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P R O L O G O 

Debido la difícil situación por la que atraviesa 

nuestro pata, con este estudio se pretende ayudar a 

todas aquellas personas dedicadas al pequeno comercio 

o propietarias de algún establecimiento similar a una 

tienda de autoservicio en pequena escala. 

El desarrollo de una estrategia de mercadotecnia 

obedece a la necesidad de beneficio tanto económico 

como en otros aspectos, tales como: incremento en el 

número de clientes 1 mejoras en el servicio y en la 

atmósfera de le tiendaJ etc. 

En el presente trabajo se establecen las bases para el 

desarrollo de la estrategia mercadot~cnica y la forma 

en la que 1 en nuestra Firme en particular, será 

llevada a cabo. 

Esperamos pues, que este estudio alcance el fin social 

que persigue y sea útil para todas aquellas personas 

interesadas en el tema. 
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INTRODUCCION 

Cuando se trata el tema de elaborar y utilizar una estrategia,· et 

administrador profesional se enfrenta ·de inmediato con la necesidad de 

entender lo que la estrategia puede y no puede hacer. Esta comprensi6n 

empieza con una definici6n concisa de lo que es la estrategia y cómo se 

relaciona con la planeaci6n total del proceso de comercialización. 

La estrategia es esencialmente la manera mediante la cual el 

administrndor define l::is acciones especificas de comercinlizaci6n que son 

adecuadas para alcanzar los objetivos finales deseados, La formulación de 

una estrategia a menudo se confunde con la fijación de objetivos o la 

determinación de 11 tácticas 11 específicas que serán emplead<ts para ejecutar una 

estrategia y objetivo. Recuerde que el proceso de establecer la estrategia 

por sí misma no está relacionada con las políticas u objetivos ni tampoco 

tiene que ver con los planes y procedimientos que serán necesarios para 

realizar dicha estrategia. Más bien se orienta hacia los mHodos o conceptos 

clave que una firma utilizará para dedicar sus recursos y ventajas con el 

objeto de superar o sobrepasar a sus competido~es 1 o en el caso de un nuevo 

producto, explotar una oportunidad aparente. El proceso de desarrollo 

estratégico supone considerar una gran gama de opciones (línea de producto, 

calidad, precio, promoción, publicidad, distribuci6n, servicio al cliente, 

empaque, comercializaci6n, actividades de ventas) 1 siendo la única limitaci6n 

que el estratega enfrenta al crear una estrategia significativa, la 

identificaci6n y utilizaci6n de dichas opciones •. 

De esto depende que el principal beneficio de la formulación de una 

estrategia detallada es que fomentará el pensamiento o el replanteamiento 

sobre cada· un<t de las actividades específicas de comerciRlización que en 
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última instancia contribuirán al i!xito o fracaso de un programa particular. 

Ln siguiente lista indica las áreas que deben considerarse al 

generar criterios opcionales de estrategia. Para cada uno de ellos, la 

pregunta básica es: 

¿ Qué se puede hacer en fonna diferente ? ¡ o 

¿ Qué se puede hacer mejor que la competencia 

- Opci6n de producto 

- Amplitud de la linea de productos 

- Calidad de la línea de productos 

- Características competitivas 

- Grado de innovac i6n 

- Canales de distribuci6n 

- Opciones de la fuerza de ventas 

- Esfuerzo territorial 

- Programas de compensaci6n 

- Precios 

- Servicios al cliente 

- Publicidad 

- Relaciones Públicas 

- Muestras comerciales 

- Correo directo 

- Manejo de encuestas (control de los prospectos de ventas) 

- Otras promociones de ventas 

La orientaci6n más importante para seleccionar la estrategia 

consiste en considerar en qué medida cada una de las opciones satisface las 

metas objetivos originales. Normalmente el proceso de evaluación 
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estratégica puede ser manejado evaluando los aspectos cuantitativos y 

cualitativos de cada estrategia. 

Aspectos cuantitativos. Para cada estrategiaJ ¿Cuál es el probable 

resultD.do cuantitativo, o sea 1 ventas, participación en el mercado 1 tdsa de 

razonabilidad, redimienta sobre la inversión, etc.? 

Aspectos cualitativos. Para cada una de las t!strntegias 

opcionales, ¿en qu~ grado se enlazan los recursos corporativos? ¿Cuál es la 

probabilidad de ~xito al ejecutarlo? ¿Es en verdad único? ¿Cuáles son los 

riesgos asociados con la utilización de la estrategia? 



CAPITULO l 

PLANEACION DE LA INVESTIGAC!ON 
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l , l OBJETIVO GENERAL: 

Formular una Estrategia de Mercadotecnia para una tienda de 

autoservicio en pequena escala. 

1,2 OBJETIVO(S) ESPECIFICO(S): 

- Analizar o encontrar las oportunidad.::s que ofrece el mercado. 

- Identificar y analizar las amenazas del mercado. 

- Analizar los puntos fuertes de la empresa (ubicación, clientela, 

etc.). 

- Analizar los puntos débiles de la Empresa. 

1,3 DISE!IO DE LA PRUEBA: 

1, 3, l INVESTIGACION OOCUllENTAL: 

Para la investigación documental se visitarán las Bibliotecas de; La 

Universidad Anáhuac, La Universidad Iberoamericana y La Universidad La Salle, 

así como la Biblioteca Benjamín Franklin, con la finalidad de darle al 

presente trabajo un fundamento teórico. 

1,3,2 INVESTIGACIOR DE CAlll'O: 

Para la investigaci6n de campo se elaborará aplicará el 

cuestionario adjunto a las diferentes personas (clientes) que asisten a una 

tienda de autoservicio en pequena escala con el fin de obtener y conocer las 

debilidades y puntos fuertes de la misma. Asimismo se aplicará:n 

cuestionarios a personas involucradas con empresas semejantes a una tienda de 



- 3 -

autoservicio en pequena escala, con el fin de alcanzar' loe objetivos del 

presente trabajo. 

1,4 UNIVERSO: 

Familias que habitan la zona de satt!lite con los siguientes límites, 

tomándose como universo todos los establecimientos de autoservicio en pequena 

eecala de la zona de Cd, Satálite, en el eetado de Máxico, 

1.5 tillAllO DB Ll llUBSTRA1 

Dado por la f6rrnula: n • N (p)(q) 
N-1 (e/z) 2 + (P)(Q) 

Donde: N • Tamano del Universo 1'000 1 000 

P 1:1 Probabilidad de ocurrencia 42% 

Q = Probabilidad de no ocurrencia 58% 

e = error permitido 10% 

Ne 1:1 Nivel de Confianza = z valor del área bajo 

la curva = 90% = 1.645 

1000 000 C.42)(.58) 

999 999 ( ,10 l 2 + (.42)(.58) 
(l.645) 

243 600 

999 999 (.0607902) 2 + ( .42)(.58) 

243 600 243 600 
3695. 3963 + • 2436 3695.6399 

65.91 66 
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CUESTIONARIO 

l. Al planear sus compras, el sitio donde más adquiere sus productas es ••• 

Aurrerá - Satélite 

- Comercial Mexicana - Satélite 

- Elizondo - Satélite 

- La Suiz11 - Satélite 

- Super Sat - Satélite 

- Gigante - Lomas Verdes 

- Otros 

2, Senale por orden de importancia por lo que compra en esta tienda; 

- Comodidad - Precios Adecuados 

- Servicio - Cercanía a su casa 

- Surtido - Le caemos bien 

- Otros--------

3, ¿Que tipo de productos 'compra en et:1ta tienda? 

4. Con respecto a los productos básicos, considera que el surtido es: 

- suficiente 

- adecuado 

- excesivo 

5. El precio de los mismos es: 

- adecuado 

- alto 

- bajo 



6, La calidad de los mismos es: 

- alta 

- baja 

- normal 
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7. Con respecto a abarrotes, considtff1:1 que el surtido es: 

- suficiente 

- adecuado 

- excesivo 

B. El precio de los mismos es: 

- alto 

- bajo 

- n:>rmal 

9. La calidad de los mismos es: 

- alta 

- baja 

- normal 

10. Con respecto a los vinos y licores, considera que el surtido es: 

- suficiente 

- adecuado 

- excesivo 

ll. El precio de los mismos es: 

- adecuado 

- alto 

- bajo 



}2, La calidad do los miamos es: 

- alta 

- baja 

- normal 
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13. Con respecto a los productos de salchichonería el surtido es: 

- adecuado 

- suficiente 

- excesivo 

14. El precio de los mismos es: 

- alto 

- bajo 

... normal 

15. La calidad de los mismos es: 

- alta 

- baja 

- normal 

16. Con respecto a frutas y legumbres, considera que el surtido es: 

- suficiente 

- adecuado 

- excesivo 

17. El precio de los mismos es: 

- alto 

- bajo 

- adecuado 



18. La calidad de fos mismos es: 

- alto 

- baja 

- nonnsl 
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19. ¿Con que frecuencia viene a este tienda1 

20. ¿Qué días prefiere para comprar en esta tienda? 

21. ¿SuR compras son planeadas al venir a esta tienda, o entra primero y 

luego ve lo que tiene que comprar? 

22, ¿Con qué frecuencia compra productos básicos en esta tienda? 

23. ¿Con qué frecuencia compra abarrotes en esta tienda1 

24. ¿Con qué frecuencia compra vinos y licores en esta tienda? 

25. ¿Con qué frecuencia compra productos de salchichonería en esta tienda? 

26. ¿Con qué frecuencia compra frutas y legumbres en esta tienda'? 

27. ¿Podría ennumerar algunas sugerencias para e 1 mejoi:'amicnto del personal 1 

del servicio y de la tienda en r.cncrnl1 



CAPITULO U 

MERCADOTECNIA: PERSPECTIVA GENERAL 
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Z.1 DEFINICION: 

Desde el punto de vista de la macrovistn, la definición más 

ampl iamentc aceptada de mercadotecnia es la que o free i6 hace muchos anos el 

Comrnittee on Definitions of the American Marketing Association. El comit~ ha 

dicho que 11 lR Mercadotecnia es el desarrollo de las actividades del negocio 

que dirigen el flujo de mercancías y servicios del productor hacia el 

consumidor o usuario 11
• Esta es una de f inic i6n muy amplia a causa de quP. 

abarca 'a todas las mercancías y serviciris, todos los consumidores y usuarios, 

y a todas las firmas de negocios encargadas de proporcionar estas mercancías 

o servicios. 

La definición desde el punto de vista de l<i micromercadotecnia se 

enfoca a las actividades de la firma de negocios. Con base en lo que se 

trata en este capítulo, definimos mer~adotecnia como las actividades 

integradas hacia la satisfacci6n de las necesidades de los clientes con un 

margen de utilidad. * 

La mercadotecnia consiste .en actividades, tanto de individuos como 

de organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de 

un grupo de fuerzas externas dinámicas. ** 

* Tomada del libro "Mercadotecnia Conceptos y Estrategia" de Martín L. Bell 1 

segunda edición (pilginn 28). 

** 'fomada del libro 11Harkt'!ting Decisiones y conceptos básicos" de W.M. Pride 

y O.C, Ferrell, segunda edición (página 7). 
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2. 2 DOS FASES DE MERCADOTECNIA: 

Algunos observadores adjudican una amplia fase a la mercadotecnia, 

viéndola como un corte a través del proceso econ6mico en su totalidad; otros 

adoptan un estrecho concepto, tomado de la perspectiva de la firma de 

negocios en lo individual. 

2 .2 .1· HACROMERCADOTECNIA: 

El punto amplio de vista considera a la mercadotecnia vinculada a la 

economía nacional y a otros aspectos del complejo total, tanto social como 

cultural. Ve a la mercadotecnia como un sistema de organizaciones y procesos 

promedio de los cuales se distribuyen recursos a La gente de una nacítSn (o 

del mundo) a efecto de satisfacer sus necesidades. Podemos hacer análogo 

este enfoque a la vista panorámica que tiene un aviador de una gran 4rca 

geográfica. El piloto ve la gran fotografía. 

2, 2. 2 HICROMERCADOTECNIA: 

Al punto de vista estrecho, rel3tivo a mercadotecnia se le llama 

"microtnercadotecnia 11
• Abarca una perspectiva vista de muy cerca. Considerada 

desde este ángulo estrecho, la mercadotecnia es el proceso de manejar una 

firma de negocios en lo individual, en forma tal que satisfaga a sus clientes 

en lo particular. 

2, 3 LAS VARIABLES DE MERCADOTECNIA: 

Las actividades de mercadotecnia son afectadas por dos clases 

generales de variables: las relncionadas con la mixtura de mercadotecnia y 

las relacionadas con el medio ambiente del marketing. Las variables de la 
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mixtura de .mercadotecnia (factores 1ue pueden ser controlados por la 

organizaci6n) son afectados en distintas formas y grados por las variables de 

medio ambiente de la mercadotecnia (aspectos del medio ambiente general del 

negocio sobre los que la empresa tiene poco o ningún control). (Fig. 2-1). 

2,3,l VARIABLES DE LA MIXTURA DE MERCADOTECNIA: 

2.3, l. l LA VARIABLE PRODUCTO: 

Un producto puede consistir en una mercancía, un servicio o una 

idea. Le fabricación en sí de los productos no constituye una actividad de 

mercadotecnia. Pero el investigar las necesidades del consumidor del 

producto y la planeaci6n del mismo con el personal de desarrollo y producci6n 

con el fin de lograr que tenga las características deseadas son dos áreas de 

decisión sobre las cuales los ejecutivos de mercadotecnia deben centrar su 

atención para facilitar el intercambio. 

2.3.l.2 LA VARIABLE PRECIO: 

Los consumidores se preocupan por loa precios de los productos, 

porque a su vez están preocupados por el valor que obtienen a cambio. El 

director de mercadotecnia debe estar interesado en fijar las políticas de 

precios y determinar los precios de loa productos. 

·Con frecuencia se utiliza como un medio de competencia para obtener 

ventajas y, de hecho, la competencia de precios cuando se lleva a los 

extremos desemboca a menudo en las "guerras de prccios 11
, 

2.3. l.3 LA VARIABLE DISTRIBUCION: 

Para brindar satisfacción al consumidor, los productos deben estar 

disponibles en el momento preciso, en un lugar conveniente y accesible. Al 
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trabajar con la variable dietribuci6n, el director .de mercadotecnia debe 

tratar de lograr que los productos estén disponibles en las cantidades 

necesarias para tantos consumidores como sea posible y al mismo tiempo 

mantener los inventarios globales y los costos de transporte y almacenaje a 

los niveles más bajos posibles. El director de mercadotecnia debe 

comprometerse en actividades como seleccionar y motivar interrnediarills, 

establecer y mantener procedimientos para control de inventarios 

desarrollar y administrar sistemas de transportaci6n y almacenaje. 

2,3, l.4 LA VARWLE PROMOCION: 

La variable promoci6n se utiliza para facilitar los intercambios 

haciendo llegar a uno o m4s grupos de personas información sobre una í!mpresa 

y sus productos •. La promoción se emplea para varios fines. Por ejemplo, 

puede aplicarse para aumentar el conocimiento del público sobre una empresa. 

La promoción también se utiliza para que el consumidor conozca una 

nueva marca, hacerle saber las características del producto o para instarlo a 

adoptar una posici6n determinada sobre un asunto de índole político o social. 

2.3.2 VARWLBS DEL MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECNIA: 

El medio ambiente de mercadotecnia rodea tanto al comprador como a 

la mixtura de mercadotecnia. Las variables del medio ambiente afectan en 

tres diferentes formas la posibilidad del ejecutivo de mercadotecnia para 

facilitar y estimular el intercambio. Primero, el medio ambiente influye en 

el consumidor, Afecta los estilos y niveles de vida, así como las 

preferencias y necesidades de los productos. 
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Segundo, las fuerzas en el medio ambiente de la mercadotecnia 

influyen en forma directa en la posibilidad de que el director pueda 

desarrollar ciertas actividades de mercadotecnia y en la forma como pueda 

hacerlo. 

Tercero, las vnriables del medio ambiente pueden afectar las 

decisiones y acciones del director de mercadotecnia al influir en las 

reacciones del consumidor hacia la mixtura de mercadotecnia de la empresa. 

2,J,2.1 FUERZAS POLITICAS: 

Las acciones de las fuerzas políticas influyen en la estabilidad 

econ6mica y política del pah, ~o s6lo a través de decisiones que afectan 

asuntos domésticos, internos, sino también a través de su potestad para 

negociar acuerdos comerciales y determinar la política exterior. 

2, 3, 2. 2 FUERZAS DE LA LEY Y LOS REGJ.AllENTOS: 

Las decisiones y actividades de marketing están restringidas y 

controladas por una multitud de leyes reglamentos establecidos por 

instituciones políticas. Huchas leyes que influyen en dichas actividades 

fueron promulgadas para proteger el ambiente competitivo o para proteger al 

consumidor. Sin embargo, los efectos reales de estas disposiciones sobre la 

mixtura de variables de mercadotecnia depcndP.n en gran parte de la forma coma 

los empresarios y los tribunales interpreten estas disposiciones. 

2, 3, 2, 3 FUERZAS SOCIALES: 

Cuando una gran mayoría de los consumidores disf~utan de un alto 

nivel y una forma agradable de vida. Las fuerzas sociales ejercen presi6n 
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sobre los empresarios para que proporcionen estos niveles y condiciones de 

vida mediante decisiones y actividades que respondan a esos intereses 

sociales. 

2,3,2.4 FUERZAS DE MOVIMIENTOS DE CONSUMIDORES: 

Las fuerzas de los movimientos de consumidores se centran en tres 

~reas generales: seguridad de los productos, publicaci6n de inforr:i.J.:.i6n 

protección del medio ambiente. 

Las fuerzas más importantes en el movimiento son las organizaciones 

de consumidores, las leyes de protección al consumidor y la educación del 

consumidor. 

Aún cuando el movimiento del consumidor se compone de una diversidad 

de fuerzas que se mueven en distintas direcciones, los empresarios deben 

aprender a tratar con estas fuerzas, pues es evidente que este movimiento no 

es una novedad que dure poco. 

2,3,2.5 FUERZAS BCONOMICAS: 

Las fuerzas económicas tienen una diversidad de efectos sobre las 

decisiones y actividades de mercadotecnia. En gran parte determinan la 

fortaleza de la atmósfera competitiva de una empresa. Mientras algunas 

empresas operan en condiciones competitivas muy fuertes, otras no son t.:in 

afectadas por las acciones de la competencia. La intensidad de la 

competencia es determinada por el número de empresas que controlan el 

suministro de un producto, por la facilidad con que una empresa pued.:i entrar 

en un sector industrial y por el monto de la demanda del producto en relación 

con el suministro del mismo. 
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Los factores econ6micos afectan a las actividades de mercadotecnia, 

debido a que determinan el tsmafto y la intensidad de la demanda de productos. 

2.J.2,6 FUERZAS TBCNOLOGICAS: 

Las fuerzas tecnológicas influyen en dos formas sobre las decisiones 

actividades de los empresarios. Primero, tienen gran influencia en la vída 

cotidiana de la gente. Por ejemplo, se estAn desarrollando computadoras 

domésticas que harán posible que la mayor parte de los ap.1ratos eléctricos 

caseros sean programables, 

La tecnología en las .§reos de comunicac.íones, transportaci6n, 

computación, energía, medicinas, tejidos, metales y empaques, ha repercutido 

tanto sobre los tipos de artículos producidos como sobre la publicidad, 

ventas directas, investígaci6n de mercados, íijaci6n de precios, empaque, 

transportacidn, almacenaje y la utilizscí6n y procesamiento del crédito. 

La falta de tecnologh o el no utilizar ln existente ha provocado 

que algunns empresas elaboren mixturas de mercadotecnia poco eficaces. 

2,4 DESARROLLO DE LA MEZCLA l!ERCADOTECNICA: 

El plan de mercadotecnia integrado ~s una m11nifestaci6n compleja e 

integrtd del programa de ncc.i6n total, disenado para alcanzar una meta 

específica y para obtener los objetivos de la empresa. Esto abarca 

decisiones estratégicas importantes relativas a producto, diatribuci6n, 

promoción y precio# A esta nmalgnma de elementos la llamamos la 11mezcla 

mercodot~cnica". 
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2, S DISstlO DE TACTICAS l!ERCADOTECNICAS: 

Una vez que se hAn. determinado los varios elementos de la mczc la 

.mercadotécnica, es relativamente simple traducirlos a un plan a corto plazo. 

Loe elementos especificas del plan tActico son: 

l. Menci6n de las acciones específicas a llevarse a cabo. 

2. Identificación especifica del o de los individuoe responeables 

de cada acción. 

3, · Programa de cu,ndo va a iniciarse y terminarse cada acci6n. 

4. Presupuesto inte~ral, que especifique el costo planeado para 

cada a ce i6n. 

S. Mención de los resultados anticipados de cada acción. 

En términos más fomilisres, los detalles tácticos identifican; 

1, Qui! va a hacerse 

2. Quién lo va a hacer 

3. Cu4ndo se va a hacer 

4. CuAnto va a costar 

5. Los resultado~ que se esperan 
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2,6, l MlSlON: 

Esta fijación define la clase de companía que sus líderes desean que 

sea, e identifica a los el icntes y mercados a los que la compaftía intenta 

servir. El establec,imiento de la misión de la compaft{a responde a la 

pregunta: 11 ¿En qul! negocio estamos?" O sea, centra la atención sobre las 

directrices que la companía intentad en el futuro. 

La misión define los marcos dentro de los cuales el planeador 

observa oportunidades mercadotécnicas viables. 

2, 6, 2 OBJETIVOS: 

El segundo requisito previo es la mención de los objetivos de la 

empresa. 

Los objetivos de la compattía pueden ser fijados en distinta forma. 

Algunas finnas operan con la intención de conseguir ciertas metas financieras. 

Sin embargo, algunas firmas podrían adoptar un objetivo mAs general, 

tal como lo es la definición del papel que ellas quieren representar en la 

industria, Otras firmas pueden expresar sus objetivos mercadotécnicos en 

términos de conseguir cierta porción del mercado. Aún otras pueden adoptar 

objetivos de empresa relacionados a 1.1 innovación y al avance tecnológico. 

2,6,3 ORGANIZACIONI 

S6lo después de que la organización operacional y el personal 

necesario han sido designados e incorporados a la organización general, es 

que una campo.nía está lista para llevar a cabo la preparaci6n de planes de 

mercndotecnia, estratégicos y tácticos. 
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2,6,4 POLITICAS: 

Las políticas fijan un cuadro de trabajo -un conjunto de reglas de 

trabajo- de acci6n administrativa. 

2, 7 DOS COMENTARIOS PREVENTIVOS: 

2, 7, 1 IMPACTO DE UM AMBIENTE CAMBIANTE: 

El mercado es dinAmico 1 la reacci6n e interacción competitiva son 

imposibles de anticipar en forma precisa. Pero la competencia no es el único 

factor din&mico¡ cualquiera de los ambientes mercadotécnicos puede cambiar y 

fastidiar un plan concebido cuidadosamente. Aun el mejor plan de 

mercadotecnia es obsoleto casi antes. de que sea iniciado. Afortunadamente, 

no todos los cambios ambientales requieren alteraciones al plan de 

mercadotecnia. Con la modificaci6n de sus tácticas, una firma puede ajustar 

su desarrollo para compensar los cambios menores en el ambiente, 

especialmente las acciones rutinarias competitivas. Por tanto 1 se vuelve m4s 

nítida la importancia de tener un plan flexible. TambU:n es cierto que los 

cambios principales pueden arruinar completamente un plan de mercadotecnia en 

cualquier momento. A menos que se detecten tempranamente estas condiciones 

cmnbiantes 1 pueden dar como resultndo una falla de mercadotecnia en vez de 

una retirada en orden y contraataque posterior. El buen control de 

mercadotecnia debe permitir la detección de fallas en el desarrollo, 

suficientemente anticipadas para permitir al planeador de mercado el 

introducir cambios críticos en la est.rategia. El tener lista una estrategia 

de alerta o contingencia para reemplazar a la que está fallando, es la raz6n 

más práctica para insistir en el desarrollo de varias alternativas durante el 

proceso de planeaci6n, 
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2.7 .2 COl!FUSION DE LAS INTERPRETACIONES FINALES: 

Nunca debemos perder de vista el hecho de que la plancaci6n es 

solamente un medio, dirigido hacia un íinal mucho más importante. Lo 

decisivo es el éxito, no la estrategia. Se necesita el progreso, y no un 

program<1 de acción mercadotécnica, En último análisis 1 los planes no son 

importantes¡ las utilidades y el desenvolvimiento social si lo son. 



CAPITULO I II 

CONCEPTOS DEL PRODUCTO 
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3,1 CUSIPICACION DE LOS PRODUCTOS: 

Los productos se ubican en una de dos categorías generales según las 

intenciones del comprador. Loa que se compran con el fin fundamental de 

satisfacer las necesidades personales y familiares aon productos de consumo. 

Los que se adquieren para emplearse en las operaciones de la empresa o para 

hacer otros artículos son productos industriales, Los consumidores adquieren 

productos para satisfacer sus deseos personales, mientras que los compradores 

industriales buscan alcanzar las metas de sus organizaciones. 

Al clasificar un producto comn de consumo o industrial 1 111 intcnci6n 

del comprador o el uso principal que dará el pro4ucto es lo que determina la 

clasificaci6n. Se observa que el mismo producto básico puede ser tanto de 

consumo como industrial. 

3,2 CLASIPICACION DE LOS PRODUCTOS DB CONSUMO: 

A pesar de que existen vari3s formas de clasificar los productos de 

consumo, según la más tradicional y aceptada, se dividen en tres categorías; 

- Productos de uso común. 

- Productos de compras esporádicas. 

- Productos de especialiJade!;. 

Este enfoque se basa principalmente en las características de 

comportamientos de compra de los. consumiJores en relaci6n con el producto que 

se está clasificando. Un problema qut'.' presentn este enfoque es que no todos 

los compradores se comportan igual nl adquirir un tipo específico de 

producto. Por lo tanto, un miRmo producto puede pertenecer a las tres 

categorías. 
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3, 2. l PRODUCTOS DE USO COHUN: 

Los productos de ·uso común son artículos generalmente baratos y de 

compra frecuente que los compradores desean adquirir con el mínimo esfuerzo. 

Como los vendedores tienen una gran rotaci6n de inventarios de este tipo de 

artículos, los márgenes de utilidad bruta por unidad, son más bien bajos. 

3.2.2 PRODUCTOS DE COMPRAS ESPORADICAS: 

·Las productos de .compras espoddicas son artículos por los cuales 

los compradores están dispuestos a emplear considerables esfuerzos para 

planear y efectuar ·1a edquisici6n. 

Para comercializar un producto de compras esporádicas, el 

responsable. de marketing debe cona iderer varios puntos bh icos. Estos 

artículos requieren menos puntos de ventas al detalle que los productos de 

uso común. Debido a que se compran con menos frecuencia y 1 por lo tanto, la 

rotaci6n de inventarios es más baja, los intermediarios esperan recibir 

m.4.rgenes .~rutos más altos, 

3, 2, 3 PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD: 

Los productos de especialidad tienen una o más características 

únicas y son artículos en lo que un grupo importante de compradores están 

dispuestos a emplear esfuerzos de compra considerables para obtenerlos. 

Como los productos de compra esporádica, su adquisici6n es poco 

frecuente, por lo cual la rotaci6n de inventarios es lenta y exigen márgenes 

de utilidad bruta relativamente altos. 
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3, 3 PRODUCTOS INDUSTRIALES: 

Los productos industriales se adquieren para fabricar otros 

productos o para utilizarse en hs operaciones de la empresa. Las compras de 

estos productos se realizan con base en las metas y objetivos de la 

organiza e i6n, 

De acuerdo con sus características y usos a que se destinan, los 

prllductos industriales se clasifican P.n varías categorías: materias primas, 

equipo pesado, equipo auxiliar, partes componentes, materiales, suministroR y 

servic íos. 

3.3,l MATERIAS PRIMAS: 

Son los materiales básicos que en realidad se convierten en parte de 

un producto Eta ico y se obtienen de minas, grnnjas 1 bosques, océanos y 

desperd ic Íos sólidos recirculados. 

3,3,2 EQUIPO PESADO: 

El equipo pesado abarca las grandes herramientas y máquinas 

utilizadas para fines de producci6n. 

3,3,3 EQUIPO AUXILIAR: 

El equipo auxiliar no forma parte del producto terminado, sino que 

usa en actividades de producci6n o de oficina. 

3,3,4 PARTES COMPONENTES: 

Las partes componentes se integran dentro del producto f1sico y 

pueden ser producto terminado listo parn ensamblar productos que necesiten un 

ligoro proceso antes de su ensamblaje. 
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3,3.5 MATERIALES: 

Los materiales se usan en forma directa para fabricar otros 

productos; sin embargo, a 1 contrario de las partes componentes 1 no son 

identificables con facilidad. 

3, 3, 6 SUHIMISTROS: 

Los suministros facilitan la producción y las operaciones de la 

orgenizaci6n 1 pero no forman parte del producto tcnoinado. 

3,3. 7 SERVICIOS INDUSTRIALES: 

Los servicios industriales son los productos intangibles que 

utilizan en sus operaciones muchas organizaciones. 

3.4. llEZCLA DE PRODUCTOS Y LINEA DE PRODUCTO: 

El desarrollo de un producto comienza con la fonnulaci6n de los 

objetivos que son las metas o ideas sobre el papel de los productos en los 

esfuerzos de mercadotecnia. 

Para coordinar la mercadotecnia del total de productos de una 

empresa es necesario comprender la relación de dichos productos: 

- Un artículo especial: es la versión específica de un producto que 

se presenta como una oferta única entre todos los productos de la 

organizac i6n. 

- Una línea de productos incluye un grupo de productos estrechamente 

relacionados. 
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La mezcla de productos es el conjunto de productos que ofrece la 

organización a sus clientes. 

La profundidad de una mezcla de productos se mide por el número de 

diferentes productos que se ofrecen al consumidor en cad:'l línea, Por otro 

lado, el ancho de la línea de productos mide el número de línea:; de productos 

que tiene la companía. 

J,5 LA LINEA DE PRODUCTOS: 

La línea de productos o grupo relacionado de prod.uctos de una mezcla 

de productos se deaarrotla sobre la base de consideraciones de mercadotecnia 

o técnicas, La solidez de la línea de productos en cuanto a producci6n, 

distribución o uso final. 

Los artículos específicos en una línea de productos reflejan los 

deseos de distintos mercados seleccionados como metas o las distintas 

necesidades de los consumidores. Un producto tiene unn tarea o papel 

definido para realzar la línea de productos. 

3, 6 CICLOS DE VIDA DE LOS PRODUCTOS: 

Los productos son como organismos vivos: nacen 1 viven y mueren, Se 

introduce un nuevo producto al mercado, crecL' y cuando pierde atractivo, 

desaparece. 

El ciclo de vida de un producto tiene cuatro etapas fundamentales: 

lntroducci6n 1 crecimiento, coneolidaci6n y declinaci6n. Según se mueve el 

producto a lo largo de su ciclo, las estrategias relacionadas con la 

competencia, fijaci6n de precios, promoción, distribución e informaci6n de 

mercado 1 deben evaluarse en forma periódica y qui.zá cambiarse. 
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3, 6 .1 IMTRODUCCION: 

La etapa de intcoducci6n del ciclo de vida comienza con la primera 

aparición del producto en el mercado cuando las ventas son de cero y l.as 

utílidades negativas. Las utilidades están por debajo de cerCJ debido a que, 

por lo general, la empresa realiza grandes gastos en actividades de pror.ioci6n 

y dístribucidn 1 mientras que los ingresos iniciales son bajos. 

Durante la etapa de introducci6n deben darse a conocer a los posibles 

compradores, las caracterhticas del producto, sus usos y vept:ajas. 

3.6.2 CRECIMIENTO: 

Durante la etapa de crecimiento, las ventas aumentan con rapidez; las 

utilidades alcanzan un tope y después comienzan a declinar (fig. 3-1). Esta 

etapa es vital para la supervivencia de un producto, debido a que las 

reacciones de la competencia ante su éxito durante este período afectarán su 

vida estimada. Las utilidades descienden en la parte final del período de 

crecimiento, porque más empresas entran al mercado, lo cual hace bajar los 

precios y se necesitan fuertes gastos en publicidad. 

3.6.3 CONSOLIDACION: 

Durante la etapa de conaolidaci6n la curva de ventas sube hasta su 

punto máximo comienzo declinar mientras las utilidades siguen 

descendiendo. TarnbUn los competidores acentúan las mejoras y diferencias en 

sus versiones del producto y c:omo consecuencia los competidores m§s débiles 

quedan fuera del mercado o pierden inter~s en el producto. 

3,6.4 llECLINACION: 

Durante la etapa de declinaci6n las ventl1fl' caen con rapide2. J .. as 

nuevnR tecnologf.ns o nuevas tendencias sociales pueden causar que las ventas 

del producto sufran una aguda declinocidn. 



T 
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FIG, 3-1 LAS CUATRO ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

* Tomado del Libro Mercadotecnia - Conceptos y Estrategia 

Martin L. Bell, segunda edición, Pág. 219 



CAPITULO IV 

DECISIONES PARA LA FlJACION DE PRECIOS 
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4. 1 RATllRAL!ZA DEL meto 1 

Para el comprador el precio ea el valor que se ha fijado a lo que se 

est4 intercambiando. El poder adquisitvo depende de los ingresos del 

comprador 1 de su crédito y riqueza. El dinero puede estar presente o no en la 

operación: 

4. 2 IMPORTAllCIA DEL PRECIO: 

Con frecuencia el precio es lo único que puede cambiarse con la 

rapidez suficiente para responder a variaciones en la demanda o p:tra 

rea~cionar ante acciones de la competencia. Por lo tanto el precio desempetla 

un papel importante en una mercadotecnia eficiente. 

Debido a que el precio, multiplicado por la cantidad, equivale al 

ingreso, es importante en la detenninaci6n de utilidadee, La eficiencia y los 

costos bajos pueden ser las metas que hagan disminuir los precios y 

desarrollar una mezcla de mercadotecnia más competitiva. 

4, 3 PASOS PARA FIJAR PRECIOS: 

4.3.1 SELECCIONAR OBJETIVOS DE PRECIOS: 

Los objetivos de fijación de precios son metas ge.nerales que 

describen el papel del precio en planes a largo plazo de la organización. 

Deben ajustarse a los objetivos generales de la organización. 

Objetivos típicos: 

4,3,1.1 SUPEiVIVBNCIA: 

Debido a que el precio ea una variab~e muy flexible, algunas veces se 

utiliza para aumentar el volumen de ventas a niveles que igualen los gastos de 

la emp~esa, 
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4.3.1.l UTILIDAD: 

Tienden a fijar los objetivos de utilidades a niveles calificados 

como satisfactorios. 

4,3,1.3 RENDIMIENTOS SOBRE LA INVERSION: 

Es ta fijací6n de precios para alcanzar un rendimiento específico en 

h inversión de la companía. Se relaciona con las utilidades y se obtienen 

generalmente por tanteos debid.o a que no siempre se dispone de toda la 

información necesaria. sobre costos e ingresos al momento de fijar los precios. 

4,3, l.4 PARTICIPACIOH DEL MERCADO; 

Representa las ventas de la empresa en relaci6n con las ventas 

totales de la industria, Muchas empresas establecen los objetivos de precios 

con el fin de mantener o aumentar la participaci6n del mercado. 

4,3,1.5 FLUJO DE CAJA; 

Algunas organizaciones fijan sus precios para recuperar efectivo tan 

pronto como sea posible. 

4.3.1.6 STATUS QUO: 

Este objetivo se concentra en varias dimensiones, como mantener una 

determinada participaci6n del mercado, ig~alar los precios de la competencia, 

obtener estabilidad en los precios o conservar una imagen favorable ante el 

público. * 

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Básicos 

W.M. Pride I o.e. Ferrell, segunda edición, Pág. 245 



- 32 -

4,3,2: lD!llTIFlCAR LA !VALUAClOll DEL PRECIO QUI! HACE AL MEB.CAIJO SELECCIONADO 

COHO lll!TA Y SU CAPACIDAD DE COMPRA: 

Las actitudes y reacciones de los consumidores hacia una mezcla de 

mercadotecnia determinan la aceptación del producto. El precio descmpena un 

papel importante en las evaluaciones globales que realiza el consumidor 

respecto de la mezcla de mercadotecnia. Las personas que integran un mercado 

deben tener la necesidad, capacidnd, deseo y autoridad de adquirir el 

producto. Los compradores deben necesitar el producto, deben tener el deseo 

de utilizar su poder de compra y tener la autoridad para comprar. La 

capacidad de compra incluye recursos como el efectivo, el cr~dito, la riqueza 

y otros productos que pueden cambiarse en una'operaci6n de intercambio. 

4. 3, 3 DETERMINAR LA DRKANDA: 

La detenninación de la demanda ea parte de ln investigación de 

mercadotecnia. Las técnicas para estimar el potencial de ventas son enfoques 

pr6cticos para conocer la demanda, Entre estas teorías tenemos las encuestas, 

análisis de ciclos de tiempo, los métodos de correlación y las pruebas de 

mercado, 

4,3,3.1 EL CUADRO DE LA DEllANDA: 

Para la mayor parte de tos productos, la cantidad demandada aumenta a 

medida que bajan los precios. Según aumentan los precios disminuye la 

demanda. Esta es una relación inversa entre el precio y cantidad demandada, 

En tanto permanezcan estables las necesidades, capacidad, deseos y autoridad 

del comprador y mientras permanezcan constantes las condiciones del medio 

ambiente, se mantendrá en vigor esta relación inversa. 

La demanda tambión depende de otros factores de la mezcla de 

mercadotecnia, como la calidad del producto, la promoci6n y la dietribuci6n. 
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Los cambios en las actitudes de los compradores, otros componentes de 

la mezcla de mercadotecnia y factores incontrolables del medio ambiente, 

pueden influir en la demanda. 

4. 3. 3, 2 DETERMINAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA: 

La. elasticidad de la demanda es la sensibilidad relativa que muestran 

los ca'mbioa en la cantidad demandada hacia los cambios en los precios. El 

porcentaje de cambio en la cantidad demandada ocasionado por un porcentaje de 

cambio en el precio es mucho mayor en la demanda elástica que en la 

ineU:stica. Sin la demanda elástica, un cambio de precios causa un cambio 

opuesto en los ingresos totales. La demanda inclástica da como resultado 

cambios paralelos en los ingresos totales. 

Los precios no se pueden basar únicamente en estas consideraciones 1 

sino también deben examinarse los costos asociados con diferentes volúmenes y 

de esta forma lo que sucede a las utilidades. 

4. 3, 4 ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE LA DEMANDA, EL COSTO Y LA UTILIDAD: 

Para permanecer en operación la compan!a tiene que fijar precios que 

cubran todos sus costos al sÚ1ninistrar productos para satisfacer la demanda. 

Existen dos enfoques: 

4. 3. 4. l ANAL IS IS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO: 

El punto en el cual los costos de fabricar un producto igualan al 

ingreso recibido por su venta es el punto de equilibrio. 

Para determinar el costo de producción, es necesario distinguir entre 

los costos fijos y loa variables. Lo9 costos fijos no cambian con los cambios 

en el número de unidades producidas o vendidas. Los costos variables si 

cambian en forma directa con las fluctuaciones en el número de unidades 
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producidas o vendidas. Los ingresos totales corresponden a la multiplicaci6n 

del precio por la cantidad. El conocimiento del número de unidades que se 

necesitan pare alcanzar el punto de equilibri'o es importante pare fijar 

precios. 

El análisis del punto de equilibrio es simple y directo, pero supone 

que la cantidad demandada es básicamente fija y la tnrea más importante es 

fijar precios que permitnn r~cuperar los costos. 

4.3.4.2 AllALISIS MARGINAL: 

El punto de utilidad máxima es aquel en el cual el costo marginal es 

igual al ingreso marginal. El ingreso marginal es el cambio en los ingresos 

totales que ocurre después que se vende una unidad adicional del producto. 

El costo promedio se determina dividiendo los costos totales entre la 

cantidad producida. El costo promedio es un factor vital para detenninar la 

cantidad de producto que se ofrece¡ el costo marginal ea el costo asociado con 

la producción de una unidad más del producto. 

4.3.5 ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA: 

Para fijar precios en formn eficaz, la organizaci6n debe conocer los 

precios de sus competidores. El conocimiento de estos precios puede ser una 

función normal de la investigaci6n de mercados. Una vez determinados los 

precios de la competencia, la compaftía puede utilizar el precio para aumentar 

sus ventas. 

4.3.6 SELECClOllAll UNA POLITICA DE FIJACION DE PRECIOS: 

Es una filosofía que sirve de guía para influir y determinar las 

decisiones de fijaci6n de precios. Estaa políticas facilitan enfoques para 

lograr los objetivos de fijación de. precios y de esta forma, son un elemento 

importante en el desarrollo de la estrategia de mercadotecnia global. 
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En general, las políticas de fijación de precios deben considerarse 

como respuestas permanentes a esta pregunta repetitiva: ¿De que forma puede 

utilizane el precio como variable de la mezcla de mercadotecnia? Esta 

pregunta puede relacionarse con: 

l) La introducción de nuevos productos; 

2) Situaciones de competencia; 

3) Regulnc iones gubernamentales sobre precios¡ 

4) Condiciones económicas¡ o 

5) Puesta en práctica de los objetivos de la fijación da precios, 

Las políticas de fijación de precios son normas para solucionar los 

problemas m4s prácticos de establecer precios. Las políticas de fijación de 

pre e ios más comunes son: 

4.3.6,1 POLITICAS DE PIJACION DE PRECIOS PRELIMINARES: 

La fijación del precio básico para un nuevo producto es una parte 

necesaria para formar la estrategia. Cuando no existen controles por parte 

del gobierno, los precios básicos se ajustan con facilidad. 1.os precios 

básicos son una de las decisiones fundan1!ntales de la me?.cla de 

mt?rcadotecnia. Este precio puc.de fijarse a un nivel alto p.:tra recuperar 

rápidamente los costos de desarrollo o para utilizar como un punto de 

re(erencia en la elaboraci6n de un sistema de descuentos para los distintos 

segmentos del mercado. Al establecer los precios básicos 1 se debe tomar en 

cuenta la rapidez con que entrarán al mercado los competidores y su fuerza. 
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4, 3. 6, \, 1 PIEClOS EXAGERADOS: 

La exageraci6n de precios permite a la organizeci6n cargar el precio 

m4s alto posible que est6n dispuestos a pagar los compradores que más desean 

el producto. La exageración de precios brinda varias ventajas, especialmente 

cuando el producto se encuentra en la etapa de introducci6n de su ciclo de 

vida. El precio exagerado puede ser útil para mantener la demanda de acuerdo 

con la capacidad de producci6n de la empresa. 

4, 3, 6 .1. 2 PRECIOS DE 2ENETRAClON: 

El precio de penetraci6n es un precio mlis bajo planeado para 

penetrar al mercado y de esta forma, los precios de penetraci6n pueden tener 

efectos ventajosos en ciertas circunstancias. Si se sospecha que los 

competidores pueden entrar con facilidad en el mercado, el precio de 

··.penetración puede ayudar en dos formes: 

- Si permite obtener en forma rápida una amplia participaci6n del 

mercado, los competidores pueden sentirse desalentados para entrar 

en el mercado; 

- La entrada al mercado puede no tener un atractivo especial para 

los competidores ante el empleo de un precio de penetraci6n y, a 

su vez, esto puede hacer que los competidores contemplen el 

mercado cotQO uno no muy lucrativo. 

El precio de penetración es apropiado especialmente cuando la 

demanda tiene una alta elasticidad. Se debe considerar el uso de este precio 

cuando uno mAe bajo Puede dar como resultado mayores producciones, con lo 

cual se reducen loa costos de producci6n por unidad de la empresa: 
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4,3,6,2 FIJACIOH DE PRECIOS PSICOLOGICOS: 

Los precios psico16gicos tienen la fidelidad de estimular las 

compras que se basan más· bien en reacciones emotivas que en reacciones 

racionales. Se utiliza mucho en el nivel minorista al fijar los precios al 

consumidor final. 

4.3.6,2,l FIJACION DE PRECIOS IMPARES: 

La teoría de los precios impares supone que se venderán más unidades 

de un producto si su precio se fija en 99 pesos que en 100 pesos. TambUn se 

piensa que algunos tipos de consumidores se sienten más atraídos por los 

precios impares que los pares. 

4,3,6,2.2 FIJACION DE PRECIOS SEGUN LA COSTUMBRE: 

En la fijación de precios según la costumbre, los precios de algunas 

mercancías se fijan primordialmente de acuerdo con la tradici6n, 

4.3,6,2,3 FIJACION DE PRECIOS SIMBOLICOS: 

En la fijaci6n de precios simb6licos, estos se establecen a un alto 

nivel artificial con el fin de obtener prestigio o imagen de calidad. 

4,3,6,2.4 FIJACION DE PRECIOS POR LINEAS: 

En la fijación de precios por líneas, l!stos se establecen a un 

número limitado de precios para grupos escogidos o líneas de mercancías. 

La hip6tesis básica de la fijación de precios por línea es que la 

dcmandB no tiene elasticidad para vnrios grupos o juegos de productos. Sí 
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101 precios son atractivos, los consumidores concentran sus compras y no 

·reaccionan ante pequeftos cambios en los precios. 

4.3.6,3 FlJACION DE. PRECIOS PROFESIONALES: 

La fijación de precios prof'!sianales la realizan personas que tienen 

profun~os conocimientos o experiencia en un campo particular de actividades. 

4, 3. 6; J, l PIJACIOH DI\ PRECIOS ETICOS: 

Le fijación de precios éticos se utiliza cuando la demanda del 

producto no tiene elasticidad en los precios y el vendedor es un profesional 

que tiene la responsabilidad de no cobrar de más a los clientes. Se cobran 

precios éticos, en lugar de los que se podrían cobrar. Ejemplo: las 

medicinas. 

4,3,6,3,2 PIJACION DE PRECIO DE CABALLEROS: 

Algunos profesionales ponen precios a sus servicios mediante lo que 

pudiera llnmarse fijación de precios de caballeros. 

4.3, 6.4 FIJACION DE PRECIOS PROMOCIONALES: 

El precio es un componente de l;¡ mezcla de mercadotecnia y con 

frecuencia el precio se coordina can la promoci6n. · 

4.3.6.4.l AinCULOs DE RECLAllO: 

En ocasiones se fijan los precios de unos productos por debajo de 

los normales o aún por debajo del costo. Los productos que se venden por 

debajo del costo, son artículos de reclamo; la gerencia confía que junto con 
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estos productos, se producirán aumentos en la venta de los que están· marcados 

a precios normales, por lo cual se incrementará el volumen de las cuentas y 

las ut i tidades. 

4.3.6.4.2 FIJACION DE PRECIOS PARA EVENTOS ESPECIALES: 

Muchas organizaciones coordinan el precio con publicidad para 

situaciones de temporadas o especiales con el fin de aumentar el volumen de 

las ventas. Esta fijación se realiza a través de ventas anunciadas .o con 

rebajas de precios para aumentar los ingresos o bajar costos. Tambi~n va 

nsociada con la coordinaci6n de los programas. de producción, el 

almacenamiento y la distribución física, 

4, 3, 6, 4. 3 DESCUENTOS SUPERFICIALES: 

Los descuentos superficiales 1 conocidos en el medio como los precios 

que fueron, es una forma ficticia de fijar precios por comparaci6n. 

4, 3, 7 SELECCIONAR UN Hl!TODO DE FIJACION DE PRECIOS: 

Un método de fijaci6n de precios es un procedimiento mecánico para 

establecer precios en forma regular. El método para fijar precios determina 

el cálculo y la determinaci6n del precio real. La naturaleza del producto, 

su volumen de ventas o la cantidad del producto manejado por la organización, 

det.cnninan la forma de calcular los precios. Estos métodos deben tomar en 

cue1\ta los objetivos de precios, lo mismo que el conocimiento de los 

compradores, la demanda, los costos y la competcncin. Hay tres métodos para 

fijar precios: 

4. 3. 7. t FIJACION DE PRECIOS POR EL COSTO-MAS: 

Este es un sistcmll de precios en el cual se determinan los costos 

dul vendedor y se anade unn suma específica de dinero o un porcentaje del 
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costo al costo del vendedor para establecer el precio. Cuando no pueden 

predecirse los costos de producci6n o cuando la producci6n requiere de u'n 

largo período, se utiliza el sist~ma de precio del costo-más. Este método es 

popular en períodos de fuerte inflaci6n. 

4,3,7.2 FIJACION DE PRECIOS POR EL MARGEN DE GANANCIA BRUTA: 

Un sistema muy usado entre los minoristas, es mediante el cunl se 

determina el precio anadiendo al costo del producto un porcentaje 

determinado, conocido como ganancia bruta. El usar un porcentaje de ganancia 

bruta para una categoría específica de productos, simplifica el trabajo, 

convirtiendo el método para fijar precios en una rutina que puede llevarse en 

forma rápida. 

Por lo general, la ganancia bruta refleja las estimaciones de los 

costos de operaci6n, los riesgos y la rotaci6n de inventarios. 

Cuando los minoristas utilizan ganancias brutas fijas similares para 

la misma categoría de productos, se rehuse la competencia de precios. 

4,3,7.2 PRECIOS CON ORIENTACION HACIA LA DEMANDA: 

A veces se emplea un mt!todo de fijación de precios con orientación 

hacia la demanda llamado diferenciación de precios. La diferenciación de 

precios puede basarse en varias dimensiones, como tipo de consumidores, tipos 

de canales de distribución empleados o tiempo de la compra. Para que la 

diferenciación de precios funcione en forma adecuada, se debe segmentar un 

mercado basandose en las diferentes intensidades de la demanda y despu~s 

conservar los segmentos con la suficiente separación para que los integrantes 

del segmento que compran a precios m&s bajos puedan vender a los compradores 

de los segmentos a los que se les cobra precios más altos. 
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4,3,7,3 M&TODO D! FlJACIOR DE PRECIOS OB.l!NTADOS HACIA LA COMPETENCIA: 

Al fijar precios con orientaci6n a la competencia, la organizaci6n 

considera los costos y los ingresos en un segundo lugar después de los 

precios de los competidores. 

La técnica de fijnci6n de precios con orientación hacia la 

competencia debe ayudar a obtener un objetivo de precios que aumente las 

ventas o la participaci6n del mercado, Estos mátodos pueden combinarse con 

enfoques de costos para llegar a los niveles de precios necesarios para 

obtener utilidades. 

4.3,8 SELECCION DEL PRECIO FIKAL: 

Las políticas y métodos de fijación de precios deben dirigir y 

apoyar a loe responsables de la mercadotecnia en la selección de precio 

final. Para ello es importante establecer objetivos de precios, conocer algo 

del mercado seleccionado como meta y determinar la demanda, la elasticidad 

del precio 1 los costos y los factores de la competencia, El precio final 

tambián está influido por el papel del precio en la mezcla de mercadotecnia. 

Para fijar un precio puede aplicarse el método de tanteo en lugar de la 

phneaci6n aunque no es muy recomendable este enfoque debido a que dificulta 

mucho descubrir los errores en la fijaci6n de precios. 



CAPITULO V 

LOS INTERMEDIARIOS - DISTRIBUCION 
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5,1 Jlft111CACJOI DI U UJstllClA • LOS DlllllllDU.UOB1 

Aún cuando 101 f1bric1nte1 y compr1dore1 residan en la •Íni.a ciudad, 

ew.hten costoa relacionados con 1011 intercambioa. Como ioatituci6n, loa 

mayorista! ·reciben muchas crític11 por parte de la prensa, loa conauaidorea, 

loe funcionarios públicos y de otros distribuidores. Los críticos los acusan 

de su poca eficiencia y de 1er unos par4sitos. Puesto que las sugerencias 

para la eliminaci6n de los mayoristas llegan ambos del canal de marketing, 

~atoe se ven forzados a realizar las actividades de marketing que se lea pide;. 

Alsunoa cr(ticos aenalan que la eli.min1ci6n de los mayoristas dada 

como resultado precio1 Ida .bajos para los con1umidores. Pero la eliminaci6n 

de 101 •ayorhtaa no evitar6 la necesidad de loa 1ervicioa que preatan. 

Otras instituciones tendrían que realizarlas y, de todas formas, los 

consumidores tendrían que pagar por ellos. 

PP.OOUCTOR CONSUMIDOR 

FIG. 5-1 EFICIENCIA EN LOS INTERCAl!lllOS BRlNDADA POR UN lNTERl!EDlARIO. 
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5. 2 PUllCIOllBS. DE LOS IRTERllEDIARIOS: 

Para comprender las funciones' de los intennediarios 1 primero es útil 

definir algunos t~rmimu (undamcntales. El surtido se define como la 

combinaci6n de productos aimilares o complementarios reunidos para brindar 

beneficios a un mercado específico, 

Cuando un surtido carece de consistencia o no está completo, se 

requieren actividades de clasificación. Las actividades de clasificací6n se 

refieren a la forma como los integrantes del canal ae dividen los papeles y 

separan las tareas, como clasificar, acumular, asignar y surtir los productos. 

5.2. l CLASIFICACIONI 

La clasificación es el primer paso en el desarrollo de un surtido, 

comprende la divisi6n de conj'untos de suministros heterogéneos en grupos 

relativamente homogé:neoa. Los conjuntos de suministros heterogéneos están 

tan diversificados que no guardan relación en su estructura funcional y 

utilidad con los consumidores finales. 

5, 2, 2 ACUMULACION: 

Mediante la acumulación se desarrolla un banco o existencias de 

productos homogéneos que tienen requisitos de producci6n o demandas similares. 

5,2,3 ASIGllACION: 

La aeignaci6n e• la diviei6n de grandes exletenciae homog~neae en 

grupos da pequen.os. Suministran productos seleccionados para enfrentarse a 

las demandas del mercado. 

5.2.4 SURTIR: 

Surtir es combinar productos en conjuntos que los compradores desean 

tener disponib.les en un lugar determinado¡ por lo tnnto surt tr consiste en 

combinar productos en tal fonno que satis fagon a los compradores 1 en 

particular al nivel de los minoristas. 
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5,3 PLAN!ACIOH Y CONTROL DE EXISTENCIAS: 

La planeaci6n y el control de existencias son actividades de 

distrib11d6n física que ayudan al desarrollo y mantenimiento de surtidos de 

productos adecuados a los mercados seleccionados como metas. Los costos para 

mantener y obtener existencias tienen que controlarse para lograr las 

utilidades deseadas, Por ejemplo: el almacenar productos de poco movimiento 

puede representar el uso poco rentable de espacios de e:stantcrías. Por otra 

parte, los faltantes (tcrminnci6n de un producto) ri::!d11cen las ventas y hace 

que se pierdan e licntes debido a las demoras en las ent regns. 

Un sistema de inventarios debe planearse de tal forma que el número 

de productos vendidos y el número de prod11ctos en existencia puedan 

determinarse en ciertos puntos de control. Este control puede consistir en 

algo tan sencillo como arrancar a cada producto vendido un número clave, de 

suerte que los tamanos, colores y modelos correctos, puedan analizarse y 

reordenarse. En algunas tiend.ls mayores, las cajas registradoras están 

conenctadas a sistemas centrales de computación con las que se actualizan de 

inmediato lo!I inventarios de existencias y los registros de las ventas. 

El número promedio de unidades que se deben mantener en exsitencia 

es decisión de control de inventarios, que tiene gran importancia en t6rminos 

de consumidores y costos. Es necesario seguir un enfoque sistemático para 

detenninar los puntos máR rentables en que se deb~ volver a pedir, con el fin 

de e liminar fa ltantes evitar tener demasiado, capital invertido en 

existencias. Mientras más tiempo permanece un producto en existencia, mayor 

as la posibilidad de quC! se vualva obsoleto, sea robado o daf'tndo. Por 

supuesto, existe un compromiso entre los costos por mantener existencias la 

posibilidad de que se produzcan faltontes. La cantidad necesaria de 

exlst1rncias para evitar que se presenten faltantes da productos es 

independiente de ln cantidad que se debe pedir de nuevo para que el 

procesamiento del pedido y la transport11ci6n sean eficaces. Las existencias 

de protecci6n o existencias necesarias pnra evitar que se agote el produc.to, 
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dependen del nivel general de la demanda, mientras que los nuevos pedidos 

individuales dependen del compromiso entre costo por man~ener un promedio 

mayor de existencias (pedidos poco frecuentes) y el costo por procesar 

pequenos pedidos (pedidos frecuentes), Esto viene dado por la f6rmulo: 

CRP • DR/l* 

Donde: 

CRP "" Cantidad Rentable que se debe pedir. 

D = Demanda Total, 

R = Costo de Procesar un Pedido, 

I ;::ICosto de mantener durante un ano una unidad de las existencias. 

En la figura 5-1 se presentan dos sistemas de pedidos que comprenden 

diferentes cantidades ordenadas, pero manteniendo el mismo nivel de 

existencias de protecci~n. En la figura 5-1 A, se senalan los niveles de 

existencias para determinada demanda de pedidos poco frecuentes 1 mientras que 

en la figura 5-1 B, se muestran los niveles necesarios para atender pedidos 

frecuentes con la misma demanda 1 así como un nivel de existencias de 

protección. 

El compromiso entre el casto por mantener existencias promedio 

mayores can pedidos espod.dicos el costo de procesar muchos pedidos 

pequenos conduce al deseo de tener un modelo para la cantidad rentable a 

pedir (CRP). En la figura S-2, se muestra la CRP como el tamano de pedido 

que minimiza los costos totales de pedir y mantener existencias. El modelo 

de CRP se ha aceptado ampliamente y las relaciones blisicas sobre las que se 

fundamenta son las bases de muchos sistemas de control de existencias. Pero 

el objetivo del costo mínimo de las existencias totales debe balancearse 

contra el nivel de servicios al consumidor necesario para maximizar las 

utilidades. Por tanto, debido a que por lo general el aumento de loe costos 

por mantener existencias va asociado con un aumento en el nivel de los 

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Básicos 

W.M. Pride / o.e. Ferrell, segunda edici6n, Pág.355 
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eervicios a los consumidores, la cantidad del pedido con frecuencia se 

encuentra a la derecha del punto óptimo en la figura 5-2, to cual dá. como 

resultado un más alto costo total por pedir y mantener inventarios. 

Es importante considerar tatos los objetivos en conflicto al decidir 

un sistema de existencias. La administración de las existencias requiere un 

sistema de comunicaciones bien afinado y de un esfuerzo coordinado para estar 

seguros de que el sistema de control de existencias apoya a los objetivos 

globales de mercadotecnia y la distribución física. Las decisiones sobre 

eKistencias ticneÓ una fuerte repercusión sobre los costos de la distribución 

ff.sica y sobre el nivel de servicios que se brindan al consumidor. 

5.4 TIWISPORTACION: 

El costo y la capacidad (posibilidad de manejar varios productos) no 

son las únicas consideraciones que se deben tomar en cuenta al seleccionar un 

método de trnnsportaci6n ( ferrocarri 1, vías fluviales, interiores, vehículos 

automotores, tu bertas y lineas aéreas). La seguridad y la disponibilidad 

también son importantes. La naturaleza del producto y las necesidades del 

mercado también determinan el tipo de transporte que se debe emplear. 

La transportación permite a la empresa crear beneficios de tiempo y 

lugar para sus productos. Durante las etapas de operación de la producción, 

almacenamiento y entrega, se requiere tomnr varias decisiones de 

transportación. El sistema de transportación unl! el flujo de productos entre 

varias etapas de la operación y tiene una repercusión directa sobre la 

disponibilidad del producto. La selección de un medio de transporte afecta 

todos los elementos de distribuci6n f{sicn. La estrategia de Mercadotecnia 

~n sí mismn puede basarse en un sistema de transportación muy especial. 

5,4, 1 CRITERIOS PARA SELECCIONAR LA TRANSPORTAClON: 

Se seleccionan los métodos de transportación en base a los costos) 
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tiempo en trAnsito (rapidez), confiabilidad 1 capacidad 1 aeequiabil idad y 

seguridad, 

5.4.1.1 COSTO: 

Los responsables de mercadotecnia tienen que analizar si el servicio 

adicional que brinda un medio de traneportaci6n especifico vale lo que 

cuesta, en comparación con otros medios. Suponiendo que los servicios !lean 

similares, las diferencias de costos constituyen un criterio importante en la 

eelecci6n de un medio de transportaci6n. 

5.4.1.2 TIEMPOS EH TRANSITO: 

El tiempo total que las mercancías se encuentran en poder del 

transportista se conoce como tiempo en tránsito; incluye el tiempo neceaario 

para recoger la mercancía y entregarla, manipularla y trasladarla desde el 

punto de origen hasta su destino. Es obvio que el tiempo en tránsito afec:ta 

la capacidad de brindar servicios del ·responsable de mercadotecnia, pero 

también existen algunas implicaciones menos evidentes. 

5.4.1,3 CONFIABILIDAD: 

La seriedad y la consistencia del servicio que presta un medio de 

transportación representan su confinbiidad total. El tiempo en tr.Ansito y la 

confiabilidad afectan los costos de existencias del vendedor 1 incluso las 

ventas que se pierden por no tener disponible mercancla. Cuando no hay 

seguridad en la transportación es necesario mantener niveles m4a altos de 

exaisten.cias para evitar que se agoten los productos. 

5.4.1.4 CAPACIDAD: 

Por capacidad se entiende la posibilidad que tiene un medio de 

trasportaci6n para brindar el equipo y las condiciones apropiadas para mover 
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tipos de mercancías específicas. Huchos productos tienen que embarcarse en 

condiciones controladas en cuanto a temperatura Y humedad¡ otros, como en el 

caso de líquidos o gases 1 requieren equipos e instalaciones especiales para 

su embarque. Si el medio de transporte carece de estos requisitos, no es 

apropiado para la tarea que debe realizarse. 

5.4,1.5 ASEQUIABILIDAD: 

La capacidad de un transportista para llevar mercancías por una ruta 

o red especifica (líneas de ferrocarriles, vías fluviales o rutas controladas 

de camiones) es la prueba de su asequiabitidad. 

5.4.1.6 SEGURIDAD: 

La llegada de las mercanc (as en las mismas cond icioncs en que fueron 

embarcadas indica la seguridad de un medio de transporte. Puesto que por lo 

general, el transportista es responsable de todas las pt1:rdidas y danos (con 

pocas excepciones) 1 la empresa no renliza gastos cuando las mercancías se 

pierden o son entregadas en malas condiciones. Un servicio poco digno de 

confianza y que ofrezca poca seguridad conduce a costos más altos para la 

Companía, así como utilidades no realizadas 1 puesto que las mercancías 

perdidas o daftadas no se encuentran disponibles para su venta o uso inmediato. 

Los problemas de seguridad varían en forma considerable de acuerdo 

con las Compaft{as transportistas y las zonas geográficas. 

5, 5, COORDINACION DE LOS SERVICIOS DE TRANSPORTACION: 

Debido a que las Companfos individuales de transportaci6n con 

frecuencia se especiali7.an en un medio de transporte, en ocasiones tienen que 

coordinarse e integrarse varios medios de transportación. La empresa o las 

agencias especiales de transportsci6n pueden efectuar este trabajo. Por 

ejemplo, los reexpedidores de carga consolidan en lotes rentables los 
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embarques de varias organizaciones. El empleo de un reexpedidor de carga por 

lo general aumenta el tiempo del tránsito y en ocasiones dis.minuye los costos 

del embarque. 

Puesto que los costos de los embarques pequenoo (menos de 500 

libras) son mucho mAs altos que los costos de cargas completas por furgones 

de camiones y ferrocarriles) están aumentando los embarques consolidados en 

los cuales las empresas comparten costos y servici'1s. 

Al procedimiento para consolidar muchos artículos en un contenedor 

que se sella en el punto de origen y se ab1e al llegar a su destino, se les 

conoce como embarque de contendores. Se consigue una gran eficacia en estos 

embarques puesto que el tránsito no manipula por separado .loa artículos. Los 

embarques en contenedores por lo general tienen diferentes nombres, como 

piggyback fishyback, y birdybeck. Por ejemplo cuando se colocan contenedores 

llenos sobre vagones de plataforma o sobre vehículos automotrices se les 

conoce como piggyback ¡ si los contendores se eobarcan por río se les conoce 

como fishyback¡ airtruck o birdyback 1 se refieren a cambios de contenedores 

entre transportistas por avi6n y cami6n. 

5,6 ALMACERAJE: 

El diseno y operación de insta~aciones para almacenar y mover 

mercancías es otra acti'vidad importante de la distribuci6n física. Las 

principales funciones del procesamiento que por lo general realiza un almacén 

son: 

5, 6, 1 RECIBE !IERCANCIAS : 

El almacén acepta mercancías entregada& por transportistas externos 

o provenientes de una fábrica adyacente y a~epta rcsponsabil i~arse de las 

mismas. 
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(A) MUCHO TIEMPO, PEDIDOS FRECUENTES 

EX 1 STJ.-..--.__.; .... _,_..._r-i .. __ "W!lr-i .. -.r""_-,~ __ r-i_.-.. 
OE 

PROTEC 

(B) POCO TIEMPO, PEDIDOS FRECUENTES 

FIG, 5-1 EFECTOS DEL TAMAllO DEL PEDIDO SOBRE UN SISTEMA DE INVENTARIOS * 

* 1omado del libro H.ark(~ting - l>ecisiones y conceptos básicos. 

w.M. Pride I o.e. Ferrell, Soeunda Edici6n, pag. 357. 
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· OPTltln" 
Q 

IHIENTO 

COSTO PO, P~nCfSAR PEO! DOS 

,CAllTIMO PEDIDA (UNIDADES) 

ne. S-2 MODELO DE LA CANTIDAD R!llTABLE QUE SE DESE PEDIR • 

• Tomada del libro Marketing - Deeiliones y Concepto• Básicos, 

11.M. Pride /o.e. Ferrell. Segunda Edición, p1g. 357. 
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5,6,2 IDENTIFICA llERCANCIAS: 

Las unidades apropi.1das para existencias ti~nen que registrarse 

anotar la cantidad recibida de cada artículo. Incluso puede ser necesario 

marcar los artículos mediante una clave, tarjeta u otros meJios. El artfculo 

puede identificarse por una clave de artículos una clave sobre el portador, 

contenedor o mediante sus caracter!sticas físicas, 

5,6. 3 CLASIFICA MERCANCIAS: 

El almacén puede clasificar las mercancías en las ñreas de 

almacenamiento apropiadas. 

5, 6. 4 ENVIA LAS HERCANCIAS AL ALMACENAJE: 

La mercancía tiene que guardarse donde pueda localizarse cuando se 

. necesite. 

5.6.5 CONSERVA MERCANCIAS: 

Se guarda la mercancía, almacenada con la debida protecci6n 1 hasta 

que se necesite. 

5.6.6. RETIRA, SELECCIONA O ESCOGE MERCANCJAS: 

Los artículos pedidos por los el ientes, deben seleccionarse en forma 

eficaz de donde se encuentran almacenados 

conveniente para el siguiente paso. 

5, 6, 7 ORDENA EL EMBARQUE; 

agrupados en la forma más 

Los d·iversos artículos que componen un embarque tienen que agruparse 

revisarse para comprobar que están completos o determinar !ns causas de los 
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faltantes y se deben preparar o modificar los registros de los pedidos, según 

sea necesari". 

5,6,8 DESPACHA EL EMBARQUE: 

El pedido consolidado se empaca en forma apropiada y se lleva al 

vehículo de transporte correspondiente, 

necesarios. de embarque y contables. 

Se preparan los documentos 

El gasto por mantener o alquilar instalaciones para almacenaje es 

una parte apreciable del costo a la distribuci6n física, Los almüc~ner, 

privados son propiedad de una companía y operados por la misma con objeto de 

distribuir sus propios productos. En estos casos, el almacenaje pu~dl? 

constituir una operación definida y separada de l~ empresa, o puede qued1Jr 

integrada junto con otras actividades, Los almacenes públicos son 

organizaciones mercantiles, cuya principal actividad es facilitar el 

almacenaje y las consiguientes instalaciones para la distribución física a 

otras empresas sobre la base de otro alquiler. Los almacenes públicos 

brindan servicios como reembarques, toma de pedidos, financiamientos, 

exhibición de productos y coordinación de embarques. Sin embargo, sean 

públicas o privadas, las instalaciones de almacenaje representan un cost') 

para el vendedor o expedidor. En el caso de almacenes públicos el gasto es 

un costo variable, puesto que será necesario alquilar más espacio según 

aumenta el volumen de mercancías. 

Por otra parte, los almacenes privados ocasionan costos fijos como 

seguros, impuestos e intereses sobre adeudos. Por supuesto existen otros 

elementos no relacionados por el costo variable, puesto que será necesario 

alquilar m4s espacio según aumenta el volumen de mercancías. Por otra parte, 

los almacenes privados ocasionan costos fijos, como seguros, impuestos e 

intereses sobre adeudos. Por supuesto, existen otros elementos no 

relacionados con el costo, como son los recursos de la companín y el papel 

del almac~n en la estrategia global de marketing. 
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En seguida se enumeran los servicios que brindan muchos almacenes 

p~blicos: 

5.6.8, 1 ALMACENAMIENTO AFIANZADO: 

Esto significa que las mercanc{ar. no se entregarán sino hasta que se 

paguen los derechos aduana les de Estados Unidos, los impuestos federales o 

estatales y cualquier otro derecho. Esto es importante, pues a los duef\os 

les conviene detener lo más posible el pago de estos derecho~ 

gubernamentales, con lo cual reducen su inversión en 'existentes de productos 

hasta que en realidad sea necesarios integrarlos al canal de distribución. 

5,6,8,2 ESPACIO PARA OFICINAS Y EXHIBICION; 

Las empresas que mantienen existencias grandes y complej.1s en un 

almacén pueden ser o tener uno o varios empleados en el almacén, en forma 

permanente, para realizar algunas funciones, que de otra manera, tendría que 

llevar a cabo personal del almacén, El personal de ventas podr[a utilizar el 

espacio para exhibiciones en los casos en que quisiera mostrar productos a 

posibles compradores. 

5,6,8,3 EQUIPO DE PROCESAMIENTO DE DATOS QUE PUEDEN INTEGRARSE CON EL EQUIPO 

DR USUARIO; 

Esto permite al usuario mantenerse en comunicaci6n con los almacenes 

públicos en la misma forma como se comunica con los suyos. 

5.6.8,4 HAliTENllllERTO DE NIVELES DE EXISTBftCIAS: 

Para que loa usuarios especifiquen las existencias que desean tener 

a lmecenedas. 
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5. 6. 8, 5 !llTREGAS LOCÁLES O VIGILAR LOS HOVIMUNTOS DB HBRCAllCIAS A LOS 

TIWISPORTISTAS QUE SALEN: 

La autoridad de los almacenistas para llevar a cabo servicios de 

entregas está controlada y varía de acuerdo con el estado en .que estén 

ubicados. De todas formas 1 pueden manejar y pagar por adelantado los 

embarques de mercancías que salen. 

5.6.8.6 OTROS SERVICIOS: 

Otros servicios que normalmente ejecutan son: desempacar, comprobar, 

ensamblar, volver a empacar, marcar con esténcil y marcar precios. También 

las funciones de dividir los productos recibidos a granel y ensamblar. 

5,6.8. 7 CUSTODIAR HERCANCIAS USADAS COMO COLATERALES EN PRESTAMOS: 

Esto puede realizarse como fuera del área del almacenista. Un 

almacén independiente es un almacén establecido, en forma transitoria, en ,el 

lugar donde se encuentran existencias propias de mercancías como un colateral 

de un pr~stamo 1 puede ser conveniente, aún cuando las mercancías quedan 
11congeladas11 en forma transitoria, en el canal de marketing. 

Las tendencias más comunes en el almacenamiento público parecen 

indicar un cambio en la política de brindar espacio para almacenar mercancías 

a la de ofrecer servicios para distribuir mercancías a la de ofrecer 

servicios para distribuir mercancías. 

La eficacia de las tácnicas de manejo de materiales, el mejor empleo 

del espacio vertical para exhibir mercancías y mantener grandes existencias 

en almacenes públicos, han dado lugar a inovaciones como por ejemplo, la 

exhibicidn y venta de mercancías en el propio lugar de almacenamiento. Este 

servicio elimina la necesidad de que la empresa tenga sus propias 

instalaciones para guardar y vender mercancías. Algunos almacenes públicos 
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m.h pequenos incluso venden espacio a clientes que, de hecho operan tiendas 

minoristas desde el almacén. Algunos de estos minialmacenes están ubicados 

en áreas de intenso tráfico y brindan estacionamiento a los clientes, así 

como vidrieras de exhibici6n con vista a la cal le. Estos almacenes para 

ventas al detalle tienen las siguientes características: 

- lnstalacione9 muy grandes pero de bajo costo en ubicaciones 

económicas¡ 

- Equipos para manejar materiales que facilitan el movimiento 

económico de los productos¡ 

- Mercancías estibadas en fonna vertical hasta niveles altos; 

- Amplias existencias, bien visibles para los consumidores¡ y 

- Reducci6n de servicios como: asiatencia de personal de ventas, 

entrega, empaque y crédito. 

Los almacenes privados por lo general son arrendados o comprados, 

cuando la empresa estima que sus necesidades de espacio para almacenamiento 

son tan estables que pueden comprometerse a largo plazo, en instalaciones 

fijas. Cuando los volúmenes de venta son relativamente estables 1 la 

propiedad y el control de un almacén privado pueden representar diversos 

beneficios, incluso algunos de tipo financiero, como aumentar el valor de la 

propiedad 

fnstalaci6n. 

proteger contra impuestos mediante la depreciación de la 

Para muchas empresas 1 lo mejor puede ser una combinación del 

almacenaje público con et privado. Por ejemplo, puede destinarse al 

almacenamiento privado un área .m!nimn de almacenamiento que siempre se 

conserva llena, mientras que los inventarios sobrantes se colocan en 

almncenamientos públicos. En su caso, la empresa puede arrendar o comprar a 
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largo plazo, instalaciones privadas y usar un almacén público cercano para 

existencias de temporadas o sobrantes. 

5, 7 MANEJO DE MATERIALES: 

El manejo de materiales o manejo físico de t:1ateriales, es importante 

tanto para la operaci6n eficaz de los almacenes, como para transportar desde 

ios lugares de producción hasta los puntos de consumo. A menudo las propi.1s 

caracter{sticas del producto determinan su manejo. Por otra parte el manejo 

de productos puede producir cambios en las características del producto. 

Los procedimientos y técnicas para manejar materiales deben aumentar 

la capacidad útil de un almacén, reducir el .número de veces que se mueve un 

producto y mejorar el servicio al cliente, con lo cual aumenta su 

satisfacción hacia el producto. Los sistemas de empaque, carga y 

manipulación deben coordinarse de tal forma que se tomen en cuenta tanto la 

reducci6n de los costos como las necesidades de los clientes. 

En el diseno de sistemas de manejo de materiales se contempla el uso 

de equipos para su manipulación. Ln unidad de carga es el agrupamiento de 

una o más cajas sobre tarimas o calzos. Esto permite el movimiento rentable 

de cargas mediante movimientos mecánicos, como montacargas de unas 1 camiones 

o sistemas de transportadores. La siguiente unidad de carga es el embalaje. 

Los embarques mediante embalajes han revolucionado la distribución física al 

ampliar las capacidades del sistema de transportaci6u, lo cual permite a los 

expedidores transportar uno más amplia diversidad de carga con rapidez, 

seguridad y costos estables. Desde el punto de vista de ·la energía, los 

embalajes no solo son eficaces 1 sino que también disminuyen la necesidad de 

medidas de seguridad de alto nivel y rebajan las pérdidas y danos. 

5.8 COMUNICACIONES Y PROCESAMIENTO DE DATOS: 

El sistema de informaci.Sn para ta distribución física debe encadenar 
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a loa productores, intermediarios y consumidores. Las computadoras, los 

sistemas de memorias, los equipos de pantalla y otras tecnologías de la 

comunicaci6n facilitan el flujo de información entre los miembros del c'1nal. 

La utilización de equipos avanzados junto con los programas adecuados 

(programas de computación) han aumentado mucho la productividad de las 

comunicaciones. 

Entre otros usos de las computadoras en la distribución Hsical se 

incluyen coordinar el transporte y 1 hasta cierto grado, pronosticar las 

necesidades de existencias y transportes. El uso de las computadoras en la 

distribución se ha incrementado con las minicomputadoras de bajo costo y con 

los sistemas descentralizados de computación dentro de la propia empresa. 

Sin embargo 1 el rápido avance de la tecnología de las computadoras 

también presenta problemas. Según una encuesta entre los que utilizan 

computadoras para la distribuci.60 1 los problemas m4s graves se relacionan con 

la aplicación de programas específicos (por ejemplo, obtener un pronóstico de 

las necesidades de los almacenes), obtener información a tiempo y el 

funé ionamiento de los propios equipos de computación. Sin embargo, la 

tendencia es emplear cada vez más la computadora. 



CAPITULO VI 

PROMOCION: PERSPECTIVA GENERAL 
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6.1 PAPEL DE LA PROMOC!ON: 

El papel de la promoción es comunicarse con las personas, grupos u 

organizaciones para facilitar, en forma directa o indirecta, los intercambios 

al influir en uno o m.As de los coneumidores pars que acepten un producto de 

la organización. 

6, 2 LA PROMOCION Y EL PROCESO DE COHUNICACION: 

Para efectos promocionales, es más útil el enfoque que define la 

comunicaci6n como 11c:ompartir significados 11
, En esta definición va implícito 

el concepto de transmisión de informaci6n 1 puesto que para compartir 1 es 

necesario transmitir. 

La comunicaci6n comienza con una fuente. La fuente es la persona, 

grupo u organizaci6n que tiene un significado que trata de compartir .con un 

receptor o una audiencia. 

Para transmitir el significado, la fuente tiene que transfonoarlo en 

una serie de signos que representen ideas. Esto se conoce como procesos de 

poner en código o codificación. El proceso de codificación requiere una 

fuente para convertir el significado en signos que representen ideas o 

conceptos. 

Al codificar el significado y convertirlo en un mensaje, es 

importante para la fuente considerar ciertas características del receptor o 

de la audiencia. Primero, para fncil itnr el compartir el significado, la 

fuente debe emplear signos familiarea al receptor o la audiencia. Segundo, 

al codificar un significado 1 la fuente debe tratar de usar signos que el 

receptor o audiencia ·utiliza para feferirse a los conceptos que menciona la 

fuente; se deben evitar los signos con más ·Je un significado para la 

audiencia. 
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El receptor o audiencia 1 es el individuo, grupo u organizaci6n que 

descifra el mensaje. La audiencia son dos o m&s receptores que descifran el 

mensaje. &n el proceso de descifrar, los signos se co.nvierten entonces en 

conceptos o ideas. 

Cuando el mensaje descifrado es diferente del que fue codificado, se 

produce una condici6n denominada ruido. 

La respuesta del receptor al mensaje codificado es la 

ret roa 1 imentac ido a la fuente. 

Cada canal de comunicaci6n tiene un límite en cuanto al volumen de 

informaci6n que puede manipular en forma efectiva. Este límite, conocido 

como capacidad del canal, queda fijado por el elemento menos eficiente del 

proceso de comunicac i6n. 

6, 3 LA MIXTURA PROMOCIONAL; 

Para comunicarse con individuos, grupos u organizaciones, pueden 

aplicarse varios métodos promocionales. La combinación específica de m~todos 

promocionales utilizada por una organización es su mixtura de promoción para 

un producto particular. 

6,3, l LOS COMPONENTES DE LA MIXTURA PROMOCIONAL: 

Los cinco elementos más importantes que pueden incluirse en la 

mixtura de promoci6n de una organización son Publicidad, Ventas Personales, 

Propaganda 1 Empaque y Promoc i6n de Ventas. 

6,3,1,l PUBLICIDAD; 

Es una forma pagada de comunicaci6n impersonal sobre una 
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organizaci6n 1 sus productos, o ambas cosas, que se transmite a una audiencia 

seleccionada como meta mediante un 111.edio masivo. Puesto que la publicidad es 

un método promociona! sumamentA. flexible, brinda a la compaftía la oportunidad 

de llegar n audiencias muy grand~s seleccionadas como metas o centrarse en 

una audiencia pequena bien definida. 

La Publicidad tiene varias ventajas: 

- Puede ser un método pror.iocional muy efic11z en cuanto al costo
1 

porque llega a muchas personas, a un bajo costo por persona. 

- Permite al que la usa, repetir el mensaje vari.1s veces. 

También se pueden tener varias desventajas: 

- Aún cuando su costo por persona a la que llega puede ser bajo, el 

desembolso total puede ser bastante alto, lo cual limita y, en 

ocasiones, hace prohibitivo su empleo en una mixtura promocional. 

- Con frecuencia la publicidad no brinda una retroalimentac:i6n 

r&pida. 

- Es difícil medir sus resultados. 

- Además, en comparaci6n con las ventas personales, la publicidad no 

tiene un efecto persuasivo tan grande sobre los consumidores. 

6,J,1,2 VENTAS PBRSONAL!S1 

La venta personal es un proceso de informflr y persuadir :i los 

consumidores para que compren productos en una situación de intercambio, 

mediante la comunicación personal. 
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6,3,1.3 PROPAGANDA: 

Es una comunicaci6n impersonal en forma de reportaje referente a una 

organización, sus productos, o n ambos que se transmite gratis a través de un 

medio masivo. 

6,3,1.4 ENVASE: 

El envase puede desempeftar un panel promocional en varios aspectos. 

Puede utilizarse para atraer la atención de los consumidores y estimularlos a 

examinar el producto. Mediante símbolos orales y no verbales, el envase 

puede indicar compradores potenciales el contenido del producto, 

características, usos, ventajas y peligros. La empresa puede crear imc1genes 

y asociaciones favorables utilizando e iertos colores, d iseftos 1 formas 1 

texturas en los envases. 

6.3.1.5 PROMOCION DE VBNTAS: 

Es. una actividad, un elemento, o ambas cosas, que actúa como un 

estimulante directo, que ofrece valores o incentivos adicionales del producto 

a revendedores, vendedores o consumidores. No deben confundirse los términos 
11promoci6n de ventas" y 11promoci6n"¡ la promoci6n de ventas abarca otros 

esfuerzos ademAs de la venta personal, la publicidad, la propaganda y el 

envase. 

Los métodos de promoción de ventas al consumidor van dirigidos a los 

consumidores. Loe m~todos de promoción de ventas que se centran en los 

may.oristas 1 minoristas y vendedores se conocen como dispositivos comerciales 

de promoción de ventas; se emplean para estimular a los revendedores a 

trabajar y comercializar en forma agresiva un producto específico. 
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6.3.2 SELECCION DE LOS COMPONENTES DE LA MIXTURA PROHOCIONAL: 

Aquí se estudiarán los siguientes títulos o factores que influyen en 

la composici6n de la mixtura de promoción. 

6.3.2.1 RECURSOS PROHOCIONALES, OBJETIVOS Y POLITICAS: 

El tamano de los recursos promocionali~s de la organización afecta al 

número e intensidad relativ.1 de los niétodos promocionales que se incluyen en 

una mixtura promocional. Si el efectivo disponible para promover una 

companía es muy limitado, es probable que la empresa utilice en forma 

preferente la venta personal, debido a que es más fácil medir la aportación 

de la pub liddad, 

Los objetivos promocíonales de una empresa tambi~n influyen en los 

tipos de promociones que se emplean. Si el objetivo de la companra es crear 

el conocimiento masivo de una mercancía de uso común, es probable que la 

mixtura de promoción esti! muy orientada hacia la publicidad, empaque, L1 

promoción de ventas y, quizás, la propaganda. 

Al planear una mixtura de promoción de ventas, un elemento que debe 

considerarse es si se emplea una política por etapas 1 el fabricante sólo 

promociona el producto hasta la siguientP. institución en el canal de 

mercadotecnia. 

Si se sigue una política directa, se realiza la promoción 

directamente a los consumidores 1 con objeto de crear una fuerte demanda del 

producto por parte del consumidor. 

6.3.2,2 CARACTERISTICAS DEL MERCADO SELECCIONADO COMO META: 

El tamano, la distribución geográfica las carncter!sticas 
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socioecon6micas del mercado seleccionado como meta por la organización para 

un producto, influyen en los elementos que se incluyen en la niixtura de 

promoción. 

6,3,2.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO: 

Un producto es cualquier cosa (tanto favorable como desfavorable) 

que se recibe en un intercambio; es un complejo de atributos tangibles que 

incluyen provechos o beneficios funcionales, sociales y psicol6gico5. Un 

producto puede consistir en una idea, un servicio, una mercancía o cualquier 

combinación de las tres. Esta definición incluye mercancías y servicios de 

apoyo, como instalaciones, garantías, información sobre el producto y 

promesas de reparación' o mantenimiento, Las mercancías cooperan con l.:is 

tareas mecánicas y funcionales. Las ideas brindan estímulo psicológico. 

l.1s im.fgenes del producto pueden ayudar a los individuos a su integración 

social y adaptación personal*. 

Por lo general, las mixturas de promoción para productos 

industriales se concentran con mayor intensidad en la venta personal, 

mientras que le publicidad desempena un papel importante .al promover 

artículos de consumo. 

La etapa del ciclo de vida del producto afecta las decisiones del 

responsable de mercadotecnia relacionadas con los elementos de la promoci6n 

que se necesitan para producir una mixtura de promoci6n eficaz. 

* Tomado del Libro Mercadotecnia - Conceptos y Estrategia 

Martín L, Bell, segunda edici6n, Pág. 454 
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6. 4 LA PUBLICIDAD: 

La Publicidad es una forma pagada de comunicaci6n imp~rsonal que se 

transmite a los consumidores a través de medios masivos 1 como televisión, 

cine radio, periódicos, revistas, correo directo, vehículo e de transportaci6n 

masiva y exhibiciones exteriores. * 

6.5 USOS DE LA PUBLICIDAD: 

Las organizaciones emplean la publicidad en diversas formas y por 

muchos motivos: 

6, 5 .1 PARA PROMOVER PRODUCTOS Y ORGANIZACIONES: 

La Publicidad se utiliza para promover muchas cosas como mercancías, 

servicios, imAgenea, tetru1s 1 ideas y personafl. La Publicidad se puede 

clasificar según lo que se esté promocionando en dos categorías: 

- La Publicidad Institucional que promociona las imágenes de 

organizaciones 1 de ideas o de temas políticos; y 

- La Publicidad de Productos que promociona mercancías y servicios. 

6. 5. 2 PARA COMPENSAR LA PUBLICIDAD DE LA COMPETENCIA: 

Se realiza Publicidad con el fin de compensar o disminuir los 

efectos de un programa promocional de un competidor, llamándose Publicidad 

Defensiva. A pesar de que la Publlcidad Defensiva no siempre aumenta las 

ventas de to campante o ta participación del mercado 1 puede evitar la p~rdida 

de ventas o participaci6n en el mercado. 

" Tomada del Libro Marketing ... Decisiones y Conceptas Bbicos 

W.M. Pride /o.e. Perrell, PAg. 390 
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6,5,3 PARA DISMINUIR LAS FLUCTUACIOllES DE LAS VENTAS: 

La demanda de muchos productos varía de un mes a otro debido a 

factores como et clima. los días feriados, Las temporadas y las costumbres. 

En la medida en que el responsable de Marketing pueda aumentar las ventas 

durante los períodos en que ~stas ba:jnn, se reducirán las fluctuaciones de 

ventas. Durante las crisis de ventas, puede ut ílitarsc la pub tic i.dad para 

estimularlas. 

6, 6 DESARROLLO DE UKA CAMPARA DE PUBLICIDAD: 

Se requieren varias pasos para desarrollar un6 campana de 

publicidad. El número de pasos y el orden er.acto en que se llevan a cabo 

varían de acuerdo con los recursos de la organización, La naturaleza de su 

producto y loa tipos de audiencias a los que desea llegaT. Los principales 

pasos a seguir son: 

6,6,l IDENTIFICAR Y ANALIZAR EL GRUPO META DE LA PUBLICIDAD: 

La meta de la publicidad es el grupo de gente hacia el que está 

dirigida 1"1 publicidad. A menudo incluye a todas las pei-sonas en el mercado 

seleccionado como meta 1 aunque en ocasiones se. desea enfocar la campana solo 

a una parte de ese mercado, 

6,6,2 DEFINIR LOS OBJETIVOS DR LA PUBLICIDAD: 

Los objetivos de la publicidad deben establecerse en términos 

claros, precisos y medíbles. 

La precisi6n y la posibilidad de ser medidos son necesarios para que 

el anunciante pueda evaluar el grado hasta el cual se han cumplido los 

objetivos al finalizar la e.empana. 
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6.6.3 CREAR EL PROGRAMA DE PUBLICIDAD: 

El programa de p11blicidad S(! compone de los temas básicos o puntos 

de venta que el anunciante desea incluir en la campaf\a de publicidad. 

Debido a que el program;i de publicidad brinda una base sobre la que 

se puede preparar el mensaje, se debe considerar estn etapa con mucho cuidado 

al desarrollar una campana de publicid;id, 

6.6.4 DETERMINAR LA ASIGNACION PARA LA PUBLICIDAD: 

La asignación para la publicidad es el total de dinero que se asigna 

para publicidad por un período específico. Son varios los factores que 

afectan el monto de la asignnci6n para publicidad. El tamai"lo del mercado 

geográfico y la distribución de los compradores dentro del mercado influyen 

en la cantidad que se va a gastar en publicidad. 

6.6.5 DESARROLLAR EL PLAN PARA UTILIZAR LOS MEDIOS: 

El plan para los medíos fija con exactitud 1 los medios que se 

utilizarán como vehículos (como aon las revistas, las estaciones de 

televisi6n y los pedodicos espec!ficos) y las fechas y las veces que 

aparecerán los anuncios. La met.a principal del proyectista de medios es 

elaborar un plan que permita que los anuncios lleguen al mayor número de 

personas en la meta de publicidad, por ca<la peso gastado en medios. 

En ocasiones el contenido del mensaje afecta los tipos de medios que 

se usan, Los medios impresos pueden ner más eficaces que los de 

transmisiones, cuando el anunciante desea tratai muchos temas o numerosos 

detn ! les. 

El desarrallo del plan de medios es una ei:..apa crucial para crear la 

campana de publicidad, debido a que la eficacia del plan detenninn el número 
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d~ personas de la meta de publicidad que estarin expuestas al mensaje y 1 

hasta cierto punto 1 los efectos que el mensaje tenga sobre estas personas. 

Ln planeaci6n de medios también necesita de una atP.nci6n cuidadosa debido a 

lt1 complejida~ de la tarea. 

6.6.6 CREAR EL MENSAJE DE PUBLICIDAD: 

6.6,6. l CONTENIDO Y FORMA BASICOS DE UN MENSAJE PUBLICITARIO: 

El contenido y forma básicos de un mensaje publicitario son una 

función de diversos factores. Las características, usos y beneficios del 

producto afectan el contenido del mensaje. 

Los objetivos y programas de una campana de publicidad afectan el 

contenido y la forma de sus mensajes. 

El texto es la parte verbal del anuncio e incluye títulos, 

subtítulos, textos del cuerpo. Al preparar los textos para publicidad 1 éstos 

deben interesar a los lectores mediante la secuencia de persunción conocida 

como 11 AIDA11 (Atenci6n 1 Interés, Deseo y Acción), 

La labor artística consiste en la ilustración de un anuncio y el 

esquema de los componentes del mismo. El esquema de un anuncio es el 

ordt?namiento de ta ilustraci6n 1 el título, el subtítulo, el cuerpo del texto 

y la firma. 

6,6, 7 EVALUAR LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD: 

La eficacia de la publicidad se mide por •rnrias razones: 

- Para determinar si la campana cumple con sus objetivos de 

pub l icidnd, 
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- Para evaluar la eficacia relativa de varios anuncios para decidir 

cual texto, ilustración o esquema es el mejor. 

- Para determinar los puntos fuertes y débiles de varios medios y 

planes de medios. 

Lee evaluaciones renl izadas antes de comenzar la campana se 1 laman 

pruebas previas y, por lo general, están encaminadas a evaluar la eficacia de 

uno o más elementos del mensaje. 

La medici6n de la eficacia durante la campana se lleva a cabo por 

medio de encuestas. 

La evaluación de la eficacia de la publicidad despuh de la campana 

se conoce como una prueba posterior, El tipo de objetivos de publicidad 

fijado por el anunciante afecta las clases de pruebas posteriores. 

Los métodos posteriores de pruebas basados en la memoria incluyen 

las pruebas de reconocimiento y recordaci6n y, por la general, se realizan en 

forma peri6dica por organizaciones de investigación mediante encuestas entre 

consumidores. 

La raz6n fundamental para emplear los m~todos de reconocimiento y 

recordaci6n es que es m4s probable comprar un producto cuando se recuerda que 

cuando no se recuerda. Sin embargo, el hecho de que se recuerde el anuncio 

no indica que realmente se comprará el producto o la marca anunciada. 



CAPITULO VII 

VENTAS AL MENUDEO 
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Los minoristas son eslabones importantes en el canal de 

mercadotecnia, debido a que son tanto vendedores como consumidores, Llevan a 

cabo muchas actividades de mercadotecnia como comprar, vender, clasificar, 

tomar riesgos elaborar informaci6n sobre las necesidades de los 

consumidores. Son los distribuidores con más estrecho contacto con los 

consumidores finales. Además son clientes de los fabricantt!S y m11yoristas. 

Los minoristas se cnctientran en una posici6n estratégica para obtener 

retroalimentación de los consumidores y hacer ! legar ideas a los fabricantes 

y otros intermediarios en el canal de mercndotecnia. 

7 .1 NATURALEZA IJE LA VENTA AL MENUllEO: 

Los minoristas crean beneficios de lugar, tiempo y posici6n al 

brindar surtidos de productos que cubran las necesidades de los 

consumidores. El llevar los productos desde los fabricante.o; a los mayoristas 

al lugar de demanda crea beneficios. El tener disponibles existencias o 

cantidades de productos en donde los quiere el consumidor crea ahorros de 

tiempo. El asumir riesgos mediante la propiedad del producto y el financiar 

las existencias son actividades que ayudan a crear beneficios de posici6n. 

Los minoristas que brindan productos consistentes en servicios, por 

lo general, tienen contacto más directo con los consumidores más 

oportunidades de modificar el producto en la mezcla de la mercadotecnia. 

Las ventas al por menor se centran en las actbidades y se requiere 

para terminar los intercambios con los consumidores finales. Las actividades 

. minoristas se efectúan por lo general en unn tienda o establecimiento de 

servicios. Las ventas a domicilio, las m4quinas vendedoras automáticas y los 

cnt.1.logos para pedidos por correspondencia son métodos para llevar a cabo 

intr.rcambios minorista~ fuera de las tiendas. 

1.a IUllyoría dr. los minoristas clnboran surtidos de productos 1 es 

decir, reúnen una variedad de productos de varios fabricantes y mayoristas 

competidores. 
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Es en las tiendas minoristas donde se hacen las elecciones de 

productos y, pOr lo general, los minori.atas son los primeros en concoer los 

volúmenes de ventas, las quejas, los defectos de los productos y sus 

ventajas. Los minoristas son especialistas en atender a los consumidores. 

La eficacia y eficiencia del canal de mercadotecnia dependen de la capacidad 

de los minoristas para brindar 1..1 combinaci61\ justa de productos para 

satisfacer a los consumidores. Los minoristas anadeo valor al producto a 

travl!s de actividades de mercadotecnia que brindan comodidad, servicio y 

ayuda al seleccionar los productos. 

El surtido de productos de un minorista se evalúa de acuerdo con: 

- El objetivo¡ 

- La posici6n¡ 

- Lo compl~to que cst~¡ y 

El objetivo se relaciona con lo bien que .el surtido satisface las 

necesidades del consumidor y también como apoya los objetivos del minorista. 

La posici6n indica por orden la importancia relativa de cada producto en el 

surtido. El surtido está completo cuando incluye todos loa productos 

necesarios para satisfacer a los clientes de una tienda. 

7,2 DESARROLLO DE LA IMAGEN Y ATMOSFERA PARA UNA TIENDA MINORISTA: 

Muchas compraR de los consumidores constituyen un fin en s! mismas¡ 

esto es, salen de compras para escapar del aburrimiento, para aprovechar el 

tiempo o para aprender algo nuevo. Debido a que no siempre el consumidor va 

a una tienda minorista coi:' un objetivo determinado, las ventas al menudeo 

requieren desarrollar un ambiente de compras estimulante e interesante. 
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Ctlando los consumidores buscan un producto en forma activa, la venta 

al por menor refleja un sentido de urgencia, Mientras que es usual que las 

compras industriales se basen en una planeaci6n económica y en la necesidad; 

loe productos de consumo por lo general se adquieren debido a inftuenc ias 

sociales y factores peicol6gicos, 

Puesto que la mayor parte de las tiendas minoristas tienen una 

ubicaci6n fija, los esfuerzos de mercadotecnia tienen como objetivo asegurar 

la disponibilidad de los productos deseados. Además 1 el desarrollo de una 

estrategia de mercadotecnia que aumente la asistencia a la tienda es una 

parte importante de las ventas al por menor, 

7.2.1 LA IMAGEN DE LA TIENDA: 

La tienda minorista debe crear una imagen aceptable ¡)ora los 

consumidores escogidos como meta. Las clases sociales y el concepto propio 

pueden ser dos determinantes importantes de la el ientela. Se ha encontrado 

que los consumidores en las clases so~iales más bajas son clientes de las 

tiendas pequenas, de altos márgenes y con muy buen servicio. 

Parece razonable que las preferencias por las tiendas no sean más 

que funciones del grado de congruencia o 11acoplamiento 11 entre como percibe el 

cliente la p~rsonalidad de cada tienda y como se ve a sí mismo, 

También es dudoso que una tienda minorista llegue a tener un imagen 

de aceptaci6n general. De igual forma, los pequenos minoristas tienen 

necesidad de evaluar sus imágenes y adaptat"las al mercado seleccionado como 

meta. Esto implica que la tienda tiene que colocarse en una posición que 

resulte atractivo al mercado seleccionado como meta al que se dirige 

t rad'ic iona lmcnte. 
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7,2,2 ATHOSFERA DE LA TIENDA: 

El término atmósfera se ha aplicado para describir el disei'lo 

intencionado del espacio en las tiendas para crear efectos emocionales que 

aumenten la probabilidad de que loa clientes compren*. El aspecto físico de 

restaurantes, tiendas por departamentos y gasolineras, provoca sentimientos 

mediante 'los cuales el cliente describe la atmósfera de la tienda como 

cálida, fresca 1 pintoresca n deprimente. 

El diaei'lo interior y 18 distribución de la tienda afectan u los 

clientes. El sonido puede ser importante, puesto que un ambiente ruidoso 

crea una imagen distinta de una que se caracteriza por el silencio o una 

música de fondo suave. Aún los olores pueden ser importantes, las tiendas 

pueden tener un olor característico de perfume o de comidas preparadas. 

Incluso el amontonamiento en las tiendas minoristas es parte 

importante de la psicología del ambiente, El amontonamiento en las tiendas 

minoristas consta de dos componentes básicos: 

- La densidad física; y 

- El amontonamiento observado. 

Una tienda repleta tiene el efecto de restringi'r las posibilidades 

de revisar los distintos artículos y departamentos; dificulta el movimiento y 

disminuye la eficacia en las compras. En un ambiente apíttado, los 

compradores pueden optar por adquirir las marcas conocidas, ignorando los 

artículos no indispensables. 

Por estas razones 1 los minoristas, al planear la atm6sfera de la 

tienda, primero deben definir el mercado seleccionaUo como meta y después 

desarrollar una atmósfera de acuerdo con el mismo. 

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Básicos 

W.M. Pride / o.e. Ferrell, segunda edición, Pág. 330 
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7, 3 PRINCIPALES TIPOS DE TIENDAS MINORISTAS: 

Las tiendas minoristas brindan surtidos que satisfacen los gustos de 

compras de los consumidores. El ancho de la mezcla de productos la 

profundidad de la línea de productos crean distintos tipos de tiendas. 

7,3.1 TIENDAS POR DEPARTAMENTOS: 

Le caracterí.stica de las tiendas por departamentos es que tienen una 

mezcla de productos amplia¡ la profundidad de la mezcla de productos y la 

profundidad de la línea de productos crean distintos tipos de tiendas. 

7,3,2 TIENDAS DE VENTAS MASIVAS: 

Los supermercados y las tiendas de descuentos san ejemplos de 

distribuidores masivos. Una característica de los distribuidores masivos es 

que tienden a brindar menos servicios a los consumidores que las tiendas por 

departamentos y centran su atención en precios más bajos, alta rotaci6n y 

grandes volúmenes de ventas. Estas tiendas acostumbran tener unn mezcla de 

producto& más ancha que las tiendas por departamentos y su mezcla de 

productos es menos profunda. 

Los distribuidores masivos atraen grandes mercados heterogéneos 

seteccion.'.lc\os como metas. Estns tiendas se distinguen por tener una imagen 

de eficacia y economía, 

7. 3, 3 TIENDAS DE DESCUENTO: 

Las tiendas de descuento son tiendas de autoservicio y de mercancíaE> 

g1meralcs. Trabajan un amplio surtido de productos como aparatos 

electrodomésticos 1 artículos para el hogar y ropa. 
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7 ,3,4 AUIACKl!ES DE EXlllBICION: 

Realizan operaciones de grandes volúmenes y bajos costos al pasar 

algunas funciones de mercadotecnia a los el ientea, quienes tienen que 

transportar, finnnciar y quizás hasta almacenar la mercancía. 

7.3.5 SUPEi!IERCAOOS: 

So,n grandes tiendas de autoservicio que trabajan una amplia y 

completa línea de productos alimenticios y, en ocasiones algunos productos no 

alimenticios*. Los grandes supermercados de abarrotes fueron los primeros 

distribuidores masivos. Se desarrollaron hace 40 anos, pero ahora su 

participaci6n total está declinando. Los supermercados venden productos de 

uso común a precios inferiores a los de las pequenas tiendas de abarrotes, 

que a su vez ofrecen ubicaciones cómodas, servicios personales e imagen de 

calidad. 

7, 3. 6 LAS SUPER TIENDAS: 

Las supertícndas combinan características de tiendas de descuento y 

supermercados. Estas giganteecas tiendas no solo trabajan todos los 

art {cu los a 1 íment ic ios no alimentícios que se encuentran en los 

supermercados, sino que tambi~n trabajan la mayor parte de los productos de 

compra frecuente y rutinaria. En comparación con los supermercados, las 

eupertiendaa tienen, por lo menos, el doble de clientes, de volumen de ventas 

por cliente y utilidad neta antes de los impuestos y de almacenamiento en 

metros cuadrados. 

7 .4 Ml!IORISTAS DE ESPECIALIDADES: 

Loe minoristas de especialidades son tiendas que trabajan una mezcla 

de productos estrecha con 1 {neas de productos profundas. 

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Básicos 

w.H. Pride I o.e. Ferrell, segunda edición, Pág. 333 
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Por lo gener.i l 1 los establP.cimientos de es pee ial idades están 

preparad!)S parn brindar una imagen exclusiva de ln tienda. Los factores dtJ 

modas 1 servicias. personal, caractertnticas físicas, ubicación y clase 

soci.11 1 distinguen a los pequenos minoristas y contribuyen en las actitudes 

favorables hacia ellos por parte de los consumidores. Las tiendas de 

especialidades brindan a los propietarios de pequenos negocios la oportunidad 

de prestar servicios de caracter!sticas muy especiales para satisfacer las 

d ist in tas necesidades de los consumidores. 

7 .5 MINORISTAS SIN TIENDAS: 

La venta al por menor sin tiendas se reo 1 iza sin que los 

consumidores visiten la tienda¡ en este tipo de ventas se incluyen las ventas 

personales (como las ventas a domicilio y por teléfono) y las ventas 

impersonales (por correo, máquinas y vendedoras y por catálogos). Estas 

vent.1s representan un porcentaje pequeno de las ventas al por menor. 

7, 6 VENTAS PERSONALES: 

7, 6, l VENTAS A DOMICILIO: 

Las ventas a domicilio comprenden contactos con los consumidores. 

Parte de las ventas a domicilio se coordinan sin tener la informnci6n sobre 

t.1s probables ventas, Una varL1ci6n de las ventas a domit.:ilio 1 son las 

demostraciones en las casas o reuniones. La venta de puerta en puerta no es 

muy e>eitosa y en muchas ocasiones se ve mal dicha ncci6n 1 pues en muchas 

ocasiones existen fraudes, mala información. 

7, 6. 2 VENTAS AL POR MENOR POR TELEFONO: 

Las ventas al por menor por teléfono pueden tener como base un 

recorrido impersonal de directorio tclef6nico o pueden revisarse los posibles 

e lientes antes de llamarlos, Otro enfoque con!'i istc en utilizar propaganda 

i'lll íJl't.!I.' 
llU ,;(11!. 
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que estimule a los consumidores a llamar o pedir infonnaci6n para hacer un 

pedido. 

7, 7 VENTAS IHFERSONALES: 

7, 7. l VENTAS AUTOHATICAS: 

Para las ventas automáticas se utilizan máquinas y su volumen total 

es pequeno. 

7, 7, 2 VENTAS FOR CORREO AL FOR MENOR: 

Las ventas por correo al por menor constituyen una forna de ventas 

mediante descripciones del producto. 

7, 8 LA RUEDA DE LA VENTA AL MENUDEO: 

Cuando se desarrollan nuevos tipos de negocios minoristas C!n espera, 

que obtengan un puesto en el medio dinámico que envuelve a las ventas nl 

menudeo. En seguida se examina una hip6tesis para explicar la evolución y 

las oportunidades futuras de nuevos tipos de tiendas minoristas. 

La rueda de venta al menudeo es unR hipótesis que sostiene que, por 

lo general, los nuevos tipos de tiend~s minoristas entrarán al mercado como 

empresarios de baja categoría, bajos márgenes de utilidad y bajos precios. 

Gradualmente adquieren establecimientos e instalaciones mb elaborados con el 

consiguiente aumento en lns inversiones y costos de operaci6n más altos. Por 

último maduran como comerciantes de altos costos y altos precios, vulnerables 

ante nuevos tipos qui6nes 1 n su vez, pasan por el mismo proceso. 
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FlG. 7-1 LA RUEDA DE LA VENTA AL MENUDEO EXPLICA LA LLEGADA Y LA EVOLUCION DE 

NUEVOS TIPOS DE TIWDAS IHNORISTAS* 

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Básicos 

11,11, Pride / o.e. Ferre! 1, segund• edición, Pág. 340 
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Si se estima que la rueda eet4 girando con lentitud en direcci6n de 

la flecha, entonces puede considerarse que las tiendas por departamentos 

alrededor de 1900 y las tiendas de descuento entran en la parte inferior de 

la rueda. Si gira despacio, se mueven con la rueda y se vuelven operaciones 

más costosas y al mismo tiempo dejan espacio en la parte baja· de la rueda 

para que entren empresas con precios más bajos. 

Muchas tiendas de descuento parece que están siguiendo la rueda de 

la venta al menudeo al ofrecer más servicios, mejores ubicaciones, 

existencias de productos de calidad y 1 por lo tanto, precios más altos, Como 

la mayor parte de las hip6tesis, la rueda de la venta al menudeo no se aplica 

a todos los desarrollos en la venta al menudeo. Una debilidad importante es 

que la hip6tesis no predice que inovaciones se producirán y cuando, Sin 

embargo, la hip6tesis trabaja bastante bien en economías industrializadas y 

en expansi6n. 

7. 9 DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE LA VENTA AL MENUDEO: 

La elaboración de la estrategia de mercadotecnia para un minorista 

se compone de cinco pasos: 

- Segmentar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio 

que se ofrece. 

- Identificar las organizaciones de la competencia que trabajen esta 

clase de productos y evaluar sus fuerzas de comercializaci6n y las 

ventajas diferenciales. 

- Evaluar los recursos de la organización a la luz del medio 

ambiente competitivo. 

- Definir el mercado seleccionaodo como meta, en ténuinos del 

principal segmento o segmentos del mercado, 
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- Desarrollar la me.tela de venta al menudeo que represente un plan 

para asignar los recursos disponibles entre usos alternos,· en una 

forma coordinada para maximizar los efectos producidos 1 con el fin 

de influir sobre los consumidores del mercado seleccionado como 

meta definida. 

La mezcla de ventas al menurleo incluye la ubicaci6n, horario, 

instalaciones, estructura de organi.zaci6n y fuerza, plnneaci6n y control de 

ln comercinlitaci6n 1 fijaci6n de precios, compras 1 promoción, servicio y 

administraci6n de los gastos. La comercialización es el elemento principal 

de la mezcla, La comercializaci6n incluye planear los productos en 

cantidades apropiadas, en el lugar, momento y precio adecuados. La gerencia 

de comercialización incluye planeor controlar una existencia de mercancías 

que sirva a los clientes potenciales y alcance los objetivos de utilidades 

del minorista. 

Es más difícil la competencia, si el minorista no tiene una mezcla 

minorista definida. En el medio ambiente actual de alta compP.titividad y con 

mercados saturados, los minoristas encuentran que es necesario destacarse de 

los demás 1 mediante una selección cuidadosa de sus mercados escogidos Como 

metns y proyectando imágenes de mercancías diseftadas para atraer a mercados 

específicos. 

7 .10 NUEVOS RUMBOS DE LA VENTA AL l!J!NUDEO: 

Este tipo de venta al por menor, está de acuerdo con las cambiantes 

motivaciones de los consumidores, con su cada vez más amplio escala de 

intereses y actividades 1 con su creciente bienestar y con su necesidad de 

autoexpresi6n. 

Los mercados de consumidores se han segmentado ceda vez más. Con 

este motivo, muchos y diversos establecimientos minoristas eetlin ampliando 

sus mezclas de productos. 
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El comercio ainorista se eaU polarbando cada vez mh hacia los dos 

extremos. Los comcrcializadores masivos y las supertiendas est'n creciendo a 

una tasa rApida. Se espera que continúe y aumente el crecimiento de las 

ventas al por menor realitadas fuera de las tiendas. 

CO~ERC IAL 17.AC 1 ON 

rLANEACION Y 
CONTROL 

FIG. 7-2 LA MIXTURA MINORISTA* 

* Tomado del Libro Marketing - Decisiones y Conceptos Básicos 

W.H. Pride / o.e. Ferrell, 1egunda edici6n, PAg. 341 



CAPITULO VIII 

COMPORTAMIENTO DF.L CONSUMIDOR 



- 86 -

8, l DllTEil!lllANTES PSIC:OLOGICAS DEL COMPORTAHI!MTO DEL CONSUMIDOR: 

Uno o más motivos dentro de la persona causarán un comportamiento 

con orientaci6n a una meta que lograd la satisfacci6n. Este comportamiento 

con orientación hacia las metas es influido por las percepciones de la 

persone, las cuales a su vez, lo est4n por las experiencias de aprendizaje, 

la personalidad, actitudes, creencias y autoconcepto. 

B. l.! EXPERIENCIAS DE APRENDIZAJE: 

El aprendizaje se define como los cambios en el comportamiento 

debido a experiencias que influyen en las percepciones de una persona. El 

aprendizaje no incluye los cambios en el comportamiento que se deben al 

instinto, cll crecimiento o estados temporales del organismo, como el hambre, 

el cansancio 1 el sueno, etc. 

El interpretar y predecir el proceso de aprendizaje del consumidor 

ea una clave real para comprender su comportamiento de compra. 

Las tres principales teorías del aprendizaje que se describen son: 

8 .1.1. l TEORL\S DE BSTl!IULO-RESPUESTA: 

El modelo de est(mulo-respuesta, que incluye el refuerzo como 

elemento esencial, explica el proceso de aprendizaje que es útil en 

mercadotecnia. Hay cuatro factores: motivo 1 clave 1 respuesta y refuerzo 1 

que son fundamentales en el proceso. Un motivo es un est(mulo fuerte para 

una respuesta, debido a que el motivo necesita aatiefacerse. Un motivo 

requiere una respuesta. pero las claves, est(mulos mAs débiles, determinan el 

modelo de esta respuesta: el cudndo, d6nde y c6mo del comportamiento. Por 

ejemplo, un anuncio en televisidn o un cambio de precios aon claves que 

podrían confortllllr el comportamiento de un cofieumidor que busca satisfacer una 

necesidad de algt1n artículo alimenticio. La respuesta es una reacci6n de 
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comportamiento a las claves y al motivo. El refuerzo es el resultado de una 

acc.i6n de respuesta que recompensa. 

Si la respuesta satisface, se establece una conexi6n entre la clave 

y la respuesta; es decir, se aprenderá un modelo de comportamiento. El 

aprendizaje, por lo tanto 1 surge del refuerto. Las respuestas recompensantes 

continuas desarrollan hábitos. Por otra parte, si la respuesta no es 

apropiada (no recompensa), la mente del congumidor está abierta a otras 

claves que llevan a otra respuesta; así el consumidor comprará un producto 

sustituto o cambiad a otra marca. 

8.1,1.2 TBORIAS COGNOSCITIVAS: 

Estas teorías del aprendizaje rechazan el modelo de 

estimulo-respuesta por ser demasiado mecánico. Afirman que el aprendh.aje 

eat6 influido por factor~s como actitudes y creencias, experiencias y el 

conocimiento de cómo alcanzar los objetivos. Los te6ricoa de este campo 

creen que una persona puede comprender uno situación problemAtica actual, aun 

cuando no haya antecedencia. Por to tanto, los modelos de comportamiento 

habitual son el resultado del pensamiento perceptivo y de le orientación a 

las metas. 

8,1,l.3 TBORIAS GBSTALT Y DE CAMPO: 

Gestalt significa configuración, patrón o forma. Se preocupan del 

todo, del panorama total y no de sus componentes. Sostienen que el 

aprendizaje y el comportamiento deben considerarse como un proceso total, en 

contraste con el método del elemento individual que impera en el modelo 

estímulo-respuesta. 

La teoría de campo, según la formula Kurt Lewin ea un refinamiento 

de Ja psicología de gestalt. S~atienc que la única fuerza determinante del 

comportamiento de una persona, en un momento dado, es su 11campo11 psicológico 



- 88 -

del mom.ento, El campo de una persona se define como la totalidad de los 

hechos que pertenecen al individuo y a su ambiente en el momento del 

comportamiento. 

Los psic6logos de gestnlt se interesan en la percepción 

comprensi6~ que tiene la persona de su ambiente total además que la 

percepci6n del todo individual es diferente de la de cada parte por separado, 

Los psic6logos de gestalt han desarrollado varios principios de 

campo aplicables en la mercadotecnia y que reflejan las maneras como las 

propiedades de campo de los estímulos afectan la percepción de ellos. 

Los mensajes deben colocarse en un contexto razonable. Además, los 

anuncios deben ser sencillos, tanto en estructura como en contenido, Debido 

a cierta propiedad de localización, algunos artículos resaltarán entre una 

gran variedad de productos similares. Según este principio, por ejemplo, la 

posición en las vitrinas a nivel de la vista en los supermercados es de suma 

importancia. Todas las partes de un programa de mercadotecnia-precio, tipo 

de anuncio, calidad del producto, manejo del producto por el detatlista 1 

etc., deben estar en armonía, es decir, de acuerdo con las expectativas del 

consumidor. 

8.2 PERSONALIDAD: 

internas 

Se define a la personalidad como el conjunto de características 

externas del individuo que determinan las respuestas de 

comportamiento. 

Las características de personalidad son la fuerza dominante para 

determinar el comportamiento, venciendo cualquier influencia ex:terna. El 

otro punto de vista, es que la situaci6n ambiental es el factor 

determinante. Quizá la respuesta sea una teoría que represente la 

interacci6n de las dos, es decir, una combinación de: 
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- El factor experiencia diferencia individual; y 

- Las características de la situaci6n externa. 

8,2,l TEORIAS PSICOANALITICAS DE LA PERSONALIDAD: 

Sigmund Freud sostiene que la mente tiene tres partes: el id (ello) 1 

el yo y el super yo. El ello contiene los motivos instintivos básicos, 

muchos de los cuales son antisociales, el yo es la conciencia que acepta 

normas morales y que dirige los motivos instintivos hacia canales aceptables, 

evitando as{ los sentimientos de culpa o vergüenza. El ello y el super yfJ, 

en ocasiones están en conflicto. El yo es el centro de control conciente y 

racional que mantiene un equilibrio entre los instintos deshinibidos del ello 

y el super yo, que tiene una orientación social restrictiva. 

Una implicaci6n importante de la teoría psicoanaHtica en la 

mercadotecnia es que el verdadero motivo de comprar un producto dado, de 

comprar en cierta tienda o de efectuar cualquier actividad de compra del 

consumidor puede ser oculta. 

Debido a la teoría psicoanalítica los ejecutivos de mercadotecnia se 

percataron de la necesidad de proporcionar a los compradores argumentos 

aceptables en sociedad para sus compras, pero también pueden atraerlos 

subconcientemente por sus anhelos, esperanz11s y temores. 

8, 3 ACTITUD~S Y CREENCIAS: 

Las actitudes y creenciaa son fuerzas directas y profundas que 

afectan las percepciones comportamiento de compra del consumidor. 

Las actitudes se definen como las evaluaciones congnoscitivas, 

sentimentales o tendencias perdurables, favorables o no, de una persona 

respecto de algún objeto o iden. Por lo tanto, las actitudes incluyen 
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procesos de pensamiento y sentimientos emocionales que varf.an en intensidad. 

Las actitudes influyen en las creencias y las creencias influyen en las 

actitudes. 

Según estudios hay estrecha relación entre las actitudes del 

consumidor y sus decisiones de compra, en lo que concierne tanto al tipo de 

producto como a seleccionar las marcas. Las actitudes se forrn:m en general, 

por la infonuaci6n que se adquiere mediante: 

- Las experiencias de aprendizaje anteriores al producto o idea; o 

- Las relaciones con los grupos de referencia, familia, grupos 

sociales y de trabajo, etc. 

La percepci6n de esta informaci6n también está influida por las 

características de la personalidad. 

Un ejecutivo de mercadotecnia tiene dos posibilidades: 

- Cambiar las actitudes del consumidor para que est~n acordes con el 

producto; o 

- Averiguar cuales son las actitudes del consumidor y 1 entonces, 

cambiar el producto para adecuarlo a estas actitudes. 

S@ necesita una comunicaci6n muy persuasiva si un vendedor quiere 

cambiar las actitudes del comprador. La comunicaci6n (publicidad, venta 

personal, etc.) debe tratar de cambiar una o mis de tres dimensiones de la 

actitud, según la definici6n por medio de anuncios fuertes que conmuevan, el 

uso de cupones o de muestras gratuitas. 
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8,4 AUTOCORC!PTO: 

Los estudios de compras muestran que las personas en general 1 

prefieren marcas y productos que van de acu1?rdo con su autoconcepto. 

Sostienen que las preferencias de consumo corresponden a la 

autoimagen real de la persona y otros que la autoimagen domina en las 

preferencias de consumo, 

Los ejecutivos de mercadotecnia deben identificar los objetivos de 

los consumidores, debido a que influyen en el comportamiento de consumo. 

Lo único que nos manifiestan las autoimAgenes son los objetivos de 

las personas. La tarea consiste en determinar cuales son esas autoimtigenes 

para poder pronosticar los objetivos de los consumidores y el comportamiento 

probable en e 1 mercado. 

Se describirá el proceso por el cual pasan los consumidores c:uando 

toman decisiones de compra: 

- Reconocimiento de una necesidad insatisfecha. 

- Identificaci6n de las posibles alternativas que pueden reducir la 

tensi6n, es decir, para lograr la satisfacción. 

- Evaluación de las alternativas. 

- Decisi6n de compra. 

- Comportamiento despuh de la compra. 

Solo en ciertas circunstancias de compra se emplea el método 

completo; por cjemrlo 1 la primera vez que se compra un artículo, o cuando se 
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compran artículos muy caros con poca frecuencia. Para muchos productos el 

comportamiento de compra es una rutina en que se satisface una necesidad 

habitual por compras repetidas de la misma marca. Sin embargo, si algo 

cambia notablemente (precio, productos, servicios) 1 los compradores se pueden 

iniciar de nuevo en el proceso completo de toma d,• decisiones y considerar 

otras marcas, 

8.4. l RECONOCIMIENTO DE UNA NECESIDAD INSATISFECHA: 

Puede ser una necesidad biogénica creada internamente (la persona 

siente hambre) o la necesidad puede haber estado latente hasta que fue 

activada por un estímulo externo, como un anuncio al ver un producto. 

Una vez reconocida la necesidad, con frecuencia los consumidores se 

percatan de que algunos de sus motivos están en conflictos o de que existen 

usos competitivos para sus recursos escasos de tiempo y de dinero. 

8.4.2 IDENTIF!CACION DE ALTERNATIVAS: 

Deben identfficarse las a.lternativaa tanto de p~oducto como de 

marca. La búsqueda de alternativas y los métodos que se utiliznn en 1.?sa 

búsqueda 1 están influidas por factores como: 

- A cuanto ascienden los costos de tiempo y dinero¡ 

- Cuanta información tiene el consumidor debido a experiencias 

pasadas y a otras fuentes¡ y 

- El riesgo percibido, si se hace una elección equivocada. 

8.4,J EVALUACION DE ALTERNATIVAS: 

Los consumidores d.:.bcn evaluar cada una antes de tomar la decisión 
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de compra. Loa criterios aon: au1 experiencias y actitudes con respecto a 

varias marcas. También utilizan las opiniones de varios miembros de ta 

familia y de otros grupos de referencia como medios para la selección. 

8.4.4 DBCISION D! COMPRA: 

Después de buscar y evaluar. los consumidores en algún momento 

tienen que decidir si van a efectuar la co1npra. 

Cualquier cosa que hagan los ejecutivos de mercadotecnia para 

simplificar la toma de decisión ser& bien recibida por los compradores, 

debido a que algunos tienen dificultad para tomar una decisión. 

Para efectuar una mejor comercializ.aci6n en esta etapa del proceso 

de compra, los vendedores necesitan conocer las respuestas a muchas preguntas 

con respecto al comportamiento de compra del consumidor: 

son: 

- ¿Cuánto se esforzará el consumidor para comprar el producto? 

- ¿Qué factores influyen respecto del lugar donde compra el 

consumidor, es decit 1 cuales son los motivos de compra de 

patronazgo? 

- ¿Qué factores determinan la imagen de unn tienda dada? 

Algunos motivos de patronazgo de los consumidores mh imp:.1rtentes 

- Conveniencia de le locatizaci6n 1 rapidez del servicio, facilidad 

de encontrar le mercancía y lugaree con poca gente; 

.. Precio; 
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- Variedad de mi!rc.incí.i; 

- Servicios que se ofrecen¡ 

- Apnriencia ntrRctiva de ln tienda¡ y 

- C,1lidad del personal de ventas. 

' Una tienda tienr. su imagen y L.1 publicidad es en gran medida 

causante de su creación, Las mujeres consumidores son muy sensítiv.is a la 

publicidad de tiendas. 

La imagen de la tit!nda preselecciona sus clientes y determina la 

composici6n de su mercndci. Es posible cambiar 13 imagen de una tienda 1 pero 

solo puede lograrse en forma gradual en cierto lapso. 

Una función importante de la publicidad da los detallistas en la 

actualidad es ayudar a los compradores a identificar su clase social. 

Los detallistas deben seleccionar el nivel deseado en la estructura 

social y establecer su mercadotecnia y publicidad de acuerdo con ella. 

8,4, 5 COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA: 

Los .sentimientos del comprador después de la venta, pueden influir 

en el consumo repetido y también en la opinión que el comprador transmite. a 

otros con respecto al producto. 

Es típico que los compradores experimentan cierta ansiedad despu~s 

de cualquier compra, con excepción de las compras rutinarias. Leon Fcstinger 

define este estado de ansiedad como disonancia congnoscitiva. 
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La disonancia congnoscitiva poaterior a la compra se debe n que cada 

una de las alternativas consideradas por el consumidor tiene tanto ventajas 

como 1 imitaciones, 

La disonancia aumenta: 

- Al aumentar el valor monetario de la compra; 

- Al aumentar la atracl!i6n relativa d~ las altcrnativ,15 rechazadas¡ y 

- Al 311mentar l.J importancia relativa de la decisión (ta compr,1 de 

una casa o de un autom6vil 1 crea más disonancia que la compra de 

un dulce), 

8.5 IMPORTANCIA Y DIFICULTAD DE COMPRENDER EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO: 

ParR. algunos productos, los factoreR demográficos y económicos por 

sí solos put!den cxpl icar por qué el consumidor compró ese producto. Sin 

embargo. la mayoría de l.ls compras tambi~n están influenciadas por factores 

psicológicos o sociol6gi.:os. Las diferencias en los factores demográficos y 

económicos por sí solos no explican satisfactoriamente algunas variantes Jel 

com11ortamiento personal, 

Es importante conoc~r por qué las pers,nas compran un producto• dado 

y en una tienda determinada. Si los vendedores no utilizan el motivo 

correcto, con toda probabiidad perderán la venta. El conocer et 

comportamiento de compra de v11rios segmentos del mercado ayuda a los 

vendedores a neleccionar la ¡)resentaci611 1 publicidad, canales de distribuci6n 

y muchos otros aspectos del programa de mercadotecnia más efectivos para el 

producto. 

Sin embargo, se conoct! muy poco dr. lo que sucede en la mente de un 

consumidor antes, durante y Jespu6s tlt: una comprn. En ocnsionest 111 
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explicaci6n de su comportamiento no es evidente ni para los compradores 

mismos, Para ejemplificar, pueden agruparse los motivos de compra en 

diferentes niveles de acuerdo con ta conciencia que de ellos tiene el 

consumidor su voluntad de comunicarlos, E:n un primer nivel, los 

compradores reconocen y están dispuestos a hablar acerca de sus motivos para 

comprar ciertos productos. En un segundo nivel, en el que ni los mismos 

compradores conocen los verdaderos factores qlle afectan sus acciones de 

compra. 

Una compra rara vez es resultado de un solo motivo. Además pu~den 

estar en conflicto entre s{ varios de ellos, El comportamiento del 

consumidor también cambia al paso del tiempo, debido a los cambios en el 

ingreso, en la etapa del ciclo de vida y otros factores. 

Si se agrega a esta complejidad las muchas variantes qut! ocurren 

debido a que cada consumidor es un individuo con personal id ad linic<1. 1 entonces 

la tarea de tratar de comprender el comportnmiento del consumidor pnre..:e un 

sueno imposible¡ pero se debe tratar de conocer el comportamiento del 

consumidor, debido a la importancia que tiene para el ~xito de un programa de 

mercadotecnia. Ante toda esa individualidad y complejidad, los vendedores 

deben buscar niveles de comportamiento similores, hasta cierto punto 1 que 

caractericen a un segmento del mercado, para que puedan afectar a un grupa 

grande con un solo programa de mercadotecnia. Los ejecutivos de 

mercadotecnia, junta con los científicos del comportaraiento, han logrado 

cierto éxito en desarrollar ciertos principios generales sobre los factores 

individuales y de un grupo en cuanto influyen en el comportamiento de consumo 

del comprador. 

Al analizar las fuerzas de comportamiento que influyen en el mercado 

de consumidores y la actividad de compras de un consumidor el modelo es como 

sigue: uno o más motivos de una persona que causan un comportamiento que 

tiende a la consecuci6n d~ un objetivo que producirá una sntisfacci6n. 
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E~te comportamiento orientado hacia las metas, está influido por las 

percepciones de una persor,a. La percepción es el significado que se dá con 

base en L1s experiencias pasadas, a los estímulos que se reciben mediante los 

cinco sentidos físicas. Estas percepciones están influidas por los factores 

socio16gico y psicol6gico de la persona. 

8,6 MOTIVACIOll: 

Se trata de comprender por qué los consumidores actúan (se 

coraportan) como lo hacen 1 pero primero debe preguntarse pot· qué actúa lc1 

persona. Lll respur.sta es "debido a que está motivada 11
; es decir, todo el 

cm!lportamiento comienza con la motivación. Un motivo (o urgencia) es una 

necesidad estimulada que un individuo con orientaci6n a las metas busca 

s.1tisfacer (es decir, busca reducir la tensión). 

Es importante notar que una necesidad debe ser estimulada antes que 

pued.1 ser un motivo. Aunque raro, es posible tener necesidades latentes, y 

por tanto, no sirven como el iniciador del comportcmiento hasta que se tornan 

sufidcntemnnte intensas, es decir, estimuladas, La'i fuentes de este estímulo 

pueden ser interna (la persona tiene hambre) o ambientales (esta persona ve 

un anuncio de alimentos) o el sólo pensar en alimentos puede causar hambre. 

En general 1 no hay ninguna clasificaci6n aceptable de los motivos, 

debiriu a que no se conoce suficiente en cuanto a ln motivnci6n humana, Sin 

erahargo 1 los psicólogos en general están de acuerdo en que pueden agruparse 

los motivoR en dos amplias categodas: 

- Necesidades biogénicas (co:no las de alimento, bebida 1 sexo y 

comodidad corporal), que surgen de los estados de tensi6n 

fisiol6gi.cos¡ y 

- Lns necesidades psicogénica!l, que surgen de los estados de. tensión 

psicol6gica. 
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A to largo de los anos, los ejecutivos de mercadotecnia han usado 

clasificaciones de los motivos, como i:wtivos instintivos contra motivos 

aprendidos 1 motivos del producto contra las razones por las que compran en 

esta tienda y motivos prim3rios contra ootivos de selecci6n (razones de 

comprar un tipo de producto contra razones de comprar cierta marca de este 

producto). 

A. H. Haslow ha formulado una teoría útil de motivaci6n, denominada 

teoría 11dinámica-holhtica11
1 en la cu.:11 funde los puntos de vista de 

diferentes escuelas de pens<J.miento psicol6gico y también va de acuerdo con 

los hechos conocidos clínicos 1 de observaci6n y experimentales. Haslow 

identificó una jerarquía de cinco niveles de necesidades, en el orden en que 

una persona busca complacerlas. Esta jerarquía se muestra en la figura 9-1. 

Para las pocas personas que pasan por toda la jerarquía, hasta 

cumplir la necesidad de autorealiEaci6n autoactualizac i6n. Maslov 

identifica dos clases mAs de necesidades cognoscitivas: 

- La necesidad de conocer y comprender. 

- La necesidad de la satisfacción estética (belleza). 

Kaelow plantea la situación de que las personas permanecen, en 

teoría, en un nivel hasta que todas las necesidades de ese nivel han sido 

satisfechas, Entonces emergen nuevas necesidades en el nivel inmediato 

superior. 

Kaslov reconoció que hay mAs flexibilidad de lo que parece implicar, 

en la realidad, el modelo jerárquico, Así, es más probable que una person:1 

normal esté buscando la satisfacción de necesidades en varios niveles a la 

vez y rara vez se eatisfac~n completamente todas las necesidades de un nivel 

dado. 
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Aún cuando la teoria de Ma&low es prometedora, quedan todavía 

algunos problemas por resolver. Por un lado, no se consideran los motivos 

múltiples para el mismo comportamiento. Otros problemas que no encajan en el 

modelo son: 

- El comportamiento idéntico de varias personas como resultado de 

motivos muy diferentes¡ y 

- El comportamiento bastante di fe rente corno resultado de los mismos 

motivos. 

8, 7 PEllCEPCION: 

Un motivo es una fuerza que activa el comportamiento para satisfacer 

esa necesidad, es decir, ese motivo estimulado. Pero, ¿Qué eS lo que influye 

o forma ese comportamiento? ¿Qué es lo que detennina la tendencia que 

seguirá ese comportamiento? La respuesta es: las percepciones. Se definió 

la percepción como el significado que se atribuye, con base en las 

experiencias, a los estímulos que se reciben por medio de los cinco 

sentidos. T~as percepciones de una perona están formadas por tres juegos de 

influencias: 

- Las características físicas de los estímulos; 

.. La relación de los estímulos con su ambiente¡ 

- Las condiciones internas del individuo. 

Los sentidos perciben la fonna, color, sonido, tacto, olor y sabor 

de los estímulos, El comportamiento entonces 1 está influido por estas 

percepciones físicas. Los mercadotecnistas deben reconocer que las personas 

están expuestas a una enorme cantidad de estímulos. Así para llamar la 

ateni:i6n del consumidor, un mercedotccnista debe hacer algo especial. Este 



- 100 -

es el principio qoe fundamenta los grandes anuncios, un nuevo método en la 

publicidad o el uso de anuncios de color entre muchos anuncios en blanco y 

'legro o viceversa, el uso de anuncios en blanco y negro entre muchos de color. 

Un proceso continuo de eelecci6o está sucediendo en lo que respecta 

a las percepciones. Se considera que: 

- Las: personas est•n expuestas a solo un número selectivo de 

eatímulos de mercadotecnia {productos, anunc i.os, tiendas 1 etc.). 

No pueden leerse todas laa revistas o visítar todas las tiendas. 

- Solo perciben parte de lo que se les expone, Pueden leer un 

peri6dico y no ver un anuncio específico, o pueden ver un programa 

de televisi6n e ignorar los anuncios. 

- Solo retienen parte de lo que perciben selectivamente. Pueden 

leer un anuncio, pero olvidarlo después. 

- Actúan con Pase solo en parte de lo que retienen. 

En resumen, los motivos activan el comportamiento de las personas y 

sus percepci.oaes determinan el curso de ese comportamiento. Entonces, ¿Qué 

influye o forma estas percepciones? La respuesta es: muchas fuerzas 

culturales, de grupo social ·Y psicológicas que foiman el marco de referencia 

de la persona, es decir, cada individuo percibe las cosas dentro de su marco 

de referencia. 

8,8 CUL?VU: 

El hombre no est4 aislado. La manera como percibe las cosas, como 

.cree. piensa y actúa, cet4 detenninada principalmente por el ambiente 

cultural y las personas con quienes se interrelaciona. Toda& lae influencias 

sociales del grupo (y quid las tuertas psicológicas también) en el 
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comportamiento de compras del con1umidor comienzan con la cultura en que vive 

el cliente~ 

8.8. l DIPiftICIOH DI! CULTURA E rmUENCIA CULTURAL: 

La cultura puede definirse como el complejo de símbolos y artificios 

creados por el hombre, que pasan de una generación a otra como determinantes 

y reguladores d~l cocportamiento humano en la sociedad, Los símbolos pueden 

ser intangibles (actitudes, creencias, ideas, valores, idioma, religión; o 

tAngibles (herramientas, habitaci6n, productos, obras de arte). La cultura 

es una manera de vivir completamente aprendida y recibida de la generación 

anterior. No incluye los actos instintivos, aún cuando las normas para 

efectuar loe actos biol6gicos instintivos pueden ser establecidos por la 

cultura. As{ todas las personas sufren hambre, pero lo que se come y como se 

actúa para satisfacer esa necesidad varía de una cultura a otro. 

Klucklohn observ6 que: la cultura regula nuestra vida a cada paso. 

oesde et momento en que nacemos hasta que morimos, hay una presi6n constante, 

conciente e inconciente sobre nosotros para hacernos seguir ciertos tipos de 

comportamiento que otros hombres han creado para nosotros, 

8,8,2 CAllB10 CULTURAL: 

Las influencias culturales cambian con f'!l paso de los anos, al ceder 

su lugar tos modelos antiguos para dar paso a los nuevo!J, En los últimos 10 

6 20 aftas, los ejecutivos de mercadotecnia han estado alertas a estos modelos 

cambiantes, no solo para actualizar sus programas, sino incluso para 

adelantarnos un poco. 

Se ana lizarlin algunos cambios que tienen implicaciones 

significativas en la mercadotecnia: 
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8,8,2.l INTERESEN LA CALIDAD DE VIDA: 

El interés actual es cada vez m~s sobre la calidad de la vida que 

sobre la cantidad de bienes. El tema actual es ''no más, sino mejor", Se 

busca valor, durabilid~d y seguridad en los productos que se compran. 

8,8,2,2 PAPEL CAMBIANTE DE LA MUJER: 

En la actualidad, el poder pal {tico, econ6mico nueva~ 

oportunidades de trabajo crecientes de la mujer, han cambiado todas sus 

perspectivas, El movimiento de liberación de la mujer presenta verdadcrog 

desafíos a la mercadotecnia, en particular a los negocios y a la sociedad en 

genera l. 

8,8,2.3 CAMBIOS EN EL HOGAR Y EN LA VIDA FAMILIAR: 

Se está desarrollando una mentalidad "migratoria", aún en las clases 

medias en la medida en que las personas se alejan de los centros urbanos. Se 

ha desarrollado una nueva moralidad, debido a que las actitudes de las 

personas se han vuelto más liberales 'en las últimas dos d~cadas. 

8.8,2,4 ACTITUDES CAMBIANTES CON RESPECTO AL TRABAJO Y AL PLACER: 

Las personas en la actualidad, en especial las j6venas ya no 

consideran el trabajo como el principio y fin de su existencia. La carrera 

alocada de los negocios, aún con sus grandes recompensas, ha perdido 

atractivo para muchas personas. Tanto los jóvenes como los viejos, están 

buscando trabajos que les ayuden a realizarse mejor además de la buena 

remuneración y posición. 

8,8,2.5 MAS TIEMPO DE OCIO: 

El tiempo de ocio es una influencia en cuanto a c6mo, cuándo y d6nde 
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compra la gente. El ocio es una influencia dinámica en el car.icter de la 

vida actual. No es ta·n solo un 3tributo de la vida moderna¡ es una fuerza 

penetrante que la forma. El ocio es una causa. 

8,8,2,6 COMPRAS POR IMPULSO: 

En anos recientes, ha habido un aumento significativo en las compras 

por impulso, es decir, las compras que se hacen sin planearlas. 

Un punto clave, es que a menudo las compras por impulso se hacen con 

una base muy racional. Las ventas de ~utoservicio y de mostrador han 

presentado una s ituac i6n de mercadotecnia en que puede proponerse la 

plancaci6n hasta que el comprador llega a los exhibidores inmediatos a la 

caja. Debido a ta tendencia hacia las compras por impulso, se debe hacer más 

hincapi~ en los prognnas de promoción, para que las personas vayan a la 

tienda. Los mostradores deben ser más atractivos, porque la envoltura puesta 

por el fabricante debe servir como vendedor mudo. Los fabricantes prefieren 

exhibidores en la salida que ofrecen al consumidor l{l oportunidad de comprar 

por impulso. 

8, 8, 2. 7 DESEO DE CONVENIENCIA: 

Como resultado parcial del aumento del poder de compra discrecional 

y la importancia del tiempo, ha habido un aumento sustancial en el deseo de 

In conveniencia por parte del consumidor. Se desea que los proJuctos estén 

1 is tos, sean fáciles de usar y con planes convenientes de crédito para 

pagarlos. Se desea que estos productos se ofrezcan en gran variedad de 

tnmaf1os, cantidades y formas. Se desea que las tiendas estén cerca del hogar 

que estén abiertas a la hora en que se necesite algo. 

Cada fase importante del programa de mercadotecnia de una compan!a 

está influida por este deseo de conveniencia. La necesidad de la conveniencia 
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de presentsci6n, cantidad, disponibilidad y selecci6n influye en la 

planeaci6n de productos. Deben establecerse las politices de determinnci6n 

de precios de productos de acuerdo con la demande de crédito y con los costos 

de proporcionar los diversos tipos de conveniencia,· Las políticas de 

distribuci6n deben considerar la conveniencia en cuanto a la localizaci6n de 

tiendas y las horas de servicio. 

8.8,3 SUBCULTURAS: 

Siempre que haya una cultura heterogénea, existirán subculturas 

significativas basadas en factores como la raza, nacionalidad, religi6n, 

localizaci6n geográfica, edad 1 distribuci6n urbana-rural, etc, 

8.8.4 CLASE SOCIAL: 

Otra determinante socio-cultural de las percepciones 

comportamiento de compra del consumidor es la clase social a la que pertenece 

y 1 a menudo el comportamiento de compra de las pP.rsonas está influido mAs por 

la clase social a la que pertenecen o a la que aspiran, que por su solo 

ingreso. La idea de una estructura de claoes sociales y los conceptos de 

clase alta, media y baja, puede parecer repugnante para algunas personas; 

sin embargo, los sociólogos que identificaron la estructura de clases y los 

ejecutivos de mercadotecnia que las utilizan, no le atribuyen juicios de 

valor. No afirman que la clase altn sea más feliz que la media o superior. 

El periódico Chicago Tribune realizó un estudio bajo la direcci6n 

del profesor Warner, para determinar si el análisis de la estructura de 

clases sociales que hizo en pequeftos poblados, también podría aplicarse a un 

centro metropolitano grande. 

Resultaron tres conclusiones básicas del estudio del Chicago Trihune 

importantes para la mercadotecnia: 
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- Hay un sistema de cln::;es sociales en los grande? mercados 

metropolitanos existen diferencias considP.rbles entre las clases 

con respecto a sus hábitos úe compra. 

- Hay diferencias psicol6gicas de largo ;)!canee entre lns clase'l 

(véase figorR 8-2). LílR clases no pfon!i3n del mismo mo<lo 1 dP. tal 

mnnera que respon,Jen en forma diferente al programa de 

mercadotecnia del Vt!ndedor 1 en es pee ia l con respecto la 

publicidnd. 

- La adscripci6n a una clase es una determinante más significativa 

del comportamiento del consumidor que el ingreso. Por tradici6n, 

los ejecutivos dP. mercadotecnia han dependido del ingreso como 

!ndice del comportamiento de compras. Sin embargo, por lo que 

ahora se conoce acerca de las claRe5 sociales, puede dudarse de la 

exactitud de este índice. 

8.8, 5 PEQUE!IOS GRUPOS DE Rl!FERENCIA: 

Un grupo de referencia se define como un grupo de personas que 

influyen en las actitudes, opiniones y valores de una persona. Las normas de 

comportamiento de un grupo de referencia sirven de guía o de marco de 

referencia para el individuo. 

La teoría de grupos de refere.ncia tambi~n tiene relación con la 

psicología de imitación. La mayor parte del aprendizaje de una persona es 

aprendizaje de ímitaci6n, en eapccinl a temprana edad. 

El comportamiento de los consumidores está influido por los grupos 

pequenos a los que pertenecen o napirnn a pertenecer. Estos grupos inc: luyen 

la fami lía, orgenizacíones fraterna les, sindicatos de trabajadores, grupos 

religiosas 1 equipos atlétícoe o un circulo de amigos o vecinos. 
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tas normas de comportamiento establecidas por un grupo de referencia 

pueden ser sancionadas para lo& no conformistas. En algunos casos las normas 

sirven solo como pautns informáticas. Informan a los consumidores lo que 

está sucediendo, aunque éstos son libres de hacer lo que les plazca. 

El grupo socia 1 que influye en forma más directa el comportamiento 

de compra de un consumidor es el grupo pequeno en el cual por lo regular cada 

miembro pueda interactuar con cada miembro en forma personal; una familia, un 

grupo de amigos, una sociedad fraternal univer'sitaria o un equipo atlético, 

por ejemplo. Los estudios han mostrado que los consejos personales 

informales en las grupos de contacto directo son mucho más efectivos como 

determinantes del comportamiento, que la publicidad en periódicos, televisión 

u otros medios masivos de comunicación. Es decir, cuando llega el momento de 

seleccionar algunos productos o de cambiar de marca, los posibles compradores 

confían más en la publicidad de palabra de los clientes satisfechos que haya 

en el grupo. Esto es verdad en especial cuando el que opina es respetado por 

su conocimiento de ese producto en especial o particular. 

Se piensa que la influencia sigue un camino vertical, que comienza 

en los niveles m.is altos y va descendiendo por los diferentes niveles de 

grupos. Al contrario de esta idea popular, los estudios de Katz y 

lanzarsteld y otros, han mostrado la naturaleza horizontal del liderazgo de 

opiniones. La influencia aparece en cada nivel de la escala socio-econ6mica 

y penetra en una área dada, en donde el líder de opiniones est~ tratando con 

sus semejantes. 

El papel de los grupos de contacto como determinantes del 

comportamiento para algunos productos, m4e el concepto de flujo horizontal de 

la información, sugieren que el ejecutivo de mercadotecnia enfrenta a dos 

problemas clave: 
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- Identificar el grupo importante de referencia que los consumidores 

tenderán a usar en una situación dada de consumir; 

- Medir l3 amplitud de referencia o influencin del grupo sobre estos 

consumidores. 

Entonces 1 lil estrategia de mercadotecnia debe centrar en identificar 

comunicarse con dos personas claves del grupo: 

- El innovador (primer comprador)¡ y 

- Persona de influencia (el líder de opiniones), 

8.9 ADOPCION Y DIFUSION DE PRODUCTOS NUEVOS: 

Una innovación es cualquier cosa producida, servicio, idea que una 

persona percibe como nueva. El proceso de adopción es la actividad de toma 

de decisiones de un individuo que incluye aceptar innovación. 

Difundir la innovación es el procesa meiante el cual se comunica la 

innovnci6n dentro de los sistemas sociales al paso del tiempo. 

8.9.1 ETAPAS EN EL PROCESO DE ADOPCION: 

Un posible cliente pasa por las sigui·~ntes seis etapas del proceso 

de decidir si debe adoptar algo nuevo: 

ACTIV!UAD EN ESA ETAPA 

Goncii?nc ia Se expone la innovación del individuo. 

lnformac i6n El prospecto está suficientemente 

interesado para buacnr más infonnaci6n. 



Evaluaci6n 

Prueba 

Adopci6n 

Confirmación después 

de la adopción 

8,9,2 CATEGORIAS DE ADOPTANTES: 

8,9,2, 1 INNOVADORl!S: 

- JOB -

El prospecto mide lCls méritos relativos en 

su mente. 

La persona adopta la innovación en forma 

limitada. Por cje:::plo, el consumidor 

compra una pequenn muestra. Si por alguna 

raz6n (costo o tamafto), no se puede probar 

una innovación, rlisminuirán las 

probabilidades de que sea adoptada. 

El prospecto decide si ha de usar la 

innovación <1 mayor escala. 

Si se adopta, entonces el usuario continúa 

buscando la seguridad de que se tom6 la 

decisión correcta, 

Este grupo algo aventurado que incluye cerca del 3% del mercado, son 

los primeros en adoptar una innovación. En relación con los adoptantes 

tardíos, los innovadores son más jovenes, tienen un estado social más alto y 

mejor situaci6n financiera. 

8.9.2.2 ADOPTANTES TEMPRANOS; 

Los adoptantes tcmpranosJ cerca del 13% del mercado, forman una 

forma más integrada de un sistema social local. Es decir, en cuanto que los 

innovadores son cosmopolitas, loe adoptantes tempranos son locales, Los 

adoptantes tempranos son muy respetados en su sistema social. 
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8,9,2,J HAYORIA TEMPRANA: 

Este grupo más deliberado, que representa cerca del 34% del mercado, 

tiende a aceptar la innovación justo ante11 del adoptante promedio en un 

sis tema socia 1. 

Ln mayoría tardía es un grupo escéptico y representa cerca del 3lt% 

del mercado, Por lo regular aceptan una innovación en respu.<?sta a una 

necesidad económica o por la presión social de sus semejantes. 

8,9,2.4 RELEGADOS: 

Este grupo, sujeto a la tradici6n 1 cerca del 16% del tnercado, es el 

último en adoptar una innovación. Su punto de referencia es lo que se ha 

hecho en ~l pasado. Los relegados tienen cierta sospecha en cuanto a las 

innovaciones e innovadores, Cuando los relegados adoptan algo nuevo, quizá 

ya ha sido descartado por el grupo innovador en favor de una idea nueva. Los 

relegados son de mayor edad y están en la parte baja de las escalas sociales 

y económicas, 

8, 9, 3 CARACTERISTICAS DE LAS INNOVACIONES QUE AFECTAN EL RITMO DE 

ADOPCION: 

Una es la ventaja relativa: el grado en que la innovación supt!ra las 

ideas. Ln ventaja relativa puede reflejarnc en costos menores, mayor 

utilidad o en algún otro aspecto. Otra característica es la compatibilidad: 

C!l grado en que la innovación es congruente con los valores culturales y 

experiencias de los adoptantes. 

El grado de complejidad de una innovación afectará su ritmo de 

adopción, 

La cuarta característica, la posibilidad de probarlo, es el grado en 

que puede probarse h OU(!V•1 idea. 
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La posibilidad de observar la innovación afecta su ritmo de adopción. 

Así un producto nu~vo debe tener cierta característica que lo haga 

diferente. Debe ser atractivo Rl consumidor de adopción temprana, El 

product~ debe proyectarse en partes para que pueda evaluarse mediante 

muestras. Si esto es imposible físicamente, como en el caso de un automóvil 

o un aparato acondicionado, entonces el consumidor debe tener la posibilidad 

de probar el producto antes de decidir adoptarlo. 

8,9,4 COHPORTAHI!Nro DEL CONSUMO FAMILIAR: 

De todos los grupos pequeftos a los que pertenece un individuo al 

paso de los aftas, por lo regular su familia es la que tiene la influencia más 

fuerte y rds duradera en· cuanto a sus percepciones y comportamiento. La 

familia o cuando menos el esposo y ln esposa, operan como una unidad de 

consumo, 

8,9.4,l ¿QUIEN HACE LAS COMPRAS FAMILT.ARES?: 

Los ejecutivos de mercadotecnia deben considerar esta pregunta como 

cuatro separadas, debido a que cada una puede afectar partes diferentes de au 

programa de mercadotecnia y requerir estrategias y tlkticaa diferentes: 

- ¿Quien influye en la dec isi6n de las compras? (Puede ser un 

miembro de la familia o la influencia puede venir de un grupo de 

refcrenc ia externo). 

- ¿Quien toma de la decisidn de comprar? 

- ¿Quien efectúa la compra? 

- ¿Quien usa el producto? 
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Pui?den ser cuatro personas diferentes o un solo miembro el que hnga 

las ciJatro cosas, o puede darse el caso de cual41ui 1.!r otfll cl'"Jr:ibinaci6n, 

Las tiendas de autase.rvil!ios tienen un atractivo especL1l para los 

hombres. El que los centros comerci1tlP.s permnnezc.:an de noche y t.'.lmbi~n los 

domingos abiertos anirna ü los hon1br~t1 a participar en riictias compr.is, 

A menudo el esposo y espo~a ttJm.:ln juntos l:is decisiones de co1:ipra 

(en ocasione<J hasta con los hijos). Lns personas j6vt:!nes casJdas tiemlcn a 

tomar las decisiones de compra •rn común más que las personas mayores. 

Aparentemente, cunnto más tiempo viven juntos los esposos, más sienten que 

pueden confiar el uno en el otro, en vez de actuar independientemente. En 

muchoR casos, se toman en fonna conjunta las decisiones con respecto 11 

ahorro, seguro de vida, vacaciones, casa, alimentos y el nanejo del din~ro 

las cuentas por pagar. 

8,9,4.2 INFLUENCIA DEL CICLO DE VIDA FAMILIAR: 

El concepto de ciclo de vida tnmbién puede servir cor:io: 

- Una explicación del comportamiento de compras de la familia¡ y 

- µna guía. para los ejecutivos de mercadotecnia en planear los 

programas de mercndotf!cnin. que estén de acuerdo con ese 

comportamiento. 

8.9.4.3 MODELOS DE COHl'RA EVIDENTES Y SU SIGNIFICADO EN LA MERCADOTECNIA: 

Además de conocer cómo compran los consumidores 1 los fabricantes e 

intermediarios tnmbién dl~ben saber cú.1ndo 1 d6niie y c6mo cvmprnn. 
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8, 9, 4, 4 CUAllDO COHl'RA!I LOS CONSUMIDORES: 

Los ejecutivos de mercadotecnia deben contestar por lo menos tres 

preguntas con respecto a cuándo cooprnn las personas sus productos o 

servicios: 

- ¿Durante qu~ temporada compran? 

- ¿En qué día de la semana compran? 

- A qué hora del d(a Jo hacen? 

Si existen· modelos de compra por temporada, los ejecutivos de 

marcadotecnia deben tratar de ampliar la temporada de compras, 

Cuando compran las personas puede influir en las fases de planeac i6n 

del producto, determinación de precios promoción del programa de 

mercadotecnia de una empresa. 
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TIPO DE TIENDA/ 
TIPO DE PRODUCTO CONVENIENCIA DE COHPRA DE ESPECIALIDAD 

PREFIERE LA HARCA COMPRA CUALQUIER PREFIERE LA TIENDA, P~ 
HAS DISPONISLE EN HARCA, PERO COH- RO NO LE IMPORTA LA 

CONVENIENCIA 
LA TIENDA HAS ACC_!; PARA VARIAS TIEN- fL\RCA 
SI BLE DAS PARA ENCON-

TRAR MEJOR SERVI-
ero y PRECIO 

SELECCIONA DE ClE!!_ BUSCA EN DONDE PREFIERE UNA TIENDA, 

DE COMPRA 
TA VARIEDAD EN LA CO}IPRAR; COMPARA PERO ESCOGE ENTRE LA 
TIENDA MAS ACCES I- TIENDAS Y PRODUC- VARIEDAD DE ESA TIEN-
BLE TOS DA 

COMPRA SU HARCA F~ TlENt: UNA FUERTE PREFIERE UllA MARCA Y 
VORITA EN LA TIEN- PREFERENCIA DE UNA TIENDA ESPECIFICA 
DA HAS ACCESIBLE HARCA, PERO BUSCA 

DE ESPECIALIDAD QUE TENGA LA HARCA LA MEJOR OFERTA 
EN LAS TIENDAS 
QUE TIENEN ESA 
HARCA 

FlG. 8-3 COMPORTAMIENTO DE COMPRA COMBINANDO TIPOS DE PRODUCTOS Y TIENDAS 
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CAPlTULO IX 

ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGAC!ON DE CAMPO 



1. fll planear sus colQpras,, el sitio donde 
IQas adquiere sus productos es: 

ColQercial HeNicana Sa telite 
Rurrera Sa te lite 
Elizondo Sa telite 
Gigante LolQas Verdes 
La Suiza 
Super Sat 

lfO 60.6~ 
26 39.Lf~ 
o 8.8~ 
e 8.8~ 
o 8.8~ 
o 8.0:1. 

66 188.8~ 



2. Senale por orden de importancia por 
lo que compra en esta tienda 
a) Comodidad 

1 er.lugar 
13 19.7X 

'~·] 111111111111111111,11111111 

3er. !ugar d' 

14 21.2/. 

lugar 
li.SX 



2. Ser.ale por ordt"n de ifflportancia por 
lo que compra en esta tienda 
b) Servicio 

'-lo.lugar 
17 25.SX 

So.!u~ar 
18 15.2:1. 

i2do.lugar 
18 15.1X 



2. Senale por orden de importancia. por 
lo que compra. en esta tienda 
e) Surtido 

3er.lugar 
9 13.6% 

1er.lugar 
14 21.Z'l. 

5 7.6:1. 
'" , .... ,1\.. • So.lugar 13 'lf~ 19.7/. 

So.lugar 



2. Senale por orden de importancia por 
lo que compra en esta tienda 
d) Precios adecuados 

So.lugar 
21 31.8X 

'~ 



· 2. Senale por orden de irriportancia por 
lo que compra en esta tienda. 
e) Cercanía 

Lfo./5o.lugar 
18 ·27.2/. 

1 

10 15,2:1. 
3er.luga.r 



2. Senale por orden de importancia por 
!o que corr¡pra en esta tienda 
f) Le caemos bien 

Y1 
So.lugar 



3. Que tipo de productos co1npra 
en esta tienda? 

. Uariados 
solo ah1nentos ,, 27 Lf 1~ 3 q.5~>C---~~':p~ 

/ 
Basicos, 1 a. necesidad 
25 37.8~ 

Limpieza 
7 18. 7X 

Cigarros 



'l. Con respecto a los productos basicos, 
considera que el surtido es: 

Suficiente 
35 53X 

E:-.:cesivo 
0 e.ex 

Adecuado 
. 31 '17X 



5. El precio de los mismos es: 

Adecuado 
59 89.~/. 

Alto 
6 9.1 /. 

,, 
Bajo 

1 1.5'l. 



6. La calidad de los mismos es: 

~~[~~1¡1~ ' 'I º.ª~~% 
l®~Jl!\~}&l' .. ::::: .. :::::::::::::.·:::::: ... · .. ............................... . ' ,. ' 

Alta 
1 1.5!1. 



7. Con re5pecto a 105 abarrotes .. 
considera que el surtido es: 

Suficiente 
39 59:1. 

ENce5ivo 
1 1.S:x 

Adecuado 
es 39.s:x 



8. El precio de los mismos es: 

Adecuado 
39 59'l. 

. '" 1 

Rito 
26 39.5X 



9. La calidad de los Plisfflos 

Baja 
1 1.S:.< 

es: 

Alta 
H~.1X 



10. Con respecto a Uinos y Licores, 
considera que el surtido es: 

"' 
.. .. . 

E:-:cesivo 
1 1.5:1. 

Adecuado 
1'-1 21.2:1. 



11. El precio de los P'lismos es: 

Rdecuado 
22 33.3:1. 



12. la calidad de los mismos es: 

Baja 
6 9:1. 

Alta 
17 25.8:1. 



13. Con respecto a los productos de 
Salchichoneria, considera que el 
surtido es: 

fldecuado 

E~cesivo 
2 3:1. 



1 Lt. El precio de los mis111os es: 

Adecuado 
58 75.8:1. \ . . , 

Alto 
7 18.6:1. 



1 S. La calidad de los rnisrnos es: 

Alta 
118 68.6~ 

Baja 
1 1.S~ 

37.9~ 



16. Con respecto a las Frutas y 
Legu11abres,, considera que el 
surtido es: 

Rdecuado 
38 ll!i.Sx 



17. E! precio de las rnisrrias es: 

Bajo 
19 28.SX 

,, 
'~, 
\Alto 
9 13.6:1. 



1 S. ~a calidad de las mismas es: 

~ ?n;,T,; 

. . ¡ 

.:··<.~, .. :./ .... · . . ' ' 

·"·)~l. 
·1G 11rUi: 

·~ 

Alta 
53:1. 

Normal 
10 15.2:1. 



19. Con que frecuencia viene a 
esta tienda? 

1 vez p/selllana 
_,,-7~:::::-: .. -. ·:77.'~............. 2 ve e es p /se"' a na 

.. ~G:·,:::'c):':'·· .... ··•····•·· .....• --~)º 68.6~ 

Diario 
9 13.6:.:: 

3 veces p/selllana veces p/semana 
16 21.f.3~ 1 1.5:.:: 



28. Que dias prefiere para comprar? 

Ninguno 
'flf 66. 7'/. 

Martes/ Jueves 
Miercoles 
6 9.8'/. 

Semana 
2Lt.3:1. 



21. Sus compras son planeadas al venir a 
esta tienda, o entra pri1nero y luego 
ve lo que tiene que comprar 

Planeadas 
57 



22. Con que frecuencia compra Productos 
Basicos en esta tienda? 

1 Uez p/semana 2 Veces p/semana 
18 27 ~8.9X 

lf 

IJeces p/semana 
21 31.8X 



23. Con que frecuencia compra Abarrotes 
en esta tienda? 

............................................. 

:·::ii@!~i~!!I@IIiIIi:!tt¡¡¡¡¡¡¡~¡¡¡¡¡¡¡¡¡!/ .............................................. ....................................... ... ........................................ ........................................ ........................................... ......................................... .......................................... ......................................... ........................................ ...................................... .................................... ................................. ································ ........................... ...................... 

57.6:1. 
p/semana 

28 38.3:t. 
8 12.1~ 

2 Ueces p/serraana 
Uez c/ 15 di as 



2'-1. Con que frecuencia compra Vinos y 
Licores en esta tienda? 

Casi nunca 
1'-1 21.2:1. 

11 
1 Uez c/ 15 dias 

Vez p/sem. 
18 27.3:1. 



25. Con que frecuencia compra productos 
de Salchichoneria en esta tienda? 

2 Ueces p/sefl'I. 
27 '18.9:1. 

1 Uez 
2Lf 

c/15 dias 
7 18.6:1. 

Veces p/se111. 
8 12.1:1. 



26. Con que frecuencia compra Frutas y 
Legumbres en esta tienda? 

15 
3 Ueces p/sern. 

c/15 dias 
12 18.2X 



27 •. Podria ennu111erar algunas sugerencias 
para el 111ejoral'Qiento del personal, del 
servicio y de la tienda en general? 

7 
Mejor Servicio 

Ofertas 
LfLfX 

8 12.1X 
Col'Qunicar 
Ofertas 

Lf 7 .sx 
Mejorar 

Presentacion 



CONCLUSIONES 
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Del estudio realizado se puede c9ncretar: 

Los consumidores no utilizan la tienda p:iro. comprar toda su 

despensa, debido que al existir planeaci6n de compra, prefieren hacerlo de 

las grandes cadenas de autoservicio como Comercial Mexicana y Aurrerá. 

Uno de los factores que resultó ser más importante por lo que la 

gente acude ,a esta tienda es la comodidad que ofrece en ln distribución de 

los productos, lo que agiliza el tiempo de compra. 

Otro factor que resultó ser no menos importante al anterior fue el 

servicio al consumidor, derivándose éste de la atención personal que se 

brinda a cada uno de nuestros clientes. 

En cuanto al surtido que ofrecemos se demostró que, el 50% de 

nuestros clientes acordaron en que es adecuado o esencial, pero no completo, 

es decir, este porcentaje deberá incrementar!le de manera importante, 

En relación a nuestros precios el resultado que se observó es q11e no 

son de vi.tal importancia para los consumidores debido a que se toman en 

cuenta otros factores como son la comodidad y la cercanía que ofrecemos. 

El tipo de productos que nuestron clientes 3dquieren son 

principalmente, básicos (37.8%) y variados (!11.0%) siendo éste último de 

vital importancia. 

Por medio del estudio realizado se puede apreciar que el surtido, 

calidad y precio de los productos básicos con que contamos son adecuados, 

Asimismo 1 el surtido de calidad y precio de abarrotes se demostró de 

igual manera que son adecuados. 



- 152 -

"El surtido y calidad de vinos y licores satisfacen la demanda, sin 

embargo la mayoría de nuestros clientes consideraron que su precio, en 

comparaci6n con las grandes cadenas de autoservicio, es alto sin dejar por 

ello de ser competitivos. 

En cuanto a los productos de salchichonería, además de satisfacer la 

demanda, entendiéndose por ello el surtido, se demostró que la calidad es muy 

buena y el precio escá Je acuerdo a lo que se ofrP.cc. 

En rela.ci6n a frutas y legumbres se arrojaron buenos resultados ya 

que el surtido, cal~dad y precio de los misrr.os fueron satisfactorios. 

La frecuencia de visita por semana indicó que s6lo el 13.6% del 

total de nuestros clientt?s asiste diari1J a 1.1 tienda y tan sólo el 1.5% 

cuatro veces a la semana por lo que será necesario incrementar de manera 

considerable estos porcentajes. 

También se denot6 que no prefieren un día en especial para comprar, 

sienrio esto muy importante para la elaboración de ofortaa, 

Se demostró tambi~n que un 86.4% de nuestros clientes planean sus 

compras, lo que debemos tener muy en cuenta al desarrollar nuestra estrategia 

de promoc i6n 

La frecuencia de compra de productos básicos es buena pero deberá 

fomentarse, con el fin de que se realice más seguido. 

En consideraci6n a los abarrotes el 30.3% de los clientes compra 

sólo una. vez cada 15 días por lo que será necesario disminuir este porcentaje 

o bien, aumentar l<t frecuencia de compra. 

Asimismo, será necesario nunentar la frecuencia de compra de vinos y 

licores ya que los resultados fueron muy b.1jos 1 debido a la cercanía con las 

grnndes cadenas de autoset·vicio 1 como ·comercial Mexican.1 y Aurre.rá. 
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La frecuencia de compra de productos de salchichoner!rt es adecuada. 

ya que nuestros clientes compran lo necesario para varios días y el monto de 

dicha compra siempre es 11lto. 

En cuanto a frutas y verduras deberá fomentarse la compra diaria nl 

elaborar la estrategia, ·ya que nuestros clientes compran entre dos y tres 

veces por semana únicamente. 

En relaci6n a las sugerencias a tomarse en cuenta aestacan la de 

hacer y comunicar ofertas y establecer servicio a domicilio, todo ello sin 

descuidar el servicio qul! actualmente brindamos. 

De acuerdo a estos resultados obtenidos podemos elaborar una serie 

de recomendaciones que sedn al fin y al cabo nuestra estrategia a seguir. 



RECOMENDACIONES. ESTRATEGIA A SEGUIR 
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\, S!GMJ!lftACIOll Dl!L ll!RCAIJO DE ACUERDO CON NUESTROS TIPOS DB PRODUCTOS: 

Nuestro mercado abarca todas las personas que se encuentran en 

lugares cercanos a la tienda o que por alguna razón o motivo tienen la 

necesid11d de circul.u por donde se encuentra la tienda o cerca de ella. 

El perfil del consumidor desde el punto de vista de necesidades que 

satisface SUPER SAT 1 es fundamentalmente el consumidor frecuente de productos 

de primera necesidad y en un segundo término de productos variados. 

2. IDENTIFICAR ORGANIZACIONES QUE TRABAJEN ESTA CLASE DE PRODUCTOS Y EVALUAR 

SUS FUERZAS DE COMBRCIALIZACION Y LAS VENTAJAS DIFERENCIALES: 

a) COMERCIAL MEXICANA Y AURRERA: 

Comercial Mexicana y Aurrerá son dos grandes cadenas de tiendas de 

autoservicio las cuales tienen una gran planeaci6n y control sobre la 

comercializaci6n de sus mercanc{as. Son tiendas que constantemente están 

realizando grandes descuentos ofertas, con lo cual captan mucho la atención 

de los consumidores. Debido a su teman.o, no ofrecen el servicio y atención 

que una tienda peque na da. 

b) !LIZONDO: 

Elizondo es una tienda de autoservicio de buen temafto 1 le cual tiene 

una localización excelente; el surtido de productos es aceptable, pero no 

cuenta con carnicería, ni frutas y verduras. Algunos de sus precios son 

bastante altos. 

e) LA SUIZA: 

Bs una tienda pequetia que se caracteriza por brindar una excelente 

atención y servicio. El surtido de productos con que cuenta es muy 

limitado, Sus precios son normales. 
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3, EVALUACION DE LOS RECURSOS DE LA ·ORGANIZACION A LA LUZ DEL MEDIO AllBIENTE 

COMPETITIVO: 

Los recursos con que contamos para nuestro tam.lno son suficientes 

para tratar de lograr nuestros objetivos siendo estos posiblemente similares 

a nuestros competidores El izando y La Std za. Estos en comparsci6n a las 

grnndes cadenas de autoservicio son insignificantes, pero' lo que importa es 

cómo utilizarlos para obtener el mayor provecho de elll'.ls. 

4. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE VENTAS AL MENUDEO: 

Esta mezcla deberá represcmtar un plan para asignar los recursos 

disponibles entre usos alternos en una forma coordinada para maximizar los 

efectos producidos con el fin de influir sobre los consumidores del mercado 

seleccionado como meta dP.finida. 

a) UBICACION: 

Cllnsideramos que SUPER SAT cuenta con una buena ubicación, ya que 

estamos rodeados de una zona que cuenta con capacidad de compra. La 

ubicación ea Circuito H6roes No,21 1 Local 8 1 Cd, SattHite, Este circuito es 

el único acceso de Cd.' Satélite a otras colonias como Jardines de La Florida, 

Ln Florida, Echegaray 1 etc. 

b) HORARIO: 

Nuestro horario comprende de las 8:00 a.m. a las 8:00 p.m., 

considerando que es un horario bastante ampl io 1 en el cual nuestros 

consumidores pueden realizar sus compras. 

e) INSTALACIONES: 

Contamos con dos vitrinas refrigeradores una cámara de 

refdgernci6n para mantener en perfecto estado todos los alimentos como 

carnP., snlchichonería, quesos, crem:is 1 etc. Tambi~n contamos con 
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refrigeradores verticales para ofrecer productos fríos como refrescos, 

cervezas, jugos, etc. La estantería está situada estratégicamente paru una 

rápid11 localizaci6n de los productos, los cuales están divididos según el 

tipo al que pertenezcan. Se cuenta con una caja registradora con los precios 

de productos de mayor movimiento programados 1 para brindar una mayor rapidez 

al cliente. 

d) ESTRUCTURA DE ORGANIZACION Y FUERZA: 

Contamos con 3 empleados 1 los cuales tienen di fe rentes funciones. 

El primero se encarga de todo to relacionndo a la carne. El segundo, es una 

sct'lor11 encargada del departamento de salchichonería y verduras. El tercero 

se encarga de la recepción y acomode de mercancías, así como tiimbién de estat" 

pendiente del movimiento de cad.'.l producto, con el fin d.e que nunca falte 

mercancía. 

e) PLANEACION Y CONTROL DE LA COMERCIALIZACION: 

Se realizará una planeaci6n de cada producto en cantidades 

apropiadas, de acuerdo a su desplazamiento en el lugar más conveniente, en el 

momento y precio adecuados, 

f) FIJACION DE PRECIOS: 

Huchos arÚculos tienen precios controlados por la Secretaría de 

Comercio) por lo que se deberán mantener siempre en los límites marcados por 

dicha entidad 1 o bien un poco abajo, de manera que puP.dan ser utilizados 

para atraer le atención del consumidor. 

En cuanto a loa productos con precios libres, se mantendrán entre un 

10% y 15% arriba de los precios de las grandes cadenas de autoservicio, 

dependiendo el producto, pera facilitar el manejo de ofertas y promociones. 
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. Se utilizar4n políticas de fijación de precios psicológicos y de 

precios promocionales en algunos de todos esos productos, con el objeto de. 

que junto con estos productos, se produzca un aumento en la venta de los 

productos que están marcados· a precios normales, con lo cual se incrementará 

el volumen de ventas y utilidades. 

g) COMPRAS: 

Antes de realizar cualquier co:npra de algún producto nuevo, se 

deberá analizar el posible desplaz.araiento y las condiciones de pago, con el 

fin de no comprar mercancías en exceso. 

Se deberán obtener condiciones accesibles, como el pago con tarjetas 

de crédito, que brinda un excelente financiamiento ns! como negociación con 

proveedores para ofrecer mejores precios y tener la posibi tidad de realizar 

ofertes y promociones en toda nuestra línea de productos, para así captar la 

atenc i6n de nuestros c líentes, 

La función de compras se deberá realizar siempre tomando en cuenta 

el tratar d~ mantener cantidades de mercancías necesarias para lograr la 

satisfacción de los clientes potenciales. Al comprar mercancías, se debe 

evaluar su desplazamiento, para así calcular cuando o con anticipación la 

siguiente compra, 

Se deberán tener existencias de protección para evitar que se agote 

el producto, las cuales dependerán del nivel de lo demanda de cada producto, 

siendo además indicadores para efectuar el próximo pedido.º compra. 

Se planeará y controlará la adquisición de productos n11evos que 

con.ciideremos necesarios para satisfacer la demand<I de nuestros clientes 

potenciales, para lo cual asignaremos el 80% de nuestros recursos, siempre 

vigilando no olvidar ninguno de los puntos anteriores. 
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h) PROHOCION: 

Se rea 1 izará una promoción de la tienda resaltando sus ventajas, 

coral) la comodidad 1 rapidez 1 buen s~rvic.io, grnn surtido de productos de 

cal id ad, para incitar a los consumidores a comprar en SUPElt SAT, 

Para este fin, se utilizará una mezcla promociona! que contará con 

los siguientes elementos: 

- PUBLICIDAD: 

Se empleará a 1.1 publicidad para promover la imagen de la tienda, 

sus productos y servicios, enfatizando los beneficios que obtendrán al 

comprar en Super Sat 1 cono ahorrú de tiempo, rapidez, comodidad, ayuda para 

seleccionar sus productos, etc. 

Se le asignará un 10% de los recursos a la publicidad en la etapa 

introductoria y, posteriormente 1 se le podrá fijar un pequen:o porcentaje 

sobre las ventas para refuerzo. 

La demanda de muchos productos varía de un mes a otro, debido a 

factores como el clima, los días festivos, las temporadas, las costumbres. 

Todo esto tiene que tomarse en cuenta para promover los productos y la tienda. 

Los medios publicitarios a utilizar b.isicamente son: 

- Peri6dicos locales de la zona 1 como el peri6dico "Ecos"¡ y 

- Rcpartici6n domiciliaria de la zona con hojas sueltas impresas. 

- VENTAS PERSONALES: 

Prim~ramente se capacitará ül personal en como tratar de atraer y 

conve.ncer a 1 el lente para que compre 1 s i~nJo esto en una forma cordia 1 y 

mn.:iblc, 
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Se deberá tratar de persuadir al cliente a comprar productos 

mediante comunicac i6n persona 11 en una s ituac i6n de intercambio. 

- PROMOCION DE VENTAS: 

Por medi.J de la promoción de ventJs, debemo!i incitar o estimular al 

consumidor a favorecer la tienda Super Sat, a comprar, probar o ambas casas, 

nuestros productos. 

Los métodos a utilizar serán los siguientes: 

- Se harán demostraciones sobre una base temporal, pudiendo estar 

apoyado por el fabricante. 

Se invitará al consumidor a probar una pequen.a cantidad de algún 

producto, con el objetivo de estimular la compra. Esto se podrá 

realizar bAsicaraente en el departamento de salchichoneria, frutas 

y verduras. 

- Exhibición en el punto de compra. Estas exhibiciones incluyen 

letreros interiores y exteriores, exhibiciones en las ventanas al 

exterior, los cuales servirán para atraer la atención de los 

clientes. En dichos letreros o exhibiciones se dorá información a 

los c tientes sobre productos 1 prcc ios, descuentos, protioc iones 1 

etc. 

i) SERVICIO: 

El 11ervicio que se de n los clientes, deberá ser de primera calidad, 

)J\H!S es de vital importancia para la imagen de la tienda. 

Se eHtablecerá un servicio a domicilio con el objetivo de brindar 

unn mayor comodidad de compra p11ra los clientes. Este servicio se realizará 

únicmnente a zonas cercanas o lo tienda en un principio 1 pudi6ndose estudiar 

mílr. a1\elante su mnpliari6n. 
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Se contad con pedidos por tel~fono 1 que necesiten alguna 

preparación, como es algún tipo o estilo de corte de carne, pollo, etc., con 

el fin de que puedan pasar a la tienda y se encuentr~ listo, evitando demoras 

innecesarias y brindando mayor comodidad para nuestros el ientes. 

j) ADHlNISTRACION DE LOS GASTOS: 

La administración de los gastos es fundamental. Para tal motivo, 

cont,1mos con una caj.1 registradora de JO departamentos 

programados de productos de mayor movimiento. 

60 pre e ios 

Se divide la tienda en 30 departamentos, agrupando cada departamento 

en una serie de productos similares. 

Al final de cada día de trabajo, se realizará el corte de caja el 

cual nos da: 

- Ventas separadas de productos con precio programado; 

- Ventas por departamento y ventas totales¡ y 

- Devoluciones y cancelaciones. 

Diariamente se llevan los registros de dichas ventas junto con las 

compras clasificadas como compras por departamento. 

La utilidad de cada departamento varía 1 aunque pueden haber algunos 

que tengan la misma utilidad. 

Ceda fin de mes se realizará un inventario, siendo inventario final 

del mes e inventario inicial del siguiente. 

Los gastos de operaci6n normales se restarán a la utilidad bruta. 

No se incurrirá en nuevos gastos, si no es mediante un estudio que arroje 

como resultado la necesidad de realizarlo para beneficio de la tienda. 
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