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PROLOGO 

El ser humano, diariamente de alguna forma u otrn administra los­

recursos disponibles para el logro de sua metas, empleando para ello -­

conocimientos y habilidades, dicha administración ha existido con cono­

cimiento o sin F!l, desde tiempos muy remcitos, 

Como es sabido el núcleo fundi::imental de la ndministración es el -

Proceso A.dministrati vo, y que está conformado por ciertos clr.ment.oa o -

funciones mic;mos que non: la planeación, orgnn1 zación 1 ejecución o di-­

rección y el control, dicho Proceso Administrativo es el que empleara-­

mas en el desarrollo del presente estudio. 

En nuestro sistema económico-productivo actual, ne le ha otorgado 

gran importancia a In Mercadotecnia, asimismo, es conocido que éstt<t 

tiene como !'unción básica, el desarrollo de una serie de actividades pa­

ra satisfacer los deseos de los consumidores y generar ganancias para -

la empresa, es por esta razón que considero de gran beneficio cota he-­

rramienta administrativa que coadyuve al logro de los objetivos eotabl!? 

cidos por la empresa. 
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l. GENlRALIDADf:S 

En una empresa de negocios, ln M1 .. rcadotccnia genera los ingrcaos­

quc opera el área de Finanzas y que utiljznn los cncnrgo.dos de Produc-­

c16n pnrn crear productos y sc!"vicios. 

El desafío de la Mercadotecnia consiste en genctllr eso::; ingrt1sos­

por medio de la satisfacción de lns necesidades de los consumidores, 

obteniendo utilidades y operando socialmente responsable. 

La Mercadotecnia no se limita a los negoci'J5. Sicmp;~ que se in-­

tente persuadir a aleuicn de quo haca algo, por ejt'!mplo: un:1 donación -

para la Cruz Roja, abstenerse de arrojar b;:1surn cm las carrrterns, aho­

rrar energía o votar por un candidato, n;iuí se llcvu a cabo ln activi-­

dad de la McrcadotPcnin con un sentido socL1l. 

De hecho, el punto de vista social describe con más fidelidad la­

Mercadotecnia élr. tual. 

Cualquier relilción entre individuos u organi~mcicines que impli- -

quen intercambio (una. transacción) 1 es Mercadotecnia. Ea decir, la - -­

esencia de la Mercadotecnia es una transacción, un intercambio con ul -

objetivo de sotisfac~r las necesidades o gustos de la;. personas. Por -

lo tanto, la Mercadotecnia se presenta cuando una u11idnci social intenta 

intercambiar algo de vnlor con otra unidad socinl, 



!. l. CONCEPTO DE PROCESO ADMINISTRATIVO 

El Proceso Administrativo es el conjunto de acciones en el que -

cada parte, cada acto, cada etapa, tienen que estar indisolublemente -­

unidos con los demás, y que además, se dan simultáneamente. 

Seccionar el Proccoo Administrativo, es prácticamente imposible-

. en la vidn de toda cmprr.stt, se dan, completándose, influyéndose mutua-­

mente e integrándose en los diversos aspectos de la administraci6n. Al 

hacer planes simul tóncamcnte se está controlando, dirigiendo, organizB!l 

do, etc. 

Desde un punto de vista meramente conceptual, metodológico con -

el ,fin de estudiar, comprender y aplJcar mejor la administración, es 

conveniente y lógico superar aquellos momentos, elementos que en una -­

circunstancia dada puedan predominar. 

Dentro de las dos grandes fases la Mecánica y la Dinámica Admi-­

nistrativas, distinguiremos, los elementos o sectores más concretos. 

Loa clem"entoe de la administración, de acuerdo con la terminolo­

gía usada por Fayol, son "los pasos o etapas básicos a través de los -­

cuales se realiza aquella". 
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Tiene esta divisi6n las ventajas de ser sencillas, de estar muy­

difundida, y de distinguir bien las etapas de la Mecánica, Pla­

neaci6n y Organizaci6n. y de la Dinámica, Dirección o Ejecuci6n­

y Control. 

Se detectan aquí dos limi tantee: la primera en que no distinguc­

ll!tntre Previsión y Planeaci6n¡ esto es, entre "lo que puede hace::. 

se", y "lo que se va hacer de hecho": con ello, limita las posi­

bilidades de forzar la mente a encontrar entre los di versos cur­

sos alternativos, el mejor, pues se da de hecho que partirnos de­

"algo que debe hacerse", o sea los planes. 

De hecho la Previsión e:J reconocida por la mayoría de los auto--

res. 

Diremos con Fayol 1 que una cosa e:i 11cscrutar el futuro 11 y otra -

distinta "hacer los planes de acción". El principal• inconvenie!! 

te de reunir ambas, está en que conduce, o al menos favorece, -­

lo que Drueker llama "la falacia del camino único 11 , o sea, que -

da por supuesto que los planes de loi; que partimos aon los mejo­

res o los únicos, siendo que pueden existir otros más eficien- -

tes. 

La segunda limi taci6n es que confunde en el término Dirección o­

Ejecución, lo que corresponde a cómo se debe integrar un organi:!_ 

mo social o una empresa, y lo Que se refiere a cómo dirigirlo, -

mandarlo o conducirlo. Y, aunque es iric!iscutible que existen re­

laciones de contacto entre ambos clementos 1 los problemas de que 

cada uno se ocupa, son bastante diversoa como para justificar su 

espect ficación sepnrada. 



1,1,4. 

1.1.s. 

DIVISION EN CINCO ELEMENTOS. Fayol propone cinco ele­

mentos en la Ad1dniatraci6n: 1) Prever, 2) Oraanizar,-

3) Mandar, 4) Coordinar '1 5) Controlar. 

DIVISION DE KOONTZ EN CINCO ELKXENTOS. Propone una -

divia16n en loa ai¡ulentoa eleaentoa: 1) Planeac16n, -

2) Ora;enizaci6n, 3) Inteanci6n, 4) Direcci6n 1 5) -

Control. 

DIVISIOH DE SEIS ELEMENTOS. URWICK, sigue la div1Bi6n­

de Fayol, descoarponiendo tan solo la Previei6n primer­

elemento en: Previsión y Planeac16n. 'i jusl.itica coto, 

haciendo notar que en tie111poe de Fayol real•ente la -

D 

• 

previsión t6cn1ca, e.¡>4na.a al conaiatía en aera adivin! ti; 

c16n, lo que hoy no ocurre dadaa la.o diverau t6cnicu 

típicas de Prev1ai6n, tales cOB!o la 1nvestieac16n ope-

racional, la.a previsiones con bue a la eatadiatlca, -

etc., como tambUn observando con e.audeza, que el •ia-

"° Fayol dhtinau16 en au derinición de Previai6n, - -

con1iatente en: 1} escrutar el l'uturo, y 2) hacer 101-

proaramsa de acc16n. 

Recogiendo lo da íatU, a nuaatro Juicio, d• laa dive!. 

aaa claairicaciones de loa eleaentoa, pero at1bre todo­

de lea de Terry y Koontz y 0 1 Donnell, ae,¡uiremots la •! 
¡uiente: 

PREVISION: responde a ,la pregunta ¿ qu6 puede haceree?. 

PLANEACIOH: responde a la pregunta ¿qul va n hacerse?. 

• 
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Oí\GAN!Zt1CION: responde a la pregunta ¿cómo se ve hacer? 

Estos tres elementos se refieren a la fase que Urwick -­

llamn Mecánica. 

INTEGRACION: responde a la pregunta ¿con qué se va ha-­

cer'?. 

D1RECCION: se refiere al problema: ver que se haga. 

CONTROL: investiga en concreto ¿c6mo se ha realizado?. 

Estos tres elementos se encuentran dentro de la fase Di­

námica de la Arlmin1straci6n. 

ELEMENTOS OE t.A MECANICA ADMINISTRATIVA 

PREVISION,- Consiste en la determinación de lo que se desea 

lograr por medio de un organismo social, y la investi.gaci6n 

y valoración de cuáles serán las condiciones futuras en que 

dicho organismo habrá de cncontrar3e, hasta determinar los­

d1versos cursos de acci6n posibles. 

La Previsión comprende trez etapas: 

1.- 0B.JE'rIVOS: a esta corresponde fijar los fines. 

2.- IllVESTIGAC!OllES: se refiere al descubrimiento y nn61.!_ 

sis de los medios con que puede contarse. 

3.- CURSOS ALTERllATlVOS: trata de la adoptación Ren6r ica­

de 109 mcdLos P.ncontrados a los fines proput•~;tos, pa-

9 
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ra saber cuántas posibilidades de acc16n distintas ed!! 

ten. 

PLANEACION,- Consiste en la detcrmlnac16n del curso concre­

to de acción que se habr-é. de seguir, fijando principios que 

lo habr&n de presidir y orientar, la secuencia de operacio­

nes necesurias para alcanzarlo, y la fljac16n de tiempo:>, -

unidades, etc., necesarios para su realiiaci6n. 

Comprende tres etapas: 

1.- POLITICAS: principios para orientar la acción. 

2,- PROCEDltUENTOS: secuencia de operscioncs o métodos. 

3,- PROGRM:AS: fijación de tiempoa requeridos. 

Comprende también "presupuestos", que son programas en que­

sc precisan unidades, costos, etc., y divet•sos tipos de - -

''pron611ticos". 

ORGANIZACtm •• - Se rencre a la eotructuraci6n técnica de -­

las relaciones, que deben darse entre las jerarquía.a, fun-­

ciones y obligaciones individuales necesarios en un organi!!_ 

mo social para su mayor eficiencia. 

Comprende tres etapas: 

1.- JERARQUIAS: fijar lo aut.oridnd y rcsponsnbilldnd corre~ 

pendiente o cada nivl.!l. 

2.- FUNCIONES: lo dcterminoci6n de como deben dividirse las 

Krendes actividades cspecializndas, ncce!Jorla:i para - -

e 



lograr el fin general, 

3.- OBLIGACIONES: las que tiene en concreto cada unidad de -

trabajo susceptible de ser desempeñada por una persona. 

ELEMENTOS DE LA DINAMICA ADMINISTRATIVA 

INTEGRACION.- Son los procedimientos para dotar al organismo 

oocial de los medios necesarios para su más eficaz funciona­

miento, escogiéndolos, introduciéndolos, articulándolos y -­

buscando su mejor desarrollo. 

La integración comprende cosas y personas, lógicamf~nte es 

más importante la de las personas, y sobretodo 1 la de los 

elementos administrativos o de mando. 

De acuerdo con la definición, la integración de las personas 

abarca: 

1.- SELECCION: técnicas p'1ra encontrar y cscofler los elemen­

tos necesarios. 

2,- INTRODUCCIDN: la mejor manen1 pnra loP,rnr que los nuevor. 

elementos sn. articulen lo mejor y r.iás rnpi dumcnte que -­

sea posible ;o1l orgnnismo soci r;¡l, 

3.- DESARROI.t.O: todo elemento busca y nccculta progresar, m!: 

jor;:ir, 

Debe nnalizarsc tar:lliién 1m entn Ptopn, la intcgrncj6n adminintr~ 

ti va de tas co~us. 

11 
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OIRECCIOH.- Es impulsar, coordinar y vigilar las acciones de 

coda miembro y grupo de un organ1s1110 social, con el fin de -

que el conjunto de todos ellas realice del modo mAs eficaz -

loe planes sei1aledos, 

Comprende ha siguientes etapas: 

1.- MANDO O AUTORIDAD: principio del que deriva toda la - -

Administración, su elemento principal es la Direcc16n.­

Sc estudio c6mo delegarla y cómo ejercerlo. 

2.- COMUUICACIGN: lleva al centro director todos 1011 ele- -

mentas que deben conocerse, y de éste, hacia cada órga­

no y célula, las 6rdeneo do acci6n necesarias, debida-­

mente coordinadas. 

3,- SUPERVISION: es el ver si les coaas ae esti\n haciendo -

tal y como se hablan planeado y mandado. 

COUTROL.- Consiste en el establecirdento de siotemas que nos 

permitan medir los resultados actueiles y pasados en relación 

con los esperados, con el fin de saber si se ha obtenido lo­

que se esperaba, corregir, 111ejorur y formular nuevos planee. 

Comprende tres etnpas: 

1.- ESTABLECIMIENTO DE NORMAS: sin ellas es lmpoalble ha­

cer la comparaei6n 1 base de todo Control, 

2,.. OPERAClOrl DE LOS CONTROLES: función propia de loa -

e 

• 
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técnicos espcclnlisttn> en cadn uno de elloo, 

J.- INTEfil'RETACION DE RESULTADOS: esta ea una funct6n ndmf. 

nJstrativa, que vuelve a conatituir un mt'dio de Plane!! 

ci6n. 

Existe una estrecha relación entre fos aeis elementos, sobre to­

do entre los que !le tocan, parece ést:i :ier más cb ·a entre: 

PRE,!ISION Y PLANEACION: estén mi\;. ligadas con "lo qué ha de hn--

cersc", 

ORGMtrZAG!ON Z WTEGíl:AC!Oil: se refieren m!is al "cC:no va a hacer-

se'', 

OUIECC!O!I Y COi'ITROL: se dirigen a "ver qu~ se haga. y cómo se hi-

zo". 

Se anexa cuadro del Proceso Administrativo. 

13 
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Jlf'/t:STIC:M'lütlf.5: Conali;tr ru bu11cnr, dncubrlr 'J anall%ar ioa 11,! 

dloa con quP cm1t11111oc p11rA nlcan:r.ar el objetivo rija-

"º· 
CURSOS Al.TERNATIVOS: Ad<'>ptar loa 111edlo11° dhponlblea a loa finu-

propuestoa 'f vf!r 1a11 po11lbilldodf!B dl' acclón dlatln--

tos, 

p01.JTICA3: Com1lete en deftnlr prlnclplou par11 orientar la ae- -

cl6n, 

PROCEOl!il.IEHTOS: Ea datlnlr In 11ecuencla de opernclonea o l<lHodoa 

a aPQ.Ulr. 

PROGRAMAS {rRESUi'Ul::STQ:Sl1 Ea rtJar Ue111po11 a In• ncllvldadca 11 -

dl'jaorrol lhr, l11plicn pron6aticoa y preaupueato'a, 

Jl':ílARQUlAS: Conalat.e en rljar o.ut.orldad y reaponaabllldad a caria 

uno do loa nlveleo jtr6.rqulcou. 

FUNCIONES: Ea deteniilnar cocmo ae dividen 1111 actividades upecl_! 

liudas necll!!sarlas pnra lograr el fin general de lo. -

coi:ipai\111. 

OBl.lGAClOllES: Son las que tl<'ne ulrnadaa en concreto cada unl-­

dad de trabajo que pueda ser destaipf!"ada por unr:i per-

() 

Sf.LECClOH: Ea des.arrollar t.Ecnlcas para encontrar Y eacoaer loa-~; 

ele111cnto1 necf!aarloa. 

lHTROOUCC:IOH: Ea el Mjor aodo part1 que loa nuevoa elementos ae• 

adapten lo -Jor y llU\s rápido al orcan1B1110 aoch.l. 

Gt:S'AltROLLO: Ea buacar 1 brinda!" 111 personal au imeJora111cnto y -­

proareao, ftJ'Uda a Slt'jor"r aua conocl111IC'nto11, habllld:!_ 

des y act.l tucles. 

MANDO O AUTORIDAD: Conalste "" saber dirigir y estudiar como de­

legar la autoridad y eojerc:cr et aando o autoridad. 

COMUlilCAClON: Ea establecer cttnales de c0111Unlcact6n e travéa de­

los cuales ae eJe'rr.a y controlen loa reaultadoo, 

SUPERVlSlON: Conal•t.e cm Ve'r al las cona ae eot..in haciendo tal 

y co .. o ae habf.ri plane11do o undado. 

ESTABLECER NORMAS1 Es tljar loa eal6ndarea de actuacl6n, fatos -

dabttrAn 1ar· precuoa J cuantttat hoa. 

OPERAClOil O! LOS COKTROLF.S: bta ea funct6n propia di' loa tfcnl­

coa oapeclalbtaa, '"'un :iedlo de auxilio en las ac-­
clon!l'B, 

ttlt!Rf'RETACION DI llf:liULTAOOS: Loa control ca reportan 1811 dHYla• 

r.lonca, •lden lo• naultados para apoyar lo roraa de· 

declnlonea correcuv .. a. (ll 

\,w Jtpycs J',H:<"c A.nuntln, ~.!.!..!l!:~!_!t!n dir F.nproJa1'6, Tciorh J Pri\ctlra. Pri11101r11 PRrt• 

TriQ/•<'\ln,\ Jr,\Jrf!111f<r.; ~'dlt,_,~¡,1\ LIMUgt, ::, .\,, ~hlro, O. F., l'Jll.1 • 
P.\f.'•· 1;i·l-ú-1 



EL PROCESO ADJ.lINISTílATIVO 

Es el conjunt.o de fases o etapas sucesivas a través de la~-> cua--

les se efectúa la Allministración 1 mismas que se interrelacionan y for--

man un proceso integral. 

Cuando se administra cualquier empn:sa, existen dos fases: una·-

estructural, en lo que a partir de una o más fines se dc~er-rtina la me--

O jor forma de obtenerlos, y ot1'11 operotiva, en la que se eje1: ~i.:an todas-

u 

las actividadc:; necesarias paro. lograr lo establecido en el período de-

estructurnci6n, o. estas dos fases, Lyndall F. Urwick los llama: Mccáni-

ca y Dinámica de la Adminii:Jtración. Pil.ra este autor ln rt.ecónic::i. Adminis 

trativa es la parte te6ricn de lo Administrac:i6n en la que se establece 

lo que debe hacerse 1 es decir se dirige siempre hacia el futuro. Lo Di-

n!mica se refiero o c6mo manojar de hecha al organlamo sociol. (2) 

2.- Munch Galindo Lourdea y Ga1·da MnrtínP.z José 

Fundcuncntos rlu Admi11l strí\ción 

Prlm(H'B roimproolón l~f\5 

Edltorinl Trlllnn, :·:lixicQ, D.F', 1 ~1J¡_~unda F.dlci6n 

1'6gs, 29, 31, :13 
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PERSPECTIVAS ACERCA DE LAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS 

Las formulocioneG iniciRles eobre las funciones adminiatratlvas -

provinieron do Henry Fayol en la segunda década de este oiglo. Reciente­

mente las contl'ibucionee mt\s hnportantes a la Teorta del Proceso Admini! 

trativo se han diveraiticndo. 

Las opiniones de Henry Fayol fueron publicadao. en 1916 bajo el -

titulo Adminhtraci6n Induolrial y General, y para &l la primera función 

del Gerente es Planoar. Habl6 de formular pron6etico11 1 diaeaar Wl plan­

de acci6n y Phnear. La segunda fWlci6n era Or¡¡anizar en este aspecto -

sus observaciones fueron obunduntee, incluyendo la eatnictura y com.posi­

c16n de la corporaci6n, 

La tercera runci6n era ordenar, que para 61 consietla en poner en 

movimiento la organizaci6n 1 siendo el objetivo de obtener el rendimiento 

óptimo de loa empleados, En cuarto lu¡ar la Coordinación definida como­

un proceso armonizedor que inte¡ruba las dlvarena partee do la corpora­

ci6n. Al flnnl el Control 1 ol proceso de verificar a! ha coHa hablan­

ocurrido de acuerdo con el plan original, 

Haci11 el fin do los anca 30 y prlncipioa da loa 40 surgieron va-­

rica cacrltoref'. Entre, eetoa loo rob deatacadoa eacrltores al reapecto 

fueron Lyndnll Urvlck, Ralph Currier Davla y Chester Barnard. 



o 

t:rn fr:ir.T.ulacioni'!s de Urwick coinciden con la tradicional de fa-­

yol, acepl¡¡ loe proceoos de Orgo.niznr, 01·denar 1 Coordinar y Controlar.­

Sin cr.'lbnrgo, le asigna especi;ll lmport&ncin a lñ funci6n de Pronosti- -

car, al separarla de la ?lanención y crear así seis funciones. Adcrnás­

de esto expone el proceso de investigar toda la Administración. 

En años mfü.:• recientes, Urwick ha trotado en ocasiones el C1Jmuni­

car como un séptimo aspecLo dC' la Administración. Otras veces ha rea­

firmado ~u posición básicu orir,inal, sin quitarle importancia a la in-­

vestigación. 

R.C. Davis 1 propugna por una reducción en vez de una expansi6n -

de lus funciones de Foyol. En su opinión 1 las funciones administrati-­

vos básicns y esenciales son Planear, Organizar y Controlar. Ordenar -

y Coordinar son simplemente faz.;s del proceso de Control. Eota simpli­

ficación ha encontrado resistencia notable, especialmente 1 por lo que -

1•especta a lA Coordinación, Urwick arguye que la Coordinación debe - -

ser retenida en una posición primaria, debido al tiempo y esfuerzo que­

los ejecutivos le dedican. 

Barnurd, en contra posición proporciona en cambio un enfoque al­

ternativo. En consecuencia, rechaza las descripciones previas de las -

funciones administrntlvas y formula un nuevo punto de vista. Para - -

Barnard las funciones sustantivas son: 

l.- Proporcionar un si~hn:in de comunicación 

2.- Asegurar los esfut!rzos esP.ncialea 

3.- Formul.1r y definir el propósito 

17 
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Los elerr:enlos del Sistema tle Comunicación son la selección de -­

las personas que van a ocupar laa poniciones administrativas y 1R defi­

nición de esas posiciones, Habla de estructura organizacional, corac·­

ter!stices del ejecutivo, y or¡:antzaci6n informal. 81 asegurar los es­

fuerzos tiene que ver con el reclutamiento 1 pero tambi~n incluye el lo­

grar el comportamiento de rol deseado, utilizando dicientes e incenti-

vos. 

·Formular un prop6si to en c:i.peciflcar qué trabajo ha de ser rea-­

lizado, 

Barnard, pone la comunic11ci6n al frente, se da cuenta de que es­

necesario motivar los esfuerzos laborales, ademá!l de especlficAr las -­

órdenes y el Control, se p1·eocupa por las diticultaden que implica el -

conseguir un esfuerzo cooperatlvo. (3) 

ESCUELA DEL PROCESO ADMINISTRATIVO. 

Loe partidarios de esto escuela consideran lo Ad:ninietreción, 

como una actividad compuesta de ciertas octividndeo que constituyen el­

Proceso Ad::iinistrativo. Este se considera a manera de núcleo esencial­

de lo Adminiatraci6n. 

El Proceso de la Administración tiene cuatro funciones fundamen­

toleai Pleneaclón, Orgeniz11ci6n 1 Ejecución y Control. Una expre-­

sión sumaria de estas funciones fundamentales de la Administración ee:-

1) la Plnncoción, paro detP.rminor los objetivos y los cursos de acción 

3,- B. i~iner John. El Proc(IDO Allm1nilltrotlvo 

Cía, Editorial Continental, S,A. de C.V., México, O,r. 

Primero Publicoci6n, Tercero lr.1preg1ón 1 1982 

P6gs. 5'1 - 59 

e 
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que van a seguirse¡ 2) la Organización para die tribuir el t.rubnjo tm'.:.rc 

los miembros del grupo y para establecer y reconocer los rulnci.Jnt!s ne­

cesari<rn: 3} la Ejncución por los miembros del grupo por a que 11 oven R­

cabo las tareas prescdtau con voluntad y entusiasmo y 4) ~l Control de 

las actividurles pllra que se conformen con las planen. 

Adoptaremos para finen de cHtc estudio el Prcct:::;i.• 1\ 1!nnnt:nrativo 

con sus siguientes funcione~: 

PLAUEACION: paro. un ge!'""entc ea import1111tL' :J•H'i:Jlr, o en·.:ar­

identificado con loa oüjetivon Qur! :::rn ·1an .•lc>11i.:. E:l -

siguiente paso es alcanz<".rlos, orip,1na lns prc~un!".rn de - -

qué trabajo necesita hacürse, cu<índo y cU~ci !it.'! il:u·ñ, cuólcs 

serán los componentes rwcesarior, del tr.:i.bajrJ, lur> --~mt ribu­

ciones de cae.la uno de los compcncnh'.ts y l.:; !'ornu .l1. lq_:riu·­

los. 

En esencia, se formulo un plan o po-cr6n lntesrndo µr(ldtJl;er­

minado de l:lD futuras actividades. Esto requiere lu facul­

tad de prever,de vir.uulizar, de Vt•r hacia ndP.lant'", 

ORGA!HZACION: es distribuir o señalar las r:ct!vidodc::J de -­

trabajo necesarias entre los micr.ibros del grupo o i :1:.licor -

la porticipnci6n de cadrs miembro. Esta diot:-ibución de - -

trabajo está guiada por la nnlurnle::a de ln~ rictivt•..:íld.Js, -

las personas del grupo y las inott\laciones fisicUR dhponi­

bles. Estas actividoc!<:!i. e~tlin ngrupndas y nsir,nndn~ d!.• 

J 1 
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manera que un mínimo de ge.ates o un taáximo de satiaCacci6n .. 

de loa empleadoa se logrtt o q1Je se alcance algún objetl".ro -

similor. Est~ trabajo de dlotribuci6n de tareas '1 de eottt­

blecer y mantener relocionea par' parte del gerente se cono .. 

ce como Organhaci6n. Se puede considerar c6mo hncer que -

el plan creado por el gerente tenga uigniCicado para cada -

miembro del grupo. 

EJECUCION O DIRECCION: ¡:)aro llevar a cabo rtoicamento las -

actividades resultantes de lo Planeaet6n y la Orgnnizaci6n, 

es necesario tomM· medidas que inicien y continúen lo.e ac­

ciones requeridas para r¡¡¡e 103 miembros del gNpo ejecuten­

la tarea. t.ao medidas que se elijan dependen de los miem­

br-os del grupo, de la actividad por hacer y del criterio -

del gerente. Entre las medidas comut\eo utilh:adas por el -

gerente pnra poner el grupo en 11cei6n est&t dirigir, desa­

rrollar, in1Jtruir, ayudar a Jos miembros a mejorarse 111edi8!!, 

to su propia creatividad y 111 comp:unuacl6n. 

A este trabajo se le lloma Ejecución~ La palabra &jeeutar­

eignlfien literalmente "poner en accl6n" y ea aproplada pa­

ra esta funel6n administrativa que tl"ata. de proporcionar -

poder estimulante o mantener un 8111biiente de trabajo en el ... 

cual tos miembros quieran desempefü1r1H:1 Jl\ejor. 

CO!lTROL: es conveniente comprobar o vigUar lo que se eatA ... 

haciendo para asegurar que el trabajo de otros eat6 progre­

sando en forma sotistactorla hacia el objetivo predetermln! 

do, Establecer un plan, distl"ibulr las actividades co•po--
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ncntcs requeridas para este plan y la ejecución exitosa de -

cada miembro no asegura que la empresa será un éxito. Pueden 

presentarse di screpnncias, imponderables, mala interpreta- -

ción y obstáculos inesperados y habrán de ser comunicados --

con rapidez al gerente para que se emprenda una acción co- -

rrectiva. Se buscan respuestas a las preguntas: ¿ qué tan -

bien debe hacerse el trabajo ? qué tan bien se está ha- -

cicndo ? • 

Esta función de la Administración constituye el Control. (4) 

l. 2. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

William J. Stanton define la Mercadotecnia: 

"Como un sistema integral de actividades de negocios, diseñ! 

do para planear, fijar precios, promover y distribuir bienes y servi- -

cios que satisfagan las necesidades de los clientes actuales y potenci! 

les". 

4.- Terry & Franklin, Principios de Administración 

Cía. Editorial Continental, S. A. de C, V. 

México, D. F., 4a. Edición, 1985 

Págs, 56 - 58 
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Algunas veces, la Mercadotacnia es confundida con otro!J términos 

de negocios, prlncip1llmente con lau ventas, la comerchlizuctón y la -­

distribución. Lo Mercadotecnia ea el concepto completo, Cadn uno do -

loa otrofl tE:rmtnos rt•pret.enta sólo una parte; una activid11d en el aiRt_! 

mo integrnl de ln Mercudotecnia.(5) 

Para fines del prcaente estudio adopt>lrr?mos esta definición. 

Como es sabido, la Mercadotecnia está InLJmamc-ntc relacionado. -­

con la producción de satisfocción. 

Sin embargo, conshleru:nos ncces11rio cxnrninar algun<Ja definlcio-­

nes de Mercadotecnia para entender lo que ér.ta entrai'la. 

ELEMENTO Bi\SICO DEL CONCEPTO DE MARKETING 

De acuerdo con el concepto de Marketing una empres& debe buscar­

la satisfacción de lns neceoidades de los consumidores-· o clientes, rne-­

diante un grupo de actividadcn coordinadna que, al mismo tiempo, permi­

ta a la organiz~ci6n alcanz"r nuJ metas. 

El brindar satisfncctón a Ion cllcnte3 es lo más importante d~l­

conccpto d., Mtt!·kcting; para lograrlo, la organiznci6n mercantil debe -­

investigar qué es lo que satisface al client( .. 

5.- J, Stanton 1Jilli11m.- Fundamentos _do Mercadotecnia 

7a, Edición, Editorial Me. Grnw-Hlll 

México, O. F., 1905 

Págs. 7 - B 
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El negocio debe crear productos satisfactores, pero esto no es -

todo, después de hacer llegar estos productos a los consumidores, dcbe­

continuar adoptando y modificando los productos presentes, con el fin -

de mantenerlos actualizados, de acuer·do con los cambios en los deseos -

y preferencias del consumidor. 

Básicamente el concepto de Marketing hace hincapié en la impor-­

tancia que tiene el cliente e insiste en que las actividades de Mnrke-­

ting principian y terminan con él. 

Al tratar d~ satisfacer al consumidor, los negocios deben tomar­

en cuenta no s61o las necesidades inmP.diatas a corto plazo, sino tam- -

bién las más amplias, a largo plazo. 

Para satisfacer cotos deseos y necesidades a corto y largo plazo, 

se deben coordinar todas las actividades internas de la empresa. 

La falla de coordinación a nivel ejecutivo puede disminuir la S!!, 

tisfacción del consumidor e incluso provocar una fuerte reácción negat! 

va por parte de éste. 

Si se tiene la impresión de que el concepto de Marketing consis­

te en una filosofía con un al to grado de filantropía dedicada a la ayu­

da del consumidor, se está en un error. 

Las metas generales de un negocio deben de estar encaminado~ ha­

cia el aumento de las utilidadeb 1 de la participaci6n del mercado, de -

las ventas o de una combinación de c..Jtos factol'es. El concepto de - -­

Marketing insiste en que una o:-ganizoci6n mercantil olc.mzn mejor sus -

objetivos si logra sntisfacer al consumidor, coordinando sus uctivida--

Q des, 
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Por lo tanto, la puesto en práctico. de dicho concepto beneficia­

tanto n lo organizaci6n como a sus clientes. (6} 

En 1960 la Asoeiaci6n ArnerlcBnB de Mercadotecnia lo definió como 

''el desempeño de los actividades empresariales que dirigen el flujo l!e­

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario". 

La Mercadotecnia consisto en todas las actividades necesarios -

para hacer posible e:ste intercambio. 

Desde esta perspectiva social, adem!.s de los productoo y servi­

cios, los b.ieneR a comercializar pueden comprender: 

Ideas, como puede eer contribuir con la Cniz Roja 

Personas, como ea un candidato politico 

Lugares, como es la ubicación de una planta industrial 

En un amplio sentido, los mercados representan al¡o adicional a­

loa consumidores directos de productos, servicios e ideas. 

El mercado de lu empresa., puede ahorcar las dependencias eubern! 

mentales que dictnn lna reglamentaciones, los asesot-es de ill'lpueatoa y -

los protectores del medlo ambiente. 

5.- Prlrle W.M. I rerrell o.e. Marketing, Dechionca y Conceptos 06111 .. 

~ 
St"gunda Edición, 1985 

Edttortnl Intcramt?rlcMn, M6xico, D. r. 

Plig. 13 
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Stanton, explica las actividades de planificación, fijación de -

precios, promoción y distribución de bienes y servicios y recalc6 que -

estas actividades se interrelacionaron en un sistema. 

Así mismo, Holloway y Hancock, señalaron que la Mercadotecnia -­

es "un conjunto de actividades necesarias e incidentales para generar -

relaciones de intercambio en nuestro sistema económico 11
• 

EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

Aunque la Mercadotecnia es tan solo una de las funciones bási-­

cas de una empresa, se trata de una actividad que entre en primer y -­

último lugar de la tubería o el i:;istema de satisfacción. La definí- -

ción de la Asociación Americana de Mercadotecnia ha establecido que -­

esta actividad dirige el flujo de bienes y servicios de los producto-­

res hasta los consumidores finales. As! es evidente, que la Mercado-­

tecnia entra en último lugar; pero que también descubre las oportunid_!! 

des que existen para satisfacer deseos y necesidades. 

El objetivo de la Mercadotecnia, es asegurar la satisfacción en 

el cambio, en el comportamiento de la sociedad y este método se alcan­

za, sólo mediante la comprensión adecuada de los deseos y las necesi-­

dades de los consumidores, tanto actuales, como futuros. 

Lü Mercadotecnia encauza el desarrollo de otras actividades - -

dentro de la er:ipresa. No tiene sentido alguno elevar el capital o - -

contra:ar un mayor personal de ventas o producir un artículo, si no -­

existe un r..crcado para el. As! pues, la mercadotecnia es también la -
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actividad inicial y dirige lns otras, por virtud de su coMprensión del­

mcrcado, 

Se remrne en el térr1;rio de concepto de Mer..::ndotrcnln: como la -­

filooof{11 de la empresa o rn actitud de lo ndn,inio':.r·.1cJón, que 005tienc 

QUl' el enfoque de toda la compnñfa es r.l consu,.,ldor. 

Ya que es mucho más fácil vender un nrtfculo o un servicio que -

satisface plenamente las ncc<!sii.lndea o loo de::>f'o.; de los comprador!$ -­

que comerc1nliznr un producto que no la h:ILC'. 

Puesto que el conocir.i!ento amplio de !"5 nN.•~sidaden y los de- -

ocas de los consumidores, ofrece la 1nfonm1_ lf,n tCislco pnru reolizm• e! 

te acercar:'liento, la apl icnc l6n del conccpt.::i de :·!er-:-ridotecnta, dc.>bc dar­

como resul todo mayure!; ~·en tas qUí' n•dundar5 en ;·.r1:, "11'••;; ut i 1 idndca. Por 

lo tanto, el auministro d•: imtit;facción •)n nl mercitdo, fl5 ln clilvc de -

la rentnbllidna y el concepto de Mcrcudotl"cnln l"E:Lablccc un puente en -

tre loa puntos de viots del l"conomlStD y del duciio dP. la empresa. 

El concepto de ln Mercadotecnia, cr, una filosaflo aplicable a -­

'.:odas los intercnrnbiofl. 1 .,o a61o n lna transacciones de negocios encami­

nados ü las utilidades. (7) 

7, - O, Schewe Chnrlcs y M, Sr.iith Reubcn 

Mercadotecnia. Concepto5 y Aplicnciones 

Editorial Me. Graiil-Hill, Primera Edición en Español, 1982 

México, D. F. 

Págs. 16, 17, 26, 27 
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CONCEPTO DE MERCADEO SOCIAL 

Es una ori~ntación gerencial que sostiene que la clave de la - -

tarea de la organización es determinar las necei:;idades, deseos e in te-­

reses de mercado objetivo y adaptar la organización, para entregar la -

sntisfacción de los deseos de manera más eficiente y efectiva, que sus­

competidores en forma tal preserven y acrecienten el bienestar de loa -

consumidor~s y de la sociedad. 

Las premisas fundamentales del concepto de mercado social son: 

1.- Los deseos de los consumidores no siempre coinciden con --

0 sus intereses de largo plazo con los de la sociE:dad. 

2,- Los consumidores, cada vez más, estarán a :favor de organi­

zaciones que muestran un interés por determinar sus deseos, 

sus intereses a largo plazo y los de la sociedad. 

3.- La tarea de la organización, es atender mercados objetivos 

de tal forma que se produzca no sólo la satief01cción de d! 

seos, sino también, beneficios de largo plazo individuales 

y sociales como la clave para atraer y mantener clientes, 

El mercado social contiene cuatro consideraciones en la tarea -­

de decisiones en mercadeo que son: necesidad y de<>eos de los consumido­

res. interés de los consumidorcs 1 interés da la compañía e intereses de 

la sociedod. (8) 

8,- Kotlcr Philip. Mercadotecnia 

Segundi1 Inprc!:;Jón, Impreso en Colombia, Diciembre 1982 

Ecii to1 lal P rcntic~/!lal 1 Internacional 

Pág::.. 27 - 28 
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DE QUE: MANERA DEBEMOS DEFINIR LA COMERCIALIZACION 

La mayor parte de las person110 h definirh probablemente como -

venta o publicidad. Por otra parte, Malcolm P. Me Nair, en su obra ti­

tulada ''Marketing and the social Challen¡e of our time", la definió - -

corno lo. creación y la entrega de un cierto nivel de vida. 

Existe una neta diferencia entre estas dos definiciones, además­

de ser la primera muy llmi teda y la otro. 111uy amplia. 

La primera definición enfoca las actividnden por una firma indi- t-?i 
vidual, en tanto que la segunda ae concreta en el bienestar econ6niico -

de toda una sociedad: en otras palabras, la primera representa una de--

finici6n a un nivel rnicro-econGmico, mientras que la segunda se formula 

a un nivel mecro-econ6mico. 

Se trata de una diutinci6n muy importante, Por trad1ci6n se - -

consider6 fundamentalmente la comerclolhación desde una perspectiva -­

micro-económica, como un conjunto de actividades de negocios realizados 

por firmas individuales, 

En aflos recientes hamos reconocido que muchas de estas activida­

des se presentan asimismo, en forma directa en organizaciones ain fines 

de lucro, que traten de atender las necesidades de sus clientes. 
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Pero esta perspectiva ampliada sigue enfocando actividades rea-­

lizadas por organizaciones individuales. 

Algunos estudiosos de la comercializaci6n estiman que esta con-­

cepci6n a nivel micro-econ6mico resulta demasiado estrecha, prefieren -

enfocar la comercialización desde una perspectiva macro-económica, como 

el "Proceso societario fundamental que evoluciona de una manera necesa­

ria e inherente en el seno de una sociedad, para facilitar la resolu- -

ci6n efectiva y eficiente de sus necesidades en cuanto al intercambio -

de los valores del consumo". 

DEFlllIC!ON DE LA MICROCOMERCIALIZACION 

La microcomercializaci6n es la realización de aquellas activida­

des que tratan de lograr los objetivos de una organización, anticipán-­

dose a las necesidades del cliente y orientando un flujo de bienes y 

servicios que satisfacen necesldades del producto al cliente. 

DEFINICION DE LA MACROCOMERCIALIZACION 

La macrocomercializaci6n constituye un proceso socio-econ6mico -

que orienta un flujo de bienes y servicios de una economía, desde los -

productores hasta los consumidores en una forma que haga corresponder -

de una manera efectiva las heterogéneas capacidades de la oferta con -­

una demanda heterogénea y que cumpla a la vez los objetivos a corto y -

a largo plazo de la sociedad, 
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El termino Mnrketing (cmncrcializoción} proviene de la palabra -

iri&leaa Morlrut (mercado) que se puede definir co1:10 un grupo de comprod!? 

res y vendedores ( hab 1 tuolmente produc tares y consumidores) , cmpt!i'iados­

cn nr.r.0clnr lns condiciones del intercambio de bienes o servicios, lo -

cual se puede real u:m· "cara n carel" en algún lugnr rlsico (por t'.!jcm- -

plo, un mf!rcado de prodw:::torcs Agrario~. Se puede re:uliz&r auimismo, -

de una manera indirecta, medlnntc una complr.jn red de intermediarios -­

que vinculan a los cor.iprndorea y a loa vendedores que esthn uermradoe -

eeo~rMicnmcntc, por eJcmplo, la botaa de vnlorcs), 

En lns ei.::onor.11.1.0 pri,1tivan 1 los mercados tienden a oer princi-­

polmcntc lugareu f{sicos llornadon mercador; centrale!I, donde se cncuen-­

tran cora a r:u·n comprodorcs y vr.ndedorcs para lntcrcnmbinr bicnr.s y -­

servicic.s. (!.ll 

DEFINICION DE MERCADOTECNIA 

Merc:adotcc.nia es el conjunto de actividades humanas dirigidas -­

a facilitar y realizar intercambios. 

Se dt!ben hocer vori::rn advertencias sobre estn definición. 

En primer lugnr, la mercttdotccnia pertenece especificamentc al -

reino de las nctividadr.s humarms, en contraste con otras, como la pro-­

ducción y el consumo, que se observan en el terreno del reino animal. 

9.- :.le. Carthy E •• Jerome. Comercializaci6n 

Sexta Edición 1963. Librería "El Ateneo" Editorial 

Argentinn Buenos Aires 

Págs, 6, 7, 8 y 13 



o 

t:11 w•nutH.I. Juanr, lo nion'tHloluC'nlu tiem.• por fin facilitar y re~ 

lJznr lou lr1l¡.1•c11mbJon. l.nn 'rn:1nuccioncn requieren intercambios espo­

rlidicon d<' unt1 nuln vu1. 1 ni 11 quo lit? buoqunn rc•l;1ciones más duraderas. -

Las rch1cion,·r. du lt1lfl1·cnrnUlo uc 1·cfiul'l~ll al col1'blccimicnto de un tra­

to corncr•c.lnl contfmw, Ln mcrcudotocnln cul.lru eotoa doo tipos de acti­

vidades. 

En t.(!rcer lugar, lA cft•flnlcJbn quo lH.1rn\1t1 furmulndo evita especi­

ficar lo que e:; objeto de· t 11t1•1vi111b1 o. 1'rm1J el c1nn lni'1nt'.' han sido obje­

to de intcrcan,bio lo5 bim1c1. y 111•1·vlcluu. 

Paro. que la definición th.• mnrcudotllcrd11 nutli rruh en conuonancia­

con las cfrcunatancias contcmpor ,\1wun 1 debo lHH' nuncopt1blo do oplica-­

ci6n e las distintas cosas de vnlor qul.' pudif!run inlurcumldurne. 

En cuarto lugar, en la dcfinici6n formuludn tw cvi la dt!l ibcrad_!! 

mente adopta1· el punto de vista del comprador y dt'l vandeJor. Aunquc­

se ha puesto de moda considera1~ la ;ncrcadolccnic1 1 como vl conjunto dc­

actividadcs desarrolladas por los 11 vcndedorca'' en nu buncu dr. rofocJo­

ncs de intercambio con "compradorcm''. 

Df:FI!IJCIOll DE LA D!RF.CCJO:; DF. :.1F.RCADOTF.CNIA 

"Es el análisis, plancncHin, ejccuci6n y conlt'ol de ¡1ron1·11111nu .. 

tlcsljnados a producir interca:;ibio& convcnient<'e con dr•lorml11uch1 ¡1{1!111· 

ce,, a fin c:c obtener ,ganancjfl~ r.c.·rBonaleR o comunc~n. fJn11nnrh1 c11111~11l1•. 

rul.ln.l'll'.c r.1~ la adaptnc:ión y courclint1ción dc.-J produ<·to, 11rvr;;1,, 111•• 

moción y ;;.1¿•,1r prlrn lOP,'.""Ar um. rcncci6n e>fcctlva", 
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ERla defin1ci6n requiere como la anterior ln aclnraci6n de cicr­

too aspectos de f;U t:ontcnido, 

En prinicr lugnr, la edminlstrac16n de mcrcudolecnin 11P dt"flne -­

sin lugar a dudas como un proccr.o ejecutivo o atlminletrutJvo que c_om- -

pront1e por tanto, cierto onállnia 1 plamwci6n, c:jecucl6n y control. 

f.n segundo lugar, i:;c considera co1no unn ne\ lvidnd dcllberadnmcn­

te dirigida a provocar lnlerca.mbios convenie11t11a. 

En tercer lugo.r, la dirc..:ci6n y ndministrn:it'.-11 de N·rcndo'..llcnln­

es nlgo que pucllu ser prnctlcado pl.lr t;l vcnclcdr)I' 1; pn· e! c"qirndor, 

acgún quien sen el que procure 1~ntimulu.r el pre>ccno dt> intercambio. 

En cuarto lugar, en algo neutral en cuanto n ~u uUpl!cto moral, -

puesto que pUl'c.lcn de-1arrollar1>" pura obtener gt1n1mci.i,. personales o - -

recíprocas y comunctl. Al¡~unos obur-rvadorea hnn llu,t«11lo "vN1Lu" a la -­

primera nctlvidnd y 0 incrcadotccnla 11 a la negunda, pero er.Lo constltuyc­

una confusión de ln dirección de mercadotecnia y del concepto ele merca­

dotecnia como filosofía de la dirección de mercudotf'cOLL 

t•tnalmcntc, en ~uta se oubraya la aduptaci6n y coordinnci6n de -

diveroos foctores que ouelen sintct17.arae en la clasificaci6n general -

de "lea 4 P 11 o aoa, producto, precio, pror.ioción y plaza (o lugar o mer­

cado en que se efectúa ln operación comercial), para lograr el ofncto -

deseado, 

Q 



Lo dirección de mercadotecnia se propone realizar la adaptación-

de los productCJS y mensajes n las actitudes y comportru:iicnto~ c>:ü;t.cn--

tes, y el ajuste de dichas actitudes y comportamientos a los nuevos prE 

duetos e ideos. 

Ln principal hipótesis de trabajo sobre la administración de - -

mercadotecnia es que los cambian deseados no se producen outomiíticamen-

te en ningún proceso natural. Todo lo contrario, exigen gasto de tiem-

po, energía 1 talento y supervisión, 

El concepto de mercadotecnia consiste en la orientación hacia --

el cliente, respaldada por una mcrcodotecnia int:egrada, tendiente a pr_2 

ducir satisfacción al cliente, como clave parn alcanzar los objetivos -

organizacionales. (10) 

10.- Kotler Philip. Dirección de Mercadotecnia. Análisis, Pla~1eación 

y Control 

Segundo Edición, 1982 

Edi lorial Diana, México, O. F. 

Págs. 30, 31, 32, 33 1 34, 37 
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MF.RCADOTf:CNIA 

l.n plnnentiün, tllrccción y control de le activldad total de mor­

cnJco do un11 c~pronu u do unu dlvirri6n Jr. la empresa, incluy1mdo le - -

rormuh,d6n du 101:1 r"bjet.lvos, políticnn, program1111 y ~strot~glan mercan 

tllt"ü 1 ribercundo ecncralmcr,te el deaarrollo dol producto, la orgnnhn-­

ción y LLnigntlción dr tnreas n los personan que h~n de 1 lcvar o cabo loo 

planes, usf c=i1:10, 1mpcrvir;;u· y controlar el dcsnrrul lo du Ir .. ; npcracio­

nca morcantilos. 

Algunofl tradw:cn ente término inglés como ndmlniatr:sción de mer-

cadeo, ndmtnintrac1ón de comercialización, admlnlotrodón de mercadotcE e 
nia y lo5 hombren de ncnocloo de un gri'.ln número de pa{acs de hubht ea-­

paflola, emplean Gir.iplcrncntc ndminiotraci6n de vcntnB. El primero y cJ­

scgundo no son incorrectos; t>l tercero es redundante yo que mt'rcudotec­

nla us h técnicn de lograr lou objetivos de nt'rcndt'o (pvr lo tanto, -­

tampoco está bien introducir "Mnrkctinc" por l"el'c11dot!'cnJa) y, el cuar­

to ho.y que d{~scartnrlo, yo que los vcntRs conatl tuycn solamente un es-­

pecto de la actividnd do mercadeo total de uno empre.so. 

Se recomienda ol uao de ln palabra mcrcodntec:nto en bt"ne!lcio -

de unn m.Jyor ¡)l'ecislón y uniformidad, yo qut' este tér1:1ino vJt"nc lntro­

ducii:;ndo.•m rñpidnmcntc en lo práctico de varios polses 1h! hablo espaff~ 

lo. Sobre es~c pnrticúlllr, en el estudio sobre terminolocin de - - -­

lntcrnotio11nl Center for tho Advonccment of Hanagemant Educotlon. - --

• 
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CLADEM, se puede leer: " ••• Asimismo es conveniente indicar que la en- -

cuesta revela una tendetu:ia importante a considerar le palabra 11merca-­

dotecnin11 como traducción de la expresión "Marketing Management 11 y uso.r 

la palabra "mercadeo" como traducción ~el término - Marketing-.,. 11 ( 11) 

11.- Fiecher Rosal Konrad. Glosario de Mercadeo 

Tercera Reimpresión 1982, México, o. F. 

Editorial Limuso, S. A. 

Pag. 148 
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?, A N 7 E C E O E N T E S OBJETIVOS 

2. l. DESARROLLO H!STORICO Df. LA MERCADOTECNIA 

La m~rcadotccnia se desarrolla Pn f'orma paraleln, en que lo ha-­

ccn ln sociedad y su cconorn!a. La necesidad de la mcrcadotecniil apare­

ce y crt."'<.:C conforr.ic lo riociedml c<mbia de uno economía bu!;ada en ln - -

og1·icultura y la aut.osufici«ncin ir1dJvidual o unn connt1·uida sobre 1.:1 -

divisl6n del trahnjo, ln industrializnch)n y ta urbo.nizncióu. 

En una economía nnr!coln o poco desarrollada, los u1tlividuoc; ~nn 

utJtosuficicntes en gruil medldu. Cultivan su elir1ento, f'obrican su l'(•pl.1 

y construyen sus vjvicndas y hcrrnmic.-ntas. No exjGtc·. la mercadotccniu, 

debido a que no hay intercambio, Conforme el tiempo t1nn~;curre 1 surgC!­

cl concepto de división del trltbt:ijo, Cacla quien se dedica <a prod11cJr -

los ar tí culos que mejor hace. 

F.1 resultado es que ciertos nrtículos se producen cr. mayor cnn-­

tidad .de la necesaria y de otros se fttbricen r.ienot> de los n~ccsarios. -

Cuando los individuos hacen más e.Je lo que quieren o desean más de lo -­

que fabrican, Ge colocan en los cir.iientos para el comercio, y este - -­

(el intercambio) es la esencia de la mercadotecnJn. 

Al principio, el proceso ele intercambio es muy simple, Se 1 efi!'. 

re fundamentalmente a la producc.ión de artículos básicos. que gencr·aJ .. 

mente i:;on escasos. 
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No se le presto atenc16n a lo. 111ercudotecnio y loo intercambios -

aon locales, entre vecinos y ~n algunos ocasiones entre poblaciones - -

cercnnss. 

En el siguiente ., so 11c 111 cvoluci6n de lo mercadotecnia los - -

productores pequei'loa comienzan o fabricar !JUB bienes en canlldades ma­

yores, adelantándose a pedidos futuroo. Aparecen nuevno div1sioneo del 

trabajo y comienza o des~rrollar un tipo de actlvid~•ku par& oyudar a -

vender el exceso de productos, 

Esta nuevo octivldad de negocios aclúo corno lntercainbio entre -­

los productores y los consumidores. Para foc1lttor la comunicoc16n en-

tre el c°"prodor y el vendedor, los porteo interesad.,; procuran acerco! '8 
se entre s!, De eso manera se forman "centros de comercio". Algunns -

naciones todavía ae encuentran en esta etapa de deoo.rrol lo. 

La marco.dotecnla moderna nncl6 en Estados Unidos, en ln Rcvolu­

ei611 Induntr1al. Como resultado de cate acontecimiento ocurr16 un cre­

cimiento de los centros urbo..noa y una diRmlnue16n de la. pobloci6n ru- -

rol. 

Las actividades 111anunlea ue Industrializaron y aurgi6 la emigrn­

cl6n hacia las grandes eludo.den, con el fin de trabajar en llls fÁbri- -

ca.s. La m.:r·codotecnla ac mantuvo eatancadn durante ln última miti1d del 

siglo XIX t lRe primeras dos Meadas del siglo XX, El cnfucrto eo di-­

rigió al crttcimlento de lt1s compnñ(ao munufncturer a~, porquo ln dtmand.t 

del mercado grneralmente cxccd!n la oferta de loa producton, Dc~dc .... -

1920 1 apro>elmadamcnte, cota oltua.ci6n cambl6 y la oferta hn 1.!do ¡ene--
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ralmente mayor que la demanda. Or esta manera, el escenario estaba li~ 

to para cambiar ln atención de la producción a la mercadotecnia. {12) 

IMPORTANCIA ACTUAL Df. LA MERCADOTECN!1\ 

El crecimiento económico de laG naciom.·s en desarrollo df'penJe -

sobre todo de- la habil idnd que logren prira desarrollar ;,l!itemt•f: C'ft.?cti­

vos de dislribuc.:i611, a fin de mc:jo1·¡!r sus materias pl'írnas y sus. produc­

ciones agrícolas 1~ industrial. Algunoo J:~lÍses con inchi~:~ri~s imµ•)rtan­

tes que son propiedad del gobierno (InglL1ler1·u, Sueciu, 1-...~üitd cstñn -

investig<.indo prf1cticas modernas de ncrr:adotccni:-t parn mejorar sus cco-­

no:r.Ias. Ciertos paist:::s comunistas {lit Unión SovH!tica y olrn~ naciones 

de Europa del Este) e!;tán utili;::m,tb publicidu.d, fij..J.ción de precios -­

y otras actividadt•s de .~ert.:~dotecni;i, pa1·a clcpw1·-:1r :.us :~1stc;.1~1s de dis­

tribución ct1;rnéstic:.os y así cor:1pe~ir (:on moyo; cflcicncrn en ei r:-:ercndo­

internacional. 

Es en Estados Unidos donde la mercadotecnia se ha d1.:silrroll:1~0 -

con mayor extensión. Actualr.iente, gracias a la mercadotecnia de volu-·· 

r.;en y de biJjO costo, se disfruta de productos que en alr,,una ocusión - -

fueron considerados de lujo y que todavía conserviln estn clasific~dón­

en muchos países. Incluso aleuna!l crganizacioncs no lucrativas (unive!: 

sidndcs, iglesias, partidos políticos, hospitales), h<ln advertido que -

la mercadotecnia puede ayudarlos en su~ relaciones con la comunidad¡ -­

con sus ºr.iez·cados r.ieta". 

12.- J. Stanton William. Fundnl"lentos de Mercadotecnia 

7a. Edición, F'.di tor!al Me. Graw-Hill, México, 1985 

Págs. 9 - 12 
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En Estados Unidos la mercadotecnia moderna lleg6 a au 11ayor!a de 

edad, despub de la Primera Guerra Mundial, cuando las palabras excede!! 

te y sobreproducción llegaron a formar pnrte importante del vocabula- -

rio econ6mico. Desde 1920, aproximadamente, en este pe!e ha existido -

un importante mcrcntJo de compradorea, si oe exceptúa el periodo de la -

segunda guerra mundial y el de la post-guerra inmediata. Esto signifi­

ca que la oferta de los productos y los servicloo ha sobrepasBdo la de­

manda efectiva. Por eno he sido difícil producir la mnyoría de los - -

bicner., El problema real ha sido comercializnrlos. Dur¡int<> los pcrfo­

doP: de reccsi6n, lo~ empresarios se dieron cuenta de que la dlominucifln 

de la comarcializacl6n obligo a reducir ln producci6n. Ea evldel"Jte que 

"nada eucede hosto que alguien vende algo", 

La importancia de la mercadotecnla en el niundo de los negocioG -

puede comprenderse m6.n r&cil111cntc en términos eualitelivoo, Entre ur.a­

cuarte y unn tnccra parte de la mano de obro de un pa!e cst6 reloclon~ 

da con actlvidndes de mercadolecnin, Esto comprende n todoa los emple! 

dos en ventas al menudeo, al mnyorco, tronoportnci6n, olmaccnomlcnto y­

comunicaci6n, además de los que trabajen f!O los departamentos de merca­

dotecnia de las empresas manufactureras, las rclaclonad::m con activida­

des de mercndotccnia de las empreses ubicedas en las A.reos financieras, 

de aervicioa, agricolaa y minera. En este siglo, loa trobojos en n1er-­

cadotocnio han aumentado más rápidamente que loa empleos en producc16n. 

El oul'lento de los puestos, en mercadotecnia ea una const•cuencie dc>l - -

popel de hte en la econorn!a y del aumento de lo demandu de sus servi-­

cioo, 

Otra medida de la importancia dt: la mercndott'cnia rs ol --
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costo, podemos considernr que un promedio aproximado de üO centavos de­

cada d6lar que se gustan en las compras al menudeo sirven pBl"B cubrir -

costos de mercadotecnia. Estos costos no deben confundirse con las - -

utilidades de mercadotecnia, no se debe llegar a la conclusión de que -

los productoa y servicios costarían menos si no hubiera actividades - -

de mercadotecnia. 

ECONOMIA DE Lt. ABUNDANCIA 

El modelo d~ economía de Estados Unidos expUca nmpliamente por­

qué le mercadotecnia es en eran medida un fenómeno cstndounidensc. La -

economín de abundancia de esa sociedad es diferente a otras economías.­

C:sto es, que se producC y con:mme más de lo que exigen las necesidadcs­

de subsiatC'ncia, Y aunque la mercadotecnia existe en todas las ccono- -

mías modernas, es esencialmente importante para obtener un rendimient.o­

consideral:lc de los negocios en una economía de abundancia altamente -­

competitiva. 

Ln actividad de la mercadotecnia estadounidense tiene la final i­

dad de promover e:l consumo de los p1·oductos de la gt•an industria de ese 

país. 

MERCADOTi-:rNJA EN EPOCA DE ESCASEZ 

En lo décnda de 1970 muchas industrias norteamericanas enfrenta­

ron una situación económica poco normal: escasez de material.es par, - -

fHbricnr sun productos y operar suo empresas. 

4l 
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La escasez de petróleo en 1!)73 1 fué ol detonador de lo que se -­

llam6 la crisin enurg6tica. Sin emb11.rgo, n lo mitad de la décadn se -­

preaent6 escasez en r:iuchae industries no descendiente11 directamente del 

petr6leo. Resulte interesMte que el ahorro mundial do cnergle, a p1:1.r­

tir de entonces hn dedo como resultado uno abundancia, relativfl del - -

petróleo crudo. A lo 1Aitnd do lo dlicnda de 1980, loo pdeeo produclo-­

ree de potr61eo buscan cómo 11 cumercinlizar 11 ttoe producto. 

Hemos comentado con anteriorldnd, que el problema principal de -

la mayor parte de loe producton, coneiete en venderlos y no en producl! 

los. En algunos cneos, oe debe modificar esta nfirmac16n. 

En la mayada !.le esos induetrloo, en forma et1:11iltbnea. la odm1-

ni8trncJ6n, debe preocuparse por c6cno comercializar los produclos. 

En las d6cedaa d~ 1950 y 1960, por ujemplo, una eetrategle de -­

mercadotl!lcnla, conelatlo en aumentar el número de productoa. En ln dé­

cada do 1970 1 lna co111pafUne comenzaron e. eliminar los productos con bo.­

ja productividad y so concentraron en loa má3 rentables. 

La gerencia debe exom\nor perrnunontemente euo programs9 de mer­

cadotecnia, para desechar los productos de poco bito; ndem&9, lo gere!! 

eta debe tener en mente que loa períodos de eecasc:i:, también generan -­

nuevas oportunidades de mercadotecnia. 

•' 
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LA IMPORTANCIA DE LA EMPRESA lllDIVIDUAl. 

Independientemente de las condiciones económicas, las consider!! 

cienes de mercadotecnia son los factores más importantes en l~ plancn­

ci6n y de la toma de decisiones emprcsarii:l.lcs. La Asociación Nacional 

de Manufactureras (Notional Associntion of Manufacturera), expresa lo­

siguientc: 

En esta época de cambio, la mercadotecnia es la esencin de mu-­

chas operacloncs y, por lo tanto, dt"be ser conside-rada el motivo prin­

cipal de la existl•ncia de las corporaciones, El concepto moderno de -­

mercadotecnia admite un papel de contribuir directRrnr>.r1t() a las utili-­

dades, as! como el volumen de ventas. 

No es suficiente 1 que una compañía decida cuántas piezas produ­

cirá, y después se dedique a fabricnrlas, para mantenerse en un merca­

do de compctencJ a fuerte y cambios constantes, una empresa debe detcr-· 

minar primero qué y cuánto puede vender, y después qué métodos debe -­

utilizar para atraer a los clientes renuentes. El Presidente no pucdc­

planear¡ el gerente de producción no puede fahricar¡ el encargado de -

compras no puede colocar pedidos¡ el responsable de lns finanzas no -­

puede hacer presupuestos y el ingeniero y el proyectista no pueden - -

diseñar un artículo hasta que se hag:m las consideraciones básicas so­

bre lo que sucede en el mercado. 

Con mucha frccucncJa, los n<'gociori eutadounidenscs se orit'ntnn­

hacia la prodl1cci6n con resul tactos rm1y poco satisfactorios. Los produE_ 
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toa son dhcí\ado!i por inp.enteroa, fabricados por lfl'l personnl de produc­

ci6n, tos eontndorcn fijfln loa prt?cfO!>, y finalmente los artículos se -

entr&gan 11 los gnrentes do ventan pnro qu~ los vemlnn, sln cmbargo 1 fa­

bricar un producto rio en 5ufic!<mtc par.<1 el fi:d to que unn compatUo lo-­

gre, ya que no producirá. lll.!llyor efecto aobrc ul bioneatar de los connu-­

midores. El producto deberá ademáu ai:r comar~lnlhodo para que so le ... 

pued;1 aprovechar en todo su valor. 

flt.ANTEAMIENTO UISTORICO DE l.A MERCAVOTECfflA 

Loo odgcnen de la mercndotacnla, se dieron con lon primeros me! 

caderas que viajaron por nl mundo v(:ndiendo y compra.n1)0 artfculos., ho-­

ciendo lntercnr::tbios. Las cvld1Jnctaa hnn dt>mostr0;do que incluso en ép:>­

cas tan remota.a como 2,100 A.c., las porsonns ue eupoclaliuu-on en d1. .. -

fcrentee co111erclos. l.oo puebloa crecieron y se desarroHor·cm loe mere! 

do'1', que eran z:onna. comunes en dondc loa miembros di) lo sociedad se - -

reuntan e intercnmbinbo.n utensllios. Los artenanoo construyeron tollc­

rea en los que prnctic::a.ban uuo eapcclalidnden, trabnjon de mndera, 

rdrnica, piel, lo.nao, vinos y onf nuceslvnmi;:nt:e. 

Ln Edad Media trajo un11 mayor demanda de artlculoa de la que - -

antes jnmáa oe hilbfo conocido. Al desarrollarse el comercio entre ha .. 

naciones, se sembraron les semillas de la industrie organizada. Aunque 

lon Brteonnos pod(an satlsfacer fas neecsldades locales de un pueblo, -

a 1 incrementarse la ~ona comercial aumentó la demando de tnáo al"ltculoa­

y una mayor vericcled, 



.o 

La Hcvoluci6n Industrial se inició más o menos en 1750, Y su - -

impacto se hizo sentir en el mundo civilizado. Lo cspecializaci6n de -

la mano de obra y las técnicas de producción en masa, gf'neraron una - -

mayor productlvidad y más articulas a precios menores, era preciso en-­

centrar nuevos mercados que obsorvieran la producción acrecentada. 

LA ERA DE LA PRODUCCJON 

A principios del siglo XVIII 1 las colonias de Inglaterra en el -

nuevo cont.incntc, dependían de éste para todos los objetos, dc~ade vali­

jas, hasta ropa. 

La Revolución Industrial no lleg6 a E.U., sino hasta el princi-­

pio del siglo XIX y con la ruptura entre Estados Unidos y la Gran Dret~ 

ña, en 1776 1 los primeros se hicieron cada vez más autosuficientes. 

Las industrias de producción en masa, comenzaron a desarrollar -

se con el advenimiento de estos industrias, se multiplicaron los mayo-­

ristas, quienes ae establecieron cerca de los ríos y en las costas, ya­

que el transporte a gran escala estaba limitado a las vi.as acuáticas, -

que conectaban las grandes cJudades industriales con los pueblos y lao­

comunidadcs de menor tamaño. Los mayoristas abastecían existencias a -

los dctnlllslas, quienes luego vendían los productos terminados a loa -

consumidores, 
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Con la llegada da loa feirrocarriles, loa art!culoo ne pud.1.cron -

transportor con mayor rnpldez y o. distancias más lojanas. 

La ¡ente pooe!a mds dinero porn adquirir m!in arttculo0, que no -

eran realmente n<>cesnrlon poro su outmlstcncio., y pronto lou fabrj.cun~·· 

tes comen7.aron a producir art!culou do compre o 11increc16n. 

Loe fabricnnteu de!icubrlero11 quo ello hal.1(1~ crcndo la demanda -­

de tales productos y enviaron ¡¡,ente ol Cl!.mpo pnro venderlo~ peroonul- -

mente. 

Hosta o>t• época, lo" Cobclcnntne a6lo "" lnb{on intorosodo por- 6 
eatisfnc1J1· loa necenldm\c~ b..\oicna - o.l11nc11tos, bcbld1m, ropit. El con­

cepto de oatiefoc('r 109 "dtioeoa11 de loa ~ .. :muumidorts r:o hobf!i nacido -­

aún. 

LA ERA DE LAS VENTAS 

En lo dAcoda de 1930, loo Entados Unidos pouuron do una ccono.m1a 

de ·producc16n a lo. de ventas. Lo. compotencia f\lé evolucionando conl en 

todas las induetrina y los fobricantea que haiitM dl&frutado da ruonopo­

lioe vlrtUDlo·o, se encontraron con que ora preciso mejorar la colidad -

y ln varied11d de sus erUculoa. 

Lo compet.eneln obligó ti:imb16n e lee eompnñ!ea a "vender" sus --­

productoo. Ahora la·competonc1a del mercado, fo.vorec!a ligeramonto A·­

loa consumidores, Habla mluJ productoe que demanda, 

• 



Las compafHas seguían dundo poca atención a la satisfacci6n de -

los deseos de los consumidores. Las líneas de producc16n seguían ope-­

rando y el personal de ventas trataba de vender sus productos, pocos 

esfuerzos se dedicaban a descubrir lo que deseaban los consumidores. 

Con excepción de la Segunda Guerra Mundial y su periodo de post­

guerra infl'lediato, las existenclan dii:;ponibles de produ~tos y nerv!cios­

sobrepasó por mucho la demanda de los mismos. Había poca o ninguna di­

ficultad para producir artículos y el problema renl yodo en su comer-­

cializaci6n. 

LA ERA DE LA MERCADOTECNIA 

Para la mayoría de las compañías, la era de las ventan se pro- -

longó hasta la década de 1950, Luego, algunos fabricantes comenzaron -

a comprender que el Jmpulsar sus productos en el mercado no era tan ef.!_ 

caz como enfocar la provisión de la satisfacción, La era de la merca-­

dotecnia emergió conforme los fabricantes debían examJnar las ne>cosidn­

des y los deseos de los consumidores, y producir los artículos que gen!: 

raron su satisfacción, durante la era de la mercadotecnia, el esfuerzo­

total de una compañía está orientado por la demanda del consumidor para 

su satisfacción, 

Sería necio ercer que todas las compaiHan defienden ahora esta -

filosofía de ln mcrcndotccnia y se adhieren a cJ la en la rC'ali?.ación -­

de sus tnrens, 
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Muchoo ejccuttvos dtl nlt.o nivel d1!bc1•fnn estar pensando en lo -­

mnncru d'i r,r.nllrnr ln sntlt;fucclón do 1011 clientes, Si las personas <.'S-­

tñn contenluu cn11 lo que Ct)mpran, no s6lo repcttriín el intercambio, sl­

no qtle CR prolrnhlc qu<' lo co~unlcnrAn a suB amigos pnrn otorR,arles to.D­

blén 111 miamo r:nllsr11cc:I6n. 

F.1 nsi.;l tndo '-'º un 1 ricn·~cnto t·n la~ Vl!ntaa y suponlcnrto que B!'­

tr11tt1 do una 01er.11lznC'l6n eflcit!ntc y QUP. funciono con efcctividod, loo 

b1•naflciou tnmt>if.n num·~ntnrñn, Ion 'luc luchan por ~rntlsfnc(•r a 1011 con­

aip1idorr!O, so11 Jor; (}lW llPJH!n mnyor f.xHo nílo can aflo, (13) 

COl{Cf.PTO !)t. MEílCAIJOTECNlA f.N J,Mi DlVEHSAS }-:T!'IPAS DEI. 

Df.SAllRO!.l.O ECONOHICO 

Ln historio ccon6r.dca puede divldirnc en O ctapna, éntns no sig­

nlrJcan prcclnaMC'nte prrfodou r.roMlóglcon, oino dcoc:ripcioncn de 11 tipl) 

idt:al" pur.:a dlft•,.cnclor y ct'.>nlrnulnr arreglan econ6micos que h<m carac­

lt:ri~ndo t.1 lirn :.r1d<1d11dcH hum!tn<..HI dr unn época a olrn. 

PRIMF.RA ETM'A Of. (.,\ AUTOSUFICIENCIA ECONOM!CA. Ee una etapa muy­

priml tiva d" ln hiolor1n humnnn, fHl corncterizn por ln t111tonuticiencin­

econ6rnicn de pc11uei\u:i ciudnder> fnmllinrco. Estas des11rrollnn todaa lao 

tal'CDO lnr:llsprnsablcl.l fl:Jr-8 Slllinfncer SUS llCCesidndeO rJe OlirnontOB 1 - -

Wlntido y viv!cndn. Lu outonutictencia nigniflcnba ouscncin de inter-­

canbio¡ por tanto en Cf;l.'1 etapa no existe el concepto ¡fe rnercadotecnl a. 

13.- D. Schcw(' Charles y M. Smi':h Rcubcn 

Mercndotacnio 1 Concepton y Apli cacfones 

Editorial Me, Graw-HUl, Primera F.dtcJ6n en Eopnnol 

1982, México, o. F, 

PAgs. 13 - 16 

Q 

.. 
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SEGUNDA ETAPA DEL COHUNISMO PRIMITIVO. En diversas sociedades -

primitivas se aliaban las ciudades familiares, para desarrollar en co-­

mún las tareas econ6micae. La tierra era propiedad comíin y se repar- -

tían los frutos de eu cultivo. 

En este tipo de sociedad, lo mismo que en la anterior. la ausen­

cia de intercambio elimina toda base para un concepto de mercadotecnia. 

TERCERA ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS. Otras sociedades prim! 

tivae funcionaban a base del principio del trueque sencillo, a efectoe­

de distribuci6n de sus bienes econ6micoa. A esto sister.aa contribuy6 -­

el descubrimiento del principio de la especializaci6n econ6mica y sus -

efectos beneficiosos para la productividad hwnann. 

No solo los individuos y las familias comenzaron a especializar­

su trabajo, sino que aeí lo hicieron, al correr el tiempo, tribus y - -

comunidades enteras. 

La especialización significa que el hombre debe estar preparado 

para dedicarse al comercio o al trabc:.jo: que la familia o la tribu no­

satieface todas sus necesidades, por lo cual 1 tiene· que valerse del -

exceso de lo que produce para cubrirlas, entrando en relaciones de - -

trueque con los demás. Esta etapa neccsi taba por vez primera, proce-­

sos de mercadotecnia, como la búsqueda y la negocioci6n. Los que po-­

seían excedentes, tenian que gastar tiempo y energCa en buscar a quie­

nes estuviesen en posición de excedent'!':B de algo que necesitaban. Al­

cncontrarlos era forzoso entablar negociaciones con ellos, para llegar 
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a eondlclones rJe lntereamblo ncepteblea para umbao purtea. A.lgunnu dc­

lna pr&cticos prl1rdtl.vos de ve11toli poruonfll, se iniciaron en lou tiempoa 

del trueque 1 como la ver.tn. 1Mocionnl, ln rcctprocldntl y otr1ti:. por ol -­

eat1lo. As\ puus, ol truequt' dejéi pue~ta una bRae nutl'nticu p;1rn rorlfl;!_ 

lar el concepto prin1itiv-:i flo rnercoilotcenin, en el sentido de un conjun­

to de actividades renlizo.d11s por dtvi:rsni. peroonn!l, QU'! tratan d(• llo-­

var a cobo lnterca:l'bio de mercuncfo, 

CUARTA ~T1\PA DE LOS MERCADOS LOCALES. Ln er;¡wcifllizacl6n econ6-

m1ca, DW!lent6 la importancia del tn.ieque y eatimul6 ln uparir.i6n de - -

mercodoa locales, en loa cunleo pudieran concentrarue dlfcrenteG merca­

dos, que el prlnctpio fueron de corá.ctcr temporul, como fffrioo conierci!_ 

lee, y quo solo oc celebran l·n cic1'tos dlni; de la si:. ·ir.a o en determ1-­

nudas fechas del rulo, ndoptaron la fc1n~1a permanente de ¡iuostos, tlcn- -

doo, ba;i:areo, locoleo comercinleu y plozna parn merr::nilo. La opar1c16n­

de loa mercados localeo, di6 pié o q\1e por prif"lvrn Vt!Z 1 hubiese dctf!r-­

mlnadna pereonao que se dedtcaaen ol comercio y no u ln producci6n • .:. -

!.os primeros comerclantes, probablemente fucro11 mujc:·..;on, coposas de pr2: 

duct.oren 1 que di.rigtP.ron inte\ectu11lmente ln venta e \ntercclmbio de les 

mercnnc:tns l!c sus maridos en el mercBdo. 

El nacimiento de lo espccintlt..1ci6n en ln nctivldod de vender, -

expond16 la idea d~l comercio: era el proceno de intercombinr bienes -­

econ6mlcos, y a lo vet. el conJunto de institucioneo eopeci.olizndas quc­

tecilttaban el 1ntercamoio, 

QUlliTA ETAPA DE LA ECOflOMlA MONE'l'ARIA, El trueque oimple, ropr_! 

sentaba progreso sobre ts autoouflclcncia ccon6m1ca, puesto que permt-­

t1a la elevact6n de los nlvelcR de productividad por medio de lo espe·-
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c1alizaci6n econ6mica, sigui6 siendo un m6todo ineficiente para inter-­

cambiar bienes materiales. Se planteaba un problema importante, cuando 

loa bienes econ6micos que se ofrecieron para el intercambio, eran de -­

valor completamente distinto y en cierta manera indivisibles. En con-­

secuencia, el producto original debería entablar distintas relaciones -

de trueque 1 para adquirir el surtido de bienes que iba a neccsi tar en -

último término. 

Este aopecto consumidor de tiempo del trueque, se lo quita el -­

destinado a la producci6n y retarda en consecuencia el ritmo de la acu­

mulación de riqueza y el de crecimiento econ6mico; la solución de este­

problema, se debi6 al desarrollo de un medio común de intercambio, que­

adopt6 diversas formas. Queda algo que no haya sido empleado como di-­

nero, por la gente en determinadas épocas y períodos: lns legumbres, -­

loe anzuelos, las conchas, las pe:rlas, abalorios, las semillas de cacao, 

t6 o pimienta, y finalmente, las ovejas, cerd<?ª• vacno y esclavor.. El­

ganndo era un pa tr6n c6modo de valor y un medio de intercrunbiti entre -­

cazadores y pastoree¡ producían interés con las crias y resultaba fácil 

de transportar porque se movía por sí mismo, 

Al iniciarac la minería, los metales fueron desplazando a otros­

art1culos como patrones de valor. El cobre, bronce, hierro y finalmen­

te la plata y el oro, por su c6moda representación de gran v1ln.· en un­

espacio y peso reducidos - constituyeron el dinero de la hur1onidad. -­

La eparici6n de un medio común de circulaci6n 1 aprcsur6 el pnso del - -

comercio y proporcionó unu base más permanente paro el funcionamiento -

de mercados locales. 
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SEXTA ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO. Con la eapecialir;ac16n,­

loo mcrcndon !ocalea y el dln(lrt1, se prenent6 ln posibilidad de que el­

hombrt> produjoao no ooln para neauir vlvicndo, sino paro benertclarae.­

Los que tuvlcr·on éx1 t•J en h1 úc:umuloclón df! blcnl'u pllr au talento o - -

por lo fuerza, co1111~n::aron n lntcrcombiar loe bienes y oerviclos de que­

lenfon exccdcnt~u, por el trnbnjo de otros ht*broa. Surgió una cloao -

de prop1ctnrll'Ja y otra de trabnjadoros. Loa duef'loa de propledadns, - -

loo primeros cnpltaliotas, orgunu:aron a aua trabsjndorcs en unidades -

productlvna, lo mlu:no en el campo de ln agricultura, qua en la nrtcao-­

nla o manufactura primiUva, y hu1:1caro11 mercadeo, pr6xi'OOS o lejanos -­

para intercambiar au produce.!~~·-
.. ··" 

Lois consumidores últtrnO~i do eetoa bleneu productlvoa, fueron loe 

mismos tt·obajndorea. Lus art.fculoo fundo..llentaleu para vivir ae abrie­

ron camino en loR mercados, sin marcea co111erclnloo, Cl!'po.quo y publicl-­

dod en 'JU mayor p,tt'te. Loa capltalietaa controlaron u ag"nteo, para -­

buerar mercad:>l y entflbleclmientoo en Q\IO ao vendiesen auo productos, -

pnra neaocio.r las condiciones de la venta y para recibir y aervlr pedi­

dos. Surgi6 una clase co111ercio.nte que fo.cilitnbA ln distribución de -­

blen~u en lee grandes pob!Jtcioneo o coamrcoo. Aparecieron loa barati-­

lleroo o bufoneo, que comprabWl lotea pequei'loa y pregonaban después sus 

artículos de puerto en puerta. Al aumentur el volúmen de lo clase - -­

ocoudalado., surgieron ole.unos bleneo y tiendas que abnslcdan a los ri­

cos, y as!, aparecieron nlgunaa de lna caractcríetlcuo prlmerno del me­

nudeo, oriento~o hacia el conoumidor. 

Pero en gPnoral, el cepltallBllO primitivo operó eaenclalmente -

en una oconom[o df" escasez, lo cual •i¡nirtcabo que había nuy Uaeroa .. 

o 
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motivos para estudiar las necesidndea o carencias de los consumidores -

y salir en su busca, para proveerlos de mercancías, El concepto de - -

mercadotecnia en los tiempos del capitalismo primitivo, era el de acti­

vidades de negocios que requerían concretamente la búsqueda de clientes 

o mercados, y el transporte de los artículos, desde los centros de pro­

ducci6n, hasta los de consumo, con el objeto de obtener ganancias, 

SEPTIMA ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA. Esta etapa se estimuló-­

y apresuró, con el rápido numen to do lo poblaci6n mundial, las mejoras­

en los medica de transporte y comunicaci6n 1 lo formac16n de grandes - -

ciudades, el avance de las nacioneo que abandonaban el sistema de la -

:) autosuficiencia econ6mica, para adoptar el de la especlalizeci6n, y la­

acurnulaci6n de riqueza, Es toa progresos estimularon el deoarrollo de -

empreoas a grdfl escala y la bú!lqucda de medios para mejorar la produc­

tividad de la clase trabajadora. Los empresarios vieron que la aolu- -

ción consistía, en parte, en extender y perfeccionar el equipo de capi­

tal disponi blt! a los trabajadores. También descubrieron los principios 

de la estandarizac16n de piezas, la producci6n en serie, el estudio de­

ticmpos y movimientos y otros aspectos que posibilitaban aumentos con-­

siderable~ en la producción. Surgió y se deaerroll6 la profesión de -

administraci6n 1 que fu6 desarrollando cada día más conocimientos sobre­

cómo podrían organizarse loa h"mbrca, las máquinas, el material y el -

dinero paro obtener loa máximos rendimientos sobre loo recursos invert,! 

dos. 

Cuando lns ganancias eran abundantes, se invertían recursos adi­

cionales, con lo cual, oe ebrio el camino a la competencia activa. En­

muchos mercados, sobre todo en "productos agrícolas", esto provocaba --



rebajes severos en loe precios, despidos de trabe:Jndoree 1 dcclinnclones 

en el poder de compra, nuevas reducciones de prccioa y el ciclo conoci­

do de loe negocios. No es de estraftar 1 que loo productores tratasen de 

buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de su produc­

to. De cstoa esfuerzos e intentos, nacieron lea diversos prlicticas de­

la mercadolccnia moderna, t.ns marcas comercialoa y loa empaques sui·gi! 

ron, porque ere precteo rlecir algo al comprador, e.obre ln culldad de -­

las mercanctas producidas. La publicidad ae dcbl6 n que era neceaario­

estlmular los ventea y crear profcrcncios de r:iarca. 

Los agcntea de loo productorea aumcntnron 1 junto con loo a.gentes 

de ventas, porque había que deaarrollnr nuevos mercados y proteger o --

e 

incrementar las ventuo de los murcados e:tlatenteo. La promoc!6n de - - tt 
ventas, ten!e por objeto ef>limulor las ventas inmediatas, cuando los --

inventarios eran dem.o.oindo crnndes, En los casos en que los productos-

eran eusccpt!blee de diferenciación, loe productores apelaron a la eat! 

l!zac16n, o las nueVlHI caroc'.:erhticae y o los diferencias de calidnd,-

para conquistar pueotos preferentes en loo mcrcudos, 

Estas heterogénena actividades comerciales, fueron aocendiendo -

codo día más, como medio de entublecer preferencias de conaumo en el -­

merc.ado y de reducir lo necesidad de apelar o la competencia en los - -

precios, para hacer fronte e situaciones de declJnoci6n en la demanda. 

As! ea conio, en uno cconom!a de producción en mona, lo mcrcado-­

tecnia ne ha convertido en el nombre de todo un conjunto dti nctividadeA 

Jesorrolladua por los vcndc:dorea pnro mejorar y eetimular el movimiento 
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de bienes y servicios desde el productor hnsta el consumidor. 

OCTAVA ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA, Podemon llamar próspera o 

le sociedad 1 en la que hoy un número considerable de personas quo ti e-­

nen excedentes de dinero, después de cubrir sus necesidades biol6gicas­

fundamenteles, constituyen un mc1•cndo importante pnra bienes y servi- -

cios que satisfagan necesidades y deseos sico16gicos, sociales y cultu­

rales. 

Aunque en esa sociedad todavía quedan lagunas de pobreza 'J, por­

tante, no pueda clasificarse de sociedad opulente, un gran número e.le -­

sus miembros se hn liberado de tener que paanz· trabajando loclao t;UB - -

horas de vigilia y puede dedicarse n nctividades de autorrenlizaci6n y­

servicio e la comunidad. En una sociedad de éata índole, loa producto­

res y vendedores de bienoe y servicios, tienen que realizar sondeos pr2 

fundos pnra despejar el interrogante, Oc qué es h1 que ln gente quiere, 

en lugar de qué es lo que necesito., y ajustar su capacidad productiva -

a las líneas de productos, orientándolas hacia la satisfacción de estos 

deseos interpretados. 

En una sociedad así, ee da mucha más importancia n la inveotiga­

c16n de mercados, para poder tomar dccisioneo sobre productos y Uneas­

de productos. Se presta más atención a los deseos cambiantes de los -­

distintos sectores del mercado. Se pone mayor interi!e en la renovo.- -­

ci6n RUténticn de productos y servicios, paJ'a atraerse clientes, que -­

parecen hartos y aburridos con sus bienes actuales y su monotomía. - -­

Aunque los agentes de ventas son contratados y empleados primordialmente 



pnra estimular la venta de loa bleneo de producc:t6n tal COllO edaten. -

coda cUtt ee toa ut.Uh.e mls como modtoa lnforaotivoe cobre taa n<:c:eal­

dadco y dcaeos c4111bisntoa del consumidor. AunQue la publicidad algoe .. 

todav!o utllidndosc pera trotar do amoldit.r los deacoo del cOllt¡>rador al 

producto que eaUn elaborando actualmente loo fabricantes 1 cada día. - -

sirva ra4o para infoNl'lar a los eoinpradorea, sobro la exlatencia do nue-­

voo artículos dcotlnadon a snttsfncer lao nuov1.1s n~ceoidada11 del 11cr-ea­

do. So da más importancia o. lo COIJrdinación, por parte de ln cOltpa!Ua­

de las distintos herrnmiente.s de me-rcadotecnla 1 para imprlrlllrleo un - -

brio y una direcci6n unificada y orientada huela el tt'lllBll90. 

En la oociedad pr6apera el concepto de mercado tc6rlco. ae acer­

ca m6.a f m&s ~l de lnterpMtar loa deseos del consUJ1ldor r crear loo -

bJ.enea qua lo& satbfagM. 

No deja de ser i1'"6nico que las mismo.a realbacionea de la socie­

dad próspera provoquen, al correr el tiempo, si no lrutediata.ente, una­

declinaci6n rebtiva. del interEs pol". los bienee 1 aervlcios de produc­

c16n privada. Aunque h gente aip,ue reoccionando a los cambloe en lau­

modoo, a las nuevas carocter!atlc:as del producto, a les pl"OtlOCh:mee - ... 

intennas y a los encomios exaltados do loa nrttculos, cada dfa se preo­

cupa más por otras cosas dlotintaa a. la edqulsicl6n de bienes 1 fortu­

na.. Se está. interesando por la clllidad do su 1tedio Mblente, al not.o.r­

que el diablo le ha puesto un precio al progreeo aaterial, en terma - -

de contaminaci6n del llire y del ngua. 1 afcrunlento del p111Hje, congeat12 

nam!ento del tránelto o c1rculaei6n y 111ultitudeu obrumontca. 
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¿ Ir1dicar el cnmbio de at.r•nci6n de lo sociedad pr6spera a la P!:. 

1111ria de bienes y scí'Vicios sociales, que la función e importancia de­

lll mercadotccni a VR a disminuir ? ?lo lo creemos. La mercadotecnia se 

tiatli: convirtiendo en algo tan útil pa1·a la creación de interés y aten-

• ·16n a los bienea sociales y a su adopción, como para la venta de bie-

1.i.Hl pt'ivndos. Son muchos los ejAmplos que podríamos aducir al efecto. 

;,a "0perdci6n Breakthrough", programa gubernamental para la construc-­

;i6n de viviendcHi públicas baratas y en masa, se está viendo en verda­

deras dificultades para obtener la aceptación del público. 

La !Tl~jOra del transporte ·público eo también considerado un pro­

blt!ma de mel"cadotecnia. 

No s6lo hay que mercadear la vivienda popular y loa transportes 

en masa, elno también 106 bienes culturales. Cada día ea mayor el nú­

mero de muueoa, sinf6rücns, bibliotecas y univeroidades que cet6n vol­

viendo a definir sus productos y servicios en función de los deseos de 

le gente, y adoptando conceptos m6s complicados de dietribuci6n, comu­

nic~ci6n, promoc16n, empaque y polttlca de precios para llegar al pú-­

blico. 

En realidad la sociedad próspera no presenta slntoniae de intere­

sarse menos por lo mercadot,.,cnia, oino todo lo contrario, parece intc-­

resarse m6s. Lo sociedad pr6epcrn est6 integrada por gie,antescaa orga­

nizaciones, no solo de negocios 1 sino milito.res, gubernamentales y so­

ciales, que compiten por granjenrsc ol reconocimiento y la ncepteci6n -

del público, 
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~:s una soeiedad cor1pi1esta por un mjmero considcrohlc de.• pcrao-­

nns que nr.pi ra.n n ln f11ma y nl pod~r, y i:.c s I rven de lo~ r..étodos ri;odc! 

nos de mcrcadotceni11 pRru logrnr sus fJn!'.'9, En unn socindnd c.nrgnda -

d'-' un vnntu nürncro dl' idf"/.lfl. y cnmsa.s que pugnnn fJt 1r fltrm:!f'SC' ln aten-­

ci6n y ln renc:c1'1n de In g(,ntc y cstfi11 olendo merc:idcndos ú.- dtvcrtllm­

mnncrna. Para c!ltH dnst> dti ROC!o?dud t'S par<t lo C\UI? t·~m.•,'rloS que bus-­

car unn dcrlnicl6n nr.plia y ('n nrrnonfo cor• lns clrcun!;t..r111clati con~e1;ip~ 

rlineas d'J );1 r.mrcudotccnia. (14) 

2.2. EL ~ROCESO i\DHltHS'fRATIVO FU Lf, MEitCAOOTr.CNIA 

Toda cr.ipr-ena debed~ pl1:mc1ff, org11nln1.r, C?jceuter y controlar -

los slstemns de mcrc;1dotroc11ln intt•rnofl l.ltlopt1.1du.• "º lo nlar.i:i. La ge-­

renda deberá ndninis~n1r &U nctividrid d(.' ml'rcatk•L1.;0::f'l<i de la mejor -­

forma poslblt·, un pr0grr1·:H1 t:fccUvo de nercado'.e,_11J11 es imptirlfl.nte pa­

t'l. el blcn"~·t'1r de ln c:.¡.1·,··,:1 y snbe;nos ln rcsponr;;i.llt!.id.1rl dnl prog:·n­

mu1 es de lti dir<>r.ciérn tlt> ln ctnpreaa '/ el i'.xi tci 1o•p·~n(\t> IJ(\r.lcrmentc de 

ln ca1 Idad d!.' su admiriint1w:.·ión. 

Entc-ndcmou cor.io tH.lnitlistrnción d!'!' un slstcr:in ri<' r:icn.:adotccnia 1 -

nl ftl"Octoso de.- pla1wuci6n 1 (JrwmJ'.:'..ncl6n, dircccJQn o cJricuc16n y can- -

';.rol, de los esruin-zo5 hur,an•)5 dirJgiclor. hoctri un ubjel-Jvo cor:ilu1. Sab~ 

t<10:; .¡.ic <i lravli~ 'le 1-. adr",ini1.t1·ución, lo!! rcoultmlus Co"lblnndos dnl -

grur,a sob?·t•pasn1-f1:• ln si.."lít de lr .. rn rcsultnd~Js indivJdun1cs. 

14.- Kotlu Philip. ~~j~21!;D;.i~t101.<:>cniu, Anhllsis, l'lanoodón 

y Crmtrol. 

Scnumln l'cHctón, 1r1fl2, Mil:dco 1 n. f, 

E:ditodul Dinno 

1'6n1>. 19 - J(J 
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El Proceso Administrativo aplicado u la r.1crcadot.ecnla consiste­

básicamente en: 

lo. Planear sisternas y estrategia~ de mercadotecnia, 

2o. Organizarlos y ponerlos en práct.ica, 

3o. Dirigirlos o cjecutnrlos y 

4o. Conlrolo.r su rendimiento. 

La etapa de Planeaci6n consiste en fijar loa objetivoa n alcan­

zar, seleccionar lo.a ~strntegias- y t.áct.i~as y clefinir los planes, ~olf 
tices y programas, para el logro de los objetivos de la función de - -

mercadot~_cnia~ 

La etapa de Orgnnizaci6n, consiatirá en precisar y distribuir -

las actividades noccsariae para cumplir con los objetivos que se cstn­

bleze;an para el sistema de mercadotecnia. Asimismo, tiene como fun- -

ci6n definir el tipo de relación entre loe demás órganos de la empresa 

y el tipo de estructuro organizada en el área de mercadotecniR, 

La etapa de Dirección o Ejecución, o grandes rasgos consiste en 

formar, integrar y organizar el grupo de trabajo de mercadotecnia y -­

dirigir las operaciones de la organizaci6n de acuerdo con el plan def! 

nido y estnblccido en lo etapa de planeación. 

La etapa de Control consiste en avaluar el desempeño y comparar 

loe logros alcanzados contra los objetivos previamente definidos y es­

tablecer medidas correctivas para encauzar las desviaciones existentes, 

esto con el fin de obtener informnción útil para la toma de decisiones. 
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Eatc proceRo es cont[nuo y pernitc adoptar y adaptar los cam - -

bios que surja.o. 

La úllJrnn etapa del Proceso Administrativo significo mirar hacia 

ntrlio respecto a lo labor realizado y ver h11ciu el futuro, es ligar el­

rcsultudo pmmdo con la plancnclón de los operaciones futuras. La od-­

minlat.raci6n ve hncln atrás para analizar loa resultados o la vez de -­

los objetivos dt• ln organlzoclón, los resultoJcis de la evaluación se -­

emplean para mirar hncla odclnntc, aplicar J¡ig rncditle:; correc:.ivar> de -

ser necesario y definir los planes pnra períodos futuros. 

2.3. OBJETIVOS Df.t, rROCESO ADMINISTRATIVO 

Como ya sobemos, el Proceso Ad1ninistrat1vo es de aplicación uni­

versal, esto olgnif1cu que len funciones fundamentales son dtwcr.1pci'iodas 

por el adminlstrodor, sin importar el tipo de empresa, ln actividad --­

principal, nivel jerárquico o recurso que se ndmlnistrc. 

nea: 

El Proceso Administrativo nos aporta l•ts siguientes contribucio-

lo, Objetivo: 

2o, Eficlrr.cia: 

es decir que la oplicaci6n del Proceso Ad-­

minlslratlvo, es el medio por el cual sr -­

llega al logro de los fines o resulta dos de 

la empresa. 

es decir que no sólo se busca el lograr u -

obtener reoultados, sino op•.illlizorlos me- -

• 

• 
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3o. Grupo Social: 

4o. Colnboraci6n 

diante el máximo aprovechamiento de todos -

los recursos. 

para que ae pueda dar el Proceso Administr!! 

tivo, es heceeario que se desarrolle dentro 

de un grupo social. 

del esfuerzo: la administraci6n hace su aparición cuando­

es necesario lograr ciertos resultados, a -

travl!a de la colaboraci6n de otras pereonee. 

So, Coordinaci6n 

de Recursos: ea decir para administrar loe recursos, se­

requiere combinar, sistematizar y analit:ar­

los diferentes recursos que intervienen en­

el logro de un fín común. 
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3. fUNClON DE LA PLANEACJON 

EN LA M&RCADOTECNlA 

La fUnción de la planeación es la etapa en general del proceso -

administrativo, consistente en dclcrminur una meta o un objetivo y des!!. 

rrollar un procedirnienlo, pa1~a rcnlizur actividades futuras para alcan­

zar dichu meta. Dicho proce<llmicnt.o es sistemático y abarca el estudio 

de las posibilidades y los recursos de la orgnnizaci6n, la fijación dc­

objetivos y de cstraltigins y elaborar un plan pnra ponerlo en próctico­

y controlarlo. 

El plnn de Mercadotecnia defi11e una estructura y todo el grupo -

de actividades que se deberán realizar, es el programo para llevarlou a 

la práctica y controlar n su vez las actividades de mcrcttdotc:nia. - -­

Siendo contir1ua la plancación, los dir~ctores de mercadotec.:nia dcberún­

analizar primeramente, la situación y el funcionamiento actual, pi:lra -­

evaluar lus posibilidades y restricciones futuras, por lo tanto, el pr~ 

ceso de plancnción requiere información, respecto a los objetivos y la­

operación actual, evaluar el siguier.te período de plHncación, para pro­

ceder a modificar la estrategia acttml o cambiar los objetivos, si el -

presupuesto previsto no alcanza pnra las metas deseada~. 

Para el desarrollo de lo anterior, se diseñan sistemas de infor­

mnci6n en los planes, para contar con retroalimentación continua y man­

tener los actividades de mercadotecnia orientadas hacia los objetivos. 

Pasos a seguir cu la planeación de actividades: 

lo. Fijación de Objetivos de Mercadotecnia: es la definición -

de laR met.u!'; o fines que se pretenden alcanzar en me:rcado-
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tccn1a, deflniéndolod por eacrlto, dcbil'ruk~ merHrse con - -

procisl6n el grado de curnplir.ilento, cuundo se debe nlconzor 

el objct.ivo y a!iegurar que 0011 ciJngrucntes -:011 lnil metas -­

generalen de la organl7..acl6n. 

LAS CUl\TRD O '{ LAS C'JATRú P 

Corno loe mercados non complejos y muy pP.collarea, St" debe desa­

rrolla. .. una estructura comiln, poru c:.iptar loG valores esenciales de -­

cualquier morcado. F.st11 eatructur11 nyudn n ldcntiflcar luo cunlidades 

esenciales y cnracterlatlcao runcionnlm1 d!!l riercndo. Eotn estructura 

so inspira en el conjunto de prCp,\Ultao que ne deben formulnr: qui6n, -

qu6, cudndo, d6ndo y c6mo. De fQQnero nn6lo¡;a ne debe abordar en la 1~ 

veat1gac16n de un nuovo mercado, el plMteamlentu de cuatro prcguntas­

rolacionndas, que llamaremou cuatro 11 0" de todos loe llll'rcadoo: 

1 • .:. ¿ Qui compra el mercado 'l 

2.- ¿ Por qu6. loa Co.ñ¡)ro 1 · 

3.- ¿ Qu16n co1:1pro ? 
4.- ¿ Cómo compro ? 

objctoa de lo compra 

... objc~Jvor. de ln compra 

- orgMÚ:ac.16~ pnrn compTiir 

... opcr<iciones de lo orgnnh.aci6n 

compradora 

De la misma forma que la letra "0", precede en el nbE:cednrio a­

la "P", hay que comprender los cuatro "0" de un mercado - objetos, - -

objetivos, organización y operoci6n - antes tle cstudie.r lns cuatro "P" 

do b comb1naci6n de la eotrategia de r.icrcodot.ecnia - prucluctos, pre-­

cio1 pla211 y pror.ioc16n. Se dice que ls función e 1m~ortnnc1n do loe -

distintas variables de una deci&i6n conercial, tienen que estudiarse -

en relación con los cuntro "0" del mcrcedo. PQr cjr:r.iplo, el prcclo y­

el servicio son las variablen co::-,erclnles r.itir1 importantes parn vcnller­

cicrto producto, en tanto que los canale~, la publicidad y la pr·or~o- -

ct6n de ventas, son las variables ccmcrc1.Jles mAa crlrJcaa, pa:·n Vtm·-
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der otro producto diferente, la diferencia considerable entre catos me!:. 

cadas en cuanto n productos (objetos}, r.iotivoe del mcrc;u.lo (objetivos), 

compradores (orgAniz~ci6n) y el proceso de compra, y las influencias -­

que en 61 se ejercen {operaciones). 

También pueden formularse otras dos preguntan de índole r.i~s deG­

criptiva1 sobre un mn.rcado son: cuánto compra? y dónde compra?, 

Al examinar un nuevo mercado, son las cuatro 11 0", lns que depa-­

ran la estructura principal para analizar lee diferencias existentes -­

dentro de los grandes tipos de mercado, y entre ellos. 

20. Desarrollo de la Estr·atcgia de !.lcrcadotccnin: la cstrate­

nia de mercadotecnia es el núcleo de un plan de ncción, -

paro utilizar los recursos y venlajas de la organización, 

con el fin de alcam~ar metas, gencrnlmente la empresa - -

tiene varias opciones para alcanzarlas y la estrategin -­

nos seílnla como loerarlm: •• 

Por lo tanto, la estrategia de mercadotecnin consiste cn­

selcccionar y analizar el mercado escogido (grupo de per­

sonas a las que desea elegir la organización) y crear y -

mantener una mixtura de mercadotecnia apropiada, que abar. 

ca: (producto, precio, plaza y promoción) que saLisfagan-

a esas personas, 

3,1, A:·IPLITUD DE LA l·\IXTUflA DE MERCADOTEC::JA 

Seleccionar y AnnUzar !os :.:eocados Escogidos cor:io :.;~ 

tas.- Los mcrcacJos cscoj;idos ccir:o ::ictas, son .s:".Jpos de 
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peroonae para lao cuales la ornproao. crea y mnntienc -­

unn mJxtura de mercadotocnta, que cubre cspcclficamcn­

te las neceslchdca y preferencias dP. CHIP. grupo, Al -­

escoger un mercado, se evaluan los poeiblea mercados -

para determino.r, c6mo su entrada en ellos afectarla -­

las ventas, costos y utilidades de la empreaa, si se -

cuenta con recursos para elaborar una mixtura de mere! 

dotecnin, que oatiofogn las necesidades de ¡;,creado y -

si el satisfacer esas necesidades, va acorde con loa -

objntivos gcnerale11 de h empresa, tnmbit"!n se annlizo­

la lmportoncia y número de comµetidorea que ne cncucn­

tron vendiendo en los posibles mercadau. 

Crcoc16n y Crecimiento de la Mixturo de Norcadotecnia­

Sat1afactoria.- ésta debcrA corresponder con exacti ';ud 

a los noceaidadcs do !off peroonaa del mercado. Se reu­

no información completa y actual t%ada de esa.o nccesid!_ 

des y puedo incluir datos con rcopecto a: edad, ingre­

sos, raza.a, sexo y educnc16n de las porsonaa del mere!!_ 

do eoleccionado; preferencim1 por loo diaeíloa, caract! 

r!sticaa, colort111 y texturas de los productoo; nctltu­

dea hacia loa productos, servicios, nnuncios, preclos­

de lo competencia y la frecuencia e intensidad con que 

uann el producto. Con baae en esta informaci6n, oe -

~atará preparado para desarrollar un sistema de produ.= 

toa, precios, distribución y promoci6n que satisfago -

loo necesidades de las personas del mf!rcsdo. 

Loo planos de 111er.:adotecnla, tanto lou objetivos como­

lan estrategias, dan sentido y dirección a las activi­

dades de morcadotecnib., para realizar y Rlcilnzar estos 

o 
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planes, se deberá dennrrollar una cslructura de ornu­

nJzaci6n pnra el grupo de mercadotecnia, que facilite 

el funcionamiento efectivo de sus actividor.les, 

3o. Estructuración de las Activid;::idt~tl de Mercadotccnlu: la --

composición y rcla.ciont:s del p('rsonal de mcrcadotccnln, -

las líneas de autoridad y lau rcaponsnbilidíldcs que uncn­

Y coordinan a las personas, afcctnn en gran fo1·mu las nc­

ti vidades de estn área. 

En la empresa el área tlc mcrcadotccnin 1 es la que tiene -

mayor poder dentro de la organiznci6n, eu1·e poder lo obti!:, 

ne, por el control que ejerce sobre la información rcla-­

cionadn con las personas a las que ·da servicio la compa-­

fHa, debido a que tiene contacto estrecho con los compra­

dores, el grupo que reviatc mayor importancia pnrn la su­

pervivencia de lu empresa, (15) 

3.1.1. SELECC!ON DE LA F.STllATEGIA DF. MEBCADOTECNIA 

Toda estrategia de mercadotecnia, debe úiaponl'!r <le una mezcla -

comercial¡ a!:>I cor~o, de mercado que prC!tcndc conquistar, niendo una -­

parte integral, la mezcla comercial que la ef'lpresa toma CV111u objetivo. 

Sin embargo, el número de mc?.clas o mixturas de mercadotecnia posibles, 

resulta sumamente amplio, tomando como bnsc la gran cantidad y clivern.!, 

dad de variablea 3 conGidcrar. 

15,- Pridc W.M./ Ferrell 0,C, Markctinr¿. Decisionco C~tos 

Segunda Edidón 1 1985 

Edi torio! Interamcricana, México, O, F, 

Capítulo 2. Dirección de Marketing 
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Las cuntro ºP" constituyen lo mezcla comercial. Un antilisla de -

los problcrMlu con los que se enfrentan las c011paf'i{aa 1 demuestra la posi­

bilidad de reducir el número de variables de la mezcla, o cuatro catep,o­

rlas báelcaa: 

a) Prmlucto 

b) Precio 

e) Plaz.B 

d) Pro111oci6n 

Cabe seftolar que el cliente cono ti tuye el punto central de los -

eofuerzoo do mercadotecnia y de la iaezcle co.ercial, ni e.o que represe!!_ 

ta al mercado que ae desea alcanzar. 

PRODUCTO: El adecuado paro el mercado que se requiere conquistar. 

Se refiere al desarrollo del "producto" correcto para el mercado "obje­

tivo .. , El producto puede ser do carácter f{Bico o constituir una cior­

la combinac16n de servicloaª El problema dal producto consiote en des! 

rrollar algo que ao.tiafnga algunas necesidades de loa cUentee, Se - -

exwninan lflB carecterlatieBD de varios tipos de pn>ductos, a fin de ge­

neral ber los cloeeo de productos y poder deearrollar cor. mayor rapidez 

mezclas comercialco cornpletao. Lo forma en que los clientes potencia­

les encaren al producto, repercute en el reato de lo •ezcla comercial. 

PRECIO: Debe eer correcto y apropiado. El precio redondear6 la­

meicla comerciol y le eonfer1r6 el mayor atractivo posible, Al fijar -

un precio se deberá consldern.r 1 la naturale:co de la competencia en el -

mercado que ue deseo conquistar, set como, las reacciones probables de­

loa clientes onte loa precios elternativoa 1 las pr4ct1c11a existentes -

en maturin do aumentos, dencuentos y condiciones de ventas. Por otra -

pe1·tc, cit>rt.11s rcatrlccioneo legales pueden afectar la f1Jnc16n de pre­

cloa. 
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PLAZA: Alcanzar la meta. Un producto no resulta muy útil para un 

cliente, si éatc no puede obtenerlo cuándo y d6nde lo necesita. En co_!! 

secuencia, se debe analizar dónde, cufuldo y por quién se ofrecerán en -

venta los productos o servicios. 

Estos nu afluyen desde los productores hasta lar, consumidores ª!! 

tomálicnmcntc, se mueven por canales de distribución a través de la co­

merclaliznci6n. Toda secuencia de nctividndcs de com¡?rciaÜzación, de! 

de el productor hasta el usuario o consumidor final, .incluyendo cual- -

quier int>Jrmedlnrio, recibe el nor.ibrc de canal de distrlbuclón, por tal 

motivo la plaza reeul ta muy importante para la planificación de lz:i cs-­

trnteeia comerciol. 

F.n ocasionc~1 el uiatema de canales es muy corto y 1>imple 1 pasan­

do directamente del productor al usuario o consumidor final, a menudo -

es mucho más complejo e intervienen distintos tipos de intermedinrios,­

y si se deseo conquistar varios mercados diferentes, se ncccoitarán di­

versos canole~ de distribución. 

Concluyendo la plaza se rcfi~rc a todos los probl~mas, las fun-­

ciones y uct:ividades que intervienen paro qut! el producto correcto, 11~ 

gue hasta el mercado que se denea conquistar. 

PRQ;,¡oCION: Explicar y vender al cliente. La promoción se refie­

re a tCJdos los métodos que comunican al mercado "objetivo", datos acer­

ca del producto "cor-recto", que se venderá en la plazo y o pt•ecios - --

11 correc loo". 

La promoción abarca la venta personal, la venta masivo. y la pro­

moción de vcn':as, 

69 



70 

t.n publicidad rcprosentu la forma pr!ncipnl de venta mnnJva, - -

mientras que la promoción de ventas intenta complcmi!ntar los esfucrzos­

cn ln venta pcrsonnl y masiva, la cual implica proycctr¡r y diapw1er la­

distrlbuci6n ele novedndc>s, de miltcrinl'.H1 para expendios y de cartclca -

de negocios y catálogos. La promoci6n de ventas contribuye dC" igu.ol -­

modo al desarrollo de exhibiciones, dcmoatrnción y cxpo:.;.iciomm Co!!'er-­

cialcs, 

En general la promoción y la publicidad dcu:1rrol larán la mezc1u­

m6.a cfoctivn de cst.os métodos, debiendo dd.crminar la fornia rr1 que las­

pol!ticns de promoci6n se' deben encuadrar en el rrnlo ,Je ln e~;tra[egln­

comerchl. (16) 

3.2. LA INVE5TIGACION Y DESARllOl.LO m: l.f\ MEJlG(IDOTF.CtUf\ 

PRESC:NTACION GEf~F.RAL DEL PROCl::SO DE INVESl'IGACION 

DE MEHCADOTECNIA 

La planificoc16n eficaz ric I.:rn cstroteglos comerclnles requieren 

informaci6n acerca de Ion posibles mercadoa y sua probables rocpucstos­

frente o dlotintns mezclas comercirtlea, la compotrnci11 y otroa factnres 

incontroloblos. 

Lo tarea do ln investigación de mercado, consiste on rtyudar al -

director de mcrcadotecnll a reunir la lnformnclón que necesita para to-

16.- Me. Cnrthy t:, Jeromo, Comcrcialimción 

Sexto Edición, 1903 Llbrerín "El Ateneo" Editorial 

ArgontJnn, Buenos Aires 

Porte l. Cnpf t.ulo ?.. El P11pQl do la Cornercializactón en la Emprcsn 
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mar dcc l s lones sensatas. Sin una confiable informaci6n comercial los -

directores tienen que basarse en conjeturas y este método, en nuestra -

economía dinílmlca y altamente competitiva, lleva a un casi seguro frac~ 

so. 

El servicio de información de mercadotecnia es un término que -­

incluye toda la informaci6n reunida como base para las decisiones de -­

mr.rcadotecnia. Sin embargo, la investigación de mercados es la parte -

de este servicio de información, que incluye revisiones específicas de­

los problemas, con el íin de servir de guía en las decisiones. F.1 ob-­

jetivo de la investigación de mercadotecnia, es reunir la infor:nu.ción -

que no t:icnen las personas 11ue toman las decisiones. Se lleva a cnbo -

sobre bases de proyectos especiales y los métodos de investigación va-­

rían de acuerdo con el problema estudiado y los cambios en el medio am­

biente. El sistema de información de mercadotecnia (SIM) establece los 

fundamentos para el manejo y estructuración diarios de la información -

recopilada en forma regular de fuentes, tanto internas como externas de 

lo empresa. De er.ta forma, el SIM es un proceso continuo que brinda -­

un flujo de información sobre asuntos, como precios, gastos de publici­

dad, ventas y gastos de distribución. En primer lugar, el SIM se ocupa 

de un flujo continuo de información para fines de planeación y control, 

en tanto que ln investigación de mercadotecnia se utiliza por lo común­

para un fin específico "individual". En segundo lugar, el SIM tiene -­

por objeto evitar problemas mientras que la investigaci6n se orienta a­

su resolución. En tercer lugar. el SIM emplea tanto :fuentes internas -

como externas a la organización. Por último, la invcstigaci6n es uno -

de los cuDtro elementos que componen el SIM 1 dicho de otra mnnera, la -
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información obtenido o travén de ln investigac16n de mercadotecnia St' -

almacena a menudo en el SIM para su uso pontorior, {17) 

3.2.l. NATURALF.ZA DE LA !NVESTIGACfQN m: MERCADOTECNIA 

La invcstignci6n de mercarlotccnia se ocupo de dcrrnrrollnr y ana­

lizar ton "hechos'' qur ayudan a 109 dlrectort'.a de rncrcaóotccnia a rea-­

lizar uno lobor máo eficaz de planificaci6n, ejecuc16n y control. La -

investigación de mercado C!l mucho más que un pui\;ido d~ técnicas, un - -

grupo de especial is tos en el diunílo de encuco tas o dertuo técnicao es­

todíeticao, Los hucnoñ invefili¡~orJorcs de me rendo, se dcbr.n orientar -­

simultñncamcntc hado la co1~crcioli:zoci6n y la odmlnistroci6n, para te­

ner lo certeza de que su estudio se conccntrn en los prohlcma!l rcnlcri,­

cn los cuales se put:>dcn ndoptnr mcclidaa. 

Concepto, en ln invcstinac16n s!Gtcr:-.li.t.ic;¡, objetiva y exhaustiva 

de los hechon rclcvnntca a cuulquier problema en Ja mer~adotccnia, 

3.2.2. AMPLITUD DE LAS ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION DE 

MERCADOTECtlIA 

La funci6n ha crecido en formu considerable cluranlt! los últt111oa 

60 arios, esto refleja la importancia de esta actividad. Ln nctividnd­

r:1ás col:lún es la dctcrmJnac16n de las cnracter!uticns del r.icrcado, ::ie-­

dici6n del potcncinl de mcrcndo, anál lslu d•.' p.:1rt.tc!1>nc16n tlc>l mprcndo 

17.- Pridc W, M./f'crrcll O,C, Marketing, ÜfJcj(iwncu y Concr:~ 

Scgundn Edición, 1985 

Edt torlol lnteramericann, Ml-xlco 1 D, F, 

Capítulo 3, lnvcstigncJ6n de Ncrc.1dos y Sistemas de lnformaci6n 
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y análiois de ventna. 

Se dcsc1·ibo rulnción de amplitud de actividades de investigación 

de mercados. (18) 

AMPLITUD DE ACT!V!DADF.S DE INVESTIGAC!ON DE MERCADOS 

Invest!gaci6n de Publicidad: 

Invcs ti gaci ón motivacional 

Investigación de textos publicitarios 

Investigación de medios maoivos de comunicación 

Estudios sobr-c la eficiencia de loa anuncios o publicidad 

Otros 

Investigación económica y comparativa: 

Predicción a corto plazo (hasta 1 añc) 

Predicción a mediano plazo (más de 1 año hasta 5 años) 

Investigación a largo plLizo (más de 5 añoi::) 

Estudios sobre tendencias en los negocios 

Estudios de fijación de precios 

Estudios sobre ubicación de plantas y almacenes 

Estudios sobre adquisición y aprovisionamientos 

Compra de compañías, ventas de divisiones 

Estudios sobre cxportaci6n e internacionales 

Estudlos sobre moral de trabajo dt? los empleados 

Otros 

10.- D. Schewe Charles y M. Smi th Reubcn 

Mcrcadotccnin. Conceptos y Al>licncionca 

Editoriul Me. Crnw-flill 

Primera Edición en Español, 19B2, México, o. F, 

C¡:¡pf t!JlO '1. lnvest igución dé.' Mercadot.ccnl a 
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1nveatignc16n del producto: 

Acoptaci6n y potenclul del nuevo producto 

F.at1Jdios sobre productos de lB competencio 

Pruebna de productos nctunlca 

lnvcatlgnci6n de cnvnncs: diseño o cnracter!sticns flslcas 

Otros 

Investlgnc16n de ventas y mercndos: 

ncaarrotlo de potcnclnles del mercndo 

Análisis de pnrl:lcipncl6n en el mercado 

Dctt>rm1nnci6n de cnrncter[otlcnn del mcrcodo 

Anti.lisia de ventan 

Establecimientos de cuotun y territorios de ventas 

Estudios sobre canales do distribuc16n y costos 

Mercados de prueba, oudi tortas de tiendas 

Operaciones de grupos de consumidores 

Estudios sobre cor.ipctcncia de ventas 

Estudios de primas, cupones, muestras selectivas, trotas 

Otros 

Investignci6n sobre la responrmbilidad corporativa: 

Estudio de consumidores uctualcs 

Estudio de rcstriccicnes lego les en pub) icida.d y promoción 

Estudio dt>l efecto ecol6gico 

E.:,tlidlo de vnlores socloles 
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3.2,3, EL PROCEIJ!Ml[ilTO 01; UNA INVEST!GACION DE MERCADO 

El procedimiento o proceso de inveRtlgución de mercado en forma­

gr.neral SC' define en los siguientes pnsos: 

lo, Definición del objetivo.- Se debe tener muy claro por par­

te de los investigadores, lo que se trata de conseguí r - -

con el proyecto, es decir, cual en el objetivo del mismo 1 -

sc definirá c]nrnmcntc el problema y el objetivo, yn que -

ei;tos serán la guía para conducir todo el proceso de inve~ 

tigaci6n 1 usualmente, el objetivo es resolver el proble- -

ma. 

2o. Análisis d•.? la situación actual.- Consiste en la obtención 

de información acerca de la compní\ín y su entorno d~ :iego­

cios, por medio de una investigación documental y entre- -

vistas con los directivos de la. compañía. 

Se pretende obtener una idea general de la situación del -

problema. Se analiza la cornpafHa, su mercado, su compete!! 

cia y la industria en general. 

Los investigadores definirM el problema más clJro.mente y­

dcsarrollordn hip6te3io para pruebas fu turar.. Se genera -

lo hipótesi!-J mism.::t qut· se fundamenta en el conocimiento y­

cor;,prensión que se tenga del problema, con base en invcst.!_ 

gaciones previas e información general. 

Jo, Invcst.ignción prcliminur.- Es una indagación preliminar, -

que corrnistf' en rw.ülzar ~ntrt:vioto;; con personas ruorn de 

la compaiHu, cni:io ~wn lnt.crm1•di.:ir1os, compr.t1dC1r(?S, agcn-­

C"iils df' publicidad, cllunl:cu, etc, 
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En cBte Pl-ISO de 111 lnv<:Dtigacl6n s~ determina si ne rcqul,!! 

re un estudio mlia amplto, 

4o. Plencoc16n y clabor-aci6n de unn invcatienci6n formal.- Si­

la lnvcotlgad6n prclirnlnar demuestra que el proy<'ct.o cr: -

factible, el siguiente paso en plrmca:r dónde y c6mo comH!­

gulr lon dAtos necesarios. 

Sclecci6n de lnn fuf!ntcs d..:- informnci6n, en Utlll invc3tfgn-­

ci6n se pueden utilizar datos primArJos, daloa st•cund::irlon, 

o ambos. Los dalos prirnurlon son datoG originales toij,ados -

eopeciolmcntc para el proyl!clci. l.on rtatos accund.1rlon han­

oldo rccolcctudoo con algún otrn prnpó~;ito, 

Uno de loo principaleG errare~ que se corr.den en la invc~t.!. 

gaci6n de mercados, es recCllcctar datns primario$ o.ntca dc­

nnalizor toda la informacJ6n disponible en fuentes .:;ccumlt1.­

rias, Lo informacl6n sccunda1·in, norir.:ilmcnte pl:l:dC' nr1· 1't'­

colectada más rfipit!o y a un precio más bajo que lon d:::ito11 -

primarios. 

Vnriu~ fut>ntc:; d(> informacl6n ni:'cund:1rin, e::Jtán :1 d1!1poni-­

clón del lnvL•ntlg;1dor de ri.e1•c¡1r!ou. Una de cll;m es ln 1:.r,~n 

cantldud (k n'f:li,tros .t- lnf•lrm1~~. t.lrntro dt? ln propi11 cm¡,n·­

sit. l.!ln fucnl1"; prlnrlpnl1•fi fu·.•r,1 dl• ln emprcga son: Di- -

bliotccns, C'} gohi<"fllO f~·Jcr,1), n.:0<.:1f1Cl00(":.1 de ~Ol'TWfC\'~• -

dt? profer.ionaJ•_•:; y dr n•'f•,oc!r,n, t•mprcr.,·u prlv:id...i ,, ,,.,,,,Jiu!.1 -

publlcltnrlo~,, !n:>tlluton y uni•11 .. f,Jd11dm1 dP 111·1· .tl1_,.,:!ín1-

y poi• í'1ltlmo fund:1cio11C':1, 

Dcspuóu de 11nali.~r11• lan f1:~·nl1•:. do:: lnfnrr:111:iñn o;•'('!Jf'\!l.1ri.u:;-
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convenientes y existe deficiencia de información, los ln-­

vestigadores deben dirigirse a 1UE1 fuentes prim:.1rias y re­

colectar la informaci6n ellor> mis111ns 1 en el proycr:lu di:- -­

investigación de la compañía, el invcstigndor debe? entrc-­

vistar a vendedores, intc1·mcdiarios, o clicntPs de Ja ern-­

presa para obtener la información pertinente de rn1~rc~do. 

Determinación de métodos p.'3ra la toma de dato::i pdmados,­

existen tres métodos para coleccionar da too prirnari os: en­

cuestas, obscrvnción y experimcntAclón. 

La elección del método está determinada por la disponibill 

dad de tiempo, dinero y pcrGonal. 

1.- Método de encuesta, consiste en recolectar datos por -

medio de entrevistas a un número limitado de personas - -­

(muestra), celeccionado de un grupo más grande. Una encue! 

to tiene la ventaja de conseguir información de la fuente­

original y puede ser el único medio de conocer las opinio­

nes o intenciones de loa compradores de un grupo. 

La entrevista es el método más ampliamente uando para la -

captura primari'a de datos, Otros métodoG se han utilizado 

y comprobado su va 1 or. 

La encuesta contiene e Jertas limi taclonea, existen posi bi­

lidades de error en lu · clahornci6n del cuestionarlo y en -

el proceso de entrevistas, lns entrevistas pueden ser muy­

carao y requieren mucho tiempo, adc10.1s que ac pu('den coco!! 

trar respueotas que no son vrrdnderns. 
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La entrevista en uno encuest11 puede ser hecha personnlia.c!! 

te por el investigador, por tel6fono o por correo. 

Las entrevlotne individuales son flexibles, porque el en­

trevistndor puede modificar las preguntas, pora ejustar -

la situaci6n conforme se desarrollo, es Ms f6cll darse -

cuente si ln respuesto no es satisfactorio. Ea posible ob­

tener mayor informac16n por medio de la entrevletu, que -­

por teléfono o por correo. El entrevistador puede, por -

medio de la observaci6n, obtener datos relnclonndoe con la 

posic16n oocloccon6micn del entrevistado, cu caso, •1ecind! 

ria y nivel de vida aparente. 

Lns prlncipnles limitaciones de lo entrevista, son su alto 

coato, cantideJ de tiempo para llevarlo e cabo, J la posi­

bilidad de cometer errores en su ojecuci6n. 

En la encuesta tclcfónica,la entrevista se complementa en­

eae momento, las encuestes telcf6nicaa se llevon a cabo -­

mA.s rápidamente y con un menor costo que lns entrevistas -

individuales o por correo. Las encuestas telefónicas tie­

nen menos fleJCibilidad que lea entrevistas individuales, -

pero son m6a flexibles que las encuestas por correo. El -­

método es fAcil de odministror 1 una ventaja algnificativa­

ea que lo cncueota puede oer oportuno. Unn li•itaclln de­

eata encuesto, consiste en que la entrevlnto debe ser cor­

ta. 

Lo entrcvlatn por correo, requiere enviar un cueatlonario -

a quienes pucdnn responder, y tenerlo de regrcao por co- -

rrco. No se involucra al entrevistador; el cuestionarlo -

no se ve cntorpcctdo por ln inclinación del cntrevlutndor­

o por problemas relscionndon con la odmln1atrecl6n de lou­

'l\ismoa. 
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ESTA TESIS Ha DEBE 
LA BIBUOTECA SALIR DE 

l.os cuestionarlos por correo son más económicos que los --

entrevistan individuales y aon de utilidad, espcclalmentc­

en las encuestas nacionales. Si quien responde se mantie­

ne en el anonimato en mtís fácil que dé respueatas verdade­

ras, porque no siente ln necesidad de impresionar. 

El problema principal consiste en contar con una buena - -

lista de distribución, especialmente en una encuesta a - -

gran escnla. Si ln mt1t•stra tiene que ser tomada de una -­

lista lunitoda, la llsta no presentará problemas. La dev~ 

lución del cuestionario implic:1 limitacionco cuando es - -

anónimo. El cuestionado debe ser corto y loe preguntas -

eimjllcs. 

2.- Método de observación, en este método los datos son -­

tomados observando al;Juna acción de quien responde. No hay 

entrevista, no obstante que ésta puede ser usodn como se-­

guimien to para conseguir información adicionnl. 

La informAción puede ser recolectada por observación pers2 

nal o mecánica. En la observación personal, por ejemplo,­

el entrevistador octua como un cliente más. esta técnica -

en útil pnra conseguir información ncerca de ln nptitud de 

los vendedores o de terminar que marcas recomiendan. LrJ - -

observnción inccfmica es ejemplificado por un cordón eléc-­

trico1 que cruza la carretera paro contar el número de au­

tomóviles. 

Este método tiene V::lrias ventajeo, proporciona datar. rco-·­

lc<l, no deja durio ncerca de lo que hace el consumirlor en -

una si tuaci6n dadn y los consumidores no se dnn cuenta de-
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"que son observados, por lo que actuarAn de manera natural, 

La t6cnica de obeervnci6n reduce ln influencia del entre-­

viatador y no se elimina completamente, pues ae utilizan -

pereonaa como observadores. La Ucnica ea de oplicaci6n -

limitada, la observaci6n nos indica qué eot6 paaondo, ·pero 

no puede decirnos por quA, no puede profundizar en loe mo­

tivos, actitudca u opiniones. 

3.- Y.6todo experimental, para obtener datos primarios, se­

requlere eatablecer un experimento controlado que simule -

la situación real de morcado, tanto coma sen posible. Le.­

teoría indica que un experimento en pequei\n encala, pro¡¡or 

clonará informaci6n de mucho valor para discHar un progra­

ma do mcrcad?tecnin n gran escale, 

El m6todo experimental puede utilizarse do dife1·cntca man!:_ 

ras, por ejemplo, una emprean puede fabricar pocas unida-­

des de un producto y probarlo ccn los empleados o consur.ii­

dorea. 

La apl1ceci6n mlin importante del método experlment.al ha -­

sido pruebas de mercado. La técnica conoilltc en establc-­

cer: 1) un mercado co11trolodo en el que todos los factores 

permanecen cor.atontes, y 2) uno o mb r:icrcados do pruaba -

en los que se cambio un factor y todo!! los dom6s fact.orce­

se monticncn conStantea. 

El mérito más sobreanllcntc del m6todo experimtmtol ea llU­

realismo, Entre los cxpucat.011 1 6ote en el único m6todo de 

o 
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los que recolectan datos primarlou, quci simuln una situn-­

ci6n rcnl de mercado. 

En las pruebas de mercado se encuentran dos grandes probl~ 

mas: seleccionar el factor de control los merca<los de --

prueba y controlar lns variables. 

Ea dificil 1 pero nc:ccmario seleccionar mere.idos q:..ie son -­

idénticos, en todos sm; fncto!"'es soci.r,·~conóm!cos signlfic!!_ 

tivos. Algunos varinblcs estén fuera di~ control y p111Jrlen­

modificar lo base de comparación de rem1l ~adm;. Lo. compe­

tencia puede cnternrr,c de la pr•1cba y t.r·atar de confundir­

los resultadon, aumentando lo publicidad, fl'Jf' 1~jemplo, 

El método experimental es caro, requiere una p)ancnci6n y­

administraci.6n muy cuid.:irlosa. 

Preparaci6n de lao formas pura recopilación de dtt1.os, cuD!! 

do se utiliza el método de entrevista o de observación el­

inves tigador debe preparai· formas eo tandar paré\ regir. trar­

la información. La importancia del cuesticmal'.io en el mé­

todo do encuesta y la di ficultatl pnr!'I e labor-arlo no deben-

13er exagerados. La mayada de los problC'ri10.s en 1 n recole~ 

ción de datos para encuestas individuales, postnlcs o telE_ 

fónicas, consiste en la preparaci6n del cuestionario. Fara 

diseñar un cucstionar·io, se requiero de mucho cuidado y -­

habilidad de tal manera que Re eliminen la subjet.ividad, -

la falta de comprensión y uc evite el enojo dt'l N.trcvist!! 

do. 

Prueba pi loto del c:ue&t:ion<irio o de otra8 formas, e] cues­

tionario df'bc pr~brirfw, no impor·Ln que el entrevistador --
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piense que es muy bueno. Este proceso es similar a lu -­

pruebe de campo de un producto. El cutiationario se lleva• 

a un númtiro pcquel'io de personas similares, les que van a -

aer entrevistadas. Les respuestas le dirlln al invest.lgn­

dor si ha.y algún problema en el cueatiom1.rio. 

Plan de lA. muestre, no ea necesario llevar la encuesta a -

todas les personas implicadas en un problema de investlg11-

ci6n. Es suficiente hacer le encuesta en un grupo de per­

sonas, si sus reacciones son representativos del grupo. 

Loa investigadores deben determinar e quiénes van o entre­

vistar, antes de que loa datos pued~n ser recolectados. 

Deben planear o establecer una muestra, este concepto de -

muestreo lo aplicrunos en nuestras aetlvldades dlarlas. 

Noa formDmos una oplni6n do las personas, cuando tenemos -

solamente una o dos conversaciones. 

La idea fundamental del concepto de muestreo es: si ee se­

lecciona adecuadamente un número pequei'\o do elemento!l - -­

(muestra) el azar, de un gran número de elementos (univcr­

SJ), la muestra tendrli. las mismas caractedstlcas en la -­

misma proporción que el universo. En lo investigación de­

mercedo, el muestreo ea otra etapa del procedimiento. Un -

muestreo inadecuado reprosentct la fuente de error do los -

rosul todos do los encuestas, ln muestra debe ser repreocn­

tativo do la opini6n general del "universo". 

Una de las primeras preguntas en rolnci6n con lo muestra -

ca ¿ qu6 ton grande debo eor ?. Para ser conrtablc esta--
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d!sticamcnLc, uno muestrR debe ser tan amplin como panl -­

ser reprcacntativa del uni vcrr.o, también debe ser propor-­

cionadn. Todos los tipos de las unidudcs que un cncuen- -

tren en el universo, deben estar reprcscntudos en la mues­

tra. 

Las unidades deben aparecer en la muestra, aproximudamente 

en la misma proporción en que E:e encuentran en el univer-­

so. 

Varias técnicas de mucolreo, pueden usarbc l}fl la lnvcstig! 

ción de mercado. Algunos son slmllnrcs y otras se emplean 

con poca frecuencia, hay tres tipos de muestrcci: l} mues-­

treo ol azar simple, 2) muenlrco por zonns y 3) muestreo -

por cuotas. 

Las dos primeras son muestras probabilíst.icas (al azar), -

la tercera es una muestra no aleatoria. Una raucstra al 

azar se selecciona de tal manera que, cado unidad en el -­

uni v.:=rao predeterminado, tiene una oportunidad ieuo.l y co­

nocida de ser seleccionada. 

En uno. muestra al azar simple, cada unidad de la muestra -

es escogida directamente del universo. Supongamos que qu! 

J•emos utilizar una muestra al aza1• simple, para determinar 

las preferencias de los estudiantes dt• la Universidad Lat,! 

nn, necesitamos una lista completa de todos los eotudinn-­

teo, este seria nuestro universo. Sc-leccionnmos la muca-­

tra de este univo1·00 con nle,ún procedimiento nlcalorio. 

Unn variación de la muestra nl azar simple, uoaJo con mu-­

cha frecucncin es la muestra por zonas, .:!Rt6 puede usnrso­

cuando no es econ6rnico obtener una Ustn cor:iplnt:u del unl­

vorso. 
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Una muestra por cuotas, tlenc lao coraclerfoticas de no ser 

<tlentor1a y do sor estratificada (por estratos). La muestra 

es "obligada" a &cr proporcional en alguna cnructerhtica. 

Cada elemento del universo, no tione ln miema oportU11ldad -

de uelecci6n pura aelocciono.r una lfl'Uctstra por cuotea, los -

investigadores deben decidir priraero, qué coracteríeticos -

le servirAin de base pnra la proporción. 

Determinan en quli cantidad se presenta lo caracter!etica en 

el universo y seleccionan la mueetra que tenga la caracte­

rhtico en la miflma proporción. 

Ln muestra al azar tiene una gran ventaja: lo preciai6n pu!:_ 

de ser medida con exactitud matemitica. 

En lo muestro por cuotas le seguridad se apoya en el juicio 

de quienes diseñan y seleccionan le muestru. No existe un­

método matemátJco p11ra medir la: preclaión de los resulta- -

dos. 

Captura de datos, la captura de datos prbiarios en el cam-­

po; por entrevistas, observac16n, o ambos, ea le parte m4s­

d6bil en el proceso de lnveatigación. 

F.1 personal aceptnblemente bien califJcado, trabaja en las­

etopas prcviae paro garantizar la precisión de los resulta­

dos. Sin emboreo 1 los frutos del trabajo, puedc-n perderae­

ei el personal de cwnpo (tomadores de dntos} está capacita­

do y supervisndo en for1:10. inndecuo.dn. 
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_Ln adm1nifltraci6n ele personnl, durante las labores const! 

tuye una ta.rt!a di fíci 1, porque son trabajadores normalmc_Q 

te parciales, con poca mot!vac16n en su trabajo, lo real! 

zun en lugar·e!.'i donde no pueden ser obeervados 1 en muchas­

ubicacioncs separadas. 

Gran cunt.itlad de errores se presentan en esta etapa y con. 

tnr con cntrcvislutlores de maln calidad, aumenta este - -

riesgo, Se puede tener influencia del entrevistador, PO!: 

que Q!Jienes aparecen en ln muestro. no se encuentren o se­

nieguen a conteslnr. 

En ocasiones, el personal de cnmpo no establece aflnidud­

con los entrevistados. Loo entrevistados cambian el sen­

tido de alguna pregunta y se obtienen respuestas falsas.­

Finalmente, algunos entrevistados no son honestos en sue­

respucatas. 

La ejecución e interpretación del proyecto de investiga.-­

ci6n, implica el diseílo del cuestionario, la ejecución de 

ln investigación, la instrucción del personal de campo, -

la tabulación e interpretación de los resultados. 

En conclusión, njnguna empresa puede prescindir de la in­

vestigación de mercado, en su mayor parte las empresas 

realizan tareas de investigación de mercado, aunque no le 

asignen ose nombre. 

5o. Anlilisis de datos y preparación del informe. Los pasos -

flnolr.s del proycc•~o de inventigoción son: analizar los -

duto~, intr.rprctdr los r~sultados y entregar un informe -

c~;crit.o. 

85 



86 

úo. Seguimiento dol entudio,• Loe i11\lc~U.r.·1Jon.is r.kbt'rón h .. 

r.-er un seguimiento de curh1 eotudi(...I pnr.:i dr.lcrminBr s1 t;Ul 

rt:..:ommtducion"o r.e hJn llev.ido a cnbo. 119) 

J.3. MEDIO AMíllF.tITE ¡.:u LA MEílCllDOTE:CNli\ 

El Sl.ntcma: de M.ercn1()tecnla en la emprcna, dche opt•rar <1~ntro -­

del marco de acción de le.a fucrioa que conotituycn el mcdJo ernbiente -­

o entorno del sistema. Estas ru.:on:a5 rm•tlcn "H'r tanto internao, col'lo -

externas con rel!'lclón a lA empresa. Lnti tu~· .. ;·· ir.te1-nas forman pnrtQ­

inhcrentc de la orgontzaci6n y son coot-rolod:1.<1 por la gerencia. tas -­

foerzns ex.lerne.n, .generalmente nei puad<'fl ser r:on1..rólndas por li\ ernpr1•-­

sa1 son sunccpttbles de dlvitHri:;c en ?. p,l'upru;, 

El primero en un grupo do influenf"iil!I ¡¡mpl1os !mncrn). como son: 

lB culturn, la lcglalaci6n y loa condiciones ocouómh:M, f.l ncp,undo -­

grupo, el Rlcronmbicnte d11 lo ['/llpnrna, incluye prov1HH.lorcs, intcrmc-tlrn­

rios y cllenl..~n, eotoa nunquc- extt;rn.os, csttin esl..rl'.!chnmon te rclaci C.niJ-­

dos con la amprc:i;a y forman pttrle del ~i:~tcmn t·otr\l de m••1·c11dotccnin de 

la compai'IJn. 

19.- J, Stwtot1 ~illillm. Fundnmcntoa dt3 Mcrcadote<'nla 

7n, Edición. Editorial Me. Grn.w-Hlll 

M6dco, o. F,, 1985 

Cnpltulo 3. Siotcm11t> de lnfot·raación tlo Mercudotcrni..i e rnvesllg!!_ 

e Hin de Mercodoo, 
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l·'.ACHOAMUJENTE ~'.XTEHNO O NO CONTROLABLE 

Eutos t~lcmentos g1rnr.rnlmcntc no son controlables por la gerencia, 

están fueru de su esf<:'rn de control, pero influyen directamente en su -­

decisión: 

1. - Aspectos demorlráficos, 

2. - Condj e iones cconómicaa, 

3.- Ele1qcntos sociales y cul.turales, 

4.- Elt>mc-ntofi políticos y legales, 

5.- Tccnologíu, 

6.- Compctrncin, 

Aspectos dcmogrlificos,- La demografía es el estudio cstnrlisti-­

co de la población humona y su distribución, este eler.lcnto es importan­

te, debido a que las pcrsotrns constituyen los mercados, luego entonces 1 

los factores demográficos influyen en el sistema de mercadotecnia, co-­

mo son: 

Distribución geográfica y composici6n demográfica de la po-­

bloción, 

Población urbana - sulJurbnna - rural, 

Ednd, 

Sexo, 

Foco del ciclo de vidi.1 fumi liar, 

Otros: razn, religión, ntlcional1dnd 1 educación, ucupaclón. 

Condicionen ccoriómicna.- Por o[ solos 1 loa individuos no eon -­

un mr:rcudo, d<'bcn canto!' r.on dinnro y estar dispuestos o gastarlo, las 

conclicion(•s de la econoriía nfcctnn :.itgnificativamcnte a In mercadotec­

nia y es r:in i:luda, el (•Jcrn~·nt.o mncroeconómico que mAs la afcctn, es r.l 

crccimicnlu d1' ln '~con(ir.iíu. Los pl'ogrAr:ms de merc<idoter:nin r.t· \'Cn - -
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nfcctudos por otros factores ccon6mlcos, como lon tasas de interéo, lo­

disponibllidnd dC' dinero, ln inflnc16n, lo 1.:aim de desempleo y la dis-­

ponlbilidad de eré-ditas. 

En mcrcndotecnia intcrnuclonal, los tipos de cambioo y los polí­

ticas de d~valu11ci6n de lu. moneda 1 ejercen un efecto imporlanle sobre -

lns importaciones y expol'lacioncs, 

El ingnwo personal dlsponlblc 1 en rf:!lncifin con loo niveles tle -

prcc.o e in!"laci6n, nfcctnn rn gran mcdldn los si~tcrnns de ncrcadutcc-­

ni<i, también deberá tomon;c t•n cucnt11 ln pslcologin del conournidvr. 

Elementos sociales y cult•.irales.- El medio nmbicntr. ~;oc!ocultc-­

ral, abaren las f\icrznn cconóf!'.ic.i~., po1Iticmi, lcnnlcs y tccnológicns.­

Lnf. personas, sus costumbre;. y crf'úncias nocloculturolc~•, conslittJ}'t'.'1 -

el fun:.hn<'nto rk ln ccononL'.l, el slstcmn político lcgnl y lo tccnolo- -

gírl; lns prcs1c,ies contra ln contmninnción del nirc y del o.r,u:1, prcaio­

nn a que se ll'glslc y a su Vl!;: impulr,ri al dcsnrrollo tccnolt•p,ir:o. 

t.n r:u~rr:udo•_ccnia tnr.bíén debe dC' cnfrcntr,r loa p.i.troncs culturn­

:r91 cst.l !oa d·.:- VJ.dn, vnlores soclnlcr., crccncinu y dcocos. 

~~cr,cionnre,os tres gnipos de fucrt.a:i aocinlcs 1 Qllt~ Influyen ulp,~ 

niflc11llvnnt>nlr en la m('rcmlotccnlü: 
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Primer grupo, r.011 los estilos ti'? vida y valores r.•'.'.l:i:-1lcs <lc­

loo in<li\.'1duos. 

Segundo grupo, oon las fuerzas zocrnles, cor;,'1 ::;on los probl_!!. 

maa r.ocialt·> no personales, incluyen pr<~C.'\·upaciones o.;r;ercn -

de: 

Contamin.'.'lc ión dt?l medio, conf1ab i lidad d" )(,~; prli<luctos, se­

guridad ei1 el lrnhajo y ln can2crv¡1ci0n d'' ¡,,!, rf'cur·:-:~•·3 no -

renovables. 

F.l tercer grupo del medio ar.ibicntc social, L'~: la ,1r;ofcnsa del 

consumidor, nurgido del movimiento dé protest:i d1~ loG conau­

midores 1 por expectativas no cumplidns, lnJustJ.ciuf; e iOBi:\-­

ti~fflcciones de los clientes. 

Elementos polí t.icr.>s y lef!. 1! •:5.- Lns conpai'iín:~ r·"·c Jllcn influcn-­

cias de lon procesos pal í ticos y leen les d(• la soci1?dud, ln lt.-gislac!ón 

influye más en las activjdadt.•R di· ~cr.:;1dot1 .. :·niu d.· unn cq~;mización 1 -­

que en cu;:1lquier otro uspecto, los t'lt>rr.cntos del rnncroar·.1biente como sn­

bcmos, no son controlables por lil. cer•·n-:".ia, los lnfluenciaG polítiCO!li -

y l~gales de la mercadotl'.'cn.ia se ngrupnn en cjnco Cí'\tcgorfao: 

1.- Politicns w::l~rale~•, nonf'tAdan y fL;cnlco. Los 1;istemae­

de mercadotecnia son afect.1d·n• poi· rl nivrl del ga!:.to pú ... -

blico, disponjbilithd de dinf':'u y ln lcgftjlnción ir:ipoaiti­

vn. 
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2,- Leghlaci6n y medidas en el aspecto social. Expedida& por 

el gobierno como leyes del derecho civil, progrOl&aS pAM\ -

reducir el desempleo 1 leyes pera preservar el medio 81Dbie!:.!, 

te, etc. 

3.- Helacioneo gubernamentales con las industrias. Los subsi­

dios agrícolas, la transportación de pasajeros en ferroca­

rriles, los tarifas y aranceles de importaci6n afectan a -

las industrias en lo particulo.r. 

4,- Leg1elaci6n relacionada con la mercadotecnia. Como las -

disei'lodas pare regular y mantener la competencia, las que­

protegen al conoumidor y las que regulM pr-ecioa, pr*OIK>- -

cienes, publicidad, etc. 

5,.. lnformnci6n y compra de bienes. El gobierno federal ea el 

mtís importante comprador de bienes y ocrvlcios de la in- -

dustria, 

Tecnología,- Esta tiene un importante efecto en nuestros esti­

los de vida, pauta de consumo y bienestar econ6r.iico, se siente el efec­

to da av.onces tecnol6gicos como son de autoni6vil, aereoplano, ca.puta-­

doras, etc. 

Como oe sabe le lecnolog!o tif!ne efectos accundarios que no son­

dcscables, una misma tecnología puede mejorar nucstrao vhlno, en un as­

pecto parll crenr problcr:inn en olraa ár~nn, 

Competencia.- 1.as personas compran prtncipalmenle sutlafactores 

de ncceatdades on forma dC! productos o oorvicton, nl ser f~bricante& de 
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esoa productos o servicios, tendremos que enfrentar competencias direc­

tas para satiafncer esa necesidad. 

Lti empresa como cunlquier otra, competirá paro aprovechar la ca­

pacidad limitada de compra del consumidor, de esta manera la compcten-­

cia. es un eletrtt.:11tv muy importante en el medio de la mercadotecnia. 

MICROAMB!ENTE EXTERNO 

Tres fuerza.ti amblcntalcs forman parte del sistema de mercndote~ 

nia de lo compai'iio, generalmente son fuer1.as no controlables, estos -­

elcmcntoa externos puodcn ser modificados más facilm'.!nte que las fuer­

zas del macroambiente 1 estas fuerzas son: 

l.- El Mercado 

2. - Proveedores 

3.- Intermediarios de la Mercadotecnia 

Por ejemplo, a través de la publicidad, la compaf\ía tendrá - -­

cierta influencia en su mercado octual y potencial, 

F.l mercado. Este representa pare la mercadotecnia una fuerza -­

externa y parte principal del mercado, y deberá ser el principal obje­

tivo de tod:lS lan decisiones de mercadotecnia en la e.rnpresa. 

Proveodorea. Com(• nílb,.moo no fie puede vender un proriucto sin -

nntee fuhricurlo o compr-11rlo, es obvin qua los provccdoree de produc-­

tos o nm·vicioa son iudJv¡wnsablcs pora el iixito d•! cualquier compa- -

iHa, en r.uer,tra compafHu t·x1 f?I ~ un mercado de compradoreo puro ln ma-­

yorin de 10:1 productos, 
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La importrmcln de los provecdorca en el sistema de mcrcadotccniu 

de lo compaf'lin, se presento con más fuerzn cuando ocurre cacaocz. La -

esc11sez destaco lo importancia de tener relaciones de cooporacl6n con -

los proveedores, por loa precios y servicios que proporcionan, tienen -

influencia importMtc en el sistcmn, 

Intcrmcdiurios de la mercndotccnlu, l.os intcrmi?diarloa son org~ 

nh:acioncs de negocios indcpcndit'nt~s que a;,•udnn dlrcctamtmte nl flujo­

dc prot.luctos y servicios entre la mercadotecnia y sus mcrcadoa. Lon -­

intcnutidinrios constituyen dos lipo1> de in!>tituritmcs: 

l. Revendedores {rrnyoristnn y minor1at<1s), gcneralmt•ntc se de­

nominnn "intcnnc.iJarion", 

2. Emprcmo.,; rk "::icrvicios", que pueden proporcton;tr t~nnspor-­

tc, nlmnccnamiento, flnnncinmicmto y olrot1 oervlclos, de -­

npoyo noccsariun ptH"a complcrncnlnr el inLct·co.mbin <!ntr·ü - -

comprador!.'S y vcndcdor·t>:;. 

Loa intermediarios nctuan entre la compnfHa y. sus mercadoG y c:n­

trc aus proveedorrs, complementan lo que oc llnmri "connlea de distr1bu­

ci6n" o "co.nalco comcrclulea". 

Los lntcrmP.diarioa d~ lil mcrcndolccniu, prestan diversos scrvi-­

cioa en loo que son Cflpeciallst.as, justifican su exislenctn rcon6mlcn -

haciendo un r:-.cjor trabajo, n canto ,'7\{ts bajo que el que logrnriu ln f,.;-­

preaa. 

ENTORNO AJF.110 1\ LA MEllCADOrEcru:. 

El sJstcl'll.I de n·~rcttdoll'c:,iu dt• un11 oq~anlzad6n, se ve r:'lod1fica­

do por algunas fuvrzas inH·rn.rn, q;;l! uoo C(.ntrolndns por 111 grrencio. -

o 
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Los factores internos son los rccul'sos de ln organización, en las árcns 

que no son competencia de mcrcndotccnin, por ejemplo: los posibilids.dcs 

de producci6n, financiamiento y personal. 

Otras fuerzas que no forman parte de la mercadotecnia son: l:i -­

ubicación d~ ln compañía 1 su capacidad de invcstignc16n y dtsm·rollo y­

su imagen global ante el público. (20) 

3.4. LOS MERCADOS DE CONSUMO Y LA5 PREFERENCIAS DEL COMPf<ADOR 

Mercado significa un conjunto de personi'ls qu..:• 1 en forma indivl-­

dual u organizada, necee! tan productos de unn clase y tienen la posibi­

lidad, el deseo y la autoridad partt comprnrlos. En or:aoiorics "mercado" 

se refiere a In población total, o mercado masivo, quu compro produc- -

tos en general. 

La definici6n es más específica: se refiere a pcrGonaft en busca­

de artículos en una categoría de productos determinado, es evidente que 

en nuestra economía existen muchos mercados difE!rentes. 

3,4,l, MERCADO DE CONSUMO 

El mercado de consumidores, está formado por compradores o indi­

viduos en sus hogares que piensan consumir o bcn~ficiarsc de los produ!:, 

tos compradoo y no loa adquieren con el objott vo princip .. d de tener - -

20.- J. St.unton William. Fundamentos de Mercadotecnia 

7n. Edici6n, Editorial Me. Grnw-Hill, México, D, f, 1 1985 

Cuplt:ulo 2. El Entorno de la Mcrcadolt?c.;niil y la Arlminialración 

de ln Mercodotccnio. 
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utilidades. Cada uno de nosotron forma parte de muchos mercados de co!!. 

sumldorcs, La fuer7.a conibinada de mlllarcs de personas con copocidad,­

dccisi6n y eutoridnd pera comprar, integran una mul t1tud de mercado de­

consuinidores paro productos. A medida que aumento el poder adquisitivo 

individual y se incrementa ln poblnci6n, el tamnl'lo y número de los mer­

cados de consumidores son aún mayores, 

3,4.2. PREFERENCIAS Y ANALISIS DEI. COMPORTAMIEUTO DEL COMPR.A.DOR 

El cor:iportnmicnto de compra, comµrcndc loa procesos de tomo de -

decisiones de las peruanos que adquieren y utilh:on loB productos, so -

debo nnnlizar el c;omporlamiento de compro por lns siguientes razones: 

lo. Lo forma como los compradores reaccionan hacia la estrate­

gia mcrcodol6glca de la empresa, tiene gran repercusión en 

el éxito de la miDl'lO, 

2o, Lo compañln debe crear unn mezclo de mercadotecnia, que -­

satisfaga los preferencias y necesidades de los consumido­

res. Para comprender que es lo que satisface al consumi-­

dor, es necesario cxnminnr los principales factores que -­

afectan: qué, dóndt', cuóndo, c6mo y por qué comprn el con­

sumidor. Al comprender loo fa~tort's que influyen en los -

hábitos de compra del con:>umidor, se encuentran en mejor -

posición para predecir su reacci6n a las estrategias de -­

mcrcadotccnin, n pesar de trotar de comprender el comport! 

r.iiunto dt' compra del consumidor e influir en el mismo, no­

sc puede conlrolnr, la rcolidnd co que los rcsponsnblcs do 

ln r:mrcodotccnin en los compnñ[ns, no ticmm ni el ouficic_!? 

':e podor ni el crinoc:lmlcnto dd comportnmir.nto dul consuri.! 
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dor para poder hacerlo. Incluso si tratarán de manipular-­

a los compradores no lo lograrían debido a lo falta de le­

yes y principios de la ciencia del comportamiento. 

3.4.2.1. INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL COMPORTAMIENTO 

DE COMPRA 

Las influencias psicológicas operan dentro del propio individuo, 

para determinar en forma parcial su comportamiento general y de esta -­

forma influir en su comportamiento como comprador, Los elementos psic.e_ 

16gicos primarios que influyen en el comportamiento del consumidor son: 

lo. Percepción 

2o. Motivos 

3o. Aprendizaje 

4o, Actitudes 

So. Personalidad 

Percepción.- Como sabemos dif'crentcs personas perciben lo mismo 

en distinta forma al mismo tiempo, de igual modo la misma persona, cn­

distintos momentos, puede percibir la misma cosa en otras fo?'mas. 

Pcrccpci6n es el proceso por el cual el individuo selecciona, -

organiza e: interpreta la información que recibe para crear unn imngen­

comprcnsible al mundo que le rodea. Lns personas rccibrn información­

ª través de los sentidos: vista, tucto, oído, olfato y gusto. Las en­

tradas do informnci6n son las scnsncirnws que se reciben n truvés de -

los órganos sensitivos. 

l.n percepción cu un proce~10 dr~ 3 pmmn: sclccci6n, clnsiflcaci6n 

e intcrprctuci6n de lan cnt.rntlun de informudbn, aún cu1mdo se rccibC!n-



96 

muchoo dnton ul mlsmo tiempo, solo so aclccdona uno pequeíln parte, que 

e& lo qoo llo&n nl conocilnirmlo, Se nccptnn algunas lnformucioncs y -­

otros oc rccho1.1m, 1lcbido a 1n incopacidad de eatnr cun:;cicnte de todnn 

al mi~mo tiempo. 

M.:>Livo:i.- Un motivo t•s unn fueno int~rna que produr:e cncrgtn y­

quc 1.mcnll'.inn al comportumicnlo tlll un•J pt•rsonn hacln suo objetivo!>. Las 

ncclone:; d"-' loB compr.ulores en todo 11·omcnto, son nfcctndns por un grupo 

de motivos mfü; que por uno !1'llo. En algún instante dc.•terminndo nlgunoo 

motivar.:, sen ~!1~ f\1crl·.•n que otros, pero Gus fuerxns vnri'.nn de un moml'!! 

to o otro, 

Los motivos pu<:1k1. crenr o rci\ucir tmu;ionea en el interior dr. -

unn pt>r[;onn. Cunndo irr.pu\r.in 3 la pcraonn ht1ciu la com>c·cución de sun­

ol>JCtivoo, rc.rl 11r"n lu t~nnilm, pc1·0 at rilgunoa dt' lcm WJtivos lo cncn-­

minnn hnr-in unn r.1•~ttl, mient1·;i,:; qur. utros lo mueven en ciirC'ccl6n O(ltJf:n-­

tu., crece ln tcnsló11, ya llllc la pcrsunn no puede nlcanznr ninguno da -­

lou objctl\.'n~;. :;on m11cl:C'f; los dl3tintos ll':othlos que influyen C'n el ·· -

comporto.miento. i\lgunv:; r:le los qui.! ofl?ctan las comp1·og, ne rclacionnn­

cn formi1 dirt•d,1, con c11raclt·ri5t icns del p1-(•-Jucto, t:ormJ durobllldutJ, -

economtn o .:;¡•:1ricnci:i. l.oG moti.•Jr~o que infl1Jycn don·Je l11s pcroonna - -

ndq•Hcrf'n sus pr{lducto:; en íormn n.•gul;ir f:Qn, "ol'!otivk• d<" pntroclnio".­

Un rt.n1prndor puede hilcer eun comprnD en unn tienda espcc[ficn 1 debido -

o t.:•>tivo:; do patrocinio como pr1:c1os, ecrvl.clos, loc.;lituct(.n, honrr.li­

dod, Vilr1cdnd 1k nrtícoloa o huc11 lroto de pcrr:cn.d. Paro .t.prov~cho.r -

estos molivoB .,._. llebp trotar· do dctl"rmlnnr, pur qu6 lcm el \pntcr, norma­

lt'!l fnvorccr:n •mn tlcncln y se debe inelutir sobr{.' estn;, c:u1·oct1~r,nllcur. 

ni prcpiw.u· lu nli}(lura de mtJrcudotecnln. 

1.oe ~ncnrg11d1111 tll• r.wrc11rlolrcnln tn lA cOot1pai"d.1, tldwrhn onolJ•:rnr 

lon prtneipAlcR mot.Jvot; qui· Influyen en lo~ conMu111idor11n 1 pnrn cnmpr11r-
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o rechazar sus productos, investigando lo molivaci6n. Debido o que son 

motivos que operan en el nivel del subconsciente, son muy difíciles de­

medlr, por lo general, la gente no se da cuenta cuales son sus motivos, 

por lo que no resulta efectivo preguntarselo¡ le mayor parte de invest! 

gación de motivación deberá hace1•se mediante entrevistas o con técnicas 

de proyección. 

Aprendizaje.- El aprendizaje es un cambio en el comportamiento­

del individuo, que se deriva de cor.iportamientos anteriores ante circun! 

tanelas similares. Lao variaciones de comportamiento que se producen -

por situ;.1cioncs fisiológican como el hambre, la fatiga, el crecimlcnto­

o deterloro no se considet"an como aprendizaje, El aprendizaje se refi~ 

(J re a los efectos de las experiencias directas o indirectas sobre el - -

comportur:ii en to futuro. 

Los efectos de comportamiento del individuo, ejercen una fuerte­

influencia en el proceso de aprendizaje. Si los efectos de los accio-­

nes son beneficiosos o satisfactorios, la persona se comportará en la -

misma forma en si tuacionea futuras similares, sin t.;,,bargo, cuando loe -

efect.on no han sido satisfactorios, reaccionará en forma diferente en -

si tuacioncm futuras. 

Para que una empresa pueda vender con éxito sus productae, deben 

hacer que lot> consumidores lo conozcan, estos adquieren en forma direc­

ta ene conocimiento probñnUolos. 

Cuando una empresa ofrece un producto con descuento importante -

o cuando rcgalA muestras de artículos, efitii estimulando al consumidor -

a probn?'lus en forma di:·l.'?cta a poco o ningún costo para él, 

!:~l opr1.mcU1.rljo del consur•iidor, !"ecibc también influencfo imJirc_: 

Lo del ·:u11ncimlf•ri:.o <fol pcoducto, o Lravós de información recibida de -
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vandcdoree, e.nuncioo 1 n~iaoo y fnmil laree. 

t.ctiludcn.- Unu actitud conalnte en el eonoclmlt"nto y en 103 .-­

~cntimtcnton poeilivos o neentlvos hncla un objeto. 

t.os objot.os oobr~ 10!1 que so U1•nen 11ctl t~1dcu pueden ncr tangi­

bles o lnlangiblcn, pur.dc11 tener o no vida, pur ejcltlplo, 1w tlenen ac­

titudes nebro ul sexo, lta r·f.li~ión, la política, e1l":. 

F.l !ndiv11.luo t1dq·,1iu1'P. l\Ctitud~s ml!di,mte ltl c.-púrl<.'ndo y lnn -

rclnciones con otrti9 personas, ae¡~ün r;(' va ;>rodnclcmh> rl pr·i;,.ce110 de -

apr<H\dizoje, ~uedr.n lrae C<.llal.ir,ndo h<J uctl:..ude::. ;,} rd'>;,10 licmpu. Por 

lo gen<:'l'til, 1.1¡;, 111:11tu.:l'!i> inclividunlen pcr-rnaiu•cen cn~~ble:i y no cUi:\- -

bta.n con f1.1.::i\idt1d, rlc lo r .• 1sm<1 !or!'l\n, on un m01r.t•ntu '¡•\.t•r-mu1n.Jo, no -

totla.s loa actitud.cu de un,, rie:r\i(11H'I tienen tu rni~ma rutorz.o.; unns son -­

rnfm lnte:nsas que otnw. 

Lü actitud di! loa consumldcrc~ hncio ln empre: !t y r.u5 pro<luctori 

tienen enm influ.cn..:i<l en el éxito o fr;:icaso de la c~tot.er~a do lo -­

mt:rcadctecntn, 'C\UHHlo tlcncn nctitudou ncr,ntivn!> intemrn~·. ~vtwe uno o­

máa aopoctoa, n<? sulo dej<tn de uaar el productQ 1 r.lno oconsejon ti ou11-

fam.1Uc.rcs y amigou ".\U.e no la usen. 

Puesto que lati acti tudcs puC'tl.rn t..em~r unn p<'\rtldpac1(in !mpor-­

tante en la dotermindcián del ccrnport.«1m1 ·-·ttt.o dol co:1uunidor, no dcba-­

r6n conocer lao nc:tltudeo: del consumidor bacla fnctorcB. como precioti,­

dhci'la de envases, wnrcaa, propngnnda, p<!raonnl de vento, servido dc­

mant.enim.lr.nto, lacnl iwc16n <le '\.leni.tea y cnracteríst.ic1ia tlt- loe produ: 

tos actunlcs o en ea.ludio, 
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Se pueden medir lHs nctitudes del consumidor, mediante diversos­

enfoques, una de las form<'1s más sencillas es preguntárselo directamente 

mediante entrevistos, en ocasiones se utilizan escalas de actitudco pa­

ra evnlunrlrm: Generalmente la escala de actitudes se conoce de una -­

sede d~ objetivos, frnses u oraciones relacionadas con un objeto, se -

pide a lw~ pert-1onos que muestren la intensidad de sus sentimientos ha-­

cia el objeto, renccionando de cierttt manera a los objetivos, frases -­

u orac1onl.!a, En ocasiones, cuundo los responsablns de mercadotecnio -

dctcrr.iinnn, que un número importante de consumidorco th·ncn actitud ne­

gativn hacia la mir.tura de mcrcadotecnla 1 trata de cambiar esta actitud 

y hacerla más favorable, 

G!::n~ralmcnte, (~Sto es uno tarea lnrgn, cara y difíci.l, que re- -

quiere u1rn campai'ln publicitaria masiva, que trate de cambiur la act1 tud 

de la gen ti::, 

Personalidad.- La ¡;ernonFtlidad eo una estructura interna, en la­

cual la experiencia y el comporta111iento están relacionadou en forma or­

denada. El modo como se relacionan dentro del individuo, es lo que ha­

ce que cada uno sea diferente. La exclusividad de la personalidad pro­

viene de los antecedentes heredados y de las experiencias. 

Se dice que las personnlidadcs tienen una o más caracter!sticae­

como: impulsivo, ambicioso, sociable, dogmático, autoritario, introver­

tido1 agresivo y competitivo. Los investigadores tratan de: encontrar -

relacionec cntl'e estas características y el comportamiento de compra. -

A posar de qua se han determinado pocas relaciones entre verinn corac-­

teds.ticos de lo personal ldad y el comportamiento de los compradorcs 1 -

el reaultado de muchos estudios no han permitido llegar a conclusiones, 

Sin embargo, algunos C)(pcrtos en mcrcadot.ccnia creen que sí existe in-­

fluencin por pRrtc de la pc.-ruonolidad del individuo 1 oobre los tipos y­

morcar. di' lon r·rorluc tm> comprados. 
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F.n ocasiones los rcsponaablcs de mercadotecnia, elaboran campníla 

de publicidad dirigida a tipo!! generales de pcrsonal idat:lcti, Al hnccr -

10 1 utill:tnn caractcrlsticas de pcrsortnlldad valoradui; como positives,­

como son soclabilidnd, indcpcndr:ncin o competitividad. 

3,4.2,2. INF'LUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO 

DE COMPR/1 

Las fuerzas que otras personas ejercen sobre el comportamiento -

do compran, se conocen como influencias sodnlcs y pueden agruparse cn­

cualro dreno prJncipnlca: 

lo, Papeles e influencia familiar 

2o. Grupos de rcferenci a 

Jo. Clases sociillcs 

4o, Cul turna y subculturas 

Papeles e influencia familiar,- Todos ocupamos posiciones dcn-­

tro de grupos, organi?.aciones e instituciones, con cada posic16n vn as_2 

ciado un papel; el grupo de acciones y actividades que ne supone debe -

ejecutar una persona en una posición determinada, de acuerdo con lo que 

esperan, tanto el individuo como las personas a nu alrcdfldór. DrbioJo -

a que la gente ocupo much;m poaiciones, también tlcnrn muchou pnpelo!l -

y de esta forma, hny r.:uchao difcrcntc>s cxpcctativau en el corr.rortnmtrn­

to de cada persona, 

Los papeles tlel individuo Influyen no ~ola en nu cnmp11rtnrnicnt(l­

gencr<1l, sino tambi~n, en su col"portnmicntci corr,o cornprttdor. Ln.., cxpcc­

tntivnn pueden ser Jncongnicntcs y dcaconcertnntc.:i, 

¡ 
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Los papeles fnrniliares se relacionan directamente con las dcci-­

sioncs de compra. Cuando dos o más miembro~ de lR familia tom~n par·tc­

en una compra, sus papelea indicarán que quedan n su cargo determinados 

trabajos co1no iniciar la idea, recolectar información, decidir si se -­

compra el producto o escoger la marca. Los trabajo~ part.lculares que -

ee realizan dependen del tipo de producto en que se esté pensando. 

Los rcaponsnbles de mercadotecnif:\ deben de est•.1r conscientes de­

como los papelea afcctnn el comportamiento de compra, Pnr~t des:irrollar 

una mixtura que cubra en forma precisa, los necesidades d(•l mercado se­

lec~ionado como meta, neceoi tan conocer no solo quien hace en realii:lad­

la compra, sino también, quien influye en la!J dccisionc~ de compra de -

bido n los papeles, 

Influencio del grupo de refcrencin. Se conoidcril como grupo de­

referencia, cuando un individuo se itfontiflca tonto con el grupo, que -

toma muchos valores 1 actitudes o c.omportamicnto!; dü los ml embros de.i -­

mismo. La persona que usa un grupo de referP.ncia, puede c·moccr o no -

el tamai'lo real de ente. La mayoría tiene grupo de refcrtmr:ia como fa-­

milias, camarillas escolares, grupos religioaos 1 fuerzas armadas, fra­

ternidades, gtuporl de trabajo, clubcn y grupos profcsi.onalcu. 

El grupo de referencia puede servir como punto do comparación y­

fuente de informaci6n pnra un individuo. El comportamiento de un con-­

sumidor puede cambiar para parecerse más a las acciones y creencias de­

los miembros del grupo. 

El punto hasta el cual el grupo de rcferenciat influye en las -

decisiones de compra, depende de la susceptibilidad de la persona a la 

influencia del grupo y al grado en que esté identi ficn.do con t:l mismo, 
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1.n decl al6n de comprar Bt? refiere si se corapra o no un tipo ge­

nern1 da artlculou, La doc:lit16n nobre morcas se relaciona con la sele:_ 

ot6n do unn 111n1·1.11t urineofrtcn, l.aa compras da algunos productos 1 sar-­

oua non ntachdno por ln lnrluonr.la de loa grupos de rttf'erencta, alen­

tf•n11 qun lno cu111vrn• de citrua producto" y marcos no lo son.. Por lo ge­

nnrul 1 111lri11lrr.r 'l'.A11 Mlnrlo t1t1n el produclu 1 rRoyor ea la posibilidad de 

quo h~ declnllin 1h1 111~r\!n rfl&1U\10 M11t'lnr1a pcr la influencio de los gn1-

po1 11e r11f .. n11u: 1", 

rn or.n•1l11nn11, 11111 1111l·11q¡n1lon 111" 11111rcndotcc11tn utlliaan en los -­

anunc1on1 111 lnfh111111 .. l11 1\it 11111 iU'U!lun, 11ar11 ¡iromovor ol .enoaje de que­

lnn parot111n11 tlll un Kr11¡111 r111111• ffJ1··1 1 COl!l\inm al productor 1 ee cncucn­

tron ~111y 1u\U11(1•1·lu111 1 un fil, C1J11r1tlu nro 11m11lrtn ea le tlpO da atr~l6n,­

ol anunclnntn l:1•11! l•1 1¡1111 1111 ltl a11 111lm,.ru de '111r11onne Lowar6n a eae grupo 

como w10 d• 1·11l11rt1ncla ~ c¡111• 1111111111 iu rrn ~1 111•mlucto1 o por lo ocnae lo -

v&trAn on formn mAn f•vurahln, 

t:l hito drt e11lr lll"' 1!11¡111111!1! 1i• In nf11cll'l1tlnd que~ el - -

onunclo p1u·n trn11P1•lt1r t1n 11· ll\011n11J~. 11•1 \.lllo dn producto 1 de la aus­

Ct'ptlbi 1ld1HJ del ln•hvl1hw n 1• lnrlurtl\llln 11•1 iil'Upo d• roferew:la. 

Clauuu noclalcrn.- r:n 11uwh1u1 d111!lori"1len 1 111 lflnt.o r11:1 clulflca en 

poslcloneu soclo111s 11161 11H1tn y t11ful l111j1111, t11l11 olnlllfll'acl6n da c01110 -

reault11do lau claneo nC1cl11lnn. Unn c:ln"" uur.tnl 11n un conjunto llbro -

de personas con poolci6n nucln.1 nlml lnr, fle 1Uctt "l lbreo" porquo lae -

personas pueden entrar y ooUr do 61 1 ol crttrirlo empleado paro OQUPa.r 

e los personns por chacu, vurln du u1111 noc1t:11l11d a olrn. En la 90Cle­

dad influyen factores como non: h ftgf'llV•tC16n 1 ti nlvel da edúCftCi6n, -

los ingresos, lo reUc16n, la rau 1 ele, Al clnulrlcttl' a una por-9004 -

no se usa neccaorior.iento todou coLoa racto1·u 1 el 111111111ro 'I 1• i..,artan­

cia de loa factores depende de lno carne1erl1ttcna clel lr1dlvlduo que -

está oiendo clnsiflcado y de los valoreo t.lo q11l11n 1tfoatl1a La clPLrtcft ... 

ción. 
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toA indivlduoti dtmtrcJ cfo lna clases sociales desarrollan y toman 

normas comunes de comportnmic11lo, tienen actitudes, valoree, modelos de 

lenguajes y propiedodeu oiml lnrcs. 

Lo. clase social puede influir en muchos aspectoo de la vida. 

La claae social puede influir en el trabajo, la religi6n, ense­

ñanza y logros educacionales de la persona, debido e que la claae so- -

cial afecta tontos aspectoa de lo vida de una persona, también influye­

en las decisiones de compro. 

La clase social dete1·mina el tipo, la calidad y cantidad de pro­

ductos que una persona compro o uen, oo! también, erecta loo pautas de­

compras de loe individuos y loa tipos de tienda que patrocinan. 

Influencias cultura les y subcul turulea. La culturo es todo lo -

que se encuentra en el medio ambiente y que hn nldo hecho por seres hu­

manos. Son coane tangibles, así como, conceptos intangibles como la -

educaci6n, el bienestar y las leyen. La cultura tambi6n innuye loe -­

valoreo y una amplia gama de comportamiento, que son aceptables dentro­

de una sociedad. Los conceptos, valoree y comportamiento que forman -

una cultura, se aprenden y se transmiten de una generación a otro.. Las­

influencias culturales tienen amplio efecto en el comportamiento de - -

compras, porque tocan muchos aspectos de la vida cotidiano.. La cultura 

determina lo que se viste, i:;c come y donde se vive y viaja. 

En forma nmplin ufectn la forma como 1e compran y usan loo pro-· 

duetos y de esta manera influyen en la satisfacci6n que ae recibe de -­

ellos. Haata cierto grado In cultura determina cómo se compran y uunn­

loe productos, a su vez afecta al desarrollo, la dletribuc16n, fljaclOn 
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da precios y lo promoci6n de loB productos. 

l.oa rf!spommbleo dr: mercadotecnia n nivul intcrnoci(Jnul, cn~·ucn­

tron que lu gente ele otras cul t111·3s ticnC'n di;;untas ar.ti tudt!&, valores 

y neceslclndes, cnto FJ su vez, obJ igD. Al emplcn ele di fcrcntm; tipoo de -

mixturas de morcadotecnl11, Tomando como base lnn reglones ecográflcas­

o los corocter!stlcaa hm:mnns. como edad, antC'rcdrmLco étnl,x.ir. 1 loa - -

culturas pueden dividirse en subculturas. Llcnt.ro di:' lo s11bc.:11ltur<1 cx1~ 

te una el mil itud aún mayor ent:"f' loa octl t-ud!!s, v::ilorcm y occiones de -

len porsona~ qu11 dontro de unn cultura már> ampll.2. F:n rel:ic:ión con - -

otrao aub•!ulturor. 1 los indlvir.Juo1> ele uno delcrr:iln11da tmhculturo pucd.::n­

moatror mayor preferencia por cierto ropo, r.i1.b1 J ilirio o comir.Ju, 

Al elaboror una mi :c.turu ric mercod0tecnL1 sot lsfar:.torlR, s<: debe­

rcconoccr .¡ue aún cunndo l(m OpL'rncloncs están lim1todas dentro de un -

país, estado o una solo ciudcid, los diferenclaa subtulturBlca pu<"den -­

motivar fUertes vadocioncs, ('fl lo quJ, c6ma 1 cu!indo compra lo gente. 

Parn hacer frentl.l o uF>tas dlfcrencin!l con cfectividoJ, ser.l nec!: 

sa.rio realizar modlficncionc.:i en t;US sistemas de productoa, precios, -­

promociones, o distribución pnrn satisfacer a los personns de d~termin!_ 

das culturas. 

3.4.2.3. IHFLUENCIAS PSICOLOGICAS Y SOCIALES EN PERSPECTlVA 

Loa factormJ sociales y psicol6gicos, eclfolan una relación muy -

estrecha entre fuerzas determinantes un el comportamiento del comprador, 

por ejemplo, le pcrcepci6n, el aprendizaje y lns actltudc~ de una per-­

oona, reciben fuerte tnflucncin de los pa.polcs que er.to pernona descll'•P!: 

~ .. 

H 
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Debemos notar, que tanto los factores psicol6gicos, corno los so­

c.lnlcs1 afectan lar. proc:enos de compra. Si se compra el producto. el -

comprador cvalúu más adelante si rcsultn o no satisfacl.oria la compra,­

esta evaluación afecta y es afectada por los factores psicológicos y -­

sociales, puesto que el ni vcl de satisfacción tiene rcpcr·cusioncs sobre 

otros factores, afectará lns posteriores tomas de decisiones del indiv:!_ 

duo. Si se decide o no hacer lo compra, también se convlcrt<' en una -­

rctroalimcnt.ación que influye en los factores pGicológicos y sociales -

y a su vez tienen un efecto en futuras tomo.a d~ dccislonf:'r.;, Aún CUémdo 

los responsables de mcrcndotecnia trnlan de comprender el cornportrunicn­

to del comprador, para brindélr mnyor snt1Afocción <.1 los consumidores, -

existe un considerable descontento debido o varia:> razo11f'i:; 1 ln primcrn­

los responsables no han odoplndo el concf.'pto de mcrcadotcrnia, no cstiin 

O orientado;. ol com,umidor y no tienen colr'o objetivo la satic-.facción dcl­

mimno. Segundo, ln faltn de precisión en los medios para annlizar el -

comportamier.to del consumidor 1 imposlbl lila par<1 de termi nc1r con exacti­

tud que satisface a plenitud n los compradores. Tercero, aún cuando se 

conozca c6r,10 aumentar ln satisfacción del consumidor, los rPsponsables­

de mercadotecnia, pucdt•n encontrarse incapact tacloti para haced o, (21) 

ü 

3. 5. MERUADOS DF.I, PRODUCTOR, DEI, D!STRIDUillOR Y DEL 

GOB!ERflO 

MERCADO DEL PRODUCTOR 

Llamado l<imbi&n induutrial o de 1wgocios 1 cstñ integrado por to­

dos los indjviduos y organizaciones, qulencs a.dquil'ren bienes y servi-­

cios que entran en la proc1uccJó11 de otrn~ productos y servidos, lo~~ -­

cuulcs son vendidos, alquilndoEi y ofrecido:: a otros. 

21.- Prlde W, M./Fcrl'ell 0,C. Occisiones y Conceptos Básicos 

SegundfL Eclición, 198G 

Edilorilll lnlcrarncricann, México, D. F. 

Copírnlo '1. AnfiliniH dPl C'omp(11·tm1iento del Comprador 
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Como es sabido, hoy dlatlntas unldadeo lnduatrlalea y cada una -

eCJ un mercado para tipos específicos do bienes y nervlcios. Cadn part! 

cipnnte en lo cadena de producci6n y distribución pngn mb que el port! 

cipante anterior, por lo que se puede apreciar, por qu& el mercado in-­

duatrlal esté progresando 1116.s que el mercado del conau111idor. 

I.oo mer~ndos indua'.;riDles tienen ciertas cnractcr!aticas, que -­

contrastan con loa mercados del conaumldor, estas caracte.•iaticae son: 

Por.ca coll'prndorcs, Cll dncir loe napoctos en 11111rcndo industrinl,­

generalmante negocian con ¡1ucoa c:ompradores, en relación con el mercado 

al connumidor final. Grandes CO!llpradores, aan lo:J 11ercadoa industria­

les integrndon por muchas firuo, pocos de ellon respondan por lo. mnyo­

ría de las compras. 

Compradores gcogr6t'lcamente concentradoa, eata cuncentrac16n - -

geográfica de productores ayuda a reducir loe coatoa de ventas. 

Demanda derivada, 111 dellll\llda por bienes industriales es a la lfl! 

ga derivo.da de la demanda de bienes de consw:io. 

Damnnda ineUattca, la de11andn total por bienes y &erviclos in­

dustriales, no ea muy afectada por los cubloa en precios, la demanda -

ea especialmente inoléatlca B corto plazo, debido a que loa producto- -

rea, no pueden hacer 111uchos csmbloa en aua m.St.odoa de producción, ad -

tMbU!n, paro aquollua bienes que repreoentan un pequel\o porcentaje - -

del costo total del articulo, 

Demanda fluctuante, la demanda para bienca y servicios induatri! 

len, tiende a ser m!s reducida que para los bienes 7 servicios da cona,!!_ 

mo, y especialmente para lao prlncipalea instalaciones en plantas y - -
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equipos. l.os cambios en estos bienes a su vez, acelerán los cambios en 

materias primas, así un pequeño cambio en la demanda de los consumido­

res, puedo llevar a un gran incremento en ln demanda industrial. Este­

fen6meno ha. llevado a expertos en mercado industrial, a diversificar -

su linea de productos para alcanzar algún equilibrio c!clico. 

Compre profeeional, los bienes industriales son coniprados por -­

profesionales entrenados para comprar mejor. Loe consumidores, por - -

otro lado, est6n menos entrenados pnrn una compra cuidadosa. Tanto saáe 

complejn sea ll' compra industrial, mñs personas participarán en el pro­

ceso formal de la toma de decisiones, conformados por tEcnicos expertos. 

MERCADO DEL DISTRIBUIDOR O INTERl!l!OIARIOS 

El mercado del distribuidor, llamado tambUn •ercado de revende­

dores, está integrado por todos los individuos y or¡anizacionea, quie­

nes adquieren bii&nca con el prop6eito de revenderlos o alquilarlos a -­

otros con una utilidad. El vendedor produce en el cnercado utilidad de­

tiempo, lugar y posesión. Loo revendedores estA.n sús dispersos geo¡r&­

ficamento que los productores, pero mAa concentrados que loo consumido­

res. 

Los revendodoreo compran bienes para revender y bieneo y servi­

cios pnra aue operaciones. 

Loa revendedor&e manejan uua gran variedad de productos para re­

vtmder, excepto los bicacs que los productores deciden vender directa­

mente n lou consumidores flnnlee. 

t.n clase excluida incluye maquinaria posada o compleja, produc-
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tos con clientcln fije y producto1:1 vendidos por correo dil'ccto o de - -

puerta en puertn, Con cstna excepclonco, lu moyorfo de productos son -

vendid~s Bl comprador f.innl, o trov6s de uno o mG.u vcndt"dor·c1;1 interme-­

dlarios, 

Loa ravcnd~dores tienen que tonur tr~s tipoa de decfnlcincs: ¿QuV 

surtido tener? ¿A qu6 vended~.rc11 co111;ir11.·lcu? ¿ Qué preciun y téiminos 

~cgociar ?, De estos, ln decia~6n del nurt.ido ea ln clave, ya que re-­

presento la comblnnci6n de productor. y servicio!. que ol revendedor ofr! 

cerá al 111orcndo y cato posiclon,t nl rovomlodor en !.:l merc11do, Loe mn-­

yorietns y detallistas pueden ~ulecclonnr de loa stguier.t.«"i ~strntegiau 

do surt.ldos: 

lo, Surtido exclusivo: Repreacntn.tdo ln 1 íni.::a de uu solo fnbr.!, 

car.te¡ 

2o. SurLido profundo: Repreucnlando e profunJldod unn famJ l la­

dc productoa ho'.hJC,~ncos, procur6.ndou-.: la~ produ1:ciones de­

muchos produrt oreo; 

Jo. Surtido ampl lo: Hcprcncntondo un ranr;o ar..plio tlc Uncns de 

productoo 1 que cuen dontro de la cobertun. naturol dt:l ti­

po de nef?ocio del vendedor; 

4o. Surtido mczclodo: Rcprri;;entnrido muclmo fm:iilhrn de produc­

tos no relaciouadon. 

EL MERCAVO DEL GOílJERNO 

El mcrcndo del gobit·1·no está conformollo por tmldndco ¿~i.hernamen­

talcs, tanto federal, cat11tul r loclil, q11lcr,t:t1 compr.:rn o tomnr1 en nlqu.!_ 

lor hicneo ptH'<t dc,rnrrollnr· lru.1 funi:ioncn de gold•~rno. 

In gobh:rno federal o¡wru un uofhtlcutlo co11juntu de oficinas --
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diepereas de información de compra. Loe producLos y sürviclon locnles­

pueden ser comprados Por las oficinas del gobierno locu\. 

Las compras del gobierno están entablecid11s sobre• un objcti vo -­

fundamental 1 que difiere del establecido para otros seclores de la eco­

nomía. El gobierno no persigue un consumo personal o una utilidad como 

objetivo, es decir, compra una variedad y cantidad de productos Y serv,!_ 

cioe, que establcc..:i como necesarios o deseables para el mantenimiento -

de la sociedad. 

El reaultado ca que las depcnden~ins del gobierno, compro.n una -

asombrosa vuricdo.d de productos y servicios. 

Los deocmbolsoa varían considerablcmcntP. 1 de ncucr<lo o lns depe!! 

dencias gubernamentales, con el gran espejismo do la defensa del presu­

puesto federo l de lo educaci6n, etc. 

No es extraño que el mercado del gobierno 1 represente un tremen­

do mercado para cualquier productor o revendedor. 

Cuando el gobierno decide comprar 1 requiere fuertes decisiones -

en relación con, cu6nto comprar, dónde, cuánto pagar, y qué otros ser-­

vicios se requic1·en, estas deciniones &on sobre la bnGe de minimizar -­

el costo de los que pago.n impuestos 1 los comprildoi·es del gobierno favo­

reccr6n los l icltantcs de m6s bajo costo, que cumplan las espccif1caci_2 

nea ootablccldua, (22) 

22.- Kotlor Phillp. M~rcadotccni!!, 

Segunda Impresión, Impreso ~n Colombia, Diciembre 1982 

Editorial Prcnticc/Hrtll Intunrncionnl 

Copl tul o 9. Mt•rcudoB de Orgm1izrH'l<.inun y Comportan.icnto de Compra 
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3.6, ESTRATEGIAS DE PARTICIPACION EN EL MERCADO 

El aumento de participac16n en el mercado de las empresna, impl! 

ca diferentes posibilidades, el bien lo mayoría de compaf\!ns, pueden -

bencficinrne aumentando su participación en loa mercados, otras cr.ipre­

sae en donde nua costos y riesgos superen las gnnancins que se cnpcran. 

El dominio de una pnrtc del mercado, probnblr.rnentc implique die­

frutnr de mayores utilidades, de entre c1iolquicra de lna compafHae de -

OIJC niercado, también puede elgniflcor el liderazgo y poder del mcrcndo­

quc tal dominio rcprl!SCntn, Sin cmborgo 1 una gran partlcipnci6n en cl­

mcrcndo puede lmplJcur dolores de cabezo. Las empresa.a que la poseen -

son bloncoo pnrn compctldorcs reales y potcncialen, orcaniznciones de -

commmo y dcpcndcncia!J gubernamentales, Las compaf\íns dominantes debe11 

tomnr sus dccioiones y dirigir sus opernc:ioneo con mnyor cautela que -­

sus competidores, no pueden buscar actlvnmente mayor particlpac16n, ya­

quc mayores ingre~os podrían romper el cqui l ibrio, en algunos casos, -­

inclu:;o quizá tengan qur. ceder parte de su parllcipaci6n. 

Lan emprcsall con mayor participnclón en el mercndo 1 se exponen -

n vurlor. riesp;os que sus competidores de mayor tamaFfo no encontrrirínn.-

1:'.n probable que S\JS competidores, consumidoreo y autoridades tomen rne-­

didnn \•n contra dt_• cr.,prcsos. que tienen gran purtictpaci6n, que contrtt -

lns que tienen una p11rtlcipacl6n menor, 

Los cornpel1dorell polcncinlcn reprcncntnn problcm.i.; ya que pueden 

conaideror que la C'r1pt'í'sn con mayor participación es el único competl-­

dor qua omito que ellos caplC'O parle de las utilidariea que se obtiencn­

en d~!tcrmlnadas ini.Juslrina, 

o 
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ComparH ns grandes con muchos productos han tenido &xi to ingreS8!!, 

do a mercados lucrativoo previamente dominados por una o varias empre-­

ses. 

Otros riesgoG ce el que presentan las orgo.ni:zaciones de consumi­

dores o interés público, ya que una mayor participaci6n en el mercado -

implico una mayor visibilidad ante el público, lee consumidores pueden­

elegir a las empresas mfis visibles como blanco para suo quejao y deman­

das lcgalP-a. Tales ataques, pueden crear una mala voluntad hacia la -

compañía e involucrarla en un proceso legal. 

Lfls empresas con gran pRrticlpaci6n tc.1~bit§n tienen que enfrent8!. 

se a iniciativas emprendido.a por el gobierno federal, respecto a conta­

minac16n, confianza y oeeurided del consumidor y anticompetitivas, es -

decir, una competencia desleal. 

No obatonte eotos riesgos se califican en dos: 

lo. El grado del riesgo depende de la manero en quo la empresa 

haya logrado su participación en el mercado. En la medida 

en que su éxito se base en una inoveci6n cont!nua y dismi­

nución de precio y costos para loo compradores, conaumido­

ree y gobierno, pueden aer tnenoo hostiles hacia la e111preso 1 

y los competidores se sentirán menos aptos para atacarla. 

En la medida que su éxito se base en el ueo de uno patente 

a punto de expirar o de cerrar un determinado canal de - -

distribución, cotos grupos están más inclinados a atacar­

la. 

2o. El grado del riesgo, depende de loa recursos de las otras­

pnrteG. El rleogo p11.ro. algunos competidores no en muy - -

111 
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grande, sino pueden dorso el lujo do lncrcrnentar recursos. 

en campru1ns a.ntipublicitariao o en de111ar1dan. F.l rico.no de 

qu<> lnte~·vengan los connumldo1 s o el gobicr11c n•) es r.~1y -

grnndo oi oJ medl() rvnbientc hn carnbiado dl: lns críllcos -­

genernlh.odos n lo aceptación tradlcion111. 

3,6.1. OETERHlNACION DE UNA OPTIMA Pfl.RTICil'ACION EN EL 

MERCADO 

Ln mayoría de los cmprrsas plcnm111 y proycdnn no solo en térmi­

noo de utilidades y volul'len de: vcnln!1, nlno también, en términos de Pª!: 

ticipac16n en el rncrcndo. 

Consideran quo lo nanado en ¡iartlcipoción en 111 mercado, es la -

clovP para la rridilunbilido1d a lorgo pluzo. Unn co.~paíil.<t hu nlcanzadc- ~ 

su 6ptima purticipoclón en el mercado, de cierto producto o mercado, --

cuando un distanciruniento, de ln partlcipo.ci6n ultcrnl'l1 en cunlquter d! 

rección la rcdit11nbilidnd o los riesgos n lar~o plnm de rnnncrn insnti! 

fact.orin. Si ln participación octual de una compnñ[•! Ge Cnf't1cntra por-

debajo del nivel óptimo dcbcr5. proy~ctnr un:\ mayor parllcipn::ión¡ si --

una compniHa se encuentra t:n el nivel de p.wticlpación óptimo dcbcrli --

luchnr por eost.cncrlo; una corr.prulfo que lo hn oupcrado deberá reducir -

su o.ctual participación. 

PROCEDIMIENTO PARA DETF.RMIN/\R EL HIVEt. OPTIMO DE PARTICIPACION 

lo. Calcular ln relación existente .. mtrc.- ln participaci6n en ... 

el mercado y le redit.uabi lidad. 

2o. Cnlcular lo calidad de riesgoo que implica ln pnrtictpn- -

ci6n en cada ni vol. 



3o. Dctcrminur el punto en que ya no se puede cspc>rar que un -

aumento en la particir,aci6n pueda producir las suf1cientca 

utilidndcR para compensar los riesgos adicionales a los -­

que se expondría la empre a a. 

Cálculo de la redituabilidnd eri f'unción de la participación en -

el mercado. Las teorías econ6micaR sugieren que las utilidades numen-­

ten junto con la pnrticipaci6n en el mercado. 

El caso de una compañía con una fábrica de tamaño fijo, el punto 

de equilibrio del volumen de ventas está determinado por las pendientes 

de las curvns de costos e inereoos, después de este punt.o de equilibrio, 

las utilidades de la compañía aumentan con su volumen ck. venta::;, cont.i­

nuando hasta que los niveles de producción alcancen un purccntaje clcv!! 

do de la capacidad y ocasionen que los cotitos directos aumf!ntcn drásti­

camente. 

Unn compañía puede aumentar el tama.i'io de nu fábl'ica y mercado, -

permitiendo economías de escala en la producción, distribución y merca­

do. 

Une empresa de moyor tumaño puede comprar mejor maquin.:lria o - -

lograr mayor automntización que reduzcan los co::itos por unidad, obtener 

descuentos por volumen en los medios pubUC'.itnrlos, comprds, almacena-­

mientas o !'!etc.os o atrncr clientes m;fo lucrativos y contal' con la acep­

tación y coopcraclón de distribuidores o bnjo costo. 

Consccuc11lcmcntc la C.Jr;,paílía que tengn participación elevado. en­

el mercado dc!Jerá analizar por c1JCnta propia si la reditunbilidad dis-­

minuirá con unn mayor participación, 
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Cálculo del riesgo. Según loe diforentea niveles de partic1po­

ci6n en el r.iercndo cambian los rleogos de la empresa. loo r1cegoo son -

mucho.a para empreons que tienen una pequei'lo partic1pacl6n 1 die1111nuyen -

conforme la pnrticipecién aumenta, y de ahí vuelven a awt1entar en nive­

les de partlc:lpa.'.:16n muy elevada. 

Son muchos loe riesgos en niveles de eecaaa participaci6n, por-­

que un negocio queda sujeto a loo ataques coapetitlvoe de loe c00tpetid~ 

rea m.1e fuertea, no &e puede dar el lujo de pagar lnveetigaclones de -

111ercado odecuad1•0 y gastos de promoción, oe volncrable a cambios ropon­

tinos en gustos y erogaciones de loa consumidores. Los rieoaoa comien­

zan a dltudnuir con el increr.iento rlo partici1laci6n porqua una organha­

c16n puede dodicnroe a w1a mayor 1nvcetigac16n da 1tareado, contar con -

mejores niete~1ne de infornncl6n y ¡estar •la dinero en IM!lrcadotecnla. -

Loa ricagoB alcanzan un punto mínimo en un nivel do participación elta­

y despulis pueden empezar o. aumentar a niveles au.perlorco, debido a que­

aW11enta lo poslbilidad de que el gobierno, 1"'8 canauaidorea 7 loa co111-­

peticiorea elijan ol negocio como blanco do aua ataques. 

Nivel 6ptlmo. La gerencia requiere comparar caabioa tMto redl­

tuabilidad y riesgos que espera encontrar al buscar otroe niveles de -

particlpac16n en el mercado, con base cm esto la gerencia requiere ana­

lizar: 

lo. El costo que represento el olcanur un nivel 1SUP3rior de -

part1clpaci6n en ol mercado. 

2o, La redi tuabilidad esperada y que sea asociada a au partl­

cipaci6n en el 111ercado. 

3o, El aumento de riesgo que se upara. 

... 
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in aumento de utilidades a largo plazo debe compensar el costo -

que reprcsenla obtener una mayor pnrliclpaci6n y las supuestos riosgos­

mayores. ne no ser así, la mayor participaci6n especificada no es la -

óptima. 

La gerencia debe conslderar también un nivel de menor participo­

ci6n1 tomando en cuenta el costo, la redituabilidad y la dieminuci6n -

de riesgos en cadn nivel. Si el nivel de riesgos os menor, no compensa 

la reducción de utilidades y la de costos variables, entonces la menor­

pnrticipac!6n no es la óptima. Si la empresa utiliza esta técnica para 

diferentes posibilidades, para determinar los niveles de participnción­

Y no encuentra la que ofrezco un equilibrio satisfactorio entre las - -

utilidades y los riesgos, entonces se encuentra en un nivel óptimo. 

3,6.2. ESTRATEGIAS PARA MANTENER SU PARTICIPACION EN 

EL llERCADO 

Las estrategias parn administrar la participación en el mercado­

caen dentro de cuatro categorías: 

lo. Consecuci6n de la participaci6n. 

2o. Mantenimiento de la participaci6n. 

3o. Reducción de la participación, 

4o. Reducción de los riesgos. 

Comiecuc16n de la pnrticipnci6n. La mayoría de las empresas - -

concluyen que están operando por debajo de su participación 6ptima, no­

cetán explotando su fábrica al máximo o no han construido una fábrica -

de tamnño económico, no son lo nuficientemente grnndes para lograr eco­

nomías promocionales o distributivas y no puoden captar los 01ejores ta­

lentos. Considcrnn que una mayor participnci6n en el mercado promete -
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mayores utilidades sin prcscntnr riesgon mayores, a vc:coa lmBla reduccn­

los riesgos. 

Las cntratcglaa p11ra ln connecucl6n de la part.idpocJón de!Jcn c;cr 

elaboradas con bnse en varins cons!derocioncu al el me1•cado prJ ncip;tl -­

está crociondo, eatablo o está disminuyendo, el producto 1H1 homogéneo o­

rlicllmcntl.! dlferenciablc, los recursos tic la co1;ipaii!a (;O!l riuchoa o po- -

coa, en rolaci6n con loa rectu·sos ele los compet!Liurt1S y existen uno o VJ! 

rtm~ competidon~D y qué tnn cfect.ivua non. 

La cctrategla máa eficiente ¡rnra lor.rar mayor pnrtic1paci6n en el 

mt!rcatlo cu la Jnnovacl6n d6 productos. l.n lnnovaci6u es win cst.ratcgia-

cnra y llt?na de rJesgos 1 exige un cuidado;10 anlilisi~1 •l>J ln~1 necesidades- t.I 
del mercado y de la.a profcrcncia11, gran lnv~r~ión y 11stut.:1 conccpci6n --

del tiempo. 

I.n ae.r;mcnlac16n de mercado es cmplt•uda parn C•mueguii· unr. ii~1r-t:i-­

cip..lcl6n, comp1:1.ílíu~1 dominunt•.:J tte e11cuent:·w1 en el mercado d·:: htr. r:imrnu­

y descuidan o sntísfnccn euc&nnmcnte n lüi; diferentes merc1.1dos marglnil-­

lc:i. 

Otr11 cr.tratcnln pnrn cormcgui1· m<1yc11· partl(•l1mc1ón en el ~1-.:;·cado 

es la inno·1uc:i6n en la diut r·ibu,;ión, la f'~•prcua c1icucmtra l<i for:';¡ de -

cuhl'lr su mercado ele manna ;•1f,~ cficll'ntc. 

Un:i f'stralcp;ia rn:'.i.~ p.¡ra ln con1;0,;11d•)il de b participncl6n '.l5 l;t­

innov11ci6:i pror:indonnl, una cnnp11iia o prur.1oci6n 1nLc1 igcntt• o dlfcrcntc­

rusultn difícil de d•1¡1llc:ur 11 nbandonnr, f:lut.!HHI ori;,.,nlz<iclon~·~. quo enfa­

tizon lu innovnci6n pro!7loc!onnl dcbcrf1n 1 ;';·1r busconrJo un pror:luclo vcr-­

dnrlero, un segmento o l n11ovnc lotieo din Lri U•..iti 'Jos. Ln!l p1·0;:1or.ionca dea-­

lumbrnn'.E"9 tienen un hafo hueco nl no t'S"..in opoyodua en unn rmjor!o dcl­

valor del conuumldor. 

or 



o 

Mantenimiento de la Participaci6n. Al evaluar su posici6n dcn-­

tro do un mercado algunas empresas verán, que están opernndo a un nivel 

6ptiaio de perticipaci6n. El costo de los riesgos de aumentar su parti­

cipación cancolar!a les utilidades. Por otra parte, una disminuc16n de 

eu participac16n actual reduciría su redi tuebilidad, entae emprer.as ae­

dedican a mantener nu pnrticipaci6n en el mercado. 

Sin embargo, encuentran que ostabiUzar ou participaci6n resulta 

casi igual al reto de oxpanderla. Los competidores más débiles están -

conotantemente haciendo mella en la participacl6n estable de la empresa. 

Introducen productos nuevos, segmentos nuevos, prueban nuevas formas de 

diatribuci6n y lanzan promociones nuevas. 

Una de les m&s comunes f'orman do ataque es la reducci6n de pre­

cios. La compo.f'lía que tiene una pnrticipaci6n elevada eotá luchando -

con las reducciones de precios para mantener su participación, o ceder­

una pequen.a pnrc16n y mantener sus márgenes. 

Si lo empresa tiene una participaci6n grande y mantiene sus pre­

cios, pierde su participaci6n. Si perdiera más de lo que espera se en­

contrará que reconstruir cuesta más que lo que puede ganat'ee sostenien­

do los precioo, 

En general, la mejor defensa para mantener su participaci~n en -

el mercado es unn buena ofenei va, - la innovaci6n de produc toe, - la -­

misma estra'tegia que funciona tan bien tratándose de loa competidores -

11uis d6bilea. La empresa dominante no deberá contentarse con la situn-­

ci6n presente, deberá anticiparse a su propia obsolescencia mediante -

el desarrollo de productos nuevos, servicios para los clientes, canales 

de diatribucl6n y procesos para reducción de precios. 
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Olrn línea doft;•'\6iva es la fortificac16n del mercado, la cnmpa-­

fHa dominnnte obatruye los huecos del mercndo para evitar que loa comp.! 

tidores los abarquen, esto 138 lo. eoencio. de la cotrateglo. de los morcas 

11últiples1 el objeto ea nbo.rcar el espRcio de distribuc16n y dejar tue­

ra o al¡unos compet:rdores. 

Otra defenaa menos atractiva, ea la cat:rotegin de la confrontn­

ci6n1 en la que ln empreaa dominante defiende su inipcr1o ir'llc!Bndo cruu­

pnflnu promocionalea o do reduc:c16n de precioa para disciplinar a loo -­

compotldorcn, incluao puede recurrir al ootigo.miento, presionando a - .. 

proveedorea y dlstr!buldort:a a que ignoren a loe co1npetldores parn evi­

tar con ello lo p~rdldn tle la bueno voluntad de lo empresa dominante. 

La confrontuc16n implicll ciertoo riesgos y contribuye menos al -

biflneetar social que ln innovación. Ee 1116a 1 tciles t6cticss sugieren -

cierta senectud por parte de la empresa do111inante. 

Reducción de la Pnrtlc1pac16n. Algunas de loe co~paftíae que - -

onnll~en la redituabllidod y loe riesgos aoociedoe a. nu portlclpaclón -

en el mercado, pueden concluir que se han extendido exccoivuente en -­

el mercado global. Su elevmla po.rticipaci6n lee coloco en un lugar - -

Hder o comprende demoniador. clientes marginales, eatos foctoren pueden 

llevo.r n lo cmpreGa e considerar reducir su presencia dentro del aerca­

do. 

La retJucci6n exige lu opl1caci6n de prlnctplos de "desmercadPo''­

acneroles o selccttvos. Deemercndear ea intentar reducir, temporal o -

permanentemente, el nivel de demanda de los clientes. 

Puede ustar encauaodo hacia fil mercado o hacia aepentoe ecloc­

clonndou. Requiere que 1 el curoo normal de lBn medidas mcrcadot6cnlcoo 

o 
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sea inv~rtido: la clevaci6n de precios, reducción de publicidad y pro-

moción y reducción de servicios puede implicar medidas más extremas como 

la reducción de la calidad del producto o alguna de sus características. 

Durante un período prolonga.do de eecnsez, estas medidos pueden reeultar­

especialrnente nccenarias. 

Debe decirse que el desme1·cadeo puede resultar tanto deseable -

como indeseable desde el punto de vista social. En lo medida en que -

las emprnsas Ge concentr.Bfl· selectivamente en aquellos sopentos de - -

clientes y líneas de productos con los que puedan tener un mercadeo mó.s 

eficiente y rcdi tuable 1 la baja de intensidad en el mercado puede con­

ducir a una mayor eficacia, variedad y competencia. Ho ob
0

stante 1 cuan­

do el desmercadeo ao hoce de manera que discrimina a loo segmentos más­

débiles o con menos ventajas, los resultados pueden ser desafortunados. 

Producción de Riesgos. Cuando se concluye por parte de la comp! 

ñía que su elevada participación resulta peligrosa, qulz6. requiera red.!:, 

cir los riesgos en lugar de estrategias que reduzcan la participaci6n -

en el mercado. Se ha dicho que la participacl6n óptima es a la vez - -

función de redi tuubilidad y riesgos, y que el é:xl to en la reducción de­

riesgos que rodean una participación grande equivale a le optimizaci6n­

de la participación. Hay varias medidas para reducir la inseguridad de 

una elevada participacj6n en el mercado son: 

lo. Relaciones Públicas 

2o. Pacifjceci6n competitiva 

3o. Dependencia y legislaci6n 

4o. Diversificación 

So. Sensibilidad scciül 
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Rolacionea Públicas. Lne ell'lpreaue dominanteu invierten grnndtrn­

cantidode1 en publicidad y relocionee públicns pnrn mejorar au 11nogen.­

Abrlaan la eoperanr.a de que aue medida.a reduzcan el apoyo que el públi­

co pueda dar a raedidn1 legl81Ptlvne 1 a dependenciau gubernamentnlea p -

¡rupoa de consumidores, que poddan afectar eue interesen. Ln c:ilr1t.te­

ah de relaalonoa pOblicaa eon utilhadH paro el bien del interh .pú-­

blico, tub16n han utllir.edo leo l"elaclonen p6blican y 111 propaganda -­

para hacerle publicld!ld a su ponturo en n.auntoe que deopiertun contro­

venla.11. 

Paclf1cac16n competitiva, Se podrh intentar i·educir rieagoa -

inharentea a su poaic:i6n domlnnnte, con MJoreo relociones con aue com­

petldoreis, por ejemplo ayudando n encontrar exlstenclno de materlee - -

primas, encebezar cruipof1DJS publicita.risa que promuevan ln cntogorh del 

producto en lugar do aus 11U1rcns espec{ficae, proporcionar dntoa de ln­

veattaaclonaa valloana o mediante le. renliuclón de actlvidad<'a da aao­

clacloneis comerclaleo. 

Laa eetratealaa de poclficac16n competi tlva pennl ten que loa ºº!!! 
petidoren débiles oubalatan incluso que prooperen, dando a loa consumi­

dores uno. mn,yor variedad de productos, 

Dependencia y logialac16n. Las estrategias de dependencia for111nn 

un eslabón entre corapa!'llas con elevada participac16n en el mercado y el­

aobierno, al hacer que tao inetl tuclones y funcionarios gubornrunentales­

dependen de ellos por diferentes productos, como ayuda para mantener ba~ 

jo el !ndice de desempleo o para obtener fondos para cnmpaf1ae poltticaaT 

laa empresas pueden ejercer control sobre los poltticoa y disminuir la -

probabilidad de ser blancoe de legialncionee y demandna guberna.mentelen, 

Muchos f'Uncionorioa ejercen prosi6n sobro co111paftioa dordnantes .... 

.. 
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porque temen perder fondoa para sus campañas o apoyo político y oport~ 

nidadcs para los votanteor., sin embargo, las leyes se elaboran poro. - -

prevenir este tipo de conducta. El éxito ha sido una disminución de -

la influencia política del ciudadano y disrninuci6n de competencia. en -

muchos sectores económicos. 

Una cmpreHB con gran partlcipaci6n puede intentar quo se aprue­

be una legislaci6n para que se de un trato especial, como subsidios, -

salidas fiscalee y reducci6n de tarifos 1 la orgenizac16n que lucho por 

una exención, un trato especial ele tarifas o conces1onec fiscales está 

actuando por interés propio. 

Diversificación. Mediante la diversificación en los nercudo:i -

que son diferentes del que domina, una empresa puede asegurar utilida­

des. Muchas empresas tienen preferenciau por introducirse a mercado:.;­

nUevos dentro de los cuales su particlpat.:ión serla a6lo 1ma fracción -

menor en lugar de dominar el mercado de un producto establecido. Ade­

más el miedo a la competencia dentro de mercados establecidos puede -­

llevar a las empresas a diversificar. 

l~a adopción de la estrategia de diversificación por organizaciE_ 

nes dominantes normalmente tienen beneficios sociales, su ingreso o. -­

industries nuevas tiende a crear una competencia so.na en la economía. 

Sensibilidad social. La manera más constructiva en que una com­

pañía con gran participación en el n1ercado puede reducir sus riesgos es 

eensibiliz.ándose ante las necesidades sociales y de los consumidores, -

ganándose la confianz.i del público comprador debido a sus constantes -­

esfuerzos por responder a sus necesidades socinles. Ln confianza es el 

reoultado de la satisfacción que los clientes y público obtienen. 

No obstante, unt\ empr!'r.a que asume el papel de protcctorn de los 
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con&umldores, con todos los aaotos que implica, se ver6 C0111Penaada 0 en­

su pnrliclpoc16n en el rr.crcado o en la rcducci6n de riesgos. 

Problem3.G CO"IO precios elevados. medio or.iblente contmnlnodo, la­

cocnsez y loo estilos de vidn cambiantes, son oportunidades volBdtlll pa­

ra companins que tengan el valor y la imagino.ci6n. (23) 

3, 7. SEGMENTACION DE MERCADOS 

Uno compaiHo que decide operar en cualquier mercado debe recono­

cer que no puede servir y a1:raer o. todos loa compradores, éstos pueden­

acr numerosos, air.pliwncnte esparcidos y variar en sus requerimientos y­

prácticns de col'lpra, loe competidores estarán en la aejor posici6n para 

servir a segmento~ particulares del mercado. Cada cOtapaf\ÍB deberá ide_!! 

!Hicnr las pnrtes mli.s atractivas del mercado que intenta servir cfiCD! 

mente, 

Al examinar eu mercado se aprecia que dl9ta mucho de ser ho.og6-

neo que 1 est6 compuesto de muchas portes, llamadas sectores o oe¡rnen- • 

tos, fundamentales para identificar las verd11deras oport\Dlidades comer­

cloles. 

Algunc1s er.ipresas reconocen el vnlor potencial de la diferencia -

ci6n de los productos, o sr.n, introducci6n de valoree diferenciales en­

calidnd1 estilo o imagen en ous arttculos como base para obtener utili­

dades, proliferando trunaf\os, modelos y otras caracterfoticas COftlcrcln.-­

les. 

23.- N: Bloom Paul y Kotler Phillp, Dibliotccn. Harvard de Admlnistra­

ci6n de Emprosan 

Morcsdotecnln., Volumen lI 1 Grupo Editorln.l ExpMB16n 

Edici6n 1961, MCx1co, D, f, 

Estrategias de Partic1paci6n en el Mercado 
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La segmentación del mercado se inicio con la difcrenclac16n de -

las necesidades o intereses del consumidor. 

CotlCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADO, es la subdivisi6n en grupos 

homogéneos de clientes, cada uno de los cuales puede seleccionn.ree como 

mercado meta de una combinación distinta de mercadotecnia. 

El número máximo de sectores en que puede dividirse un mercado -

es el total de compradores que lo integran. 

Cada comprador representa un mercado por sí mismo, ya que sus -­

necesidades y deseos son únicos. 

La empresa vendedora busca en general grandes grupos de clientes 

que di fiercn en cuanto a sus intereses por el producto o con susccptib!. 

lidad distinta de mercadotecnia, 

Así. por ejemplo, la compañia puede averiguar que loe intereses -

por el produr!to o las probabil id:i.dcs de mcrcadotf'cnia varían por grupos 

de ingresos. 

REQUISITOS PARA UNA SEGMENTACIOtl EFECTIVA 

Existen muchas formas parn 5egmcntar un mercado, desde el punto­

de vj sta de mercadotecnia, no todos los segmentos rcsul tan tes Gon efec­

tivos. 

Po.ro que los segmentos del mercado sean úti lc>s deben mostrar las 

siguiente•::; características: 
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Monaurnbllidnd, es ol arado puro ol cual el tamai\o y poder -

do compro para los acgm~ntos roaul tantea pueda aer f6cU111en­

te medidos. Determtnn~sa VbrlBbles do Mgrr.ent:tct6n son dlf! 

ciles de medir, 

Accooibilidad, ee el grndo parn el cuol loo oos,i~cntos reaul­

tanteo pueden sor efecUvamente encontrndou y atendidos. 

Mngnltud, ea el grado para el cual los segmentos reoultuntcs 

oon grendca y su.ficiente1nc-nle rentables Pí•ru aor considcra-­

doo como i1~portWltes; un oegmento ocr!u el gn1po !?IAn grandc­

homogéneo de <:OApradoros pouibles que vo~ga ln p10mn ir do- -

trde cun un prcigrmn".I de mercadotecnia eap~d fllmente dlaofl'a-­

du, ya qnc oegrnf'nlor el n:ercaclo eo costoo 1_., 

Un conjunt.o de lle&Tllor.t.o de marce.do que tcn?,d la'i cerncteríot..!, 

CtlS du menaurabi lidttd, nccesibilidad y macn.!tud, la niguicn­

to tnrca ?ier.i evaluar los atractivos du cadr, ::cgmenlo. 

VENTAJAS DE LA SEGMENTACION DEL MEnCAllO 

El vendedor alerto a las neceaidndea de lon divfH'"GOB sectores de 

11erc!'ldo obtendrá las si¡;¡;ulontes ventajaa: 

lo. Estor en mejor poeJc16n pare localh:ar y comparar loo opa! 

tunidadea COMf!lrcinlrrn. 

2o. El vendedor p1.1edtl utilizar sus conoc1111J tntol'J de lfts. difo-­

rentcs reacciones comerc!ttlea de los diversos aectoreB, -

para rettrni· lR aetgnnci6n que neced te <le presupuesto to­

tRl de mercac.lotecnln. 
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3o. El vendedor puede hacer ajustes más exactos de su ·producto 

y atractivos comcrci_ales. 

3. 7. l. BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS 

No existe una sola fOl"ma o una forma correcta paro segmentar un­

mercado, éste se puede segmentar en gran cantidad de formas, introdu- -

cicndo diferentes variables y localizando las que revelan las mejores -

oportunidades del mercado. 

Las variables más importantes son: Geográficas, Demográficas, -­

Paicográficas y Conductuales del Comprador. 

Segmentación Geográfica. En esta el mercado es dividido en dif!:_ 

rentes actividades geográficas, como, naciones 1 estados, regiones, ciu­

dades, etc., basados sobre la noción dú que las ncceGidadcs y rcspues-­

taa del consumidor varían geográf'icamente. I.a compañía decide en una -

o pocas partes del país, como especialista en satisfacer lar; nccesiUo-­

des del consumidor u operar ampliamente pero dedicando atención o las -

\iariables en necesidades y preferencias geoerñficas. 

Las compañías también distinguen sus mercados geogrtíficos de - -

acuerdo con el potencial del mercado y con otras bases. 

Scgmentnci6n Ocmogriificn. En ésta el mercado es dividido en di­

ferentes grupos sobre la baoe de variables clcmográficas tales como: - -

edad, sexo, tamaño de la fílmilin, ciclo de vida de la familia, ingresos, 

ocupac16n, educación, religión, razn, nacionalidad. Los variobles dcm~ 

gráficas han sido por mucho tiempo las más populnres bases para. dlfcre!? 

ciar grupo~ de clicnteo. Una razñn es que los dcscoo, preferencias y -

tasos de uso de loG consumidores, son fr<..!cucntem<:!nte asociaclns con vo--
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f'l nblca def!logrAfitna. Adet:iás, aon mtill fáeilea do mttdir qui, lo m4)'oría 

de otros. v.11-rinblen. Mn cuand() c1. mercndlJ bbjetlvo esta d~scdto et1 -

tér/'!linoa nt:> dcmográfkofl: dignmt>a d<! purso11alid(l.l), ft\ eutur Ugudos k ... 

c:araotcr·lstie:rn d1JfliOSr-litic1.1a cfJ ne<:rrnorio ptirn c.;on~cer ~1 ta.maf'ío del ..­

mor<:ado y e6mo invcsl.igarlo cftcieOtfl'rnout~. 

ScgrnentncitSn Pail~ogt•áfieo.. En cntr1 ~cgmont.oc::J611, lm:1 comprado­

res uon divldidoa en dJrc1~ntcn grupoi; t;Obt'e h1 bnee dCJ i;u cloee uo- -

e tal, ea tilo tJ~ vidll o c:nrncterfot1can de lti. pel'ao11nlidad. I.11s porQ.o­

nnr, dentro dd tnl!:mn p;rnpo demogr6tic<l pu~de:n l!'IQ::>trar cilfercntus p1wf! 

lot i.ist.cográf.icos, El ltf'Ch'.> que los focl1lr(>1J demo,gr'lific.os no ro\lelc-n .. 

nec!!snriam'?ntlJ tocJo nc-?rca di! los aetltud~o y eatJlos de vidn, han t!O!! 

ducido u l& c~·gmc1itm·16n pt1icográfico,. 

o 

Scgme11V•ciOn C.onductuul• 'fa'l'lblén lle.m&dLt aeamllot'.;..!-ci6n rela.:üon! "" 

dn c:on "l Jlí'Otlw~to, dot11e los c;ompr-ad<>rea ~1' dtvj•l>JO en fµ"'llpoS oobrt: -

lo bru>(' d~ f"' ~rmc:iclnlento, ect1tud, uso o roupuestt. a un prod~cto - -

reol e, 11 G'.JS t<lrlbwtoB, f.xpert.oB en rnerci.dot~cnio c;re'!n que el mejer-

pUhto de p.rtrtída. para construir- flt!'2Jnt:11tos erectl\'QU e:ott la!3 voriables-

con4tictua1tis, siendo la;a olguitinten: QcLtslóo de C.Ot"f)ro, loti COPipradt>--

reg se pucd~n dif~renclar de ~euer4o con la oc0:ti.J6n cuMdo ellos ('orn--

prM tlfl pi"~dueto, bt.iECIJ de b~n.:ifie!os, equ! loe col!'prndort?ta pUt!?d~n iser 

scgrricntnd1Joa do:: <1cwerdo con los beneficiO!.l pcwtt<:ulores que butscan a --

trev4G de lo cnmpr-u del próduet;o. PofficJGn de los U1JUbritJfl, lot1 mere! 

dos se S<'ij!Tlentnn c:omo no U!SU1:u·i.os, e,1(-Usuarios, 1Jt11Jaric:,s potenaialca,-

vsuaribs dti pri1t.1?ra vez .Y wsue.r1oa re~uloree du Utl producto. 'f'aoa de ... 

prcdocto, loe mercodo-s se puede:n !Jeg.m~ntw- en gr-up()fl dt'l ueuurios dd -

prt>duc.to: uauarlti-a llgt:roo, u~uurios mcdiaa:, u~uur.tQB ruert;JJe:, Pof:fl-

e.t6n d~ lenl!.nd. t,nmbi'!n el rrierca!Jo se pu~do aepentar confot"llltJ o l.os-

patroni:is d~ ltialtad d~ lois c.onsu.midort:ts. 
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3. 7 ,2, OTRAS ESTRATEGIAS PARA SEGMENTAR EL MERCAUO 

La segmentación del mercado revela las oportunidades de los seg­

mentos de mercado que enfrenta la firma y tiene que decidir entre tres­

e.r.iplias estrategias de eelecci6n de mercado. 

Mercado Indiferenciado. Se caracteriza porque la firma no reco­

noce los diferentes segmentos que conforman el mercado. Se trata al -­

mercado como un conjunto agregado, centrándose más en lo que es común -

a las necesidades de las personas y no en lo que es diferente. Inten-­

ta diseñar un producto y un programa de mercadeo que sea atractivo al -

número más amplio posible de compradores. Define cannles masivos dC' -­

distribución y medios masivos de publicidad. Trata de dotar al produc­

to de una imagen superior en la mente de las personas. 

En su conjunto, el mercadeo indiferenciado mantiene bajos los -­

costos de producción, la firma desarrolla un producto y un programa dc­

mercadotecnia orientado hacia el scgr.iento más grande del mercado, 

Mercado Diferenciado. Se caracteriza porque la ffrma decide 

operar en dos o más segmentos del mercado, pero diseño un producto dii:;­

tinto y programas de mercadotecnia para cada uno. Esperíl que mcdiantc­

una posici6n mós pz•ofunda, en varios segmentos del mercado se foI""talez­

ca la identificación en los clientes del nombre de la compañia con el ~ 

producto. Se espera una mayor leal tnd y ln repetición de la compra, -­

debido que los ofrecimientos de la firma se han inclinado & los dcseos­

del cliente. 

Esto se refleja en el ofrcclmicnto de productos múltiples, cana­

l ea de distribución múltiples, así como medios publlcitarios. 
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El cff!cto del mcrcndo diferenciado ea lo crencl6n de un total -

de vcntaa rnf1u nltno. i:;in embargo, se inci·cmtfütnn los costos de opero -­

ción. 

Mcrcodo ConCf'nlrtulo. Se caracterl!;a porque la firmo va troa una 

pnrticipnciún r,rondc en uno o pocos submcrcndos 1 en lugar de diseminnr­

ae on much11s pnrt.ea dt:l mercai:lo, concentra sus eofUcrzoa parn obtener -

una buena pnoic16n de mercado en pocaa ti.reas, 

l.n flrmn logru nnn fuerte pooici6u l'n el merc::ado pnrticulnrmente 

en loo ocgmcntos qut• ~tlcmtc, debido a su mayor conoclmicnto de las nc­

ccsldndeu de los flCf;n•1.mtos 1 go:l.ll de cconomlno debido 11 la espcdnlizn-­

c16n en producct6n, promoc:i6n y dlstrlbucJ6n. Si C"l segmento es bi~n -

escogido, puede obtener altas tnsno de utilidad, sin embargo, contiene­

rlcsgos mtiis altos que- los normales. (24) 

3.7.3. NUEVOS cr.1n:nros D& SF.GMENTACION 

Debido n la neccsidnd de un método de an6lioio que penetro en -­

los dl.'tellcn pt1r11 nuevos oportunidades, so dcsarroll6 11el o.náli&is de -

ecgmcnlnci6n, baoedo en b hip6tcsio do que una vez que se hayan descu­

bierto formao f!l<'is lttilco parn segmentar ol mercado se produce uno sóli­

da eatr11tcgi11 de mercadeo". 

24,- Kotlcr Phillp. Mercadotecnio 

Segundo. lmpr·csi6n, Impreso en Colombia, Dlclclbbre 19tl2 

Editorial Prcntice/Hell Internacional 

Cupitulo 10. Scgment11cl6n del Merc.sdo y Fijaci6n da Objetivos 
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El análisis de segmentación deaar1·olla las siguientes pre11lsast 

lo. Actualmente cada marca parece venderse erectlvaaentc a - -

ciertos segmentos del mercado y no al mercado entero. 

2o. Los objetivoo de mercadeo dependen del conocimiento de - -

c61no difieren los segmentos con mayor calidad de clientes­

para las marcas de una compaf\{a respecto a requeri11ientoe­

y sueceptibilidadee de segmentos con mayor número de elle!!. 

tes para marcas competitivas. 

3o. Loe m6todoe demográficos tradicionaleo da aegm.entaci6n ge­

neralmente no proporcionan este conocimiento. l,Qa enili­

sie de segmento del morcado por edad, sexo, geograf'ia y -

nivel de ingresos, no tienen la probsbilidad de proveer -

tal directriz para la eotrategia de morco.deo. 

Una vez definido el modo máe práctico para segmentar el mercado. 

se usará para evaluar puntos fuertes o débiles de la competencia, para.­

planear su línea de productos, la estrategia de ventas y publicidad, y­

eatablecer objetivos precisos de mercado. 

BENEFICIOS DEL ANALISIS DE SEGMENTACION 

lo. Dirigir el esfuerzo adecuado promocione! y financiero a -

los segmentos de au mercndo que oon potencialmente loo -

m6e rcditunblco. 

20. Dieefiar una línea de productos enfocada a las demandas de­

mcrcado. 
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3o. Detecta tendencia en un rnorcatlo rép1do1;iento camblanto y -­

prepararse a tiempo para sacar ventajeo do lo misma, 

4o. Determina puntos de interés en la cnmpnf\a publici tarta de­

la compnl'l.!4, y en ttr¡uelloa canoa con puntos de Interés, y­

cua'ñtificar loa oegmantos de ir.ercndr,o que sean oenoiblca -

a cada punto. 

5o, Eacoge medios de publicidad objetivos y determina la pro-­

porci6n de prenupueoto asiitnnda n cada medio en función a.l 

impacto provisto. 

6o. Corregir la progrrunaci6n de esfuerzo!> publicit11rioe y pro­

niocionalee, para que sc::m maximizados C'n el período en que 

la roailltencia n In.o ventnR sea mós bujn y la aenaibilido.d 

a luu eetuerzos publicitarios y promocJonalee tenga 6xito. 

?o, Entiende la informnc16n demográfica sobre el mercado qu<: -

do otro ll!odo cw·ecer!a de oignificado para aplicarlll efcc­

tivamonte, 

GUIAS PARA LA ESTRATEGIA 

El andlisis de eogmento.ci6n permite penetrar o través de le 1n­

formaci6n que ao posee paro establecer meta.a busadaa an marcados tota­

loo, o cuando depende de dlstribucionee demogrñficds, Es un enfoque -­

siotomAUco que permite seleccionar los mercados mda importantes, y ns! 

diacilar mnrcas, productos, e111paques, mennaj(:s y estratcginti de "morcatleo 

en base a los miemoc, et1to oJmplifica el ootablccimlento de oLjotivoa. 

" 

• 
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So comildl:riin métodos no demogr6ficos para segmentar mercados ya 

que dt!pender de los factores demográficos es corno tratar de ganar una -

elecciór1 pol .hicn a nivel nacional basados s6lo en la informaci6n de un 

censo, pul}Sto que éslc contiene datos útil cu pero no identifica cri te-­

rios csenctAll•s de la elección, ni hábitos electorales, ni necesidades, 

va}r1rcs y actitudes que influyen en estos grupos. 

ts oL\·io c¡uc n1gwrnf; formas de segmentación no demográficas, son 

nccci.:;t.11 ürn f)ilru explicar por qué marcas que difieren tan poco entre a!, 

cncuentr·<'ln suB propios hueco& en el mercado, cada una atrayendo a un -­

segmento d.lfcrcnte. 

No es que la segmentación demográfica deba ser descartada, sino­

que debe ser consirlerada como una de entre muchas formas posibles de -­

analizar mercado. De hecho, el requerimiento clave del análisis de - -

segmentación, en que nunca se debe presuponer con anterioridad que cua! 

quier método df!do de segmentación es el mejor. !.u primuro tarea es la­

de reunir todas las segmentaciones probables, y entonces, escoger la -­

más significativa. 

Este enfoqun es anólogo o.l que se emplea en la investigación de­

las ciencias físicas, donde la hipótesis que mejor parece explicar el -

fenómeno investigado, es la qu'e se elige para fines de trabajo. (25) 

25.- Yan Kelovich Daniel. Biblioteca Harvard de Administración de 

F.mpt~csaf! 

Mercadotecnia. Volumen I 

Grupo Editorial Expansión, Edición 1979, México, D. F. 

Nuevos Criterios para Segmentar los Mercados 
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3.7.4. CONTRASEGMENTACION DE MERCADOS 

Mediante un cuidadono análisis, es pooiblc analizar ln convc- -

niencia de una estrategia, que ofrezca productos más sencillos a pre-­

eles mlie bojes, A medida que nubcn Jos costos do productoi:; y servi- -

cios y los estilos de vidrt conaerVildorea cobran mayor popularidad, los 

valoreo y actividades de muchos consumidores se están modlficttmlo. M~ 

ches de ellos están dispuestos "e aceptar algo menos de lo dt•scud"º• -

a cambio de un precio más bajo para ndquirlr el producto o ocrvlclo, -

aunque no vayn de acuerdo con sus expectativos, como quizá hubiera - -

ocurrido en época de abundoncio y precios eatnble!J, 

La contrasegmenlnclón, consiste en agregar o ur.rupnr los acgmc!! 

tos de mt;ircmfos en lugor lle separarlos. 

Circunstancias parn fusl6n o el1m!naci6n de senmcntou en el - -

mercado. 

t.a nclunl receui6n, la escauez y la inflnclón han vuelto El­

los clit'riten m6n scnoibles a l!l. r·clación cntrr. preciou y -­

Blltisfncc16n en sus dcclniomm de comprao, 

Los artículos bñsicoo como l;i. cnerf,ía, la viv1e11do y alimc~ 

tnción, han oclqui!'ido una mayor ir1.pcirtanc1a con respecto al 

ingreso disponible y loa cliente~ g;:mtim ou dinero con mfis­

cnulcla. 

"La s1meillc.: volun•;.rJa" y frasea :.rmC'jant1..·~ se t•.1tf,n con-

virlicndo f'll part~ del vocnblo de los negocios, pnra des- -

crlblr el concCtpto de lo•; ntwvon vnlores, 

o 
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Muchos compnfHaa se interesan en mejorar sus mfirgent:Ja de ut! 

lidud m6e que en aumentar ou part1cipaci6n en el mercado o -

en nuevoG nugocios. 

Los conoumidoros cstón cndn vez mó.r; diapuestoa e nceptar produc­

tos no tan hechos a aue necesidades individuales, si existen &~.s~itutos 

disponibles a menor costo. 

La contraeegmcnloci6n es una estrategia que pod!·í.n rc3ultar muy­

costoea sl fuera erd'm~a, corriendo el .riesgo de perJer mercado, de re­

ducir la pnrticipaci6n en el mercRdo y, en consecuendn, de nlcam;ar -­

menores ventas y utilidades. 

Esto. reducción de los rnercaclos seílalados como objetivos, puede -

funcionar en dos formas: 

lo. Ellminar segmentos de mercado, mediante el corte de protluE_ 

toa. 

2o. La fuei6n de segmentos, induciendo a loa client,·i:; a dife-­

renciar productos o oervicioe, para aceptar loa más simpl! 

Cicadoe. 

Sin embargo, la mayoría de las empresas han continuado segmcnt~ 

do los mercados y han descuidado posibles oportunidaden para la contra­

ee¡mentaci6n. 

Resulta obvi.,, que lns cstrategins de segmentaci6n también afec­

tBn las estructuras de costo de las empreaas. Si la segmentación aume~ 

ta el número total de unidades vendidas y cada unidad comparte compone!! 

tes comunes, se obtendrá economía de escala. 
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Las ofcrtae adicionales de productos o loo pequeftoo aegraentoa -

del mercado, complican el mercadeo y ln producci6n, lo cual aumenta los 

costos. 

La clave para uno contrasegraenteci6n, cona late en la habU idad -

de bajPr los costos de producci6n y aercedeo y poder trasladar algunos­

de estos ahorros e loo clientes, mediante precios mAs baJoa. 

Cabe o.clarar, que mAs y mAn conoumidores dan mnyor illlportancia -

ol precio y al valor que a lo. conveniencia. 

El lt11pocto de la eegmentaci6n sobro loe cootoo ea voliorra, debi­

do a que eo buscan nuevoe productos que puedan tener lo.rga vida en el -

mercado, que aoportcn una econom1o poco activo y que prometan objetivos 

máa altos. 

CLA:iIFICACION DE OPORTUNIDADES 

La contraseg.r:ientoci6n selectiva no ecl\ala el fin de la soberanía 

del coneumldor, al contrnrio, el enfoque reruerzo la necealdtld de revl­

vor ltls poHticaa aob!"e productos y determinar: 

t.- La aceptac16n tla los consumidores para hacer lntercMbloe­

entre precios y lna coroctedatica.o de los productos. 

2.- Loa efccton de talcu 1ntcrc8.lllbloo en loe costos de produc­

ción y mercadC'o. 

Loa resultado3 de lol rcvioi6n, oc ordcnar!an en una claalfica­

ci6n de oportunldndcn dt! mercadeo baaadao en: 



lo. La dieposic16n de los consumidores, para aceptar precios -

más bajos o cumbia de menos beneficios en los productos -

hechos esped ficnmente para sus necesidades, 

2o. El potencial para leo economías de producción y uercadeo,­

puede lograrse mediante la -eliminaci6n o la fuei6n do ª"'R­

mentoe del mercadeo. 

PLANTEAMIENTOS ALTERNOS 

La contrasegmentaci6n puede lograrse, mediante la elim1nac16n -­

de algunns líneas de productos, anulando así segmentos de mercado o fu­

sionando otros, esto es, elaborar ciertos planes pera atraer a los con­

sumidorefi de los segmentos existentes a integrarse en menos y mayoreo -

segmentos. 

Loe segmentos pequeños o poco redi tuables pueden ser conciente-­

mente ignorados, sin tener coneecuencias i111portanteo en la participa- -

ci6n del mercado. 

El planteamiento de fuoi6n, que incluyo inducir a loe clientes -

a formar menos y más grandes ocgmentos, mediante la oferta do precios -

más atractivos y menos productos hechos a la medida de segmentos mi\s -

pequeños, es apropiado para todo tipo de productores. Esto significa -

ofrecer productos sin ndornoi;, estandarizados y capitalizar la dinpoei­

ci6n del consumidor de cambiar una eatiofacci6n menoo exigente por pre­

cios reducidos. 
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EVALUANDO LOS REtlDlHIEflTOS 

La cvuluaci6n requiere de un slstcrm formal 1 intP-grndo de 1.rcs -

p!tSOs para ln eatimnciGn ;.k rcmlimicoitoo: 

lo, Oetcrminnr la dlnposici6n de los con~umitlorcn, fnmtc a un 

cnmblo que implkn reducción en 10!1 precJor;, p0r prorluctou 

menos ndccll;a.dos n riua gulltoa. Una técnicn npropJ urla pnra­

cstc fin, f!S ln inve~ticnción de mc1·cnclo~1 y el nnáli.uio -­

conjunt•.J. 

2o. Idcntlficor ln:J roduccionr.u d" costm; , 11 pruducclón y mcr­

cndco, mediante la nuo11n estratcglr\, (';'\•~ on:illuis t;l' t·m-­

plm:i para la dctcrminar.lón prcli11.tnor e·· precit:'~. 

:10, Combinar loo resulludoa 1fol nnólloi:; COllJtmto y de costo,­

pera hacer lm; dt~turmim1cionca f1nnh-i:; rfo µn•cio!l y compu­

tar el impacto en la uti lidud pura la t nipn•nn. {?.G) 

3.8. MEOJCIOf~ V Pl!EDICCION DE MEllCfl.!:'1 

Uno de loa nccooidnd1.m periódic11s de mercadnl~·cnlu, es ln de mt"J­

dir ln dor.m.ncJo actu11l del mercado pnrn un prm!ucto d ·terrnlnnrlo, ne! co­

rno lo mcdici6n de mercados potcnclnltm, 

Antco de cnUmar ln dl'rnnnJa de! un mercado, nccm;ltornos desnrro--

llar definiciones paro lns aiauhmtoa técnicM: 

26.- J. Rennik Alnn, B.B. Turncy y Pcter y Mnaon J, Bnrry 

Biblioteca llarvnrd de Admlnlatrcu:l6n df! F.mprcñ:-in 

Mercndotocnln. Volumen tll 

Grupo Edltol'lnl Expanni6n, Edid6n 1982, México, r1. r. 

Hacia ln ContruscgmcntActón dl' Mcrcudou 
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Demande del mercado, para un producto es el volumen total que -­

aorá comprado para un grupo de clientes definido 1 en determinado área. -

geoar6fica, en un período establecido, en un medio ambiente de mercadeo­

definido, bajo un programa de mercadeo. 

Analizaremos ocho elementos en esta de:finici6n: producto, la de­

fin1ci6n de la demanda del mercndo, requiere de una cuidadosa. defini- -

c16n de los limites de una categoría de producto. 

Volumen total, la demanda del mercado, se puede medir en término 

de un volumen físico, de un volumen de ingreeoa o en t6rminos de un vo­

lumen relativo. 

Comprado 1 al medir la demanda del mercado, es i1nportantc quo ae­

defina ai "comprado", eignit'ica el volumen pedido, el despachado, por -

al que se ho. pagado, el volumen recibido o el consumido. 

Gn1po de cliente, la demanda del mercado se puede medir con res­

pecto a la totalidad del mercado o para cualquier segmento. 

Aren geográfica, la demanda ·del mercado habrá de ser medida con­

reepe~tü a límites geográficos bien definidos. 

Período, la dcmnnda de mercado habrá de medirse en relación con­

un período determinado. 

Medio ambiente de mercadeo, la demanda del mercado esta afecta-­

da por un grupo de factores incontrolables. Cado pron6stico de la de-­

manda listará cxplíci tnmcntc los supuestos, con respecto nl medio am- -

biente demogrlífico 1 econ6mico, ecolóuico, t~cnológico 1 polftico y cult~ 

ral. 
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Progrnm<1 du mer·cadeo, la demand:i de mercadeo tambi6n cata ·afect! 

do por factores que están bojo el control do loa vendedores. En la - ... 

111ayor1o de 1011 mcrce.don la domando dt'mostrAr6. cierta elasticidad reape.=_ 

to nl precio de ln industria, promoc16n, mejoras del producto y eeruer­

zo de: distribuci6n, As[, la proyccc16n de lD. demnnda del mercado rcQ.U,!!. 

rir6. que uo hagan supuestos o.cerca de los futuros precios de lo indus­

tria, cnrocter{sticao de loo productos y go.atoo en mer.:adeo. 

Lo impar-tnnte ca saber que lo demanda del mercndo no es un sim­

ple númoro, sino qua es una funci6n, ¡:ior este. raz6n, t.ambilln ea llamada 

funci6n de demanda dt'l morcado o funci6n de respuesta dnl mercado. 

Pron6atlco del mercndo, solo uno de los posibles nivelas de ga!­

toe de mercadeo oc1.&rrirA, la dtimanda del mercado correspondiente a g<m-

b 

toe plonui'ldos st! llama pron6etico de mercado, ente noo 111uestra la de- - t.J 
mando. de mercado esperada, de ocuordo con loa gautoa de mercadeo ple.ne! 

doc y el 111edio ru:iblcnte dado. 

Potencial del mercado, el pron6etico dol •ercodo riueatra ln de--

111anda esperada del mercado, no la de alto demanda posible dol rnismo. -

Paro este demando, tenemos que viouolizar el nivel de demanda del 111er­

cado pnra un nivel do gasto11 de mtrcadeo do la induatJ"ia "muy alto", -

donde pootorioros incrementos en los ge.otos do mercadeo, tendrían poco­

efecto en un posterior incremento de demanda, El EDCrcado potencial t!B­

el limite hacia el cual so aprox.11110 la del!lallda del mercorlo, cuando los­

gaetos de mercadeo tienden a infinito, para un conjunto de precios eocn­

petitivoe y su medio ambiento dado. 

El mer~ado potencial t11J1tbi6n es un conjuntb de precios competit! 

vos. 51 todos loa precios fueron cero, podr!BMOa preguntar culntaa - -

unidades de bienea gratis adqulrlr!u el mercado, llamaremos a eoto cap.!! 

cidad del mert:ado, El mercado potencial siempre ea menor que la capac! 

dad del merco.do, 

• 
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Demanda de ln compaflfa. 1 sen las ventas que resultan de su port.!_ 

cipncibn en ln dt>munda del mercudo. Ln demondn de la compañia, asl -

como, la dcmnntln del mcz·cndo, se llama~~ de la demanda de le - -

compaíHa o ~ de respuesta de ventan, y en sujeto a todas las de­

terminantes de la demanda de mercado, más todo lo que influya la part!. 

cipación de la compé:lñín en el mercado. 

da por: 

La participación de la compaiiín en el mercado esta influencia--

lo. Los precios de la compciHa en reluci6n con loe de aua - -

competidores. 

2o. El total de gaatos de mercadeo de la compañía en relaci6n 

con los de sus competidores. 

3o. La mezcla de mercadeo de la compañía en relacl6n con la -

de sus competidorcu. 

4o. La asignuci6n de fondos monetarios n los productos y te­

rritorios por parte de la compañía. 

5o. La eficiencia de la compañía al gastar los fondos destin!. 

dos n mercodeo. 

Pronósticos de "'!ntas de ln compañ(a, la demanda de la compañía 

describe las ventea de la compmiía cntimndae e niveles alternativos de 

precios y gastos dt: mercadeo. 

El pronóstico de ventas de la compoñín,es el nivel de ventas -

cspcr·ucio, busado en la sclcc~ión de un plan de mercadeo y asumihndo un 

medio ~trb ···:~:e de men'!ndco. 
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El pron6at1co de ven tao de lR compaiHa 1ea el rcnultado de un nu­

pue1to cnbozo p<1rR la acción del mercadeo. El pronóstico de ventas ea­

una vnrhble dependiente que está afectada, entre olraa coaas, por la -

activid11d de 111ercadco planeada por la. empresa. 

Otros doa conceptos son impo1·tnntco, con relaci.5n al pron6a.t!co­

de ventau de la comraníe que son: 

CUQt.a de venta, t!B un co11jtmto de metas de ventas para un11 lf--­

nca de productos, para un1;1. divi11l6n de la com1rníifo o parn un repreAt:in-­

tante de ventas. Ea una herramienta pnra dHinir y cstimuler el c::.fue¿: 

zo de ventas. 

Preaupueato de ventas, es un estimado trad~clonnl del volu:llcn di: 

ventas ecperado para tomar dedalonca, con reapreto n compi·ns, produc­

c16n y al flujo de caja. El presupuesto de ventao Cú (Jbtenido o travlis 

de ln considcrnci6n conjunto dal pro116stico de ventas y en necceidad -

de evitar JnveroJoneG er.ccni Vll.S en cu3o do quu no t1f! realico ol pron6a­

tlco, 

Potencial de la compaft!a, ea el limite nlcnnzado por la comµnílta, 

como el renultado de un incremento de tius gastoo de mercadeo en relo- -

ci6n can los competidoreo. 

El límite absoluto de le demanda de la compañfo es el mercado -­

potencial. 

Loa dos serien iguales si la compniHo. loe.re el 100% del ll'l'Jrc:ado, 

esto es •1 ln compaf'lfo es monopolista. En la mayoría de lo!J casos, el­

potencial de ventes ca menor que el mercado potencial, sobre todo, cu8!!. 

do los gastoo de mercadeo da ln compiú'lh se incr~mantan considerablema.12 
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te, sobre oqucllon dl' los compet.idore(i. La ru.,,ón eo quC!' carla competidor. 

tiene unn parle v1 l«l de comprado1·es fielcs 1 quienes no están imprcsio-­

nados por loo c~fucrios de otras cornpaílías parn atraer] oo. 

METOPO DF. ESTlf.IACIOll DE LA DEMANDA 

Existen doa lipon para ca timar la demnnda actual: poltmcial del -

mercado total y potencial del territorio. El potencial del mercado to-­

tal es de interés, cuando un vendedor introduce al mcrc•tClo un nuevo pro­

ducto o decide abandonar uno existente. El vendedor dc~wa convc,~r si el 

tamaílo totnl del mercf1do 1 es suficiente para justifie;:i-• la par-l.ir.ipaci6n 

de la compañ! a. 

PolcncJ <il del r11'!rcado toto.11, es la cantidad máxima de venta que -

puede estar dibponible para todhs ln~ firmas de una indtJstria 1 durante -

un período dndo, bojc1 un nivel dt! f:<l!'ltos de mercadeo y unns condiciones­

medio amblcntelee dndas. 

Potencinl del territorio, lus co1:1pafiias están inh~rcsadas en ne-­

lccc1onor el mejor territorio píl.rH vender en él y lot:ílliza.r optirnamentc­

su presupuc!.>to de rncrco1deo cr1t.re estos territorios. La~ buses pnra c~s-­

tas decis!on~n, radinm en lo cstimoción del mercudo potcncinl para d1.··­

fcrcntcs ten·i t•.w ios. 

Los don prindpales m~todos son: El método de r•'.!constr11rclón del 

mercado y el méto•~o del índiGt> de poder de compra 1 el primero er, funda-­

mental111ente usado por firma~ productc•i~as de bienes industriales ¡• el se­

gundo por empresas productor·~s d(' hiC'lh!fl d~ consumo, 
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METODO DE ílECO!ISTlltlCCION OEL MERCADO 

Este 1116todo requiere de ln idenllt'icacl6n de todoa loe comprad.2, 

re11 potenciales del producto en cada mercado y adicionarle el eatlu.do 

de las compro& potenclaleo de coila uno. 

METODO DEL INDICE DEL PODER OZ COMPRA 

Las compnJHan productoraB de bienes de conawrio entrentllll el - -

problema de estimar ol potenr.:lal de mercados territoriales. 

El índice del poJer de C01J1pra 1 r.eto baeado en tres factores: la 

po.rt.ic1pac16n del A.re" en el ln.v,reso pcnom1l dloponiblc, loe ventas .. 

al detalle y la pobloc16n ubicada en esa 6reo. 

lidicionalr.iente, el fahriconte puede ojuotar el potencial de un­

mercado, 111ediante factores odleionaleo, tales coao presencia de compe­

tidoreo en el mercado, coatoa localea de promoc16n, ractorea estacion! 

les e idioslncrocla del mercado local. 

PRONOSTlC.O DEL MERCADO Y VEUTAS 

En la mayodo. de 1011 mercadea, h demanda ruturo del •creado y­

eepeclalmente la demand11 do la compalUa, no oon establea de un nl'lo a -

otro, loo buenou pron6st1coa lle¡an a Hr un 1'actor clave en ol 6xito­

de la compeJ\!a. Ooficientos pron6sticoa pueden orientar hncia exceal­

voa inventarios, coutonaa disminucionea do prec1011 o a p¡rdidas de - -

ventas por no tener exlatenciaa. 

Entro máa inestable es lo. detnanda, sab critica ea la exactitud-



del pron6atfco y m6e elevado es el proced1m1ento para pron6sticnr. An.! 

lizarftmoa olgunoa métodos por·a pron6sticar la demanda: 

lo. ~:ncueatno de intenciones del comprador, pron6sticer es el­

arl.r~ de prover lo que los compradores, probablemente harán 

bajo un ~onjunto dado de condiciones, Sugiere que una de­

los fuentes más útiles de informaci6n, serían loa mismos -

compradorf'!t.:. Esto ce espacialmente verdad, si loa compra­

dores t.uv1cran claramente formuladas leo intenciones, lae­

realizaran y l.as cncribieran. 

'Jnries orgcmiznciones de investigación publican regularmen, 

te informes sobre las intenciones de compra del coneumi- -

dar, respecto a loo principales bienes de consumo desea- -

bles. 

Eotos productoreo analizan los índices, con la esperanza -

de conocer con anticipac16n, loe principales cambios en -­

las intenciones de compra de los coneumidoreo, de tal man! 

ra que puedan aj1Jetar su producción y planee de mercadeo. 

2o. Composici6n de opin1ones de la fuerza de ventas, cuando -

no ca práctico formular preguntas directas al comprador, -

la empresa solicita a eua reprcnentantes de ventas le pro­

porcionen entimados üe ventas. 

Pocan co1r1pañlos utilizan las estimaciones de le fuerza de­

ventns sin algunos ajustes, debido, a que los representa!!­

tes de ventas son observadores prejuiciados, a menudo no­

se p~rcatan de los desarrollos econ6m1cos y no conocen los 
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planea de JAercadco de ou compolUn, que influirán en las ven. 

taR futuras, tarribién pueden aubeatimar la demanda para que­

se ostablezco una cuota de ventas baja. 

Sin embargo, hay beneficios, porque lo fuerza de ventas es­

tá en 1110yor contacto con los clientes, pueden tener un .ma­

yor conoci•iento o uno mejor visi6n de lau tendencias de -

desarrollo. Debido o la participac16n de la fuerza de ven­

tns en el proceso de pronosticar, pueden tener mayor con- -

fianza en las cuotas de ventas der!vatlaa y eetlmulnrlo.11 pa­

ra alcanzarlas. 

3o. N6todo do prueba del mercado, en loo c11aos donde los compr! 

dores no planean sus compras, son muy errliticos al realizar 

suo intenciones, o cuando loa expertos no :.ion 111\Jy buenos -

en sus conjeturoo, se requiere una pruebo m.tí.G directa del -

mercado respecto a au comporto.miento, 

Una pru.eba directo es doocable on el pron69tico de lns Yt.•n­

taa de un nuevo producto, o de lns posibles ventas de un -

producto ya establecido, pero en un nuevo ~nnol de distrib,!! 

ci6n o territorio, twnbién cuando oc desea un pron6atlco o.­

corto plazo de la pOBible respuesta de los comprndores, 

44, Antilisis de serie de tiempo, como una oltcmntive s las co! 

tosea: encueataa o pruebas de mercado, se preparan pronósti­

cos sobre la bane de un nn&lisis matel!lático de datos pasa-­

dos, siendo une expresión de verdaderas relaciones cnusnlcs, 

que pueden descubrirse n través del anlíl isls cunnti tativo -

para una proyección retrospectiva. 

• 



o 

o 

Una serie de tiempo de las ven tus pasadar. de un producto, 

se pueden analizar en cuatro componentes temporales: 

Tendencia (T), ea el resulta.do de desarrollos básicos 

en la población, formaciCin de capital y tcr.nologla. -

Ajusta una recta o Unen curva gradual a través .de 

los t.latos de la serie do tiempo. Si resulta que la -­

tendencia es estadísttcamentc significativa pasa a -­

ser clave en un pron6atico a largo pla:···'· 

Ciclo (C), se le percibe en el ir.ovimiento lle los ven­

tas parecida.r. a una ola, muchar: ventns están afectadns 

por oacilaciones de la actividad económicil, cuyac te!:!, 

dencias pnrccen pcrlódicn~. 

Estacionalidad (E), se refiere a un patrón consta.nte­

de oscilaciones de las ventas dentro del año. Estaci2 

nal se emplea para describir cualquier patrón de las­

ventas, sean semanalcs 1 mensuales o trimestrales. 

La estacionalidad puede guardar relación con factores 

de estado del tiempo, fiestas o costumbres comercia-­

les. 

El patrón de estacionalidad proporciona una norma p:'l­

ra pronosticar les ventas a corto plazo. 

Acontecimientos erráticos (A), incluye huelgas, r1esa!!_ 

tres, modas, mitines, incendios, guerras y otros dis­

turbios, estos componentes tienen el efecto de obncu­

rccer Jos componcnte!3 anteriores, y el problema v .icnc 
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n ser el de comen:rnr con la ruidosn serle de tiempo -­

original e ir separnndo de elloa los f\tcrzas slstemtit,! 

cns fundatnentaks de loa erróticoo. 

El an6l1ois clásico de lao sertea de tlecipo h1plleo -

procedimientos pnra descomponer los series originalcs­

do ventas (Y), en lon c:omponcnteG T .C.E.A. Oeopués, -

estos cumponcntt:!s se recombinan para producir el esti­

mativo de ventas para un período futuro. (27) 

27.- Katler f'hUip. Mercndotecnia 

Scgund>i Impres!On. Jmprcoo en Colombio, Diciembre 1982 

F.ditor!al Prentlce/Ho.11 Internnclonol 

Cnpítu1o 5, El Si1>tema de Informac16n d~ Mercadeo 
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ORGANI7.ACION 

MERCADOTECNIA 

O E LA 

Pitra desarrollar lea maltipleo y variadas tareas de la empreea,­

se requiere de una organización de hombres, máquinas, recursos financi!:, 

ros e información. La multiplicidad de tareas puede agruparse por: - -

divisiones, departamentos, grupos de planeaci6n, comités, etc., y cada­

uno debe desarrollar una función específica. 

Lo.~ distintas funciones o áreas de· t"rabajo forman importantes -

subsistC'.mas basados en una buena información. Estas funciones deben -­

combinarse armónicamente para lograr los objetivos de la compañía. 

4. l, ORGANIZACION POR GERENCIA DE PRODUCTO O MARCA 

Las compafUas que producen gran cantidad de artículos o marcas -

establecen una organización gerencial del producto, llrunadn también, -

organización gerencial de marca. Este tipo de organización no reempla­

za la orgnnizaci6n gerencial funcional 1 pero sirve como otro brazo de -

la gerencia. general. La organizaci6n por gerencia de producto esta en­

cabezada por un gerente de producto, quien supervisa a varios gerentee­

de grupos de productos, quienes a la vez supervisan e ge?"entee de pro­

ductos encargados de productos específicos. 

La decisión de establecer una organización gerencial de produc­

tos, esta influida por la e>1.tensi6n de la heterogeneidad de los produc­

tos y gran no.mero de ellos. Si la línea de productos de la compañía -­

puede hcn~ficiarsc de programas especializados de mercadeo, o si el nú­

mero eo.~rlc:oto de productos está más allá de la capacidad de manejo de -

la orgnn~ :· 1ci6n funcional de mercadotec:nia, una organización p.ercncial­

de pt·od•J.: ·. n es un recu:•F;o no t.ural. 
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La org11nh11cl6n por gcrcnc1 a de productos crea lu bnsu de pla-­

nearnlento y reaponnabU1dnd para productos individuales. El papel del 

gerente de producto es crear eotratcgiBs y planes, ver que entos 8t!UO­

lmplementodos1 observar los resultados y corregir follas, ostn reopon­

aabilided se divide fin seis tarea.a: 

1... Desarrollo de una amplia estrateglo. competitivo para el -

producto, 

2.- Preparación de un plan anual de mercadeo y pron6st1co de-

ventao. 

3,- Trabajar con a.gencino da publicidud y pro:noc16n pero do-­

oarrollar te).toa, progrrunoe y Cl.\ll"p.:li\aa. 

4.- Est1mu1Br el intcr6s y apoyo al producto entro lo ruenn­

d~-~8ñta~· ·j.- i.~~ ~iotribuldoree. 

5,- Obtener informncl6n sabre lo prese~taei6n del producto, -

loa ectltudeo de.l cliente y distr1bu1doree 'I los nuevos -

problemas y oportunidades. 

6,- Iniciar mejoras 'en lou productoa pa1·a satisfacer lat1 nec! 

aidades dt1l morcado ce.mbiante. 

Estas fl.lnc1ones básicas son comunes pura los gerentes do pro- -

duetos de consumo o induatr1o.les. Sin embargo, hay diferenclo.s 1mpor­

te.ntea en su trabajo de ncc1onoo, Los gerentes de productos do consu­

mo tienden a manejar nuevos productos que los de productos industria-­

les. Ellos gastan conaldcrablomente mb tiempo con publtcldnd y prom2 

c16n de ventas, aa1 como, lo mayoría de su tiempo trabajando con otros 

• 



o 

en la compaílía y varias agencias y poco tiempo en el contacto directo -

con los clientes. En cambio los gerentes de productoo industriales ..; -

tienen más cuidado en aapectos t6cnicos de sus productos y mejorar en -

el diseño del mismo. Gastan más tie.mpo en laboratorio_y personal de -­

ingeniería, trabajan más cerca con la fUez•za de ven-tas y compradores -- . 

claves, ponen menos atención a la publicidad, promoción de ventas y pr~ 

cio de promoci6n. 

La organización por gerencia de productos, intr·oduce varias ven­

tajas en la gerencia de lo actividad de mercadeo de mercadotecnia, ya -

que el gerente de producción puede balanceaT' y armoni 7.ar as~ectos fun-­

cionales de mercadeo por un producto. 

El gerente de producto cató en posición de reaccionar rápidamen­

te, a los problemas en el mercado. Las marca~ o productos menores no -

quedan descuidados, debido a que tienen un producto principal, no son -

rechazadas como sucede en la organizo.ción func.lonal dP- mcrcndeo. 1,a g~ 

rencia de productos sirve de entrenamiento para jóvenes ejocutivou, de­

bido a que se relaciona con todas las áreas de operad ón de la campa- -

Hía, 

En contraste la organización por gerencia de producto genera - -

conflictos y frustraciones por no tener la suficiente autoridad, para -

llevar a cebo sus responsabilidades efectivamente, gastan tiempo para -

lograr apoyo do loa gerentes de publicidad, ventas y producción, ya que 

tienen poco tiempo para planear, 

Los gerentes de productos se vuelven expcrton ~n snn produt:tos ,­

poro tienen poc:1 nportunldad parn vol •/1)rso cxperto1 (·11 •.mn de lan fun-­

cioncs de qu'? aon rcnpon(?ables. 
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Los gerentes du productos, quienes oupervlson los productos mda -

importantcfl dtt la compaiHa, sa deben de dar tiempo po.ra deearrollor fun­

ciones referentes n publlcldod, cmpaquc y otras especialidades. Los --­

nivclc!I altos de lo gerencia di? mercodot1~cnln ejercen control sobre los­

gerentcn do productou, debido 11 la necesidad cte una planeac16n mi§n coor­

din1t.dn dr. la Unen completa de productos que simplemente de las morcas,­

ya que los gerentes de marca se deben de interenar más por las preocupa­

ciones de los consumldorco, la voracidad de la publicidad y ln segur!- -

dad de los productoo, (28) 

4.1.1, MEJORES RESULTADOS DE LAS GERENCIAS DE MARCA 

Esto forma d(1 organlzaci6n es conaiderndtr. la nonnn de organiza- -

ci6n pnra empresas de bienes de consumo con múltiples productos, 

Loo dlterentcs gradoo de responsabilidad dol gerente de i:iarca - -

abarco tres puntoG esenciales: 

l.- Coordtnodor de marca 

2.- Defensor de marca 

3.- Director de marca 

Estos tres puntos tienen en común la responsabilidad de preparar 

ol plan anual de volumen y utilidades, de coordinar la ejecución del -

28,- Kotlcr Philip. Dirección de Mercadotecnia. Anli.lbiu, Planeaci6n y 

~ 
Edltorial Dinos, Segunda Edlci6n, Mblco, D. F., Septiembre, 1982 

Cnp[tulo 111, Organiioci6n Comercial de la Mcrcadotecnio 

TeMn 9. Orgti.nhoción de la Marcadotccnh. 

. - .·:-.· •·. ··.·--·- --.. 

o 
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plan. por á1·ea" funeionnlcs {ventea, producci6n, investigación y desarr!!, 

llo, etc.) 'f de evobnr len reoultodoa de las acciones tol!llldas. La·· -

única autorid:id que tiene 1~l cercnlc de mJrcn, rcnpecto n las otrno - -

6rcna t~unciono.lco deriva de su responsabU idod de ejecutar el plnn apr2: 

bndo, Esto función de plnnei:ición c5 oásicu y en ln prir:icra de los opc­

r.,clone11 que debe rcolizar el Ett:-entc de moren. 

Existen dos func:iones rntis que debe rcnlhnr el r.f'reiitc de lllarcn, 

el manejo de la informaci6n y lo evaluocl6n del progrnmn de mercodotec­

nio, así tambi6n, el dc1mrrollo de textos publlr.itnrior. y la producción 

de anuncios de televisión, mismos que requieren el opoyo de especialis­

tns cuando el ger1.nte de mnC'ca flmciona en un nivel jc1·ó.rquico superior 

el de coordinndor. 

Los gerenten de merca eon por necesidad generolistns con habili­

dad y conocimientos en muchas especialidades. 

Pera el manejo de informnci6n y el desarrollo de textos publici­

tarios, frecuentemente es insuficiente el apoyo técnico de especinlls-­

tas para el gerente de merca, generalmente esto se reauclve con una - -

exp!ltlsi6n jerárquica de la estructura de ln gerencia paro incluir gere,!! 

tes de grupoa de marces y nsistentes de gerentes de marco. 

La soluclén al problema de cede vez 11111yor infomaci6n ha sido -

lo de dividir la responsnbilidad entre los asistentes de los gcrf'ntes -
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de morca, investigadores de mercado, y una organización central de pr_2 

cesamiento de datos. 

Otro problema crítico, es la baja prioridad asignada a la eva-­

luaci6n do programas de me1 cadeo, lo cual impide oprender de la cxpc-­

riencia, ya que no oolo se debe exigir evaluaciones, sino también, - -

asegurarse de que se cstablezcnn estd.ndarce y procedimientos do evalu! 

ci6n, y que se comuniquen con .regularidad las experiencias relevantes. 

Otro problema es el control sobre los costos de producción de -

loe anuncios para televiei6n. 

Como ea sabido, el gerente de marca aoume el papel de coordina­

dor da marca a la vez que trabaja activamente como empresario, maneJEl!!, 

do un nuevo producto y al mismo tiempo puede runcionnr como defenaor -

de marca de un producto afladi~ndole la responsabilidad de hacer reco--

111endaciones empresariales al desempeño de le función básica de planea­

ci6n. 

Con el sistema de gerente do marca, so elimina la jerac-quía de­

decieionee, ya que el gerente de marca reporta directamente al direc-­

tor de mercadotecnia, tiE'ne responsabilidad empresarial· y por las uti­

lidades y compensación en su sueldo y una gratificación baaada en las­

utilidadea. 

La cierta autonomía relativa del gerente de marca, es una mane­

ra de mojorar lo productividad de la mercadotecnia y de incrementar el 

nivel de capacidad empresarial en una compañía de productos de consu-­

llO. 

Las cmpresoo de productos de consumo requieren dos tipos do es­

tructura de orgnnizaci6n, lo forma de gerente do marco para productos­

nuevoa o rcnovnl:.tlea, y la de dofenaor de marca o coordinador pnrn pro-
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duetos ostablccidoa 1 esto lrnplicá que el tipo ".e personal, incentivos y 

controles requeridos poro las dos estructuras son tan diferentes que -

no pueden operar dentro de la misma agrupación corporativa, por consi­

guiente se requieren divisiones separados. 

La aepareci6n se besa enºla especialhoei6n en la l_!nea de pro­

ductos, es decir, los productos que tienen clientes, olstetBSB de diatr! 

buci6n y de producc16n similares se agrupan en una ornan1zaci6n dlviei.,2 

nal. Existe la oportunidad de incrementar el esruarz.o empresarial con­

virtiendo estoo divisiones o gruposr en grupoo cmprosnrioles operados -

bajo el sistema de gerentes de mnrca, y en grupos de mantenimiento ope­

radoo bajo el sistema de defensor de marca o coordinador de iaarca. 

Lo. diferencia entre los tres Bis temas, el de coordinador do mar­

ca, defensor de marca y gerente de marca, están relacionada& f\Jndatnen­

talmente en el arado de responsabilidad empresarial que oe le pemite -

al ¡eren te de marca. 

Un anUisio '3i&temtitico de la estructura y pol!ticas de la ge- -

rencia da marcas noe conduce a una operación 1116.a eC!ciente y producti­

va, observando los siguientes pasos: 

1.- Realizar un an611eie del sistema tal como realmente existe 

en le compni\!e, esto ea loa gerentes son coordinadores o -

defensores de marca o en su CBSO director de marca. Prec! 

sendo el tipo y grado de i·eeponso.bilidad que el gerente -

de marca tiene en realidad. 

2,- Verificar que loa gerentes de marca tengan la debida cali­

dad y cantidad de apoyo de especialistas. 

3.- Empleando al personal id6neo con lo. debida rotaci6n, con -­

forme el tipo de gerencia de marca adoptados. 
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4.- Revisar y reforzar los métodos de evaluaci6n y aprovechan­

do las experiencias pasadas. 

5.- Considerar las diferentes etapas de ciclo de vida de lee -

marcas aplicando las diferentes formas de gerencia de mar­

ca a distintos grupos de marcas. Estructurando la geren­

cia de marcas en grupos en las etapas comunes ·dentro de un 

ciclo de vidn. 

6.- Experimentar con la forma de organizaci6n de gerente de -­

marca para los productos nuevos. ( 29) 

4,1,2, ORGANIZACION DE LA GERENCIA DE MERCADO 

Muchas compañías venden unn línea de productos en una diversidad 

de mercados. Donde la compañía vende a consumidores de diferentes gru­

pos, con prácticas diferentes de compras o preferencias de productos, -

alguna especialización de mercado es deseable en la organización de mer 

cadeo. 

La estructura general ce similnr e la organización de gerencia -

por producto. Junto con los directores funcionales hay un director de­

mercadotccnia, que supcrvioa a vorioa gerentes. También llamados gere_!! 

tes de desarrollo del mercado o especial ietae de mercado. 

29.- Dietz StephenG. Bibllotecn llarvard de Administraci6n de r. ... pret..:tll 

Mercadotecnia. Volumen I 

Grupo Editorial Expansión, Edición 1979, México, D. F. 

Obtcnea Mejores Resultaclon de sue Gercntco do Marca 
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Los gerentes de mcrcndo son responsublcs del donnrrol lo de pln-­

nee poru los ventn::. y utll!dadca en t>us rr.crcndos, llevan u cu\.lo ln in-­

vestlcnclón do rr.et·c11dco o lu publicldnd, Su ventojl.\ ei; quci ln compañin 

t!Stll orgnnlzudn para observar y enfocar lns ncccsidodcs do difltlntos -­

grupos d~· ccr1numhlores. 

Edotcn organi1.ociones centrnli.:s en el merc:ido, siendo ln únich­

forma. tilJ osegurnr que estén bien orientados en el r.•crcadn, untfJcando -

la estructura orr,onlzncionol de la rnr.ipai\ifl, p.1r'.I •].trn a!lf i;un mayores -

mercndon, sean los centros alrededor de loo cuules ne nrman sur; divisl.l_! 

nea. (30) 

4.2. MERCf\DO COHPE'rtTIVO 

El medio runblonte competitivo constlt\1ye otro nlvd dol medio -­

ambiento de mcrcadotE!cnia da la .-:.ompnf\ia. La compañia debe identificar 

• ir.Con1;I'olar a s~s·competldorr.a, con el fin de g:inar y m.111tcner unn par­

ticipac.iÓn"" rentable del mercado seleccionado como mctu. 

El medio ambiente competitivo no est6 constituido por otras - -

compa.füas o productos, sino también de cosns 111§s hásicns. CnJo compn­

f\[n ne enfrentn n cuatro prlncipulec ti.pos de competidores nl trotar -

de servir a sua mercadeo objetivos, estos competidores pueden ser dcf!. 

nidos como sigue: 

l.- Of!seos competidores: son 1011 dci;cos inmcdio.tos que el ce.!); 

sumldor podrln desear sntinfncer, 

30,- Kotler Phllip. Mercudotvcnla 

Segunda Imprcai6n, Impreso en Colombla, Diciembre 1902 

Editorial Prentice/Hnll Internil.Ci<:'nal 

Capitulo b. LD "Organtzución de Mercadeo 
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2.- Competidores genéricos: otras formas básicas en las cuales 

el comprador puede satisfacer un deseo particular. 

3.- Competidores de forma del producto: otras formas del pro-­

dueto que pueden satisfacer el deseo particular del compr!!_ 

dor. 

4.- Marcas competidoras: otras marcas d1Jl mismo producto que -

pueden satisfacer el deseo particular del comprador. 

Cuando la compañía desea conocer quiénes son loa principales ~º!!! 

petidores, la mejor foi-ma de saberlo es investigar como las personar; -­

toman las decisiones de compra de un producto en particular, esta acti­

vidad ayudará al gerente de mercadotecnia a conocer las oportunidades -

para aumentar la atracci6n del producto, respecto de los varios descos­

competidores, competidores genéricos, marcas competidoras y competido-­

res de forma del producto. (31) 

4,3. LA EVOLUCION DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA 

Desde tiempo atrás, la función de mercadotecnia ha cvolucionado­

B través de cinco etapas. Hoy en dfo, las compañías pueden encontrarse 

en algunas de estos cinco etapas. 

31.- Kotler Philip. Mercadotecnia 

Segunda Impresión, Impreso en Colombia, Diciembre 1982 

Editorial Prcnticc/ Hall Internacional 

Capitulo 2. Estructurn de loR Sistemas de Mercadeo 
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i.- Ventes sencillas, tod1u; las compllf'liae coialenzan con cuatro­

simples funciones. Alguna que debe surgir y ac.nejo.r el C!­

pit.ul, llamada finanzas, otra que produce el srtlculo o ser 

vi do llamada producción u operaciones, otra que vende ol -

producto llamodn ventas y otra quo llevo loB libros conta­

bles llamada contabilidad. La runci6n de ventas esta en -

cabezada por un gerente de ventas, quien báslcruaente dirige 

lo !\lena do ventas y vende. Cuando ln compai'IIa necesita -

una invOAtignc16n do mercado o de publicidad, el gerente do 

ventao se encarga de ello porque con esto, apoya el objeti­

vo do obtener mAa ventas, Sin embargo, el gerente de ven­

tas esté principalmente intoreaado en la tuerza de ventas -

y lee otrtl.8 tareao sen a menudo realiZlldna sin interés, 

2.- Ventas con funciones auxilinree, al expamlr.roe la cticnpaflí.fa- • 

necea! tn invcat!B.ac16n de mercado, publicidad y servicio n-

los clientes. en ronna continua y precie&, empleando para -

ello algunos eapecialietaa para realizar esns funciones. En 

vez de supervisar a cada uno de estos eapeclnlistee 1 el ge-

rente de ventas puede emplear a un director de acrcadotec-

nia para controlar y planear las f'uncionea que no tienen -

nada que ver con lea venteo. 

3.- Función de mercadotecnia separada, el contin110 creci111iento­

de la compui'Ua inevitablemente aumenta la ia:portancla de -

las otras fwicionea de 111ercadotecnia, como son tnveati¡a- -

cl6n de murcadoa, desarrollo do nuevos productos, publici­

dad y pro1:1oci6n, servicio al cliente y vcntaa. Sin e111bar­

¡o, el gerente de ventan algue dedicando 11Ucho tiempo y - ... 
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atenci6n a la fuerza de ventas. La direcci6n de la com-­

pañía detecta la ventaja de establecer un organo de mere! 

dotecnia que esté relativamente independiente del de ven­

tas. En esta etapa, las ventas y la mercadotecnia son -­

vistos en organización como funciones separadas y simila­

res y se supone trabajan juntas. 

4.- Func16n de mercadotecnia moderna, aunque la gerencia de -

ventas .V mercadotecnia se suponen trabajan juntas, su re­

lación Se caracteriza por rivalidad y desconfianza. La -

dirección general de la compañía, para evitar conflictos­

establecc que la dirección de mercadotecnia se encargue -

de todo, inclusive de ventas, formando la base de la mer­

cadotecnia moderna o integrad&. 

5.- Compañía moderna de mercadotecnia, una compañia puede te­

ner una moderna dirección de mercadotecnia y aún no ope-­

rar como uno. moderna compaiHa de mercadotecnia. Todas -­

las organizaciones de mercadotecnia deben acomodarse a -­

cuatro dimensiones básicaa de su actividad que son: fun-­

ciones, unidades geográfiCas, productos y mercados de uso 

final. 

4.4. l.A ORGANIZACION DE LA FUNCION DE MERCADOTECNIA 

Organización funcional. Ln forma más común de orgonlzaci6n de­

mcrcadotccnJ o, t:ionc vorioB eapecinliotaa ·runcionales que se reportan­

ª un director de mcrcRdotccnia, quien oe encargo de coordinur todea -­

eus nctlvtdndt'e, tnlno capocialintm1 tienen til miamo nivel jerárquico, 
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pero distinto func16n como ca: morcadt!O, publicidad 'J promoci6n, ven-­

tas, inveatJgación de mercado y df'aorrollo de nucvoa pr·oductos, otro -

podría ser ~wrvicJos al clicnt<>, pluneamit'nlo de mercadeo y dh1lrlbu-­

ci6n fiaJcu, Su ventaja principal en au :iimplicidnd ftdminlAtrativa, -

pero tiene clertao dC'lVentojo.s c.:ru1tlo ln 1 Enea ele fJt'Oductl'1!i de la com­

pail!o o los mercados aumentnn, dellido a que huy u11 pL .. H1~amil!nto dc"tn-­

llodo e inadecurtdo para protlur.ton copedficos y mercndcH:, pt:rquc a na­

die oe le ha aslr,nado unri compl<'t!\ rn~por>saLil idod p·i:'ll un producto o­

mercado, Los productos que no Hon favoritos dt' lcr, 1•r;pecl<1litltaR fun­

cionales tienden a U('J' N:ch11z11dos, t:ado r,rupo func1or~a! dN1.ir·1·olla auri 

propios metas, tratn11d? de f;un.1r más prf!aupuco;to!:I y eatutu;, frente n -

otras funciones, por úllü10 h&y grun probltimo. d1· cuordin.'..lcl{m, 

Org1mJzncJ{Jn gcogrf1fl.c 1. l,i\ cumpañf;, que vende r.'~1 llt1 nercado,­

org:-iniza su fuf!rzn de venti.ls y ltrn otrn.'.I func1onen a lo L1;go de U- -

neau gcogr6fJcas. [.n oxtenn1ón riel contra~ i.lumcntu en ctod:s p¡rnn d<?adc 

el ucrcntc nac1onnl de vcnt:tr., IHrnt;1 el f.l-'l'<'ule d!t;trJt;1J dr· ·•i:-ntun. -

Coberturas rnÓB corL10 ¡a·rmi t:t•n n los ncrcnlctt tlor mán tl<'1~pu .1 uun - -

aubordinodon y guranll:o:::irlcn cuandn lo tnren dn Vf!nlun 1rn d1fícll, nl­

too enlartos y gr.1nd•!~ bcnr>flclo1 por vcnt-ir1, (32) 

11.5. LA COMutlICACIOrl EN 1.1\ Mf.HCAD01r:.CfllA 

Ln 1nrlacl6n do prf'c1w1 en 10::1 lílCdilll! di! conun1c;1c1ó11 ha dnll0 -

conu rceultndo Qllt' Jon 1munc111r1tou Ufl vu1~1v·1r1 rnM1 creJtJvoi- .~· 1:wlectl­

vm1, J,011 C]t'\'lldvr. C'Qllton rlo• 1011 medloa m:11dv"s h,m R(!ntrmlo 11•w lllr. -

32.- Kotlcr Phtl1p. ~~ 

St"gundu lmfll""·dón, ln•prrir.o un t'olun-,bl11 1 1Jtc1t•tr.llrc 11.lll::' 

F.dltol'lnl l'r(•nttco/ll.1J 1 J111Prn11clo11.t1 

Cnpltu!n f\ 1 f,'1; Orgnn\u1c1ñn dr lforc1ul1· .. 

o 
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anunciantes mi\s conocedores se cuestionen acerca del valor que obtie-­

nen en realidad, y nnl\lizar si existe una mejor manera de lograr id6n­

ttcos resultados. 

Es d1fici l cuantificar el valor de ln publicldild porque conlle­

va diferentes acepciones para la gente. ca más los técnica$ paru' medir 

su valor no son realmente cientificas 1 ya que la publicidad es parte -

clencie, arte, y más bien un negocio. 

La gente que se cncuent.rn dentro del medio nr.ibi r~utc public1 tH-­

rio, tiene dcterminado3 puntos de vistn respecto o la eficacia rle un -

medio espec!fico 1 dichas suposiciones se basan en un va?'iorlo trabajo -

de invesligaci6n y en conjeturas. 

Antes de determinar loa mcdioa, se debe hacer una revisión - -­

anuol y completo de los objetivos, nntl'S de llevm~ a cabo el dcsart·,-­

llo de los paquetes de loz medios de comunicación. 

El valor se dctermi.nn parcialmento a través del conto, y los -­

costos son elevados, ya que su ttumento se ba.aa en el precio del medlo­

con respecto al negocio, en la habllidad pnril hacerlo llegar ll lo gan­

te y en lo que el mercndo indicará. 

La tclovisi6n hn montl-nclo un incremonto considernblc y lns ro ... -

vistas han tratado de mnntcnr:1·sc firmns d\mtro rlr.· ln cntegrn·J'11. 
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Los mt:dios de comunicncl6n como son la telev1si6n, la radio, -­

lna revlstuu y loG per16dico5 no incluyen de nin¡una manera toda lo -­

puhl Id dad nct~10l, ni siqui1~ru uno buena partr. de el lo. 

4. 5.1. DESARROLLO DEL MF.NSAJE PUDI.ICITARIO 

f.l funduMcnt~1 de la puhlicidtnl <'ficfrnte, ea t!"a.ducir lou obje­

tivos c11 un memmjc ci;pcdf!ro, ct.to cxlp,t.• un mr.nnnjc profundo del me>!: 

c11do, por lo t<into, lo p11blicldad eficiente depende de lo adecuado que 

oaa lo delinP.aci6n del mercado y In motivocl6n de comprn. 

El tlé:mrrulln del mensaje produce el punto focal para todo el -

progrrunn de publicidad, los dem.:is pasos rCflJ.IOldan el mensaje y contri­

buyen n f\U tr<msmiaión. Entre las etapas iniciales del des11rrollo del 

mensaje cst6n, ln redncción del texto, sclcccl6n de ilustraciones y -­

prepnraci6n Jel diac:1o. 

1'11xto, incluye todos lo:i elernentos e::icritos o hablados del mcn­

anje, cor.1prcnd<'n cncobrzudos, nombre y dJrcccJón del anunciante, cupo­

nes y el ml~n:mjc propiar.1entc dicho. La rcdctcci6n del texto debe refl! 

jor los objcti vos de la publlcidud, pues P.::;tos son la razón por la que 

ac fl&tft crenndo el men::ajc. El lengunje y los requerimt1mtos del tex­

to dcbNl r·efl~jor la t1b1caci•>n del producto. 

Lr1n capecinllstan de mcrcudotccnia utilizan un t.cmn pnra desa- -

rrolln1· su men~aje, nl tema numintntrn un lazo qUt' une varios anuncios 

.! 



parn mnnLt·ner una nsociación entre el fabricante y el producto. Los -­

mensnjen publicitarios y sus temas pueden ser moderados 1 sin hacer una­

gran presión hacia la acción inmediata por parte de los consumidores, o 

pueden ser muy npreminntcs y encauso.dos a obtener rcsul todos inmediatos 

y directos en el mercado. 

Las ilustraciones, empleadas en la publicidad constan de fotogr_! 

fías y grñficas, clingramaa, rcproduccl6n de pinturas, dibujos, caricat~ 

ras, y cw1lquicr tipo de dispositivo visual que acompniic la redacción -

del texto. Sirven para atraer la ntcnci6n, despertar el interés y el -

deseo, incluso provocar l n acción deseada. La ilustración debe relaci~ 

narse con la invitación y redacción del texto. Con frecuencia ae util!. 

zan con éxito caricaturas y dibujos animados, para proyectar el mensaje 

de publicidad, lo que atestigua evidentemente la importancia potencial­

dc las ilustraciones en la publi~idad, 

El diseño o presentación general, de un anuncio, es su estructu­

ra completa - las posiciones asignadas a los diferentes elementos de la 

redacción e ilustraciones. La colocación de los encabezados, el texto; 

las ilustraciones, el nombre y logotipo del fabricante - así como, la -

cantidad de espacio libre que se deje, son aspectos que contribuyen a -

su efecto. El disei'lo general ayuda n conjuntar el anuncio y colabora-­

a su aspecto final. 

4.5.2. SF.LECC!ON DE LOS MEDIOS 

El mensaje es el corazón de una comunicación publici teria, sin-­

embargo, no tendrá eficacia si no se presente realmente en el mercado.-
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Por endc 1 es preciso solcccionnr el canal del mcns<ijc opropinclo Ptlra -­

comunicarlo. La uhlcacl6n apropi11do de un anuncio es tan Jmportantc -­

pnra logrnr una comunicaci6n eficiente, como ol mf.lns.1jc ml~mo. 

Ex1utcn difer<'ntcn medios de co:r.unlctH:icín masiva y carta uno de ..:. 

ellos posee sus p1opius caractcr!stican qu1:: generan ventajas y dcovént_!! 

jaa, loa rt"1ponnnblcs de mcrca<lotccniu d(lben annll:=.u toles c¡;rnctcds­

ticos prira scleccionnr el medio a<lccuatlo para su ntnsnje, 

Estos medico son: perh5dicos, telcvhJión, r:orI't:"o, rHdlo, rovis-­

tas, cartol<irns cincmatogrli.ficas, mlar:clónc:.is, cntr1~ ot1•os, con finos -

de este estudio nolo ae nna.lhnr5.n loG s.lgulcntes ~,edion, 

LA TELEVISION, EL MEDIO OO!oilNAtITE 

El impacto qut! ha lcnirlo ln. televir.i6n dentro de la industria -­

publicitaria1 desde suo inícios, ha sido avMallndora. Ln radio h11 su­

frido p6rdldae cuantiosas debido a ln introducci6n de ln telcvist6n y -

las grandes sumas que se dedicaban o la publicidad. 

Los medloa irnprcso!l han perdido puntoa, mientra11 que en la o.e- -

tualidad la telcviei6n consume mús Jel 55% de las cifras m,ctonales - -

que Bt! dedicnn o lit publicidad. La rez6n de cato es que los anuncian-­

tes más importantes consideran que la televlst6n es el medio dominante, 

ó 



Hoy en díu existen pocas garantías que nos indiquen que el ª"º!! 
cio de un competidor no aparecerá cerca del nuestro. 

A medida de que los costos se incrementaron, las estaciones no­

pudieron vender más tiempo que compensara esta deficiencia, sin embar­

go, un número cad; vez mayor de publicistas deseaba anunciar lo~ pro-­

duetos que representnban en estas condiciones. 

Esta si tuaci6n fué el resultado de la ley de la oferto y la de-

manda. 

Los que se mueven en el campo publicitario, cuentan con pocas -

armas para determinar si vale o no la pena pagar un alto co!Jto, En oc! 

sienes la televisión tiene un Vlilor superior al del precie que pide y­

el de su auditor lo. 

Su eficiencia se mide a través del número de gente al que le -­

llega el comercial en relación con cada peno que en ello se invierte. 

En el ambiente televi'sivo el criterio de medición que impera en 

una negociaci6n, es el costo por mil (la cantidad que cuesta que un -­

anuncio llegue a mil hogares). 

Todo eato no significa que la televisi6n no cumpla con su come­

tido, pero si que ha disminuido su eficacia y se ha vuelto más costo-­

so. 
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L" RADIO, UN ENFOQUE SELECTIVO 

Le radio no es un medio uni forr.ie a nivel nacional, eo00 lo ee la 

televlei6n. Existen redeB radlodifusoran, las estnclones con las cua­

les se encuentran afiliadas a travEs del pa!o, no tlenen el mismo crit,! 

rio para detenninar el indice de popularidad, esta vas·1a en fol"Qa con­

siderable según oe trato de alguna regl6n o de \Ul .ercado espedfico. 

Lno estaciones de radio en nada ac parecen a loe codentrn de tel! 

vloi6n, y1t que 6ataa se difunden o un número Myor de gente a la mlo111a­

hora en todo el pn!o. 

Los menaajee comerciales en la radio, a nivel local o nacional .. 

o 

son ligerW!'lcnte diferentes, ya que se puede c0«prar tiempo en cualquier ...,. 

eatac16n G.~e uno deseo, para llegar a un mercado especltico, incluso -

dentro de uno ditunoro. afilio.da. 

La partlcipnci6n que la radio tenia dentro d~l 11edio wnbiente -

publicitario, ha disminuido desde el advenimiento de le televiei6n. 

Lo. radio ea un medio personal y selectivo, y ea en ollo donde r! 

dica su fuerza. Junto con los envíos por correo directo, se le puede -

conslderor como el medio masivo m!s oelect1vo que existe actualmente,­

en cado hogar hay mis de cinco rodit1s en pl"'Otledio, la sayorla de los -

cuales son portnt.iles. 

Próetlcamfmte los autom6viles cuentan con un radio que ea escu­

chado por un 60% de autOU1ovi11Gtas al conducir. Esto produjo uno pro­

gramoci6n especial que se trnsmlte dut·ante J.u horas en que la ¡ente -

ocupe pnra trasladarse a su trabajo, p1>r ello ea considerado COlllO el -

tiempo mAs costoso y 6pt1mo que puede existir en la radio. 



o 
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Inclusive ae emplean voces de personalidades destocadas en loe -

mensajes publicitarios, para at~·aer más clientes, incluso muchllB difu­

soras les ofrecen incentivo:J a las empresas más fuertes. 

En las últimas décadas los costos en las estaciones radiodifueo­

ras se han incrementado considerablemente, mientras que el auditorio se 

ha incrementado en menos proporci6n 1 lo cual quiere decir que desde el­

eos to por cada mil, el valor ha disminuido en lo radio. 

En algunos mercados los tarifas pueden bajar todavía más del ni.­

ve! en el que se encontl'nban, o probablemente en otros se incremente el 

auditorio que escucha actualmente esa estaci6n radiodifUsora. Las es~ 

cianea seguirán buscando u los anunciantes y tratarán do que, frente &­

ellos, la televisión pierda la importancia que ha adquirido, o intento.­

rán tener una participación mayor en el medio ambiente publicitario. 

LAS REVISTAS, UNA IMAGEN ESPECIAL 

Las revistas se han oeforzado por contrarrestar la intrua16n de­

la televisi6n. El mercado de las publicaciones que 118,)'or atracc16n eje!: 

ele ha desaparecido. 

En últimas fechas, lae publicaciones se hnn.welto mis especiali­

zadas en sus enfoques edi torialea, han reforzado la atracción que ejer­

cían sobre su público selecto. Desde el i:iunto de visto de la preferen­

cia, las revistas son quiz6. el medio en que m&s inveatiaaciones ue efec­

túan. 

Este cnmbio en el cual se centr6 la atcnci6n en grupos mAa peque­

ños e.Je lectores, que fur.ran más mnnejabloe con t&cticaa editorlalca mAs­

eepccioliz.:i.daa, lea ho permitido sobrevivir o las publicadoncu, a pesur 
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del incremento en las tarifas postales y costos del papel. Debido a -­

que lau revistas ya no ofrecen todo lo imaginable a loda ln gi?nte, sus­

lectores no han crecido, y por consigui.cnt.f! lus tasan no se hao incrc-­

mentudo tan elevado como con otros medios de co1aunicaci6n. 

La!l revistas han podido hacer frente a eus costos ol pasar p~rt~ 

de ellos a sus lcctores 1 a trov6s del precio de laa cuscripciones y de­

las revistas que ne ofrecon en puestos de pcri6dicos. 

Cualquier anuncio en una revista que aco compatible desde el pu!! 

to de Vista editorial con el mercado del anunciante, tlcne la op.,rtuni­

dad de ser eficaz. As! ta.mbi6n, si en uno revista se coloca un nnun- -

cio 1 junto n uno editorial muy difunditln o algún art{culo co1:1p11tible, -

loa resul tndos st!rlín trunbUn rncjoros. 

Las nuevas unidades u base de eapncioa como lti.minns doblea o - -

múltiples que so insertfln en una publicación, o lon anuncios a doble -­

páginn, lns nuevas cdjcionea demo,erti.ficos que llegan a ¡;ente influyente 

y laa nuevas ediciones regionales dirigidao n loe habitontc:; de lo ciu­

dad, son producto del esfuerzo que jor.i(ls ccsarti por increr.icrit.ur el va-­

lar y vender rnti.s espacio. 

LnB revisteis de hoy intentan rcflejor uno Jmnr,en digno de promo­

ción, constantcncntl' los publ icacloncs recuerdan o loa nnun.:::inntcn lo -

valloso que rcnulta utilizar su!l aervlciou, lo que r.c trn•lucc en unn -­

mejor difusJ6n de llú6 ::1cnsajctJ cor.icrclaleu, 

En lo!! úl timnn décadn~1 el núricro dn rev hito.u 'iC h,1 l.ncremenlndo­

y aua loctoren han ¿1amlnuido 1 ci;~o OC' d,:lic u lu dc:i.ipn:·ici6n de publl­

cnclontrn do r:.oyor clrcul3cl6n y n ln popiilarld:ul q,u,. lmn adquirido nlr.~ 

nou l ibrou. 

b 
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Las revistas, coneocuentemente si deoean vender sus cspucioe, -­

tendrán que demostrar hasta qu6 punto se ve condicionado un anuncio por 

la mentalidad del lector. 

La publicidad en revistos tiene un impacto visuo.l poclercuw debi­

do a la buena calidad de la imprcai6n, reproducción y al colorido en el 

anuncio; y la mayoría de las revistas de circulaci6n nacional ofrecen -

espacios publicitarios de tipo regional. Mediante los rovistus de int!;:_ 

r~a especial o ediciones regionales, un anunciante pued~ llegar a los -

lectores seleccionadoo, mediante mercados bien definidoíl y perfecta.men­

te identificables. Es más las revistas oc leen con mayor tr&.nquilidad­

que otros medios impresos, de esta forma es máo proboblc que el anuncio 

ae entienda con mayor claridad. No obst.nnte, la publicidad en revistas 

ea costosa en comparaci6n con los peri6dicos y no ee publican con tMte 

frecuencia. 

Actualmente se realizan investigaciones de la estimulncl6n de la 

zona derecha (gráfica) e izquierda (símbolos verba leo y eecri tos) del -

cerebro para probar el poder que tiene la palabra escrita. 

LOS PERIODICOS, MEDIO QUE EMPLEAN LOS DETALLISTAS 

Los periódicos comprenden . el segmento de mercado m6s grnnde 1 en­

lo que respecta a mensaje publicitario. Como medio publicitario, son -

flexibles y oportunos pueden cubrir una o varias ciudades, pues ofrecen 

una cobertura muy extensa del mercado a nivel local, casi en todos loe­

hogareo se compra un periódico que leen muchos miembros de la fnmilia.­

La característica local permite que los anuncios se puedan adaptar a -­

las condiciones económicas y sociales locales, Los costos de circule-­

ci6n por cada posible cliente son bajos. Por otro lado, ln vida de un­

anunclo del periódico es corta. 
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Loe peri6dicos son medios flexibles p0;ra comunicar 111ec!lu& publ! 

citarlos, pues los anuncios se innortnn con unoa cuantos dtao de anti­

cipaci6n1 la redacci6n del texto puede ser grande o breve, corno se de­

see, un poca mti.s compleja quo lo que pcrmi ten los medios de difusión -

por hondas herzi o.nen. 

Ln calidad de producción ca occplnble y el cooto relativuentc­

bajo, el mensnjo e:: tn.n permanente como ol per16dJco •la.o. 

La c1rculacl6n de cool todos loe peri6dicoa eo local, pero hay­

otroo que tienen un alcance nacional o regional en los 111ercadoe. 

La calidad de !"Cproduccl6n en loa periódicos "" eo11paraci6n - -

con las revistas es deficiente, esto hace que loe anunciantes ev1 ten -

publicar en loa periódicos quo requieren detalle o una repr-oducc16n - ~ 
intachable. 

En lo actualidad 109 pcr!6dic:os tienen un mayor impacto visual­

debido a eu colorido y r.iayor calidad en ln t11preei6n. 

A diferencia dn los reviotas, los peri6dicos si han tenido 6xi­

to con el incremento de sus precios. Loo elevados coetoo del papel, -

de la il~prcsi6n y de la mnno de obra han ht:tcho que loo per16dicoo par­

ticipen sus pérdidas a loa lectores como e los anunciantes. Por otr-o­

lado, el número de gente que gusta de ello ho disminuido Jncremenlnndo 

su costo. 

Sin embargo, los detnlliatas y diotrtbuJdores han te-nido la ex­

periencia de ln televlu!l.1 y reconocen que los perJ6dicoo son su medio 

de d1fUai6n, 

En un esfuerzo por atraer nuevas empreeoo, algunoo peri&Ucoo -
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han dado fur.:ilidadf!S de tal manera que un anunciante no necesita siem­

pre comprar toda 1 a página para publicar sus mensajes comerciales. 

En el futuro llegaremos a ver ediciones mucho más especializa-­

das que se adaptaron a loa gustos de los lectores. 

TodRis ea tan innovaciones han sido diseñadas con el objeto de -­

incrementar el valor de un anuncio específico, pero ello no podrá es­

tar ni siquiera en proporción con el incremento de costo que prescn- -

tan. 

4. 5. ~. SITUACION ACTUAL PUBLICITARIA 

t.os costos publicitarios para el futuro continuarán incrementá!l 

dosc, en los mediou de comunicación. Cada medio tendrá que definir de 

mejor manera el valor que les ofrece a los anunciantes, ya que éstos -

exigen más por su dinero. 

Para realizar una actividad publicitaria exitosa, es necesario­

anunciar frecuentemente. Si loa presupuestos siguen siendo los mismos 

y los precios aumentan de manera desordenada, la frecuencia de la pu-­

blicidad se verá forzada a disminuir. 

La experiencia, nunnda a una dosis masiva de esfuerzo creativo, 

asegurará que los bucnoG i"lensujes publici tarlos continucn causando una 

buena impresión. ( 33) 

33.- R. Fajen Stephen. BibUotcca lforvard de Administración de Empre-

!!!!!. Mercadotccni a, Volumen III 

Grupo Edi t.orí al Expansi6n 

Edición 19íl2, México, D. f, 

Como lwccr mi\s Rent1.blcs los Mcdioo de Comunicación 
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4.6. UNESTIGACION DEt. CONSUMIDOR 

Ya sea que pe hsaan, vendan y compren, inventigacloncs sobre el 

conswn1dor 1 lo lógico es que no debe ser capaz de evaluar cr!tlc~ente 

y distinguir entre lo que ea aceptable y lo que no tiene val1dei.. 

La evaluación de la inveetlgac16n del consumidor s~ debe prono!!. 

ticar lógicamente etibre una def!nlc16n de lo conduct11 del consumidor.­

En esencia la investignci6n, sostiene que la conducta del consumidor -

ab11rca la adquielci6n, el consUJT10 y la diepostci6n de los bienes, ser­

vicios, tiempo e ideas por unidades de toma ele decisiones, Ln inveat!, 

gac16n del connumidor, es una investignci6n encaminndn simplemente a -

estudiar algunos aspectos de la conducta del C1'neumldor. 

Se desarrolla la Jnveetig3ci6n del consumidor pnru! 

1.- Hacor predj.ccloncs especificas tanto do htt difcroncins, ... 

como de las no diferencias esperadus. 

2.- Explicar el razonllllllento que eubruya eetue predicciones. 

3.- Utilizar a111baa nntes de dirigir la 1nvootigacl6n. 

En el am\lisis del m6todo emplcat.lo en la inveutJgaci6n del con­

oumidor, se del:Íe consldorar en el contexto la. relación de las variables 

de lo pereonalidad con la conducta del coneumidor. Sin embargo, eu -­

interesante reconocer que el fracaso al utilizar modelan y teor{ao - -

existentes na ha dcaalcntado las propuestas de nuevos modelou y teo- -

rioo. 

Lns invl'stlgacioncs programml:J.s, rara voz:, conte11tan lr•9 pregu!! 

o 
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tas que necesitan respuesta, o hacen contribuciones definitivas sobre -

cualquier tema de importancia, muchos investigadores operan bajo la - -

creencia errónea que tales estudios son capaces de producir resultados­

sustancialee y duraderos. Para hacer contribuciones sustanciales, ea -

necesario que la mayor proporci6n de nuestros esfuerzos por inveatigar­

oean programáticos. 

Procedimientos y métodos, el enfoque mú.s usual para recopilar -­

datos del consumidor involucra informes verbales deducibles a través -­

de entrevistas, por medio de cuestionarios autoadminiHtradoG, 

Los informes verbales determinan: a) recuerdos de acontccimien-­

toa pasados, b) estados psicol6gicos actuales (actl tudes 1 preferencias, 

creencias, dcclaracioner. óe intencJc.nes de la conducta probablemente -­

reaccioneo ante acontecimientos hipotéticos y datos socio-demográficos). 

Dada la infinidad de prE" juicios en cuanto a los informes verba-­

les y la discrepancia demostrada con frecuencia entre lo que las perso­

nas dicen y lo que en realidad hacen, no es nada asombroso en persistir 

que los informes verbales oean los apoyos principales de la investiga-­

ci6n. 

Los problemas inherentes en el enfoque del lnformll verbal se - -

clasif'ican en tres categorías: 

1.- Errores del entrevistador. 

2.- Errores del entrevistado. 

3.- Errores del instrumento de recopilnci6n de informaci6n co­

mo son entrevist.a.; J cuestionarios outoadministrados. 
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En general 1 una proporci6n conslderablo de cuestionarlos 1 pro­

gramao de entroviotaa, empeoran en lugar de lntenaltlcar loa earuerzoa­

por recopilar de toa vAlido~. Con rrecuoncla htoa, desde el punto de -

vleta del entrevletodo, son ambiguoa, incomprcmaiblea, lnti•ldsn y con­

funden. 

Unn al terna ti va de aoluc16n ea dedicar menoa tle9p0 al estudio -

de lo que le.a personas dicen que hacen y ocupar cn'8 tlempo en el an611-

ala de lo quo ha persC"nru¡ hacen en realidad, 

Necealtattos estudiar la conducta del conaUlllldor en tlinnlnoa del­

proceao dindmlco de que se trata. 

Loa lnveaUgadoree del consumidor consideran la condicta como un 

proceso dinAmlco, de procesamiento de 1nfonl'lac16n, toma de docielonea -

y finalmt1nte como Wl proceso do conducta. 

En lu¡ar de capturarse y eatudlarae lo naturaleza cilnimica de la 

tomo da decisioneis y la conducta del conoumidor es aupri•ida e ignorada 

la riqueza del proceso, nuestros m6todos no eon apropiados para eatu- -

dior los conceptos dlnAmicoo. 

Hay que tener mayor conrlanza en el 111.6todo experimental, partic!::!_ 

larmente en loB casos en loa que e1 hiicen o aluden afinaciones de cau­

sa-efecto. 

Una serle de cuestiones metodol6¡1cas implica la necesidad de -

una invcatigeci6n que incorpore lns medidas de una variedad de varia- -

bles dependientes, explore el impacto combinado y tal Vez rec!proco, de 

uno. glll1lo de variables independientes y utilice múltiples i.edidaa de la­

variable dependiente. 



Con bai:w un lo Rntnrlor on rouibl~ 111<1dii• una variedad de dife­

rentea variahlon dupondlorilce con un costo adicional pequef\o por ejem­

plo, preci!lión en lo deciol6n, llompo dn docioi6n y estados subjeti- -

vos. Por deegrocJ11 ao hnn 1Hnorndo los oportuntdodeo para awnentar BU! 

tancialmente el entendim14'nto ft trnvh do inr.lutr unn gran cantidad de 

variables dependien tea. 

Necesitamos m6s lnvcotl"acionou r¡uo exnmlnen y puedan dividir ..'.. 

el impacto de uno variodod de fuctorau quo interfieren. 

MeDIDAS E INDIC~:B 

Es sorprendente que el número 11baolut1> dn nuontrao medidas, ee­

la tranquilidad con que oe proponen y la manera poco crt ti ca con que -

se aceptan. La mayoría de las medidos son aolo porque alguien dice -

que lo son, y no porque hayan demostrado 3Dtinro.ccr loo criterios de -

medici6n eetándard como eon validez, conriabUidud y acmaibilidad. 

Como sabemos nuestras medidas son doaorrollu.dtu1 por capricho -­

del investigador cin analizar ei está relaclonodo o no de mMera aian! 

ficativa con una afirmaci6n conceptual expl!ci ta de loo ton6rnenoa o de 

les variables. 

Otro problema con nuestras medidoa oo que rorn vea ae proporci~ 

nan datos respecto a la fiabilidad do loe medido.a en p11rtJculnr 1 lo - .. 

fiabilidad sujeta a variaa prueban. 

Con frecuencia nuP.stros mcdldao so banon on un11 11rle de hlp6t! 

sis sin prueba, sin verificaci6n, de tal manera c¡un 101 modldn• ut.JlJ .. 

zedas están nlejadas del fen6mcrio que noa Jntontnn, 
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Los conceptos de lo personnlidad e intcligenciu son corr,plcjoa y 

tienen muchos facetas, por ejemplo, liderazgo de opinión, lcnltod it la 

marca, tendencia a la innovación, cnlidod percibida, etc,, 1m ~eneral­

la intel lgencia y personal ldad ee mide11 e travén de u11 conjunto de - -

teato y prucba3 diferentes, incluolve los rasuoo particulares de ln -­

peraonnl 1 dad. 

Al utilizar loa técnicos, debemos considerar que ln confiabili­

dad y validez de loe datoo que rccopiltlmon m11chon vocc.• non oupucstos­

y no demostrados, el hecho de tratar Ue medir fcnóm<'nou difusos compl2_ 

joo y dinámicoe como las actitudes en un proceno ~umamentc complejo, -

(34) 

34.- Jacoby Jacob. Journal of Marketing en l:."spañol 

Tomo lI, Faac!culo 34 

Grupo Editorial Expansión 

México, D. F., 1981 

Investigación del Consumidor: Loa últimos avnncea. 
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5. D I R E e e 1 o N D E L A M E R e A D o 1' E e N r A 

La dirección de la rncrcadotecrüa es el proceao de planear, cirga­

nizar, poner en práctica y controlar estas actividades, 
0

con el fin de -

facilitar y estir.:TJlar los intercambios en forma eficaz y eficiente. - -

La eficacia se relaciona con el grado con que el intercambio ayuda a -­

lograr las metas de la organización. Ln calidad de los intercambian -­

en relación con los objetivos de lo orgnniznción, pueden clasificarse -

desde deseables hasta muy indeseables. Un pz·opósi to importante del - -

proceso de la dirección de mercadote1~nia, es facilitar los jntP.rcarnb1os 

deseables, La eficiencia consiste en lh~var al mínimo posible, los re­

cursos que puede gastar ln organlzncíón para alcanzar un determinado -­

nivel de intercambios deseables, por lo tanto, el proceso de la direc-­

ción de mercadotecnia en facilitar los intcrcam\)ios deseables y reducir 

lo m6.c posible el costo de hacerlo. 

La persona que tiene un puesto de dirección cL.:entn con la auto-­

ridad y tiene la responsnbilidad paro realizar una función, mediante -­

otras personas de la organización y alcanzar los objetivos generales de 

la empresa, ademf.s la comunicación, lo deciai6n y la mejoría se aplican 

a cada elemento de la dirección. (35) 

5.l. ESTABLECIMIENTO DE POl.!TICAS DEL PTIODUCTO 

Producto: Es cualquier cosa que se recibe en un intercambio; 

35.- Pride W. M./ Ferrell O.C. Marketing, Occisiones y Conceptos 

~ 
Segunda Edición, 1985 

Editorial Interamuricana 1 México, D, F, 

Cap! tu lo 2. Dirección de Mark~ting 
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es un complCJO de atributos tangibles que incluyen provechos o benefl-­

cloo runctonnlco, oocialea o paico16glcos. 

Un producto puede conaiatir en una idea, Wl servicio, una mercan 

c!n o cunlquier comblnaci6n de las tres, Este incluye mercancías y ser 

vicioa de apoyo como instnlacionee, garant!as, 1nformac16n y oervicioe .. 

de reparación y mantenimiento. 

Las mcrcnnclas cooperan con tareas mecánicas y fUncionales, laa­

idcao brindun est!muloa psicológicos y les imligenes del producto, pue-­

den ayudar a loo individuos o su integración sociol y adaptación perso­

nnl, 

Cuando los compradores adquieren un producto, compran en rcall-­

dad los beneficios y satiefacc!6n que puedan obtener del millmo. 

Loa productos no solo tienen un valor de acuerdo con 11us funcio­

nes, nctunn como vehfculos a través de loa cuales la aento manirio11ta -

suo valoree y reo.liza sus imágenes, Un producto deoempef\a una variedad 

de papeles en las vidas do los consumidores, es evidente la importaneio. 

que tiene pare1 mercadotecnia comprender lo que sJgnirica un producto -­

para los consumidores y saber lo quo esperan del mismo, 

5,1.1. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS 

Los productos so clanifican según lna intenclon's del comprador, 

los que se compran con el fin de satisfacer las neeeside:des porsonaloa­

y famil lares son productos de consumo, loa quo se adquieren para em- -­

plearse en las operaciones de la empresa o pera hacer otro articulo son 

productos induatrinles. 
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El mlomo producto básico puede ser tanto de conswno coao indua-

trial. 

La principal raz6n de clasificar los productos es que cierta -

clase de ellos, van dirigidos a mercados seleccionados como roetas esp! 

cíficas y au claoificaci6n afecta las clases de fijación de precios, -

diatribucl6n y promoci6n q_ue se utllizan para comercializarlos, twn- -

bién va.rían los tipos de acti vi dad-.:c y eafuerzoo para comercializar -

las diferentes clnsea de productos, ya que toda mixtura de mercadotec­

nia puede ser afectada por la forma como se clasifique el producto. 

CLASIFIC,\CION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO 

Loa productos de consumo se dividen en tres categorías: 1.- Pi:! 

duetos de uso común; 2.- Proc!uctoo de compras esporádicas y 3.- Produ~ 

tos de especialidndee. 

Eete enfoque se bnoa en lea carecterl atiene del COlllportemiento­

de compras, en relación con el producto que ec está clasificMdo. 

Productos de uso con1ún, son artículos generalmente baratos y de 

compra frecuente, que los compradores adquieren con el mínimo de es- -

fuerzo. El comprador no m:':plea mucho tiempo en planear la compra o en 

comprarlos, aitn Cl~ando el comprador prefiere una marca específica, la­

suati tuirá. con faci U dad si no lo encontrara. 

Productos de este tipo tienen varias implicaciones para lo. es­

trategia de mercadotecnia de la empresa, la comercioli~oci6n de un - -

producto de uso común, requiere de muchos puntos de vista al detalle,­

los márgenes de utilidad bruta por unidad son bajos, los fabricantr.:i -

de eStos productos tendrán Que hacer esfuerzos proinocionales oiediante­

anuncioe. 
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Productoo de compras enporá.ficas, son art[culos por los cua.lcs -

loa compradorea estAn di~puestos a emplear conaidl!rables eefuerzos para 

planear y efectuar la sdquiB1c16n, invierten gran cantidad de tiempo -­

para co1t,parar tiendas y marcas referente a precios, coracterístlcos del 

producto, calidad, servicio y garantía. 

Se compran con menos frecuencia que loa productos de uso común,­

debido a que son mAs caros. 

Estos articulas requieren menos puntos de ventas al detalle, en­

su comercializaci6n, que los productos de uso común, debido a que se -

compran con menos frecuencia, lo rotaci6n de invenllrlos es més baja y­

los intermedinrlos reciben márgenes brutos más altos, 

Produi:los de especialidad, tienen una o mAs corncter!oticss - .... 

únicas y un grupo importante de compradorea estli dlapueeto a emplear C! 

fuerzas de comprtls conaidernbles, los compradores saben con axactitud -

lll que quieren y no están dispuestos a nct1ptar un oustituto, 

Estos productos son distribuidos en un número Umi lndo de ticn-­

das mlnorlstaa, su adquisición es poco frecuente, ln rotaci6n de inven­

tarios es lenta y exigen mAreenes brutos relntlvamcnte altos. Los cs-­

fuerzoo promocionales son a través de ventas personales con cierto ni-­

vel de anuncios por partu del productor y el distribuidor. 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES 

Las compras de estou productos se realizan de acuerdo a las me-­

tas y objctlvou de la empresa, se consiliernn más importuntes los aspec­

tos funcionales del producto de las recompenaas psicológicas, que en -­

ocasiones se rmoc1an eon los productos de consumo, De acuerdo con sus-
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características y usos a que se destinan, se clasifican en: materias -­

primas, equipo pesado, equipo auxiliar, partes componentes, materiales, 

suministros y servicios. 

5.1.2. MIXTURA DE PRODUCTOS Y LINEA DE PRODUCTOS 

La elaboración de una estrategia de mercadotecnia nccesi ta del -

desarrollo de productou para alcanzar sus objetivos, y el dcsurrollo de 

un producto inicia con lo formulaci6n de los objetivoa del producto, -­

que son las metas o ideas sobre papel de los productos en los esfuerzos 

de mercadotecnia. 

Para coordinnr el mcrcndeo del t.ntal de productos dC> una empru-­

ea, es necesario comprender la relación entre dichos productos. 

Un producto eapec:inl 1 es ln ví!rHión específica de un producto -­

que se presenta co:no una oferta ünicu entre los productos dr. la orgo.1t1i­

zoción. 

Una línea de productoR, incluye un grupo dn productos estrecha··­

mentc relacionados que pueden consirl('rnrsc como unn unidad, debido a -­

consideracionen de mercadotecnia, técnic~JS o de ww finAl. 

La mixtura de productos 1 es el con.Junto de product.on que ofrer.:e­

ln organización a sus client~s. 

LA MIXTURA DE PRODUCTOS 

No importa lo grand~ que sea unn organiznción, uc encuentra lim! 

tada por el número y variedad de productos que puede brindar n lor. con­

aumidorcs. 
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La profundidad d~ una mixtura. de productos~ se mide p<>r el núm.! 

ro de diferentes productos que se ofrecen al conawnldor en cada Hnea • 

.El ancho de lo l!nea. de productos, mide el número de l!neas de- . 

productos que tiene le. compaiHn. 

LA LINEA DE PRODUCTOS 

La líneo do productos o grupo relaclonudo de pt'oductos en una -

nixtura dtt productoo, .se desarrolla sobre lo. base de consider11cionea -

de merco.doteenia o t6cnicao, 

Para establecer una Unea de productou óptima, se deben compre~ 

der las características de loo recursos de orgnniz.acibn del comprador­

y sus metas. Los ar.tículoe eapec[f1cos en una Unea da productoa re­

flejan guncralmente, los deseos de di6tlntos 111erca.doo eeleccionadoa -­

como matas o las distintas nece1Jidadeo de los consumidores. 

Cualquier nlteraci6n del producto requerir& un ajuste en la es­

trategia de mercadotecnia y una nueva evaluación de 11u erecto en loa -

conoumidores. Cadn oferta será promoe:J.onada cotno algo dietinto y la -

noeveroci6n do que cada uno es único, da prorundidad o. la ltn!a de - -

productos. 

5,J.3. FIJACION DE HARCAS 

Al decidir sobre los productos, ee trata con une variedad de -­

dimensiones asocittdas con ls fijación do marcao, como marce, nombre de 

marca, logotipo, marca registrada y razón social. 

Lo mMca, es el nornbre, tl-f'mino, u{mbolo. diael'io o una combina-
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cl6n do varios de éstos que identifica el producto y lo dl.atingue de -­

los competidores. 

El nombre de la merca, es lo parte de la merca que puede leerse­

y eota integra.do. por letras, palabras y números. 

Logotipo, es la pnrte de un11 marca qua no puede leerse, como ee­

el coso de un oimbolo o diseño. 

Marca registrada, es la denornlnaci6n legal que señala que el pr,2_ 

pietario tiene el uso exclusivo do unu marca o parte de la misma y quo­

la ley prohibe que otro• usen. 

Raz6n social, es el nombre legal de la organizaci6n. 

VENTAJAS DE Ll,S MARCAS 

La. fijaci6n de marcan beneficia tanto al comprador, como al ven­

dedor, lan marcas ayudan n los compradores o. identificar productos esp.! 

c!flcoa que puoden gustarle o no, eeto facilite la carrera de arttculoa 

que satisfacen las neceaidadea indiViduales. Si no exiatieran lan mar­

cas, le solecc16n de ertlculon aeríEt al azi:u• 1 ytt que los eompra<lores -­

no ester!an seguros de que el artículo que compran ea en realidad el -

que desean. También ayuda a loe coll,lrn·adores a evolunr la cnlidad de -­

loo. pl"'Oductoa, oobri'! todo, cuando lo persona no tienf! la capacidnd para 

juzgar las características del producto. La mtu·ctt es un eímholo de - -

ciorto nivel do calido.d y la persona a su vez permite que esa percep- -

ei6n represcnt(l la cnlidnd del producto. 

Otro beneficio que brinda la mnrcn a los compra.dores, es la re--
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compensa palcol6gica que ofrece una marca con la que ee asocia un al to 

nivel social. 

Tamb16n los vendedores se benefician con la fijaci6n de marcas, 

dobido a que sus marcos identifican loo productos de cada empresa, - -

facilitando la repetición de compras por loe compradores. A snedide -­

que los comprndorco se vuelven leales hacia una mArca 1 la participa- -

ci6n del morcado de la empresa correspondiente a eae producto, adquie­

re cierto nivel de estabilidad, debido a una pnrticipaci6n de 111ercndo­

eatnble, le empresa puede utilizar sus recursos en forma m4s eficien­

te. La fijación de marces ayuda a la empresa a 1n introducci6n de nu! 

vos productos que lleven el nombre de uno o m6.s de loo existentes, - -

puesto que loa ~ompradores ya conocen la mnrca de la empresa, tambi6n­

racilitn los esfuerzos promocionales, ya que cadn uno de loa productos 

con una marca promueve en forma indirecta los productos de la campa- -

i\!a que tengnn marcea similares. 

TIPOS DE MARCAS 

Existen dos categorías de marco.a: ha marcas de los f'abricantl!n 

y las marcas privadas de los distribuidores. 

Las mN.rcas de los· fabric'antes, las inician los productoreo y -­

mediante ellos es posible identittcarlaa con sus productos en los lu-­

garee de compra. Generalmente W\8 marca de fabricante significa que -

el productor tome decisiones de distribución, promoción, y C1jaci6n de 

precios. La lealtad a une marca se logre medlonto le dlotribuci6n, ol 

control de calidad y leo gnranths, y es un activo valioso para el - -

fabricante, Este busco incrementar lo. demanda del producto eat1111ulan­

do a loe distribuidores o. tener existencia&. 
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Las marcas privadas de loo distribuidores, son iniciativa y p~ 

piedad de loa revendedores, una caracter!stica importante es que c.'"l -

las marcas pri vadee no se identifica ol fabricante. Loa detallista.a y 

mayoristas utilizan marcas privo.das de dintribu~doroa para desarrollar 

promoeionea más oficaces, producir ma,Yore15 márgenes brutos y ejorar -

la imagr.n do l.Et tienda. Estas mar-cns pcrmi ten quo loa atnor1ota8 o -

mayoristas adquieran productos de una calidad especi:f'ica al menor cos­

to posible nin tener que exponer la identidad del productor. 

En ocasiones~ los dctollista.a que llegan a creo.r a.arcas do dis­

tribuidores exitooau comienzan a fabricar suo propios productos con la 

eaperanza de i.t.umcntar las utUidadea y tofier un control lt.!\l'Dr da BUS -

productos. 

La competencia de lan marcan de fabricantes y las marcas priva­

das de distribuidores, se llama, "batalla de las aarcan", eet6 adqui­

riendo intensidad en muchos categoría.o importantes. 

Por otrn parte, lo• fabricantes se están defendiendo ..,diante -

estrategia• agresivas de fijación de "'4rcne. El desarrollo de variaa­

marcas de fabricantes y oistemas de distribución, ha aido un 1DCdio - -

efectivo de combatir la. creciente corupetencia de las .arcas privadas.­

Al desarrollar una nueva marca, loa fabricantes pueden aJu&otar varios­

elementos de lo. mixtura de morcadoteenia para u.traer distintos merca­

dos, de eota forma pueden atender a uno dn esoa lller<:adoa cm tendencia 

n comprar marcas privadas. 

Es dificil ignorar para un fabricante las oportunidades de ""r­

cado que pueden obtener, mediante la producci6n de marcas privadas dct­

distribuidor, Por lo general, ai un produc~or no fábrica una GJ&rca -

privada, se quedará con el negocio un coiupctidor. La deciai6n final -
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aceren de producir una marca privada o de fabricante, depende de los -­

recursos, capacidad de producci6n y metas del negocio, 

SELECCION Y PROTECCION DE UHA MARCA 

Esta es una decioi6n crítica, dabido a que el nof!lbr~ afecta· lss­

im§aenes y actitudes del consumidor hacia un producto, en ocosioneu a le 

empresa, as! como las dccisionr!9 de comprn. El nombro del productl') PU! 

de ser un factor Í/Tlportante del éxito o fracaso. 

Los responsables de mercadotecnia deberán tomar en cuenta una -

serie de factores al ele¡ir el nombre de le marca, ya que deb~ ser fá .. -

cil de pronunciar, de escribir y de recordnr para lPn clientes, con - - " 1 

frecuenciu los noml.lrea cortos de unn sílaba cumplen este requisito, Si-

es posible el nombre do marce debe indicar en forma po!Jltiva, los usoo-

del producto, ventajea y cnractertsticos especiales y deben de cvltarso 

lee referencias negativas u ofenoivoe. 

Si se intenta utilizar pnrte de la marca o toda en varios ortíc!!, 

los en una línea oo productos, se debe dioeflar en tal forma que sea - -

compatible con todos los productoa de la U nea. 

Por último, las mar.coa deben disef\arse para que puedan utilizar­

se y reconocerse en todos los medios de propagando, 

Para proteger loe derechos exclusivos de le empresa aobi•e una -­

marca, debe.asegurarse de que la marca no pueda nulificarse por Jnten-­

ferir con otras mercou registradas, 

TambUn ol d1Hcf1ar una morco se debe tratttr de proteecrse media!! 

te su registro, ttl¡unas marcas, debido o su dioef10 1 pueden copiarse con 



más fncil tdad que otra, a pesar de que una vez registradas las marcas­

quedan protegidas dentro del país por cierto periodo, y pueden renov"!: 

so en forma indefinida. 

Un peligro contra el cual debe protegerse, es que Wlll marca se­

convierta en un nombre gen6rico paro designar un arupo ¡eneral de pro­

ductos, puesto que loe nombres gen6ricoe no son reglatrablea COllO mar­

cas excluBivas, ya que ee refieren a clave~ generales do productos, -

para evitar que un nombre d~ marca se convierta en un nombre gen6rico, 

la empresa debe escribiI"lo con mayúsculas y emplearlo como un adjetivo 

que modifique el nombre de la claso general del producto. 

La empresa puede enfrentar directamente este problema, al indi­

car en el anuncio que su marca eota registrada y no ee debe usar en -

forma gon6rica, tambi6n debe eef'l.alnr el registro de la marca colocando 

el símbolo ( M.R. en letras peque!laa junto a le marca y encettadó en­

un circulo o simplemente un asterisco ) • 

POLITICAS Y FlJACION D! MARCA 

La primera decisión que debe tomarse ea si ln empresa debe po-­

ner nombres a sus productos. Cllando loe artículos de la· organlzaci6n­

son homog6neos y similares a los productos de la competencia, reeulta­

dit!cil determinar la marca. 

Algunos distribuidores de productos con marcas reconocidas, - -

han adoptado la política de "no poner marca" debido a la homogeneidad­

Y cnractcrhiticas físicas, dichos artículos se encuentran a precios -

inforior~s 1.1ue los product.os con marcas en la misma categorla. Se Ju.!!. 

tifican eR1·on precios ¡¡;/1s bajoo por el hecho de que los artículos ain­

marcee no ne ununcian y, porn su empaque, se utilizan materioll"o sene! 

llos y baratos. 
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Si una empresa decide poner marcee n sus productos, los rf)Dp0.2, 

aablea de mercadotecnia deben eaco¡er una o m&a poli ti cae de f1jaci6n 

de marca: 1norcne lndividualoo, marcas famil1aren gcneralee, mo.rcE1c .. 

par taml Un de productos y sistemas de extens16n de marco.e. 

Fijoci6n do marcas inrlivtdunlea, co unn pnU:tlca en ln cun¡ -­

cada producto tiene un nombre diferente, una. de loa princlpnlca vent! 

jas ea que, cuando la orgunlznc16n int1·oducc un producto pobre, lo -­

ima¡en negottv11 que va nsm:i111la no 1hl refleja co11 10!1 demás productou 

de le. compaiUa. Esta política facilita la ocgmcn•.,1cl6n de rr.ercotlos -

cuando la empresa dcer!:!1 llegar o divcrHos segmentos del mismo, debido 

a que pueden utilizarse distlntoa nombres no relacionados entre al y­

lao morcan eepec!tices pucdt:n dlriglroo a seem~ntos capecificoo. 

F!joci6n de marcas gcncrolou, todoll los productos de lo empre­

sa rociben igual nombre o, por lo menos, porte del miomo. 

En ocanioneo, para fijar nombres a loo arliculoo se co:r.bino el 

nombre de la compoJHn con otras palabras, 

Los mnrcna generales familiares tienen la ventaja de que les -

propagandas que se hacen a un producto que llevan lo marco fami liu.r -

promocionan los dem§o producloa de la empresa. 

Fijación de marcas por Uneno fnmillurcs, la organizaci6n em-­

plea esta pol!ticn solo para loo arUculos do una lineo en lugar de -

todos loe productos. Ln mlsma marca ne emplea paro productos de una­

l!nea, pero loe mismos nombres no se usan paro ortlculos de ur.".l lineo 

diferente. 

Extensión de una. 111arca 1 esto ocurre cuando la e111prcsa. utiliza­

una de suo marcos ya exietenlca como parto de una marco pnro un pro--
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dueto nuevo, o modificado que, por lo general, pertenecen la miama ca­

tegoría de productos de las marcas ya existentes. 

La diferencia 111ayor ('ntre fijación de marcas por familin de pro­

ductos y la de extensión de marcas es que en la primero todas llevan -­

el mismo nombre. 

Al seleccionar la política de fijar:lón de marcas, los responsa­

bles de mercadotecnia no están limitados a unn sola política r,ara toda­

la organización, por el contrario, el nú1M~ro de artículos en lao líneaa 

de productos fabricadoa por la cmprena, lns caractcríaticas de los mer­

cados seleccionados, el número y tipos de la competencia disponibles -­

y el monto de loG recursos de la empresa, influyen en ln selección de -

lo poli tic a de fijación de marca. 

5.1.4. EMPAQUE 

El empaque comprende el desarrollo de un recipiente y un discño­

gráfico para el producto. El envase oc puede considerar cnmo una parte 

vital del producto cuando le da más variedad, lo hace más seguro o más­

!ácil do usar. Igual que la marca, el envase influye en la actitud de­

los consumidores hacia el producto y esto u su vez afecta 8UB decisio-­

nes de compra. 

Las impresiones que tienen los compradores sobre el producto en­

el lugar de la compra o al usarlo, pueden determinarse en gran parte -­

por las caracter!oticas del envase. 

FUNCIONES Dt:L EMPAQUE 

El empaque eficaz, comprende algo más que el simple hecho de po­

ner product.os dentro de un reclpicntc y cubrirlois de envoltura. Un en-
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vane desempeí\o. vorloa tunc1ones como aoni protecc16n, ahorro, c094d1-

dad y promoci6n. 

Loo materiales de eiapo.que son ncceaarios: 

lo. Para protcaer o: producto o •antenerlo en ro~ f'Unclo- -

nr1.l. 

2o. t.a protecci6n del producto debe ser efectiva para reducir 

el deHo que pueda afectar su ut1 lizaci6n 'I auaentar loa -

costos {ahorro) • 

Jo. Loa conewnldoreo pue,,en c11t.ar lntereaadoa en la. cocaodidnd. 

Bl tamal\o o fonno del e111paquo puede estar relacionado con 

el almacenamiento, la COllOdidu.d o la Crecuoncla de su re­

poaic16n. 

4o, Procnover un producto lll dar n conocer iaua carncteriaticaa, 

uaoa 1 beneficioo a imo.gcn. 

CONSID&RACIOHES IMt>ORTANTES RELACIONADAS ~ EL EMPAQUE 

Los reaponsableo de mercadotecnia deben de tolt4r en cuenta mu-­

chas factores nl planear loa empaques. Ea evidente que el 111.Ú i111por­

tonte es el costo, A pcaar de que se encuentran disponible& diatintoa 

tipon de materiRlee de eMpaque 1 procesos y diaenoe, algunoa eon caros. 

Se ha notado que loa compradores estM dispuestos a pa¡;ar por mejorea­

empaquea, loa inveoti¡adore11 de mercBdo~ecnie. deben de conocer huta -

cu!nto eat&n diopueetoe a pognr loa clientes, por ~aquea que brinden 

111ayor pr"otecci6n, que eenn mh cómodos, ee¡uroa o atractivos. 
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Al controlar loa costos de loe empaques, debe evita.rae el exce­

so de empnque, o seo., comprar máa protección de la que se necesita pa­

ra evitar dai\oe provocados 1>or riesgos nor1Daleo. 

También ea necesario tomar uno deciei6n, respecto el el produc­

to se empaca en forma individual o por varias unido.des. Hl empaque -

múltiple tiende a incrementur la demanda, ya que awenta el número de­

productoe dieponiblee en el lugar de consumo. Sin embargo, el envaae­

múltiple no resulta apropiado para artículos de uso poco frecuento, -

pues ol consumidor no le gusta tener inactivo su dinero o almacenar -

productos por mucho tiempo. 

Por otra porte, el empaque múltiple facilita el manejo y almac.! 

namicnto de loe productos, fnciU ta las ofertan de precios eapecia.les­

o aumentar ln acoptaci6n del producto por parte del conaumidor al eet! 

mulo.rlo para que lo pruebe varias veces. 

Al diseBar empaques para la organizac16n, se debe tomar en - -

cuenta el grado de continuidad deseable en eu diserto, la empresa puede 

decidir que no haya continuidad, en particular el sua productos no ee­

relacionan entre si o el han sido desarrollados para mercados diferen­

tes. Para promover una imagen global de la compaf'Uo., ee puede eetnbl,,! 

cer la política de que todos loe empaques deben sor eimile.ree o in- -

clulr un elemento importante del discfto, eote enfoque se conoce como -

"familias de empaques" y so utiliza para líneas de productos. 

EL EMPAQUE Y LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECllIA 

El cnva.se ce un componente importante de la ontrateaJ.o do mere! 

dotecnia. llno tapa o cierre exclusivo, una mejor coja o envoltura o -

un tamaílo de rcciptcnLa m6s comedo pueden dar una ventaja computiliva-

191 



192 

a la e11Preea. Existe una relaci6n directa entre el empaque del produ.= 

to y au• costoe. 

!1 grado de complejidad que dobe tener un empaque, dopende de -

lu neccusidadea :¡ deaeoo del inercado y de au confonnldad en pagar por­

eatuersoa de empaques adiclonalea, 

Loa aspectos de protecc16n y f'uncionftlce del Ol'lpaque son inoep! 

rablea de J.ae caracterbt1cas eaUticaa y de 111ojornmiento de la imagen. 

Loa revendedores (mayorlsto.a y minoriot8B) toman en cuento oi -

el espeque raclllta el tranaporte, Blll'ltlcenuiento y manejo del produc­

to, 

Ea muy importante el empaque do loo productos de consumo en ol­

lu¡tt.r de venta, ya que loa coneumidorea eaU.n en contacto con miles de 

productos y un dieei'lo de 011.paque de caracterloticBB llnicaa puedo - - -

atraer su otenci6n, 

El efecto de los e11tpaquea sobre la ecolo¡lo. reviste una impar-­

tanela cada ve& mayor para loo consumidores. 

El fabricante debe tomar en conaideraci6n algo mAa que las nec!_ 

aidadea y deseos de loa mercados, nl empacar un producto, No eolo eon 

hportantH loe factores ecol6gicoa 1 pues tambiEn loa empaques engai\o­

soa ee hllll convertido en un motivo importante de preocupac16n poro los 

entidades ¡ubernnmontolea. Se han emitido leyes purn obtener empaques 

1111§.s uniformes y paro ol iminor empaques enge!\oaoe, 

Sin embnr,o, el uso da tales cmpa.quea engal\00011 o que pueden -­

inducir a •rroreu constl tuye la exccpci6n y no es prlctlca común por ... 

po.rtc de empreaRo conscientoa de au rti"pono11bilidod eoctol y que oe --
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encuentran orientados hacia el consumidor. 

Muchos expertos en mercadotecnia han llamado al empaque como la 

quinta P. Otros sin embargo, consideran nl empaque como otro oapecto­

dol producto. 

Podemos definir el empaque y loa actividades relacionadas con -

el dieefto y producción de envases o envolturas para un producto. El -

envase o envoltura es llamado empaque. Este puede incluir hasta tres­

nivelee de material. 

El Empaque Primario, ea el envase inmediato del producto, por -

ejemplo, la botella que contienr. loción, es el empaque primario. 

El Empaque Secundario, se refiere n las capas adicionales de -­

material que protegen el empaque primario y que se desechan cuando oe­

VQ R usar el producto. La caja de cartón qw: contiene la loci6n, es -

el empaque secundario y da protecci6n adicional y oportunidad de pro-­

moci6n. 

El Empaque de Embarque, oe refiere nl empaque neccenrio pn.ra -

o.lmacenaje, identificac16n o transporte. As!, las cajas corrugadas -

que llevan seis docenas de cajas de locioneo 1 son emp1.1.quea de embarque, 

y el etiquetado es parte del lenguaje del empaque y se refiere a cual­

quier informac16n impresa, que describe el producto y que aparece en -

o con el empaque. 

En loa tiempoo modernos, el empaque juega un pap~l i1nportnntc -

como potente herramienta de mercadeo. Los empaqUt;iB bien diecf\ndoe - -

pueden crear un valor de conveniencia para el consumidor y actúan como 

medio promociona! efectivo para el productor, Varios factot•es han CO,!! 
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tribuido a la potencio del empaque c0111.o herrulenta de iaercadeo: 

1.- Autoservicio. Un na.ero creciente de productos ec venden­

aobre la base del autoservicio, en este caso. el empaque -

debe deaempel'lar ahora la labor de ventan. Debe llaitar la­

atenci6n1 describir las caracter!eticaa t!ol producto, dar­

confianza al conoumidor e i111preaionarlo favorableraente. 

2... Afluencia del Consurddor. El aumento de afluencia del con­

oumidor algni rica que éstos d~aean pagar un poco m&a por -

la convenicmciA 1 apariencia, seguridad y prestigio do meJ.2 

res empaques, 

3,- Imagen do la CompaiUa y de ln Marca. Lea compaIUu eatln• 

reconociendo que el poder de loa e11paquea bian dhcftadoa,­

contribuyen a que el consumidor reconozca la compaft.t:a o la 

.arca. 

41- Oportunidad de Innovaci6n. La innovación en d empaque -

puede traer grandeo beneficios a loa conoWllidorea y utili­

dades a loa productorea. 

&l deearrollo del empaque para Wl nuevo producto, requiero de -

un gran nÚllaro de decloionea, lo primero tarea erJ aatablecer el concep­

to do empaquo. El concepto de empaque en una definición de lo que el -

empaque deberla b&oicamente "eer o hacer11 por el producto en particu- -

lar. Lo principal función o funciones del empaque deberlan aer, rJar -

una. protección superior ol protluclu, intr·uducir un nuevo 111lttodo de dia­

tribuci6n, sugerir ciectaa cuulidadea del producto o lo compafth o al­

go mtis ?. 
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Unu cantidad de deciAiones posteriores deben hacerse sobre los -

elementos componentcG del dise;,o del empaque - tnmafto, forma, materia -­

les, color, texto y nombre de la marca. 

Cada elemento del empnque debe armonizar con los otros elementos; 

el tamai'io sugiere ciertas cosas sobre ·el material, éste sugiere ciertas­

cosaa sobre los colores y, así sucesivamente. Los elementos del empaque 

también deben estar guiados por decisiones de precios, publicidad y - -

otros elementos del mercadeo. 

Después de disci'lado el empaque 1 éste debe posar varían pruebas, -

las pruebas de ingeniería son paro asegurar que el empaque se encuentre­

en condiciones normales¡ las pruéba.s visuales, para asegurar que el tex-

i:-:: to es legible y los colorea armoniosos, las prueban con los comercian- -

tes, para asegurar que éstos encuentran los empaques atractivos y fáci­

les de manejar; y las pruebas al consumidor. 

_, 

No obstante, estas precauciones por las que pasa el dieeflo de un­

empaque, ocasionalmente tiene algunos defectos básicos que son descu- -

biertos tardíamente, 

El desarrollo del empaque de un nuevo producto, puede costar po­

co y tomar desde unos pocos meses hasta un año, para darle la forma fi­

nal, no se debe dar demosi ado ánfasis al empaque teniendo en cuenta las­

varias fUnciones que desempeHa en la satisfacc16n y atro.cci6n del clien­

te. Las compañías, al mismo tiempo, deben prestar atenc16n al crecien­

te interés de la sociedad por el empaque y .tomar decisiones que sirvan -

a los intereses de la eociadad, aef como, al cliente inmediato y a los -

objetivos de la compnfl!a. (36) 

36,- Kotlor PhiUp. Mcrcod~ 

Scgunrln tmprcu!ón. Impreso en Colombia, Oiclcmbre 1982 

Edl torlal Prcmtice/linll Internacional 

Capítu'.o 12. Producto, M&rf;,1, Empaque y Estrategia d!! 5r.r·vicio 
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S. l. 5, ETIQU&TAOO 

Es uno dimensión importante relecionndn con el empaque, no solo 

por motivo& promocionalcs y de inforrnaci6n, sino también, desde un PU!! 

to do vista le¡al. La Secrctndn do Salud y la Secretario de ComC'rcio 

y fomento Industrial, pucdcii c:ICigir que lon productos tcnenn etiq~cto.s 

con nvison, lnotrucclonci;, ccrtlficaciones e identificacl611 dc.l fnbri­

cantc, Dlv~rsan lcyo1i !cdcrnles requieren que sr. exponga informnci6n­

para identl rlcnr loa produc toa olimcnticion, sua posible o pel l gros, -­

as[ ccmo, informnc16n de carácter nutri t1vo. 

Las ctiquetnu tnmbi~n pned('n utilizarse para promocionar otros­

productoa del fnbriconlc o para cotimulnr el uso apropit\do do ~.oo pro­

ductos y, por lo tanto, obtener mayor aotiofncd6n rJr loo mhmoa. 

Lo importancia que tionc ln crentivitlod en el tliscño de las Ct! 

quetos, .paro dcaorrollnr lo tmneen riel producto quedo dcn:ootrodn. 

Debido o que cxiatcn tnntoa productos almila.rc'J, se necesita un 

dlnci'lo Ünmativo que represente un "vendedor silencio:lo", con el fin -

de atraer el interés. La etiqueta es unn de loo partea. mós vialblca -

del producto y, por lo tanto, su sctccci6n t'!s una dccir.i6n importante­

ol determinar lo mixtura do mcrcodotccnia. 

El empaque otra!! el creciente interés del público y loo respon­

eoblca en mcrcndotccnio deben ser conocicntcll de los inturr.r.f''..; de lo -

sociedad, que nfcctan sus decisionca, Los siguientes puntos dcberún -

tomarse en cuenta: 

1,- Empaque y Etiquetado correcto. Leo lt'!yco actuolmt=nto rc­

glomcntnn quo los emp11queB o etiquetas {r·oudulcntas, fal-

o 
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ses o emgañosas 1 deberán conslderarsc como competencia de! 

leal. Los consumidores se han preocupado por los tamaños­

confUsos y formas de los empaques, los que hacen dlfíciles 

las comparaciones de precios. Asi tnmbii!n, se ha l~gisla­

do respecto n Etiquetas Nutricionales, donde se espccifi-­

que claramente la cantidad de proteinas 1 grasa, carbohídr!! 

toa y calorías que contiene el producto, también lon'vita­

minas y minerales contenidao, expresadas como un porcenta­

je de lo recomendado diariamente. 

Adicionalmente, se deberá exigir que en la etiquctfl ne - -

mencione la fecha de apertura (describe la frescura del -­

producto), el precio unitario (describe r.l costo dol a1•U­

culo) y el porcentaje en la etiqueta (describe el porccnt!!_ 

je de coda ingrediente importante). 

2.- Costo Excesivo. Algunos críticos hnn tildado de cxcesivo­

el empaque, argumentando que aumenta loa precios. Cuesti~ 

nan el valor para el consumidor del empaque desechable, -­

indican el hecho de que en algunos vale más el empaque que 

el contenido. Los responsables de metrcndotecnia responden 

que los críticos no entienden todao loa fUnciones dcscmpe­

fladas por el empaque y que tunto loa responsables en mere!! 

dotecnio, como cualquier otro, desean mantener bajos los -

costos del empaque. 

3.- Recursos Escasos. La reciente preocupación por la escoucz 

del papel, 11.luminio y otros moterialos, cucstiorm ul la -­

industrio deberá tr:itor dt? reducir mÓ.ll fucrlemcnte sus em­

pot¡ues, por ejemplo, las bot.cl los desechoblt>~ son tnmbién­

un deHpcrdicio de enercin a1H' no r;c puede ac:t·plar en ost.a­

épocn de C3caaez de energl n. 
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4,... Contam1noc16n. Aproximadamente el 4~ del total de la ba ... 

aura s611da la producen los empaques, estos crean un mayor 

problemn de di11tribuci6n de ln b1111ura e61lda y que es un -

enorme conoumo de mnno de obro y energía. Todos eotoa 99 ... 

pecloe cucstionobles del empaque han aoviU~ado la acc16n­

públ len y el interl!s por nuevas leyes que ús tarde po- -

drion nfector las decinlones de mercadeo 1 respecto el emp_!! 

que. Loa rcoponaobles d.e mercadotecnia deben preocupnrae­

y trotar de c:-cor empnqucu ecol6gicos cuando dc1Jnrrollcn -

conccptoB dt? empaque para 6UB productos. 

S.2. OTRAS CARACTERISTICAS RF.LACIOHADAS CON EL PRODUCTO 

Al desarrollar proch1etos Ac deben tomar deciaionco 111inucioaao, -

algunas relacionados con las Cllrncterinticns fleicaa del producto, - -

otras ce centran al servicio de apoyo menoa tnnglblco, pero importantr.s 

para el producto. 

Cnrnctedaticae físicas del producto.- Una medida importante 

del nivel de colldnd de un producto es su durahllldnd, con frecucncla,­

paro alcnnznr un nivel alto de calidad, se requieren 11e.1ores materiales 

y procesos mh caros, lo cual aumenta los costos de producci6n y el pr.!!_ 

cio del producto. Al determinar el nivel de calidad eepcdfico, se de­

berá conocer llpro>eirnadnmcnte el precio que será considerado aceptable -

por ol mercado. Adel!l6H, se trota de establecer un nivel para un produ~ 

to determinado, que sea congrut>ntc con loo demás productou de la empre­

sa que tienen marca simllar. 

Las c11racteristic~a del producto, sus texturas, colorea y te.ma­

nos, son dimen&iones que necesitan de consideraciones eGpeciales por --
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parte del r'lnponsnblo de mercadotecnlo, La base primordial debor4 ser­

los deseos de los integrantes de los mercados. Si los responvableo do­

mercadotecnia no conocen loe deseos de loo pereonae que intearan esos -

mercados en cuanto a las cara.cter1eticaa del producto, textura, colorea 

y tamaftoa, dependor6 de la mente al decidir aobre eatoo puntos. A pe­

sar de que loa productos actuales de la empresa se hoyon dieoftado para­

eatisfacer lae exi¡enclae del mercado, la compafUa debe verificar e&toe 

deseos peri6dicamente para determinar si han tenido cambios que requie­

ran m.odiflcaciones en lao cnracteristicae, texturas, coloree o tamafio -

de los productos existentes. 

SERVICIOS DE APOYO RELACIONADOS CON EL PRODUCTO 

El tipo de garantia qun concede la empresa puede ser un aaunto-­

crítico parn los compradores, en particular cuando se trata de produc­

tos caros, técnicamente complejos como los artículos electrodom6at1cou. 

La garantía eei'lala con claridad lo que harli el fabricante si el­

producto fUnciona mal. Recientemente dependencias 2\lbemamantales han­

exigido a quien otorga lu garantía que en forma sencilla. 1 específica -

exprese los términos y condiciones bajo los cuales lr.& empresa actuarA. 

El responsable de mercadotecnia debe establecer un aletema para­

ofrecer partes de repuesto y servicios de reparaci6n, 'este es un servi­

cio do apoyo que tiene una importancia especial para productos caros y­

complejos que esperan los compradores durar6.n mucho tiempo. Es común -

que el fabricante los ofrezca mediante centros de servicio o a t.rav6a -

de intermediarios. En cualquier fonna que se presten los eorvlcios, es 

importante para el consur.iidor que se brinden en forma r4pida y correcta. 

199 



En ocnnionea la empresa brinda servicios de crédito o loa cllen­

tes1 el brindar eote servicio puede nyudar o ln CMpresa a obtener y mn.!}, 

tener uno pnrticlpoc16n dc mercndo cr.tnblc 1 pnru nrt!culo11 relntlvumcn­

te caros, los aervicioa de créd¡lo permiten que una mE1yoría de personas 

adqutcra el producto, con lu cual m~ nr,rRnda el mercndo pero ese produE 

to. (37) 

5.3. DESARROLLO Y LANZAMIEITTO DE UN NUEVO PRODUCTO 

Dcbtdo a que las prefcrcncian y actitudes del consumidor ho.cia -

lon productos cnmbiun !Jlls deseos, pueden dlsmlnuir mlcntrnr. que loo de­

seos por otron productos pueden lntcnnificorse, flebiclo A ér.lo, la cm-­

preso puede encontrarse ante ln ncccsidHd de l11trorh1dr un nuuvo prodU!:, 

to o modificar uno ya cicisl.P.nte, parn co~pettr con rr.r•,l•r cficnclR1 ca - ~ 

poeible uftadir un pr-oducto a l:1 mixtura de producto6. 

El desorrollo o int.roducc16n de nuevos productos en coatono y -­

rhmgoao, anl tnmbllin, el tiempo q11e se empleo. paro. i.ntroduclr un nuevo 

producto en el mercado es conshlerablc. 

El térrnino de 11nuevo pruJ.ucto" es considerado como el que nunca­

ha sido comerciall:todo por una err.prclo:a determino.do, aún cu<:tnrlo hayan -­

existido otron simllorco de otro.a compo.f\ln!:. 

37.- Pride W, M./Fcrr"ell O, e, M11rkcting, Decisiones y Conceptos 

Segunda Edlci6n, 1985 

Editorial Interamcricana, México, n. F. 

Capítulo 6, Conceptos del Producto 
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Antes de introducir un nuevo producto este debe pasar por seis-

faaes, que muestran la naturaleza evolutiva del desarrollo de nuevos -

productos. 

1.- Producci6n do ideas. 

2.- Revisi6n de ideas. 

3.- Análisis del negocio. 

4.- Desarrollo del producto. 

5.- Pruebas de mercado. 

6.- Comerclalizaci6n. 

Muchas ideas ti.e productos nuevos se abandonan antes de llegar a 

la fase del lanzamiento introductorio e incluso puede cancelarse un -­

producto en cualquier etapa de su desarrollo. 

Producci6n de ideas, consiste on buscar irleas sobre productos -

que lea ayuden a las organizaciones al logro de sus objetivos, ente -

trabajo ea difícil, ya que e6lo unas pacas ideas son lo suficiente bu! 

nas como para alcanzar el ~xito comercial. 

Las ideas parn nuevos productos, pueden proceder de fuentes - -

internas como son el gerente de mercadotecnia, investigadores, ingeni_! 

roe y demás personal. 

También existen fuentes extr.rnas de lA. compañía, como aon las -

agencias de publicidad, consultores y organizaciones privadas de inve! 

tigaci6n. 

Los procedimientos internos de lns empresas para estimular el -

desarrollo de idees son: las torm~ntas de ideas y los incentivos o re-
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compcnsn11. En ocasiones se pregunto o. loa posible• compradores do un -

producto pnra conocer qué característlc11u lea atraen. 

Revlsl6n de ldcns, en este procc1rn ne rcchtn~an laa ideas que no­

concucrdan con loa Objetivos de h orga.nbac16n y las que presentan un­

mayor potencial ce aeleccionnn paro su desarrollo. La revle16n de lao­

ldeas de productoa representa una cvnluoc16n de loo recu1·no11 de lo cOi!'l­

pnf\In, oo obtiene mediante t6cnicoa de pron6sticos una proycccl6n de -

loe beneficios econ6mit.:oe, se evaltia la capactd11d global de la empreoa­

pnra producir y CCJmerciallzar el producto. 

Tnt.1llién dcLcn considerarse, la naturaleza 1 ncceeldades de los -

compro.dores, la compctcnclo y otros factores del 11edio a11biente. En es­

ta fase co donde se rechnzn el mayor número de ideas. 

An61isls del ncg,oc10 1 este brindR un esbozo de lo compotlbll.idad 

del producto en el mercado, incluso su probable rentabilidad. 

Oeuarrollo del producto, el principal objetivo de esta rase es -

detorminor si es f11.ctlble desdo nl punto de vl!lta tEcnlco fabricar el -

producto y n costos lo suflclente[Tlcnte bajos para fijarle un precio ra.­

zonablf!. Cuando una idea de producto llega hasta el punto de desorro-

1101 en ese momento posa .a eer un modelo de trabajo. Paro caer.probar si 

serl'i. aceptable la idea, debe convertirse en un prototipo que muestre -

las características tnngibleB e intangibles asociodas con el producto -

en ln mente del consumidor. 

El disei\o de las caracter!sticns meclnicee y nspectoo tanglblee­

del producto deben vincularse con lns neceoidades del mercado. Con fre­

cuencia esta f1.is·~ en la crenci6n de un producto es lorga y caro por lo­

cual sólo un número pequei\o de idt!a& llegan a desarrollarse. 
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Sin embargo, la etapa de desarrollo no se restringe, solo a as-­

pectes mecánicos o fnbricaci6n del producto, durante esta etapa tambil!n 

deben desarrollarse los distintos componentes que consti tuirAn la mi>ct~ 

re de mercadotecnia pnra probarlos, Los derechos de autor, anuncios -­

preliminares, el envase y las etiquetes deben revisarse pora determinar 

las implicaciones legales y en este momento elaborar planes para ventas 

personales y distribuci6n que aseguren le efectiva integrac16n de todos 

los elementos en la mixtura ele mercadotecnia. 

Pruebo de mercado 1 es una introt!ucci6n a escala limitada de un -

producto en áreas escogidas para representar el mercado futuro, con el­

fin de determinar las probables reacciones de los compradores, la prue-

t:_:. ba no es una continuación de las etapar:. de revis16n y desarrollo¡ rn&s -

bien es una muestra de lo que será el lanzamiento de toda la mixture de 

mercadotecnia. Los pruebas de mercado deben efectuarse después que el­

producto ha pasado la etapa de desarrollo y ee han determinado loe pla­

nes iniciales relacionados con las otras variables de la mixtura de - -

mcrcadotecn ia. 

La prueba de mercado nos brinda beneficios: 

lo. Da la oportunidad de introducir un producto en un medio -­

ambiente natural de mercadotecnia, para tener una medida de 

su comportamiento de ventas. 

2o. Mientras se comercializa el producto en un área limitada 1 -

pueden det"ctarse las debilidades del producto o del plan­

de mercadotecnia. 

Las debilidades del producto descubiertas después de haberlo in­

troducido a nivel nacional, pueden ser difíciles de corregir y si los -

reacciones iniciales de los consumidores son negativas, puede perderse-
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la oportunidad de lograr que los conaumidoree prueben de nuevo el pro-­

dueto. 

Las pruebas de lll'lrcado son utilizadas por compañ!a!i de todo tipo 

para evi tnr al 1116.:dnt0 los riesgon de que fracot"e el producto. Alrede-­

dor do! 30% de los productos probados en el 111ercadC1 llegan n la !'es.e -­

de co;nerclalh:aci6n. Entre loo riesgos de introducir un producto no -­

probado, se incluyen mern.f\r productos que son ye rentables y si el nue­

vo producto fracasa 1 pierde la confinnz:a de los dl~tr!buidores. 

Los roaponsnblee de mereadotecnia pueden experimontar en dlfere!! 

tea A.reas de pruebas lllediante variaciones en la propagnnda, precios, º!!. 

vaae y medir ol grado de conoclmhmt" de la t1arca, de crunbios de mn.rcas 

7 da compra11 competitivas reaultan•.es de modifJcncionen en la mixt.ura - ..._ 

de mercadotecnia. TaatbiEn ae interesan por áreas geográfica.a con caras:_ 

terlaticas t!plcaa como ingresos. oexo 1 edad, raz11 1 competencia y me- -

dios publtci tarios. 

Laa pruebns de mercados no es Un· exentas de rle:::gos, no e6lo aon 

caraa 1 sino que la empresa coopetidora puede tratnr de interferir, de -

perturbar el progra:ntt de prueba ttumentando :rn propaganda, bajando pre-­

cioa y creando incentivos especlalea para los dlstrlbuidore!i, con el -

fin de combatir lll prueba de une nueva marce. 

Cualquiera de estos inventoo puede invalidar los resultados de -

las prueban, los competidores pueden copiar el producto que esta en et.! 

pe de prueba e introducir antes un producto similar, por lo tanto, es -

conveniente lltOVer:Je con rapidez: y comercializar el producto lo mh Pr"OQ 

to posible después de la prueba. 

Comerc!alhaci6n, durante esta etapa se deben de afinar y prepa-
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rar los planes paro la fabricaci6n a plena capacidad y para el merca-­

deo y elaborarse loe presupuestos para el proyecto. En la primera par 

te de esta fose, se deben analizar los resultados de lo etapa de prue­

be. de mercado paro determinar los cambios necesarios en la mixtura de­

mercadotecnia notes de introducir el pf'oducto. 

Las pruebas de mercndo pueden indicar, que se deben cambiar una 

o m6s caracter!aticae físicas del producto, modificar los planes de -­

dietribuci6n, cambiar los esfuerzos promocionales o el precio del pro­

ducto. 

Durante la fase de comercialh.aci6n, la organizac16n se prepara 

r:) para producir en gran escala requiriendo inversiones de capital en - -

planta y equipos 1 así como, contratar peraonal adicional. Durante la­

comercializaci6n se reallza la intr·oducci6n del producto en el mercado 

gastando grandes cantidades de dinero en esfuerzos promocionales como­

anuncios1 ventas personales y promocioneo de ventas. 

Ssta fase de comercializaci6n se agiliza cuando los consumido-­

res aceptan con rapidez el producto y cuando loa consumidores se dan -­

cuenta de las ventajas del producto 1 se tiene una mejor oportunidad de 

lograr ~xi to. 

res: 

Proceso de aceptaci6n del producto por parte de los consumido--

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

2.- Interés, El comprador busca informaci6n y esta dispuesto 

a conocer más sobre el producto. 

3,- El comprador examina las ventajas del producto y decide -

si lo prueba. 
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4,- Pruebe, El comprador exomlnn 1 enso.ya o prueba el produc­

to paro detormlnor eu LLtilidod. 

s.- El comprador adquiere el producto y con 61 eepera aolucl,2 

nar sus problemas. 

Este modelo do aceptac16n tiene vorian explicaciones, prirnero,­

debe11 utilizarse lo promoción paro crear un amplio conocimiento del -

producto y ous ventajas, Mt•diante lo prueba de muestras o demoetreci.2 

nes 1 11e ayuda a los comprndoreg paro que tomen la decloi6n de compra -

tnlciul, En la etapa de evolución, los responsables de mercadotocnia­

deben '-=u1dar que exista control de calidad y brindar garanttoe para -

asegurar el apoyo de loo clientes, Por último, la producc16n y diutr! 

buc16n fínica deben estar rcloclonadas con modelos de aceptación y de­

compras re pe ti ti vas. 

La m~or parte de los productos se introduce por etapaa 1 Jni- -

ciando con un grupo de áreas geográficas y extendiéndose a irilas veci-' 

nas, en detenn1nado tiempo, pued~n pasar varios a.nos para que el pro-­

dueto se comercialice a nivel nacional, 

En ocasi<'neo, lea ciudade~ do pruebas ae usnn como áreas de me:: 

cadeo inicial y la intror:tucci6n es una aplicación natural de laa prue­

bas de mercado. 

La introducción gradual del producto se UGa, porqoc reduce el -

ri~sgo asociado con 18 introducci6n de un nuevo producto, si hte fra­

casa, las pérdidas que experimentar& la empresa serán menores si el -­

producto se ha introducido en pocas 6reas geogri\ficao que cuando se ha 

distribuido a nivel nnclonal. Por lo general 1 ea lmpoa1blt1 introducir-

b 
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un producto nacionalmente de un día para otro, ya que no puede establ!: 

cerse con tanta rapidez un sistema de mayoristas y minoristas que dis­

trib1.1yan el producto, el dcoarrollo de una red de distribución puede -

llevar bastante tiempo. El número de unidades neces3rias para satisf!!, 

cer la demanda de un producto hxi toso puede ocr enorme y normalmente -

la empreca no puede producir en pocos días las cantidades requeridas. 

La introducci6n gradual pcrmi te a los competidores obaP.rvar lo.­

que está haciendo la empresa y vigilar los r<Jsultados en la mlnma for­

ma como lo están haciendo los miembros de mercadotecnia de la propia -

empreaa. Si los competidores piensan que el nuevo producto tendrá - -

éxito, pueden entrar rápidamente nl miamo mercado con un prC'ducto sim.!, 

(.) lar. También, mientras se realiza la introducci6n del prni:lucto de re­

gi6n por rcgi6n, la competencia puede aumentar rrns esfuerzos para anu­

lar las actividades que se ectén realizando en beneficio del nuevo pr~ 

dueto. 

La introducci6n de nuevos productos es riesgosa, puec much0s de 

ellos iracaaan, para minimizar las pérdidas y maximizar la eficacia de 

su mixtura de producto, la empresa debe establecer un enfoque de pla-­

neaci6n detallada y un estricto control del dC'sarrollo del nuevo pro-­

dueto. 

5.3.1. MODIFICAC!ON DE LOS PRODUCTOS YA EXISTENTES 

Esta oc refiere al cambio de una o más características de un -

nuevo producto. Se emplea a menudo durante el ciclo de madurez del -­

producto, para dar a lo marca ventnja.s competitivas. Modificar una-·­

mixtura de productos es menos riesgoso que desarrollar uno nuevo, la -

modificaci6n de productOf:; puede constituir un medicl efectivo de mejo-­

rar la mixtura de productos de lu empresa, ~n ciertc1s condiciones. Pr! 
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mero, el producto debe ser modlf'icoble dentro de loa productos que ad­

miten modificaciones, al¡unos pueden crunbiarse de muchas formaa, mien­

tras que las opr:ioneo de cambio para otros productos son •U1 li11itadas. 

Segundo, los consumidores existentes deben percibir qu13 se ha hecho una 

modificaci6n, en el supuesto que el articulo modificado aún este dirig! 

do a ellos. Tercero, la modificaci6n debe hacer que el producto este -

más de acuerdo con loa deseos de los consumidores para que lee brinde -

mayor eatief11cci6n, 

Las tres formas para modificar productos son; 

Modificaciones de calidad, modificaciones tuncionalea y mod! 

ficaciones de estilo. 

Modificacioneo de calidad, con cBllbioa relacionados con la segu­

ridad y durabilidad del producto, por lo ¡eneral, se realizan alterando 

los inatorialca o los m6todos de producci6n. Al reducir la calidad de -

un producto puede !'acili tar a la empresa a bajar el precio y enrocar el 

artículo hacia un 111.ercodo potencial mayor. Pero loa productos de aenor 

calidad y precio pueden perjudicar la imagen del producto o de la comp.! 

ni •• 

El mejoramiento de la calidad del producto puede dar a la empre­

sa una ventaja sobre leo morcas de la conipeteneia. Ta.bi6n una sr1ejor -

calidad, permite a la empresa aW11ent.ar los precios, aunque tubi6n, pu! 

de verse en la neceaidad de cobrar 111'8 debido a cootoa D&.Yorea por ha­

ber mejorado dicha calidad, 

Modificaciones runcionalea, loa cambios que afectan la veraatil! 

dad, eficacia, comodidad o ae¡uridad del producto H conocen cOllo cu­

bica funcionales 1 ea normal que requieran que ae welva a dleeftar una­

º mb portea del producto, Eetaa iaodlticocione1 pueden hacer que el -
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producto sea útil para mtíe pcrsonaa 1 lo cual aumenta su mercado. 

Estos cambios pueden colocar al producto en una poe1c16n COllpe­

ti ti va favorable al brindar ventajas que no ofrecen loa artlculoa de -

la competencia, las modificaciones funcionales pueden ayudar a una em­

presa a lograr y mantener una imagen progresieta. 

Modificaciones en los estilos, estos están encaminados a cam- -

biar la otrncci6n sensorial de un producto alterando au nabar, textura, 

sonido, olor o caractcrinticno visuales. Puesto que ln decisi6n de - -

compra del consumidor ea nfectedn por la apariencia, el olor, sabor, -

tacto o sonido del producto, una modificaci6n en el estilo puede tener 

repercusión definitiva en las compras. Mediante estas modificaciones­

la empresa puede distinguir sus productos de los do la marca de la co!! 

petencia y quizá obten'!r una participación de mercado apreciable, gra­

cias a este pro'ducto exclusivo. La mayor desventaja de les modifica­

ciones de estilos ea que sus valoreo son determinados por cri teriou -

subjetivos de los consumidores. A pesar de que la empresa puede raodi­

ficar un producto.. para mejorar su ea tilo, el producto 110dificado puede 

resultar menos atractivo para loe consumidores. 

5.3.2. ELIMINACION DF. PRODUCTOS 

Por lo general, los productos no pueden continuar satisfaciendo 

a los clienten de los mercados seleccionados y contribuir al logro de­

las metas generales de la organizaci6n en ·rorma indefinida. 

Pnra mantener una mezcln de productos sati~fuctoria, las empre­

sas deben deshacerse de algunos productos, de la mioma forr.l8 que tie­

nen que modificar los existentes o introducir otros nuevos, eoto oe -

llama eliminación de productos. 
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Un producto d6bil no oolo cueoto a la empresa desde el punto de 

vista financiero, sino que consume tlernpo del responsable de mcrcodo-­

tecnia1 ael como recursos empleados en tratar de revivirlos, a su vez, 

reduce el tiempo y recursos dleponiblee para desorrollor nuevos produ;, 

toa o modlficor loa yo existentes, Puede ser neceonrio hacer produc-­

ciones máo cortas parn un producto mo.rg1nol, lo cuel aumento loa coa-­

toa de producc16n por unidad. Cuando un producto proyectil un11 lmogcn­

desfnvoroble con los clientes, las idees negetlva.a pueden afectar a -

otros pl'Oductos de lo empresa. 

A la mayor parte de lea organizacioucn lt::i cuesta trabajo dar -

de bajo un producto, la declsi6n de eliminar un prod11cto puede tener -

que enfrentarse con la opooici6n de la direcci6n que picona. quu el - -

producto eo necesario para la mixtura da productos. El personal de -­

ventas que aún tiene cl1cntes leales ca el que mJiu se 111olealf!. cuando -

se elimina un producto, En ocasiones se emplean consiclcroblcs rccur-­

sos y esfuerzos paro tratar de cambiar la mixtura de mercadotecnia. del 

producto P"~ª incrementar sus vent.ns y no tener que darlo de baja. 

Algunao empresao no elimlnrm productos d6bUcs hasta que se han 

convertido eñ peso.das cargas flnancieroa 1 es mejor un.a revisi6n slate­

mática mediante lCl cual se evulúc coda producto en forma periódica. pa­

ra determinar sus erectos en la efectividad general do la mixturo de -

productos de la empresa. En la revls16n siat.emAtlca, se d<!be analizar 

la aportac16n del producto en lan ventas durante un perfodo¡ tombllm -

est.lmor las ventas 1 costos y utllldadea futuros relaciono.do.9 con el -­

producto y loa po1ibleB cambios de estrategia de meri:sdotecnia poro m! 

jorar el rendimiento del producto, mediante la revisión tii&temática le 

empresa puede mejorar el desempei\o de los productos en su mixtura y d,! 

termlnor cu6.ndo se deben eliminar productos, y de eatn forma mnximhar 

la efectividad de la mixturo de productos. 
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t:xisten vnrias alternativas para eliminar el producto: descont! 

nuar por etapas, dejar que se agote o darlo de baja inaediatMente. 

Al descontinuar por etapas, se deja que el producto decaiga sin 

hncer cambios en la cstrategin de mercadotecnia. No se hace ningO.n -

intento por inyectar nueva vidu al producto. Con la politice de dejar 

que se aeote, se aprovecha la fUerza que pueda quedar al producto. Me­

diante el incremento de los osf\Jerzos de mercadotecnia en los mercados 

bl\sicoa o eliminando algunos gastos de mercadotecnia, como son loe - -

anuncios. el producto puede producir un repentino resurgimiento de las 

utilidac.<Js. 

La deciei6n de darlo de baja inmediatamente da como resultado -

la termlnac16n brt.1ncn de un producto nu rentable. Esta estrategia de­

be adoptarse cuando la pórdida ca demasiado grande para prolon¡ar la -

vida del producto. 

5.4. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO 

Cuando se introduce un producto se hacen eof\Jerzos para posicl,5! 

ne.rlo para que proyecte la imagen de que posee los caracteriuticaa que 

más desean los miembros del mercado o quien va dirigido el producto. 

F.l 11posicionamiento del producto 11 se refiere al concepto que -

tiene el consumidor de las cnracteristicae del producto en rclaci6n -

con sus conceptos de lne marcea de la competencia. 

El término posicionamiento del producto se relaciona con las d! 

cislones y actlvidndeR pare crear y mantener en mente de los conoumic1,?. 

reo el c:oneept0 del producto que desea 1(\ empresa. 
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El posicionamiento del producto ea un avance natural cuando se -

utllh:a la sc~¡ncntac16n del morcado, significa que lu emproon esta enf.E_ 

cando una mnrca espoctt"ice a un colo sector del mercado total, El pos! 

cionrunlento eficaz dol producto contribuye n la atención do w1 deturmi­

nad1> segmento del morcado 1 mccHnntt! ln creación de lau caro.cter!sticas­

del producto en le mente de loa conecmldores de ese segmento dd merca­

do. 

Una empresa puedo posicionar un producto paru Cúmpctir abierta-­

monte con otra marca o pnro evitar lu competencia. 

Una competencia reñida puede sor el objetivo de la gerencia de -

mercadotecnia par& poeicion.:ir el producto, si lns carn.:terísticna fun~­

cionales de Eate son por lo menos iguales que lao de Lrn marcas de la -

competencia y si tiene precioD bajos. Poslcionur el p1·oducto para pro­

vocar una co111petencia reñida puede oer adecuado, a pcartr de que el pre­

cio sen méis al to, ni laa caractttdotlcas funcionllles del producto oon -

superiores. 

A la Inversa, el no posicionar el producto para evitar ln compe:... 

tencia puede ser el mejor enfoque cuando las carocterísticas del produ~ 

to no son muy buenas. Evitar la competencia es vital cuando la empresa 

introduce una marca en un mercado en el que ya existen una o miia marcas 

en esta situación, por lo general los responsables de mercadotecnia de­

sean minimizar el grado hasta el cual la nueva marca afecte fos ventas­

de otras marcea de la empresa ya exiotente, a menes que produzca utili­

dades mucho mayores, 

Si el producto ha sido en forma adecuada sus característlcna e -

imagen de marca le darán el atractivo espec!fico necesario, La forma,­

el estilo, lo construcc16n, la calidad del trabajo, el color - t:lemen-­

tos integrantes de la mixtura de mercadotecnia del producto .. ayudan a-
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crear la imagen y el atractivo. Si los compradores pueden ir!cntificnr-· 

con facilidad los beneficios que obtendrán del producto, aumentan las ·· 

posibilidades de las compras. Cuando no se ofrece ninguna de las cara~ 

ter!sticas que desean los consumidores queda abierto el camino paro un­

nuevo producto o para mejorar la colocación de otro ya cxis tente. 

5.4.1. MANEJ~ DEL PRODUCTO DESPLIES DEL LANZAMIENTO 

Oespu~s de la introducción, la mnyor parte de l0s productos co-­

mienzan con lentitud y pocas vece!; producen las suficientcs vcntl:E; como 

para realizar utilidadc~s de inmcdinto. A medida que lvs consu1:iidores -

van conociendo el producto, los responsables de mercadotecnia deben es­

tar atentos a las debilidades del producto y efectuar lno c0rrecc_iones­

con rapidez pnro evitar la muerte prematuro. o l'l ctebili tam1cnto de ln -

demanda. 

La promoción, lou prec.i.os y los canales d{;: distribución deben d! 

sertarse de tal manera, que atruiuan el sector del merc..Jdo que 1115s inte­

rese y que presente el menor número de obstáculos. Si es necesario - -

ajustar algunos de estos factores, esto debe efectuarse lo más pronto -

posible para mantener 111 demanda. Cuando sube ln curva de ventas y se­

alcnnzn el punto de equilibrio, comicmza la etupA de crecimiento. 

5.4.2. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA DURANTE LA ETAPA De 

CRECIMIENTO 

Al aumentar las ventas, el impulso debe apoyarse modificnndo la­

eetrategia de mercadotecniA. La metn es establecer el ponicionamiento­

dcl producto y fortalecerlo csti.mulnndo ln lealtad hacin la marcn. Se­

gún aumentan las utilidadC's, lo organización debe~ cstnr 1wepnrudn con -

trn los competidores agresivo$ que pueden hnccr hincapi~ er: segmentoG -

relacionados del mercado. 
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PRODUCTO 1 durante la etapa de crecirdento puede emplearae el nú­

mero de modelo de productos, para atraer mercados más especializadoo. -

También se debe analizar el posicionamiento del producto en relación - -

con lo competencia y se deben corregir loe i:oracter!sticas d6bilea o fa! 

tanteo. 

PRECIOS, dcspué3 de recupt>rar loe costos del desarrollo, ea: posi­

ble rebujar los precios. También, a medida que aumenta el volumen de -

ventas la eficicncJa en la producci6n puede dar COlllO resultado costos -­

nufo bajos, lo cual benf':ficia a loo compradores. Si es posible rebajar -

los precios, esto debe facilitar la competencia en precio y dioua.dir a -

loo compctidore:s de no entrar en el mercado. Si la dcinnnda perllldnece -­

fuerte y exietcn pocas amenuzau de los competidores, loo prectoo tienden 

a permanecer en el mismo nivel. 

DISTRIBUCIOU, durnnte el periodo df! crecimiento se deben subsanar 

los fBl!.ea en los canales de mercadotecnio, cuando ha quedndo estableci­

da la aceptación del producto, pu!!de ser fácil obtener nuevos puntos de­

distrib11ci6n. En ocasiones lo tcndenct:i en pasar la dlotribuc16n exclu­

sivo o selectiva a una red mayor de distribuidores, se debe aoeguror de­

que el sistema de distdbuci6n físJca trabaje en ro~ eficaz y haga 11!, 

gar las morcancíos a loi; distribuidores antes de que se agoten sus exis­

tencias, 

En el período de crecimiento aumento la COlllpelencia, la pronta -

expedición de notas de cr6di to por productos defectuosos y los servicios 

son actividadeo importantes de mercadotecnia. 

PROMOCION, en el período de crecimiento deben continuarse loa es­

fuerzos promocionalea para desarrollar la lealtad hacia la marca, a .med! 

da que ae incrementan los ventas, loo costee praaocionalea, considerados 

... 
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como un porcentaje de las ventas totales, deben disminuir, una rela- -

ci6n descendente entre los gastos de promoción y las ventas debe cons­

tituir unn aportaci6n importante en el aum1mto de lea utilidades. 

5.4.3. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PARA PRODUCTQS 

CONSOLIDADOS 

Puesto que m•Jchos productos se encuentran en etapa de consolid!!, 

ción de sus ciclos de vidn, los responsables de mercadotecnia deben e!. 

tar preparados para mejorar connto.ntcmentc la mixtura de mercadotec- -

nia. Dur:inte la canso] idaclón se estabiliza la aituaci6n corb,¡:?titiva­

y los compctidor(!S más débi lec se retiran. 

PRODUCTO, los responsables de mercadot1Jcnia pueden verse en lo­

necesidnd dt.! modificar la calidad d' · producto o hacer otros cambios.­

El producto puede rejuvenecerse co~ nuevos envases, nuevon modelos o -

cnmbios en los estilos. Pueden mantenerse o fortalecerse lo.a ventau -

y la participación del mercndo, informando n los consumidores de nue­

vos uson dal producto o instándolos a usarlos con más frecuencia. 

PRECIOS, las catrutegias de fijaci6n de precios varian Ms du-­

rante lo etapa de consolidac16n, generalmente debe haber mayor flexib! 

lidad, con el fin de utilizar E'._l precio para distinguir las ofertas en 

las líneos de productos. 

Las rebajas de prf:cios y los incentivos en precioe son comunes. 

Si los costos de producd6n y distribucl6n De incrementan, aumentan -

loe preclo!i. 

DISTR:CBUCION, en la etupn de consolidaci6n, loo renponGPbles de 

mercadotecnia, generalmente ponen especial empcno en estimular a lou .. 

distribuidorcn para que apoyen al producto, oc ofrecen promoc!omm y -
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ayuda para mnntcner bajos sus costos de mnncjo do cdstcncln. 

Se intercan en dar acrvicioa a loa comerciante¡; e lncentivnrloa 

para que vcnd&n la mares de su fabricante, debido a la nrienazn que re­

presentan las morena privadas, Las morcas privados tnmbllin brindan -­

una oportunidad a los fabricantes, que pueden vender nur. productos - -

tanto con marcas propias como privada.a de ruconocldo ,,restigio, a "pe-­

ser del ricggo de que les marcnu privadas debiliten ln!i propina. Si -

un fabricante ae niega a vender sus productos n dii:;tribuidorcs privo-­

don con las marcos propina, otros competidores opro·1~chon lo oportuni­

dad y so lo fabricarán. 

PROMOCION, en este. ctnpo do promoclón son miccsnrlm; fuc1·tcn -­

invorsioneiJ en publicidnd p-'ra. mantener la par1.1cip ... 11:.l6n del m~r.;udo.­

A medida que aumenta la comp•.:itcncln, pueden emplc:::irsc loa promoclonea­

de ventas y las ventas personales agresivas para mnnten':lr nflllllzado el 

producto. 

S.4,4, ESTR1\TEGIA m: MtRCADOTECNtA PARA ~RODUCTOS EN 

OECL1NACIOH 

A medida que declina ln curva de ventn de un producto, dinmlnu­

yen tarnbUn las utilidsdeo. El producto puedo conservarse {:Or micn- -

~-. 'frao produ:tell u~iUda.dea o en tonto refuerce la efectividad de le mix­

tura de productos ea frticuento que 1 cuondo un producto dcjn de produ-­

cir utilidadee, loa rcoponoablea dfl 111ercndotecnio, rr.duccn lo. l tor.rn de 

producei6n paro eliminnrlo. 

PflDDUC'ro, un product.o en dr.clinncl6n ha pordldo nuo car,\ctorls­

ticaa oapecialee, dcbldo n que f;tl han introducid/) otros productos sim,! 

lares de la compctencln. Ln prcof!ncio de liAtoe productrm puede causar 

un aumento en el procr.ao de 5u11tltulr 111 producto o c:umbiar dfi marctul-

• 



por parte de loe compradores, debido a. que éstos ac vuelven más sensi­

bles a las menores diferencias en los productos. Por esta razón los -

responsables de mercadotecnia tratán de hacer el menor número poeible­

de cambios en los estilos, diaeHoe u otros cfü•ecter!sticns dul produc­

to en la etapa de declinaci6n. 

Huevas tecnolog!ns, otros productos o coneiderociones do carli.c­

ter ambiental, pueden eeño.lar que h'.\ llegado ol momento de eliminar un 

producto. 

PRECIO, el hecho de que un producto está produt:iendo utilidades 

puede ser más importante para loe rcnponaablea de mercndotecnia quo --

C~· mantener una determinada pnrticipaci6n de mercado mediantf. el cnmbio -

en loa procioa. Incluso pueden mantener el precio, n pcea1· de haber -

disminuido lr13 ventas y la preai6n de ln competencia, para nprov.::char­

hasta lo último las utllidadoa que pueden obtcnai·. Pueden elc::varse -

loa precios, al eubir loa coi; toa, al una porc16n leal del mercado a.ún­

quiere el producto. En algunos casos pucdl!n reducirse l\1n precios pa­

ra dlomlnuir las existencias y dar de baja el producto. 

OISTRIBUCION, durante la declinuci6n del producto, los distri-­

buidorea se mantienen con ventas m6.s s6Udaa y ao cancelan los que no­

producen utilidades. Puede eliminarse todo w1 cnnal de mercadotecnia, 

si no contribuye adecuodamrnte a las nctividattca de la empresa, en oc~ 

oiones puede utilizaroe un nuevo cnnnl de mercadotecnia. Al disminuir­

las ventas el producto se conviertu en un articulo de cEpeciolidad y -

en ocaoionee los compradores habituales buscan u los distribuidores -­

que lo tengan. 

PROMOCION, durante la fase de declineci6n, la promoción pierde­

importancin, sin embargo, puede utilizarse alguna publicidad pura die-
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~1lnu1r t!l ritmo de la declim1cl6n y emplear incentivos de ventas para -

volver a obtener lP ntcncl6n de los compradores. El equipo de ventas -

comienza o cnmblor su insistencia hacia los productos 111As rentables de­

la empresa. (38) 

5. 5. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Los productos son como organismoo Vivos, nacen, viven y mueren.­

Cuando oe introduce un product.o nuevo ol me rendo, crece y cuando pierde 

atractivo denaparcce. 

Como oobemoo el producto puede consistir en una mercancfo, oof -

como, ideos o servicios asociados con ella. La Ucnlca de empaque, de­

marcas y etiquet.ado alteran productos o ayudan a crenrlos. Lo mismo -­

que los clcloo blol6gicos crecen y declinan, igual oucede con loa pro­

ductos; pero loo ciclos de vida de éstos pueden ser modlCicadoe por loo 

responnebloa de mercadotecnia. 

El ciclo do vida de un producto tiene cuatro etapse principales: 

l. Introducc16n; 2. Crecimiento: 3. Madurez o consolidaci6n y 4. Docl1-

nnci6n. 

Según ae mueve el producto a lo largo de su clclo1 las estrate-­

glaa relacion;ldas con la competencia, fljaci6n de precios. promoción, -

distribución e informadón de mercado, deben evaluarse peri6dicamente -

y al ea necesario modificarse, Loa responaoblos de 111crcadotecnia deben 

estar coneclentca dol concepto de ciclo de vida del (lroducto para que -

30.- Pride 111. H./ Ferrell O, c. Marketing. Decleionee y Conceptos 

Se¡unda Edición, 190& 

Editorii:t1 Jntoramerlcru1a, Mbico, o. f, 

Cnpt tu lo 7. OC'o1trrol lo y Mnneju de Productos 
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la introducción, crecimiento, consolidocl6n y declineci6n de un produ!: 

to pucdon programarse y ejecutarse en forma apropiado. Al comprender­

el modelo tlpico del ciclo de vida, se pueden mantener los productos -

rentables y cancelar o recircular los no rentables. 

INTRODUCCION 

La etapa de introducción, comienza con lo primera aparición del 

producto en el mercado, cunndo las ventas son de cero, debido a que, -

generalmente la empresa realizo grandes gastos en promoción y dietribl! 

ción y los ingresos iniciales son bajos. 

Durante la etapa de introducción, debe darse a conocer a loa -

() posibles compradores las caracterlsticas del producto, sus usos y ven­

tajas. Una dificultad que se presenta· en este punto es que pueden - -

existir s6lo unos pocos vendedores con los suficientes recursos, cono­

cimientos, técnicas y experiencias para lanzar el producto con éxito.­

Otra dificultad es que al principio, pueden ser necesarios precios más 

al tos pru'a cubrir la costosa investigaci6n de mercadotecnia o los cos­

tos de desarrollo. 

Con todas estas dificultades no es extraño que no todos los prE; 

duetos puedan rebasar la etapa de introducción. 

CRECIMIENTO 

Duran te la et opa de crecimiento los ven toa aumentan con rapi- -

dez, las utilidades alcanzan un tope y dospubs comienzan o declinar. -

Eotn etapa ca vital para lo supervivencia del producto, debido a que -

las renccionca de la competencia ante eu 6xito duruntc cate periodo -

afcctorfm i;u vldn catimndo, Las ulilidodea dcocicndcn en la pnrte fi-
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no.1 del periodo de crec;lm1ento 1 porque m6o emprei:mn entrnri nl mercndo,­

lo cual hace bajar los precios y ae necea! ton fur.rtea gnstos de pr·opa--

E:n estf' caso una típlcn eRtrntoglo de mcrcodotccniu conslstiró -

en cstimulnr uno fuorle leoaltnd hncia lo marco y, de cat.1 formn se po-­

dró competir contra los ogreaivos rivales del producto. En 111 otf.pu 1fo 

crecimiento la cmprcsD trata de fortalecer su pnrticipac1ón ··~ mercr1do­

identiflcnndo sus beneficios y desBrrolland~ una pa!.lci6n compctitJvo -

quo haga hincoplll en s·..1s ventaj.Js. 

Un ejemplo clásico do fijación de precien promocJonnles ogreei-­

voa con reducciones de prcdos, pueden ocr necesarios durante la utnpo­

de crecimiento. Al ojuotnr suo precios en formo competiliVll, Ge puede 

mantener el Uclernzgo del mcrcndo durante esto i:itnpu. En entn forma se 

llJ!lpl!n lo poaible vidtl. del producto l"Ucho más que la de loD competido--

rea. 

MADUREZ O CONSOLIDACiotl 

Durante lll etapa de consol1dncl6n la curva de ventnn sube hasta­

su punto máximo y comienza n declinar mientras laa utilidadca sicuen -­

deocendiendu, 

Estn etapa se cnrnctcrizn por una fuerte competencln debido o -­

que entran Hl mercado rnuchaa ('otras marcas. 

También lofl competidores acentúan las mejorns y dlfcrencioo en -

suo versiones del producto. Como resultnrlo durtinlr In t•lapn da conaol! 

daci6n loa competidor1:s mAs d-!bilcs qucdnn fuera del m!:!rcoclo o piardcn­

inter·és en el producto, Lot1 que l'l'.!f'mnncccn en al n1nrc11do 1·oaliz.nn nue-
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vos esfucrzoG de promoción y distribución¡ durante cato etapa del ciclo 

de vida del producto se emplean con frecuencia anuncios y promociones -

enfocadas hacia los distribuidores. 

DECLINACION 

Durante la etapa de declinación las ventas caen con rapidez. Las 

nuevas tecnologías o tendencias sociales pueden causar que las ventas -

del producto sufran una aguda declinación. Cuando esto ocurre, el res­

ponsable de mercadotecnia considera la posibilidad de cancelar algunos­

modelos de la línea del producto. Con el fin de elimina~ los que no -­

producen utilidades. En este momento se cortan los esfuerzos promocio­

nalea, se eliminan los distribuidores mareinales y se elaboran planes -

para retirar el producto del mercado. 

5.5.1. UTILIZACION DEL CONCEPTO DEL CICLO DE VIDA 

El concepto de ciclo de vida señala que en algún momento la ma-­

yor parte de los productos dejan de ser rentables, 

Por ejemplo, un nuevo desarrollo tecnológico permite que se rea­

lice un producto con buena aceptación y se introcluzca otro mejor y más­

seguro antes que la competencia entre en el mercado y baje su particip!!_ 

ci6n y utilidades del producto. Esto nos ilustra la necesidad de real.!_ 

zar investigaciones cont!nuaa y evaluar las oportunidades del mcrcado,­

según se van desarrollando estas oportunidades, ln compnñfo debe cstar­

lista para lanzar nuevos productos o ampliar la vida de los existentes. 

LOS PRODUCTOS EN DIFERENTES ETAPAS DEL CICJ.O DE VIDA 

De los diversos productos de la cor·pnñia, uc estima que se en- -
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cuentran varios productos en distintos ciclos de eu vida. Los produc:­

tcis se ag.ropan más bién por .su posible seturac16n eeth1nda qtttt poi" la­

eaturac16n actual de lo partic::ipaci6n del mercado. 

Por aupuesto, el merca.do paro un producto depende de ..uchaa vi:t­

riantce, edemfi.o de loa exiut.,ntea y de la posible oo.turoct6n del aerc! 

do pnrn ll:I inJustrh de ese producto. La psrt1cipaci6n en el anrcnd<:>­

total y la pnrtlcipaci6n en el mercado de pie:taa dependen del bito -

que se obtenga compltiendo contra otras empresas de ln industria. El­

eonoclmiento, tm el e.lelo totnl de vida de un producto os una 1nfot"Mtl­

clún importnnto pe.rn desarrollar uno. eatratcgi a de mercadotccnln. 

LA IMPORTANCIA DE LA MIXTURA DE PRODUCTOS Y EL CICLO 

DE VIDA 

Pueuto que ltt 11111yor p&rte de los nee;octos tienen una lllÜxtura -

do productol:S, por ln general ou deaUno no est4 atado ll un solo produs_ 

to. Es evident~ q\le mientras un producto declina, otros se encuentrb.n 

en etapas de 1ntroducc16n, crectmiento o consolidac16n de sua cicloG -

de vidn. Dado que, deodc el punto de vbtn de lo er.iprea.o:, el le¡,so de 

vida d~ un producto es demasiado corto, loa responsable-a de .ercadote,!: 

nin deben enfrentarse nl problettllt doble de prolongar los prodoctos - -

existentes o introducir otroa. nuevos paro alcanzar le.a metas do ventas 

de la emprecs. 

Se mejora un producto o se introducen otros reclentea, para aa­

tisnu:er l&a prcfercnc!~s Clllllbi&ntes de los ::.on11U111.idorea. (39) 

39,- Me. Carthy E. Jcrome. Comerr.tuU;z:ac16n 

Sexta Edicl6n, 1903, Libl"crfa 11El Ateneoº !di torlal 

Argentina. Bueno1,;. Airea 

Parte 3. Producto. Tnma 9. Plnniflceción de Productos 



5.6. ESTA5LECIMIENTO DEL COSTO DEL PRODUCTO 

La importancia del precio radico. en el elemento para formalizar 

los intercambios entre compradores y vendedores 1 en probable que el -

precio uen la variable más flexible en la mixtura de mercadotecnia, -

en general los responsa.bles de mercadotecnia pueden ajustar loa pre- -

cios eon mayor facilidad y rapidez de lo que pueden modificar otras V_! 

riables. Debe tomarse en cuento. que en cierta.a circunstancias la va­

riable de pl"ccioe puede ner en cierta forma inflexible .. 

CARACTERISTlCA DEL PRECIO 

Para el comprador el precio es el valor que se ha fijado a lo -

que está intercambiando, Algo de valor como es el poder adquisitivo -

se cambia por cierta satisfacción o beneficio. El poder adquleitiVo -

dependo de los .ingresos del comprador, es un error pensar que el pre­

cio siempre es dinero que ee paga, de hecho, el cambio de productos -

ºtrueque" es la fonna más antigua de intercambio, el dinero puede es­

tar presente o no, en la operac16n. La preoc:upact6n e interés del co:!! 

prador por el precio esta relacionado con la satisfacción o beneficios 

esperados con el producto. Los compradores tienen recursos Umitadoa­

y deben ulilizar su poder adquisitivo para obtener los productos que -

má.a deeean. 

Casi todo lo de valor como son ideas, servicios, derechos y me!: 

candas pueden medirse mediante un precio debido n que el precio fin~ 

ciero es la medida de valor que, ·generalmente se utiliza pera medir el 

precio. 
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IMPOílTANCIA DEL PRECIO 

Tomn tiiempo en ploncnr la promocl6n y hacer conocer los venta­

jno del ;ro1lucto 1 con (recuencll\ el precio ca lo únlco que puede cam-­

binrsc C".>n rl\plde't. ouflcicnte pnra reopondor a vnriacionea en ln dcmn!! 

da o para reoccionit.r sntr ln. compntcnc.du. A menudo el prt!clo tiehe r! 

percus16n pslco16gicn en loa conoUJ11idores 1 por ello, loo rcspononblco­

de merca.dotecnia pueden utilLmr lou precio!' en forma eimtiúlica. Al -

subir un precio pueden resol lar la r.nllllud del p1·0,lucto y elevnr el nJ. 

vel social que vu onC>cfoJo con su poaic16n. Con rcbaj<\n 5c obtienen -

cllenteo nuevos, con tal de ahorrar una poquciía cnntld1'd, acuden ::\ los 

centros de compras aunque empleo t'{m t.lc~.po y unfnerzo, por lo tanto -

el precio puede tener uno fUcrte influencia en lott ventas, 

Debido o que el pr~cio, multlplicAdo por ln contJdad, equivolc­

ol ingreso, es importante la detcMl\1naci6n de los utllidndes. Lo efi­

ciencia y loa costos bnjoa ¡1ueden ser lA!l metan que hng::in disminuir -­

los precios y desarrollar una mixturé\ de mercodotecnla mán competlli-­

va. El papel ccon6mlco dr.l precio en O!>i enor productos qoe llenen que 

ser apropiados poro las utl li.daden de mt-rca<lo que se prcl.lenlan en loa­

aumcntos o dinminuc16n en lo. demanda. 

5.6. l, HETOOOLOGIA f',\llA FIJAR PRECIOS 

Eat11 motodoln~{a ne con~tdcra una for-nci 16gicn de nnallzar la -

cficncln de loa prr.c!o'l en ln i:wrcadot.ecntti y lnr1 a¡ior·tocloncs de los­

prcclos para lograr lou obJ!!!Uvot. de ln orgonlta.clñn. 

A continuación dcr:orrollorl'.!moa 1:-io u1e11lcnte3 ct.npns parn lo ~­

fijación de pracioa, esto no qui<·rc clcclr que deberá conBlclrr.lruc como 

rl'.!gln, se puerlcn r;uuu1r di í1!rt:ntcr. forrr1aa pnrB tul efr.cto, 

.... 
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lo. SELECCIONAR OBJETIVOS DE PRECIOS 

La fijación de un pr('cio parn llegar al desarrollo de la cstrnt!:_ 

gla de mcrcadotecnio, inicio con el aná.liais de loa objetivos. Los - -

objetivos de lu fljución de prcdoa con metas generales que escriben el 

papel del precio en los planes a largo plazo de lo empresa, pu1?sto r¡ue­

los objetivos de precios en las decisione:; de la mayor parte de las - -

áreas funcionales, deben de ser congruentes c:on la misión y objetivo g!: 

nerol de la organización. Debido a que son muchas las áreos incluidas, 

con frecuencia el responso.ble de mt·rcadotccnio emplea objetivos múl ti-­

ples de precios. 

SUPERVIVENCIA 

Un objetivo de la fijación e.le precios es la supervivf!ncia. !.a -

mayoría de los organizaciones resisten pérdidas momentáneas. problcmas­

internos y otras dificultades para continuar operando. Debido o que -­

el precio es una variable flexible y cómoda de ajustar, en ocasiones se 

utiliza para aumentar el volumen de ventas a niveles que igualen lo;,. -­

gastos de la empresa. 

UTILIDAD 

Generalmente, el objetivo de ln emprcoa es elevar nl máximo lns­

utilidades, sin embargo, se tienden a fijar objetivos de utilidades con 

niveles satisfactorios, algunas veces los objetivos específicos de uti­

lidades se expresan en términos de sumas reales o porcentajes en rela-­

ci6n con las utUidadcs de un período anterior. 
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RENDIMIENTO SOBílE HNER!iION 

Le f1j11ci6n de precios para alcanzar un rendimiento eepecítico­

on la 1nvers16n de ln compañ!n eo un objetivo de f1Jad6n de precios -

relacionado con los utilidades. Desgracladwncnte, lo aa,yor parte dn -

estoo ubjctivoa con baae en el rendimiento sobre la inversión .se obtl! 

mm por t;nnlc?, ya que 1:0 sd dispone de información oobre coatoe e in­

gresos al fijar 1011 p1·ecioo. 

PARTICIPAClON DEI. Hf.RCADO 

E~la representa lo vcntH. de la empresa en relaci6n con las ven­

tan totales do la imluutria, muchao ecnpresos establecen .sus objctivoa­

dc precien a fin de mantener o oumentnr la particlpac16n del nercodo. 

Paro aumentar o mantener la pa.rtlcipoci6n del mercado no necee~ 

· riamente aumentan 1 as ventas o se amplia el ncaoclo, la ~reoo puede­

aumcntar uu participación de mercado aún cuando lao ventnu do lo indu! 

tria total hayan dencendido. Puede suceder que r.ilcntroa el volum(>n de 

ventes de la empresa lumcnte, su ¡,artlcJpacl6n del mercado disminuye. 

FLUJO DE CAJA 

Algunas orgnnizncioneu fijan uuo prcctcia psrn reCUl>erar efecti­

vo lo mñs pronto posible. catas metas pueden eOJtor spoyadna por ln ge­

rencia de mt?r-cadotccnln s1 se provee un cido de vidn corto para el -

produeto, El empleo de flujo de ca.jo y la recuperocl6n COC'\O objotlvo­

pueden oer aceptnblefi, p•H'O representa una forma simple de r.onaldoror­

cl valor del precio como npor·taclón pa.rtt produrir u1.111~1tulC!!• 1 una dca­

venl<1jo dt>l olijcllvo de ¡1rncioo pueden ser loo pn~cloo altaa quo perm! 

Lnn que compelidorcu, con pri1cloe mán bajos loJ;ren una pnr\.lclpnclón -

lfl'1yor df' l m'Jl'Cnrlo, 
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ES1'ABILIDAD 

La empresa puede encontrarse en posici6n favorable y fijar un -­

objetivo de mantenerse en una posición. Este objetivo se concentra en­

varias dimensiones, como mantener una determinada participación de mer­

cados, igualar los precios de ln competcnciu, obtener eoto.bilidad. en -­

los precios o conservar una imagen favorable ante el público. El obje­

tivo de estabilidad en la :fijación de precios puede reducir los riesgos 

de la empresa al mantener constante la demanda de sus productos. Gene­

ralmente el empleo de este objetivo resta importancia al precio corno -­

elemento de competencia, lo cual puede llevar a la industria a un clima 

en donde no exista la competencia de precios. 

2o. IDEllTIFIC/1R LA EVALUACION DEL PRECIO QUE HACE EL MERCADO 

SELECCIONADO COMO META Y SU CAPACIDAD DE COMPRA 

Las actitudes y reacciones de lo!l consumidores hacla una mixtura 

de mercadotecnia determina la aceptación del producto, el precio desem­

peffa un papel importante en las evaluaciones globales que re<Jliza el -­

consumidor con respecto a la mixtura, por lo tanto ca esencial idcntiQ .. 

car los valores que esperan de las operacioncG algunos compradorcc csp~ 

cíficoo. 

Los compradores d1?bcn ncccsi tur el producto, tener el dr.oeo do -

utilizar su pcJdcr de comp1·n y tener L1 nulorldocl pora comprnr, S•,1 c::i.p! 

cidad de compro, lo minmo que nu cvnhrnción del precio, tienen cun~e- -

cucnciaa directos al momento de fij11r precior.>. Lrt cr.ipocidnd df! <:nmprll­

incluyc recurso~; comu el nfcctJvo, rl crédito, In riqueza y olTnG que -

pueden cambio rae en unn opt?rnción t!t: in t.f!rcnmhio. F. J ronodmJ en t.o tk 1-

podcr adqui nJ l 1 vo de J ''ll co1rnunildc111·n .Y J :1 iinportanr 1 u que t icnc puro -

elloa un produclo, con ronptJct.o n ot1·1,:, 1 nyud:i :i lill'nlJrl<'i\r lo f'vnlun­

c16n dol ptccio que h11r·1~ t•l m<•1·co11i. 11t~l•·L·rlon11do 1:01'10 mt?Lu. 
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3o. DETEHMfNAn LA DEMANDA 

Ln detr.rmtnacl6n de ln dem.;ndn d11 un producto es parte de ln Jn­

vestigaci6n dC' lo mcrc:odotecnin. Los t6cnicas para estil'l\8.t' el poten- -

cla1 de ventns (la csntJdnd de un producto) que puede venderse durante­

un pcr!odo copf\Cifir.o 0011 enfoques prácticos para conocer la demanda. -

Los ~atir.indon de vcnt,,;; son útiles parn establecer la rclaci6n entre el 

precio del prnrluc-to y la cnlidnd demandada. 

LA DEMANDA 

Pnra ln rnoyor porte do los productos la cantidad deltlllndnda numo!! 

ta r.i medida que tmjon los procioB. Seg(1n aumenton loo precios disminu­

yo la demllndn, esta er. una relación inverFOa entre el ptecio y la cnnti­

dnd demandada. Rn tllnto permanezcan establea lllfl necesidades, capaci­

dad o st:a poder ndquJaitivo, deseos y autoridad del comprador y mien- -

tra& permanezcan con11tantes las condicioneR del medio runlJiente se man­

tendrá en vJgor esta relación inversa fWldamental. 

Como 1,;abcmos en general, cuand(I el precio bo.ja, la demanda sube, 

sin embargo, producton de preotigio o de calidnd &~ venden inejor a pre­

cios nlton que a precios bajos, la relaci6n entre precio y calidad en -

los productos do prestigio, se sabe que lo demanda en mayor, y no me- -

nor; pero despu6i; de cierto punto, el awnento de precio reaulta contra­

producente1 ai el precio de un producto nube demasindo, la cantidad de­

mandada tvnderti a bajar. 

FLUCTUACIONEJ DF: LA DEMANDA 

J.011 cnmbios en loe nctitudea de loa cQlbpradoroa, otroa compoMn­

tuo de ln mixturo de morcndoleenia y roctorea J.ncontrolablea del 1nod1o-
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ambiente pueden influir en la demanda. A pesar de que la demanda fluc­

túa en forma impredecible, algunas empresas han tenido 6xl to al ajust8! 

se a estas fluctuaciones relacionando la demanda de un producto especi­

fico con la demanda de la industria total o de una variable econ6mica.­

Si una mnrca tiene una participaci6n de mercado estable, sua ventas - -

pueden estimarse como un porcentaje de las ventas de la industria. 

DETERMINACION DE ELASTICIDAD DE LA DEMANDA 

Identificada la evalua.c16n del precio del mercado seleccionado -

como meta y su cupacidod de compra y una ve1. analizado la demanda, para 

conocer si el precio está relach:mado con la cantidad en forma inversa­

º directa, se deberá determinar la claoticidad de la demanda. La ele.s­

ti_cidad de la demanda, es la aennibilidad relativa q,ue muestran loe - -

cambios en la cantidad demnndada, hacia los cambios en los precios. Si 

los responsables de mercadotecnia pueden determinar ln elasticidad de -

loe precios, la fijación de éstos se vuelve más fácil. Al analizar loa 

ingresos totalen según cambian loe precios, puede det_erminarse si el -

producto tiene elasticidad en los precios. Si la demanda ea el6stica,­

un cambio de precios causa un cambio opuesto en los ingresos totales. -

Un aumento de precios causará una disminución en loo ingresos totales -

y una disminución en precios aumentará los ingresos totales. La deman­

da inclásticn da como resultado cambios paraleloo en los ingresos tota­

les: un aumento en precios incrementará los ingresos totales, micntras­

que •.ina diElminuci6n en prr.cios disminuirá loe ingresos totaleG. 

Lou responsableo de mercadolccnin no ee deben basar e6lo en es-­

tas considerar.iones, también deben de examinar loa costos asoclo.doe·con 

difcrcnteo volúmcneG y de c¡;;ltt forma, lo que sucede a las utilidades. 

Lo:. productos de los cunlco no existen sust.itutos, pero hoy unu-
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fuerte nect•tüdnd en los consumidores, gen1:ralmente tiuncn una Jt•m"lndn -

ineléstico.. 

4o, AN.l\LtZAR l.AS RELACIONES ENTRE LA m:MANIJA, EL COSTO Y Lr\ -­

UTll.TDAO 

Uno. vez analizndu el papel qut: deser .. pci\3 la dt:>n.inda pnra 
0

fijor -

precios, frn deben annliz.::ir •nr. rcluciontm entre clom:.mda, cor;tor. y utll!, 

do.rlL!A, La compnñln dcb" de fijar precios que cubr:m todos ~us contoa -

al auminlstrnr productos p<1rn sntiofoc;or· i:, ~tc:1mrnb, existen d11-; enfo-­

ques, para ln fijación de precios: e1 análisis 1!• ~ punto de ~"l\ll librio­

y el amHislu m:irp,inal. 

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

El punto en el cual los cootnn d<i fnbric:-.r un producto igualan -

el ingrl't:u rccibl do f·Or su vento, e~ t•l punto dn cqui l lbrio, rn r!l cual 

no ganD. ni pierde la compnñíu, Pnr." dttP~mlnar el r:o3to dt: producción, 

es nl'cesnrio dlstinp:lltr entrf! lvu cautos fijos J vnrlobles, Los coctof¡ 

fijOfl no fluctúan con loa cnmblon en el número de unidades prmJucidn'l o 

vendidas. Los co!JtClG varinblca, sí cambian en íor.r1.i diroctf\ con la!l -­

fluctuaciones en el número lle unidades producirlns o vcndiclnu, son cor.-· 

tos mlicionalos que surgen cuando se duplicn In prn:l1¡ccJ6n, por lo gen2. 

rol, loa costoB vo.rinblea pcl'mnnecen conahmtr.m por unidad. 

Los coeton totales, non ln uumn de 1011 r.ostos fijos y los vnria-

bles. 

Lo utiltdnd os lo que queda dct1pu(Jr. ch• p.it,<11' lou gnslus J~ ¡iM-­

duccl6n, cnmercinll7.ocl6n, ndminietrnclón y ot.rou. 



Las p~rdidas representan los costos que quedan por pagar des- -

pulis de que se han consumido loe ingresos. El conocimiento del ndmero 

de unidades que se necesiten para alcanzar el punto de equilibrio ea -

importante para fijar precios, por ejemplo, si se determina que un pr.c? 

dueto al que se le ha fijado un preÓio de S 200.00 por unidad, tiene -

un costo variable de $ 120.00 por unidad, la parte correspondiente a -

costos fijos es de $ 80.00. El total de costos fijos ea de - - - - -

$ 240,000.00 la fórmula para determinar el punto de equilibrio, en un!, 

dades es: 

Punto de equilibrio = Costos fijos 

Contribuci6n por unidad a los costoe fijoe 

Sustituyendo 240,000.00 

80.00 

3, 000 Unidadee 

Para calcular el punto de equilibrio, en t6na1no de volumen de 

venta en importes, solo se necesita multiplicar el punto de equili- -

brio en unidades por el precio por unidad. En este misao ejemplo, el 

punto de equilibrio en término de volumen de ventas, el importe ee de 

3,000 unidades por $ 200.00, que ea el precio por unidad, ea i¡¡ual a­

$ 600,000.00. 

3,000 200 $ 600,000.00 

Pora emplear ol análiein de punto de equi \ibrto en forma efec­

tiva, el reoponoablo do mercadotecnia debe eatimar el punto de oqlJll! 
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brio paro cado. una de las al torna ti vaa de procioo. Esto lo ~erml te - -

compBrar lon repercusiones sobre los ingresos tato.lea. costos totales y 

el punto de equilibrio po.ra cada uno de los precloa que oe ~st~n consi­

derando. Operar este anfillah comporotivo quizá no expreao con o~ncti­

tud el precio que se ha de cnrgar, sí iden1.iflcnr6 las alternativas de­

precias qu" no deban utilizarse. 

El an&lieis de equilibrio cu simplo y directo, supone que lo ca!! 

tidad demandada ''ª básicamente fijo ( lnolbtir.al y la tamo ec fijar -

precios que permitan recuperar lo!I ~:catos. Eotc onéliaio se ccnti·a m[t3 

cm c6mo llegar al punto d~ equilibrio que en cómo obtener un objcti•10 -

do fijaci6n de precios, corno un porc~·ntnje J,~ pnrllCipnci6n Jel 111er:;ollo 

o los rendiinlentoo nebro la lnvcrsl6n. Al emplr..:;;1· t•!Jte conr:cptc, los -

r'!sponaablcs de merclldotecn111 tienen una m~jor F~nlción pur·a tkLcrminar W 

al el producto alcan%ar6., por lo menos el volumen OC!couarlo pnra llcgnr 

al pwito de equillbi·lo. 

ANALISIS MARGINAL 

El punto de utilidad m!ximo <!S aquel en el cual el costo margi-­

nnl ca igu11l que el ingreso marginal, el ingreso G"larg\nal ea el cambic­

en los ingresos totales que ocuri-e después que aa v~nde un.'l unidad adi­

cional del producto. 

Los relttcionea dt" costo de lo c~prosa son un fnctor dott!rrnlmmle 

de la cantidad del producto qqa ne ofrece al mercado, En teorh ol CO_!! 

to de producir y cornerclolii11r \U\ producto determinarA Hu obnotecimien­

to. El cooto promedio fftl dnlor1~1n,1 dtvtd1end1> los coato11 totultH~ entre 

la cantidad prod1Jcidn. 

El costo promedio os •1n factor v 1 t.'ll rora determinar lo. cnl lde.d-



del producto que se ofrece al costo marginal, es el costo asociado con 

la producción y una unidad más del producto. El concepto de costo ma!.: 

ginal está estrechamente relacionado con el concepto del ingreso mnrgi 

nal. Ambos describen los costos o ingresos adicionales asociados con­

una unidad más de producción. 

Si se combinan los conceptos de coo to e ingreso, puede log~arse 

el concepto económico de fijación de precios para obtener utilidades -

6ptimaa, Este enfoque de fijaci6n de precios combina los costos ere-­

cientes y la falta de eficiencia en la producción con 1.:1 elasticidad -

en precios de la demanda. Si una empresa fabrica una unidad adicional 

más de la cantidad establecida, los costos adicionales de producción -

serán mayores que el ingreso adicional recibido. 

A pesar de que este ccnccpto da la impresión de que los precios 

puedan fijarse en forma muy precisa, esto es falso. Si los ingresos -

(demanda) y los costos (oferta) permanecen conntantes, pueden f'ijarsc­

los precios para obtener las máximas utilidades, sin embargo, en la -­

práctlcn los costos e ingresos cambian continuamente, es más 1 las tác­

ticas competitivas de otras empresas pueden d:~bilitar rápidamente los­

ingreeos esperados, por tanto, éste es solo un modelo quo ofrece poca­

ayuda en la fijación de precios de nuevos productos, antes que se est_'! 

blczcan los costos e ingresos. Por otra parte, al fijar lou precios -

de productos ya existentes, en especial en situaciones de competencia, 

a la mayoría de los responsables de mercadotecnia les resulta ventajo­

so comprender lns relaciones entre costo e ingreso marginal, 

So, ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA 

Para fijar precios en formn eficn1., ln cmpreaa debo conocer los 

precios de sus competidores, ente conocimiento se logre n tr~wés de --
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unn investlgaci6n de mercado. Uno vez doterminadoa loa precios de ln -

competencia, la compniHa puedo utilizar el precio para aumento.r sus ve!! 

tna. 

6o. SELECCIONAR UNA POLITICA DE FIJACION DE PRECIOS 

Las poU tiesa de fijoci6n de precios son guias pare influir y d.!?_ 

terminar los decisiones do fijaci6n de precios, facilitan enfoques para 

lograr los objetivos d!! fijoci6n de precios y, de estn formo son un el~ 

mentCI lmportante en el desarrollo dC' la estrateglo. de 111ercadotecnia. En 

general 1 las políticos de rtjaei6n do prr.cloe deben considerarse como -

respuestas permanenteo con respecto a la COl!lpetencia. A cont1nuac16n -

analizaremoc liJs pol!Ucos de precios más comunes: 

POLITICAS DE FIJACiotl DE PRECIOS PRELIMINARES 

La fiJuci6n del precio b6sico para un nuevo producto ea necesa­

rio para formular la estrategin de mercsdotccnin, cuando no existen co!!. 

troles por parte del gobierno, loa precios bAsicoo se njuetan con fnci· 

Udsd. Los precioa biisicos son unn dt1 las decisiones fund8111Cntalco de­

la mixturo dt: 111ercndotecnin, este precio puede fijarse n un nivel nlto­

para recuperar rápirtamC'fltC' los costos do deoarrollo o para utilizar co­

mo un punto rte refcrcnch en la elnbornción de un sistema de deacuento­

en los dtstlntu11 1>egmentos de rnercadoa, al establecer los precios bási­

con, los responna~lea de mercadotecnia deben de tomar en cuenta la rap.!, 

doz con que cntrar6n en el mercado Ion competidores, al lo harán mcdiB;!! 

to Wlfl fuerte campnfin publ ici torio y loa cfectoR de su entrada sobre ol 

dosnr1 o! lo de uno dc1:mndn prelimtnnr. Si se determine que loa comp<.'ti­

dorca cntrarAn pronta, con uno fuerza de mcrcsdotccn111 con.>lderablc y -

efectos limitados en la dcmnndn prclimlm1r, 1mtoncca la ernprrsa puede -

decidlrse por la odopcJ6n de un precio b6.oleo que dl"oalJenle lA entrado. 



PRECIOS EXAGERADOS 

Este enfoque preliminar reprenenta el precio básico introducto­

rio má::; flexible. En la etapa de introducción del ciclo de vida del -

producto la demanda tiende n ser rígida, la exageración de precios pe! 

mite A lc1 empresa cargar el precio más alto posible que estén dispues­

tos a pagar loG compradores que más desean el producto. 

La exageración de precio brinda varias ventajas, en especial -­

cunnclo el producto se encuentra en su etapa de lntroducci6n. Esta pa­

l {ticn p•Jcdl'J pr·oducir los ine.rcsoG ton necesarios que ayuden a compen­

sar lo~; i'uertes costos del desarrollo del producto. Ampnra al fabri-­

conte Cf.'nti·a los problemas que se presentan cuando el precio se fija a 

un nivel tan bajo que no cubre los costos. Cuando la empresa lanza un 

producto, su copncidad pera producirlo puede ser limitada, el precio -

exagerado puede ser útil para mantener la demanda de acuerdo con la .. _ 

capacidad de producción de la empresa. 

PRECIOS DE PENETRACION 

Este es un precio más bajo planeado para penetrar al mercado, -

de esta forma confiar a que se produzca mayor volumen de vento. En -­

ocnsionco el responsable de mercadotecnia emplea el precio de penetra­

ción cuando se lanza un nuevo producto y obtener en forma rápido una -

arr.plia participación •lel mercado. Este enfoque coloca al responeable­

dc mercadotecnia en una posic.i6n menor. flexible. debido a que es máe -

difícil subir un precio de penetración que bajar un precio de descuen­

lo o t>xngerado. Gcnt•:.:ilrr.cntc la empre:;a usa el precio de penetraci6n­

despué!1 de haber aprovecharlo l'l rnorcndo con un preci<:' más nllo. 

Lc\s p:·tc1oa de p('nc':ruci6n pueden tener efectos vcntejosoR 1 
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cuando el responsable dr mercadotecnia sospcchn qut• los competidores -

pucdon entrar con foci liaad en el mercado, el precio t.lc pcnf'traci6n -­

puede 11yudar, lo. Si permite obtener en forma rápida una amplio par­

tic1paci6n da mercndo, los competidores pucdl'n sentirse dcoolentados -

para entrar en el mt!rcado, 20. La cntrodf'li en el mcrcntJo puede no acr­

atractivo para loo competldorcs.1 debido a que el precio má~ bnjo por -

unidad, equivale o uno utilidad menor y ~fotos a su v 1n pueden hac'i-r -­

que los competidores contemplen el mercado ccirr.o no lucrnlivo. 

El precio de penetración es opropindo cuan la rlcmnmla tiene -

una alto clnsticidnd, lo que indico que lo!l int~¡~r.111*.t•t1 del mcrcndo se 

leccionodo, comprarian el producto si se fijn t:11 t•rcc10 a niveles de -

penetrac!Ón 1 p0C05 lo adqt1irirlan por encima di' 1·. ".1VC}, Re deb(l Con 

oidcrar el uso dt! este precio cunndo uno más baje dur como rcnu.! 

tado producciones mayores, lo cual signlf!C'n que l·l'i iurento$ importa!! 

tes en la producción reducirán los coston de prodlJ':<"'i, n por unidad. 

FIJACION llf. PRECIOS PSICOLOGICOS 

Estos prcclos tienen la finalidad de cst!mul:n- la!'> compras quc­

se basnn más bien en reacciones emotivas que en r ''' :111C's rocionr~lcs, 

se emplean en nivel minorista ul fijor los p!'ccio~ il .::onsu;;i!dor fi- -

nal, se emplea poco paro productos industriales. 

FIJACION \1~: PRECIOS IMPAm:s 

La teoría ~upone que oc vendcran mli.n unidad"<. ole un producto oi 

110 fija el precio en $ 989,00 que en $ 1,000,QO, :,,, .. utima que lou -­

coneumldorcs pcnanrfin o lo dirán a sut1 11rnlatadcs q.1•.• . l producto es -­

uno gooao porque no to coato $ 1,000,00 ~lno unoo pCHllll menos. Tnmbién 

t!l el lente pensnr'• quu, lo tlr.nda .pudo cnbrnrlc $ l,l"··'0.00 puro hizo -

lil 
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el esfuerzo de bajar el precio todo lo que pudo (ya que es un número -­

impar}, algunos compradores se sienten más atraídos por lo!:.i precios im­

pares que por los pares. F.n la práctica los precios impares parecen -­

tener poco efecto real sabre las ventas, con excepción que obligan nl -

cajero al uso de la caja regiatradorn. De hecho, son már. t'"recuentes -­

los números impares que los pares. Se pienaa que ciertos números tic-­

nen más atract.ivos físicos para la gente. 

FIJAC!ON DE PllEC!OS SEGUN LA COSTUMBRE 

En esta teoda los precios de algunas mercandAs ne fijan, prl-­

mordialmentc, de acuerdo con la tradición, lus rccie-rites inestablliria­

des económicas han hecho :;,Je loa precios fluctw.m cc,11 ufü;t:cu1Le m11plitud, 

por ejemplo artículos con precios fijados por ln costumt11·e 1 requt>rían -

para que se vendieran mii.~ ca.ro de t1·ataree de ule,o muy !;!!ir.cci.al. Lstc­

preclo era tan sagrado que los fRbricm1tcti aumeutnban o ri::ludnn el t11-

ma.i\o según fluctúabn el precio, Puede observarce <]U'· ha surgido un r1ue 

vo precio con bar,¡e a la C•1:;t\imbrc 1 cr.to es, un nuevo .y má•; alto prf!Cio­

de costumbre. 

FIJACION or: PRECIOS SIMBOL!COS 

Estos se establecen a un alto nivel artificial, con el fin de -

obtener prestigio o imagen de calld~d, unn situación sjmbólica de fiJ!! 

ci6n de precios, <Je caracteriza cuando los consumidore:; asocjon el pr!! 

clo del producto con su efectividad, La fijación de prccio5 con el 

fin de obtener prestigio si! u~rn cuando un precio mác;;, nl to estf1 de - -­

acuerdo con las ncti tudes de los consumidores hncia el cauto qut.? espe­

rt:m tenga el producto, 51~ r.rnplfj<J la fijación de precian simbólica en -

líneas exclusivas parn di1; .. Jnguirloo dr! otrt1~ líneas más canscienten -
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y para indicar una más alta calidad y nivel social. 

FIJACION DE PRECIOS POR LINEAS 

Fijor un número limitado do precios paro grupoa esco¡idoe o U­

neoe de mercancías, le fijDci6n de precios por Uneae facilita lo toma 

de decisiones de los consumidores al mantener constante una variable -

btiaica en lo decisión final de estilo y marca. 

Lo hip6teais báoica da le fijl'l.ci6n de precios por Uneo es que­

la demando no tiene elasticidad para varios grup<ie o juegofl de produc­

tos. Si los precios son atractivos, loo coneumidoreo concentrán sus -

compras y no reaccionan W\te pequei\oa crunbioe en loe precios. 

FIJACION DE PREC10S PROFESIONALES 

Esta la realhan personas que tienen profundos conocirllientoe y­

expcrlencios en un campo particular de actividades. Loe profesionales 

que ofrecen productos, como servicioa legales, pien'lan que sus honora­

rios (precios) profesionales no deben de cotar relacionados directWDC~ 

te con el tiempo y le dedicaci6n con un ca.so en particular, en su lu­

gar cobran honorarios fijos sin tomar en cuenta los problemas que ea -

presenten en el traba.jo. El concepto de precios profesionales tiene -

le idea de que los profesionales tioneo la responsabilidad "ética" de­

no cobrar m&a o los clientes poco conocedores. 

FIJACION DE PRECIOS ETICOS 

Esto se utiliza cuando la dem11nde del producto no tiene ebst! 

cidnd en los precioe y el vendedor os un proreoional que tiene la re! 



poneabilidad de no cobrar de m5n a los clientes. En algunos casos el -

vendedor puede cobrnr altos precios y sin embargo, vender muchas unida­

des del product.o. 

FIJACION DE PRECIOS DE CABALLEROS 

Algunos pI'oresionaleh ponen precios a sus servicios mediante la­

que se puede llamar fijaci6n de priecios de cnballcros 1 por ejemplo lon­

honorarioe de los médicos y abogados. 

FIJACION DE PRECIOS PROHOC!OllALES 

En esta polltica. se analizan el precio como un compo11'.!ntc de la 

mixtura de mercadotecnia y con frecuencia el precio a~ coordina con la 

promoci6n. En ocasiones ambas variables entHn ton relacionodas entre­

s! que la política de fijac16n de precio se orienta hacj a kl promoci6n. 

ARTICULOS DE RECLAMO 

En ocasiones se fijan loa preciar. de unos pocos producton por -

debajo do los normales y aún del costo. L1.m productos que se V{-nden -

por debajo de su costo son artículos de reclamo, la gerencia confia -­

que, jWlto con estas productos, se producirá un aumento en lo. venta de 

loo que están marcados a precioa normalea, con lu cual se lncrer,1~ntará 

el volumen de ventas y utilidades. En este tipo de fijaci6n de pru- -

cioo, en que Em da ln impresión de cobrar precios mlia bajou sn uno. con 

frecuencia on loo supermercados y tiendas de dcpurtarnentos pnrn ntraer 

clientes. 
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FIJACION DE PRECIOS PARA EVENTOS ESPECIALES 

Muchas organizaciones coordinan el pracio con publicidad para -

temporadas o eventos cspecialea, con el fin de aumentar el volumen de­

las ventas, esta fijación de precios se rea.liza a través de ventas - -

anunciadas o con rebajas de precios para aumentar los ingresos o bajar 

costos, si el objetivo de fijar precios es la supervivencia, oer&n ne­

cesarias lee ventas especiales para obtener el capital de operación -

pnra aobrevivir. Ln fijncl6n do precios parn eventoa eapecinlee tam­

bién va asociada con la coordinación do loa programas de producción, -

el nlmacenrunif!nto y la diotribuci6n física. Siempre que se produzco -

una caída en las ventas se puede recurrir a un evento de ventas ~spe-­

cinlea. 

DESCUEf:TOS SUPF.RFJCIALES 

Conocidos en el medio como "precios que fueron", es una forma -

ficticia do fijar precios por comporoc16n, el clásico "anles, ahora". 

7o, SEt.ECCIOUAR UH l·\ETOOO DE FIJACIO!I DE PRECIOS 

Deopués dt! nelcccionar una política de precios el renponaable -

de mercadotccntn debe Gt!lecctonar un método de f1jac16n de precios o -

sen, un prucedii;dento mccónlco pllra e9tnblcccr precios en forma rcau­

lnr, el método deterr.iilla el ctilculo y el precio real. La nalurnle1.a -

del produclo, uu volum~n de vent·ns o la cnnlidttd del producto manejado 

por la or¡;:anl7.acJ6n delerrnlnnn ln forma de calr.ulnr los precios, los -

rnétodoa de fijoci6n de precios brindnn t~cnict1s para lr1 fJjnci6n real­

de precios 3 productos capedficoe, eGtos mflcdos deben tener en cuen­

tn 1011 objc::ivos dt1 prccloo 1 lo misr:io que el conucimicnlo de loB com-­

prudares, ln dcmandu, len cautos, y la compelenc1o. Annltza.remos tros 



métodos para fijar precios: 

PRECIOS CON ORIENTACION HACIA EL COSTO 

Con le ftjacl6n de preclon orientada hacia el costo, la empresa 

determina el precio añadiendo una suma o un porcentaje al costo del -

producto, Le fijación de precios con orientación hacta. el costo no -

tiene que cons!dortt.r por necesidad l(lB asp~ctos económicos de la ofer­

tn y la dP.manda, son métodos oimples y fáciles de llevar e la pr.§.cti-­

cu. Incluye el cálculo de los mñrgenes deseados, o sea, los tr16.rgenes­

de utilidad que se deben de ailadir a los costos del producto. Eote m! 

todo no tiene neceaarian1ente rt}lA.ci6n con una política de precios esp!:_ 

(,, cífica o Rsegurar que ne alcanzarán loe objetivos de fijaci6n de pre­

cioo. El costo-más y el murgen de ganancia bruta son dos mlh:;odoe com~ 

nea de fijncl6n de pr"ccioa con orientnciGn hacia el coato. 

FIJACION DE PRECIOS POR EL COSTO-MAS 

Este e!i un aistcr.ia de precios en el cual se detenuina.n los cos­

tos del vendedor y se ai\ade una suma específica a un porcentajo del -

costo al coato del vende:dor para establecer el precio. Cuando no pue­

den predecirse los costos de producción o cuando ln producción requie­

re de un largo período se emplea eote sistema. 

Un inconveniente pare el comprador ea que el vendedor puede au­

mentar loa coatos para establecer une base mayor de utilidnden eote m! 

todo es popular en periodo de fuerte 1nflec16n y en especial cuando el 

productor tlenc que utilizar mo.terias primo.o con precios fluctuantes. 

241 



242 

FIJACION DE PRECIOS DEL MARGEN DE GMIANCIA BRUTA 

Este es un sistema muy usado entre los minoristas, n1cdiante el -

cual se determina el precio ef\ndiendo el costo del producto un porcent_!! 

Je predeterminado conocido como ganancia bruta, Aún cuando el porcent.2 

Je de ganancia bruta varia de unn categ~r!o de mercnnctas o otra.e; s -

menudo se usa el mismo ._,arcentaje para determinar el precio de ort!cu­

lon dentro de una misma categorh de productos y el mismo porcentaje de 

ganancia bruta puede tomarse corno modelo para totlu una industrio a ni-­

vol minorista. 

El uso.r un porcentaje fijo de ganancia bruta para una catcgor!n 

espec!fica t\e productos simplifica el trabajo convl rtiendo el m6todo -

para fijar precian en una rulinn rlipida. 

Puede expresarse la gsmmcin bruta. en t6nnino de un porcenleje­

del costo o del precio de venta. En evidente que cuando ac hnblc de -

un porcentaje de ganancia brutn, ca importante so.ber al lo ganancia -­

eat& basado sobre el costo o el precio de venta. Generalmente, lo ge­

no.ncio bru1..a reflejo. len estimaciones dt'l loo costos de operaci1ín, los­

rieogos y la rotsci6n de ltwcntnrios. Con frecucncb loa muyoriotas -

y fabricantes sugieren ganancias brutas normales po.ra minoristas que -

considcrttn rentable. 

Cuando los minoristas utlU:tan ganMciao brutas fijos similores 

pera la misrr.n categoría de productos, oe rcd11ce ta cornpctcncin do pre­

cios, además, el empleo de ganancias bruta.u fijo.u es cómodo y ci; pm• -

eslo los minoristaG - quienes tienen que cnfrcntarue o muchm; dccioto­

nes de fijar precloG -, sr,lican el siat.emn de fijación de prl'cioB me-­

dlnnte la ganoncio. bruta, 
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PRECIOS CON ORIENTACION HACIA LA DEMANDA 

El mAtodo para fijar preci'os basado en el nivel de demanda del -

producto, da como resultado un precio m6.e alto cuando la demanda del -

producto ca alta y un precio más bajo cuando la demanda es d6bil, para­

utilizar este m6todo, el responsable de mercadotecnia debe estimar las­

cantidadee de un producto que se venderAn a diferentes precios y esco­

ger el precio que producirá el ingrfleo total mfi.e alto, la eficacia de -

este m6todo depende de la capacidad del reeponoable de mercadotecnia -

paro eDtimar correctamente la demanda. 

En ocaoionee el responsable de mercadotecnia aplica un m6todo -

llamado diferenciaci6n de precios, tambi6n orientado hacia la demanda,­

ee emplea cuando la empresa quiere utilizar más de un precio al comer­

cializar un producto espec!fico. La diferenciaci6n de precios puede -

besarse en varias dimensiones como tipo de consumidores, de canales de­

distribuc16n o tiempo de compra. 

Para que la diferencJaci6n do precios funcione edecud.damente, el 

responsable de mercadotecnia debe segmentar un D1ercodo basándose en las 

diferentes intensidndes de la demando y conservar loo segmentos con la­

suficiento separación para que los integrantes del segmento que compran 

a precios m§.s bajos no puedan vender a los compradores y de los segmen­

tos a los que se les cobran precios mán altos. 

En contraste con la fijación de precios orientada hacia el cos­

to, lo fijación de precios con orientnci6n hacia la dell\8.Jlda sitúa a la­

empreaa en una mejor posibilidad de alcanzar niveles m6e altos de util.! 

dadea suponiendo que los compradores valoren el producto a niveles bas­

tante por encima del costo del producto. Sin embargo, para aplicar el­

m6todo de fijoci6n de precios con orientaci6n hacia lo demanda, el res-
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ponnable de mercadotecnia tlenc q•1~ estnr en posibilidnt!tia d~ cutimur -

la cler.innda a di&tintoa nivelen de precio[!, lo f1UC <'011 fr'oct1•:11ctf\ es di­

fícil d(' ho1ee1· en forma precisa. 

FIJACION DE PRECIOS ORIEfr~AMS HACIA LA COMP?:TE!iC.:lf.. 

La empresa paro detcrminAr c~1tc método conaidt.>rarú los costea y­

los lncreso::;, tlespuEn de loa precios de )0:1 cor.1¡icl 1dor,..:i. I.a importnn­

cto de ente ml:todo ee evidcritc, cuando los p1-oductQ!, C'•Jr1pctidu,eo &on -

casi hor.ton,éneos y l0i emprctrn cst6 otc:odtenJo r.ier·ca'lQ.'.I l'n len que ol pr! 

cio es la vnrioble prfoortllnl de lo entr.ilcei•• dr. ll'"~rc.11Jotr:cnlo, 

Este método d~ fljnci6n tlo prc·ci11:< et.. '!: 1: •k ;.1pllc~:· y da (·o:r.o 

rcsul tado precios qui! favcir<'ccn unn mayor r:rmt i dHJ •1t con!;UIT"I doren, c1)_!! 

siderando lon inr,resoa de 111 t.'rnprc1rn en 0<·g1m.J::i h!¡:nr deupuéa <TI! loG -­

precios de lu competencia. 

Esta técnica de fijación de precios, dcb~ ayudar a obtener un o~ 

jet1vo de precios que r.umcntc las v~ntar;. o ln rarticipaclón ll"l J",·-'r<'<o-­

do, este método pucC:t: c<'mbtnarse cw1 cnfo•1ues d,. cobt<is p(u·11 ll{•,!nr a -

los i-dveleii de prer.ios necc5arios p11ra c.htcner uti lidndi,:ot>, 

6o. SELECCIOflAR El. PRECIO FlHAL 

•.au políticas y métodoo de fijación de precios deben dirigir y -

npoyar n len responsables de merced:·~~cnJa en lu aelecci6n del precio -

final, Para ello eo importante establecer objetivos de precios, cono-­

cer algo del mercado uelecdonndo y detr.;-r:linar 111 d.erno.•t<la, ln d=i.stici­

dnd del precio, los cost.ou y los factore:1 de corr.petenda. El µrecio f.!, 

nal también está influido prJr el popcl del prec1.o en l<i rni:-i.tur..t d'l" rncr­

codotecnio.. 

•i 
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Bo aual oro un m6todo sistemático para la fijación de precios, -

rracuunlo1nonlo en la práctica, éstos se determinan con una planeaci6n­

poquoftn ~ llml todo, Para fijar un precio puede aplicarse el mHodo de 

t.anLuu on luanr da lo plnncact6n; en este caso, los responsables de -­

m~rondotaon1ft dot.orminnn al loe ingresos menos los costos producen ut! 

Udncl, oto dlrtculta mucho doacubl'lr errores en la fiJaci6n de pre- -

o loa, 

BI no DKl1to ount.rol de procJoo por parte del gobierno, los pr!_ 

nto1 nta.1ur.11 ul u111ln uru1 fot'mb rlcxlblo y cómoda de ajustar la mixtura -

do Morcn1lutnc11ln, K11 ln mnyo1•fn do loo cosos, pueden ajustarse los -­

praotott con rnpldo111 1 ln m1ic.Lu1•11 do morcodotecnia no presenta esta fle­

xtb1Uclnd 1 l lhv1•lHtl1 tlobJdn n quo puro ontablcccr el precio correcto 

editan l1t11lun n1umou1e111 nomplcjun, ln rtJP.ci6n de precios tiene tanto 

de nrto 001110 rlP 1.do11lt•n1 

CUT .u11 V A,IUll'rhll 1'111'.CIO[I l'AllA MCRCAIJO~ INDUSTRIALES 

Ootl 'lttl' 111•ttu Ion 11n1·11 uul fl unl ow1rr n 1lu lHJlnprndormJ ce diferente 

de ln r1Jnct611 tlfl pr1wl1111 r111rn r••llltllml1lo1•v11. 1.1111 tliforcncias en el -­

monto dn ln!1 r.umprn1' 1 r1w l IJJ'ttll u•rnurllf'I aou y cunol dorocionos de trans­

porto raq11ioron qu" lou vu111lmlor1111 11j11nti•11 }n11 (ll'l'Clou. Tnmbl6n, la -

forma rncior111l como nfr1,~tt"11111 111111 <HHn¡tt'Rfl luu 1~um1u111ldor·rrn induotrinles 

puedo lJmJtnr• el uuo 1!11 11111 J)UHt lrrn11 puit:olócll'im d~ fijación de pre­

cios y de nlnunfJs prornucio11ut1, 

DESCUEllTOS SOB!lf LO~ PllEC !08 

Los productoreo concollnn doucuuntou uoh1•11 ton prnci1)B de l iotn­

a los distribuidores. Exiotcm muermo tlpou do rli•uc111•11\on, por lo non2 
ral pueden clasifica1•se en 3 colo,gol'fnu, 



DESCUE~iOtl COHLltClALEO, la rcducci6n sobre el precio d<t lista -

qua concede ol 11roduclo1• ol dlat:r1hutdcr, por el hecha de ejecutar ele! 

tas !Unciones eti conoce como descuento coraercial o f\mcional; par lo -

general al denc\1cnto comercial 110 expresa colb<> un porcentaje o serio do 

porcentajes que se debtin rcbajnr de la lista de precioe,a los distribuJ:. 

dore6 se les conceden descuentos comerciales como compenaaci6n por dea.! 

rrollnr funciones de vender, transportar, ala.occnar, llevar e cebo el -

proce6o final 'I en ocasiones, brindar servicio de cr6dlto, los descuen­

tot1 conmrcialee vndni1 connideroblomcnte de una industrio a otra. 

DESCUENTOS SOBRK CAUTlDADE.S, loa dcscucntoa con motivo do la ec2 

nomh1 que repru!lenton lnn compran en grruldou. cantldAdr.n, se llotba des­

cuentos sobre cru1l1dade11. Algunos costos !ijoa por acirvlclois o los - -

clientes como la facturoc16n y lan v111t.t.no da ventoo, no aumentan oi el 

ta.mano del peclldo oumenla; {lero una compra grnndo 1•educt: loe costos d~­

ventaa por unidad y ~n!!an nl comprado1• al&unoo l'Uncltinoo do ol111acenlll" 1 • 

finonclar y c1>rrcr rieogoe, Por lo generol, loo deacu~ntoo por cnntld! 

deo reflejen reducciones roalc:e dci loo contoo, 

Estos descuentos pueden ser acumulntlvua y no acumulativos, los­

ocumulatlvos ne refieren a cantidades que oo totalhan a lo la.rgo de un 

pP.ríodo establecido, eBtos descuentoo reflojo11 ahorroo en lao venta.a y­

estimulnn al comprador R re3liza.r oun cooprao con un vendedor detcrmin! 

do. l.os deJcuentoa no acW11ula.tlvos non rflduccloneo Jo lon preoioe por­

una solo vez, según el núzn~ro de unidndcn co1t1pradaH, el mo•~to de coda -

pedido o la mixtura de productos adquirida. htoa roflej"'n t1hoM'011 en -

las f\lnctones d~ ventas o intercnmbioB. 

DESCUEtlTOS POR PRO?ITO PAGO, htos eo producen cunn<kt .,1 pa¡o r6 .. 

pido o de.'! contado dn como resultado paro el comprador "'"' reduccl6n lid 



:b 

precio. Para niuchas empresas las cuentas por cobrar representan un - -

gasto y su cobro un problema. 

El estimular el pronto pago es práctica normal y w1 asunto de -

gran importancia al fijar loe precios. 

Los descuentos se baDWl en el pago de contado o dentro de un pe­

ríodo determinado, en ocasiones se cobran intereses ei no so pago la -: 

cuenta en cierto período. 

FIJACION DE PRECIOS SEGUN LAS DISTANCIAS GEOGRAFICAS 

Esta representa hacer reducciones en los costoo da transporte -

u otros costos relecionadon con la distancio. f'Ioica entre el comprador­

y el vendedor. La cot1zo.ci6n de precios puede ser L.A.B. (Libro a bor­

do) en fábrica, lo cual representa un precio que no incluye los gastoa­

de transporte y ecílaln el punto de embarque, en este cano, se ir1dica el 

precio de la mercancía en la fábrica nntea de que se cargue en el tran.!! 

porte. Eoto significa que el comprador debe pagar el embarque. Eota -

es una forma fácil de fijar precioa a loa productos, a loo reoponeables 

de mercadotecnia ae lee difi~ulta controlarla, en particular cuando la­

empreea tiene una mixtura de prOductos amplia o loe clientes están muy­

dispersos, pue6to que loe compradores desean conocer ln vía rnás econ6m.!, 

ca de embarque, el vendedor debe estar actualizado respecto a las tari­

fas de embarque. Para evitar cargar diatintos precioo a cada cliente,­

se utiliza la fijaci6n de precios geogrlificae uniformea. Con frecuen­

cia se fija el precio de la gasolina, loe productos de papel y el equi­

po de ofJcinn de acuerdo con una base uniforme. 

Los prccioo por zonna aon precios regionales que oo benefician -
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de un aietcmn uniforme do precioo¡ los precios se ajustnn pal'a loo zo­

nas geo¡ráf!cas importantes según eumcnt:m loa costos de transporte. 

La fijación de precios de acuerdo con lo locnlidad base ea una­

poUtica do precios geogrAflcoa que incluyo ol precio en lo fábrica -­

más los gastos de fletes deade la localidad boao más cercano rtl comprf!. 

dor, el resultado de esta política, es que todoa los comproclorce pilgan 

fletes desdo una localidad. 

DISCRIMINACION EN PRECIOS 

Ea ta ea una política que reoullo de cargnr di stintoe precios -­

paro dar una ventaja competí tJ va a un grupo de compradores, La di fe--

rcnclec;:i6n de precios so vuelve dtocrlminatoria cuando vl vendedor co!!. 6'f 

cede a un revendedor o comprndor industrial una ventaja sobre los com-

petidores al entregarle productos n precios m6s bojos que loa que pue-

dan conseguir otros clientes uimJ lnrca. Si los clientes no C'ompitcn -

entre et, es legal venderles a diferentes precioo, cstotJ diferoncitio -

de precioa eon legales, cunndo pueden Juctifkarae aobrc la bO.B<' de --

ahorros en los costos, cuando so enfrentan a la competencia de buena -

f6 o cunndo no tienen como fin dañar la competcnci n, (40) 

5,7, DETERMINACION DE LOS CANALES DE DISTílIBUClON 

Naturaleza del canal de diotribuci6n, entre las tnrens más dif! 

ciles del responsable de mercndotecnia 1 se encuentrr¡ la conceptualiza­

ci6n y odministracl6n de los cttnnles de distribución, esta dificultad-

40.- Pride W. M,/Ferrell O,C, Marketing. Decisiones y Conceptos 

Segunda Edición, 1985 

Editorial Interamoricana, Héxico, o. F, 

Capítulo 8, Decisionco para la Fijaci6n de Precios 

• 



se debe a le naturaleza dinámica de la estructura de distribución y su 

tendencia de cambiar, más aún, los productores frecuentemente poseen -

escaso control sobre oue intermediarios .. 

El canal de distribución debe trotarse como un sistema total de 

acci6n, tanto los productores y los intermediarios constituyen un com­

ponente de una organización sistemática con el propósito de alcanZnr -

la máxima efectividad de mercadotecnia en la venta al ctmsumidor, exl!! 

to una necesidad real de coordinación a lo largo del camal, su sistema 

de distribución adecuadamente operndo es una vcntoja competitiva po.ra­

cada empresa que forma parte del sistema. (41) 

Concepto de canal de distribución, es la l'Uta que tomu un pro-­

dueto para pa~:ior del productor a los contiWnidorcs fino les. 

El concepto de distribución de los sistemas sugiere lo nccesi-­

dad de cooperación entre loa miembros rlel canal. Como es sabido los -

productos no caen en manos de aquel los que los neceai tan o desean, si­

no que se deben tomar medidas para proporcionar el beneficio de tiempo 

y lugar adecuados transfiriéndolos del productor al lntermedinrio y a­

loe consumidores, por ende, el producto aigue una ruta definida, llam!! 

da canal, para llegar a los consumidorca y se detiene en varioa puntos 

a lo largo de esta traycctoda. 

Se realizan varias transncc1ones en el curso que siguen lo!l pr.2 

duetos del productor al consumidor. Lo comunicaclón que se establece-

41.- J. Stanton William. Fundamentos de McrcadoLccnia 

?a. Edición, Editorial Me. Graw-Hill, México, D. F., 1985 

Capítulo 16. Canales de Distribución: Conflicto, Cooperación y 

Administración. 
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entre la& dlfarentes pereonos del canal de d1etrlbue16n penni te que los­

fabricanteo conozcan ln.a necesidades y destio11 del iaereado que sirven, -

lo que les perm1 te que sus productos sntlsfagan en grado óptimo las nec! 

aida:des de los consumidores, aa.í, a lo lurgo do loa canales de diGtribu ... 

ci6n ae renlbnn intercambios como son pagos, ccrn16n de títulos e intor­

maclón. Estos intercrunblos constituyen la cl.llve para proveer aatisfac­

c16n en el mercado, loa responsables de 111ercadotecnlo deberán elegir la­

trayectorin qu~ resulte mlia ventajosa para loo int'!rcambloa que e& des11-

rrollnn a lo largo de la mleJ!ln, 

En mercndotecnin existen multitud de rutns o redes de intenhedi~­

rioa, por lo ti.Uf! loa productos llcgM o loa usual"'ioo finales, dependhm­

do de lon objetivos de hl gerencia de rnercadotecnla, hay di&tintao ruta.a 

que e.frecen ventajas diferentes, 

S. 7, 1, CA1~ALES PARA PRODUCTOS DE CONSUKO 

Existen muchas ennolcs de distribuci6n opcionales que c~prendcn 

dlversll8 combinaciones, intcnnedinrios. y contmmldores, hay cinco closes 

que Bon las múa: tmportenttis o loa cnnnlca: más trecue11teo para diBtri- -

buir bienes de con11umo. 

i~- fobrtcantes a consumidorea, es la vin má& corta, almplo y­

a menudo mt\e: rápida pnra diatribuir los productos.. en un -

mét()do que loa consumidores conocen en la f'onno. de vente -

do puerto ep puerta. las empresas emplean representantes -

de ventns parn vender sus productos, 

Otras compstu'.aa empleen también este canal vendiendo sua -

productos por correo, 



V 

Este canal no utiliza intermediarios y es de tipo directo 

o corto, puesto que los productos pasan directamente de -

los productores a los consumidores. 

Conforme los canales emplean más intermediarios y se de­

tienen más a lo largo de la ruta, ee claeifican como .&s-

11indirectos y largosº, por ende, lo directo y corto de un 

canal de distribución son cuestiones de grado. 

2.- Fabricantes a minoristas, a consumidores, es el canal de­

.distribuc16n más visible para los consumidores, mediante­

este canal se efectúa un gran número de compras que real! 

za el público, en este caso el fabricante tiene por lo -

común una fuerza de ventas que entra en contacto con los­

minoristas que exhiben los productos y hacen los pedidos­

de compras. Luego loa minoristas los venden a los consu­

midores. Hay algunos productores que venden también a el_! 

tallistas o minoristas empleando este canal. Muchos fa­

bricantes también establecen tiendas al detalle para ven­

der directamente a loa consumidores. 

3.- Fabricantes a mayoristas, a minoristas, a consumidores, -

es el que utilizan con mayor frecuencia loa fabricantes y 

minoristas en pequeño para distribuir sus productos. Loe 

productos que tienen un gran mercado requieren de este -

tipo de canal, ya que los fabricantes no tienen por lo -

común equipos de ventas tan bastos pai~a alcanzar el mere! 

do masivo con eficacia. Por lo tanto los mayoristas tie­

nen su propia red de contacto al detalle y los 111inoriatas 

con sus clientes psrticularea, cona ti tuyen una amplia red 

de contactos que, de otra manera estaría tuera del alean-
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ce de la mnyorin de loa productores. 

4.- Fabricantes a op,entce, a comorciontea mayoristas, a mino­

ristas, a consumidores, es el cenal mti.e lnrgo e indirec-­

to de. loa utilizados en ltt distribución, es el que pre- -

senta beneficios de una red amplia di.' conl3c:tva, 

Los mayoristas desempei\nn un número rnayor de ocrvlclos -­

pnrn loe minoristas que loo que realizan los lntermcdln-­

rlos, que son elmplcs agentes, lncluuo estos últirnoB - -

son útiles paro hoccr contacto y reunir compradores con-­

vendedores, Por enta rezón, ulguno~1 fnbricnntN> prefic-­

rcn ut1lh:ar agentes. 

5.- Fnbricontcs e ngcntcs, o mlnorlstnr., n connu:nldorcis, nl-­

gunoo product.oren rechazan por completo lo pnrtkJpnclón­

dc loo mayorlslos pnrn llevar gua produc-tf>s o lo:J m1no- -

riatas, ellou de~cmpcílan sus propias funcione::; tln mayo- -

reo, así que no neccoito.n 11 los meyoriBlan. Lo~• prvduc-­

torca moviliz::m sus productos n loi:; minoristm1 nilt•c.u11Uon­

oplic.mdo un Dlstcrna de rcprcmmtnntc::i, 

5, 7 .2, CANALES PARA PílOOUCTOS INDUSTRIALES 

Como aobcnon, los p1·odt1ctoG lmlustrlolce tienen cerncterhtJcns 

muy pnrtlculorcs que l;:,s dlfcrcncLm dP loa productos Je conaumo, lo -

que ha.ce que au merco.do Stlll diverso. l.os cannlcs de distribución uti­

lizndoa para productos indll!itrlolus, serán t11,•hil:n diferentes. !.os -­

cuatro canales prlncipnlcR para llevar productos indur.tnelcn a ¡,.,s -­

consumidores aon los sig11l!'\nte9, 
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1.- Fabricantes a usuarios industriales, los mercados indus­

triales se concentran casi siempre en determinadas zonas­

geográficns, por lo tanto, la distancia entre los contac­

tos con la clientela es menor que si se tratara de un me! 

cado masivo, muchos productos industriales requieren ate!! 

ci6n personal del fabricante para satisfacer adecuada.nen­

te las necesidades de los compradores. 

El canal industrial de· uso más frecuente es el corto y -

directo que va do los usuarios industriales a los produc­

tores, pasando por loa representantes de venta de estos -

Oltimos, 

2.- Fabricantes a distribuidores industriales a usuarios in-­

duatriales, loa distribuidores industriales son los equi­

valentes de los mayoristas, adquieren en propiedad los -

productos y realizan las mismas funciones que aquellos -­

desempenon para los productos de consumo. Los distribui­

dores industriales actúan como la tuerza de ventas de mu­

chos fabricantes menores que abastecen los mercados indu.! 

trialea, 

3.- Fabricantes a agentes, a distribuido:-es ind~striales, a -

usuarios industriales, los fabricantes industriales, nec.! 

ai tan en ocasiones instalaciones de almacenamiento que -

lea proveen les distribuidores industriales, el agente -­

facilita las ventas de los productos y el distribuidor -

los almacena hasta que lo necesitan los usuarios. De es­

ta forma, el distribuidor proporciona un servicio r4pido­

para satisfacer las necesidades de los usuarios. 
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4.- Fabricanteo n ogcntes, a usuarios industriales, en este -­

canal Jos distribuidores industriales quedan a un lado Pº! 

que suo Bervicios no son necesnrioe, este tipo do canal se 

empleo para distribuir muchna formas de productos agrfco-­

las. 

Estos canolcG aon loo que se utilhan con mayor frecuencia 

paro distrlbuir productos induotrloleo y do consumo, hay -

otras combinncloncs que es focllble usar, Loo responnn- -

bles de rnerc1.1dolecnltl tienen muchas opciones poro trasla­

dar los productoi; hnatn loo usuarios finAles, aunque los -

cannlco mencionados son loa m6s frecuentemente u11ados, no­

oon lns únlcno opcioneo con que oe cur.nta, 

S,7,3. CANALES MULTlPLES DE DlSTRIBUCION 

No todos los gerentes de mercadotecnia confian sus sistemas de -

distribución R un solo canal 1 hay rnuchos que emplean dos e incluao va­

rios de ellos pnrn la dietr1buci6n. Por ejemplo, las empresas que ven­

den tanto productos de consumo como industrhleo 1 emplean tn6s de un ca­

nal para abastecer a cadn m~rcado. 

!.os rel'.iponsnblua de murcndotecnin pueden decidir tambl6n abaste­

cer un r;olo mercado a travéa rle varios co.nnlcB de diotribuci6n disUn-­

toc.. De este rnorlo, lon comerciantes llegan n conournidareo cuyas necee! 

dadus oon similores, pero cuyon m!todos de compras difieren entre u!. 

Los rcDpononlJleo de mercadotecnia de productos eimilnres tretun­

do oatnbh•cer d1fer~ncino entre loe productoa que ofrecen empleondo ca­

naleo diAt lnton, en to ee hw:c oobre todo cuando hay diferencias de col.!, 

dnd entre dos productos. 
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5.7.4. LINEAMrnNTOS PARA ELEGIR LOS CANALES DE 

DIS'rRIBUCION 

Las decisio11os de distribución se deben tomar en f'unci6n de los 

objetivos y estrategias de mrrcadotecnla generales de la compnftía. La 

moyor!a de estas decisi oncG le toman los productores de artículos. - -

quienes si: guian por tres lineamientos generales. La cobertura del -

mercado, el control y los costos. 

COBERTUHA DEL MERCADO 

tina de las consideraciones importantes para seleccionar el ca­

nal de distribución es el 11 tmnaño del mercado potencial", que se desea 

abastecer. 

Sabemos que los intermediarios reducen la cantidad de tranaac-­

cionea ncccsariac hacer para entrar en contacto con un mercado de de­

terminado tamai\o, pero es nccesnrio tomar en r.uenta las repercusiones­

de este hecho. Por ejemplo un productor podria hacer cuatro contactos 

directos con loe consumidores finalco, si en lugar de eso hace contac­

to con cuatro minoristas quienes a su vez, lo hacen con consumidores -

finales¡ el número total de contactos en el mercado habrá aumentado a­

diez y seis. tisí es como el empleo de intermediBrios incrementa la -

cobertura del mercado y si el productor realiza transacciones con cua­

tro mayoristas, quienes hacen lo mismo con cuatro minoriatno y listos -

a su vez con cuatro consumidores finales, .el número total de contoctoo 

de mercado aumentará a sesenta y cuatro. 

Mientras más largo sen el canal de distribuci6n, es decir, mie_n 

tres más intermediación se utilice, más amplia será la cobertura del -

mercado. 
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La cobertura del mercc1.do eu un::i dimcrrnl6n lmportnnlc para r.iucl1on 

mercad6logt)a 1 oa obvio que un<.i coneitlcroci6n primordial pura elcgJr un­

cnnal d~ dintribuci6n 1 c:J el nivel deseado de cobertura de mercado, que 

depende de In neituralt>zn y tnmni'1o del mcrcndo que ae dcocn nb1rnl<1ccr. 

CONTROL 

Cada. vez: que el título de propiedad del producto, sole de los -­

mnrcoo del productor, ne pierde el control porque los compradores puc-­

dcn hacer lo qu~ desean con el producto, pucato que co propindnd suya. 

Un cnnnl de diotribuci6n corto do moyor control n los producto-­

Algunoa productos tio?nen una imas~n lle ern 1 cBUdad y, si aporo.:-­

clcrnn en tiendas de dcscurnlo o de departamento d'! mr.nor cnli¡fod, rHi:i­

minuirin su capacidad poro efltlmular la cornpr11, 

Por ejemplo artfrul{Ja oxclunivon o Ur.tltndos cr.-,plc::m cannleu de­

d1Btribuci6n cortos vendiendo dlroctam~nte a loa dctollistnu pnrr. que -

exhlbnn el producto, 

Hay producto:J que necc~l tnn un trabajo de vcnla:J muy uctivo y 12_ 

grnr que los minorintaa den r.l servicio necesario para que se rcgiatrcn 

les cumprm; esperadas. 

COSTOS 

Muchos conawnldoros connldcran que entre más corto oen el en- -­

nal, menor ocrá el cost.o de dintrlbuci6n y el precio que deban p::igar. -

Esto an debe quizii n la puhlicidnd que uflrna "evite lar. lntcrmedin- -­

rice, compre dlrectnr.icntc dn lo fñbrJco y nhorre". Sin l?m!JnrtJ'>, los -­

intermcdlnrlos aon 1mpecJn1Jstnu y easf Dlc~11re realizan funciones de -

diatrlbuci6n dr> un r.iodo 11'{10 eflcn:o:. que lo qun pueden hacer loo product!?: 

rea. Loa costeo de dlotrJbuc1611 nun por lo común r.uln bajr.m cuando oe -
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usan intersi:edinrios en el cannl elegido. Además, un canal corto indi­

recto requiere casi sleapre una inversión eubstanctal por parte del -

tabricante quien debe sostener una tuerza de venta adecuada y emplcu­

dos de oficina para procesar los pedidos y dar servicios a los e lien­

tea. 

El canal de die tribuci6n más corto genero por lo común una co­

bertura de mercado restringida, un mayor control de loa productos y -

costos más elevadon,por el contrario, el canal más largo da origen a -

WUl cobertura de mercado mAn amplia, menor control del producto y cos­

tos Dás reducidos. Los responsables de 11ercadotecnin deben decidir -

cuii.1 Je estas alter-nativas es má.a ap1-opiada para satisfacer sus pro- -

ploe objetivos y loa necesidades de loe consumidores. Hay pNductos 1 -

IM!lrCados 'S fabricantes distintos, por oupuesto, que requieren miitodoe­

de d1etr1buci6n di:fercnteo. Al decidir qué tipo tle canalcH se uaará,­

loa responsables en mercadot~cnin deben considerar factores tales como 

ta.ailo y ubicaci6n del mercado, el hecho de si el producto tiene como­

fin Wl uso de connumo o industrial, la cantidad de productos de que se 

trate, requisitos de perccibilidad y servicio del producto, la posici6n 

financiera y la capacidad administrativa del comerciante, y el número­

de tipos de intermediarios disponibles. 

ESTABLECIMIENTO DE LA CANTIDAD Y CALIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS 

Una vez determinado el canal o canales apropiados el responsa-­

ble de ~rcadotecnia debe decidir cuál será el nGmero real de interme­

diarios a unar, Esto se refiere a la INTENSIDAD DE DISTRIBUCIOU, exis­

ten tres tipos: La distribuci6n intensiva, la selectiva y la cxclusi--

va. 

lh'TF.~SIVA, en esta distribución se alcflllza una cobertura muy -
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OJ11plla del mercado, significa que cada morcado en donda loe conaumldo-­

res podr!an buscar el producto, lo tengan. La d1etribuci6n intensiva -

es necesaria, pura la mayaría de los productos de compro. r6pldn. 

Ln diatrlbución intensiva en muy deseada entre algunos fabrican­

tes, los minoristas no siempre lo encuentran tan conveniente, porque º! 
to representa que en muchau tiendas compiten entre s.{ paro. atraer el -

patrocinlo del millmo cl!ente. Por lo tanto, loe minoriata'I tratan de -

evi tnr lo diatribucilin intensiva de nrt!culoa liml lflndo hasta cierto -­

punto el grado de intcnaJdUt; con que se comercializan. 

SELECTi.VA, rerl:::Ju ui uno dP. un conjunto limitado de tiendas en­

un territorio ci~terminado mñs que un número exccslvn~ente grande de - -

elloa. La diot! 1.bución celectlva ne uaa caa! siempre para bienes de -

compnrucl6n o de eopeclalidnd, cato ea, productoa con marcan .uy cono­

cidas y una lealtad a ellou flnnerncnte estnbleclda. 

En cate caso, el fabricante lnclU60 puede declinar le. proporción 

de vender a ciertos d!Gtribuidores, bad.ndoae de preferencia en ciertos 

números do inten:iedlarios mlis pequeños y dedicados. !et.a política eje!: 

ce una proai6n notnblc en los intermediarios para el 11ovtmiento de 1011-

productos. 

Con frecuencio loa fAbricantee establecen rcetricclonce en los - ' 

distribuidores elegidos para ancgurar l/'Cntas muy activa.a. f.n ocasiones 

so eupera que los minorintaa realicen la publicidad local necesaria y -

mantenccin exhibidoren bien abnstccldos. 

EXCl.USIVA, eatu distribuci6n limita o los intermediarios a uno -

por cada territorio, En cuto caso los productores obtienen un control­

máximo de productor;. Lon minoristau reciben instrucciones ciuy a Menudo 
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respecto a publicidad, fijación de precios y promoci6n de ventas. Su­

cede con 'demasiada frecuencia que Be espera que no lleven simul táneame!! 

te lineas de la competencia. Esta prohibición es arriesgada y, aunque­

no es ilegal se puede interpretar como un método que reduce la compete.!! 

cia. 

Desde el punto de vista del intermediario, la distribuci6n ~xcl_!:! 

eiva asegura todas las ventas en ese territorio y establece una protec­

ción contra la reducción de precios entre los competidores (ya que son­

inexiatentes). Esta iiltimn característica origina grandes preocupacio­

nes dado que los minoristas luchan por la rentabilidad. 

Una vez determinado el número de intermediarios que se uoarán, -

el director de mercadotecnia debe seleccionar cuáles se emplearán en -

particular. 

En esta decisión deben guiarse por algunos cri terioe específi- -

cos, el más importante ea que el intermediario debe abastecer el merca­

do que el fabricante desea alcanzar. 

5. 7.5. CONFLICTO Y COOPERACION EN LOS CANALES DE 

DISTRIBUCION 

Cuando se ha elegido el canal y seleccionado los intermediarios­

para distribuir el producto, es necesario asegurarse de que el producto 

se desplace sin problemas en todo su recorrido, esto se conoce con el -

nombre de manejo de canal o administración del mismo. 

Ya que cada uno de los miembros (productor, intermediario, cona_!! 

midor) en un elemento que participa en el sistema general, todos eetán­

relacionndoo entre sí por medio de intercambios de productos, pagos, -

derecho de uso e información, au propósito común es satisfacer a loa -­

conoumidores confiriéndole al producto el beneficio de tiempo y lugar. 
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El canal de distribuc16n debe connlderarsc como un sistema to-­

tal que suministra los beneficios de· tiempo y h•gnr. 

Si ae tiene un canal de relnci('nes bien cstnblecidas y buena -­

cooperaci6n, ae tendr6 una ventajn realmente competitiva. 

Lo que sucede en realidad es que en lugar de operar un sistema.­

total de dlstrlbuci6n, in mnyor[n de loe miembros lo hacen independie!!_ 

temen te 1 sus objctl vos individuales como unidnde13, v:ilumcn de vcnta3 ,­

dconrrollo de una imagen part1culnr y o.ni sucesivamente, loa objetivos 

de los miembros de un cannl suelen no coincidir con los de otros. Ca­

da miembro del canal tiende a aootcmcr trotas con muchas otros, y un -

fabricante venclc a muchos mayorista11 y minorJHt~m distinto~, al igual­

que el meyor·ista compra dC' varios fsbrtcantco y vende a muchos min~irl! 

tfla distinto!>. En cota circunntnncln es difícil que cnda miembro in-- 1 ~ 

dividUlll del cnnal ontisf<ign a todos los provoedorcs y clientes. 

Loa minoristas tratan de llc•Jor una variedad de marca3 1 loo fa­

bricantes prefieren por supuesto, que solo lleven nu propio mnrcn. C~ 

mo resul tndo el mayorista no puede natlsfnccr plenamente los intereses 

de los minoristas y fabricantes, y aucede que el cnn~l de distribuci6n 

sufre interrupciones, 

NATURALEZA DE LOS COUFLICTOS 

Lo meta del manejo del canal os reducir loa conflictos entro -­

sus miembros o inducir tanto cooperación como aen factible. Hay dos -

clases de conflictos en el canal de distribuciún: el conflicto vcrtl-­

ca.l y el horizontal, 
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CONFLICTO VERTICAL 

Este ee pre1rnnta con frecuencia y ocurre entre miembros de 1 ca-­

nal que ee mueutran a. diferentes niveleo por ejemplo, entre productor-­

a mayorista o minorista, o entre mayorista y minorioto, ya que el fa- -

bricante espera que el mayorista exhiba los productos de modo ntracti-­

vo ante loe minoristas, cuando no se realiza eata tar·ea es mu¡ probable 

que se generen conflictos. 

CONFLICTO HORIZONTAL 

Este ocurre entre miembros del canal que pe encuentran al mismo 

nivel por ejemplo, entre dos o más mayoriatas o entre dos o más mino-­

ristas. 

Este tipo de conflictos ee encuentra entre intermediarios del -

mismo tipo que compiten entre sí, o entre distintos tipos de interme­

diarios. Muchos minoristas han optado por llevar mercancías diversas­

y agregar lineas de productos que antes llevaban otros tipos de mino­

ristas. lo que ha originado una competencia intensa entre muchas tien­

das para alcanzar el favor de los mismos clientes. 

5.7.6. INCREMENTOS DE COOPERACION A TRAVES DE LA REDUCCION 

DE CONFLICTOS 

Con todos estos conflictos dentro de un canal de distribución -

hay dos métodos posibles, uno de los cuales es ejerciendo poder en el­

canal y el otro desarrollando oistemas de mercadotecnia verticales. 
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CANAL DOMINANTE 

En muchos cnnaloo de diatribuci6n, uno de loe alaibroa tiende a 

ejorcel" lo mayor inrluencla en 1011 demás, 7 recibo el noarbre de canal­

dominante, generalmontu el productor del articulo ea el que determina.­

el cannl apropiado, aon las fuerzaa domlnanteo en la dhtr1buci6n de -

loa productos, que eligen ol canal a uoo.r, nu longitud 7 loa •1e11broa­

que lo componen. Sin embargo, en otros coaoa loe ainorJatao represen­

to.n la fUerza m6a podoroao, pueden dictar en Wl grado 11\JY notable, oa­

pectoa como diaei'lo, proctoa y U:N11Jno11 de ventea do la M70río do loa­

rabricnntco, De vez nn cuando hny lnclueo n83oriutaa quo dominan al -

canal. 

F.sto podtir tuerza la poeic16n del CAnal domlM.nte debido a. que­

posee alr..unrs ventujo compctiliYa, Q\11zé ~a aarcn coooclda que ancguro 

la denumdit del e1"1·codo o el podar rtnanclcro que elimina n otroo mierri­

broa del canal. 

El canal dominante ne encuentra en una poa1c16n quo obtiene º02 
peraci6n mediante le presión que ejerce. Eoto no eicmpro reduce el -­

conflicto existente, pero s[ lo restringe, ya que laa aetas conrlictl­

vos de los miembros menoa poderoooa del canal no se alcanzan. 

SISTEMAS DE MERCADOTECNIA VERTICAi. 

Este in6todo intugro n loe miembros del canal do dla\.l'ibuci6n, .. 

de donde, oi el conflicto nace dobldo o los diterentea objetivoe de -­

loa mlembroa, el Cf\nal o las partea qua eoten en contlicto, se roes- .. 

tructuran simplomenta poro dnrle una nueva. or¡anizac16n. 

Pueoto que lo nueva organh:nc16n tlano aus propioa objetivos -
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que sqt11to.ccr, loa connictoa tienden a dttHparecer, Ha, tNa tiPoa. -

de alatemaa de rnercodotecn1a vortlcal que logrM unn inte1racl6n do es­

ta fodole1 LoB incorporados a integradoo, loo admtnietradoa 1 da iaerc! 

dotecnta por contrato. 

SISTEMA VERTICAL DE MERCMlOTiCllIA INCORJ'ORADA 

La 1nt.egreol6n se logra por mudlo de una sola propiedad de lea -

operncionos do producci6n y d1strlbuci6n de cana.lea. 

Por" ejemplo, ol productor pueda c0111prar ltis t1enda.u de venta al­

detallft1 logrando nsl no solo rubricar ol product.o, tMlbltln loaraf' uu -

{:l co11101'elelhncJ6n 1 y controlar uu eomcrc1.n.lbac16n al dote.lle por 11odio­

de d.tcha prorit:o.lnd. 

Oeade un punto de vista ideal, eato debe eliminar loa contlictoa 

y alontar la coopero.cl6n en todo el canal de dtatribUci6n, 

SIS'?EMA DE MBRCMOTECHIA \ll:RTICAL AOMlllISTRADA 

t.n cooperaci6n se noe¡urn e travh del podor!o ccon&i.ico de un -

miefl'lbro del canal. La dlterenci.a entre un slatemo. adsdnietrodo y otro­

con un co.p1tal, ea que el primero ostllblece !omallllente el poder de uno 

dci eua m1e1t1broa. Eete miembro danttnante e-Jerce un poderlo en todo el -

canal detmrrollnndo plancl\ aencraloa de m.ercedoteenia para pr"OlllOVer y -

distribuir ol producto. 

El plan idtil'\tlflcn de un modo formal loo rdacloneo de podar que 

prevnfocer&n, 1.a ri11t6n por lo cual os te tlpo de a1ote11iaa aon necoaa- -

r!oa, u quo l.nc:lunc laa oraMJzacloneo podorosaa no ae puoden pal'lllitlr 
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poseer todns len tinndas al detnllo quo roquorir!nn pnrn distribuir lu 

aayor!a de sus productos, ndem6s, tampoco eo necea ario la propied/'ld oi 

loa plnnes de admlniotraci6n eon fit'll'leo y so ejecutan de una manera -­

ofica:c. 

SISTEMA DE MERCADOTECNIA VERTICAL POI! CONTRATO 

Hny un conjunto de organhaclon·r.a indep1mdlentes que ne nsocinn 

por contrato parn eolnblocor un eintcma de dls!.rlLución unificado. E!, 

ta clase de sistema da morcedot.ccnln vertical rC!gfslra el creclmiento-

111'8 not:1ble, lea diopor.!clonoa del contrato, influyen cadenas volunta­

rias, patrocinndnn por el mayorietn, coopllratlvn11 propiedad do loR ml­

norlstus y alotemas de franquicia, est<i siatcm;:a favorece una mayur - -

coordinaci6n en todo el canal do distribuci6n, ('12) 

5.0. VENTAS AL DF.TALLF. 

CONCEPTO, la venta al detalle incluye todas lno uctlvidodos re­

lacionadas con los ventas de bienes o aervlcloo o un conoun1ldor finnl­

para uoo personal, no negociable, La mayor parte do la vento 111 deta­

lle ae realiza o trnv6a de tiendas de ventas al detnlle, vender al de­

talle puede realizarlo cui1lquior orgnnlzoción. 

Toda compailía, fabricante. vendedor al mayoreo o tienda de ven­

ta al detallo que vende a consumidores finales poro un uso no negocia­

ble estA realizando una vento al detalle, esto es efectivo en lo que -

42.- Schewf. O, Chru-lea y Smlth M, Reubon. ~orcadotecnia. Conceptos y 

Aplicnciones, 

Edllorial Me. Grnw-11111, Primera Edición en Espaílol, 19H2 

M6xlco, D. F, 

Capítulo 14. Oeterminaci6n y Manojo de los Cunoles da 

Mercadotecnia, 

'.'r 
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fJO refiere a cómo so vende ol producto, puede ser en pcrRonn, por tel_! 

tono, correo, o por medloa mcc6.nicoa, o donde ee vende, puedo ser una­

tiondn o la casa del consumidor. 

MENUDEO 

El menudeo incluye todna laa Dctlvidadeo asociadas con lÚ venta 

do bienes y eervicioo o loa conr.umtdorel'l finslr<.i, aunque norinnlmente -

se plena& que loo minoristas son intr.rmodiarios cnr.ierciantes 4ue oon -

dueftos de ha tlenduo, 

Para explicar con mayor claridnd el papel de loo intcrm~dU1.rlo11 

con lns ventoo al detalle, dentro de la estructura riel con'll oc clnnl­

fica a loti vendodorea nl detalle en •/a.ri.oo tipou: 

1,- La magnitud del esfuerzo de comprAs que realizan loo con­

awnidoreo, 

2.- Lo propiedad de lo opt"!r1lci6n al detalle, 

3.- Amplitud y tipos tJc l!nf!nB do produdo!l. 

4.- Lao diferentcn funcione!l rcalh:adua. 

LA MAGNITUD DEL ESFUERZO DE COMPRAS QUE llEALlZAll LOS 

CONSUMIDORES 

Loe productos se closlficnn según el co:nportnmicnto en ln com-­

pra del mercado nl que otrven, lo mls;ro ouccdc con lon minm·luta.5 1 au!l 

que el tipo do Ul'lnda no oo ruloclona con una. cln!le de prod\lcto, en d.2_ 

cir, las tlcndna di! oerv1cto r6pldo no mnnejan solo product.oB de este-
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tipo. Los vendedores al detalle ae claslfican do acuerdo con lo mane­

ra en que los consumidorca perciben le. tienda, la clase de bus¡en que­

proyecte y lea Ca!ACttirística.a de le mi8ma, 

TIENDAS DE SERVICIO RAProo. tienon una ubicación central., corca 

de las resldenchm o sltioo de trabajo de loo clientes que ee trate de 

alcruu:ar, 

Ent.as tlendmi llevan un ernn surtido de productoa, art{culots de 

consumo. de compra rfipldo., productos especializados o incluso bleneo -

poco ueadoa. Ente tipo de ncgocioa hacen hineapl6 en la ubicac16n, ol 

estacionmniento, el movimLento f'áeil dentro de le. tienda, horarios o.m­

pl1os y oervicio rt\pido pare. pagar y onllr. Este tipo de tiendas con! 

tltuyen el segmento de la induotria elimentlcie. al dot.alle que crece -

con mayor rapide7., Almnc~nan un aron promedio de art!culoa po.r 1mpu1 .. 

eo de movimiento rápido y adquieren el fe.vor de los cons:Ullld.oreo que -

no tltinen tiempo o paciencia para ir 1.'11 aupet'fllercado y hacer colas lo.! 

gna en los cajsn, 

TIENDAS COMF.RCIALES, son las de menudeo que reciben el favor de 

b rnayur!e de l.os consumidores Que buseo.n cierta cl8sc de productos. -

Los duci'\oa de este tipo de tiendas tratan de crear una. diferencia en -

tre suo t1cndns y las de loa competidorea, en publicidad hacen hinca­

piá en estas dlfer~ncio.a y el personal de ventM ~ata adle&trado paro­

dnr sei·viclo y noeaorh con pleno conocimt.ento. 

TIWDAS tSPF.CrALlZADAS, Bon aquellou haclo. las cualee los elieQ 

tee des11rrollan u11a lenl tad y preferencia bhm fundtidan, LA frccuou­

cia a comprar cri una tiendn eapec!rtca no ba11u en lo aolecci6n de pro­

duetoa orreeidon, t>l servicio, la reputación o alil.Íh otro aupecto lm-. .. 

porto.nt'J, Aunque ~ste tipo de nngocion parece gozar una poaiei6n CQ!Q­

pcti ~.1'/Q de primera magnitud, deben luchar continuamente para ae.egurar 
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la lealtad de su clientela. 

LA PROPIEDAD DE LA OPERACION Al. DETALLE 

Otra forma de clasificar las tiendas ol detalle es en ba;:;e al -­

estatue de eu propiedad, por ende, el minorista puede operar en forma -

independiente o formar parte de cadenas, cooperativas, cadenas volunta­

rias o por franquicias. 

MINORISTA INDEPENDIENTE, el minorista ea dueño de una sola tien­

da y no tiene ninguna afiliac16n con otroa minoristas que ofrecen 11- -

neao similares de mercancíos. La gran mayoría de las operaciones al -­

detalle caen dentro de esta categoría, y las tiendas individuoles pue-­

den tener grandes dimensiones, semejantes a lns tiendas dcpartamenta- -

lea, o ser pequefioe como un taller. Los minoristas independientes eon­

eus propios patroneo, desarrollan una reloci6n pcrBOl'lal Intima con su -

clientela y están en posibilidad de tomar decisiones rápld11a para oatl.f! 

facer los deseos del mercado. 

TIENDAS EN CADENA, son organizaciones minoristas que 'constan de­

dos o m!s unidades propiedad de la misma persona u organización, mane-­

jan por lo común líneas de mercancías id6nticae o similares, están die! 

fiadas y decoradas en forma parecida y se ba~rnn en la participación de -

compradores centralizados para seleccionar su mercancía. ces! slempre,­

las cadenas son organizaciones de grandes magni tudca que tioneo muchas­

tiendas y producen ventas en grandes volúmenes. 

Los minoristas de cadenas ;calizan opernciones a gran esc:ala, -­

como descuento por compran en grandes c;.mtidadeo, una posici6n fint'lnci_! 

rabien fundada, publicidad a travt!s de los Medior. masivos 1 lealtad n -

las marcas, gran eficiencia que conduce n menos costos por unidad para-
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lo.o el tentcG do unn mayor cxperiencin scneral. Realizan con Crecuencio. 

su propio transporte, almacenamiento, finnnctutento 7 otros servic1oa­

que de cootumbl"e ne delegan n 1ntcrrncdiarioa o productores. Esas vent! 

jan hacen que los detalliatas en cadenn eean co.t!p(ltitivamente ds fuer­

tes qoe loa independientes; pero no dominen el cOCllercio al detallo en -

todos los cnmpoa edatentea. 

ASOCIACIONES DE rNDF.PENDIENTES, como grupo, loa •lnoriotaB inde­

pcndJentes hM lfigrodo una eficacia cada VC.1. mnyor paro coapetir centro. 

la.9 c:adtinas. En nlgumis c.nsoa los mlnoriatne trotan de obtener venta­

jea de las opcroc:ionca a gran r.scola, pero siguen dlofrutnndo los bene­

fieioa de lou lndepcndiantcs. Pat"a logrnr esto, establecen tma do lau­

aiguicntcs !ormaa de orgrmi.znd6n: coopernttvas, cadenas voluntario.a o­

franqulcias, 

COOFERATlVfl.S, los rnlnorJf!tno 1ndependlentes cocnbinan sus recur-­

sos para rnontm1cr su propia operac16n de mayoreo. esto les pemite opr,2 

veeha.r las compras e gl"an escala, yn que c01Ablnan sus pedidos a los 1110-

yoristns y otros obaatccedorcs, parttcipan también cono grupos en la -

publicidad masiva y en la elebornci6n de 1'18rca, eet.oo mlnoristoa inde­

pendicntea conaorve.n el control da sus propinu operaciones. 

CADENAS yoLUNTAflIAS- son semejantes e. las organizaciones por C0,2 

perat:ivaa, excepto que el mo.yorlsta 1nicill y dirige la orgo.nhaci6n. -­

Loa mn.yorieta.s so encuentran con frecuencia que el nú.ltero de clientes -

ul menudeo comienza n bnjar y 1 para contrarrentar esta erosi6n de su -­

mercado tienden a forr:1tlr grupos do rninoristan independientl"n., quienes -

aprovecha.o las vcntnjns de las opcracioneo n grnn aacnln. El llll.yorlnta 

accede n dllr servicio n loa tiendas miembros n cMWio del acuerdo do -

6stan a adquirir iR mnyor!a dt au mcrcanc.ta por atedio del aayor!sta. 

FnANQUICIA, esto es una reloci6n contractual haal entro un n.ba! 
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tccedor (yn sea el fabricante o un mayorista) y varios o muchos mino-­

rintas pcqueílos o independientes. Loe tiendas con franquicia se han -

popularizado enormemente, oobre todo en los servicios de viajes; ali­

mentación y otros servicios. 

Cuando se celebra un contrató de franquicia, el que la concede­

ejerce algunos controleo sobre la manera en que se ha efe dirigir el "! 
gocio y 1 a su vez se proporciona una marca conocida bien establecida y 

asistencia en las operaciones de que se trnte. Los tipos de asisten-­

eta varían enormcmf!ntc, algunos of'recen un plan de operación completo­

que especifica horas, tipo y colo1· de uniformes, programas de adieetr!_ 

miento, etc. 

Otros ofrecen s6lo la mercancía que venderá el Cl)mcrcie.ntc, él­

también pagará derechos con base en el volumen bruto de ventas. Por -

esta cuota, el que cede la franquicia compra la publicidad y puede pr.2 

porcionar el envase y otroa atributos del producto. 

Actualmente el método de franquicia para aprovechar las venta-­

Jas de las tiendas en cadena, en lo que respecta a una direcci6n cen-­

tralizada y una mercadotecnia coordinada, parece haber llegado a un -­

equilibrio, 

AMPl.ITUD Y TIPOS DE LINEA DE PRODUCTOS 

Ea la variedad (amJJli tud) de productos ofrecidos, junto con el­

surtido {profundidad) dentro de las líneas de productos. rete crite-­

rio clnsifica o los minorit::tas como sigue: 
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MINORISTAS DE MERCANCIA EN GENERAL, ofrecen a los clientes unn -

amplio. variedad de art!culoa, Estas tiendas ao caracterizan por tener­

toda clase de art!culoa que requiero su clientela, como oliment.os, fe-­

rroteríos, telas, etc., cato ea lo que so ha denominado "comercio r.1ixto 

o incorporndo 11 , En lo búsqucdtJ de ganancias adtcionaleu los m!norietns 

han agregado Uneaa de productos a loo que tradicionulmcmtu hnn llevtH.lo 

otros comorcientos ol detallo, por ejemplo, lo.a tienrtas de d"'¡¡cucntoo -

hun o.grcgodo productos de abarrotes y acceeorioa pnrn nutomóvU011. 

Elllan odicioncu hacen que los comercinntcu r.cnorulas sean muy º! 
meja.ntoe n la antiguo. tienda gcnornl; operando e una escala mucho mll- -

yor. Los centros comorcfolos do hoy en dfo so cunaidoro.n como minor1a­

taa generolee ya que satisfacen muchas dll lna nec.e:uidatlcs del mercado -

ol que oirven. 

HINüRlSTAS DE LINEAS LIMITADAS, estos ofrecen un inventario quo­

ae limite a nólo una o vnrJns Unces sinilarcs. Por ejemplo, la.a ferro! 

tertas, farmacias y tienclao de ropa. En lugar da hacer hincapi6 en la­

variednd, este tipo d'J tiendas desarroll.m su clicntt.>ln arreciendo un -

rico ourtido y conocimicnloa profundoa dentro de lo línea de producto~~ 

elegida, Los mi noria tas de líneas limJtadar. no tratan de satj.sfncer -

una gama muy variada de ncccsldadeo y d11aeos, sino por ol contrario hu! 

can satisfacer une o unno cuantas necesidades pero de un motlo mAa com­

pleto. 

!UNJRISTAS DE LINEAS tSPECIALES, catos dan un poao m6s adclo.nte­

al ofrecer solo una o dos Uncna do producton, pero una prorundtdad - -

substoncJal <ln lon m1n11100 e fucluso un Jllayor conoclmJcnto 11ob1·e tle - -­

elloo¡ por ejemplo, las· tab1Jf¡ucríae, tiendno do holudoo, ponndorfns y -

artículos fotográf1coe, Eatou m1nor1stna ofrecen l!neoo de productos -

ton lJmitodno, que el público capero que preaonte un aurtldo excelente-

i:l 
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del que puede elegir. Las tiendas especializadas de gran éxito tienen­

por lo común compradores de gran experiencia que conocen perfectamente­

los arttculos que deben seleccionar para vender a su clientela. Ade- -

más, pui:?slo que efectúan sus compras en un campo especial tnn limitado, 

obtienen deocucntus por cantidad que luego pasan a los clientes. 

!.AS DIFERENTES FUNCIONES REALIZADAS 

Er.t.as se clasifican según las actividades o funciones que desem­

peñan, estos minoristas cfectúnn la mayor parte de las ventas al deta-­

lle; los primeros cinco son en realidad tipos de tiendas, los cuatro -­

restantes representan venta9 al detalle que no se realizan en tiendas. 

TIENDAS DE DEPAHTAMENTOS O DEPARTAMENTALES, estas ofrecen una -

amplia variedad de líneas de productos; pero cuya profundidad varía dc­

ticndn en tienda. Estos operaciones al detalle se realizan en departa­

mentos para facilitar lo mercadotecnia y la administración interna. I!! 

cluye casi siempre departamentos de cosmáticos, ropa, aparatos y artíc_!! 

los domésticos, etc., las tendencias recientes revelan una inclinaci6n­

a agregar departamentos de servicios como: fotografía, óptica, salonee­

dc belleza, agencias de viajes, etc. 

La mayoría de las tienda.S departamentales hacen hincapié en el -

"servicio" como urio de los beneficios más sobresalientes como non: en -

trego a domicilio, crlidito, ajustes de costura, etc. 

La principal tendencia actual de las tiendas departamentales es­

reducir o cortar por completo productos de margen reducido o de lento -

desplazamiento, y reenfocar la atención en artículos de moda que permi­

tan mayr.res ganancias. 
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TIENDAS DE DESCUENTO, son orgnnlemoe de nutooerviclo y mtircon-­

c!na generales que combinan precios bajos con grandes volú111encu de ve!! 

taa paro lograr unn mayor genar.c1a, estas tlrndou ofrecen crédito, - -

tienen un número suficiente de emplcndou y huemrn im>l.ulncionea, ven-­

den muchna linena d1fercnt.e11 <le ¡¡roductoa y ati hnccn publicidad en loo 

medios masivos. Multitud de comcrclantcn en e11te campo hr.n logrado -­

con éxito enr1qucCl!I' su lmogen mejvrnntlo le calitlnd de sun lnDtalac1o­

nes y servicios, cr·eando tuc:luao especluliatns en dcecu'?ntos ·de l!ncan 

llmi tada.3, 

SUPERMERCADOS, 1100 Ucndao r.rnndeo de l'\Utouc,rvtcio que llevan -

una Hnan completa do productos aliment.iclos y a.lcunna otras Hneas ··­

de productos no alimcntlcioo. Eatao tiendar; cfo uborroteu, hacen hinc!! 

piá on loo tll'tlculou de vrntan rápidos, un mínirio da uervlc10 1 p1·cclll:-; 

otro.:t!voo y grondcu enpoclos de estncionrunicntos 1 ¡1ucnl.o que aun m{,r­

seneo do utilidad oon rr.ducidoo 1 co:i.trolnn con gI'tln Ct11datlo suo coa- -

to&. 

SUPERTIEllOAS, estos aon uno comblnnci6n do loo ncgocioo do des­

cuentos con mercnnc!os gcncrolca y !IUpermercodoo. 

Lo diferencia entro esa nueve. formo do ventns el Menudeo y lou­

ouperrncrcocloo radico en la gnr.'11\ de ncceoldndes de Ion conaumidorell quo 

aatl!.facen. Mientras que loo ouporl'lcrcudoa su concentran en prodt1ctos 

olimenticloa y de t.lpo ensero, loa supert.icndos troton de oatisfnccr -

praeth·Wl\cnte todos las nocc.nidodes y deaooa que podrfo tener "la per­

eona promedio". Por E!Jemplo, !ni:; linea!. de productos incluyen nrtícu­

los do jnrdincrle., pnpelcrta, disco!l 1 llontua, ropa, etc., e incluso -

aerviciou tlomlisllcoo como lovudo de ropo, repor11c16n de calzado, pclu­

quer!os1 cerroJcrfo, etc, 

ii 
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En resumen las supertiendas son la Última palabra en lns "com-­

praa en un solo punto 11
, en comparación con los suponucrcadoa usuales 1 -

eetaa operaciones de menudeo tienen por lo comlm el doble de tráfJco 1 -

m4e ventas y tantos productos como aquellos. 

CENTROS COMERCIALES, estos se desarrollan como resultado· del ffi}! 

vimiento de poblaci6n de las ciudadeu a los euburbios, y son grupos de 

tiendas al menudeo planificRdas 1 desarrolladas y controlndan por una -

organizaci6n. La responsabilidad del desarrollo puede estar en una -­

tienda de departwnentos importante o un inversionista particular, el -

centro se construye du tal modo que no padezca congestionamiento de -­

tráfico, se ubica en una localidad conveniente fuera del área cenlral­

de la ciudad generalmente, posee una variedad de tiendn.r. que tienden a 

satisfacer las necesilladea del mercado que sirve. Po1· lo común cada -

centro comercial cuenta con unn tienda <le dcpartnnmntos importanta co­

mo centro principal y muchAs tiendas menores de líneas limi t.adaa o es­

pecializadas que compiten con los departamentos individuales de la - -

tienda base. Algunos centros recientes, se han diseñado para represe!! 

to.r un enorme atractivo regional, incluyendo varias tiendas de depart!!. 

mentas de las más famosas, además de todas las demás tiendas pequeñao. 

Sin embargo, no todas las ventas al detalle o menudeo se efec-­

túan en tiendas, hay cuatro formas importantes de comercio que no se -

realiza en ellas y son: ventas por correo, ventas de puerta en puerta, 

ventas por tel6fono y lee ventas a trav6s de máquinas. 

VENTAS AL DETALLE POR CORREO, estas se realizan básicamente por 

descripci6n del artículo. Por lo común, los compradores no ven el pr_!? 

dueto real, sino que llega a sus casas por correo, la venta se basa en 

cat6logos, promociones en forma directa por correo o por publicidad en 

loa medios manivos. Lea ventas por catálogo las realizan minoristas -
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de merca.1e!as en general. Hoy muchos comerciantea de productoo 1 quo -

efectúen ta vento a trov6a de p~d1don por correo en respuesta a la pu­

blicidad en loo medios msstvoa de comunlcac16n, 

Eat.c nahodo posee ventajas y denventajaa, loa costos de opera- -

ci6n oon mG.a raducldos quu en la venta el detalle en t.iendao normaleo 1 -

puesto que los comerciantes emplean instalaciones reducidas, y los con­

sumidores anall~an un catAlogo o evalúan la oferta del anuncio en sus -

ratos libres, realizando compras ein invertir' tic111po y eof\Jeno parn -­

traaloda.rae a la tiendo.. 

Hay una grnn Vlll'icdnd do productos que se orrecen en catálogos;­

ain e .1bar~u, cor~ f;·ecuencin e!! dificil atraer la atención del c0111prador 

por m.Jdlo de catñlogos y publicidad lmpreu11 1 ha.r 111uchoa olientes renue!!. 

tes a comprar ain ver realmente el producto. Las tarifns postales se -

hnn ir.crcmentudo y el costo de producir loo catliloaoa suelo ser aubstB!! 

cinl tQ/l\bilin. 

VENTA AL DETALLE DE PUERTA EH PUERTA, esta incluye todos los ti­

pos do compras que ee rcnllzan cm el hogar del eonaumidor. Las ventas­

de puerto en puerto, los realiznn tanto productores colllO mlnoriotas. 

Lo costumbre co vial tnr dlrectnmonte e loa conaurilldores o utili­

%Br el m6todo d!!l "plan de reunlonoe" 1 en ha que un clten'..c reúne n -

sus amlgoo y conocidos, y hoy un v"ndedor que planlf'ica laa actividndoe 

paro exhibir ln Unea do productos de que so trate, 

Cuando los invitndos loa compran, el vendedor loe 1nvltn o cele­

brar otra reun1Gn, y do eRLa manera. numen tan loe contactoa de ventoo y­

ae eren un Ambiento de olmpet{a. hacia la emprase. 
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La venta al detalle en- las casas es un atractivo para los clien­

tes, debido a la comodidad do no salir de casa, como por el servicio -

tan personal que recibe el cliente por parte dol vendedor. Desde el -

punto de vista del comerciante, la venta al detalle de puerta en puer­

ta, permite aplicar técnicas de ventas más decididas y ea útil para ven, 

der artículos poco buscados tales como: seguros, libros de consulta y -

productos que los minoristas se sienten renuentes a manejar. 

No obstante, la principal desventaja es que los contactos con -­

los clientes son muy costosos, puesto que las comisiones de loe vended.2 

res son por lo coman al ta.a parn motivar un esfuerzo sobresaliente en -

las ventas. Loe clicntea manifiestan a menudo cierta resistencia a los 

~~-~ vendedores que invaden su intimidad, lo que reduce la posibilidad de -

efectuar ventas. En la actualidad hay tantas mujeres que trabajan 1 ee­

máa diffoil encontrar a loa clientes en auo hogares, y la mayoria de -­

lae personas prefieren hacer aue compras en ti.ende.a de modo quo las ve.!!. 

tas de puerta en puerta no constituyen un segmento oubatancial del c~ 

marcio al detalle. 

VENTAS AL DETALLE POR TELEFONO, comprenden el otreclmiento de -­

bienes y servicios a través de este medio de comunicaci6n, ae está con­

virtiendo en una forma de ventas cada vez más importante. Loa p!!didoe­

por teléfono se hacen basf&ndoee en anuncioe en per16d1coa, reviatas, -

radio y la televisión, as! como en las páginas del directorio omarillo­

telef6nico. Además, el uso de números te~ef6nicoa con lleinadae por co­

brar ha aumentado el número de clientes que realizan oua coca.proa por -

tel6l"ono. 

Los comerciantes, son a vecea los quo intcºion ol contacto con -­

loa compradores en perspectiva, por modio de llamodao telef6nicao. En -

le octunl ldad se promuevan ventas a lerea dietnncia para auecrJpcionoa-
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de rcv!Gtas y libroa y existe la tendencia o crecer de cata técnico de­

ventan. 

VENTAS POR MEDIO DE MAQUINAS, ente es una forma no muy pcrsonal­

de vender en la que los clientes adquieren sus productos directamente -

dB máquinas colocadas en forma conveniente, Los productos varían desde 

chicles, hasta alimentos, aunque el mayor volumen comprende cigarros, -

refrescos, dulces y bebidas caliente~. Hay máquinas diee~adas para - -

vender música (recolas), camisctll9 y juegos mecánicos, Los bancos es­

tAn utili:tando cada vez más máquinas paro realizar transacciones y neg~ 

cica durante horas fuera de oficina. 

Este tipo de máquinas nr.:ipl!a la distribución del comarcinnte o -

lugares que no podrían alcanzar en otros canoa, adcmáa eottin abiertas -

las 24 horas del día. Sin embargo, lns ventas en má.qulnas tienen sus -

problemas inherentes y son costosao. Con frecuencia los productos tie­

nen un precio r.i6n elevado para cocnpensor los costos de opersci6n. Por­

otro lado 1 eo necesario reemplazar con frecuencia los productos perece­

deros y a menudo sufren ataqueo de vnndollsmo y robo. 

s.e.i. DECISIONES DE MERCADEO DE LOS MillORISTAS 

Ahora analizaremos los principales tipos ele decisiones de merca­

deo tomados por los minoristas, especialmente rclncionada con les 6reaa 

de mercado objetivo, surtido de 11roductoa y servicios, prccioa, promo-­

cl6n y lugar, 

DECISIONES RELACIONADAS CON EL MERCADO OBJETIV0 1 es la primera -

y más importante decisión consistente en determinar cual en el mercado­

objetivo, mientras no oe hoyo definido el mercado objetivo en términos-

Or 
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demográficos y psicográficos el minorista no podrá tomar decisiones con 

respecto al surtido de productos, decoraci6n del almacén, mensajes y m! 

dios publicitarios, nivelea de precios, etc. 

Muchon minoristas no han clasificado eu ·mercado objetivo o están 

tratando do satisfacer algunos mercados objetivo incompatible, sin sa-­

tisfacer bien n ninguno de ellos, por tanto !'le debe desarrollar una me­

jor definici6n de cuales son los grupos que conformarán sus principales 

clientes objetivo, de tal forma que puedan lograr mayor precisi6n en -

sus surtidos de productos, prccioP, localizaciones y promocionen con e_! 

tos grupos. 

Un minorieta, períodicami:?ntc, deberá realizar investigaciones de 

. mercadeo para catar seguro de que está entregando las satisfacciones -­

esper·adas por su mercado objetivo. 

DECISIONES SOBRE EL SURTIDO DE PRODUCTOS y SERVICIOS, el minori.!! 

ta debe tomar decisiones, sobre tres variables del "producto" en la - -

venta al detalle: surtido del producto, mezcla de servicios y ambiente 

del establecimiento. 

EL SURTIDO DEL PP.ODUCTO \seleccionado por el detallista debe es­

tar de acuerdo con los expectativas de compra del mercado objetivo, és­

te llega a ser un elemento clave en la botella competitiva entre mino­

ristas simi larca. El detallista tiene que decidir sobre el surtido de­

productos en cuanto a su amplitud (estrecha o amplia) y a la profundi-­

dad (superficial o profunda), 

Otra dimensión del surtido de productos ea la calidad do loa mi,! 
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moa, el cliente esta intercando en el rango de sclecci6n, pero r.stA aim 

más en lit calidad dl?l producto, 

MEZCt.A DE s1rnv1c10s, los minoristas deben tomnr dccisionca rcspc~ 

to e la mezclA de ucrvicioa que proporcionarán a sus clientes como serv.!_ 

cio a domicilio, cn~dito, devolucionr.s, informacl6n general, ncJ;"vic1os -

sanitarios, catacionnmiento, etc. 

AMIHENTE DEL t:BTABLF.CJHIENTO, C'StE.> es un tercer elemento en su ª!: 

senol del producto pnrn dif\!renclarac rfo In CO"-pelcncla, cada cstnblcci­

micnto tiene una disposlcl6n fisicu quC' ht1c11 que nea fácil o clif!cil mo­

vorae nlredcdor da éste, cnda uno tif'nc s•J p-:rccpclón, El *'Stablccfmie!!. 

to debe incluir un ambfontc plnncad:i q:..ie sntisfonn t!l mercado objetivo -

y los impulse hacia fo compr<:l. El n;nbient~ ea rliccifodo pe•· pcrsonos - - it 
creativas que so.ben corno combi1101· el efecto vfaual, auditivo, olfntivo y 

tacto paru alcnnznr el efecto der:rnndo. 

DEGISIONES noam: PRECIO, lil s~lección del lugar por porte del m.,!.­

norlsta ce un factor competí ti vo clave en el mercado objetivo y refloja­

ln calidad de 1011 productos que manejo., lor. t>e:rvicios que ofrece y el -­

tipo do imagen do precio qua dcs<?a. El costo oo lo. bttsc de su precio y­

au httbllidnd para comprar Jntellgcntemr.ntc ef. clave ~n nl l!xilo de ln -­

vento ol do.tallo. Lo!J minorfr.tlm pucdl!n sanar mucho dinero por medio d(l 

h6lJ1leo compro.o y vento.o, nd·!rnr\a, d{!ben fijar precio.a cuidadoanmento n -

través de dlfcrentne form,1!1. 

Se pueden fijar bnjl)S márgenoN rfo ganancia paro. olguno!J 01·tículoa 

do tol mo.n~ro qua puednn trabajar, como con!ltruct.orco dn tr dfJco o líde­

res de p~rdidas, con la esperanzn quo lou clientes cor~prni·.ln nrtfculoa -

adicionales con már&enea de gannnciac mlia nltoc una vez que ootén en el­

oatablecimJento. l\dicionnlmento, el minorietn ticnt• que flr.r un perito -



en el uso de reducción de precios con la mercancía de bajo movimicnto,­

la fijación inicial del precio anticipa estas esperadas rebajan de pre­

cios. 

DECISIONES SOBRE PROMOCION, los minoristas utilizan instrumentos 

normales de promoción (publicidad, venta personal, promoción de vcntas­

y publicidad no pagada) para llegor a los clientes. La publicida·d es -

una herramienta fundamental, y está a nivel del detallista puede encon­

trarse en periódicos, revistas, en la radio y televisión. La publici-­

dad ocasionalmente se completa con circulares o correo directo. 

La venta personal requiere de un entrenamiento cuidadoso del pe! 

eonal de ventas sobre, cómo satisfacer sus necesidades y cómo m~mcjar -

·sus dudas y quejas. La promoci6n de ventas puede ser a través de deme!! 

traciones, estampillas para negociar, premios y vieitns de cclebridn- -

deo. La publicidad no pagada siempre esta disponible para los minoris­

tas quienes tienen alguna cosa interesante que decir. 

DECISIONES SOBRE EL LUGAR, esta decisión por parte del m!noristR 

es un factor competitivo clave en su habilidad para atraer clienteE, -­

por ejemplo los clientes primero seleccionan los establecimientos que -

están más cerca de ellos, el minorista particularmente cuidadoso deberá 

tomar decisiones sobre la localizaci6n y utilizar métodos avanzados pa­

ra seleccionar y evaluar el sitio. (43) 

43.- D. Schewo Charles y M. Smith Reuben. Mercadotecnia. Conceptos y 

Aplicaciones. 

Editorial, Me. Graw-Hill, Primera Edici6n en Espai'iol, 1982 

Mi§xico, o. F. 

Capítulo 13. Descripci6n de los Cannles de Mercadotecnia. 
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s.e.2. TENDENCIA DE LAS VENTAS AL DETALLE 

Para ser eficaces, los minoristas (el lgunl qua todos los comer­

ciantes) deben mantenerse al d!n con los Clllllbioa quo so registran en -

torno a ollos y adoptarse a ese medio ambiente ton dinámico. 

Una de las teorías, la llnmada ruede de vento ol detalle, parece 

estarse comprobando por los desarrollos observados en este cnmpo, osta­

tcor.{n afirmo que cualquier innovac16n en los ventas al detalle inlcio­

un cir.lo. Al prlnciµio, lo innovaci6n Sti ob1:1erva con exccpticlsmo, pe­

ro, con el tiempo vn grtnnndo terreno en el mercado, debido casi nicmpre 

o los precian bajos, que permite dichn innovoci6n. Por ejemplo, ol in! 

cio del siglo, loo tiendas depart.nmcntnlen constituyeron una innovoci6n 

que sus ti tuy6 las tiendan al detnlle de menor tnmaílo. J.ns primeras - -

tiendas de dcrartt11·1cntos seguta.n ou funclonamlonto sencillo y espontá- •' 1 

neo de modo qua podrían ofrecer precios bajos; sin embargo, obedeciendo 

a lo teoría de la rueda de vcntno nl detalle los rnlnoriutos innovadores 

de gran eficiencia crecieron con el t~iernpo, ofreciendo máo línea, mejo-

ren inotalacionoo y otra.a caractcr!aticno cmitoaoo. Al convertirse en­

inotitucioncs maduras otros minoristas descubrieron un nuevo comino - -

innovador n costea menores y con prccioo bajos que les permi tleron in--

troducireo en lo competencia. Con los ticndao de departOJ11entos los co-

merclnntes de descuentos aparecieron en la década de 1950 y cambiaron -

sus operocionos con el curso del tiempo, ho.ciéndooe mñs grandes y pode-

rosos en la décadQ de los 1960-1970, ahora constituyen el blanco contra 

el que eo dirigirá nlgún nuevo m6t'odo de venteo ol detollc 1 aOn descon.2_ 

cldo, Eo muy probable que pronto llegue el día que el público haga aus 

compran mediante una combinaei6n de teléfono y computadora. En eete --

sistema, los artículos liásicos ae obnerva.r6.n en las pantallas enseras -

de televisión por medio del servicio de cable. Loa compradores cstorAn 

en posición de seleccionar los artículos y unQ computsdoro controlar6 -
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ál inv~nt.nrio y rnrgnr6 directamente el gasto a la cuenta bancaria del­

comprador, este método de ventas formo pi:s.:i. ce dt: 1 A c.oc1Prlnd! sin che- -

qucs y sin efectivo que muchos preven. 

Ot.ru tendencia de vcnlos al detalle incluye un aumento en diver­

sos tipoc. de vcntna que no se realizan en tiendas, se afirma que pnrte­

de la mercancía general se venderá fuera de las tiendas y las ventas -

por correo y teléfono tienden n crecer. 

l.or. grnndcn comerciantes que venden volúmenes substanciales (su­

perticndns) y too minorlGton pequeños {boutiques y tiendas pequei\os) 1 -

en la uctualidad r;c obol!rvn menos minoristas de tamaño intermedio, una-

¡~, concentrnción creciente de los negocios al detalle y lao grandes empre­

sas de ventas al detalle están .absorbiendo cada vez más a los minoris­

tas en pequef\o. Al mismo tiempo, muchos minorlntas en pequeiio tratan -

de beneficie.ruc con lns ventajas de las grandes empresas y han comenza.­

do a establecer cooperativas y asociaciones de cndenan voluntarios. 

Los ní\oo recientes no hnn sido favorables para las ventas al de­

talle, porque las ganancias han oscilado en el curso de loe años y no -

todos los vendedores con descuentos, supermercados, tiendas de departa­

mento y de artículos varios han logrado un verdadero triunfo. 

La tendenci~ de los negocios al menudeo oe inclinan hacia un me­

joramiento en el aGpccto gerencial. Es de esperarse un mejor aprovech! 

miento de la tecnología de las computndorao 1 sobre todo en lo que res-­

pecto a los siatcmus de información, control de inventarios y contobil! 

dod. Los esfuerzos de mercadotecnia se revaluor6n y se hará mayor hin­

capi6 en lo inventigoci6n de mercadotecnia. Es probable que el uso dc­

sistcmoo automot.izadoo paro el manejo de materiales, vaya en aumento -­

conforme se da más importnncin o. una eficiencia y actividad crecientes. 
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CUADRO.SINOPTICO m: CLASIFICACIOtl DE VENTAS AL DETALLE O MINOilJSTAS 

CLASIFICA­
CIO!f DE -
VEHTAS Al.­
DETALLE 0-
llEIMJEO -
(MINORIS-­
TAS) 

a) La magnitud-­
del esf\Jcr-­
zo de com- -
pres que rea 
Iban los..::. 
consumidores 

b) La propietled 
de la opcra­
ci6n al data 
lle -

e) Amplitud y -
tipos do H­
noa de pro­
ductos 

d) Las di roren-­
teu runc lonoa 
renlhodao 

{

- Tlcndus de ser 
vicio rápido -

- Thmdos comcr­
ci nlcs 

- Tiendas espe-­
cinlizndos 

{ 

Minorista !nde 
pendiente -

- Tiendas en ca­
dena 

- Aoociaciones -
Indepcndientr.s 

{

- M!nor!otao de 
mcrcancín r.n­
gcneral 

- Mlnoristns de 
líneas limito 
do!J -

.. Minorioto.s de 
1 (neos cspe-­
cinha 

- Tiendas 

- Ventas no 1·00-
lizud1u1 en - -
tiendas 

{

- Coopcrnt:ivss 

- Cadcnsa voluntarias 

- Fr·t.lflqulcins 

{

- T!cndoo do departn-­
ml!nto o dcpartsmcnt11 
lea -

- Tiendas de descuento 
- Supermercados 
- Supei tiendas 
- Ccntroa comerciales 

{

- Vent.os ni dotnllo -­
por corroo 

- Venln11 nl dutal le de 
puerln <'n puerta 

- Vrntnn ol detnlltt -­
rwr· t1!ll>fono 

- Vt<ntnn por 111edlo do-
' nH'11¡uln11J 
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S,9, VENTAS AL POR MAYOR 

Los intermedinrlos mnyorlstns realizan intercambioo con ul fin -

de revender o uti \izar la mercancía en sua neeocioa. Deodo un punto ele 

vista general, cualquier tranoacclón de un pr-::1uctor tUrectnment.c u - -

otro se clnsificn como intercambio de mayorco. 

Por consiguiente, si un minorista vende uervillot.<m o un reutnu­

rant, o papel y 16plccs n otl'"O minoriotn, la opcrución conuti tuye unn -

trnnsacci6n de moyorco. Las ventfls nl mnyorco induyr tocino nqucllns -

que realiza cualquier persona u or¡;aniznción que no r.can los consumido­

res finales, es decir quicncG usarán el producto para fines pcrsonnks­

y no como negocio. 

Se analizarán los intercambios que se ocupan primordialmente de­

las ventas nl moyorco, y el término intct"modiario m'1yorietn incluye ta!)_ 

to a lon mayoristas como los ogcnteo. Los mayoriutm.; son comcrciantcs­

intcrmedial"ioo que adquieren en propiedad lo!l productoa y cfcctúnn laG­

opuracioncs necesarias para trannfcrirlon n lruvl-n de los canales de -­

distribuci6n. Los agentes non loo lntct"mcdl11rloa mnyor1st.ns que no ad­

quieren en propiedad los artkuloo, pero que descmpefüm muchao de lno -

e.ctividadca de loa mayoristas.. Adcm5s, algunas cmprcsau monl:rtn normas­

de ventas paro llevar n cabo sus propina actividndes de muyorr.o, 

Alcance del mayorco, los vcnl..na tololeu de loo r.myorisV:o aun -­

mayores estadísticamente que las de los m1noriutns, c1;Lo refleja el he­

cho de que las cifras de mayoreo incluyen muchno tranooccioncs conforme 

los productos ne desplazan A lo lnreo dül canal de dir.lrib11ci6n. t::n --
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muchos canoa el producto se vender6 variaa vecea ala de un 1ntennedia­

rio mayorista en ol curso de au trayectoria y todos oatas ventaa ee -

reflejan en lo cifra total. 

CLASlFICACION DE LOS MAYORISTAS 

Exiolc unn amplia variedad de mayoristas que sntiBfncen las di­

versos ncccoidndea de productores y minoristas, anallznrcmoo tres cat! 

gorioo goncrnlea do intermediarios l\l moyoreo: comcrcinntea aa,yorle- -

tos, o.gente6 y corredores, sucurE:nlcs de venteo do los fabricantes y -

los mayoristas miece16noos, 

COMERCIANTES MAYORISTAS 

Rateo incluyen a las ~mpresae a lne que Cboi siempre ae hace -­

referencia cuando se ho.bln dn ventas al m.nyoreo y que en ocasiones oe­

llnman tB111bi6n diatrlbuidorea. Los comerciantes al JaRYoreo eon casi -

siempre organltacionea do propiedad independiente que adquieren en pr_2 

piedad loo productos que distribuyen, eotoa realizan actividades eopo­

clricoa que realizan los intermediarios, como son ln c0111pra 1 venta, -­

tranaport.oci6n y esl aucealvrunente. 

Estas a·ctividedea constituyen ln base para cloaificar a loa co­

merciantes interrnodierioa en dos grupos; los de •ervlclo comploto y -

loo do oervicios liml tados, 

MAYORISTAS ne SERVICIO COMPLETO, cotos ofrecen caai todo• lo• .. 

aerviclo11 que puede proporcionar un mayoriata, y a su vez "° clHiri­

con en doo cl0Bes1 loa da servicios de Uneo en aoneral y loa de Unen 

limitada, 

i.J 
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MAYORISTAS DE LlNEA EN GENERAL, estos venden una o doe Uneaa de 

mercanclaa ampliamente surtida. 

MAYORISTAS DE LlNEA LIMITADA, eatoa ee eapecialiun en vander •,!! 

lamente una parte do una línea en pi:_ofUndidad, ofrecen a loe cllentea -

la ventaja de tenor de donde eeco¡er 'I un aran conoci11iento del produc­

to, 

MAYORISTAS DE SERVICIOS LIMITADOS, eatoe ofrecen pocoa servicios 

a eue proveedores y clientes, existen vartoa tipos de mayoriatas de ªª! 
vicios limi tadoe: 

MAYORISTAS DE PAGUE Y LLEVE, eetoe tienen una Unea lillitada de-

t,; productos do r6pido movimiento y venden a pequeftoe detalliataa al cont;! 

do no dan crádi to y normo.lmonto no deapachan. 

MAYORISTAS DE CAMIDH O NEGOCIANTES DE CAMIOH, deaempellan la f\m­

ci6n de vento 'I entro¡a, tienen una Unea limitada de aercancba •elliP,! 

recedora. 

MAYORISTA EXPENDEDOR DESPACHADOR, generalmente ae encuentra en -

lae induetriae do volumen a1 to, no tienen inventario• ni raanejan el P"!t 

dueto, una voz que reciben el pedido, buscan un fabricante quien eabar­

ca directamente la mercancía al cliente de acuerdo con loa t6nllinoa 1 -

tiempo de entreaa. Rl expendedor deapachador aawae la rtt11ponsabilidad­

'I propiedad durante el periodo de acepta~i6n del pedido hasta 8u entre­

¡e al cliente, debido a que no tienen inventario• sua coatoe son ll4a -

bajoa y loa ahorros ae loa ¡anan aua clientea. 

MAYORISTA CONSIOHADOR, eatoa envian aua camionea repartidorea a­

loa almoconoo y quien haco la entreao organi1a loa paquetea, loe con- -
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aianadoren anignnn precios a luo productos, loa conservan frcecoa, es·· 

tablocen puntos do exhildclón pnrn lo compra y mantienen reginlron dc­

invontnrloa1 como venden o conelgnoctón rflt.lencn ln propiednd sobrtJ -­

loa productos y solo facturnn a loo m1noriatos lon produclon vendidos­

ª lol!I eonoumldorflft 1 proporclonnn Rorvicios como df)opnchos, orrcgloa do 

eatantorírts, mnntcnlmlcnto de invont~rloa y rJnoncinmlcnto. 

COOPERATIVAS DE PHOOUCTORES, ostoo son pr<>plcdad de grnnjcro11,­

miembros unidos para producir y V•mllcr en lou m('rc~dos loc.,Ico, In - -

utilidad ao dintrlbuyo l'ntrc los ml(·rnhro& nl fin,1llznr t!l ní'lo, procu-­

rrui mejornr la calidad dol producto y promueven "" nombre de mnrcn - -

cooporotivo, 

MAYORISTAS DE PED!OOS POR COlmEO, onvínn cnttilo,qoa a los mlno­

riot11a, a lon clientes imluntririlct1 l: inatitucJon •!<in 1 auu principalca 

cliontoa non ncgocioa do pcquoíloo lirt?n:J dtnt11ntcu, 110 on mantiene nin­

guna fuerza do vontoo pRrn visitar o. loa clicnl1!fl, luu pedidoo ::m prc­

p.1ran y onvfon por corroo, cnmi6n y otrou mcdioo de transrorto. 

AGENTES CORREDORES 

Estos oe ditoronclnn de los comerciunles ninyoriotaa, debido a -

que no toman propiodod nebro los productvs y dc~e1~pci1nn 1~cmos funcio­

nes que los cornerciontcs mayorintnn do sor•vicio 1 imi tndo, Su princi-­

pal función as focilitar lo compra y vuntn y por esto ganan una comi-­

ei6n sobre el precio de V'.)ntn, gnncrnlmonto se ospecialhan por Hncn­

do productoo o por tipos do r.li!!ntc!>. 

CORREDORES, e.atoe ~cscmpeílon poca.n funciono!>, ou función princ!_ 

pal ea rclacionnr o los comprndorca y vendedores, los bui:;cnn y loa ns2_ 

soron en lns negocioetonf!n, rcctbon el paf.O por porto de quien buec6 -

euo servtcioo. No ~tnl"l'":I invcntorioe, no cotM involucrados en ol ti­

nenciamicnto y no naumen ningún riesgo. 
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AGENTES, estos representan a loa compradores y a loe vendedores, 

sobre las bases m§s permanentes, hay varios tipos. 

AGENTES DE LOS FABRICANTES, tembi6n llamados representantes de -

los fabricantes, son más numerosos que cualquier otro tipo de agente -

aa,yoriata, representan doo o más fabricantes de llneae complementarias. 

Celebran un acuerdo formal con cada fabricante, el cual cubre poHticas 

de precios, 6reaa territoriales y procedirnientoe de manejo de pedidos,­

aervicios de despacho y garantiaa y tasas de comiei6n. Tienen conoci-­

•iento de la linea de producto de cada fabricante y utilizan ampliamen­

te el conocimiento de loe clientes y sus preferencias en su área para -

vender el producto del fabricante. La mayoria de los agentes de fabri­

canteo eon negocios pequei"\.os, con pocos empleados poro expertos vended2 

\j· reo. Son contratados por pequef'l.os fabricantes quienes no pueden mante­

ner su propia fuerza de ventae en el campo y por loa grandes fabrican­

tes c¡ue desean utilizar agenteo para abrir nuevos territorios o para -­

que loa representen en loe territorios que no pueden respaldar con ven­

dedores de tiempo completo. 

AGENTES DE VENTAS, estos tienen autoridad contractual para ven-­

der toda la producción del fabricente, sirve como un departamento de -­

ventas y tienen suficiente influencia sobre loa precios, los t6rminos -

y condiciones de ventas. Normalmente no tienen limitaciones tcrrltori! 

les. 

AGENTES DE COMPRAS, generalmente tienen una relación a largo pl!, 

zo con loa compradores y efectúan las compras por ellos, frecuentemente 

reciben, inspeccionan, almacenan y despachan la mercancía a los compra­

doreo rinalee. Un ejemplo de estos son los compradores residentes en -

mercados de vestidos, quienes buscan convenientes lineas de vestidos --
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que pueden oer vendidos por pequei\os minoriDtau. Tienen conocimiento y 

proveen de útil informo.c16n del mercado o loa el ienteo, aai mismo, ob­

tienen los rnl!'jores productos y precios disponibleo. 

COMERCIANTES A COMISION, oon ogentos que tom!ll\ poseei6n fioica -

de loo prol.luctoa y negoclnn ventee. Normnlmcntc no son utillzodoo o -

loran pln7.o 1 oc emplenn más frecuentemente en el mercado agrícola por -

lon granjeros quienco no pueden o no desean vender su propia producción 

y quienes no pertenf:'ccn a lea cooperativas de productores. 

SUCURSALES Y 01-'ICINAS DE FADRICANTES Y DKTALLISTAS 

Loa fobricantea con frecuencia establecen sus propias oµcureoleo 

y oficines de ventoa pnrn obtener mejor control sobre el inventario y -

mejorar lee ventas y promoción. 

SUCURSALF.S DE VENTAS, estos tlenon inventarian y rcpresentnn una 

alternativo pura utilizar comercianteo 11\11,)'0rhtao, oo encuentran con -

induotrias toles como modero y parteo y equipoo par.a autom6vilea. 

OFICINAS DE VEtlTAS, no tienen ningW¡ inventario y representan -

una alternativa pnra cmpleRr ogenteo y corredores externoo. 

Leo oucuraales y oficinoo de ventao frccuente11tente son mucho más 

grandes que lo podrfon sar los corrcopondientco mnyoristos y ogcnteo. 

OFICINAS DE COMPRAS, muchos minoristas establecen oricina.s de -­

compra!J en lao prlncipaleo ciudadea de mercado, entao oficinorJ do com-­

pres dooempci'IM Wl papel similar de los corredores o agentes pero son -

parte de lo orgnn1znc16n del comprador. 
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MAYORISTAS MISCELANEOS 

Algtmos tipos cr;pecializados de r.iayoristas se localizan en cier­

tos sec toree de le economía. 

ASOCIACIONES DE AGRICULTORES, éstas reunen los productos de los~ 

agricul torea y elaboran entre ellos grandes lotes para despacharlos a -

los proveedores de alimentoB, panaderos y al gobierno. Al tomat" venta­

ja de lns tasac y diferencias de precios en los mercados por lirea y al­

utilizar carros o camiones llenos, las asociaciones agrícolas obtienen­

utilidadcs. 

PLANTAS Y TERMINALES DE PETROLEO POR VOLUMEN, éstas ae especia­

lizan en vender y despachar productos del pctr6leo a laG estaciones de­

gasolina, otros detalliatas y a organizaciones usuales. Muchos son pr~ 

piedad de los principales productores de petróleo (en cuyo caso son una 

sucursal de ventes del fabricante) otras son propiedad de negociantes­

independi entes. 

COMPAÑIAS DE SUBASTAS, éstas son importantes en ciertas indus- -

trias donde loe compradOres desean ver e inspeccionar los productos an­

tes de comprarlos, como en los mercados del tabaco y el ganado. Los -

compradores vienen juntos y proponen uno contra el otro hasta que se d! 

ja la mojo.r oferta. Estos postores toman loe pl"Oductos si la propuesta 

está por: _encima del mínimo predeterminado. (44) 

44.- J. Stanton Wi lli a.m. Fundamentoa de Mercadotecnia 

?a, Edición, Editorial MC. Graw-Hill, México, D. F., 1985 

Capítulo 15. Mercadeo al Mayoreo e Intermedio.rios en líln 

Operaciones al Mayoreo. 
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5.9.1. DECISIONES DE MERCADEO m: 1.os MAYORISTAS 

Los mayoristoa deben tomar decisiones respecto n su mercndo ob­

jetivo, surtido del producto y servicio, precios, promoci6n y lugar, 

Occisiones con respecto al mercado objetivo, loo mllyOrllitas tiE_ 

nen que desarrollar lo mnjor definici6~ de su #lerendo objetivo y 'no -­

tratar de otenderloo n todns. Pueden seleccionur 11n grupo objetivo de 

clientes dll acuerdo con el criterio del tnmaílo. tip0 de cl1cntc11 1 ncc!! 

sidnd de servicio u otros criterios. Dentro del grupo objetivo pueden 

identlficsr o los clicntim ll'Ás rentables y dls!'!ñnr unn oftirtn fuerte -

cstobleclendo las mejores rclncionca con ello:;, Pucdr:n proponer ri?sur. 

tldos automáticos, eatnbkr:cr slntemmJ de cntrcw11uicnto y consullorfa-

e lncluao patrocinar unn cndonn voluntario. Pucdl'n desalen lar n loa - l :i 
clicntt:s menos rentables sollcitlmdoles grandes pedida!l o recargando -

loe costos de pcquoi'!oc pedidos. 

Decisiones con respecto al surtido de prC1duclotJ y servicios, 

"el producto" de los mayoriatno ca el surtido que ellos tengan y cató.­

sometido o uno grnn presión para mnncjar uno linea complota y mantener 

suficiente invcntnrio pnrn un despacho lrunedinlo, 

Los r.iayorlstos están rcexaminnndo cuóleu U:neao deben mnntener­

c incrementalmente cntií.n cstnbleclendo un porcentaje de cnht'rturn ma-­

yor del que actualmente se cntá vendiendo, Crecientcmcntc catán cotu­

diando lns utilidndcs do los difercntr.!s l!ncnn y mnntcniendo solamente 

aqucllao que le son más ronti\blm1. Hnn closificndo aua nrtlculos en -

A. o. C., ooignando lo A para urtículo:i más rPntables y C r·urn 1011 1111!­

noa rentables. l,o!; nivel~n de invcr.turios que manejon varinn para los 

tres r,rupoa, estiin dedlcrmdo mfü; Licmpo para vender loo EU'tlculos ds­

renhblea. 

.. 
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En lo que respecta a servicios, los mayoristno tienen que reexa­

minar cuales son loe mda importantes puro establecer una cot.recha rela­

c16n con el cliente y cuales dejarse R un lado o cobrar por ellos. L!l­

clave no ea simplemente igunlar loa servicios proporcionados por los -

competidores, sino encontrar WlD nie1.cln diotinta de oervlcios que los -

clientes les atribuyen valor. 

Decisiones con respecto al precio, la fljnci6n del precio por -­

parte del mayorista cstnblece un mareen de ganoncia sobre el costo dl1 -

loe productoe mediante un porcentaje convcncionnl, <le tul fo1·mn que cu­

bran oue distintos costos. Loo mnyoristas tienen que cxpcrlmentnr los­

nuevoe enfoquen para ln fijación de pr·ecioo. Pueden encontrar que uu -

mAo rento.ble reducir su margen para. '1lgunua líneas, con el objeto de -­

gnnar nuevon clientes importante!>. Podr!nn rnveGtigur al pro'lcedor con 

respecto a una quiebra especial del precio, de lal fon;.n que pucdiJ.n te­

ner la oportunidad de incrementar las vcntns del proveedor. Deben nll~ 

gar un buen sistema de fijación de precios pBra qlU! el cll.cnte se nii::n­

to satisfecho y llegue a ser m6s leal nl mayol"'isla, 

Decialonea con respecto a la promoc16n, muchos meyoristno no lo­

man en cuenta la promoci6n, ni para ellos ni sus proveedores, la util1-

zaci6n de la publicidad comerc!nl, promoción de vcntoa 1 publicidad no -

pagada y venta personal es demaa!ado fortui tu. 

La promoc16n no personal beneficia a loo mayoristas al 01~optm· -

unns tócnicao de construcci611 de imagen utllhudne por los mino1 ist.aa 1 -

necesitan desarrollar una cstrntogin promocional tolnl 1 hucen un r.myor­

ueo do los ma.terinlcs y programns promocionnlen do loe provcodc1res pura 

que puedan obtener una ventaja, 

291 



292 

Dec1Rloneo con respecto al lugar 1 los inayoristas tlplcamento se­

locaU:an en 6reas de bojo alquiler e impuesto y dedican poco dinero n­

su estoblecimlento flelco y oficina, Los slste11Bs de aanojo de aate- -

riales y de proceeomiento de podidos eotlm retraz.ados con respecto a la 

tecnología disponible. 

Para enfrentar el reto de loe costos ascendentes han tenido quo­

reolizar estudios de tiempos y movimientos del aonejo de .ateriales. -

La mecanlzoci6n está procroso;ndC1 r6.pidttmento y mucti.ns otros actividades 

de oficina, se empleo el proceonmicnto electr6nico do datos para la CD!! 

tobilhaci6n, racturocl6n, control de inventarios y proyección. 

5,9,2, TENDENCIA DE LA VENTA AL POR MAYOR 

Los cambios en la venta mayorista hon sido menos dre.máticoa que­

en lo minorieta, pero no son menos importantes. En el siglo paundo loa 

111ayoriatae dominaban loe canales do morcadeo. La ll81oria de loa fabri­

cantes eran pequei'ios y dependinn dt1 loa principales .ayorlstas para la­

diatribuclón de sus productos o los muchos pcquei'\os 11inorietas. El po­

der de lou mnyoristae comenzó n disminuir en este aiglo cuenda loa fa­

bricantes crecieron y aparecieron en la venta •inorlsta las grandes ca­

denas y los oistemoo de concesi6n. Loa fabricentea .&n grandes busca­

ron vender directMente a loa principe.les ininorista1 7 loa llinorlatao -

buscaban lo formo para vender directomonto a loa fabrlcantca. Se pensó 

que con el tiempo no se utilizarla el contacto directo debido a lo cual 

se incrementó el poder de loe fobricantcs y ainori•taa en relación con­

d de loa mayoriatoa, forzéndoloo o encontrar nuevaa fontaD para ser -­

eficientes. Loe fobricanteu han tenido la opci6n de eludir a loa u,yo­

riatee o de reemplazar al inl!!ficiente por uno .&e dlnMico. Laa prlnc! 

polea quejas que tienen loo fabricantes respecto a los _,.arlst.aa son:-

1.- ffo promocionan a¡reslvamento la lineo del producto del fabricante,-

• 



actúan rnfis como tomadorcG de pedido, 2.- Ho mantienen suficientes inve!! 

tarios y por lo tanto fallnn nl no despachar los pedidos completos y -­

suficientemente rápl do u log clientes, 3.- Mo proporcionnn al fabrican­

te información diaPio sobre el mercado ni la competencia, 4.- No contr! 

tan gert'ntcs de alto nivel para así rebajar sus propios costos, 5,- Co­

bran demasiado por sus servicios. 

Estas quejas están justificadas en varios casos. Muchos mayori!!_ 

tas no se han adaptado o no responden a un mundo rápidamente cambiante. 

Los mayoristas que progreslm son aquellos quienes están dispues­

tos a cmnbior sus maneras d"! enfrentar los retos de lns organizaciones­

de cadenas, casas de descuentos y loo crecientes costos de la mano de -

obra. Ellos están adoptando sus servicien más a la necesidad de los -­

clientes objetivos y encontrando métodos de reducción de costos de las­

transaccioncs comerciales. (45) 

5, 10 DISTRIBUCION FISICA 

Una vez analizado la forma cómo las compaiHas seleccionan los -­

canales de distribución para llevar sus productos a los mercados fina-­

les, sin embargo, no hemos analizado el aspecto físico de la dietribu-­

ci6n, lo que se refiere como las compaiHas consiguen eficiencia en el -

almacenamiento, manejo y desplazamiento de los bienes que ~e requieren­

colocar en el sitio en quP los neccsi tan y en el momento que son solic! 

tadoe. 

45.- Kotler Philip. Mercadotecnia 

Segunda Impresión. Impreso en Colombio, Diciembre 1982 

~:di toriol Prcntice/Hal 1 Internacional 

Cnpítulo 15. Estrategias de Venta Minor1sto y de Venta Mnyoriota 
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La ntrAccl6n y aatisfacci6n del cliente están fuertemente at"ec­

tados por las habilid<ide11 de distrihuci6n física del vendtiJor, ahora -

analizaremob lo nnturnleza, objetivos, sistemas y aspectoi:: de 01·ganiz!, 

ci6n de la distribución fislca. 

NATURALF.ZA DF. LA DlSTRlBUCION FlS!CA 

La distribución fiGico comprende las tareas rel~cionatlos con -­

la planeaci6n e implemcntaci6n de flujon físicos de muterinles y pro-­

duetos finales desde los lugares de origen haota los lugares de consu­

mo o uso para satisfacer las necesidades de los clientes con unn util! 

dad. Los elementos miis importantcG de la mezcla de la d',stribuc16n -­

física son: el transporte representa el pdncipal costo dl' distr'ibu-­

ci6n física, seguido por el almacenamiento, el mnnten.imiunt:o de inven­

tar·ioe, la recepción y despacho, el empaque, la administración y el -­

procesamiento del pedido. La dirección de mercadotecnia cada vez so -

intereaa más por el costo total de la distribución fíolca, el cual ha­

aecendido grandemente respecto de las ventas gcnc1·adas por compañías -

fabricantes y revendedores, Se pueden obtener ahorros f1UBtnnciales en 

la distribuc16n física, pues ha sido descrita como 11 la última frontera 

de la· bconCJmfo de costo" y como "el continente obscuro de la economía". 

Las decisiones con respecto a la dist1•ibuci6n física cuando no están -

coordinadas, dan como resultado una suboptimización de las utilidades. 

Se hace un uso insuficiente de los modernos instrumentos de decioi6n -

para combinar los niveles econ6micos de inventarios, sistemas eficien­

tes de despachoo 1 f&br1cas correctos, bodegas y localizaci6n de almac!: 

nea. 

La dietribuc16n física, E:!i un instrumento potente pa.ra el proc! 

eo de creación de la demanda. Los ccr,,pafiías puedP.n ntracr cU entes --
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ndlclunalca ofreciendo t.m mejor servicio o r!'.!rluc1cndo sus precios por -

medio de la rcduccl6n en lo!l costos de la di~'.rlhuci6n físico. Las CO,!!! 

pniHa.11 pueden perder clientes cuamlo fallfln al no ser disponibles los -

pr!,ducto5 en el tfrmpo y lugar deseado. 

El concepto tr:idicionnl sobre dlstribuci6n fínicn comicnz:n con -

lof> pl'odur:tos en las ¡1lanlas y trata de encontrar soluclorieH de bajo -­

costo pnru proporc1om'ir~elns u los clientt:s. l.os expertos en mercado-­

tecnin hrin nrgur.-.~nlado que el concepto de logística de mercado inicio -

con con91dcrac1oncs del mercado y trabajos lentos, este concepto conr.hJ­

cc a una creativa distribución física. 

OBJETIVO DE LA DISTRlnUCIOtl FISICA 

Muchas crnprcuos han eatnblecldo sus objetivan de distr1buc:i6n -­

física como entregar los produclos adecuado~; en el lugar correcto en el 

momento 1116s oportuno y al r:ienor costo. No existe un sistema de distri­

bución física que pueda simultánenmente maximizar el servicio nl clien­

te y minimizar el costo de distribución. 

Maxirnizur el servicio al cliente implica políticas talen como -­

grandes inventarioB 1 transporte selectivo y muchas bodegas, todo lo - -

cual numenta el costo de dlslribuc16n. !UnimJznr el coato de distribu­

ción implica poHtlcas tales como transpor1.~ lento y barato, bajos in-­

ventarlos y pocos bodegas, 

Una enprcaa no puede lograr eficiencJn en la dlslr1Luci6n fisica 

pcrm1tiendo tt los rcaponsublcs de la di11tribuci6n ffriic{l que slmplcncn­

te mtmlengu bnjo!l :.;us proplm; costos, los dlfenmtt.•a costo" de dlstri-­

bul'.'ión flolcn uc intcrrclacionnn con frocucncla (,ti fo1 ma !nvl.'r1w., 

.... 

\! 
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l.o importante C3 que al C5tar fuertemente interrelacionadas los­

actividades de distribución físlca, las decisiones se deben tomar sobre 

la base de un siotema total. 

El punto de partida para diseñar el sistema de distribuci6n fis.!, 

ca es el estudiar lo que el cliente desea encontrar en la forma del se! 

vicio y qué es lo que están ofreciendo los competidores. Los clientea­

c:ntán intc:·esados en variao cosas: 

l. - En t.rega a tiempo 

2.- La complacencia f.lcl proveedor nl proporcionarle al cliente 

los productos que necesita con urgencia. 

3. - El cuidado que se pone para que los productos se entreguen 

en buenas condiciones. 

4. - La prontitud del proveedor para recibir loa productos de-­

fr.ctuosos y reemplazarlos r6pidamente, y 

5.- La complacencia del proveedor nl mantener inventarios para 

el cliente. 

La empresa debe investigar la importancia relativa que los clie!!. 

tes objetivo le atribuyen a loa distintos aervicios. Por ejemplo, el -

tiempo de servicio gastado en rcpara~iones es muy importante para los -

compradores de equipo de copia. 

La compaíl!a también debe observar el patr6n de servicio de los -

competidores con el objeto de establecer el suyo, normalmente ae desen­

ofrecer1 al menos, el mismo nivel de servicio que el de los competido-­

res. Pero el objetivo es hacer· utilidades no necesariruncnte maximizar­

las ventas. La empresa tiene que analiznr los costos nl proporcionar -

los diferentes niveles de servicios. 
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Algunas compai"dos decidirán ofrecer menos servicios tiara cobrar 

un precio bajo y mantener bajos lon coi;toa de distrJbuci6n fhicr1o, - -

otras compañtas deci1iriin ofrect·r más servir.los que los competidonu -

y cobrarán aobre precio pt1ra cubrl:- sus altos costos del i;crvicio. 

f.l final, le col'lpnf\ía t.cr1drá que establecer objetivos de d~st1·}_ 

buci6n flsicn pnra guior 111 plan1ficnci6n d~ au sistc:nr. de distribu- -

ci6n física. 

Una. ve: definido el med10 de distribución fhfr,,, li'I c:::rre~;f, c2 

lará liatn para discñur un siritcr.i!t de dislrib11d6r. f!nica que minimice 

el costo al alcanzar esos objetivos. 

l.- Cór.o se deb1irÍln in1mcjar los pedidos (proccsn~.iento del P! 

di do) 

2.- Dónd•_. se deb~ró.n ubicar loo inventarios (nlmnccnnmien!:o) 

3,- Qaé tnr,to im·i;.ntoric.i deber1'1moa ;,ar.t.t·r.er di,poniblc {invcn 

tuíio) 

.1.- Cól"!o E>C dl'b" ... ár. dr·spact1 ... r l~·"' productor, (~rnn~poítt•S) 

Pi.ru ~~:.irnr l<i 1r<..'J~, .. dt:c:sión ar.:i.lizarcrios cotos cuatro elc~,cr.-­

tot. pru.r!¡ 1,\,·n y :;:rn ;":":pl;c!ld0ncs con rt:~pt•c·.0 al 1:1cr~1Jdeo. 



distintos departamcnlos involucro.dos. Los pr·c:cluctos que no ce tioncn -

en existencia aon producidos, los que se tienen y f!Stán disponibles son 

despachados y se ncompof\an de documentos de embarque y conlnUlcs 1 los -

cuales son elaborados también en copia!i múltiples y remitidos a los di!!_ 

tintos departamentos. 

La empresa tiene gran interés en adelantar estas etapas tan ró-­

pida y acertadamente como sea posible. ne i;upone qur. los repreRentan -

tes de ventas envían sus pedirlos cadu tí-lrde y en ocasionen telefonean -

en cuanto los reciben. 

Los productos salen de la bodeea tan pronto como sen posible, -­

las facturas ne despachan dP igual forma y el sistema cornpL:tarizado ex­

pedirá la cuenta del pedido y dc!:;pacho. 

Estudios de ingeniería industrial respecto como fluyen los pedi­

dos de venta a través de la empresa pueden ayudar a recortar sust.í.ncia! 

mente es te ciclo. 

ALMACENAMIENT0 1 cada empresa debe hacer provisiones pnra acumu-­

lar sus productos en distintos lugnrcs, mientras espero que ellos se -­

vendnn. Se necesita realizar una función de almacenamiento puesto que­

los ciclos de producción y consumo difícilmente coinciden, muchos de -­

los productos agrícolas se producen en forma cont!nua, aún cuando la d.!:, 

manda pueda ser estacional 1 la función de almncennmlcnto supera las di_!! 

crepnncius en cuanto al tiempo y los cantidadco deseadas. La empresa -

debo determinar el número suficiente de localt•G do almacenamiento que -

debo mantener, con el fin de que la entrega Lio lon bienes n loe consum.!, 

dores se renllce rñpldumcntc¡ esto e:: npoyado por los cxportrn1 t:n mere!! 
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deo, Sin enbargo los cos::os de almaccnnmicnto ascienden de acuerdo con 

el número de loc:alco que aon manejadoa, el número de locales de almace­

namiento debe &cleccionarse ::oniando en cuenta en balance entre los eer­

vicioa de entrega al cliente y lon costos de d1stribucJ6n. 

Algunos de los inventarlos de la er.ipresa catar.in alejados o cer­

c:nnos n la fábdca, ol rento podrían estar ubicados en las principnles­

bodegas a través del pafs, Se pucdeu tener bodegas (prlvndnn) o alqui­

lar un espacio en bodegas públicas, ae tiene mlis control sobre las pro­

pias bodC'r,as, pe:--o al Mismo tlc1~.po congela el capital y enfrentr.n algu­

na inflexibilidad con relac16n a camhio:i desendos t'.!n los locales de al­

macenamiento, Las liodegAs públicas por otro lndo, cobren solamente por 

el eepncio que hR sido alGuilndo y p:-oporcionnn ocrvlcios ndlclonales -

como vigilancia de los productos, f'mpnque 1 dc!lpochor. o. los clientes, -- 1·:} 

facturaci6n y aún e5pacios para oficinas y aervicJcs tclef6nicos para -

el personal ele ver.:a. Cuando se emplean bodea.:is públicas ln empresa --

dispone de uno arrplin gama de selecci6u de locolco y tipos d!! borlce,ns,-

incluso aquellas que se especializan en el olr.1accnamicnto en frío o nr-

tfculos rlc consumo de p:-imcra necesidad. La bodeea de olmacenamlento -

estti dioef1ada pn:·a alnacrno:- productos por largoi:; períodos, tamldén se-

er.1plcan bodeg.in de rlls':.rihuclón ( llnmm.la~ centros dt! distribución) ln!J-

cuales reciben pei·lé,!!caren~e produc':os de muchos compaiífoi., lo::; ens-..m-

blan y 11'-lvr.n a lo5 clientes, ·.an pronto s~n pos1blc. Otra oltcrnntivu 

ir..plica r¡ur; cado plan•.o vend:.t cnnt.idades menores qu'! lau cantidades que 

se pucd11n dl";pacLr.:· en un fure6n a cada cl1ente, a r..ed1da r¡uc los pedi-

dos vayan llegando lo cual sería i:i_uy costoso. 

L<is ";;f,d<:¿o.s ·1ic_:a:=; de ::.úl ·~ples p1;.o!, con clcv.:idores lentos e -­

~nsuficl(':-i·.f·}; d1~:peis1~1vu& p<iro el manejo de i::at'!rlale~, rl:ciben una -­

r ... er·.!! cc·..,p•:'.cr.c. ·'fo l11s nue·.ws boC.:>Je,ns tt\J':o:-.u~lzadr1n de un !iOlo piso, 

con n•rnnia::n~. :,.1; .•.•r,._j~: dr: nimej:J de r..otc>riales, con~rolndos por un com-
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pulador· ~·mtral, que requicrL'rl pocmJ empleados. El computador lee los -

pedido~ de olmaccnamiento y orgnnizu los camton('G y grúas eléctricos pe ... 

ra reunir los productos y conducirlos u los muelles de cargo y elaborar­

la factura, éstas tum reducido las leuionc$ en los trabajadores, loe 

costos <.le mano rle obra, el robo y deterioro y mejorado el control de los 

inventarios. 

INVENTARIOS, los niveles de inventarios representan otro tipo de­

deciflión importante respecto n la distribución físico, lo cual afee.ta la. 

atracción y satisfacción del cliente. Se requiere para la dirección de­

mercadotecn1n que la empresa cuente con suficiente existC"ncin para sati! 

facer inmediatamente loa pedidos del c.liente. Sin embargo, no es muy -­

efectivo desde el punto de vista del costo, que una empresa mantenga mu­

cho inventRrio. 

Los costos del inventario se incrementan a una tasa creciente a -

medida que los niveles de servicio al cliente se aproximan al 100%. La­

empresn deberá tener conocimiento sobre si las ventas y utilidades se -­

incrementan lo suficiente para justificar una al ta inversión en inventa­

rios. 

La toma de decisiones sobre inventarios es un proceso de decisi6n 

que consta de das etapas y exige conocer cuándo se debe hacer el pedido­

y en qué cantidad. A medida que los inventarios disminuyen, se debe de­

cidir cuándo se deberá hacer un nuevo pedido. Cuando se desea un nivel­

de inventario, se habla del punto de pedido (o repcdldo}, por ejemplo, -

un punto de repetido de 20 ..;igniflca que cuando la disponibilidad de un­

artículos llega a 20 unidad<:~, se deberá efectuar un nuevo pedido. 

I.a determinación dt!l puntu dt.> pedido está sujeta al tiempo que se 
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gasta en efectuar el pedido, la tasa de uso y el nivel del ncrvicio, -

cuanto 11168 grandes sean éetoa, mayor es el punto de pedido. Adem(is, el 

el tiempo que se gaste en efectuar el pedido y la tasa de uso dol elien 

to son variables, el punto de pedido tendr!e que ocr aumentado en una -

cantidad correspondiente al inventario do seguridad. El punto final de 

pedido se establece sobr'e le base de un equilibrio entre el riesgÓ de -

mantener bajos lnventorloa contra el costo de poseer inventarios oltoa. 

La otra ducia16n es cu6.n.to pedir, entre m6.s grand-0 oca ol volu­

men de la cantidad pedida, con menor frccuencio hay que volver a pedir. 

Mucho deptmde de la dcterminacl6n de loa coslo$ de procesamiento 

de un pedido en comparacl6n con los costos de D'IMtermr un inventario. - H 
Loa coatos de procesamiento de un pedido para al fnbriconte loa conotl-

tuyen lou costos de preparaci6n y opernc16n del urtrculo. Si lon coa--

toa de prepD.rnc16n del pedido san bejost con freemmciu. el fabricante .. 

puede producir el artículo y el coat.o por orUculn e6 cons.tnnte e iguol 

a los cootoa de operación. Sin embargo, si loe co:;tou. de preparación -

son altos, el fnbricnnte puede rebajar el costo promedio por unidad - -

produciendo lotea gra.ndea y manteniendo mA.e inventario. 

toa coatoe del procenasnlento del pedido deben ser comparo.don con 

loe coato11 de mantener el inventario. Entre m6e grant\!! sea la ca.ntidod 

promedio del invent11;t'io, mayores eerdn loe costos de 111nnteriar cae inve!l 

tario. Eatoa coatos de mantenlr.i.iento de inventarion incl\lY!!n: lo, co-­

broa por almocenam.tento, 20. coatoa de eapit11l, 3o. irnpuoato& y neguron, 

4o. deprocLaci6n y obsolescencia. 

Loa costoa de mantc.nimirnto dol inventnrlo ¡1\101len cmcc-ndQr reo·­

pecto al valor tia los m1ur:i.oe, t!ato ~ic_niflcR que lo~ 11\rflctmcs di? eo ..... 
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mcrcializaC'i6n q11e dcr.cnn que sur. cornpai\íns mnnteneun grunrll'.'~• i11vcnLn-­

rios, deberán convencer a la nltn gcrencin que lou nllou inventarios -­

proporcionarán vcr1.tos adicionales, con el com;ecucnLc lnr.remcnto en ln­

utilidad, lo cual cubriría sobrndamentc el incremento en los cc·~tos dc­

mantener el inventario, la cantidad óptima de pedido se puede dctcrmi-­

nar observando cui'mto valen sumados, los costos de proccsamienlo Y. man­

tenimiento del inventorio a difcrcntl's niveles de posibles pedidos. 

Los costos unitarios de procesamiento del pedit'lo rh:creccn con el 

número de unidades pedidos, puesto que los costos del pedido estún dis­

tribu!dos en mayor número de unidade~. Los costos unitarios dl• manto-­

ner el inventarlo se incrementan según el número de unid"dc::; pedidas, -

puesto que cada unidad permanece más tiempo en el inventario. 

TRANSPORTE, hay gran interés en las deciniones de trnnsporte, la 

selección del transporte de lo empresa afectará el precio de sus produ.s_ 

toe, eu deaempcílo respecto al tiempo de entrega y el estado de los pro­

ductos cuando son entregndos. Estos afoctnrán el intcré6 de loo clien­

tes al comprar los productos de lo compuñ!D., el igual que la eati6fac-­

c16n del cliente después de su compra. 

Para transportar los productos desde loa fábricas n las bodegas­

º desde loe bodegas a los dietribuidorcG o clientes, la compañía pucde­

eeleccionar entre cinco principales formaR de transporte que pueden - -

ocr: Ferrocarril, agua, camiones, tubcrin y aire. 

~·ERROCARRlL, n pcr.ar de ln dlncriminnclón en ln pnrtlcipnctón en 

el transporte total, los forrocurrilcn siguen si enrio lon m{rn grnnclt'a -­

tranaportudoreo, son uno de los for·mno m{is c!ct:Livus de transporte en -

cuanto al efecto lle los coat.os pnra el cmba!'quc de cantldndrs ele produE_ 

t.ot:i en volumen, c11rb6n 1 nrcna, mlnernlt:~;, product.r.s ngricol1rn y forcat!!_ 
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les o grundeo dlAtnncien. La esti1naci6n de costos del embarque de mcr­

cencia por ferrocarril es muy compleja, los taans bojeo de embarque pr~ 

vienen do embarcar grandes cnntidades más que del embarque da pequcfios­

volúmenes. Para enfrentarse a la competencia, especialmente de camlo-­

nes1 los ferrocarriles están intentando incrementar los servicios orle!!, 

todos hacia el cliente, Han dlaei'lsdo nueves clases de equipos para ma­

nejar más eficientemente diRtintoo tipoo de mCrcanclos, proporcionando­

plotaformna que pcrmi tan el uno de cnmloncs remolque en el ferrocarril, 

y oervicios en trlinsl lo como lo desv1aci6n di'.! productos embarcados a -­

otron destinos en la mlsmn ruta y el procesamiento do productos en la -

ruta. 

AGUA, grnn cantidad de bienes se mueven 111cdiante barcos y barca-

zao y vfos acuñticf1s 1 cato flignlficn que el trnnaporte a través del cm- f.1 
barque en volumen tiene un costo bajo paru productos de bajo valor y no 

perecederos como el cerb6n, arcna 1 grunoe, petróleo y mineraleo metó.li-

coo. El transporte por agua es más lento y dt>pende de laa condiciones­

climlt.ticao, 

CAMION, los camionao incrementon su portlclpnc16n en el tran&po!: 

te, poo"cn l::t mayor porción de transporte en las ciudadeo como un opue! 

to al trrurnporte entre ciudndee, los camiones como medio de transportc­

r.on flt'xiblcu en cuanto n oportunidades de la ruto e itinerarios, put>-­

dcn llevar mcrcancfo de pucrt11 a puerta nhorrnndo la nccenldad de tran:: 

ferir los productos de un camión n un trf'n y rcr.rcsarlo, con menan pos.!, 

bilidad de pérdldn dl' tiempo y el riesgo de robo y deterioro. Los cu-­

mioncs aon un 1t.étodo cflclcnte de trom1porte dt> merC'11ncfn de nl to valor 

r.n cortoa ncorrl!u& 1 &UH precios aon comprtitlvon con lar. del ferrocn- -

rril y gcnr.rnlmr!ntc propor~ionnn un servlrlo m1in r6p1du. 

TUUERJAS, aon med10P. rupecinll:r.ndon de 1~11.tmrque de petr6lr.o, CR!: 
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bón y productos químicos desde la fuente hasta los mercados. El despa­

cho de petróleo por tubería <'G menos costoso que el despachado por fe-­

rrocarril 1 aunque más costoso que el embarque por vía acuática. Los -­

produclores uti li?.nn sus propias tuberías para despachar sus productos­

Y están técnicamente capacitados para ser utilizados por cualquier des­

pachador. 

AIRE, el transporte nérco es poco utilizado, pero crccientcmente 

viene siendo un método de trc..nsporte importante, sus precios son consi­

derablemente m<ls al tos que los del ferrocarril o cc.mión, el transporte­

aérco es ideal donde l<t velocidad es esencial para cubrir los mercados­

dl s tan te~-;, 

Los productos frecuentemente embarcados por esta vía son los al­

tamente pnrccederos y artículos de al to valor y de poco volumen. Las -

empresas que usan el transporte aéreo encuentran que éste reduce sus n! 

veles requeridos de inventarios, el número de bodegas y el costo del -­

empaque. 

Al seleccionar el sistema tle transporte para un producto en par­

ticular, se deben tomar en cuenta por lo menos seis diferentes cri te- -

rios, por ejemplo si se trata de tener rapidez, el aire y los camiones­

son los principales rd stemas de tomar en cuenta, si la meta es bajo CO!!_ 

to, el agua y los tubcríAs son las principales alternativas a emplear -

en productos específicos, los camiones son los transportes que incorpo­

ran graneles ventajas y esto explica su crecimiento rápido. 

Al utilizar sit;Lcr.ins acncillm:; de transporte, frecuentemente ae­

combinnn don o m6s sintemos grncian al sistema dr recipicntea grandes.­

El air1t1~mn de rr.ciplcntc11 grm1tli:-o o contencdorr.n permite colocar los -­

product.o!' en cujna o remolquen que se pueden transferir fácJ lmr.ntc en -
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tro dos o m~a sistcmcm deo transporte, eo decir el multh1odul. El uso de 

eiatemno del ferrocarril y el remolque del camión, el uguu-cami6n, agua­

ferrocnrri l y el aire-cuml6n con sistemas coordinodos de transporte quo­

Ofreccn ventojan copcdficas. 

Al decidirse sobre un oistcmn de trnnsporte debe solccclon~rse -­

entre tranaporteB privados, contr:ttndos y en general. Si el deapochB- -

dor decide tener sus propios camlonos y flota Rércn, so constituyo en -

un transportador privado, Un transportador contratado ea uno orgsnizo-­

ci6n independiente, que vende servicio de transporte a otros med!Ontc un 

contrato, un transportador en general proporciona ocrvicio entro punton­

predctcrmtnados sobre ln base de un itinerario, está diop011ible para to­

dos los despachndoren con precios stándard. 

Lns docieiones respecto al trannporte, deben tor.1ar en cuenta la -

combinación entre distintos ~ilstemaa do transporte, ouo if'lpllcaciones -­

con relación n loa otros clcmcntoo de ln dintribuci6n, como el olmacenn­

mionlo y el inventarlo. A medida que los costos do los diferentes sts-­

temna de transporte camb1nn con el tif'mpo, laa cmprmw!J requieren anali­

zar sus opciones paro buscar adaptnciones óptimos respecto a la distri-­

buci6n fínica, 

5.10. l, ílESPONSABil.IDAll lll:: LA ORGANIZACiot~ CON RESPECTO 

A LA OISTRlBlJCIOJ/ FISICA 

Como snber.io:; las decisiones sobre nlmaccnnmiento, inventarioa y -

transporte reiulcr·cn de un nlto grado de coordinación, un creciente nú-­

mcro de cornp:•filn!:i han cstoblccido com1 tés pcrmanentc1; J nter,rado~ ror - -

gerentes de difl'rcntes actividades, para que se rcspons11hlltccn de lo -­

correcta diHtriburi6n fh:ic11, ente <.'onlté busca dc!lnrr0ll:i.r p•,IltlcnB -­

pora tnl'jornr 111 eflr.Ít'nciri ch• li! disti°ibur.i6n como 11n todo. 



Otras compm1ín:::i han ccntrnlizndo sus actividades ('11 un t.Jcparta­

mento responsable de la distribución ffoicn, en nlgunos Ctl~·C'S informa­

al gerente de COfllCt'cin.lización y en olro!:.i no tiene ninguna relación. -

Lo importanL.e para lu compañía es rccon,)cer la necesidnd dt) coordinr:ir­

sus actividades de distribución físic;:i y mercadeo, con el objeto de 

lograr el mayor impacto en el mercado a un costo ra7.onablt~. (46) 

5.10.2. COMO ADM!NlSTRMl LA DISTRIBUCION F!SIC.A 

Los hombres de negocios ticnt!n mfir-; oportunidA.rle~:; p[!rn disminuir 

sus costos de los que logran aprovechar, no exiEitc úrea en la cual és­

to no sea más cierto que en la distribución físicn. 

ENFOQUE HACIA LAS TECNICAS 

Se reconoce que la distribución física constituye parte irnpor-­

tante del costo total 1 y que la habilidad en la distribución física es 

un arma competitiva importante, los administradores de empresas han -­

desarrollado la capacidad de analizar y diseñar sistemas de distribu-­

ción que llevfm a.1 mínimo el total de los costos involucradon, sin em­

bargo, encuentran que en mucho más fácil analizar los costos totales -

-de di~tribuci6n que administrarlos. 
--·--·-·------

El'"' Pi-~iil~ma verdadero ·~o consti tuyc el grado al cual se ncconi­

ta coordinar los actividades de distribución y el grado en que se debe 

lograr esta coordinaci6n 1 mediante una orennizución di9tributiva for--

46.- Kotler Philip. ~?~ 

Segunda Impresión, Impr••fio en C11lomhin 1 Dicicmbr~ lf!H2 

Editorinl Pr'('flt icc/1!11) l Int<"'rnac11;nal 

Capítulo 14, C:.rnn)c:.¡ dr~ Ml:'rr:•d1:0 y EHlratcgin de Ja tHatribuc16n 

Jo'!slca, 
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m11l y no a trov6s de procedimientos y pr6.ctican oporatlvee dentro de un 

patrón de orgnni;r:aci6n tradicional, 

Deberemos 1 dcntificar la mejor manera de orgnnh:arnoa para obttt­

ner mlxima efectividad en la dlatribuci6n fl'.Gicn. 

ENFOQUE DE SOLUCiotl DE PROBLEMAS 

El "valor agregado" por la fabricnci6n, la venta y la dietribu­

ci6n, da cucnlu del valor total de loo bienes, estos actea imparten pr~ 

piedades tangibles, dcscabilidad y dlaponibllldad a los productos, la -

suma de entes cualidades constituyen el "valor". Deade el punto de Vi! 

ta del cliente, lll fnbricact6n crea la calidad del producto, la venta - ~ 

genera su at1·acc!ón y la dlntribuci6n proporciona el ocrvlcio, al con-

juntarse los diversos tipos de valor agregado, gencrnn lo demanda. 

El valor ncrcgado por lo dlstrlbucl6n representa todo ln que no­

cat4 inclu{do por ln fo.bricac16n o lo. venta, el valor de la distribu- -

c16n es slgnificotJve del valor total inherente de loa bienes, y los -­

costos de distribución ejercen una mnyor influencio en el valor total -

de loe bienes. 

Es probable que el cambio en cualquiera de loe elementos de dis­

tribución afecte todou los dcr11Cis, algunos favorable y ot1·os desfavora­

blemente. Sin enbttrgo, .Aunque los elementos estén estrechamente rclo-­

clon11dos entre fd, ln responsabilidad de ellos, dentro de lo. organiza­

c16n tradicional, queda dlseminsda. En lo empresa típica, no existe un 

ejecutivo encnrgatlo exclusivarnente de la rooponaabllidad de ndlllinislrar 

todao loa actlvldndea de dislrlbuc16n. Cado elcmt=nto de dietribuci6n -

tiende a pl'.'rderg1· entre los demb nctivldndca do mercadotecnia, ftnnn--
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zas y cor.t.:ihilidad y pl'o<lucr.J..6n y como rcsultndo de esto surge el con-­

flicto i11c >Ji tilbl e de objctl vos• consccucncla de ecte sistema de ot•gani ... 

zación. 

B~Jo éstas condicionen d~ lo organización tradlcíana.l de la rli!. 

trlbuc16n física, las cmp:-csn:,; tienen dificultades para apro'/cchnr las­

oportunic.lntles ~n:ist.t:nti::s para mejorar sus utilidades. 

La deficiencia más frecuente surge de una mnla dcfinlci6n, de -

tal formu que el a!!rupnrni~nt.o orcani zutivo queda incompleto y no pueda­

cumplir tocia la t<:-iff!a de coonljn~dón. 

liay tendencia a 1nclui.:' rslgunas otras functoncs, que no tiencn­

rclaci6n alguna con ln dit.tribución física, para las cuales la adminis­

trnc:i6n ha tun1do Jificultadcf' en ubicarlns .. 

I.n taren de organizar ln distribuci6n física no es mñs difícil­

que lo de ;:icrcaclotecnio o la fabrictlci6n y hny que recordnr los princi­

pios básicos de la organización, inician por el establecimiento de clis­

tribucionen entre lns actividades de línea y las staff. 

LtlS actividades de línea tradicionalmente, aon lai:; (]ue tienen -

relación directa con la p1·oducción o venta de bienen y servicios. 

Las. actividades staff son analíticas, aaesof"as, suplementarias, 

o consultoras y existen paro proporcionar fncllidades o serviclos y - -

para auxiliar al personal de línea a producir y vender. 

Sl n:iadi~o~ 1 'disu·iÚ~1~r 11 ~ producir y vender de la definici611 

unlerior1 pd.rect:r.l r:¡ue L\ r;i~r-c<idott.•cnia pos,!e actividades de l!nen (ve.u 

tan) Y ne U \'irlc.di;-B str,ff' { J.n'lt:St lp,aci6n de morc.:idos); iguol que ln pro-
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duccl6n posee sctlvidadeo do Unea (enownble) y de staff (1ngenier1a -­

industrial) 1 de la mlama formo la diatribuc16n poseo nctlvidRdes de lt­

nea (almacenaje) y actividades etaff (la lngenier!a del manejo de mote­

rlaleo). 

SISTEMAS RESULTANTES 

Establecido la dietinci6n entre aclivldadeB st.aff y de ltnea, -­

resultan tres formas bA.sicas de agrupac16n de las actividades de distr_! 

bucl6n. Ee muy raro que entes tres sietomas exietan en forma pura, la-

111eyoda de las empresas que han resuelto bitosamente el problema de -

organl:r:aci6n de la distr1buci6n f!sicn, lo han logrndo mediante el uso­

de al¡¡una de estas tres modalidades. 

lo. Agrupar les activldatles de Unes, muchos cmpreoas agrupan 

solo las actividadeo de dlstribuci6n do linea, formando -

eeí otrn f\mci6n somejnnto o le de ventas. Al realizar 6! 

to se otorga o un 6rgono lo responaubllidnd de renlizar -

el trabajo do distrlbuci6n, siendo rci;p..:insrtble de cada -­

acto que la compni'l!n deba efcctuBr pnrn poder CULiplir con 

los requisitos de servicios n sus clientco, Una vez rec! 

bido el pedido del cliente, se efectúan los panos de pro­

cesnmiento de pedidos, odrninistrac16n de lnventnrloe paro 

nee,eurilr que el producto estará disponible y ao r~:rnlizen-

8Ctlvldadm; do olrnnccnajc y embarque, as{ como de trena-­

porte y entrego rlel producto al cliente, cuidando el cos­

to total do la d1slrlbuc16n que se produzcn, 

2o. Agrupor leo octividadea de etaff, otr•a formo. de t1rgnnl:r.a­

ci6n OB ocrupo.r únicamente 1011 ectlvidudcu del otuff de -

dlutrlbuc16n, en eet11 fort~n, las ectivldodou de 1\iatrlbu-
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ción de línea son renlizados por tos cicparto.r11mton trndi­

cionnlcs por ejemplo, la pt'oducción s1;: httcc curr.o de alm~ 

cennje y empaque. Puesto que lag activldudc!i de linea -­

permanecen disgregadas, en ectc tipo de or¿nniz:ición se -

incluye una funr:i6n coordinndorn. Las acti vid::idct> de dis 

tribuc.ión de staff oe pueden agrupnr· en vai·bs for1;1a~, -­

por ejemplo, c.v.istc un órgano coordinador y decisOJ· p<wn­

lae funcione~ de distribución física, un dep:1rtamcnt.o de­

planeaci6n que emplea técnic;rn avnnZElda<> de «drninlstra- -

ci6n pnra determinar modelos 6ptimos de distribucié111 geo­

gráfica y de requisitos de funcional id,Hi, l:amtiién es res­

ponsable de prenupucntRr el costo de distribución tot.:11,­

progrnmnr la. distrihucléin de prod11ctou 1,ue•:0f; t? introdu-­

cir nuevos scr·vicios de dist.ribuctón. 

El departo.mento de anállsio mide el r·cndlm.ienlo r\e cads. -

una de los actividades de distribución de línt-a y l:.Vi co~ 

paru contra proyectos y prc:lupuesto9 deaHrrollat..los por el 

departamento de plnneac16n. 

El departamento de coordinaci6n 1 trabaja con las diversos 

actividndea de distribudón de linea en ventns, produo:- -

c1ón, finanzas y contabilidad para asegu1·ar que 'Jl coato­

de diotribuci6n se mMtenga al mínimo y evitar una situa­

ci6n en la que coda funci6n de distribuc liSn de U nea ell­

ju su propio comino. 

El departamento d" ingeniería proporciona un conjunto dc­

t6cnices do ini:t.•nicr{n de dlatribución, pnrri r..•ntablcccr -

métodos y norrrms que pucdnn ser ut.1l hnduf; por el dcpart.'! 

mento de planouc16n. 
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3o. Comblnaci6n de lns funciones de Unen y etaff, este 1110delo 

incluye todas las actividades de Unes y staff ya mencion! 

dos e incluye ademds le funci6n de compro de material, - -

cunndo oe incluyen las compras, la taren de diatrlbuci6n -

fieles se amplia hasta cubrir lo administraci6n total de -

materiales y diatribuci6n, empezando por la compra de mat! 

rieles o los provcedorcn hi:mta entrega del producto al - -

cliente. 

En cate tipo de organlz:nci6n las actividades individunles­

de Unen y ataff oe agrupan de varias formas. Según las -

circ:unsto.ncios de cada empresa por ejemplo, l'l ag1-upaci6n­

clnve do todos eotau activiclades de d1atribuc16n de Unen­

cat6n bojo lo responsabilidad de un solo 6rgano ccntrado,­

asl en un solo lugar la rcspononbllidad de su ejecuci6n. 

ELECCION DEL SISTF.MA 

Es muy raro que cxiotan en forma pura los tres modelos do dls-­

tribuci6n nnlljriorce, la mayor!a de lao emprenan qua poseen una orgnni­

zoci6n p11r11 lA diotrlbuci6n física, hnn alterado estos rnodeloe para - -

ajustarlos a ous propino nccesidadco eupedficas, desde luego 66to con! 

tituyo buenn plnnenci6n. Existen poderosos motivoa para utilizar una. -

u otra de eotos form1.1!1 básicas y su scleccl6n y modificaci6n ne debcrA­

efectuar de tal form11 que queden :mtisfechos ciertos objetivos espec!f,!. 

cos. En conliccuencia, al agrupar solo ha actividades de línea, en lu­

gar de agrupar tonto li\a de linean como lnu de stoff 1 resulta mejor - -

cuandn las actlvldndcn de stoff ne pur.dcn realizar eficaz.mente y a me­

no:i costo, permanr.c ientlo cor.ibinatl<m con los departamentos tradlcionalca 

en olras partes de 111 organiznc16n 
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Grupo si:arf, ln fornación de un grupo staff pant 1:1 :lif>~r1t1u- -

ción, ccntrali?;ndo en le en.presa, proporciona al co!'to mínifTIO, 111.'t - -

nportacioner. del nteff ncces;:i.ri1is p.1ra C!\1H1 divisi6n, y 1.Vlll\ q11~ G•!U­

diluída ln 1·csponsnbilidod, respecto u ut!lidndes dr.l cjc-cutivo de U­

nea de r.<\d.:\ div1r.i6n, este modelo de O•·c.nniznción lo cotñ.n udoptuntlo -

mucha;;; compHiii;:iÑ multitlivl.aionnlcs. 

Dcpa.rtt.!rento de linea o stnff, rxist.cn rr.uchns crinnickracionco -

pr<Ícticas que influyen en lo. dctP.rmluaclón de la fo1·111~1 de orgnni7.ad6n 

que se seleccione, pero es import:rnte comenzar por· id(ntificnr los al­

ternativas de agrupamiento de lotl activl.dodcA de Hnca, de staff, y de 

línea y stnff, y después detcrmint1r el model() que l'l>'.!jor servirá a ln -

empresn, hecho ésto, se podrá efecluar món cfcctivumi·nte olgunh mmllf.!. 
cnci6n bo~nda en razones prúct.icas, 

5.10.3. TSNDEl"CtA EH l..A 11.IJMINISTBAClON DE J,I\ Dl5TRIBUCION 

FISlCA 

En la actualidad se reconoce quo la administración de l:i dint.r.!, 

bucl6n fisica, qui?.á seo la última ñr-c'.l de oportunitlnd qur. queda paru­

disminuir costos y aur.icntnr lns actividades en forf!'la vr.rdndcromente i,!!! 

portante. 

Sin embargo, ln pcrspect.lvn de ln industria, en cunnto a la nd­

ministrnc16n de ln distrib1.1cl6n física, está mntlurnndo rúpidfll':lento, al 

grndo qui? éRtn función cntn logrnndo la mhirna cntegortu que ln de pro­

ducción, mcrc:idotccnie o lau nnanzao. ( 47) 

47.- f, Stolle Jhon. l\Hiliot.C"co llnrvard óf'l Admlnistrnción de Empresas 

Morcndotecn1n, Volumen 1 

Grupo Editorial hxpon:1tón 

Edlcl6n 1979, ~~éxl.co, IJ, F, 

Cor.,o Adrninlotr11r MP.jor ln D1strlbuct6n FiGica 
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5.11. DETERMINACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

CONCEPTO DE FUEllZA DE VENTAS, es el grupo de personus quienes -­

tienen la responsabilidad de contactar y vender los productos o servi-­

cios a clientes o a clientes potenciales. 

El término tradicionalmente utilizado para describir las pcrso-­

nas en la fuerza de venta es vendedor. Utilizaremos el término de fuer_ 

zas de ventas, representantes do ve11t.as o vendedores. En realidad el -

término de fuerza de ventas cubre una amplia variedad de puestos en - -

nuestra economía, dentro de la cual las diferencias son a monuelo más -­

grandes que las simili tudcs. 

5.11.1. CLASTFICACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

Evidentemente 1 los tipos de trabajos que realiza la fuerza de -­

ventas, componen una gama muy variada de actividndes. Algunos cmplcos­

de ventas no son muy creativos, de hecho, requieren poco tfllento pnro -

desarrollarse 1 otros entrañan un al to grado de creatividad. Para subr!_ 

yar las diferencian analizaremos los di.ferentes tipos de fuerza de ven­

tas, que van desde los que implican poca creatividad, hasta los que de­

mandan un grado muy al to, 

1.- REPARTIDORES DE MERCANCIAS. Consisten casi pcr completo en 

repartir productos, más que en las ventas propiamente di-­

chas. Una personalidad agradable y el buen servicio cond!! 

cen a un incremento en las ventas¡ pero catan rcsponsabil.!, 

dades son menos importantes que la entrega renl de los pr!?_ 

duetos. 

2.- TOMADORES INTERNOS DE PEDIDOS. En muchas situaciones de --
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vonta!I, loa compradores l'a to111nron la deciei6n antes de -­

cncuntrarse con el vendedor, sobro todo en tiendas minorl!, 

trrn, en dando el vrndedor no sale de las instalaciones, h!, 

en !.IU¡ttJ1•onclan y ayuda en forma general n los compradores, 

prro su t'u11cl6n rirlncipal es tomnr los pedidos. 

3,- TOl41'1UOl!ttl 1:xrrnNOS llI:: PEDIOOS, Lon vendedoren se despla-­

,,,11\ p11r.l Yl"l rnr a aun clientes regularen con el fln de t2 

mar lrw p1•11ldll':i 1 o colon vendedores se les indica que no -

v.-nrltlf\ l'f'Otl11rt 1JI\ ndlclonalea y se limiten a dar el eervl-­

clo corr11opun(Hente, para sutisfo.cer las necesidades da -

lt)n 111lnurl11tna en lo que reapectn a los productou quo yn -

llf'UIJI\ 011 U\J pod!lr, 

A,- IJl:tm.:na11r.•; HWtom:ROS. A estos no so len permite qu~ sol! 

dt.cn 111,dldor., nl oc eeperu que lo hagan. Jtenlit.nn vhil­

t.nu pnrn 1•rumnvllr unn l.mogon favorable hacia la empresa -

q11t• 1·n•111•úírntrn '/ p13rR oyur1Ar n lA clientela 11 estructurar 

1;i.111 prupiws nctlvldadoo promocion11lcs. 

!l,- 111m:t11E110~ llt Vt:N'f/l!i, Grnn parte de la trMuacc16n de ve!! 

l.11tl 11rl(1,.nd•1 1tel <.nnocitnll'nto del vendedor, nobre c6mo de­

ü'-'"11clinrAn lc11 ¡)roduct.oa ln func16n para lR que fueron od­

qulrldn111 nu ontod cu.neo se cuento con nervlcios de inge--

11\eroa tdrn prllpt1r;1doe cu loe conociiatentos técnicos del -

productt» 

G,- Vl.~0•;1101u:s m. l'ltüllUCTOs TMOlDLES, La venta de productoo­

coi~o ll\lrnn, N1ctdot10Jl1u1 1 11nplradoraa 1 1011ador1J de ropa, 

etc.;, 1 rnq1Hore m6u t:ru11ttvldl\d qua 1011 ntrou empleos, en -

e11ton '"""º" h)u cllont.nu no oon cunriclent.eo de uua necesid!, 



des o no entienden como un producto en particular puede sa­

tisfacer tales necesidades. 

7 ,- VENDEDORES DE PRODUCTOS INTANGIBLES, Ese es el nivel más -

elevado en creatividad en ventas, como seguros de vida, se! 

vicios legales o servicios fUnerarios contratados con anti­

cipación. El vendedor no tiene un producto que se pueda -­

ver, tocar u oler. 

La intangibilidad aumenta los r·iesgos que percibe el compr! 

dor potencial, incrementando con ello los dificultades para 

asegurar confianza y realizar la venta, Este representa el­

tipo de venta personal más dificil de realizar. 

5.11.2, ESTRUCTURA ug LA FUERZA DE VENTA5 

Parte de la estrategia de la fuerza de ventas es estructurar la­

fuerza de ventas de la compaiUn, para tener el máximo impacto en el mer­

cado. Esto es relativamente simple si vende solamente una línea de pro­

ducto a una industria de uso final, con clientes en muchas localidades.­

Lo ideal serla una fuerza de ventas con estructura territorial. Si la -

compañía vende muchos productos y diferentes productos a muchos tipos -

de clientes, deberá desarrollar una fuerza de ventas estructurada sobre­

productos o clientes. 

Estas alternativos de estructura de· la fuerza de ventas son: 

l.- FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR TERRITORIOS. Es la más -

sencilla organizaci6n de ventas, se le asigna a cada repre­

sentante de ventas un territorio exclusivo para que repre­

sente la linea completa de la compañía, sus ventajas son: 

319 
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lo. Dar como resultado uno claro. definición de las rcs-­

ponsobilldodes del vemirtlor. Como es el único vende 

dor que trabajo. el territorio, curr.a t!l rnúrito o ln­

culpll de ean 6.roa de vcntrrn, cGto ti.ende u onimur w1 

alto ni.vol de esfuerzo. 

20. La rcoponoabllidad por un terrl torio de ven tos nur.e,!! 

to el incentivo po.ra que ol represtintnntc tJ~ ventnn­

cul tlvc loa nogocios locales y lon l!'lzm.1 personales. 

3o. Los gastos de viejo son reloliv1 .... entc pequef\os, ya -

que loa viajes de c11da rcp!'"St!nluntc tienen lugar -­

dentro de Umlteo pequef\os, 

Con esta estructuro Vil uno. jcrarquio de ¡ioolcionos ~n la -

gerencia de ventoo, Voriou L~1·ritorlo., Aerñn supervisados 

por un jete de ventes locnbs, 'J l1u1 vnrititl regiones aer6n 

1>upcrvisadas por un departamento dP. ventas nócionolos, 

Ln forma territorial de la orr.,o.niz1icí6r1 de ventas, dn bue­

noa resuttadoa en compnfHns que Uencn un c.injunto homoltl'!­

neo de productot1 y clientes, Estas mismn5 compaiHna, o m! 

diJa que sus productos y mcrcndoi:. nl:l divcrsiflctui, encuen­

tran que cato. fomn de org110i:tnct6n es m•:nos efectiva. 

2,- 1"UERZA DE VENTAS ESTRUCTUBADA POR PRODUCTUB, Ln importnn­

dn del conocimicnlo r.lc loa repreucnt.1.1r.t.CB de vcntuo. sobre 

sus productos, junto con el deoo.rrollo de lea divisiones -

de productos y de la gerencia, ha llevado n compaíliaa a -­

que estructuren su fuerza de vcntns o lo largo de lo. linea 

de producto. Lo cspecinlizaci6n de la fuer-ta de ven tas -

•. ·¡ 



por producto, está justificada cuando los productos son -

técnicamente complejos, sin relación alguna o muy numero-

sos. 

La existencia d<!: difercnteo productos, no ee un argumento­

auficiente para especializar la fuerza de ventas por pro­

ducto. Puede existir una desvontaje ~rincipal, si laa di!_ 

tlntns lineas de productos de la compat\!a son compradas -

por muchos da los mismos clientes. 

321 

3.- FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR CLIENTES. Las compe.iHas 

generalmente especializan su tuerza de ventas. a lo largo -

de líneas de clientes, se pueden establecer fuerzas de ve!!. 

tas separadas para diferentes induatr'iua. La ventaja de -

enta especialización por clientes, ea que cada fuerza de -

ventas está más enterada de laa necesidades eapectfieas -­

del cliente, as! mismo, puede algunas veces redu~lr los -­

costos totales de la fuerza de ventas. Le principal des­

ventaja de la fuerza de ventas estructurada por clLentee 1 -

surge si los varios tipos de clientes están esparcidos en­

tado el pala, esto significa un cubrimiento traslapado de­

terrltorios, siendo más costoso. 

4.- FUERZA DE VENTAS COMBHIADA, Cuando una eompañfo vende una 

amplia variedad de productos a muchos tipos de clientes y­

en una amplia área geográfica 1 a menudo combina V'arios - -

principios en la estructura de la fuerza de ventas. Los -

representantes de ventas pueden especializarse por produc­

to - territorio, por cliente - territorio, por cliente 

producto o por territorio - producto - cliente~ 
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5.11,3. TAMARO DE LA FUF.llZA DE VENTAS 

Una vez qufl la compa!Hn dE.'flni6 la catrategia y catructura de la 

fuerza de ventas, deberá definir el twnai'lo de la fuerzo de ventas. Loo 

represcntanloo de ventas cntán entre loa más productivos y costosos se- . 

tivos de la cmpresu.. Incrementar su número uumenlará las ventas Y. loa­

costos. 

La mayor!a de las empresas utiUzan el enfoque de corgn de trab_! 

jo, para estebloccr el tamnílo de su fuerza dfl V()ntns, este conola do -­

las siguientes etapas: 

1.- Se agrupa a los el lentes por clase de tumeño de acuerdo a­

su volumen anual de vento.::;, 

2... S~ establece p!lru. caclfl r.lARO la frecuencia deseable de vi­

eitas, esto refleju lo intenoidod de visltns que busca le­

compaiHa en relnci6n con los competidores, 

3.- El número de cucnlan en cada cloeo de tnn1niin se closlfic?\­

por la correspondiente frecuencia de violtM, pnrn llognr­

n la carga to tul. de trabajo en vi sitaG du ventas por año -

para todo el pals • 

. 1,- Se determina el númf:ro promedio de visites que puede hacer 

cndn representante de ventmi por ai\o, 

s.- El número de rcprcscntanteR de ventas 4uc ec nccl•flltnn, 

detormlna dividiendo el total anual Je vi!Jl t.ns rúqucridaa, 

por el promedio enunl de visitas hcchna por el repr<.?r.cnta!! 

te de ventea. 

• 



Por ejemplo, una compañia estima 1000 cuentas tipo 11 A11 y 2000 -­

tipo "B11 en toda la nación, las cuentas tipo "A" requieren 36 visitaa -

por afto y las 11 811 12 vi si tas por año. Esto significa que la empresa º! 
cesita una fuerza de ventas que pueda hacer 60,000 visites al año. El­

promedio de los representantes de ventas puede hacer 1000 visitas por -

ai'io, se necesitarán 60 representantes de ventas de tiempo completo. 

5,11.4. REMUNERACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

Para atraer el número deseado de representantes de ventas, la -­

compatUa tiene que desarrollar un atractivo plan de remuneración, Los­

representantea de ventes desean un plan que proporcione ingresos con -­

regularidad, premios por el desempeño que esté arriba del promedio y un 

i f pago justo por la experiencia y la ontigUcdad. Por otro lado, un plan­

de remuneración ideal desrtf" r.1 punto de visto de la gerencia enfatizará 

el control, la economía y la simplicidad. 

Los planes con buenas c~racterísticas de control, no oon simples, 

los objetivos de la gerencia de ventas, como ea el econ6mico, catará en 

conflicto con loe objetivos de los representantes de ventas, como son -

los de seguridad financiera. 

El nivel de remuneración debe guardar relación con el ºprecio -­

promedio de mercado", pera el tipo de trabajo de vcntno y les habilida­

des que se requieren. 

La mayoría de las veces, el precio del mercado para el personal­

de ventas no está bien definido. Por una parte, los planes de la comp! 

i\Ia varían en la importancia de los elementos fijos y variables del sa­

lario, en los beneficios marginales y la aBignaci6n de gastos. Los da­

tos sobre los ingresos promedios de los representantes de ventas de fi! 
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mns co111petido1·1\S, puedtlll inducir a orro1• debido a v.oriaclones si,&niflc! 

tivas en el promr.dio de antlgUcdad y en los nJveoleq de habilidad de la­

fuerz.o de venten de In compctenc1a. 

Ln empresa debe deteminar los 11CO/IPOUEU':'ES DE LA R.EHUNERACION"­

cantidnd fija, cantidad var1uble, gaut.os y beneficios mar,elnales. 

LA CANTIDAD FIJI\, puede ser el Balo.ria o una cuenta de ant1cipotJ, 

estti destlnadr. a BAtiafacvr los neccaldndoo de los repreSentnntes de -­

ventas, por tr.ner- algunn llst.nbilidad on el ingreso. J.A. CANTIDAD VARIA­

BLE. son comisiones, bonif'!cacioncs o reparto de utilidadea:, eut6 dest.!, 

onda. o esl.imulnr y remunerar un mayor c&fueno, LAS ASIC11ACIONES OE -­

GASTOS, ~a.tán deslinndns a hacer posible que loa r1'presentantes de venN 

ten emprendan esrucnas de ventas qui!! se considernn descnbles o necean ... 

r1oa. 'i LOS DE.NEF'ICIOS ~lARGIHALES, tales como relncione.a pa.al'ldas, inc! 

pRcld11dco o accldentea, pensiones de retiro y seguro de "ida, eetlm do! 

tln&dos a proporclonor eegur1dad :r aatinf91"r.16n por el trabajo. 

t.n n1ta Gerencia de V1mttu1 1 debo decidir, cuáles deaentos debe­

r!on estnr en t?l Plnn de Remu11oracl6n y au lmportrmcta relati"º• Una -

regla populnr perece abogar pura que el 70% de los ingt"eaos totales del 

vendedor, set\ fijo y asignnt· el 30% rc:1tontc entre los otros elea1entos. 

l'ero lns vadac1oncn alrededor de este promedio eon ton pronunciadas, -

que dif(cilnentc pueden aervlr di! gula par& la planesci6n. 

La r'emuncrflc16n V1Jr"lable debe tener más ~nroelo en loa trabajan­

donde bs ventas aon cfcl!c~s y/o depender de lb. lnlelattva pl!lnonal -

del reprca.entante de vente.a, 

Tomadl\& par Mparado, los remun.?racloncs fljoa y variables, dan­

orl.g~n a tres tlpo·s básicos d~ plnn.?s de re111unet"ael6n de le, tuerza de -

t' 



ventas - sueldo fijo, comisJón directa y una combinación de sueldo y C.2_ 

misión. (48) 

El ejecutivo de ventas· se plantea muchas preguntas acerca de su­

equipo de ventes, no solamcnt.1.:? acerca de lo que están haciendo "afuc- -

ra 11
1 sino a sus propias prácticas gerenciales. 

Sus metas son el buen rendimiento y una tasa baja de rotación de 

personal en su equipo de ventas, para alcanzarla5, tiene que encontrar­

a! personal adecuado y obtener el mayor rendimiento de ellos, debe ga-­

narsc su lnaltad para poder retenerlos. 

Hay cuatro tipos de ventas, la variedad de las empresas constit~ 

ye una re fcrcnci a que ::>on: 

a} Ventas comercialen, b) Ventas de misión, e) Ventas técnicas -

y d) Ventas de fomento de clientes nuevos. 

Se analizarán varios indicadores de la fuerza de ventas: 

INDICE DE ROTACION DE PERSONAL 1 es el número de vendedores que -

renunci.aron o fueron despedidos de la empresa, di vi di do entre el tamaílo 

promedio de la fuerza dn ventas de la empresa durante cierto período. 

48.- Kotlcr Philip. Mcrcodotecnia 

Segunda Impresión 1 Impreso en Colombia 1 Diciembre 1982 

Editorial Prenticc/Hal 1 Internacional 

Copitulo 18. Venta Personal y Estrategia de la Gerencia de 

Venta::;, 
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lNDIC~ DE PRODUCTIVIDAD, es la tnua de crcctnlcnto de loa ven- -

taa, dividida entre ln tasn de crecimiento en el personal de ventea, r_!! 

presenta el incremflnto en el volur.ren de ventaa por vcnd1~dor, !.I t.ravén -

de un periodo, <.1 sea, el aumento de productlvidtu! por hornbrn. 

Este Indico rofleja la cal!dnd de loa pr6c~ktu. admiulatr·ot;ivao­

con in!s exactitud que el mf'ro cambio en el volumen d'! ventnu. 

TASA DE CO!i!PF.N!3ACIOll, deben ser tabulada!;'l lao tm.,an de comcpnsn­

c16n pora cada empreau, dent.rn dr cndA unn de l"n cuatro clllldfice.cio-­

nea de ventas, para el vendedor promedio, el mejor pa¿!nclci y el de rn6c -

bajo ingreoo. 

Comparando catos c!atou con laa tasas de pre •luctividad y rota- --

~.· 

ci6n de P<'rsonal en cndu emprt•sa, CR poaibl'.! dOJttJ11.iin,1r culí.nto se le -- {f 

debe pagar a un vendedor que trabaja en un equJpo lh~ V!"'nt;i:.i determina--

do. A la invt!1'sa indica el nivel máximo de rendimiento y el nivel min! 

mo de rotación de personal que se debe esperar como rc:sul tallo de poca1·-

una cantidad dada al personal, asimismo, como ln combinación de salario 

directo, comisiones y gratificoción, para el lr>gro de los mejores rcsu! 

tados en cada claso de vcntus. 

TRAMO DE COtlTROL, es el número promedio de pcraonas en un equipo 

de ventas, dividido entre el número ~romodio de supervisores. Un ren-­

dlmiento alto y una be.ja rotación de personal, están correlaciomulos -­

con diversos trnmos de control. 

TASA DE OPORTUNIDAD, es el porcentaje de vcnt.lt?dores que han sa-­

lido de la tuerzo de ventan para aer aacendidos, midt: la oportunidad -­

de ascenso, el ejecutivo de ventas debe cuidar que esta tasn no aoa ni­

demaeiado ol ta o baja. 
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RELACION DE OPORTUNIOAD, es ln relación de la com;:iensnción pcrc.f. 

bida por el vendedor mejor pagado, a ln del vendedor de salnrio medio, 

De lo experiencia y aplicación de éstos indicadores se encontra­

ron ocho conclusiones concrctas 1 que son aplicables a tcidar. las clasif!, 

cae iones de ventas: 

1.- La tasa de rotación de persono! en un equipo de ventas no­

influyc directamente sobre su índice de prodtJctividnd. E~ 

decir, unn productividud alta tiene tnnt~1s probabllidades­

dc ir acompañadas de una alta rotación ele piJrsonnl como de 

una bnja y lo mismo se aprecia de una b;:ija productividad. 

2.- Un índice de rotación de personal de 10')', o ;,1;.¡s e::; cxcesi-­

vamente costoso en todas las clnsificacionc~. y de ser po­

sible debe cvi tarse. 

Los costos adicionales r-elacionados con la rotación de pe!:_ 

sonal, tales como la interrupción de rutinas rfo pedidos de 

los clientes y sus costos menos tangibles, corno el rompi-­

miento de la armonfa entre el vendedor y el cliente, son -

pcrjudicit.1les 1 el factor que difcr('r:cía rnfts rucrternente e~ 

tre el equipo de ventas costQsO y el económico 1 e~ el ni-­

vel de actividad de contratac~ón. Por tanto, una tasaba­

ja de rotnción de personal probablemente significn una - -

fuerza de ventas de bojo costo, y el ejccut ivo de ventas -

que desea un equipo de bajo costo, debe dedicar grnn parte 

de su atención a sus método;. de contratación. 

3. - Ln tas.'.l dC' oportunidnd influy·:> dir(>ctarnrmte ~obre C'J íncli-

ce de ro1,1ción de person;:il. 

327 



320 

Las tuerzas de nntas con tasas de oportunidad do más del-

6% ticnon la prollabilidnd de tener una alta tasa de rota­

ción, ougiere que la compaiUa uso la tuerza de ventau como 

un campo de adieetrMiento muy conveniente para los fUtu­

ros gerentes de 111crcodotecnia y para supervisión de ven- -

tas 1 muchos aspirantes se verán otrafdoa a estos equipos -

de ventas por las perspectivos de aocenso antes que por la 

atrocct6n del trabajo de ventas en e{. Cuando las ventas­

en sí uon precisamente su función principal. 

4.- La rotación de pcrsonul eatlí directamente infiuenclodo por 

el nivel de remuneroci6n. 

Los equipos tle venta\J con promedio de sueldos bajos suelen 

tt•ner una alto rot.arl6n, ~ro un ouddo elevado nu ulempre r°..i 

a.segura un indicto de rotación bajo. 

Pagar generosamente al 111cjor vendedor no da por reaul tado­

unn d1sm1nuci6n en el lndicc de rotaci6n de personal. 

5.- El nivel de remuneraci6n no influye directa.ente sobre el­

índlce de productividad, pero et en ol método de re111UJ1era­

c!6n. 

Una vez que el nivel de remuneración o compen.11acl6n del -

equipo de venta1:1 está a la por con el de la COlllpetcncia, -

se debe verificar que el equilibrio entre solario fijo, -

comisiones y gratificac16n oean correctos para el catada -

de Animo del equipo de ventao. 

6.- El Indice de productividad esta directamente iniluenciado-



por el carácter y efectividad del sistema de informaci6n -

empleado para controlar el equipo de ventas. 

Un equipo de al to rendimiento es aquel que permite a In -­

gerencia recibir inf'ormes frecuentes y periódicos indispe!!. 

sables para controlar al equipo de ventas. 

7 .- La edad cronológica media difiere entre las cuatro clasif! 

caciones de las fuerzas de ventas, para cada clas_ifica­

ción hay una edad promedio 6ptima. 

Un equipo de venta joven, generalmente tiene un índice de­

rotación más al to, pero también abundante energía, Por -­

otro lado, una fuerza de mayor edad es mlis madura, establ!:_ 

ce y tiene probabilidades de ser más productiva, donde es­

tas caractcrloticas sean más útiles. 

8.- El contenido del trabajo es un factor.- esencial que afecta­

la productividad y la rotación de personal. 

La clave de desafío que representa un trabajo de ventas en 

particular y el trabajo real que el vendedor debe reali- -

zar, determinan el tipo de personas a emplear. 

5,11.5. VENTAS DE COMERClALIZACION 

La responsabilidad del equipo de ventas de comercialización es -

aumentar el volumen de ventas a los clientes de la empresa por medio de 

la comercialización o asistencia promociona!, esto significa mejorar -­

los canales de distribución o si el cliente en sí es fabricante, ayudar 

lo a ser un vendedor más efectivo. La fuerza de coMercialización, ven-
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do ºu travén", en vez de 11vcndor a,,, o aua clientes. 

Loa productos vendidos de este modo suelen cstnr bien eatablt:!ci­

dos, el esful'rzo do ventas es menoD lmporlante en ouo esfuerzos de pu-­

blicidad y promoei6n, muchos do cutoo ventns son discretos y el vende-­

dar no cotá tnn presionado por ln gerencia, como los que venden a ~licE 

tes nuevos, pero su trabajo oe puede volver mon6tono y repet1ttvo, al -

paso demasiado tiempo rcuurtiendo o.noquoles o recabando pedl dos, El -­

vendedor debe ser scrviciPtl y persuoaivo y debe entender como maneja el 

cliente su negocio, La agresividad es menos ir:iportonte que lD mnduroz­

y la competem:ln t6cnica es menos importante que llcvnrsc bien con el -

cliente, 

Loa grupos de alta productividad en lao ventn'.: <ll! comercializo-- ¡ :1 

ci6n son de edad madura, en eetoe casos la madurez es deseable, la an--

tlgUcdod no lo ea tanto. 

PuntoR de roferencin, el ejecut.tvo de ventas comArcinle!l debe -­

hacer todo lo posible para rnejornr el rendlmiento, aunque el Indice de­

rotac16n de personal no influye dlrectWllente en ol rt!ndlmiento, resulta 

costoso cuando es excesivo y debe hacerse lo posible por mantenerlo bo­

jo. También el ejecutivo deba nnnlt<tar el contenido del trabajo, cual­

quier acción que pueda tomar paro reducir el tedio o la. idea en el ven­

dedor que na mf niás qut! un lre.bojador, r.iejorar6. t!l rendimiento y dismi­

nuirá le rotnción de personal. 

Se deber6 de evitar el traslado de vcndedore& de un tcrritoriC\ a 

otro, anlvo al ellos lo sollcitan, es! como, dioef'\or lll patrón dti visi­

teo para que el vendedor n1rmtn quu renllt.B visltnR lmportnntcn rclaci~ 

nad1111 con vcnlna, 
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La fuente de reclutamicnlo influye más sobre la rotación de per­

sonal que los métodos de selección, ln~ empresas que dependen de las -

oeencias de empleo, y de los anuncJos reportan índice de rotoci6n de -

personal altos, así como, los costos de fuerza de ventas, estos máto-­

dos de reclutar personal tienden a ser nl tamente impersonales, por lo­

tanto los ejecutivos deben de conocer más de cerca a los vendedores -­

antes de contra to.r loa. 

El pago que se le c.l& a un vendedor es un factor importante en -

la rotaci6n de personal y el método por el que se le i·emunera tnmbién­

es importante en su productividad. Lo importante es que el vendedor -

considere que su trabajo y persona !lOn importantes para los esfuerzos­

de comerciolizaci6n, y la influencia que tiene el sueldo sobre el va--

H· lor que el vendedor se aaigno., así miorno, indican que se requiere gen,: 

rosidad al decidir sobre lo comparación de fuerza de ventas. 

Los métodos óptimos de remuneración indican que pagar un sueldo 

bajo en relaci6n con la comisión es lo que funciona mejor. 

Por otro lado, lo estrecha supervisión personal sobre todo para 

vendedores experimentados poco ayuda al rendimiento J puede fomentar -

une alta tasa de rotación por descontento, muchos vendedores considc-­

ran que las cuotas y el papeleo son innecesarios, así también, que el­

uso de cuotas de ventas solo aumentan la rotac16n de personal y mermon 

el rendimiento. 

Se recomienda Mantener una rclnci6n mínima necesaria entre ven­

dedores y supervisores de cmnpo, dependiendo de ln proporción de vcnd~ 

dores incxpert.os que se tenga en el equipo de ventas, así corao, compa­

rar los efectos clcl adicstrariicn~o jntcrno con los de lll competcnr.in. 
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S.U,6, VENTAS DE MISlON 

La renpononbilido.d de lo fuerzo de mia16n conoiste en aumentar -

el volumen de 'lentos de la compniUa, proporclonando a loa cl\enteo di­

rectos oo1stencia personnl de ventns 1 esto ea pereuodiendo a los clien­

tes indirectos para que compren loa productoo s trav6a de los clientea­

dlreetos, os decir loe cano.les de diatribuc16n, moyor!Stas, etc. 

Estas ventas son d1Rcretan, pero difieren en su objetivo princi­

pal¡ lo fuerzo. de mlsi6n "vende o favor do" eu11 clientes directos, mie.!! 

tras que la fuerzo comllrcinl ºvende 11 trav6s do" ellos. 

Una buonB cobertura de mercado y la habilldad do hacer una pre-­

aentoc16n concisa pero conveniente de los benoricioe del producto, son­

lmporttmtoe en ln venta de misión, sin embargo, el vendedor llisionero -

tiende mis a comun1cor y pcraundlr que a rcoolver problel\L'UI. 

Esta obsorvnct6n so basa en lna sigulon.teo conolderaciones: 

1.- Entre 111As vloltnu haga el mlslonero, mb alto oerlt. b-U ren­

dimiento probable, 

2.- El indice de productividad sube a medida que dt.sminuye el­

número de visitoa repetidas, tienen 111enoe probobllldad de­

aer productivas, por el hecho de que las roloclonea estre­

chas cntru et cliente y el vendedor tienen roen lmportan-­

cia. 

3,- El indlcc de r!.ndlr.itento subo a inedlda de que awnenta. el -

número de cambio de un terrl torio u otro, 
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Un buen vendedor misionero tiene entusiasmo y facilidad de expre 

si6n, no necea! ta cerrar el •tr~Í6, porque su público princ.lpal no com-: 

pra directamente de 61, su principal desventaja es que el vendedor no -

encuentra un desafio intelectual y carece de oportunidad de desarrollar 

relaciones con suo clientes. 

So concede poca importancia a la experiencia, Debido n su juve!!. 

tud e inexperiencia, su remunoraci6n incluye una alta proporci6n de - -

sueldo fijo y el nivel general do sueldos ea bajo, el adiestramiento y­

ln supervisión ne mantiene: en nivolos mínimos requeridos, para cumplir­

con el trflbnjo. 

Puntos de referencia, el ejecutivo de ventas debe dedicar aten­

ci6n a lograr que las visitas de su pdrsonal oean eficientes, puesto -­

que es fuC'rte el impacto de eotc factor sobre la productividad, por lo­

tanto, debe desplazar a loe vendedores con la mira de maximizar el vol!! 

mcn de ventus a un costo mínimo, al igual que en las ventas comercia- -

les, evi ter depender de agencias y anuncios como fuentes de reclutamie!! 

to, usar un sistema de compensación en el que por lo menos el 80% de -

los ingresos del vendedor promedio se perciban como sueldo. 

Puesto que el tramo de control parece influir poco sobt't- el ren­

dimiento y si tiene influencia sobre la rotación de personal, se debe -

mantener una relación de vendedores a supervisores de diez a uno apro­

ximadamente. 

5.11. 7, VENTAS TECNICAS 

La rcsponsabilidnd consiste en aumentar el volumen de ventas de­

la compañía de los clientes el'l.iotentes proporcionándoles asesoría y - -

asistencia t.6cnica, puesto que el vendedor técnico vende directnmente -

al usuario comprador. 
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Le. lmblltd1u.I de identiflcor, andhar y reeolver loo problcmaa -

de loa cllcntcn eo imporlantc, y on este ocntitlo se asemeja ln venta a­

la nacnor!u profcoional, tanto lo competencia t~cnicn como ln peroonu-­

lidad son cunlidndeo imporlantco en el vendedor, debe poseer la habili­

dad de compenetrarse en loa problomne del cliente y prcacnt.ar en forma­

peroueoivu los beneficios de au producto como lo aolucl6n. 

El ejecutivo du venlnn deberá proporcionar r.iucho apoyo o. ou per­

sonal, enfat.i:tn actividades de otl1eutrnmlonto y fomrntn unu nrmonío eo­

trecha y continua entre vendedor y nupervisor, 

So selccc1onn peroonul por uu compotf:ncia tfcnico, ln cacnln de­

oolerioa debe de oer al tu pnrn ntrnor personal intcllr.cntc, educado y -

de bueno presentación. 

Puntoo de referencia, el ejecutivo de ventas debe dcllmitnr loo­

tarrJtorioo de v~ntoe 1 a fin de optim1zllr lo aolisfaccl6n dl'l cliente -

con el programa de visite3, evltnr exir,lr n loll vcmlcdorcll una excesivo 

actividad do vieltns 1 troslndnr n los vendodoreo de un territorio a - -

otro con la menor frecuencia poaible. 

Lns ventas tl!cnicoo proporcionan m6.a satillfacc16n personnl ol -

hombre eltnmente cnllficodo en ténnlnos d(' etlucuci6n que cualquier tlpo 

de vent.n, ln cupm .. itnc16n nyutl11 n mejorar el rcndlrnlcnto y redt1cir le -

rotación de pf'.'raouol, 

El ejecutivo de vn11t.üo debcrA njuolur lua encelas do sueldos ha­

cia orrlba co•10 cor1penonr:J(in por lo f'J(C'loivu ictJvidnd, el contacto cu­

trocho entro el vendedor y el m1pcrvifu;r aupl!!r.1enta al ndleatramiento -

y ao debo mnuloncr una relnción do vondodorou n oupervioores, apro>:imo.­

dnmcnte da uletc n uno y d11r ~11fMiu al dcn11rrollo y mejorfn dnl siste-

1,)l 
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ma de información, sobre todo, al informar sobre el mercado. 

El implementar estas recomendaciones demuestra al vendedor que -

es importante su capacidad de resolver problemas. 

Podemos concluir, que la creciente competencia en ventas ~orno -­

la contratación de vendedores obliga a mnntencr una fuerza de ventas -

bien integrado para enfrcnt8!ec a los deaafíos de la nueva tecnología. 

s.11.e. VENTAS DE FOMENTO A CLIENTES NUEVOS 

Llamadas también de 11cncería11 y de visitas en frío, la responaa­

b1.lidad principal es la de obtener nucvea cuentas para 1u empresa y la­

habilidad de convertir u un extraña en cliente. 

Los vendedores mayores rinden bien en este tipo de ventas, dcbJ­

do a que la madure~ emocionnl contrJbuye al éxito, el vendedor tiende -

a ser más independiente del control del supervisor. 

Puntos de referencia, el ejecutivo de ventas para este tipo de -

ventas debe contratar vendedores de edad madura, no programar a un ven­

dedor para más de dos visitas en frío por día, a menos que hnya probado 

ser especialista en clientes nuevos, proporcionar un alto grado de - -­

adiestramiento continuo, tanto para el personal de ventas como para el­

experimcntado, ajustar las escalas de pago, aumentando para compensar -

la excesiva actividad de vis! tas en frío, y adicionar nuevas prestacio­

nes o mejorar las existentes. 

Las visitaa que el vcndc<ior de clientes tiene que realizar, le -

crean considerable tensión en nu trabajo, el saber que gran parte de --
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eus lngrcac.o son fijon. alivio su incertidumbre financiera y le permite 

concentrarse en aspectos vitales de su trabajo, por lo tanto. el 80% de 

los ingresos en promedio deben sor fijos, 

Se debe mantener unu rolaci6n de vendedores a supervisores de -

diez a uno e:iroximodnmonto, evitar el uso de cuotas de ventas persona­

les, y en vez de ello mejorar el oiatcm11 de 1nformacl6n. 

El empleo de t•atau rcromcnrJacloneR hará sentir al vendedor <;_ue -

es un emplcnclo eotlmndo que cuenta con apoyo y no en tan solo un "caza­

dor". Paro lop,rar o1 rendimiento máximo y una rotoc16n minlmn de pcr­

oona.l, el o.:jccutivo rkbc contratar n vcndcrlorce compotlblcs con las \"i­

Aitaa en frío y proporc1on11rleo apoyo y estímulo, (419) 

49,- A, Ne\o'ton Derek. Biblioteca HarvRrd de Ad.llinletraci6n de Eripreaaa 

Ncrcadotocnie. Volumen 1 

Grupo Editorial Expansión. Edición 1979, M6xico 1 D. F. 

C6mo Obtener 18 Máximo Productiv1dud de au Fuerzo. do Ventas 
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6. e o N T R o L D E L A M E R e A D o T E e N 1 A 

Al desarrollar la función de mercadotecnia se debe ejercer con­

trol poro. satisfacer los objetivos de la empresa, como sabemos en su -

forma más simple 1 el control de la mercadotecnia compara las actuacio­

nes reales con las esperadas, si se detectan diferencias notables se -

seguirá una acción correctiva. El sistema de información de mercado­

tecnia que se empleo en el proceso de planeaci6n 1 también ea utilizado 

para fines de control, debiendo proporcionar informaci6n de las diver­

sas aclunciones 1 para que los responsables de mercadotecnJ a sepan si -

se están cumpliendo los objetivos o se deben tomar decisiones y nuevos 

cursos de acción. El control constituye la base fundamental para el -

éxito de la mercadotecnla 1 requiriéndose tres actividades bAsii::as: 

1.- Determinación de normas de actuaci6n, con fines de con- -

trol, los ob.jetivos deben ser mensurables y factibles. El 

determinar cri terioo para el control, ea necesario cuando 

se traducen los objetivoa de mercadotecnia en metas espe­

cíficas y mensurables. Puesto ql!e las cifras de ventas -

ref'lejan la eficacia para satisfacer las necesidades y d.!; 

seos del mercado, los criterios de venta son las medidas­

de actuación más utilizadas, se emplean diversas cifras -

de ventas para medlr la eficacia: segmento de mercado, -

porcentaje de cambio de ventas, cantidad de artículos de­

vueltos, as! como ventas caldas por producto o tipo de -­

cliente, etc. Otras medidao.m6s sutiles del grado de sa­

tisfacción del consumidor son: cantidad de productos ad-­

quiridos, compras rei teradae, imagen de marca, etc. 

La eficiencia mide el enfoque de los costea en las ectiv! 
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dades de mercadotecnio, ol igual que ln'i vcntou, lor; COt>-­

too son parte integrante del plan gcncrnl y ne Gubrllviden­

en fUncl6n del producto, reglón o peraonu, 

También se miden las ganonciao en función 11~ ltui ventas, -

(MEDtDA DE l::FTCACIA) menos los costoi; .(:J.tOIDA m: EF'ICU:!l-­

CIA), hoy muchas varinciontia de la 1·1ml'1bllidad, lflB mudi­

dos do gnnancin no aon lon r.i6n 11.propit"fo~: para determinar­

la actuact6n d~ m<>rcmlotccnl,1, pri1· d~· r-.:izoncs, lo prime-­

rA, loa especialistaa de mercudotecr.. :ic dedican a dar ª2. 
tiafocc.16n a lo:l clicntca, y los ver,:.. ... ; 1~idcr1 coto mucho -

11ejor, lo scgundu, muchos dr. loo t:t"' :.: para dr.tcrminnr ln 

utilidad están controlatloa ror persu!l:,1 quo no cs cspecia-

Jlstn cm mm•r.i:Hintt'cnla., c-01~0 non: t6~· ·e: dr. tn·•;:ntign- -

cl6n y desarrollo, ingcnicdn en proi · .'.¡¡, C'ltl todo ol -

nnii.lisio de la utilidad slgu<' connid~. ·:.illri iiue los copcci!!_ 

liBtl18 en mercndotecnh son responsablen dt: ontos coatoa. 

2.- Eveluacl6n de la n.ctunción, una ve:L f· lac'a el critel'in de­

actusc16n o dcsempcílo, 111 nctunci6n d· · irirUviduo se co:np! 

ra contra.µ:¡ nivel de nccptoc16n, cnuí todo.e las org<mizn­

clonco toleran dioCrepnncio entre In C1clti..1ci6ri r(lal y la -

esperado, no puede esperarse que ue dP.r..1r1·oll~ oegún nor-­

mas idenlcs, y el proce!;O de cvnlueci{in m• enfoca hncln lo 

ecguridud de lcrn rliacrepanclns. Todo aquello que constJ.t~ 

ye unJ. difcrenci11 dcmmilndo crande, n• convierte en norn<i!l 

gercndnlcs, por cjcr.>;>lo si lna ventu·, de un produl·to !:Clr.­

mcnorca de lri capcrndo, ~e debe> h1H:t•r .• n mftlieis del por­

qu6 y d6tcr:n.int:1:- la manera de rectifl\Jl' _;Jl ulluoclón. 

En oi.:lloionca loi; reflpl"Jnnnblc~< de merc:a1!otccnln "C onfrcn--



ten al problema agradable de desviaciones superiores al lf 

1nite aceptable. 

La reacción inmediata es que no hay nada que se deba ha- -

cer, pero esto resulta a menudo una equivocación, porque -

la actuación demasiado buena puede ser síntoma de proble-­

mas. Es probable que las expectativas estén fuera de ·u-­
nen y los objetivos def!cicntes. f.n resumen, cualquier -­

desviaci6n notable ya sea negativa o positiva requiere - -

atención. 

3.- Cómo emprender uno acción correctiva, el proceso de evolu!!, 

ci6n genera una decisión que implica no tomar ninguna ac-­

ci6n o seguir una acción correctiva. Las diferencias no-­

significativas entre la actuación esperada y la real no r! 

quieren camblo alguno. Gin emb&1·go, las diftwencius irnpOE., 

tantea requieren occi6n correctiva., pero no debe ser inlile­

diata. En primer lugar es preciso analizar las cau~as fu!!. 

damentales de la discrepancia, con frecuencia se cncuen- -

tren desviaciones que se deben a influencias no controla-­

bles, como las condiciones ccon6micas. El análisis de los 

causas brinda la comprensión necesaria de la desviación, -

por quó ocurrió y qué se debe hacer al respecto, 

Es muy probable que el proceso de evoluoción nl descubrir­

las discrepancias de actuación nos señalen la imposibili-­

dad de loe objetivos, debido a que éstos no cumplan las -­

condiciones básicas que son cspecfficoe, mensura.bles y fa!:, 

tibles. (50) 

50,- O. Schewe Charles y Smith M. Rcubcn, Mcrcarlotecnia, Conceptos y 

Aplicaciones 

Editorial He. Graw-Hill. Primera EdiC'ión en Ecpnñol, 1982 

México, O, F. 1 Cap! tu lo 18. Come• Integr11r el Programa de Mcrcndo­

tccnia. 
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6.1. MA!lCO ES1'RATEGICO PAilA EL CONTROL MERCADOTECNICO 

A peaar do li.I importancia quti todoo loa autores lo brindan el -­

control, no ha.y concem10 en cuanto a un marco cetrAteaico para el ~on­

trol mercndoLo§cnico y lo Jntegraci6n de los conceptc15 de la oatrategia­

Y la planif1cuct6n mcrcatlot6cnica, ein embargo, han deatacado ln impor­

tancia qun tienen loa objetivoo de· la particlpaci6n en el nercodo paro­

la entro.teeff!, subrayando lo necesidad do conocer el tnmaflo del merca-­

do, la tnsn do crecimiento y la importancia de loe pron6stteoo a6ltdos. 

Con 1000 en cato, preoentllliloo ol aarco para ovaluo.r el dese111pe1'10 

11ercadot6cnico. 

·~· 

Un modo oticat do evaluar ol programa de aercadotecnla es medir- f'J. 
loa resultadoa del rendlrulcnto, para osto l!ID diapone de tres herramlcm-

taa útiles que eoni 

lo. U control del plan anual 1 oo rortere a lea etapas que t1! 

nen lugar durante el nflo para reviear el des9peno con re! 

pacto o lo pl111u1ado y la toma de acciones correctivos de -

ser necesario. 

2o, El control do rtintnbilid11d, eet6 integrada por los esfuer­

zos que dotormlnnn lo rentabllldn.d actual do loo diteren-­

toa productos, terrl torloa, morcado de coru;u111idoroe y Ciln! 

lea de dietrlbuci611. 

3o. El control eetrat6¡lco 1 conoiote en un .,d•en atetom6t1co­

y ovnluator1o du lae octlvidadea de lo enipreofl en su modio 

runblentc y oportunidndeo de mercado. 
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6. J. l. COtl'ntOI, DEL PLAN ANUAi. 

Su propósito es aoegurar que lo empresa logre las ventas, util!. 

tlades y olrns metas que se estnblccicron en el plan anual. Esto re- -

quiere de: Primero, la dirccci6n debe definir y entablecer las metas -

del plan para. cado mes, trimestre u otro per[ado durante el aHo. Se -

gundo, sci deben est(1blecnr- formas pE\ra medir continuamente su desempe­

ño y de::rnrrollo en el mt>rcnr!o. Tercero, la dirección debe determinar­

lau causas fundamentales de cualquier desvinci6n seria en au desempe­

ño. Cuarto, dC'bc decidir nobrP. lo mejor acción correctiva para cerrar 

las brcch;.1.s entre las metns y •Jl dcsempei\o, cato puede requerir mejo-­

l"nr las formnn mcrtianta lao que~ ae cató. implementando el plan, o aún -

cambiar los me tns. 

Este sistema se llr.m.1 "nercncla por objetivoau, ln alta gercn-­

cio toma la iniciativa pero deaarrollcr las ventna, leo utilidades y -

otras metas para el períod0 plnneado, Estaa metas son descompuesto.e -

en metas derivadaa pero sucesivaa y a más bajos niveles de Gerencia, -

durante el período, los gerentc3 reciben informaci6n, para detenniner­

oi sus subalternos están alcant.ondo sus metas y de ser el cano tomar -

las acciones correctivns. 

Las principales herramientas que emplea son: análisis de ven- -

tas, análisis de participación en el mercado, análisis de loñ gastos -

de mercndolecnin con relaci6n a ventas y rastreo de las actitudca del­

consumidor, 

ANALISIS DE VENTAS 

Ea el esfuerzo para medir y evaluar si las ventas reales cstán­

sicndo olconzadae con rclnción al conjunto de metoa de ventan de h1!1 -
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dltercntca gerentes, con reopectu P esto, hny dos hcrrnmlent:ns. 

AnAlleJs de vsr1Bc16n de ventas, os un lnlento p1'rn determinar -

la contr1buci6n rolstiVB de 1011 dlfcrontcs fnctoree en el doeempel'lo de­

las ventns, poro esto la componfo debo vlgllor estrochnmcntc el por qu6 

no ue alcan~a ol volumen do ventas esperad(), 

AnUiola de mlcroventna, ca un intento para dclormlnar: los pro­

ductos espccíflcoo, territorios, y ot:roo mlín que fnllnn en producir lo­

participnci6n aspcrndn de ventan. 

ANALISIS DE PARTICIPACION EH EL MERCADO 

El dout:tnpuílo do loe ventn9 do una omprtHIB fnll•• ul revelar qu6 -

tlln bien lo estli hociondo lo compaH.18 con relncl6n o r.uD compotldorcs.­

La formo do ellminnr la influencio del medio amblen le general, es rns-­

trenr la participación de lo compaFHn en el merco.do. Si la pnrtlclpa-­

cl6n do la compai'lfo C'n el morcado crece, catñ gan~nd'-'l<" a sua compctldS!, 

reo 1 al 111 part:1clpncl6n decrece eotft perdiendo respecto a loa competi­

dores. 

ANALISIS D~ GflSTOS m: MEllCADO'rF.CNif\ CONTHA VENTAS 

El control del plan nnunl también roquiore catar vcrlflcondo loo 

gastoa de mcrcadotocnio 1 con relnción o loo ventas pnrn nat>gurnr que la 

cmprcnn no eatti gsalnndo do =6e. purn logrur aun cuotas do ventas. La .. 

rnz6n clBvc paro observar coto ee gonto de mcrcntlotecnln eont.rn ventee. 

F.n una compañia normnlmcntc CRln ruzón cu df!l :JOX y cnl<Í conformndu por 

clncCI componen toa: Fuerza de ventas aobrc vontnn ( 15%), publ lcldad so-­

bre vcntna (5%) 1 prot~oción do vcntuo eobrc Vt•ntno (ti%), inveiitlcuclón .. 



de mcrcadotccnla sobrf! ventas (1%) y administración de ventas sobre - -

ventas ( 3%). 

El trabajo de la gerencia es controlar la totalidad y los cor.ipo­

nentcs de las razones de gastos de mercadotecnia par;1 detcct.ur s! ulnu­

na estfi. fuera de control. Estas razoncB exhibir/in pequeñas fluct.uncio­

nes aleatorias que pueden ser ignorndas y solamente l<:is fluctuocioncn -

en exceso con respecto al rango normal de variación son lns de realmen­

te de interés. Las fluctuacionos período o pedodo en cad~ razón pue-­

den ser trazadas en una gráfica de control. 

Cuando alguna razón de gasto sobre las vento~. cot.ú fuera de ca!! 

trol, so puede nccesi tnr la desagregación do dalos para conocer la - -­

fuente del problema; una gráfica de dcoviaci6n de gustos sobre ventas -

ee puede ut..ilizar en cst.e sentido, Es cootur.ibrc el~borar gráficas quc­

muestren los logros de loa diferentcr; terrilorios v zonas Uc ventas cn­

t~rminoa do ou cuota lograda. y de los gastos renl izados (r.n porccnta- -

J~s), 68.to.nos muestra 'Jl eotado de lo. fuerza de ventas con reapecto al 

··~~~c·eHtaJ0·.-0.e...la cuota, 
-. ·- ·---- "·· - -·-:..- ~:· . 

RASTREO DE LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR 

Las medidas anteriores del plo.n :mual oon cuantitnti vas, las co~ 

paf'iíae establecen sistemas para ;ustrear lno actitudes de los clientes, 

comerciantes y otros participantes del sistema de mercadeo, a medida -­

que so presenten, F.l supuesto es que el cambio de actitudes oC"urre pr,!_ 

mero: eute cnmbio de actJ tudca origina un cambio en el comportamiento -

de compro, luC'go se reflejn eventualmt•nLe en lor. informca de ventas, -­

mediante lB obaervoc16n de las ncti tudes de los clientes act~mlen hacia 

la empresa y ouo productos, la dirección di:! mcrc;:.dotecnJ n puede emplear 

acciones a t.iempo, 
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Las emprosoe emplean los siguientes sistemao principalmente para 

rastrear los actitudes do los clientes: 

1.- Sistemas de domandaa y eugerenciaa. Co1110 rdniro las coinp! 

i'Uas deben registrar, analizar y responder a cualquier qu! 

ja oral o escrita de loa clientea. Estas deberán tabular­

se do acuerdo ol tipo de queja, y laa 1114s serias y frecue!!. 

tes deberán ser atendidas con rapidez. Al¡unno minoristas 

proveen cartas de sugercncioo para fomentar le realimenta­

cl6n de los clienteo, el araumento es que loe empresas - -

orientadas hacia el mercado, so esforzarán por maximizar -

la oportunidad do los quejas de loe cllentee y la direc- -

cl6n puede disponer de un cuadro complot.o sobre las reac­

ciones de loe clientes hacia sus productos y eervicios. 

2.- Pliinelt?s de clientes. Estos consisten en una eecci6n cruz! 

du de clientes, quienes han acordado comunicar auo actitu­

des peri6dicementa 1 e trov6a de llamadas telef6nicos o - -

cueatlonorios por correo provenicnte'l de lo compeJUa; se -

cree que son más representativos que la cloairlcaci6n de -

actitudes de los clientes provenientc¡a del sistema de que­

je.o y sugerencias. 

3.- Sistemas de realimentaci6n por encuestes o cllenteo. Con­

siste en la adminiot.rac16n estandarhado y periódico de -

cuestionarios en uno muestra de clientes al azar. Las PI"! 

¡untas pueden haceroe respecto a ln amabilidad de los em-­

ploodos, la calidad dol servicio o producto y otros m6a, 

ACCION CORRECTIVA 

Cunndo el deaempel'\o actual ne deAv!a der:taaindo de los metas del-
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plan anual, la empresa a través de un ciclo de maniobras defensivas - -

tiende a corregir ln si tuaci6n. 

6.1.2. CONTROL DE LA RENTABILIDAD 

Las compafHas ademlis del control del plan anual, efectúan inves­

tigaciones periódicas para determinar las utilidades reales de sus pro­

ductos, terri torioa 1 grupos de clientes, canal ea y tamafios de los pedi­

dos. Esto requiere habilidad para asignar costos de mercadotecnia y -

otros co~tos a entidades y actividades especificas de la mercadotecnia. 

METODOLOGIA DEL ANALISI9- DE LA RENTABILIDAD DE LA MERCADOTECNIA 

El análisin de la rentabilidad del mercado ayuda a determinar -­

si algunas de las actividades de mercadotecnia actual, deberían ser el! 

minadas, agregadas o modificadas. El punto de partida para el an61ieie 

de le rentabilidad de mercadotecnia, es el estado de utilidades y p6rd! 

das en éstos, las ganancias se obtienen restando loe costos de los bie­

nes vendidos y otros gastos de ventas. El interés del responsable de -

mercadotecnia es desarrollar estadoa análogos de ganancias, dividiendo­

el mercado en funciones toles como productos, clientes o territorios, -

para estos las 11 naturales'' designaciones de gastos corno salarios, alqu.!, 

ler, provisiones, serán reclasificados entre las designaciones de gas-­

tos 11funcionales 11 • 

La tarea del responsable de mercadotecnia implica las alguien- -

tes etapas: 

l. - Identl ficac16n de los gastos funcionales suponiendo que -­

los gastos ~e ocasionaron por realizar las siguientes act! 
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vida.des: venta d!!l producto, fncturt1ci6n 1 r1ubllcidArJ del -

producto, el empaque y dei;pncho del producto y los cobros, 

equ[ se dcb1?r6 mostrar culinLo do cndn gaato n:1Lural fue en 

el que Ge incurrió en cada tina de c~tns eclivldadea. 

2.- Aaignaci6n de loa gaat.on fUncionnlim n lao cntidndcn. du -­

mercadotecnia: aqui oc determina cu.5.nto de cada nctivldnd­

ee ha gnslnJo en atender c11da tipo de canal, conaidernndo­

cl esfuerzo de ven !:aa. El tisfU~rzo de vcnt.na dedicado o -

cadu cnnnl ea nproxltTUJdamcnta el núnúro de vial tas du ven­

tas hechos en cada canal. 

En cuanto a loa gastos de publicidad, se dirotribuycn sobro la -

baee del nÚmt.>!'0 rit" f\nllOCioO dlrir.tidos 8 len difer,,nll.¡ C:!naleu de comer t.:¡ 
clo. 

Lo base para diotr"ibuir. los gastos etc empaque y despacho es el -

número de 6rdenea coloco.das por cada tipo Je cano.lo 

A partir de 6sto, deben deduclroe la.a propo1·cionee de los gastos 

fUncionalea efect.uadoa por la empreaa. 

DETERMINACIOU DE LA f.1f.JOR ACCIO!i CORRECTIVA 

Los resultados del an6U'1iU do renlabilidad ele lo mcrcn•lotccnin­

no const1b.yen lo. informnci6n bi'iBic&. acfr,cundn pa1·0 decidir respecto de­

la occl6n corroct.Lvn, 

En genernl, el nn6llois ele rent.abilldsd de la 111ercndolocnia pro­

vee 1nfo11110icl6n sobre la rentnbilidad rolotivn de los diferentes cona-­

lea de diatr1buc16n 1 productos, terr1tor1ou y otras entidades de la - -



mercadotecnia. Esto no implica que el mejor curso de acci6n sea elimi­

nar las diferentes entidades de mercadotecnia no rentables, ni esto - -

realmente mide la probable mejora en la rentabilidad, si estas entida-­

des marginales de mercadotecnia se eliminan. 

6,1.J, CONTROL ESTRATEGICO 

Con cierta periodicidad, las empresas deben someterse y efectuar 

una revis16n crítica de RU efectividad total de mcrcndoter.nia. Esto va 

más allá de la verificación del plan anual de control y del control de­

la rentabilidad. La mercadotecnia es una de las principales áreas don­

de existe una constante i:-osibpidad de rapidez obsolescencia de objeti­

vos, políticas, estrategias y programas, debido a los rápidos cambios -

en el medio ambiente da lA merr.nclnt.ecnia, cada empresa peri6dicnrncntc -

debe revaluar su acceso total hncia el mercado. La principal herramie!}_ 

ta en relación a esto es la auditoría de mercadotecnia. 

La auditoría de mercadotecnia, las compañías están incremental-­

mente girando hucia la auditoría de mercadotecnia para evaluar sus opo!: 

tunidades y operaciones de mercadotecnia. 

La auditoría de mercadotecnia, es el examen comprensivo sistemá­

tico, independiente y periódico del medio ambiente de mercadotecnia, -­

objetivos, estrategias y actividades de una compañia, con el objeto dr.­

determinar áreas de problemas y oportunidades, y recomendar un plan de­

acci6n para mejorar el desempeño de la mercadotecnia en la compnñía. 

CARACTERISTICAS DE AUDITORIA DE MERCADOTECNIA 

1.- Comprensiva, la auditoría dcbcr5. cubrir todos los temas -­

principales de mercadotecnia en un negocio y no solo en --
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une o pocas A.re11s problcmA.tioaa de mercodotecnio. Lo IDAe­

moderno aorh. llnmorlo nudl toda f'Unclonel el cubre sola­

mente le fuerzo de vento, to fijac16n de precios o algunas 

de lns otrus actividades en mercedotecntn. 

2.- Sietem6tlca, deberá tener uno oecuencle ordenada de etapas 

de dis¡¡n6otlcu que cubren el modio Blflbiente de mercadotec­

nia de le empresa, su siot.eme interno y actlvldadco espe­

c!flcas de mcrcaJotecnio. El dia.an6stico deberá eater se­

guido de un plan de r..cc16n correctivo que contengo propue! 

tos o corto y lar110 plnz.o pare mejorBr la actividad total­

dc merco.•1olccnle en lo orguniz.ac16n. 

3.- Independiente>, nomnlmf'nte lti auditorio de mercadotecnia .. 

estA dirigida pu1• \lila par1>on11 1 ya lntnrna o extorne, quien 

es relativamente lmlop1!ndiente de la función de mer'Cadote~ 

nlB, ti. ou vez ha tenido conflanzo de la alta gerencia y -

thnc ndcmlio objetlvidnd. 

4.- Periódica, lo ouJl torra deberA renlharoe per16dicamente y 

no solo cu11nd<' hay problemao o criaio. Promete benortclos 

1\ lo compoi'lla tanto aparentemente ,ljx:l tooa. ccwao paro la pr~ 

blemtitlcn. 

Los componentes de lA auditoría de la mercadotccnlo para cfec- -

tuar uno evaluacl6n comprensiva de una si tuoci6n de 111ercaOOtecnin en lo 

empresa, contendrlí seio componentes princlpole•. 

l.- El n·Jditor de mercodotccnln debnrA flxarnlnnl' le infor1Tinclón 

pertinente respecto a las CIU'ftetedotlcrui actu11leo y futu­

ras del mcdl o ombltmlt> de mercAdoter.nlo en ol cu/11 c•pen1 -

h empreaa. 



2.- El auditor de rncrcndotecnla deberá hacer una revisión do -

la misión de mercadotecnia, objetivos y estrategias de la­

compaflía, para ver si ellos representan una correcta adap­

taci6n de la firma a sus mejores oportunidades. El prop6-

eito es identl ficar loa principales oportunidades y D.ll'lena­

zae que enfrcn ta la empresa. 

3.- El o.udi tor de mercadotecnia deberá analizar el la orgo.niz!! 

ci6n de mercadotecnia, está bien adaptada para lograr los­

objetivos y est.ratcglao de la compañía. 

4.- El audi t.or de mercndotecnia deberli comprobar si los prin­

cipales sistemas de la dirección de mercadotecnia de la -­

empresa, tales como lnformaci6n 1 planeaci6n, organizaci6n­

y control, son los adecuados para respaldar los esfuerzos­

dc mercildotecnia de la compañía. 

5.- El aud1 tor de mercadotecnia deberá analizar la rentab!li­

dad de mercadolecnin de ln compnílía, particularmente para­

conocer dónde eatn obteniendo utilidad la compailía y sus -

nctividad~s de mercadotecn1n están siendo dirigidas de ma­

nera costenble y efectiva. 

6.- El audi Lor de mcrcndotecnia deberá examinar una o máa de -

las principales funcionc6 de mercadotecnia, como son pro­

ductos, precio, distribuci6n1 fuerza de ven tos y promo- -­

ci6n, para ver si en tas funciones están bien dirleidoe. 

No todos estos componentes nccesi tan ser revisados, o tan exten­

samente en una nudi toda de ner·cadotccnia, El prop6si to de uno nudi to­

rta es juzcnr si lil cor:ipaiHn estti actuando óptirr.ar.icnte dc::;dc el punto -

de Vis~~u rte :ncrcndolecnia. ~;: :iudilor dcbcdi gcneror rcco1ucndncjon<-:; -
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de occ16n n corto y lRrgo pla7.o1 :Je t.:tl fonnn que so pU!'?lb rn·!Joror el -

deacmpcf'io d1J ln r.:or.ipnfHa. En prc-pio lle lo p,crencin con:Hdcrar catoo -­

recomendocloncn, anoli7.nrlas ll implcmcnlnr uquelluo que cnnt r· iLuyt1n o -

mejorar el dt.aempei\o de mc-rco.dotecnia. t.n ouditorfn do n.t>rc~dotcer.l;! -

no ca. un plan de mercaclotecnio, uino nás bien uno nprecinr.l6n indcp1m-­

dic11te de loo princ1p11lco problcmnu y oportunlda<lom, tau cuales r¡on cn­

írentadoo por lo. corr.puíH1i y lo que pu!>de hncen1e .11 r('opccto. (51) 

6.2. F.VAt.UACION DE CONCEPTOS Y SEGMENTACIOfl DE HERCAOOS 

Dado un conjunto do ncgnicntoü de mercado qu•1 rcúnn los cur:.ictc-­

r{sticoe r.spccil"icodcrn por lo Direcci6n de Mcrcndol.ccnia, 111 ~liguh•ntc­

actividad ca eval\lar lo5 t1lroctivos de cadi'.!. sagnwnto dt!l mercado. 

Ea lmportttnte qui~ el J::r!rca•lo o lm1 nr.rcadoa ~d,.l'ciono.dos como - t) 

m~lut1 l.uonan el suficiente ~~t!'ncinl rle ·1entm; Qll"' jm11 l fi<Jue el costo-

de deenrrollnr y rnnntener un;i o r.iáo mixturao de m~rcndotccnia, por lo -

tanto so deben c'l11l11ar los potencinlea tle venta, t'lnlo de los inercadoG-

posibles cerno loG que ntiemlc la cmr1·P.1;a en la. ~ctualidad. 

M6o aún 1 debe detcrmlno.r ln proporción de t::JL.:! potencial que le­

organiznci6n puede logrnr según aun objetivos, recur:ios y cnpacidtHlcs -

geroncioles: debe contestar ln preguntn: ¿ lmate qué punto puede ln co!!! 

paffle cubrir este morcado si existe el potencial 'f. Parn medir le de-­

manda pueden cmplcriro~ varias dit:1o:?ns1ones como es el tipo de producto,-

51,- Kotler Phllip. Mercadotccnin 

Segunda Edidón. Impreoo en Color..bla, Diciembre 1982 

Editc:.rial Prentlce/tlul 1 Internnc1onal 

Capitulo -1, El Sintcma de Plo.ncnmlento y Control di! Morcadco 
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nivel de competencia, zon;:i geográfica Y tiempo. En relación con el ti­

po de producto puedn estimarse la demnndu para artículos específicos a­

para línea de productos. 

El "nivel de competencia", se refiere u si las ventas se eatán -

calculando para una empresa o para toda la industria. Al evaluar la -­

demanda ca necesario determinar la zona geográfica que se va a incluir, 

en cuanto al tiempo, la medici6n de la demanda puede ser a corto plazo­

( un aílo o menos), a mediano plazo (entre uno y cinco años) o a fo.rgo -­

plazo (más de cinco nños}. 

6.2.!. ANALIS!S DE LOS COSTOS FUNCIONALES POR SEGMENTO 

DE MERCADO 

Un análisis ventajoso parA cnsto de morcadott!cnia es el estudio­

de r.ostos y posibilidad de utilidade~; de coda segmento del mercada, una 

práctica común en es te tipo de análisis es di vid ir el mercado por tcrr.!_ 

torios, por productos, por grupos de clienteo o par tamaños de pedidos. 

El análisis de cost.os por segmento de mercado po~libllito a la -­

dirección a determinar can exactitud los puntos problemáticos de manora 

mucho máo eficaz de lo que eo el análinis, ya sea de los gastoa en lor.:­

libros de contabilidad o los e os las pnr actividad. 

Al c:lrnbinar un análiois del volumen de ventas con un Cf;tudio de­

costos de mercadotC'CflÜt, el invc[;l'intdor puede preparar Un;1 dcclar¡¡c:Jón 

de opcrur.ión complcln para cudn p1·od11cto o scemento del mcrcartu, Estas 

declaracionc~ individuales se pueden :inalizar pari1 dntcr•minor la eficn­

cia del program:i de mercadotecnia crm respecto 11 coda ·acgmcnto. 

El procedimicnlo pnro hnn·r un nn~liuin de co<>l.o por iw¡;rn1~ntos -

de mcrcudo Cf; simllnr nl cmplC'ndo f 1 d1'(1 nnaliznr los g.'.":lr.tus funcionales. 
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El tut.nl del C':osto por elida actividad se ¡:rorratea entre cado producto 

o ltegmento de mercado que est.6 bajo estudio. 

Por ejemplo, pura cado uno de lns actividades ee oetlecctono uno 

bnoe de 11slgnación para dietribuir el costo de eaa actividad entro loa 

distintos territorio&. Aai uo puede determinar el número do 11unld6- -

des" de a!Jlgnac16n que hnct'n el canto d.e cada actividad y se encuentro 

el costo por unidad. 

Eato complementa el esquema de as1g;nac16n, lo que dice a uno -

c6mo sel~1ar lo~ costoo para cada territorio. 

Por cJeinplo, los go.stoe de in actividad de vente personal se -

cargan al te:rrlt.ol'io en el cual eet6n implicados. 

Se asignan loe; 1;tillltos do publicidad sobro la baoo del número de 

p&ginos de publicidad que se gastan en cada territorio. 

Los gastos do empaque y almacenarl\lonto ae asignan aobre la bo.se 

del número de pedidos enviados. Loa gostoa de facturac16n y procesa­

miento tlo potlidoo se asignan de acuerdo al nOr.iero df'J facturao elabora­

das durWltO ol af\o, 

El coat.o de adminlstracl6n de mtircadotecnio (guto indirecto} -

so divide entrr.: los distintos torri torios. 

El paao final es calcular la proporción del coato de cada acti­

vidad que uerA. asignada. e cada territorio. 

Despuh do qut! ae han asignado loa costos de actlvi•J'-d entre --



lon difc>rcntes territorios, se elabora el estado de resultados para ca­

da uno. El volumen de ventas para cttda territorio se detenaina a par­

tir del análisis del volumen de ventas. 

En este punto de la evaluación de rendimientos, se ha completa-­

do la. etapa de lo 11 succdido", la siguiente etapa ea determinar por quE­

los resultados son los actuales, es extremadamente difícil seilalar con­

exacti tud la respuesta a esta pregunta. 

Después de que una evaluación de rendimientos dctermin6 por qué­

los resultados del territorio salieron así, se p&sa a la tercera etapa­

dcl proceso de evaluación. Esa etapa final ea, ¿ qu6 debe hacer la di­

rección r~specto de esta al tuaci6n ? , 

PROBLEMAS IMPLICADOS EN EL ANALISIS DE COSTO 

El análisis de costos de mercadotecnia puede ser caro en dine­

ro, tiempo y esfuerzo humano, en particular, la etapa de designaci6n de 

costos es bastante difícil frecuentemente. 

Astgnaci6n de los costos, el problema de asignar costos ea evi-­

dontc cuando los costos totales por actividad se deben prorrotear entre 

los territorios indlvidualen, los productos u otras unidades de mercad!? 

tecnia. 

Los costos de operación se pueden dividir en gastos directos e -

indirectos. 

Lr.m t!Osto5 rHrccto9 1 :~on lo!l gastos que tienen que ver completa­

mnntc con un isei'.mcnto du 1:i<>rcudo o una unidad de la organizacl ón de - -
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vento, ror ejem¡1lo, loa gl\stos por vlátJcog y Balarios del rl!prescn-­

tante de V(!ntatl en el territorio ,,A" eon gRatos dir<!ctoa dcr clic terri­

torio, el costo del ierapaclo de un pedódico parn o.nuncinr el prorJucto-

11C1' es un coato dlz·ecto 1 pLtra comcrcinliznr cue rroducto. r.n tarea de 

Bl!llgnar los gn.a.ton directoa ea fli.cil, llC? le PUf.'den c:orgnr lotnlmentti -

a la unidftd de morcadotecnia en la que e.otlín impl.tcados. 

El prtlblcmu de In nn1gnAcl6n aurgc en relaci6n con loa costos -

lndirectoa, er.toa costos eatún f!';!p11cadou conj1mt.i:~f)nle en mGa di! una­

unldftd de me1·cr1dotecnio; por lo tanto no fle ln pu!•r\('1\ Clirgur c(~nplcta­

mcnte a un oegment;o de merc11do, 

Dentro de lt~ 1:ategoda de gttlJtO!J LnJiJ'cct•J~, a.leunoa cauto~ eon 

totalmcntf: indfr(!ct.os. L<l nc<!ptnción dll p~Uido:J 'J tii rll>hurque aon CO!!, 'J 

tos parcialnt:ntl:' indircctr;G, Diomln,Jiríw1 ai ul1pnun ,fo loG tordto--

rtot1 u de 103 producLu::. ;.,~ ~l hlnim, Awr~nturtnn t.I at?- nnrefl<lll nuevos 

productos o lerri torios. Por otro lodo, loo goato!l ndrninbtl«d.n•v& d~ 

merc:<1dotocnin uon tola1nentl' 1niHrectou. El cauto de lo. dlrccci6n Ue-

ejccutivos de mcrclldotecniu permnnacerá tot.f\ll"lc11'.<! igual aproximadJmt.'.!l 

te ui se cambia o no el n<1mero de torritodo:J o líneas de productoa. 

C1Jalquter método pnra anlgnor loa cor.too ind.irectoa tiene dt·bi­

lidndea obv.111.a quu pucdcm distorsionar los result.ndos y desori!!:ntur -­

Q lo dirl!cci6n de mercadol1?cnift, 

Do~ métodos de: onlgnac!.6n camunr.rentc f'mplc.:ldo~ san diviJir '!~-­

toa eostuG. 1) de 1J;iun1 forna <.mt:·c 1<1G unidadeo de mercndCJtccnln quc­

se Clltud!an, por ejemplo t>:?rd tol'iou o 2i en ¡.i;-uporción u.l volur.r~n de­

v~ntos de cudA unidnd cfo oirc1:odotccr1l;1, ~an f'mhar;:D, cndB método da -

un r()sultado diferl?ntc pera loa costos tote1lcs en cndu unidad. 



Controversia del costo total contra el margen de contribución, -

en un an6lisie de costo de mercadotecnia hny dos maneras de asignar los 

gastos indirectos son: 1) el método de contribución (contribución para­

gastoa generales fijos), 2) el método de costo total. Existe controvor. 

aia real con relación a cual de estos dos enfoques es mejor, para prop-ª. 

sito de control administrativo. 

El mótodo de margen por contribución, sólo se asigna11 gastos di­

rectos a cada unidad de mercadotecnia que se analiza. Estos son los -­

costos que se supone serán eliminados si cea unidad de mercadotecnia -­

fuera eliminada. 

Cuando estos costos directos se deducen del murgen bruto de esa­

unidad, el resto es la cantidad con que esa unidad contribuy1~ para cu-­

brir loe costos indirectos totales (gastos generales fijos). 

El mátodo del costo total, todos los gastos directos e indirec-­

tos se asignan entre las unidades de mercadotecnia que están en estu- -

dio. Al asignar todos los costos, la direcci6n de mercadotecnia puede­

dcterminar la utilidad neta de cada territorio, producto o unidad de -­

mercadotecnia. 

Los que proponen el método por costo total, a!'irman que el prop~ 

Bito de un estudio de costos de mercadotecnia es determinar la utilidad 

neta de las unidades que se estudian, consideran que el método por mar­

gen de contribución no cumple este prop6si to. Los que están n favor -­

del mátodo por costo total sciialan que la dirección puede engafü1rse así 

misma, con el m6todo por margen de contribución. Determinado terri to-­

ria o producto puede mostrar una contribución a los gastos generales -­

fijos. Sin embargo, después que se hnn nsignado los costos indirectos, 

este producto o territorio puede, en realidad, tener una pérdida neta.-
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Du hecho, los que estli.n a ravor del coelo total dicen quo el 1116todo por 

margen do contrlbuci6n ea el principio del icebere en acci6n. Ea de -

cir 1 la punta visible del iceberg (margen de contribuc16n) se ve bien 1 -

micntras quo In purte numcrgida puede encender una pérdida neta. 

Los que sootlenf;n el método por contribución alegan que no es -

posible prorrnteor con exactJ tud loa coa tos indirectoo entre los produs_ 

toa o segmentos de mercado, AJcrnáll 1 loB partidas como l" de costos od­

m.inlstrati vos no están relacionados de riingún modo con algún territorio 

o prnduclo, Pº" lo lan~.u, loo un:idudcs ele mercadotec.nia no deben oopor­

tflT' ninguno d~ estoA co!\tos. Sci'itilnn tnmbién que un nn61iois de coato­

tctnl puride mo:-.trnr que w1 prJducto o territorio tiene una pErdide ne-­

'~a, puesto que t:!lln unidod pul"<lc ~9tllr contribuyendo a loa gastos gene­

rales fijos, Al8uno:; ejecuUvos podr!a11 recomendar que loo territorio~ 

o producloa que picz·d1m oeun cl1minado11, pP.rn p11.sen por .o.lt.o el ht:chu -

dt.· quo la ccntr-iLución de 11..1 unidad a los &antas genernlet• fijos, ten-­

dría cntonct.tn quu Gcr soportnd" por otras unidades. Bnjo el enfoque -

por margen de contrJbuclón, no hay duda acerca de mantener t>Rtu unidnd­

cl tiem¡io necesM·io, tnientraa no se encuentre una alternativa mejor. 

UTILIZAClON DE LOS DESClJBHIMIEtITOS RESPECTO A ANALISIS DE 

COSTOS Y VOLUMEN COMBINADOS 

Hasta hoy se ha tratado nolnmente en la discusión de nnálisis de 

costoa de mercadotecnia, la primera etapa en el proceso de evaluac16tt,­

ea decir, se hn estado buscando quli sucedió. 

Conviene nnall?.nr como podr!& la dirf!Cci6n utilit.ar loi1 reeulta­

doo de un anJ.lisit> ele costo dt.- mercadote.:nie y un análisis do volumen -

dt' ventes combinAduri. 



Decisiones territorinlcs, unn vez que lu dirección conoce la uL!, 

lidad neto (o contribución a loe gastoo ncncr1Jlcs fijos) dtJ lo:-; t.tJrrit~ 

rios con relación a su potencial, ha.y varios posibilidades para unr¡ - -

acción adr1inisLraliva. Se pucrlci decid1 r un njuste (expansión o t'cduc-­

c16n) de los territorios pnra colocurloi; eri lfnen con el poLen:ial de -

las ventas actuales. Loe prohlcmn!> territoriales dcbun proJcnlr. tle u11<:1 

debilidad del sisternR de distl'ibuci6n 1 y se pueden necr.·:~i 1 :,::- c¡i;nblos -­

en los canales de distribuci6n. /,lgu1Hs empt·esos qu'o! iw.n c~;tndo utili­

zando gor.tos del fabricnnlc puede ser acorrnejahlt~ el cst..<lbleccr .::;u pro­

pia fuerza de ventat1 en los r.wrcJJ.rJoo crccicntcl~. Un:1 competencia int.e!_! 

sa puede Ge1· lo causa de un volll'~cn sin hr.nt:l'1cioo (:.i .1lr:unos tcrri to~--

rice, pueden ner nc:msejablcs nlgunor; ca.m!:.tns en el r1:c11~·'.~ma pror.0 ... io-·-

nal. 

Por supuesto, un tcrl'i torio qtH! está perdiendo puf'dc :..;er abando­

nado completamente. Una rep,i6n que He nbandona puede J1~~er estm\o con­

tritiuyendo de algún modo a lon east.os genernle!; fi jo.s, ;:, ~1esar de uno -

párdidn neta. La dirección debe rccr.,nocer que c~ta contribución la de­

ben de llevar ahora los ~-erri torios rcst.nnte.s. 

Decisiones sobre el producto, cu"1ndo los beneficios rr.:lntivos -­

de cada producto o grupo de productrJa son conocidos, unn lincti rle pro-­

dueto se puede· simplifiCt\r eliminando modelos de pococ> bcnefici'J:>, l~n­

tos o sus tamaños o colore:;. El pl."'\n de co,npcnsoci.'.:in del personal de -

ventm; se puede alterar pnrfl estimular la vunto de product.m; de <!levado 

margen, Los co.nales de di s Lribuci6n f:C pueden ul t.erar 1 en lugnr de - -

vender todos los productos directamente o usuarion indust.rinlcs, por -­

ejemplo, un fnbricantc cambin hacin dls~:ribuidoi·cs inc.lustrinlcs produc­

tos eotandard de bnjo valor un1 turiei 1 y ilSÍ mejorar líl po!1ibilidod de -

utilidAdes con estO!; produclos. En el 3.llálir.is finril, S': puede decidir 

descontinuar· un producto, ~in cmbLlrgu 1 nnt.cr. de '5sto tw dobc considerar 
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el eructo que tendrá en otros srtlculos de la Hnea. Loa clientes eGP,! 

ran que un vendedor lleve el nrtfoulo, &l no esth disponible, el vende­

dor puede perder ventna de eooe productos. 

Decisiones sobre tipon do clientes y tcmaf\o de pedidos, al co11-

biner un análisio de volumen ¡;:on un estudio de cootoo, los ejecutivos -

pueden dcterminnr In rclnliva poaibiUd11d de utilidades de cada grupo -

de clJcntea. Si un gr·upo muestra una ganMcia neta por debajo del pro­

medio, se requerirán nlgunns cambios en la estructuro de precios de es­

hs cuentas, o bien lan cuentas que han sido vendidaa directamente par­

la empres1t dcbicrnn r.er vendJdas por los intermediorios. 

Un problf~mn camón QUt! nbunda en las emprcnao actualmente es el .. 

pedido P<'queüo, muchon pedidos r:>r;tón por debajo dol punto do equt l t- -· '·' 

brio, F.l inerf>n') por cadt.1 uuu dt.' olstou pedidos en realidad os menor -

que loa &<lotos aalgnados, a cousa de varios costoa, C()ll)O Ja tactur11ci6n 

o ln ventn directo, ya que eutoa gastos con los 11temoa si el pedido ee-

mayor o nmnor, la doc1si6n podría ser q1u? no ª" acepten pedidos menores 

al punto de r.quUlbrio. O las cuentas de bajo volU111en podrllln eliminar 

se de la lJsta de clientes, En reslJdad eetao decisiones podrh.n ser -

pcrjudicialon, la dJreccJ6n debe determinar primero por qu6 ciertas - -

cuentas son problemas de pequeftoo pedldos, y adoptar 11edldas para corr! 

gir esta situaci6n. 

Frecuentemente un m110ojo adecuado puede hacer que una cuenta que 

pierde pueda oer sattaractoria, Un cargo por ll8llejo de pedidos peque­

f'los, que loa client1Js eat11rfon de acuerdo en pagar, podrfo cambiar la -

situación de las utJ Ududca complctrunenlt!o (52) 

52.- J, stMton WJlliem. Funr1Ml<!ntoo de Mercadotecnia 

7a. E.:dlc1ón, EditorJnl Me. Graw-Hill, Nbico, O, F., 1985 

Capttulo 25. PlltntiacJ6n EutrtJtégica de Nercodotecnfo, 11redicci6n 

y Evaluación, 

• 



6.3. EVALUACION A LARGO PLAZO DE LA INVERSiOil 

EN LA PUBLICIDAD 

Para todo responsable de publicidad, tanto de productos de con-­

sumo como industriales, los obligan a justificar el gasto que represen­

ta a esta funci6n. 

F.l 'Jalar que representa un incremento en la publicidad implica -

las slguicnteo eon:>iclc1'acioncs para el responsable de la misma: 1) est!! 

bleccr un valor o la contribución que hace la publicidad pnra alcnnznr­

detcrminndos objr:t'i•,;o~ de co11111n\1:aci6n y 2) si relacionara ese valor -­

con el esfuerzo de ventas qtie se requiere para alcanzar las metas gcne-

/ltí¡ ralcs de ventas qui~ sr. fi jriron para un producto. 

•'.!. 

LAS METAS DF. LA PUBLirTOPn 

Los ununciantes parecen aceptar cada vez más el hecho de que la­

publicirlad eG fundamentalmente comunicación, haciendo hincapié en ln -­

ne~esidad de: fijar metnr. especificas a la publicidad y de medir los re­

sultados concretos nlcnnzadoB piJr la misma, de acuerdo con lns metas s~ 

ñaladas. 

La mnyor parte de lns empresas que llevan a cabo campañas de pu­

blicidad y de promoción de ventas, realizan estudios sobre "el valor de 

la publicidadº - estudios sobre el núrncl"'o de lectores, análisis de mot! 

vacioncs en las compras, etc. -, es flOlo a través de la auditoría sobre 

el cumplimiento de los metas cspccíflcns de publicidad, como se adquie­

re una perspectiva de los logros directos que se obtienen con la publi­

cidad. 

Por supuesto, eGto no sl~nifica que dcbnn descartarse lns dcmlí.a-
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investigacion<Js que se lleven R cabo sobre publicidad¡ flÍ sienificu qua 

el medir loa logros de las metas publiciturins, requieren un examen cr! 

tico. La publicidad reproser1ta generalmente, la pnrtc m6.u considerable 

del ''paquete de promc.icl6n", paquete que también comprende toda clusc do 

t6enlcos de promoci6n do ventes, como el displey o la promoción por co­

rreo, que en ocasionea rcpreoenta toda promoci6n en gencrnl, en contra!! 

to con lea ventas diroct.ns. 

No obstnntc, aún la medición de los resultaL11H1 finales no llevo­

dema9iado lejos, ln dirección do toda empresa reqUlfiro que tales medi-­

das eet6n relacionadas con un valor. La mayor utllldad de todn cstimn­

c16n en valor 80 efectúo precinruncnte antco de conprorrmtcrtH:i a empren­

der un programa determinado. Generalmente laa Cl7lprcsas formulan proye~ 

clones sobre la ti:mn rnzonnLlc de rendimiento que c:-.pt·rnn obtener de - ,..). 

una inveroi6n, como resultado de planear y presupuestar aun nctividn- -

des; para quienes tomnn decisionca al mÁe alto nivel, resulta dificil -

el poder evllluar 1n publicldud de cea mtomu forma. Si bll.'n no lee pre~ 

cupo mayormente la forma en que la promocJ6n alcanza ou~ objct.ivoo 1 !Ji-

les interesa un razunnmicnto lógico que se apoye en una ovnluac16n cx-

preoadn en pesan y centavos. 

La aoluci6n se encuentra si se scifolan objetivar; de comunicnc:i6n 

para fines de promoci6n, olcnnzablos y que estén bien definidoa, para -

dP.spuéa fiJnr un valor a cada uno de CBos objetivos, pero relncionadoe­

con la estimación que haga la direcci611 sobre la aituación t1cl mercndo 1 

dado quo toles objeti 1.1oe son una parte del programa general dt: mercado­

tecnia, hay que acep,tar que la publicidad puedo eer todo y nin embargo, 

que loa ventas pudieron frocA.sor si los planes generales de ~ercadotec­

nia eot6n equivocados. 

• 
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LA CONTRIBUClON DE LA PROMOCiüN 

Une vez fijados lou limites del presupuesto y una progromnción -

adecuada en el posado, debemos enfocarnos a realizar un bnlnnce de pér­

didas y ganancias en el proceso total de ventas. 

Cabe aclarar que los fondos destinados a la promoci<)n no 3on - -

iguales a los que se cargan al renglón de "publicidad .. en muchas empre­

sas. Se trata solo de aquellos costeo variables que se deatinnn a pro­

mover un producto determinado, el costo en el programa actuul más los -

gastos de administración que apoyan los objetivos concretos de comunic!:!: 

ci6n, o sen, los que tienen importancia para la publicidad. Hay que -­

eliminar aquellos costos de tipo no promociona! independientes de los -

objetivos de ventas, por ejemplo, la publicidad que se paga con motivo­

de alguna conmemoración local. Hay que descartar los efectos de IJt·ogr!! 

mas de publicidad anteriores que aún persisten, ya que representa la -­

plataforma de donde se proyectan los planes actuales, 

Al considerar la forma de distribuir la promoción y el pcrsonnl­

de ventes, la combinación más eficiente será aquella que contribuyu con 

el mayor esfuerzo total, al logro de ese potencial, 

Para aclm ar corno la fuerza de vcntaG representa la capacidad de 

la empresa de establecer contactos pcrsonules con los clienteo, ya sea­

directamente, motivando o ampliando el mecanismo de la distribución. 

LA RF.LACION DE F.F!CJWCTA 

¿ Quo tonto contribuye la publlcirlad a unn mayor eficiencia en -

loe ventas ?. t.a premifw bfü.dcn parn esta evaluación es que, 1•el es- -

fuerzo tolnl de vent.us" - vcridcdores m!t:. promoción - tiene un volor - -
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igu11l al de las cuotas de venlU;S fijadas, 

El proceso de ln vl!nta, desdP- el contacto inicial haute la com ... -

pra, puede deugloanrsc enlre las difel'entcs tareas por realizar. Al -­

concretar los oüjct1voi; fljudos a ln publicidad, tnlcs objetivos pueden 

relacionarse dircct.u·,rntr. .1 t::1tns tur'.!as, 

L~1s re&pona11hlea de 1:1crcadotecnln deben responsabilizarse de que 

se llegue n un cat:1ún acm•r do dentro del grupn cnca:-gado de mercarlc.otcc-­

nio, uobre cunl es el prucesn de venta y cualca las tareas concretas d~ 

rM1tt1 ese proccvo, 1.e tra:e &olo de un producto o de toda unn línea de­

productoa. Estl:' e~ un rcquiaJto previo a la dt"termin11ci6n de la contr!_ 

buci6n que hoce lo put11Jcidad nl esfuerzo de ventas. !.n norma sobre -­

qué en lo que conatl tuyo una tarea de ventas, es de que se trate de unn 

actividad que exista cono dtinominador comün en todo esfuerzo d~ ventn!J .. 

y diatribuci611. Conforme se concreto el enU111le de lee tareeo, ee iró 

limitamlo la posibilidad de error ol eetlmar la contdbuc16n que hace -

ln publlcidnd n una tarea y a lu vez, a ll\ suma de ta1·erts que integran­

el proceso de ventas. 

Desput;s de convenir en cuales 1.>on las tar<'OB de Vt'ntas para le -

negocloci6n o el producto, el director• de 1:1ercadotecnio deberá definir­

el porciento que repret.cnta dentro del esfuerzo de ventas, cada taren -

hoste sumar un 100%, neaultrt de partlculer utilidad el juicio intuiti­

vo y la inform11ci6n obtenida en 11'1 lnYl!Btlgaci6n de mercados y sobre la 

publicidad, también tienen importancia, loe estudios sobrr. clientela, -

la actuaci6n del vendedor y su lmportancl& frente nl cliente, el análi­

slll sobre la 11ct1vldad que dcapliegn el vendedor para conocguir nuevoa­

clientes y pedidos. 

El preparar eutlmacic.mes cuantificadas Jista mucho dt! ser senci­

llo o rut.lnnrio, <.11 rospnni'Jnble de mercodotecnla debe llegar a un acue! 

• 



do cqui tativo, sobre la contribuci6n especffica de cada tarP.~ d~ ven tao 

al t!UfUlH'.to tóla.1 de ventas. El cjecutiv'> en mercadotecnia adquiere -

experiencia al negociar cotas estimaciones, y tarde o temprano se lle­

go, por consecuencia, a un ncucrdo unánime sobre el valor de la public.!, 

dad y de la promoción de ventas. 

El aplicar estimaciones a la contribuci6n que hace la publicidad 

a cada una de las tarean de ventas, dentro del proceso de la venta y -­

c6mo se dcri va asI una valoración en dinero de la contribuci6n que hace 

la publicidnd. 

Este enfoque de presupuestar de acuerdo con los grupos de traba­

jo cono ti tuye un requerimiento básico para el responsable de publici- -

dad. El error posible de éste método, es relatlvarnente bajo, ya que se 

estima la contribucJón que hace lu µublicidad {promoci6n) a cada tarea­

en particular. 

LA DECISION DE INVERTIR 

Antes de temar la decisi6n de lnvert11· en incrementar la public,! 

dad, hay que dar el paso final en este análisis y reoponder a la eiguie!! 

te cuestión. ¿ cuál será el rendimiento que obtendrá la empresa oobre -

ese gaalo en publicidad ?, Depende no solo de la contribución en ingr! 

sos que proclucc la compañu de promoci6n, sino también la tosa de utili­

dades que se obtiene sobre csus ventas. 

El presupuesto que se J nvierte en programas de promoci6n es tes­

tigo de lti solidez y valor de la publicidad y pr·omoci6n de ventas; este 

instrumento si :-ve para evaluar la solidez genernl del esfuerzo promoci2 

nal. 
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Por lu tanto, debe h11ccroc- una cvnluación t•._:,_,nlmicn di: te.do pro­

grama, cunnd•) !mpliq11e una dcclr.16n de invt•rtlr. 

Ln inveatignción aobre laa tn:ma de vcntns, cr.cnclal en rato nn! 

lisia eo Ja base de todo plnntenmicnto adec:.mdo dt• loa objel.i von y pln­

nes concretos de publicidad y promoción. 

Eale método de ml!d1r In 11wcrui6n en peuou y centavos ea u11n cn­

timación en ln que concurren loo rocprmsablcn el(• vt•ntas y de publici- -

dAd, rcapcclo a 1.1 contribución qut• aporta un cbjf'tivo de publicid;id, -

con una cnntidnd prf~Bupuct.lndn d~ for.:'.lori vnriabl.~5 pnrn publlcidnr:I, 

deben fijar motos concrctnn y m'..'diblen n b publicldnrl. 

Cuando uca ncceaario vndar loa prusupucatau du fH1l1llcid"·I, dcb!:_ 

rán cnmbiorsc lo:;, objelivoa y ln cr.tr-uclurn ác lon pr~i::r=1r.1<1S - no rcco.!: •·~ 

tanda o el lmimmdo nmmcion i rvJlvlduabenle o por un::i d(!r:i i;ión nrbi lra-

rin. El enfoque de 1notltr im p~tll>i.. y centnvos los r~m1ltado~ con la 1n-

vcrai6n en publicldnd, es una poatura firme y agrcuivn y no tlllíl posi- -

cJ6n defensiva, 

Puede npl icllrsc a todo tipo de negocios, yo aea pura cv<1lunr - -

productos o Ion progrnmns gent>rnlC"s de la cmprcan. (53) 

53.- Fr<;?eman Cyrl t. Oibllotccn Hnrvnrd de Administr<1ci6n de Empresns 

Mcrcar:lotecnia. Volumen I 

Grupo Editorial Expansi6n 

Edición 1979, México, D. F. 

Como Evaluar la ConlribucJ6n de la Publicidad 
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6, 3.1. F.VALUACION OF. LA Itll/ERSION EN PUBLICIDAD 

La publicidnd no cr. valiosa únicamente para las nuevos compa- -

iHas, es más import.onte todavln en los negocios ya establecidos, por -

que hace crecer ln lealtad del cliente y ln imagen de la empresa y fo_!: 

mar un activo permanente llamado prestigio. 

Actualmente, cado pieza publicitaria incide en las ventas, y, -

al mismo tiempo contribuye a estructurar la forma, lo que incrementa -

el negocio del maílann. El elemento clave es el efecto que produce la­

publicidnd en las ganancias del cliente. Lo publicidad, primero, nos­

elevo directamente a lr1s vcntno, muchos compradores al quedar satisfe­

chos con ln marca, repJ ten la compra. El ec;tímulo de la publicidad, -

segundo, en lugar de atraer nuevos prospectos puede incrementar el uso 

de la marca por el consumidor cautivo y lograr que este hábito pueda -

persistir en el ful.uro. 

NATURALEZA DE LA PUHLICIDAD 

La publicidad es esencialmente una inversión y no un gasto de -

operación, tiene características poco usuale3 que la mantienen aparte­

de las inversiones tradicionales. En primer lugar, no hay certeza so­

bre la duración de los beneficios. La aceptación de la marca impuesta 

en la mente del cliente por medio de un comercial, puede orll larlo a -

la compra muchas veces. Asimismo, la put'llicidad es persuasiva, induce 

a los competidores a reaccionar y por consiguiente dificulta la predi,2 

ci6n de los efectos a largo plazo. Además, como el activo si es tan­

gible los contadores no aceptan tratarlo como parte del pre6upuesto de 

gastos de capi tul. 

Estrrn ceructC'rÍAticao distintivas, no son tan importantes - -
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para no permitir reconocor loo gaotos publicitarios como gastos de ca-­

pital. 

El deatintivo de cualquier inversi6n ea la contingencia fUtura,­

la publicidad aatiafaco t.11\pliemente este cri torio. Loo ingresos por -­

ventas no se generan inmediatamente, sino que fluyo como uno. corrionte­

con el tiempo. 

La longitud y tamaílo de tal corriente depende de tres factores:­

loalted da loa cllenteo 1 frecuencia de compra y oorucrzoa compiJtitivoa. 

Mientras mayor sea el grado de repctici6n de las compras, mayores serán 

los beneficios futuroo derivados de la publicidad actual. Sin embargo, 

la lealtad por la marca tiendo a dcclinc.r e una tasa exponencial. Pera \"'t 
evitar esto, lo publicidad debe aseguror que otros productos no intro--

duzcsn a trl'lvo!e d:i un flujo de nuevos clientes. 

La frecuencia do la compra afecta ol truuafio de la corriente, co~ 

parada con un ciclo largo de compra, un costo produce, mayor rcpetlci6n 

de 'Ventas durante el mismo lapso, aquí la publicldatl puede ayudar recor. 

dando o loo conaumldoreo que usen ol producto con más frecuencia., 

Los csruerzoe competitivos tienen uno influencia nogativa en el­

sentido de que merman la corriente de los ingresos esperados. Lo publ.! 

cidad de lo competencia· puede secar rápidamente loe franquicias del - -

consumidor, deben tomarse precauciones para compensar ente fcn6mcno, -­

tanto en buenos tiempos o molos, La torea es difícil durante el per!o­

do de estrechiJz financiero, cuando el flujo de efectivo tiende a ser b~ 

jo, paro esto, es conveniente establecer una reserva de contingencia, -

algo an6logo a un fondo de amortizoc16n pera remplazo de equipo. 

Desafortunadamente casi nunca se hnce, y los ¡netos publicita- -

rios son cortatlos drásticamente cuando el panorama económico no es buo-
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no. Esta poUtica es ptligroso. cuando son al tos los costos para volver 

a ingresar a mercados perdidos, con frecuencia se olvida que cH poco mE_ 

nos imposible atraer nuevamente los clientes, una vez que: han ndoptado­

laa marcea competi ti v•rn. 

Para mejorar los prospectos a lareo plazo de ln compaí\ía, .es ne­

cesario reforzar la concesión social de lo marca, aumentar la frocucn-­

cia de compra y revisar el adelanto de los ei>fuerzos competitivos. Es­

to implica considerar a la publicidad como una inversión de capital, 

cuya tarea es de cultivar y nutrir el prestigio del producto para t!l 

consumidor. 

Los costos publicitat'ios son tratados por la mnyorí.1 c0rno gustos 

direccionales, un punto donde puede C<ler el hecho cuando aumentan los -

presiones para mejorar el flujo de efectivo de manero. oficnz. 

Sin embargo, es difícil culpar a la administración por ese punto 

de vista a corto plazo, todo gira en torno a la evaluación del Cfo:?cto -

acumulativo de la publicidad, esto es encontrar un método ndecuado de -

evaluaci6n para resolver el problema. 

UN CRITERIO ADECUADO 

Las técnican desnrrolladns pueden utilizarse pnrn aislar los - -

efectos acumulativoo de ln publicidad, el método más prometedor es el -

modelo de retraso diutribuido. 

Loe costoa para construir el nodclo no son altos, lo que !le nec!: 

sita en un análisis del rendimiento de lu. empreaa en loo úl tir.ion oi'\os¡­

casi todas las emprcs~s, tienen repartos je lend':!ncin:,; de vtmtas, ea- -

tructuraa de preciofi, gm;toa de promoci6n de vent.a!l, hor<.r.r•ioe de publi-
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cldo.d, etc., estos datos bien or¡e.nhadoa olrvon como punto de partida­

para deollrrollar modelos de respuestas de ventas que son 16alcaa y emp! 

ricamente ótilea, 

Por_ lo genoral, los efectos a corto y largo plato de la publici­

dad no ae estudian alolodo.mente, nlno como parte de la lma¡;en general -

de la 111ercadotecnla. La mayorte de las varlobleo qua tienen influencia 

sobre las vento.e eat6n lnclu!das, por ejemplo, en el crecimiento de la­

poblecl6n1 loe preaionoe competlt1vas, las fluctuaciones de las 6pocaB­

del aí"io, los cambios en loo prcclos, la disponlbllldad do venta al men!!_ 

deo, lo fuerzo de venteo, etc. 

tic oe debL" ignoro.r los di ferenclas en los reoul tados do laG ven- \ ... 

tas que provienen de ceniblou en las ostrotegloo creotlvas. Por medio -

de los rosultsdoe de pruebf!.s para la eficacia de onuncios y otros me- -

dios estadísticos, se he intenttldo cuantificar loe aspectos cu11litnti--

vos de la publicidad. 

Algunns veces, eopccinlmente cuando los presupuentos estM beso­

dos en un mAtodo r.tuy dgido 1 loe ventes tienen influencias sobre lo pu­

blicidad en la mismo medida en que oed la tiene sobre las ventas. 

Ciertas empresa.o realizan estudios de locolhaci6n a intervalos­

regulares y tienen a la mono un conjunto de datos sobre medidno de com~ 

nicecioneR, tales como conocimiento de lo marca, recuerdo de punto de -

imi tec16n, acti tudeu uobre o tributos del producto e intencioneo de com­

profl, Eota 1nformac16n es voliosR pare fines do dlsgn6st..lco y puede -­

utillznrse con datoo de ventas el menudeo para dcoerrollor modelos de -

mOl.tlples etapas dc: comportomltmto de compras que estoblccl'fl prlrll'lda-­

dcn cnusnloo entro tllforcotes vnriablcu. Aa( 1 111 ntl111lnlhtrnci¿n ,,,.,_ -

prander6 mejor lo publlcld11d y c6nn trttbnjn crin ot .. 0•1 C'lt•r.r:-nlnf :,\ ln-­

rtuir en lns vcntns, 



En general un buen modelo de retraso distribuido refleja las - -

realidades do un mundo extenso y trnta de reproducir, razonablemento, -

la estructura sobresaliente del fen6mcno de lo. ¡nercadotecnla. 

La mayoría de los modelos no intentan medir la influencia de la­

publicidad aisladamente. Sino al lado de otras variables de mercado- -

tecnia y su medio ambiente. 

Al mismo tiempo es importante hacer una evaluaci6n de la senslb! 

lidad de las ventas, o participaci6n de marca hacia ln publicidad, el -

análisis no debe terminar oquL Se debe determinar el grado de provee!: 

lo de loo gastos publicitarios 1 tanto en base inmediata como acumulati­

va, hecho esto se encuentra que la publicidad produce ganancias en to-­

dos los casos. 

Sin embargo, muchas empresas no disponen de datos para construir 

el modelo, ya sea por diferencian de informaci6n disponible, o porque -

las estadísticas están sujetas a errores de reporte. En tales casos, -

el mejor procedimiento es realizar experimentos controlados para esti­

mar los efectos de convencimiento de ln publicidad. Algunas pruebas de 

mercado están expuestao a publicidad normal durnnte periodos suficien­

tes, al menos por seis meses, después durante el lapso subsecuente, de­

igual duración, ne cortr1 totalmente la publicidad. La proporción de -

los doB perfoclon (vcntm; del 2o. período u ventas del ler. período) in­

dica, indircctar1entc ln forml\ de rncrcoctotccnia creada por publicidnd -

anterior y otros facto reo. 

Cuando se rcoli zan talen pruebas de mercado, la proporción de -

retención de vcnt.trn varin totalricntc. Entó muy Ct"rca de LO, para m11r­

cus no compctitivaB y bien oatablecidne y un poco bnjo pnro producton -

vendido:; en rncrcn<lo de olir,opolion, sin embargo, oc detcct6 t¡uP cual- -

quier rllltrcn, la propo!'ci6n de: rclcnctón ticndf! n permanuccr con~1lllnlc -
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de un año a otro, sin tomar en cuenta cantrM.ict!!POH incaperodos. 

NECESIDAD DE UUA MEJOR EVALUACION 

Ln mayor!a de loe gastos de publicidad en ln renUdad ccon6mica 

son inverelonee 1 pero en la roolldod es menor nt lnlerée qur. repreat!'n­

tn la dlatrlbuc16n de fondos de publicidad y la cvalu.:tc16r, rcnlinto de 

loe resultados de vent.na. 

Cuando se preparan las asignaciones para el i>iglllent.c n~o, 111 -

publicidad so convierte en parte del presupuesto de oper.:ici6n y eo tr~ 

tada por 1011 contadores como si nua benertcJci!l ;;e utilizan de inmedia­

to, como las materias prlr:m~. 

El concepto do 1nvcr!'l16n puede sor atractivo y juotificable - -

ocon6micnmonte, tJero los costoa de publicidad deben t.nitarse como coo­

too .i::tualu11, Me que corno gnstoi1 a largo plazo por lo compro de ccti­

vo fijo, El hccno de que S'! cspern que lu emprcon produzca beneficios 

por un perfodo de más de un afio, deaafortunadnmcnti·, ln rc~la de que -

el costo ea deducible cuando ea pogado o incurrido. Se hun hecho re-­

comendacionea de qun lae leyea se actuullcen pnra pt:r•ni Ur ol tretn- -

miento de ciertoa tipos de publicidad como gaato!J convcncionalca de -

capital. 

La direcci6n dP. la emprcua debe hacer una r.Iur,1 distribución -­

entre la fonna de contnhlliznr loi; ¡notos y Jn forr..:1 en que deben oer­

annlhadoa para lA pluneaci6n do ulilidadea. 

La pregunta os c6mo el gnoto pt1bllclturlo tir-; Eravodo o tretedo­

on la pr6ctica convencional cnnlubfo. SI se espera que genere unn co­

rriente do g1vuincla futurn, naur:1e ol carActer 1 sino, ,.¡ eatotuei fOrtn3l 
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de una invcrsi6n, aún cuando el activo es intangible. 

El modelo de retraso distribuido sirve como punto de partida pa­

ra determinar el porcentaje de ventas inducidas por publicidad en el -­

período actual y los oubaccuentcs. 

El miGmo modelo puede ser utilizado para predecir, la dirccci6n­

ostá en una posición de ver qu6 tan bien funciona. Si existe una gran­

divergencia entre las ventas reales y las pronosticadas, un análisis -­

detallado puede localizar las causas de la discrepancia, par.:i que puo-­

dan hacerse las modificaciones necesarias. 

En la mayoría de lns empresas, cada proyecto de capital, está -­

sujeto a un estudio dctnllado con renpecto a 1::1u capacidad de ganancia.-

' Se puede .iplicar el mismo procedimiento a la publicidai:I. Por supw=?sto, 

el análisis d,1 mejornmknto no r;erú muy preciso al principio, pero esos 

errores son insignificuntea, Gi se comparan con la forma en que se es-­

tableccn actunlm1Jnte ln mayoría de lns asignaciones de publicidad. (54) 

54.- Y.. Dhalla Nariman. Biblioteca Harvard de Administración e!!:_ 

Empresna. 

Mercadotecnia. Volumen III 

Grupo Edi torinl ExpnnsJ 6n 

Edición HlB2, México, o. F. 

Evolunción u Largo Plm~o d•) ln Inversión en Publlcidad 
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tj. 4. PRoo:so DE CONTROL 

El Proceso de Control, cunndo tiene como fin ejercer una occ16n­

corrcct5.vo puede emplear uno do loe siguientes cursos: perfeccionar le­

nplicnclón de la!J tácticas mcrcadol6g!cos o elaborar eotrategioB dife-­

rentcs y más reolii:;tas. 

~ato so puede realizar totalmente con m6todos i:nnnuolcs, pudiendo 

ser eficaces en t:aroao de encasa magnitud o no recurrenteo, cuando au-­

mcntu el volumen de ventau y la complejidad de les actividadee, ca poo! 

blf' que loo métodou mccónlcos no solo ocan más •1eloceo y precisoo 1 sino 

qué representen el único modo de aplicar el procedimiento do control. 

El director de mcreadotecnin debe hacerse cergo del control, pa­

re esto loo grnndco crnpresae suelen utilh:ar ol proccsnmlcnto electr6n! 

cq de dntoo, lns cmpreGHS mlu1 pequeílaa tlenen posibllidadoe cadn vez -

más amplJno de emplear lnatr·umcntos de cornputac16n, m('dlantc oistemeo -

de tiempo compartido o contratar lou servicios de coMpaiHaa oepeclali­

'l:adne, 

Este tipo de nnálii;lo eo posible, únicwnento, por eje111plo si los 

dotoR Jo ventas y otros tip~e de informacl6n adoptan rormoo qut1 pormi-­

ten el proccoamicnto mccftntco do manera que sea posible cloeificarloe y 

onnHznrlos rápidamente, El director de mcrcodotccnin. rr-preoento un -

papel fundamental definiendo la técnica do rocopilnci6n de los dolos -

que le interesan, al los datos que dosM nnalizar no u idcntlficM a -

medidR do que lngreean, más tardo eorá dificil o h1por.iblc procesorloe­

y obtenerlos p11ro lo toma. de doclal6n. 

l.os máquinas octunlruente resuelven larJ tareas 111lis penosas, pr6c-



ticamente la única Umi taci6n impuesta al w1állsis m6o eficaz Y reveln­

dor de los datos es la imaginación del director de mercadotecnia. 

C1Jmo sabemos un buen director consagro sus mejores esfuerzos a -

la Planeaci6n, Organización, Ejecución y Control, procurando constante­

mente evaluar la eficacia de su actividad, mediante los controles, pues 

como sabemos los controles conducen a lo realimentación, misma que col_! 

bora en la planeaci6n ulterior. 

En condiciones ideales el director de mercadotecnia deberá orga­

nizar un flujo permanente de datos que se puedan analizar rutinariamen­

te, que le permitan controlar y plnneur nuevas estrategias. 

Eo evidente la necesidad de cont"rolt'lr i:!l programa de mercadotec­

nia, puesto que el control adecuado facilita ul director de mercadotec­

nia la localizaci6n y corrección de los defectos, permitiéndole al mis­

mo tiempo descub:-ir cualidades que podría aprovechar y utili7.ar en todo 

el programa de mercadotecnia, 
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CílNCl.USIONES 

1.- Actualmente el sistema econ6mico-productivo tiene gran importan­

ciEi paro el dese!" rollo de cualquier para 1 para lograr este desa­

rrollo, se requieren realizar estudios acordes a las necesidades 

que imperan en el medio ambiente, para el coso de la mercadotec­

nio, será necesario efectuar estudios de los factores que e.foc­

tun su 1ncdio ambiente. 

2.- Como es sabido el núcleo fwidamental de la AdtAinistrac16n es el­

Proceao Admin.i.5trnlivo, mismo que esta confonnado por los eleme!!. 

tos de Planeaci6n, Organizaci6n, Ejecuc16n o Dirección y Con- -

trol. 

3.- LB inveatigación de mel'Cados no es solo un grupo de técnicee 1 

sino las funciones desarrollndoo por especialistas en ol disef'l.o­

de encuestas y de tt;cnicas estadísticas. Loa investigadores de­

mercadoo se deben Ot'ientar simultlinoamente hacia lo Comercializ,! 

ci6n y la Administraci6n 1 con el fin de tener la certeza do que­

sus eotud1oa se basarán en problemas reales en los cual(;S se pu! 

den adoptar medidas tonto preventivas como correct1Ya9. 

4.- Siendo cont!nuo la Plancaci6n, los responsables de mercadotecnia 

deberán onnlit.or en primer término, ln situaci6n y el funciono-­

miento actual pnt'n evnluar las probabilidades y restricciones -

fu turne, puesto que el proceso de Planoaci6n requiere informa- -

ci6n respecto a los objetivos y oporac16n octue.l. evaluar el si­

guiente período de plnm.>nci6n 1 poro modificar la estrategia ac-­

tuol o cambiar loo objetivos, clu ser ol coso. 
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s.... Consldoro que el objetivo de una empresa, no debor6 ser moximl-­

zo.r las ut1lidndee como único fln, slno alcanzar la. partlclpo.- -

cl6n óptima en el morcado. 

Las estrategias para la consecucl6n do la partlcipoci6n deben -­

tomar en cuenta, si el 111ercado principal esta creciendo, es eat! 

ble o eat6 dlamlnuycndo, si el producto es homoglineo o fácllmcn­

te difereneiablo, eaí como los recursos de la compaftfo, con res­

pecto a loa de la competencia y por último, la cantidad de comp.!!. 

tidores y que tan efcctivo:.i son, 

La estrategia mb eficiente porn lo¡rnr mayor particlpac16n en -

el mercado es la innovoci6n de productos, lleta ca una ealrnleglo 

cara y llena de riesgos, requiere de un cuidadoso an611sis de -­

leo necesidadea del mercado y sus preforencins, de una gran in-­

versión y una clara concepcióil del tiempo. 

En la mayoría de los casos la scgmcntnción d!l mercadon se utill­

za para conseguir una mayor pnrticipnci6n, compniHas dominantt?s­

se encuentran en el mercado de loa masns y descuidan o t1atlsfn-­

cen escasamente n los diferentes mercados marginules. Unn estr2 

tcgin do con~eguir mayor participnci6n es 111 tnnovaclón en ln -­

distrihucl6n1 cubriendo nl mercado de forras más eficiente por -­

parte d'J la compni\la, otra estrategia má .. ·es la lnnovaci6ri prom~ 

clonal, pucr;to q\1c una cainpoi\n promocional inteligente o dlfere!!_ 

te resul tn di f[ci 1 de dupl lcar o abandonar. 

6.- La importancia de er.unentar el rncrcado para una parliclpacl6n -­

óptima, es quo no 11e debe preouponcr anticipadamente que cual- -

quier m6todo de aegmcntnc16n ca el mejor, puesto que ac puede --



considerar que cado comprador rcpreocnta un mcrcndo por el mis-­

mo, yo que sus dAR«'os y necooirladuo son únlcoo. 

Exinte un valor potencio\ en le diforenci~ci6n do riroducloe y --· 

mercado, do o.h! lo lmportnncio de ocgmentar el mercado, 

La importancia de lo contru~numcnt.nc16n consiete ct1 hRcer cam- -

biar las eetrateglas de oegmentuc16n del mercado, conoidcrnndo -

beneficios a lon cUcnteo potenciuloa y renlea. 

7.- El medio ambiento competitlvo, conot1tuyc otro elerr.cnto dt~l rne-­

dio ambiente de mcrcodotocnia de lo compañía, éste debe ldcnti1'! 

car y controlar u r.un compvtidorco, con el fin de ~~:HlAr y mante­

ner una parttcipnctón rentable dnl mr.rcndo solccciorw.do como mo­

ta, 

e.- El incremento do procias en los modioB de comun1coci6n ha orir,i­

nodo que loe anunciantes acon m6a cr.<:intivoa y r.cl·~~tlvoa. Los -

elevados costos do lon medico rnnoivo!l de con1unic'lcibn hEln orlgi­

nado que loe productores m6n conocudorco oo cucutionen reepect.o­

el vnlor que obtionen en realidad, y unallzar oi existo una mo-­

jor poslbil ldad do obtuner mejores rco~lt.adue. 

Antes de determinar loe medica de comunicncl6n a cmplenr 1 ae de .. 

bo hacor una reviei6n periódico y completa de loe objntivoa, - -

previo al dennrrollo d" loe pnquntee tlo loo modios Je comunlcn-­

cl6n. 

9... La m11gn1tur:I do unR oruproen en Urmir10B mcrc11dol6glcoe 1 st• debe -

medir por el 11(1mcro y vnrloJud 1!0 pro1i11(?tos quu proporcionn a ~­

BUf\ morcndoli nelnccionudo11 (ct.moumldoruñ) :¡no por l!l monlo rlo -

r.u cop1 lul. 
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20... La lealtad a la marca de loa fabricAntes permite incrementar a -

la empresa 1n1 partlclpaci6n en el mercado respecto e sus produc­

toa1 lo cuol le permite cierta estabilidad en el mercado, de ~o­

ta forma la cmprea;:i optlmh:o loa rocuraoa de que dhpone. 

11.- El diseno do lns caractortotic110 t6cn!cas, f'uncionabiltdad y - -

aspectos tangibles del producto, deberán vinculnrae co11 les ne-­

cesidadeo del mercado aoleccionodo, en cunnto a diat!ntoa compo­

nent.es o cnrocterfot1caa del producto como son: textura, color,­

tamai\01 unbor 1 segurldod, comodidad, vorsotilidad, calidad, etc, 

12,- Al igual que loa ciclos b1ol6gicos crecen y declinan, lo 111hmo -

sucede con loa productos, sin e111bargo, loa cicloo de vida do los 

prududu11 oon un indicodor cuando un pNducto dejo do oor renta­

ble. 

Eo evidente que so localken varios producton on diatintos ci- .. 

cloa de su vldn y mientras uno declina otroa se encuentran en -­

etapas de introducc16n, crecimiento o consolidoc16n. 

13,- Como os aobido el cnnal de dtetribuc16n es un si u toma tolnl de -

ncc16n, puesto que los productores e lntermedlnrioa 0011 componen 

tos do unn orgnnh:nct6n alotcmi\lica, con el fin de que la. vcnto­

al consumidor oc reallct1 con h máxima efcctlvldad y sugiero lu.­

coopcroc16n l!;'ltre lon miembros del canal. 

14,.. Otra arnn verdad eo que existen productos, mcrcatlol!I, necoald11- -

dua, fnbrlcontco y dlutribuJdoroe diattntoa y por lo tnnto re- -

quieren cn11nloa diforeuteo do dintrlbucl6n ¡1.:ira el intcrconbJo -

y comerclnli7.itcl6n de lot• producto!!, 



15.- Las nctJvidndea de alinaccnamicnto, manejo y desplazamiento de -­

los productos, dende los lugnrcn de oI·lgcn hasta los lugares dc­

conaumo o uso, para satisfacer las necesidades de los clientes -

en el momt!nto oportuno al menor costo posible, se les conoce C<J·· 

mo actividades de distribución física. 

Loo custou de comercialización se pueden disminuir, puesto que -

la distribución física constituye parte importante del costo to­

tal, debido a la habilidad en le administraci6n de la distribu-­

ci6n, por ejemplo d emplear siatemas de transporte multimodal. 

16,- Para que ln empresa desarrolle su fuerza de ventas, deber6 ea- -

tructurarlo sobre las boecs de: 

por la zona geo&ráfica o territorio al que sirve 

por la Unen do producl.ou que ofrece 

por el tipo de clientes, o bi~n 

fuerza de ventas combinµdas 

Estos eri terios deberán tomar en cuenta la si tuaci6n eepecífica­

de cada empresa. 

17.- LAS empresas están haciendo un uso creciente de la auditoría de­

mercadotecnla, para evaluar sus oportunidades y operaciones de -

mercadotecnia, pues es precianmcntc en mercadotecnia donde exis­

te 1.1 constante posibllidad de obsolescencia de objetivos, polí­

t1cvo, estrategios y pro~rarnas, debido a los cambios frecuentee­

Y rápidos en su medio ambiente, por lo tanto, se debe revaluar -

el acc('~O al mercado con mnyor periodicidad, 

B. - Lr1a r:('rcaiJos seJecci•:>!lrtdoB como mctn 1 deberún tener el suficien-
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te polenciel de ventas, de tal forma que juatlfiquen el costo --­

de desarrollar y mantener una o mti.s mlxturas de mercadotecnia. 

19.- Es un hecho do que la publicldad fundamentalmente es comunica- -

ci6n y de cate forma contribuye a una mayor cficiencla en las --­

ventas; luego entonces lon fondos o.eienedos n la publicidad, de-­

ben ser c<meiderados como una inverai6n a lorgo plazo 1 debido a -

le. contr1buci6n que la publicidad eportb. en lo.a utilidades de las 

empresas. 

20.- El control constituye la base fundamentnl pRrn el bito de la me!: 

cadotecnia, efectuando tres activhfades fundamentales y son: 1.-­

Determinaci6n de normas de o.ctua.ción, 2.- f...¡uluación d6 In actua­

c16n y 3,- Er.iprender le uccl6n correctlva. 

El sistema de informaci6n de mcrcadotecnla utilizado en el proce­

e.o de ploneac16n, tamb1lin sirvo nl control, pues debe proporr.:10-­

nar 1nfonnac16n d~ lee diversas actuaciones, pera verificar el -­

cumplimiento de los objetivos o establecer nuevon CUl'SOB de ac- -

c16n. 
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