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A TRAVÉS DEL TIEMPO Y COMO RESllL TADO DEL DESARROLLO QUE Hl\­

EXPER IMENTADO EL PA1S EN LAS ÚLTIMAS D~CADAS, EL CONSUMIDOR NO -

SE ENCUENTRA COMO TEÓRICAMENTE LO DETERMINA UNA ECONOMÍA DE MERCA 

D01 EN LA POSIBILIDAD DE DIRIGIR A LOS PRODUCTORES, POR MEDIO DE­

UN MERCADO LIBRE Y COMPETITIVO DENTRO DEL CUAL GOZARÍA DE UNA COU 

PLETA AUTONOMÍA, PARA SELECCIONAR LOS BIENES Y SERVICIOS ADECUA-­

DOS A SUS NECESIDAGESJ POR EL CONTRARIO, EN UNA ECONOMlA COMO LA­

ACTUAL, LA PRODUCCIÓN DETERMINA EL CONSUMO, O DICHO EN OTRAS PAL~ 

BRAS, SI EN EL MERCADO VIGENTE HUBIERA MÁS COMPETlTIVJl}\I} EL CONS!J. 

MIDOR TENDRÍA TAMBI~N, MAYOR PODER DE DECISIÓN DE COMPRA, POR LO­

QUE, CUANTO MAYOR ES EL GRADO DE MONOPOLIO, AUMENTA EL ESTADO DE­

DEPENDENCIA DEL CONSUMIDOR CON RESPECTO AL PRODUCTOR. 

Es ASÍ COMO LA ABUNDANCIA Y DIVERSIDAD DE PRODUCTOS EXISTEN 

TES EN EL MERCADO, SON FACTORES QUE INFLUYEN PARA QUE EL CONSUMO­

PERSONAL SE INCREMENTE EN FORMA CONSIDERABLE, Y ES PRECISAMENTE -

EN ESTE CONTEXTO, DONDE LA COMERCIALIZACIÓN HA TOMADO UN PAPEL Itl 

PISPENSABLE, AUMENTANDO LA DEMANDA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, POR­

MEDIO DE LA APLICACIÓN DE SUS TÉCNICAS, LOGRANDO SATISFACER UNAS­

NECESIDADES Y CREANDO OTRAS, 

Es POR ESTO QUE NUESTRA INQUIETUP, SE HA DIRIGIDO A INVESTl 

:;AR Y CONOCER CUÁL ES EL MECANISMO POR EL QUE LA COMERCIALIZACIÓN 



3 

l!lfL.UYE EN FORMA DETERMINANTE EN LA ECONOMÍA, BIENESTAR Y COMPOR­

TAMIENTO DEL CONSUMIDOR, Y DE QUE MANERA SE CONSTITUYE EN EL MO-­

TOR DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO, 

EL PRESENTE TRABAJO NO PRETENDE SER UN JUICIO DE LA COMER-­

ClALIZACIÓN, SINO MÁS BIEN, TRATA DE EXPLICAR LO QUE HAY DETRÁS -

DE LA INSTRUMENTACIÓN DE LAS TÉCNICAS MERCADOLÓGICAS; EXPONER LAS 

TEOR1AS QUE PARA EFECTO DE CONOCIMIENTO Y MOTIVACIÓN DEL CONSUMI­

DOR SE HAN ELABORADO; PERCATARSE DEL MEDIO AMBIENTE EN QUE SE DE­

SARROLLA LA MISMA; SABER HASTA QUE PUNTO LA COMERCIALIZACIÓN IN-­

FLUYE EN LA CREACIÓN DE UNA SOCIEDAD EN LA QUE EXISTE UN INTERÉS­

EXAGERADO POR LA ACUMULACIÓN DE BIENES MATERIALES; Y DETECTAK EL­

FUNCIONALISMO DE LAS REGLAMENTACIONES QUE SE HAN FORMULADO PARA -

LIMITAR LA UTILIZACIÓN DE LAS TÉCNICAS DE COMERCIALIZACIÓN. 

EL PROPÓSITO HA SIDO, LOGRAR DAR UNA ORIENTACIÓN SOCIAL A -

LA COMERCIALIZACIÓN, PARA QUE SUS PLANES Y PROGRAMAS Y EN GEl~ERAL 

LA DIRECCIÓN DE LAS EMPRESAS, TOME EN CUENTA LOS VALORES SOCIALES 

Y SE PERCATE DE LA NECESIDAD DE DAR utl SEl/TIOO SOCli:TARIO A SU EXIS-­

TENCIA; PARA QUE LOS CRITERIOS DE ÉXITO EN LA CONSECUCIÓN DE LOS­

OBJETIVOS EMPRESARIALES, EN LA OBTENCIÓN DE UTILIDADES, EN EL IN-­

CREMENTO DE VOLUMEN DE VENTAS Y EN LA DISMINUCIÓN DE COSTOS, SE -

CONCILIEN .CON LOS PROPÓSITOS DEL BENEFICIO SOCIAL, DE LA SATISFA~ 

CIÓN DE NECESIDADES REALES Y DE LOGRAR UN MAYOR BIENESTAR EN EL -

CONSUMIDOR, A TRAVÉS DE LA APLICACIÓN ADECUADA DE LAS TÉCNICAS DE 

COMERCIALIZACIÓN Y DE LA REGULACIÓN DE ÉSTAS. 



'.¡ 

CON U, ELABORACIÓN DE ESTE TRAB/\J(1, ~oE A~HELf, CONTR !BU rn f1·­

LOSRAR UNA :·'.~.YOR TOMA DE CONC l ENC 11\ Y C0/~~0 PENS l f;¡j DE LA RE1\Ll!Ji1Ll­

f'. LI\ QLJ[ k:JS C:;;Fi\ENTf\iiüS Cül llJ!AtjAMEN 1 L, 1·.~¡;¡:, u;; t·~lJOf< DESARROLLO 

DE NUESTRA ViDA PROFESIONAL, CONSTITUY~NDOSE, EN UNA BASE PARA LA 

REALIZACIÓ:i DE POSTERIORES ESTUDIOS, QUE EN FORMA CR1TICA AMPL1EN 

LOS CONCEPTOS AQU1 VERTIDOS, 



PARTE PRIMERA 



l , PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA t: H l POTES 1 S 
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AL ENFRENTARSE PRIMERO A LA NECESIDAD, Y DESPUES, A LA SA-­

TISFACCIÓN DE ELABORAR ESTE TRABAJO DE IINESTIGACIÓN, SE AGUDIZA­

RON -EN LA MEDIDA QUE SE AVANZABA- UNA SERIE DE CONTRADICCIONES Y 

CUESTJONAMIENTOS SOBRE EL DESARROLLO Y PRÁCTICA DE LAS DIVERSAS -

TÉCNICAS EMPLEADAS EN COMERCIALIZACIÓN, EN EL PRESENTE ESTUDIO­

NOS HEMOS ENFOCADO A ESTUDIAR LOS EFECTOS SICOSOCIOECONÓMICOS QUE 

OCASIONA LA INSTRUMENTACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DISEÑADAS POR LAS­

EMPRESAS, DE LAS CUALES CONCEPTUALMENTE, MEDIMOS LOS PRODUCTOS SQ 

·CIALES Y LA GENERACIÓN DEL BIENESTAR SOCIAL, 

EL PROBLE~~ QUE SE HA PLANTEADO RESOLVER ES EL SIGUIENTE: 

"CONOCER LA INFLUENCIA DE LA COMERCIAL!Z/\CIÓN EN LA ECQ 

NOM1A, BIENESTAR Y CONDUCTA DEL CONSUllIDOR Y SU REGUL.8 

CIÓN POR LA LEGISLACIÓN VIGENTE, AS1 COMO SABER DE QUE 

MANERA INTERVIENE EL MEDIO AMBIENTEI TANTO EN LA COMER 

CIALIZACIÓN COMO EN EL CONSU~IDOR", 

PARA ELLO, CONSIDERAMOS NECESARIO EXPONER LAS TÉCNICAS DE -

COMERCIALIZACIÓN QUE SE UTILIZAN, EN BASE AL MODELO QUE HEMOS DI­

SEÑADO, PARA CONOCER CUÁL ES EL rUNCIONAMIENTO Y CICLO DE LA CO-­

MERCIALIZACIÓN; A PARTIR DEL QUE PODAMOS DETERMINAR Los· EFECTOS -

DEL EMPLEO DE ESTAS TECNICAS Y COMJUNTAMENTE SABER CÓMO HITERVIE­

NEN LAS DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALE~ PARA REGULAR SU APLICACIÓN, 
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AL DlSCERHlR Y ESTABLECER LA METODOLOGIA A SEGUIR PARA RE-­

SOLVER EL PROBLEMA, REALIZAMOS UNA INVESTIGAC!ON PRELIMINAR, DE -

LA QUE SE OBTUVIERON LOS SIGUIENTES OBJETIVOS E HIPÓTESIS, QUE -­

SON SUJETOS A COMPROBACIÓN, 

l. OBJETIVOS GENERALES 

1.1 CONOCER DE QU~ MANERA LA COMERCIALIZACIÓN INFLUYE EN LA SO­

CIEDAD DE CONSUMO. 

1.2 DETECTAR CÓMO LA COMERCIALIZACIÓN MODIFICA LA CONDUCTA y EL 

BIENESTAR DEL CONSUMIDOR. 

1.3 PERCATARSE CÓMO LA LEGISLACION VIGENTE, REGULA Y AFECTA A -

LA COMERCIALIZACION Y AL MISMO CONSUMIDOR, 

1.4 CONOCER DE QU~ FORMA EL MEDIO AMBIENTE INFLUYE EN LA COMER­

CIALIZACIÓN Y EN EL CONSUMIDOR, 

2. OBJETIVOS PARTICULARES 

2,1 CONOCER DE QUt MANERA LA COMERCIALIZACIÓN, DESPIERTA INTE-­

RtS EXAGERADO POR LA ACUMULACION DE BIENES MATERIALES, 

2.2 CONOCER CÓMO LAS T~CNICAS MERCADOLÓGICAS CREAN NECES!DADES­

SUPERFICIALES, 

2.3 DETECTAR CÓMO LA COMERCIALIZACIÓN PROVOCA UNA ELEVACIÓN DE­

LOS PRECIOS POR ENCIMA DE SU NIVEL REAL, 
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2,4 DETECTAR CÓMO LA COMERCIALIZACIÓN EN OCASIONES, PROVOCA -­

PRÁCTICAS FRAUDULENTAS Y DOLOSAS, 

2,5 CONOCER CÓMO LA COMERCIALIZACIÓN MODIFICA LOS HÁBITOS DE -­

COMPRA, 

2.6 PERCATARSE CÓMO LA COMERCIALIZACIÓN MANEJA LAS MOTIVACIONES 

DE COMPRA, 

2.7 CONOCER EL FUNCIONALISMO Y LA FORMA EN QUt LA LEGISLACIÓN -

VIGENTE REGULA LA COMERCIALIZACIÓN Y EVITA LA -MANIPULACIÓN­

HACIA LOS CONSUMIDORES, 

2.8 DETERMINAR QUt RELACIÓN EXISTE ENTRE LAS TtCNIGAS Y ESTRAT~ 

G(AS DE LA COMERCIALIZACIÓN Y LOS FACTORES QUE CONFORMAN EL 

MEDIO AMBIENTE, 

2,9 APRECIAR EN QUt FORMA EL MEDIO AMBIENTE ACTÚA Y AFECTA EL -

COMPORTAMIENTO Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR, 

2.10 ESTABLECER SI EL MEDIO AMBIENTE ES UTILIZADO POR LAS TtCNI­

CAS Y ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN COMO UN MEDIO DE PER­

SUASIÓN PARA EL CONSUMO, 

3. HIPOTESIS 
1 

3,1 LAS TtCNICAS DE COMERCIALIZACIÓN MODIFICAN LAS COSTUMBRES -

DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, 



, , 
ii 

3.2 LA COMERCIALIZACIÓN GUARDA EN TtRMINOS RELATIVOS, EL MISMO­

IMPACTO EN TODOS LOS NIVELES ECONÓMICOS, 

3.3 LAS EMPRESAS CREAN UNA SERIE DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZA 

CIÓN PARA QUE EL CONSUMIDOR AUMENTE LA DEMANDA DE BIENES V­

SERVICIOS, 

3.4 A TRAV~S DE LA INVERSIÓN DE PUBLICIDAD, SE CREA DEMANDAJ -­

VENTAS Y COMO CONSECUENCIA UTILIDADES, PARA LAS EMPRESAS, Y 

CON ELLO EL CONSUMIDOR OBTIENE PRODUCTOS QUE EN OCASIONES,­

NO SATISFACEN NECESIDADES REALES, 

3.5 EL CONJUNTO DE DISPOSICIONES LEGALES PRESENTA UN MARCO COM­

PLEJO, CONTRADICTORIO Y EN OCASIONES SUPERFICIAL, 

3.6 EL MEDIO AMBIENTE ES UTILIZADO POR LAS EMPRESAS PARA EL DI­

SEÑO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, QUE PERMITAN ALCA[ 

ZAR EL tXITO EN EL CONSUMO DE BIENES V SERVICIOS. 



II. METODOL.OGIA 
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l. EfAPA NO CONCLUYENTE 

1.1 SONDEO PRELIMINAR 

DURANTE ESTA ETAPA SE PROCEDIÓ A CONSULTAR UNA VASTA INFOR­

MACIÓN BIBLIOGRÁFICA, PARA CONOCER TEMAS EXPLORADOS PARCIAh 

MENTE O 1 NEX PLORADOS EN SU TOTAL !DAD, QUE NOS PE RM IT 1 ERA D~ 

TERMINAR LAS POSIBLES MATERIAS EN QUE PUDIERAMOS APORTAR -­

NUEVOS CONOCIMIENTOS O NUEVOS ENFOQUES, DERIVADO DE NUESTRA 

INQUIETUD PERSONAL Y LA EXPERIENCIA ESCOLAR ADQU 1 R IDA, 

As1 ENTONCES, DE ESE ANÁLISIS SE DETERMINÓ Y SELECCIONÓ EL­

TEMA "LA INFLUENCIA QUE LA COMERCIALIZACIÓN HA CAUSADO EN -

EL CONSUMIDOR", EL QUE FUIMOS DELIMITANDO CON PRECISIÓN, -­

JUSTIFICANDO SU UTILIDAD, LOS OBJETIVOS A ALCANZAR Y EL NOM 

BRE DE LA INVESTIGACIÓN A REALIZAR, 

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA E HIPOTESIS 

UNA VEZ DEFINIDO EL TEMA Y LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGA--­

C IÓN SE ESTAl3LECIÓ UN MARCO DE REFERENCIA, PARA UBICAR EL­

PROBLEMA DENTRO DE UNA ÓPTICA PERSONAL Y PROFESIONAL, CON -

UNA PERSPECTIVA DE ANÁLISIS ATENDIENDO UN MOMENTO HISTÓRICO 

ESPEC1FICO, 

DE OTRA PARTE SE ESTABLECIÓ EL MARCO TEÓRICO, CON EL QUE D~ 

FINIMOS EL PROBLEMA CON CONCEPTOS QUE SE ORIGINAN EN TEO--­

R1AS Y ESCUELAS DEFINIDAS Y EN OBSERVACIONES .EMP1RICAS. 
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CON EL PROBLEMA DEFINIDO, Y COMO PRODUCTO DE LA REFLEXIÓN,·· 

SE PLANTEARON LAS RESPUESTAS TENTATIVAS, Y SE DETERM!NARON­

LAS HIPÓTESIS DE TRABAJO, RESULTADO TAMBIÉN DEL SONDEO PRE­

LIMINAR , 

2. ETAPA CONCLUYENTE 

UNA VEZ QUE SE DETER!•l!NARON EL PROBLEMA Y LAS HIPÓTESIS, Y 

BAJO LAS CONSIDERACIONES DE LOS OBJETIVOS GENERALES Y PARTICULll-­

RES DEL ESTUDIO, SE PROCEDIÓ A REALIZAR LA INVESTIGACIÓN DOCUMEN­

TAL ACERCA DEL MEDIO AMBIENTE QUE RODEA A LA COMERCIALIZACIÓN, Df_ 

F 1 N IÉNDOSE LOS ASPECTOS A ANAL! ZAR, 

PARA EL ESTUDIO DE CADA UNO DE ELLOS, SE RECOPILÓ TODA LA -

INFORMACIÓN NECESARIA, MISMA QUE CONTEMPLÓ ENSAYOS, REVISTAS, ES­

TAD1STICAS Y LIBROS SOBRE EL TEMA, 

POSTERIORMENTE, Y SiGUIENDO EL MODELO DE INFLUENCIA AL CON­

SUMO (ANEXO No, ]}¡SE PROCEDIÓ A ANALIZAR CADA UNO DE LOS ELEMEN-­

TOS DE LA COMERCIAl.lZAClÓN, DETERM·INÁNDOSE, PARA CADA CASO, UNA -

METODOLOGlA PARTICULAR, DE ESTA FORMA SE RECOPILÓ INFORMACIÓN --­

ACERCA DEL TEMA, SE DEPURÓ Y ANAL! ZÓ REAL 1 ZÁNDOSE EN FORMA PARAL~ 

LA 1 NVEST !GAC IONES SELECTlVAS DE CARÁCTER MDT!VAC IONAL DE AMUN··-­

C IOS COMERCIALES, DE COf"o?ORTAMIENTO DE COMPRA Y DE LAS ESTRATE--­

G !AS QUE. S .IGUEN ALGUNAS E!'IPRESAS; TODO 1ELLO CON OBJETO DE SAT 1 SFA 

CER Y CUMPLIR CON LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN, 



III. G E N E R A L 1 DA D E S 
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l. DEFI~II<.:10;~ n¿ cot:ERClALIZACJON. 

EL CONCEPTO DE COMERCIALIZACIÓN TIENE SU ORIGEN EN LA PALA 

rlRA EN lifüL~S "ViARKETirfü", QUE SE HA TRADUCIDO COMO "MERCADO", -­

"MERCADOLOG1A", "MERCADOTECtHA" O "MERCADEO", 

PARA EL DESARROLLO DE ESTE ESTUDIO, NOS HEMOS INCLINADO A -

UTILIZAR EL CONCEPTO DE COMERCIALIZACIÓN, YA QUE ES EL QUE CONSl­

DERAtlOS MÁS APROPIADO PARA NUESTRO IDIOMA Y QUE REFLEJA CON MAYOR 

CLARIDAD EL SIGNIFICADO QUE TIENE EN EL PA1S DE DONDE PROVIENE, A 

COrlTINUACIÓN SE PRESENTAN ALGUNAS DEFINICIONES: 

\':ILL!Ar-1 J, STANTON, LA DEFINE COMO: "UN SISTEMA TOTAL DE A~ 

TIVIDADES EMPRESARIALES EN ÍNTIMA INTERACCIÓN DESTllMDAS A PLAtll­'-... 

FICAR, FIJAR PRECIOS, PROMOVER Y DISTRIBUIR PRODUCTOS Y SERVICIOS 

QUE SATISFAüAN NECESIDADES DE LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES", 

Pd!LIP KOTLER, NOS DICE QUE ES: "EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES 

HUMANAS DIRIGIDAS A FACILITAR Y A REALIZAR INTERCAMBIOS", 

JEROME t:, fiCCARTHY, LA CONCEPTUAL! ZA COMO: "LA REAL! ZAC 1 ÓN 

DE LAS 1\CTIVIDADES COMERCIALES QUE ORIEtlTAN AL FLUJO DE BIENES Y­

SERVICIOS DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR O USUARIO, CON EL FIN DE SA 

TISFACER A LOS CL!EtlTES Y A REALIZAR LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA", 

PCTER F. DRUCl<ER, DICE QUE: "CONSISTE EN ORIENTAR TODOS LOS 

RECURSOS DE LA EMPRESA PARA LA PRODUCCIÓN DE BIENES Y SERVICIOS -

QUE SATISFAGAN LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES", 



19 

DE ESTAS DEFINICIONES, SE TOMARON LOS ELEMENTOS FUNDAMENTA­

LES PARA LLEGAR A UNA DEFINICIÓN QUE SE APEGUE A LOS OBJETIVOS -­

DEL PRESENTE TRABAJO, Y DEJE CLARO CUÁLES SON LOS L1MITES DEL CON 

CEPTO DE COMERCIALIZACIÓN, LA QUE SE DEFINE A CONTINUACIÓN: 

"Es EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES EMPRESARIALES QUE UTILl 

ZA TÉCNICAS Y ESTABLECE ESTRATEGIAS MERCADOLÓGICAS, -

INFLUENCIADAS POR EL MEDIO AMBIENTE, QUE ESTÁN ENCAMl 

NADAS AL INTERCAMBIO DE BIENES Y SERVICIOS DEL PRODU~ 

TOR O VENDEDOR AL CONSUMIDOR FINAL, CON EL FIN DE SA­

TISFACER NECESIDADES, LOGRANDO LA OPTIMIZACIÓN DE UTl 

LIDADES PARA U\ EMPRESA", J 

PARA LOGRAR UN MAYOR ENTENDIMIENTO DE ESTA DEFINICIÓN, ES -

CONVENIENTE QUE ANALICEMOS LOS ELEMENTOS DE LA MISMA, DIVIDIÉNDO­

LA EN SUS COMPONENTES: 

ACTI VlDADES Eí'iPRESARIALES, - SE REF !ERE AL CONJUNTO DE FUN-­

C IONES Y OPERACIONES DENTRO DE LA EMPRESA QUE ESTÁN INTERACCIONA­

DAS ENTRE SÍ, EN DONDE SU PRINCIPAL OBJETIVO ESTÁ ENFOCADO A OBTg_ 

NER ~~YORES BENEFICIOS, 

TECIHCAS ~iERCADOLOGICAS,- SON LOS INSTRi.JMENTOS Y HERRAMIEN­

TAS QUE INDICAN CÓMO DESARROLLAR UNA ACTIVIDAD DETERMINADA PARA -

OBTENER EL OBJETIVO DESEADO, 

ESTRATEGIAS r:ERCADOLOGICAS.- Es EL CONJUNTO DE OBJETIVOS, -

NORMAS Y TÉCNICAS QUE ORIENTAN EL ESFUERZO DE LA EMPRESA -SU NI--



VEL, COMBINACIÓN Y DISTRIBUCIÓN- EN PARTE INDEPENDIENTEMENTE, V -

EN PARTE COMO REACCIÓN A LAS CONDICIONES CAMBIANTES DEL MEDIO AM­

BIENTE, 

MEDIO AMBIENTE.- Es EL CONJUNTO DE VARIABLES EXTERNAS A LA­

EMPRESA, LAS CUALES GENERALMENTE NO SON CONTROLABLES E INFLUYEN -

DE MANrnA FUNDAMENTAL EN EL DESARROLLO DE LAS ACT-IVIDADES- DE CO-­

MERC IALIZAC IÓN Y EN LA DETERMINACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR·, 

INTERCAMBIO.- Es LA TRANSFERENCIA DE LA PROPIEDAD DE UN --­

BIEN O LA PRESTACIÓN DE UN SERVICIO POR PARTE DE UN VENDEDOR HA-­

CIA UN COMPRADOR, A CAMBIO DE UN PRECIO DETERMINADO, CON OBJETO -

DE SATISFACER LAS NECESIDADES Y DESEOS DE AMBAS PARTES, 

-BIEilES Y SERVICIOS,- SON LOS PRODUCTOS OFRECIDOS PARA SU -­

VENTA POR LA EMPRESA Y LOS ADQUIRIDOS POR EL CONSUMIDOR FINAL PA­

RA LA SATISFACCIOtf DE UNA NECESIDAD O DESEO, 

PRODUCTOR 0 VENDEDOR.- Es LA PERSONA F1SICA O MORAL QUE GE­

NERA EL INTERCAMBIO DE UN BIEN O SERVICIO A TRAVtS DE UN PROCESO­

DE VENTA, HACIA UN INTERMEDIARIO O CONSUMIDOR, 

CONSUMIDOR FINAL.- SE ENTIENDE COMO AQUEL QUE CONTRATA O A.!2 

QUIERE BIENES O LA PRESTACIÓN DE SERVICIOS, PARA SU USO Y DISFRU­

TE, 

NECESIDADES,- SON LOS REQUERIMIENTOS O DESEOS QUE TIENEN -­

LOS INDIVIDUOS DE ALGO QUE NO HA SIDO SATISFECHO, QUE PROVOCA UN­

COMPORTAMIENTO DETERMINADO, 
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OPTIMIZACION DE UTILIDADES,-Es EL RESULTADO DE LA ADE.CUADA­

EJECUC IóN DE LAS ACTIVIDADES Y CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS PLAN 

TEADOS POR LA EMPRESA; ES LA META CON LA QUE SE LOGRAN MAYORES -­

UTILIDADES A MENORES COSTOS, 

2, OB . .IETIVOS DE LA COMERC IALI ZAC ION 

- LOGRAR LAS MAYORES VENTAS, A TRAV~S DE SATISFACER NECESIDADES -

DE LOS CONSUMIDORES, 

- AMPLIAR EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS, 

- INVESTIGAR LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES REALES­

y POTENCIALES, 

- DETERMINAR LAS CARACTER!STICAS QUE DEBERÁ PRESENTAR EL PRODUCTO 

O SERVICIO, 

- ASIGNAR EL PRECIO DEL PRODUCTO O SERVICIO QUE OPTIMICE LAS UTI­

LIDADES, 

- DETERMINAR LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN MÁS ADECUADOS PARA LA -­

VENTA DEL PRODUCTO, 

- DISEílAR LA CAMPAílA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD, 

- OBTENER LA MAYOR UTILIDAD, 



3. SITUACION ACTUAL E IMPORTANCIA 
DE LA COMERCIALIZACION 
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LA COMERCIALIZACIÓN GOZA DE UN PAPEL PREPONDERANTE EN NUES­

TRA VIDA CONTEMPORANEA, PUESTO QUE VIVIMOS EN UN SISTEMA DONDE -­

EXISTE EL INTERCAMBIO DE MERCANCfAS Y SERVICIOS POR PARTE DE LAS­

EMPRESAS TIENE COMO OBJETIVO ECONÓMICO, OBTENER MAYORES UTILIDA-­

DES AL REALIZAR MAYORES VENTAS, MOTIVANDO PARA ELLO AL CONSUMIDOR 

A TRAVES DE TECNICAS Y ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN, 

NUESTRA SOCIEDAD ACTUAL, SE CARACTERIZA POR TENER UNA ECON~ 

MlA DE ABUNDANCIA EN DONDE SE PRODUCEN MAS ARTfCULOS DE LOS NECE­

SARIOS PARA LA SUBSISTENCIA DEL HOMBRE, EN ELLA EL INGRESO PERSO­

NAL DISPONIBLE, REPRESENTA EL PODER ADQUISITIVO REAL Y POTENCIAL, 

PERO LA CONSTANTE INFLACIÓN OCASIONA QUE EL GASTO SE ELEVE CON MA 

YoR RAP rDEZ QUE EL INGRESO, 

PoR LO GENERAL A MAYOR INGRESO PERSONAL EL AHORRO TENDERA -

A PRESENTARSE MAS ELEVADO, Y A MENOR INGRESO EL AHORRO DISMINUIRA 

O NO SE PRESENTARA, ASIMISMO, LA EXPLOSIÓN DEMOGRAFICA, EL TAMA. 

ÑO DE LA FAMILIA Y EL CR~DITO, SON OTROS FACTORES QUE INTERVIENEN 

PARA EL DISEÑO DEL PLAN DE COMERCIALIZACIÓN, QUE SE CONJUGAN PARA 

ESTIMULAR EL CONSUMO DE LA PRODUCCIÓN DE BIENES Y SERVICIOS QUE -

EN LA MAYORfA DE LOS CASOS NO SATISFACEN NINGUNA NECESIDAD VERDA­

DERA, y QUE HAN INFLUIDO A LA COMPRA, POR EJEMPLO: DE AUTOMÓVILES, 

CIGARROS, COSMETicos; ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS, BEBIDAS ALCOHÓ­

LICAS, REFRESCOS, ETC,, OLVIDANDOSE DE ASPECTOS DE IMPORTANCIA PA. 
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RA NUESTRA SOCIEDAD, QUE INVOLUCRA A TODA LA POBLACIÓN CONSUMIDO­

RA, TALES COMO: EL AHORRO, LA EDUCACIÓN, LOS SERVICIOS URBANOS, -

LA ALIMENTACIÓN ADECUADA, LA ELIMINACIÓN DE LA CONTAMINACIÓN DEL­

AIRE Y DEL AGUA, ASf COMO DEL GASTO EXCESIVO DE ELECTRICIDAD, Y -

OLVIDÁNDOSE TAMBl~N DE PROMOVER UNA SOCIEDAD ACTIVA Y SIN PEREZAS, 

ESTOS ASPECTOS COMO EL INGRESO FAMILIAR, LA EXPLOSIÓN DEMO­

GRÁFICA, EL CRtDITO Y LA INFLACIÓN, LOS UTILIZAN LAS EMPRESAS A -

SU BENEFICIO A TRAVtS DE LA ESTIMULACIÓN AL CONSUMO, CANAL!ZANDO­

tSTA, CON CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD Y EN GENERAL POR MEDIO DE UN --­

PLAN DE COMERCIALIZACIÓN COMPLETO, QUE POR SU ALTO COSTO, SÓLO PQ. 

DRÁN EFECTUARLO LAS GRANDES EMPRESAS NACIONALES Y EN SU MAYORfA -

LAS TRANSNACIONALES, 



IV, MODELO DE INFLUENCIA Al CONSUMO 
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EL MODELO DE INFLUENCIA AL CONSUMO TIENE POR OBJETO, EN PRl 

MER LUGAR, SEílALAR EN FORMA GRÁFICA Y RESUMIDA LA INTERRELACIÓN -

QUE GUARDA LA COMERCIALIZACIÓN CON LOS FACTORES EXTERNOS AMBIENTA 

LES Y CON SUS ELEMENTOS, DE TAL FORMA QUE SE PUEDA VISLUMBRAR LA­

INFLUENCIA QUE TIENE EL MEDIO AMBIENTE EN LA COMERCIALIZACIÓN Y -

EN EL CONSUMIDOR (EN EL ANEXO No, l SE INDICA LA CONFORMACIÓN DE­

ESTE MODELO), ASIMISMO, LA REPERCUSIÓN QUE T!ENEN LOS ELEMENTOS­

DE LA COMERCIALIZACIÓN EN EL CONSUMIDOR A TRAV~S DE LA APLICACIÓN 

DE SUS DIVERSAS ESTRATEGIAS, 

EN SEGUNDO LUGAR TIENE COMO PROPÓSITO, SERVIR DE MARCO DE -

REFERENCIA PARA EL CONTENIDO DE LA PRESENTE TESIS, ES DECIR, EL -

MODELO QUE SE PRESENTA ES EXPLICADO A TRAVES DEL CONTENIDO DEL -­

TRABAJO DESARROLLADO 1 As r SE MENC r Oi~l\N y EXPLI CA!1~ EN FORMA PR I -­

MORD I AL LOS FACTORES AMBIENTALES, PASANDO POSTERIORMENTE A ANALI­

ZAR LOS ELEMENTOS Y LAS ESTRATEGIAS QUE LAS EMPRESAS A TRAVES DE­

SUS PLANES DE COMERCIALIZACIÓN ESTABLECEN Y GUE INFLUYEN DE MANE­

RA DETERMINANTE EN EL COMPORTAMIENTO Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR, 

EL MODELO SE~ALA EL LUGAR EN QUE EL CONSUMIDOR ESTA SITUADO 

CONFJRME LA TEORfA DE ABRAHAM l~SLOW, SEGÚN LA CUAL EL HOMBRE PR~ 

SENTA NECESIDADES QUE TIENE QUE SATISFACER, 

PARTIENDO DE ESTA PREMISA, EL INDIVIDUO REQUIERE ENTONCES -

DE CONSUMIR ALIMENTOS, VESTIDO, BEBIDA, CONTAR CON AMISTAD, RECO­

NOCIMIENTO Y AUTOESTIMA, ETC,, SIN El-u3ARGO NO ES POSIBLE PARA LA GRAN -
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PARTE DE LAS PERSONAS SATISFACER COMPLETAMENTE TODOS SUS NIVELES­

DE NECESIDADES, POR LO QUE SE PRESENTAN NECESIDADES "INSATISFE--­

CHAS", LAS QUE SON PRECISAMENTE FUENTE DE ESTIMULO, ESTAS NECES! 

DADES "INSATISFECHAS", SE CONVIERTEN ENTONCES EN EL "BLANCO" DE -

LAS EMPRESAS QUE POR CONDUCTO DE LOS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZ~ 

CIÓN CREAN EN EL CONSUMIDOR LAS MOTIVACIONES PARA CONSUMIR LO QUE 

ELLAS LES OFRECEN, 

DICHOS ELEMENTOS SON CUATRO: PRECIO, PRODUCTO, PLAZA Y PRQ 

MOCIÓN, QUE ESTÁN INTIMAMENTE LIGADOS ENTRE sf, YA QUE LAS EMPRE­

SAS AL DISEÑAR Y APLICAR SUS PLANES DE COMERCIALIZACIÓN NO LOS -­

CONCIBEN EN FORMA SEPARADA, SINO POR EL CONTRARIO, ESTABLECEN UNA 

MEZCLA DE LOS MISMOS, 

POR LA COMPLEJ IIJAD DE-o<~ao Y CON ELP.ROPÓS ITO DE HACER MÁS 

ENTENDIBLE EL ANÁLISIS DE ESTOS ELEMENTOS, ,EN EL PRESENTE TRABAJO 

SE MENCIONAN EN FORMA INDEPENDIENTE LAS ESTRATEGIAS QUE PARA CADA 

UNO DE ELLOS LAS EMPRESAS ESTABLECEN DE MANERA GENERAL, ILUSTRAN­

DO DE ESTA FORMA, LA INFLUENCIA QUE TIENEN EN EL COMPORTAMIENTO -

Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR, 



Pt.ílTE SEGUNDA 



V. MEDIO AMBIENTE 



· l. ASPECTO ECONOMICO 
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ASPECTOS GENERICOS 

EL CONSUMO DESDE EL PUNTO DE VISTA ETIMOLÓGICO SIGNIFICA -

"TOTALIZAR", "HACER SUMA DE", Y ES EL RESULTADO DE UN PROCESO TRI­

PARTITA: PRODUCCIÓN-DISTRIBUCIÓN-INTERCAMBIO, QUE SE DÁ PARA SATI§. 

FACER NECESIDADES PERSONALES DEL INDIVIDUO,(!) 

Es EVIDENTE QUE PARA QUE ESE PROCESO EX 1 STA, SE REQU 1 ERE LA PAB. 

TICIPACIÓN DE PRODUCTORES, DISTRIBUIDORES Y CONSUMIDORES, SIN EM­

BARGO, ESA NO ES LA CONDICIÓN ÚNICA, PUES DEBEMOS TOMAR EN CUENTA­

QUE LAS PERSONAS SOLAS NO CONSTITUYEN EN S[ UN MERCADO, ELLAS DE-­

BEN, PARA PONER A FUNCIONAR ESE PROCESO, POSEER UNA MERCANCfA QUE­

LES PERMITA REALIZAR LOS INTERCAMBIOS, PRODUCIR O COMPRAR, ES DE-­

CIR, DEBEN DE CONTAR CON DINERO, 

DE ESTA MANERA EL CONSUMO SE VE CONDICIONADO A LA INFLUEN-·· 

CIA DE LAS MÚLTIPLES VARIABLES Y FACTORES ECONÓMICOS QUE AFECTAN -

TANTO A LAS EMPRESAS PRODUCTORAS Y DISTRIBUIDORAS COMO AL CONSUMI­

DOR MISMO, 

DURANTE EL SIGLO XVIII EL DESARROLLO DEL MODO DE PRODUCCIÓN 

CAPITALISTA DIÓ UN CARÁCTER UNIVERSAL A LA PRODUCCIÓN Y AL CONSUMO, 

PUES CON UNA RAPIDEZ VERTIGINOSA SE SUCEDIERON INVENTOS QUE ACELE­

RARON LA PRODUCCIÓN A UN RITMO NUNCA ANTES VISTO, 

(1) EsTA.001 EMPRESARIOS Y CoNSLMIOORES, MICHEL WIEVIORl<A,~ FONDO DE CULTURA EcQ. 
NÓMICA, MÉXICO 1980, 
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EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN HIZO AL MUNDO -­

MÁS PEQUEÑO, ABRltNDOSE NUEVOS :1ERCADOS, QUE FUERON EXPLOTADOS POR 

LOS PA[SES INDUSTRIALIZADOS, QUIENES PRESENTARON UN CRECIMIENTO -­

ECONÓMICO EXTRAORDINARIO QUE PROPICIÓ UN EXCEDENTE ECONÓMICO ENRI­

QUECIENDO A PODEROSAS METROPÓLIS Y SOBRE TODO CREANDO UN SISTEMA -

DONDE UNAS CUANTAS EMPRESAS SE APODERARON DE LA PRODUCCIÓN Y CONS~ 

MO MUNDIAL, 

EN ESTE AMPLIO CONTEXTO SC: DESARROLLAN ACTUALMENTE LAS 1 NTER. 

RELACIONES EN EL MERCADO DE CONSUMO, DENTRO DEL CUAL LOS FACTORES­

DE DEMANDA, DE ESTABILIDAD ECONÓMICA, DE PODER DE COMPRA, DE PATRQ. 

NES DE GASTO E INGRESO FAMILIAR, DE PRODUCCIÓN INDUSTRIAL Y CRECI­

MIENTO ECONÓMICO ENTRE MUCHOS OTROS, TOMAN UN SIGNIFICADO MUY ESPg_ 

CIAL. 

LA ECONOMfA ES UNA DISCIPLINA QUE SE HA PUESTO DE MODA, EN­

LOS CAFtS, EN LOS RESTAURANTES, EN LOS HOGARES, TODOS OPINAN SOBRE 

LOS FENÓMENOS ECONÓMICOS, SE HA CONVERTIDO EN TEMA DE CONVERSACIÓN 

DE INEXPERTOS, EXPERTOS, ESPECIALISTAS Y LEGOS, ESTE INTERtS -

NO C.~RECE DE FUNDAMENTO CUANDO LAS DECISIONES POL!TlCO-ECONÓMICAS-; 

INFLUYEN PROFUNDAMENTE EN su BIENESTAR, Los EMPRESARIOS HOY PRES­

TAN UNA MAYOR ATENCIÓN AL AMBIENTE MACRO-ECONÓMICO Y A LA SITUA--­

CIÓN POR LA QUE ATRAVIESAN LOS PROBLEMAS DE LA ECONOM!A NACIONAL E 

INTERNACIONAL. Los CONSUMIDORES POR su PARTE., CON LA PROFUNDA CRISIS­

QUE VIVIMOS, TIENEN AHORA UNA MAYOR SE!lSIBILIDAD SOBRE LOS CAMBIOS DE 

LAS MEDIDAS DE POL1TICA ECONÓNICA Y DE LAS DECISIONES Y ACTIVIDA--
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DES DE COMERCIALIZACIÓN DE LAS EMPRESAS, QUE AFECTAN DIRECTAMENTE -

SU BOLSILLO, 

A LO LARGO DEL PRESENTE CAPfTULO EXPONDREMOS LA DESCRIPC!ÓN­

DE LAS PRINCIPALES VARIABLES Y FENÓMENOS ECONÓMICOS QUE SE PRESEN­

TAN ACTUALMENTE EN NUESTRO PAf S Y QUE INFLUYEN DE MANERA SINGULAR­

EN EL COMPORTAM 1 ENTO DE LAS EMPRESAS Y DEL CONSUMIDOR,, TOMANDO EN­

CUENTA QUE DICHAS VARIABLES SON A SU VEZ INFLUENCIADAS EN UN PROC.E_ 

SO DINÁMICO POR ASPECTOS DE TIPO POLfTICO, TECNOLÓGICO Y SOCIAL. 

FLUCTUACIONES DE LA ECONOMIA 

EL DESEQUILIBRIO ENTRE LA OFERTA Y LA DEMANDA, LA INFLACIÓN­

.Y LA INESTABILIDAD EN LAS TASAS DE INTERt3 SON FACTORES Tf PICOS DE 

LAS INFLUENCIAS SOBRE LAS DECISIONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR QUE-
·-
SE DERIVAN DE LA FLUCTUACIÓN DE LAS CONDICIONES ECONÓMICAS, 

DICHAS INFLUENCIAS SE CARACTERIZAN POR SU UNIVERSALIDAD, PUES 

LAS FLUCTUACIONES DE LAS CONDICIONES DE CARÁCTER ECONÓMICO SON UN­

DETERMINANTE DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN MtX !CO, 

EN BRfSlL,EN ESTADOS UNIDOS O EN FRANCIA, Y QUE EN CADA UNO DE --­

ESOS PAf SES SUS GOBIERNOS INTERVIENEN EN MAYOR O MENOR GRADO PARA­

ALTERAR O AJUSTAR EL FUNCIONAMIENTO ECONÓMICO, 

UNA META BÁSICA DEL FUNCIONAMIENTO ECONÓMICO ES CONSERVAR LA 

CAPACIDAD DE LOS RECURSOS PRODUCTIVOS DE UNA NACIÓN (OFERTA), EN --
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EQUILIBRIO APROXIMADO CON EL CONSUMO (DEMANDA) 1DE LOS COMPRADORES­

NACIONALES, DE LAS EMPRESAS, DEL GOBIERNO Y DE CONSUMIDORES EXTRAN 

JEROS, SI LA DEMANDA ES MENOR QUE LA CAPACIDAD DE LA OFERTA, PAR 

TE DEL POTENCIAL PRODUCTIVO NO SE ESTÁ REALIZANDO AL INTERIOR Y SE 

DIRIGE ENTONCES HACIA EL MERCADO EXTERNO, UNA DEMANDA EXCESIVA,­

POR OTRA PARTE, ORIGINA CONSTANTES PRESIONES INFLACIONARIAS EN LOS 

PREC !OS, 

EN M~XICO LA TAREA DE REGULAR LA ECONOMfA, COMO LO ESTABLECE 

NUESTRA CONSTITUCIÓN, RECAE EN EL GOBIERNO FEDERAL, QUIEN ES EL -­

QUE DETERMINA LAS POLYTICAS FISCALES, MONETARIAS, CAMBIARIAS, CO­

MERC l ALES E INDUSTRIALES, PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS TALES 

COMO: ItETERMINADA TASA DE DESARROLLO,EL LOGRO PLENO DEL EMPLEO­

(O ABATIMIENTO DE LA TASA DE DESEMPLEO), LA ESTABILIDAD DE LOS PRf 

CIOS Y LA DISTRIBUCIÓN EQUITATIVA DEL INGR~SO, LA LIMITACIÓN DE IM 

PORTACIONES, EL EQUILIBRIO EN LA BALANZA DE PAGOS, LA DISMINUCIÓN­

DE LA DEUDA PÚBLICA EXTERNA O INTERNA1 ETC, 

DEBEMOS SEÑALAR QUE PARA ALCANZAR ESOS OBJETIVOS EL GOBIERNO 

DE LA REPÜBLICA HACE USO DE MEDIOS CUANTITATIVOS QUE SE DIRIGEN HA 

CIA LA MANIPULACIÓN DE LAS VARIABLES ECONÓMICAS QUE PUEDEN MEDIRSE 

(SALARIOS, TIPOS DE CAMBIO, PRECIOS) Y POR OTRA PARTE DE MEDIOS -­

CUALITATIVOS QUE INCLUYEN MEDIDAS COMO LA REFORMA AGRARIA Y LA IN­

TERVENCIÓN GUBERNAMENTAL, CUYOS RESULTADOS POR LO GENERAL SE PERCl 

BEN A LARGO PLAZO, 
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UN EJEMPLO CLARO DE LA MANERA EN QUE EL GOBIERNO INTERVIENE­

EN LA ECONOMIA QUE TIENE INFLUENCIAS INMEDIATAS EN LAS EMPRESAS Y­

CONSUM!DORES, ES EL PACTO DE SOLIDARIDAD ECONÓMICA QUE SE SUSCRI-­

BIÓ CON LOS SECTORES CAMPESINO, OBRERO Y COO LOS EMPRESARIOS COMO -­

UNA MODALIDAD SU! GENERI S DE UN PLAN DE CHOQUE PARA CONTROLAR Y -­

ABATIR LA INFLACIÓN, PRINCIPAL PROBLEMA ECONÓMICO Y POLfTICO QUE -

DURANTE LOS ÚLTIMOS SEXENIOS HA ENFRENTADO EL PAIS. 

TANTO LA POLfTICA FISCAL COMO LA MONETARIA OPERAN PRIMORDIAL 

MENTE AFECTANDO EL LADO DE LA DEMANDA, LAS MEDIDAS FISCALES IM-­

PLICAN CAMBIOS EN EL NIVEL DEL GASTO PÜ&l!CO O DE LAS PROPORCIONES 

DE IMPUESTOS QUE DEBEN RECAUDARSE PARA CUBRIR EL SEKVICIO DE LA -­

DEUDA INTERNA Y EXTERNA, Y LA PROVISIÓN DE BIENES Y SERVICIOS PÜ-­

BLICOS, EN M~XICO EL NIVEL QUE HA ALCANZADO EL GASTO PÚBLICO, YA 

ALCANZA DECENAS DE BILLONES DE PESOS, EN 1982 EL GASTO TOTAL DEL 

SECTOR PÚBLICO, EXPRESADO COMO PORCENTAJE DEL PNB REPRESEllTÓ EL --

48%, INCLUYENDO SECTOR CENTRAL Y PARAESTATAL, MIENTRAS QUE 12 AÑOS 

ANTES ALCANZABA El 21,2%(l) 

EL GOBIERNO DEBE PROPORCIONAR SERVICIOS PÚBLICOS, LO CUAL LO· 

FACULTA A COBRAR IMPUESTOS, DERECHOS, PRODUCTOS Y APROVECHAMIENTOS 

AL CONJUNTO DE LA POBLACIÓN, Los INGRESOS y GASTOS GUBERNAMENTA­

LES SE PRESENTAN ANUALMENTE EN EL PRESUPUESTO DE EGRESOS DE LA fE­

DERAC lÓN, QUE TIENE FUERZA DE LEY, EN M~XICO, TIENE BASTANTE IM-

(1) NACI<llAL FINN~C!ERA, - LA EcCX-JCX1fA f Ex!CN.¡¡\ El'l CIFRAS 19'311, CUAOOO 5 . .8 
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PORTANCIA LA ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS PÜBLICAS, LAS MÁS IMPORTAN-

TES ESTÁN 1 NCLUIDAS WS 1 NGRESOS Y SUS GASTOS EN EL PRESUPUESTO, 

COMO LA UNIDAD DE GASTO MÁS IMPORTANT~ EL GOBIERNO fEDERAL,­

AJUSTA HACIA ARRIBA O HACIA ABAJO SUS PROPIAS EROGACIONES PARA AYU 

DAR A ALIVIAR LOS DESEQUILIBRIOS ENTRE LA OFERTA Y LA DEMANDA, As[ 
ELEVANDO O BAJANDO LAS lARIFAS DE IMPUESTOS, COMO ESTÁ SUCEDIENDO­

ACTUALMENTE, EL GOBIERNO PUEDE DISMINUIR O AUMENTAR EL FLUJO DE -­

LOS GASTOS PRIVADOS Y MANTENER LOS PRECIOS EN CIERTO NIVEL E INCLU 

SO CONCEDER AUMENTOS DISFRAZADOS DE SALARIOS, 

COMO TODA CLASE DE GASTOS, EL PÜBLICO TIENE UN EFECTO MULTI­

PLICADOR QUE SE COMPENSA PARCIALMENTE POR EL RETIRO DE INGRESOS -­

PRIVADOS QUE SE REALIZA A TRAVtS DE LOS IMPUESTOS, SI SE INYECTA 

A LA ECONOM!A MÁS DINERO DEL QUE SE RETIRA, SE TENDRÁ UN EFECTO EK 

PANSIONISTA; LO CONTRARIO PRODUCIRÁ CONTRACCIÓN, CON ESTOS EFEC­

TOS SE PUEDE.EJERCER UNA POLfTICA FISCAL EXPANSIVA EN TIEMPOS DE -

DEPRESIÓN y RESTRICTIVA SI HAY INFLACIÓN, Los INSTRUMENTOS DE LA 

POL[~ICA FISCAL SON, POR ELLO, EL INGRESO Y GASTO PÚBLICO, 

EL PRESUPUESTO PÜBLICO DE M~XICO PADECE UNA INSUFICIENCIA -­

CRÓNICA DE INGRESOS PARA PODER CUBRIR LOS GASTOS PROYECTADOS, EN­

EL PRESUPUESTO CORRESPONDIENTE A 1987, LA RECAUDACIÓN TRIBUTARIA -

APORTÓ EL 2J% DE LOS JNGRESOS TOTALES; LAS EMPRESAS PÜBLICAS CON--
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TRIBUYERON CON OTRO 21%; MIENTRAS QUE EL FINANCIAMIENTO INTERNO Y­

EXTERNO PROPORC 1 ONÓ 58%, (1) y ( 2) 

LA INFLUENCIA DE LOS RECURSOS OBTENIDOS EN PRtSTAMO SE MANI­

FIESTA TAMBltN POR EL LADO DEL GASTO TOTAL: 55% SE DEDICA AL SERVl 

ClO DE LA DEUDA, QUEDANDO SÓLO EL 45% PARA EL GASTO PROGRAMABLE, -

QUE A SU VEZ SE DISTRIBUYE EN: EDUCACIÓN Y SALUD 24%, PETRÓLEO 26%, 

INDUSTRIA 12l Y AGRICULTURA Y PESCA 10%, QUE CONSTITUYEN LAS PRIO­

RIDADES, 

DESDE EL "SEXENIO ANTERIOR, EL GOBIERNO NO HA PODIDO SUPERAR­

LA CRISIS DE LAS FINANZAS PÚBLICAS, ANO CON AÑO HA TRATADO DE IN-­

CREMENTAR SUS INGRESOS, A TRAVtS DE AUMENTO DE LOS SERVICIOS PÚBLl 

COS (GASOLINA, ENERG{A ELtCTRICA, TELtFONO, ETC,) Y CON RECORTES -

FRECUENTES EN EL GASTO PÚBLICO, SIN EMBARGO LA RACIONALIZACIÓN QUE 

SE LLEVA A CABO NO HA SIDO SUFICIENTE, PUES EL DESEQUILIBRIO ENTRE 

INGRESOS Y GASTOS PÚBUCOS ARROJA UN DtF!CIT QUE DEBE SER CUBIERTO 

CON ENDEUDAMIENTO INTERNO Y EXTERNO, EN 1982, EL D~FICIT ECONÓMl 

CO DEL GOB 1 ERNO REPRESENTÓ EL 17, 1% DEL PNB, Y AUNQUE BA.JÓ EN ---

1983, 1984 Y 1985, EN 1986 Y 1987 EL D~FICIT VOLVIÓ A CRECER A NI­

VELES PARECIDOS A LOS DE 1982, 

EL CRECIMIENTO DE LA DEUDA INTERNA HA SIDO MUY GRANDE Y HA ~ 

ORIGlNADO PAGOS MÁS ALTOS POR INTERESES QUE A SU VEZ PROPICIAN UN-

1 NCREMENTO EH LAS TASAS DE !NTERtS Y EN LA lNFLAC IÓN• 

(1) SPP lNFOIW\ClÓN SOBRE GASTO PúBLICO, CUADRO 1,9 
(2) SPP lNFO~ SOBRE INGRESOS GuBERi"IAMENTALES, CUADROS IV.l, IV.2 Y IV.3. 
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ACERCA DE LA DEUDA EXTERNA, SÓLO ANOTAREMOS QUE EN 1983, RE­

PRESENTABA EL 63.6% DEL PNB Y QUE HASTA 1987 SUMABA ALREDEDOR DE -

110 MIL M!LLONES DE DÓLARES, Y ES EL RUBRO MÁS IMPORTANTE DE LA C8. 

NALIZACIÓN DE LOS INGRESOS PÚBLICOS1 QUE IMPIDEN DESTINAR HACIA --­

OTROS ASPECTOS LOS RECURSOS OBTENIDOS1 0BSTACULIZANDO ESTRUCTURAL-­

MENTE UN DESARROLLO ECONÓMICO, 

EN RESUME~ LA POLfTICA FISCAL INCIDE DE DIVERSAS MANERAS EN­

EL BIENESTAR GENERAL. EL D!SEÑO DE LOS !NGRESOS PÚBLICOS PARA C8. 

DA AÑO QUE SE INICIA TRAE SIEMPRE CONSIGO MODIFICACIONES EN LAS L~ 

YES FISCALES, QUE PUEDEN REPRESENTAR CARGAS MÁS PESADAS PARA DIS-­

TINTOS TIPOS DE CAUSANTES, SEAN EMPRESAS O CONSUMIDORES, UNO DE­

LOS ASPECTOS MÁS IMPORTANTES DE LOS RESPONSABLES DE COMERCIALIZA-­

C !ÓN ES ESTAR AL TANTO DE TODOS LOS CAMBIOS EN LAS LEYES FISCALES­

PARA ADOPTAR LAS MEDIDAS CORRESPONDIENTES, 

EN SU INTENTO POR AUMENTAR LA RECAUDACIÓN .FISCAL, EL GOBIER­

NO HA LLEGADO A UN LÍMITE EN LO QUE RESPECTA A CREACIÓN DE NUEVQS­

IMPUESTOS Y EN EL AUMENTO DE TASAS IMPOSITIVAS, PARECE ESTAR TO­

MANDO EL CAMINO DE ESTABLECER MODIFICACIONES EN LA BASE IMPOSITIVA, 

LO QUE SE TRADUCE EN ACEPTAR MENOS GASTOS DEDUCIBLES, LA MISCELá 

NEA FISCAL PARA 1987, POR EJEMPLO, TUVO COMO CARACTERlSTICA PRINCl 

PAL LA CONTROVERTIDA DECISIÓN DE NO ACEPTAR C~10 DEDUCIBLES LA PAR 

TE DE GASTOS F!NANCIEROS QUE EXCEDA EL CRECIMIENTO DE LA INFLA--­

CIÓN, 
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EN CUANTO AL GASTO PÚBLICO, SUS EFECTOS DEPENDEN DEL MONTO -

QUE SE ASIGNE A LA INVERSIÓN Y A LA DECISIÓN DE DÓNDE SE EFECTUARÁ 

EL GASTO, PERO TAMBltN EL GASTO CORRIENTE TRAE BE~EFICIOS, TANTO 
;;'. 

A LOS BURÓCRATAS QUE DEVENGAN SUELDOS, COMO A LA MULTITUD DE PRO-­

VEEDORES QUE SURTEN LAS OFICINAS GUBERNAMENTALES~!) 

DE OTRA PARTE, LA POLlTICA MONETARIA INFLUYE EN EL CONTROL DE 

. LA OFERTA MONETARIA, EN LA ATRACCIÓN DEL AHORRO AL SISTEMA FINAN-­

CIERO Y EN EL FINANCIAMIENTO DE LAS ACTIVIDADES PRODUCTIVAS Y CO-­

MERCIALES, Tonos ELLOS CON UNA REPERCUSIÓN IMPORTANTfSIMA EN LA­

POSIBILIDAD DE PRODUCIR BIENES Y SERVICIOS, EN LA POSIBILIDAD DE·­

COMPRARLOS Y EN LA DISPOSICIÓN DE HACERLO, 

LA INTERMEDIACIÓN FINANCIERA QUE LOS BANCOS PROPORCIONAN, 

CONSISTE EN CAPTAR AHORROS DE LA ECONOM1A PARA DIRIGIRLOS A LAS A~ 

TIVIDADES PRODUCTIVAS. EN ESA INTERMEDIAClÓN LA TASA DE INTERÉS­

JUEGA UH PAPEL DE PRIMERA LfNEA1 YA QUE ES EL PRECIO EL QUE EQUILl 

BRA LA OFERTA Y LA DEMANDA DE CRÉDITO, EN LOS. ÚLTIMOS AÑOS LA IN­

TERMEDIACIÓN FINANCIERA SE HA DEBILITADO A PESAR DE QUE ESTUVIERON 

VI GENTES CONSTANTES ALZAS EN LAS TASAS DE INTERÉS, LA CAPTAC l ÓN -

DE AHORROS NO HA CRECIDO, POR LA DESCONFIANZA HACIA LA BANCA NACIQ 

NALIZADA, LA DOLARIZACIÓN INDUCIDA POR LA CONTINUA DEVALUACIÓN DEL 

PESO Y POR LOS MAYORES RENDIMIENTOS QLE HA CJ=RECIDO EL MERCADO MSÁTIL A PESAA 

DEL CRAC DE OCTUBRE DE 198.7, 

(l)lWlco DE ~XICO, INF®IE ANUAL 11}35, 
EL M:RCADO DE VALORES, Nos, 45 A 49 DE 19&3, 
BoLSA M:XICANA DE VALORES, 1NFCR"1E 1936 (ENERO A N<NlEMBRE) PAAA LOS MEDIOS 
DE Ca-\ll'l!CAC!étl. 
SPP, ANUA.Rro EsrADfsnco DE LOS EsTADOs LN1oos f'EXICANos~ 1985. 
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TODAS ESTAS SITUACIONES OCASIONAN1 QUE LAS EMPRESAS DEFINAN­

ESTRATEGIAS PARA ALLEGARSE DE RECURSOS QUE LES PERMITAN SEGUIR FU~ 

CIONANDO CON LOS MISMOS NIVELES DE PRODUCCIÓN Y VENTAS, Y POR SU -

PARTE LOS CONSUMIDORES ADOPTEN CONDUCTAS DE RECELO HACIA LA COMPRA 

DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, DESTINANDO MAYORES RECURSOS HACIA INVER­

SIONES EN BIENES MUEBLES O INMUEBLES QUE TENGAN UNA REVALUACIÓN It.1_ 

PORTANTE. 

CRECIMIENTO ECONOMICO 
LA PRODUCCIÓN TOTAL DE UNA ECONOMfA, ES TAL VEZ EL INDICADOR 

MÁS ILUSTRATIVO DE LA RIQUEZA O DEL SUBDESARROLLO DE UNA ílACI6N Y­

EL FACTOR MÁS IMPORTANTE PARA DETERMINAR LAS VARIACIONES EN LAS -­

CONDICIQNES GENERALES DE UNA ECONOMfA, POR LO QUE TIENE.GRAN IN--­

FLUENCIA EN LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO DE LAS EMPRESAS, Y EN EL­

COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDORES, 

EL PRODUCTO NACIONAL BRUTO ES EL VALOR DEL MERCADO DE LA PRQ 

DUCCIÓN FINAL TOTAL DE LOS BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS POR LA -­

ECONOMÍA EN UN PERIODO DETERMINADO, DURANTE EL PERIODO DE 19:i7 A 

1967 EL PNB, EN NUESTRO PAfS, CRECIÓ A UNA TASA ANUAL DEL 6% EN -­

PROMEDIO, SIN EMBARGO A PARTIR DE LA DÉCADA DE LOS 70's EL CRECI-­

MIENTO ECONÓMICO TUVO MENORES PORCENTAJES COMO EN 1977 QUE FUE DE-

3.4% Y QUE ALCANZÓ UN NIVEL MfNIMO EN 1984, CUANDO LA TASA FUE NE-

. GATIVA DEL -4, n;<p 
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PROS PERI DAD 

DURANTE LA PROSPERIDAD EL DESEMPLEO ES BAJO Y EL INGRESO TO­

TAL ES ALTO, LO CUAL OCASIONA QUE EL PODER ADQUISITIVO POR LO TAN­

TO TAMB!~N LO SEA. MIENTRAS LAS PERSPECTIVAS ECONÓMICAS PERMANEZ­

CAN PRÓSPERAS, POR LO GENERAL LOS CONSUMIDORES ESTÁN DISPUESTOS A­

COMPRAR, EN LA ETAPA DE PROSPERIDAD CON FRECUENCIA LOS RESPONSA­

BLES DE LOS PLANES DE COMERCIALIZACI6N AMPLfAN SUS MIXTURAS DE PRQ 

DUCTOS PARA APROVECHAR ESE AUMENTO DE PODER ADQUISITIVO DE LOS co~ 

SUMIDORES, COMO EN EL CASO DE LAS TIENDAS DE ROPA a.JE TRADICI<lWMENTE 

VENDIAN SÓLO ROPA DE HOMBRE (HIGH LIFE) Y QUE EN AÑOS RECIENTES -

HAN EXTENDIDO SU ÁMBITO DE ACCIÓN A LINEA DE ROPA PARA DAMAS,O EN­

EL CASO DE LAS MARCAS PACO RABANNE O PIERRE CARDIN, QUIENES NO HAN 

LANZADO AL MERCADO SÓLO CAMISAS Y SUÉTERES, SINO TAMBl~N ZAPATOS,­

CORBATAS, MANCUERNILLAS y DEMÁS ACCESOR)os DE VESTIR. 

EN OCASIONES LOS PLANES DE C~~ERCIALIZACIÓN EN ESTA ETAPA SE 

ORIENTAN A LOGRAR UNA MAYOR OBTENCIÓN DE SU PARTICIPACIÓN DE MERCli 

DO A TRAV~S DE INTENSIFICAR SUS ESFUERZOS DE DISTRIBUCIÓN Y PUBLI­

CIDAD; UN EJEMPLO CLARO DE ~STO, SON LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS I~ 

DUSTRIAL!ZADOS, QUE DURANTE EL AÑO DE 1987 INVIRTIERON EN PUBLICI­

DAD POR TELEVISIÓN EN EL DISTRITO FEDERAL, LA CANTIDAD DE:-------­

$ 345,229'938,000.0QU)y POR MEDIO DE LA ADOPCIÓN DE CANALES D~ -­

DISTRIBUCIÓN ADECUADOS LOGRARON QUE SUS PRODUCTOS.LLEGARAN A LUGA­

RES SUMAMENTE APARTADOS, TRAYENDO ESTO CONSIGO QUE SU PARTICIPA--­

Cl ÓN EN EL MERCADO AUMENTARA CONSIDERABLEMENTE, 

(1) f?EVISTA DEL CctlSUMIOOR No. 136, 1988, PÁG. 11. 
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ESTOS DATOS EJEMPLIFICAN LOS PROBLEMAS QUE HA AFRONTADO EL -

PAfS EN LAS ÚLTIMAS DOS D~CADAS1 EN LAS QUE DESPUtS DE UN LARGO p~ 

RIODO ESTABILIZADOR, SE HA TENIDO UNA PRESIÓN CONTINUA EN LA ESTABl 

LIDAD FINANCIERA DEL PAfS POR LAS CONDICIONES ECONÓMICAS INTERNA-­

CIONALES DE ELEVACIÓN Y DISMINUCIÓN DEL PRECIO DEL PETRÓLEO, EL Al!_ 

MENTO DEL fNDICE INFLACIONARIO MUNDIAL Y LAS RESTRICCIONES DEL CR~ 

DITO FINANCIERO; LO QUE HA OCASIONADO QUE SE HAYA EMPEORADO LA DI~ 

TRIBUCIÓN DEL INGRESO Y DISTORSIONADO EL INGRESO REAL, YA QUE CON­

LA 1 NFLAC IÓN SE HA PRODUCIDO ENTRE LAS FAM 1 Ll AS Y EMPRESAS LA l LU­

S l ÓN MONETARIA, SOBREST!MACIÓN DE SUS BENEFICIOS, SUBESTIMACIÓN DE 

SUS COSTOS Y EVENTUALMENTE UN SOBREGIRO EN SUS GASTOS, 

ESTOS DATOS SON DE GRAN IMPORTANCIA PARA LAS EMPRESAS DEBIDO 

A QUE, POR LO COMÚN LAS VENTAS DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS VARIAN -

SEGÚN LOS CAMBIOS DEL PNB, LO QUE SIN DUDA REPERCUTE EN LOS PROGR~ 

MAS DE COMERCIALIZACIÓN DE LAS EMPRESAS, SOBRE TODO PARA EL DESA-­

RROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE COLOCACIÓN DEL PRODUCTO, ADOPCIÓN DE­

POLfTICAS DE PRECIOS, DE INVERSIÓN, DE GASTOS PUBLICITARIOS Y EN -

EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 

PARA COMPRENDER CON MAYOR AC IERT01 CÓMO ESTOS FENÓMENOS ECO­

NÓMICOS INFLUYEN EN EL CRECIMIENTO ECONÓMICO Y EN LA COMERCIALIZA­

CIÓN1 EXPLICAREMOS LOS TRES ASPECTOS EN QUE SE MANIFIESTAN, EMPE-­

ZANDO A HABLAR DE LA ETAPA DE PROSPERIDAD. 



46 

EN FUNCIÓN A LA DISTRIBUCIÓN DE INGRESO EXISTENTE EN EL PAlS, 

LA COMERCIALIZACIÓN EN ESTA ETAPA SE CENTRA EN LA POBLACIÓN DONDE­
EXISTE EXCEDENTE DE DINERO, LA QUE DESPU~S DE CUBRIR SUS NECESIDA­
DES BIOLÓGICAS, FUNDAMENTALES SE CONSTITUYE EN UN MERCADO IMPORTAN­
TE PARA BIENES Y SERVICIOS QUE SATISFACEN NECESIDADES Y DESEOS SI­

COLÓGICOS, SOCIALES Y CULTURALES, E."l ESTE NÚCLEO DE POBLACIÓN LA­
COMERCIALIZACIÓN REALIZA SONDEOS PROFUNDOS PARA DESPEJAR LA INTE-­
RROGANTE DE LO QUE LA GENTE "QUIERE" EN LUGAR DE LO QUE "NECESITA" 
AJUSTANDO SU PRODUCCIÓN A LA SATISFACCIÓN DE ESTOS DESEOS INSATIS­
FECHOS, 

EN UNA ETAPA AS[1 SE PRESENTA MÁS ATENCIÓN A LOS DESEOS CAM-­
BIANTES DE LOS DISTINTOS SECTORES DEL MERCADO, SE PONE MAYOR INTE­

RtS EN LA RENOVACIÓN AUTtNTICA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS, TRA-­
TANDO DE SATISFACER "NUEVAS" NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES. 

SIN EMBARGO, EN OCAS IONES ALGUNAS EMPRESAS SE VUELVEN TAN Of. 
TIMISTAS POR LAS CONDICIONES ECONÓMICAS FAVORABLES, QUE SE EXCEDEN 
EN SUS GASTOS DE COMERCIALIZACIÓN, ESTO PUEDE TRAER EN CONSECUE[ 

CIA VARIOS PROBLEMAS, POR EJEMPLO: PUEDE CAUSAR UNA PROLIFERACIÓN­

DE PRODUCTOS EN EL MERCADO, QUE CON EL TIEMPO SE VUELVAN IMPRODUC­
TIVOS,· O QUE LA EXTENSIÓN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN SEA TAN -

ELEVADA QUE EL PRODUCTOR SEA INCAPAZ DE SATISFACER EN FORMA ADECUA 

DA LA DEl'WmA QUE SE LE PRESENTE, 

RECES ION 
LAS PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LA RECESIÓN, ES EL AUMEN­

TO DEL DESEMPLEO Y U\ DISMINUCIÓN DEL PODER ADQUISITIVO, UN PESI-

MISMO ACOMPAÑA LA RECESIÓN Y CON TODA FRECUENCIA REPRIME LA TENDEti 
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CIA NATURAL DE GASTAR POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES Y DE INVERTIR­

POR PARTE DE LOS EMPRESARIOS, 

DEBIDO A ESTA DISMINUCIÓN DEL PODER ADQUISITIVO, LA PREOCUPA 

CIÓN GENERAL DE LOS CONSUMIDORES SE CENTRA EN EL PRECIO Y EN EL VA 

LOR DE LOS PRODUCTOS Y SUS INCLINACIONES A COMPRAR SE VEN DIRIGI-­

DAS A LA ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS QUE SEAN BASICOS Y FUNCIONALES,­

DEJANDO EN MUCHOS CASOS LA INCLINACIÓN DE COMPRAR POR IMPULSO Y -­

UNA RESISTENCIA MAYOR A LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVI-­

CIOS QUE SON ANUNCIADOS POR LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN, 

POR LO GENERAL, LA GENTE REDUCE EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE -

USO COMÚN MÁS CAROS, LA ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS POR MARCA SON ME­

NOS FRECUENTES, PREOCUPANDOSE ENTONCES POR AHORRAR, PREPARANDO --­

ELLOS MISMOS UNA PARTE DE ALIMENTOS Y DEJANDO LOS GASTOS DE DIVER­

SIONES Y PASEOS A UN TERMINO MENOR; LAS PERSONAS COMPRAN MENOS BI~ 

NES DURADEROS Y REPARAN MAS LOS PRODUCTOS QUE SE LLEGUEN A DESCOMP~ 

NER. 

EN LA ~POCA DE RECESIÓN LAS EMPRESAS REVISAN SUS ACTIVIDADES 

DE COMERCIALIZACIÓN, ENFOCANDO ~STAS A LA PREOCUPACIÓN QUE TIENE -

EL CONSUMIDOR DEL VALOR FUNCIONAL DE LOS PRODUCTOS; INVESTIGANDO -

LA FORMA EXACTA DE CÓMO PUEDE.LOGRARSE QUE LOS ARTfCULOS QUE PROD~ 

CEN y VENDEN, REFLEJEN ESE FUNCIONALISMO, LAS CAMPAÑAS PUBLICIT~ 
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RlAS Y LOS ESFUERZOS PROMOCIONALES HACEN HINCAPfE EN EL VALOR Y LA 

UTILIDAD, 

Los RESPONSABLES DE LA COMERCIALIZACIÓN DE LAS GRANDES EM-­

PRESAS INSTRUMENTAN PROMOCIONES BIEN PLANEADAS PARA ESTIMULAR A -­

LOS CONSUMIDORES A GASTAR EN LUGAR DE AHORRAR, 

DEBIDO A QUE, POR LO GENERAL, LA GENTE ES MÁS SENSITIVA A -

LOS PRECIOS EN ESTA ~POCA, LAS EMPRESAS DIRIGEN SUS ESFUERZOS DE -

COMERCIALIZACIÓN, POR MEDIO DE PROMOCIONES QUE IMPLICAN LA ADOP--­

CIÓN DE REBAJAS EN LOS PRODUCTOS, UN CASO CLARO DE ESTA SITUACIÓN 

SE HA PRESENTADO EN EL DESARROLLO DE LAS GRANDES CASAS COMERCIALES, 

PIJ€S M!GffRAS LA INFLACIÓN-RECESIÓN HA AFECTADO A LA GRAN MAYORfA­

DE LA POBLACIÓN POR UNA BAJA DE LOS SALARIOS REALES Y LA DISMINU-­

CIÓN DEL PODER ADQUISITIVO DE LA CLASE MEDIA, PARA ESTAS EMPRESAS­

AUNQUE PAREZCA CONTRADICTORIO HA SIDO UNA ETAPA DE CRECIMIENTO --­

CONSTANTE, LAS QUE EN FORMA CONTRARIA A LOS EFECTOS QUE PROVOCA LA 

RECESIÓN AUMENTARON EN FORMA VIOLENTA SUS ESFUERZOS DE COMERCIALI­

ZACIÓN, INCREMENTANDO LOS GASTOS DE PUBLICIDAD Y LA FUERZA DE VEN­

TAS Y ADOPTANDO OTRAS PRÁCTICAS QUE NO SON PROPIAMENTE DE COMER~­

CIALl-ACIÓN, COMO ES LA ESPECULACIÓN Y LA REETIQUETACIÓN DE PRÓDU~ 

TOS, 
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DURANTE LA RECES ION, DE HECHO EL Gos I E.RNO FEDERAL, .:oMo DE­

c f AMOs, PONE EN PRÁCTICA DIVERSAS MEDIDAS MONETARIAS y FISCALES Pa 
RA COMPENSAR LOS EFECTOS QUE ESTE FENÓMENO PROVOCA, LAS POLfTICAS 

MONETARIAS SE UTILIZAN PRIMORDIALMENTE PARA CONTROLAR EL CIRCULAN­

TE, LO CUAL INFLUYE EN LOS GASTOS, EL AHORRO Y LA INVERSIÓN TANTO­

DE LOS CONSUMIDORES, COMO DE LAS EMPRESAS; ~STAS SE VEN AFECTADAS­

EN ALGUNOS CASOS EN FORMA FAVORABLE, COMO HA SUCEDIDO CON LAS -­

GRANDES CADENAS COMERCIALES Y POR EL CONTRARIO EN LAS EMPRESAS ME­

DIANAS Y PEQUEÑAS SE HA RESENTIDO ESTE FENÓMENO, DESAPARECIENDO Ab. 

GUNAS DE ELLAS Y OTRAS REDUCIENDO SUSTANCIALMENTE SU PERSONAL Y -­

PRODUCCIÓN DE BIENES, POR TANTO LAS EMPRESAS EN ESTA ETAPA, --­

PRESTAN DEMASIADA ATENCIÓN EN LA POLfTICA ECONÓMICA QUE INSTRUMEN­

TA EL Gas I ERNO y EN LAS MEDIDAS CONCRETAS QUE ADOPTA, COMO LA RA­

CIONALIZACIÓN DEL GASTO PÚBLICO, QUE CAUSA UNA DISMINUCIÓN DE LAS­

VENTAS DE LAS EMPRESAS EN SUS MERCADOS GUBERNAMENTALES; RESTRIC-~­

CIÓN DE LAS IMPORTACIONES, QUE PROVOCA UNA BAJA EN LA PRODUCCIÓN -

DE BIENES QUE REQUIEREN DE ELEMENTOS IMPORTADOS; REDUCCIÓN DE SUB­

SIDIOS, QUE AFECTAN EL FUNCIONAMIENTO DE NUMEROSAS INDUSTRIAS QUE­

RECIBEN AYUDAS ECONÓMICAS POR PARTE DEL GOBIERNO FEDERAL; REFORMAS 

FISCALES, QUE MODIFICAN LA ESTRUCTURA TRIBUTARIA QUE INFLUYE TANTO 

EN LAS EMPRESAS COMO EN LOS CONSUMIDORES (IMPUESTO SOBRE LA RENTA,, 

IMPUESTO AL VALOR AGREGADO, ETC,) EN SU CAPACIDAD ECONÓMICA, 



5ú 

TODAS ESTAS MEDIDAS INFLUYEN EN UN MENOR O MAYOR GRADO, DE-­

PENDIENDO DEL SECTOR AL QUE PERTENEZCA LA EMPRESA .Y AL SEGMENTO DE 

MERCADO EN QUE ESTt ACTUANDO, 

INFLACION 
ESTE FENÓMENO SE CARACTERIZA POR UN AUMElnO CONSTANTE DEL Nl 

VEL DE PRECIOS DE LOS BIENES V SERVICIOS AÚN MAYOR AL INCREMENTO -

DE LOS SALARIOS, POR LO CUAL DISMINUYE EL PODER ADQUISITIVO, ESTE 

FEN()\ENO ES MEDIDO A TRAVtS DE LA CONSTRUCCIÓN DE [NDICES DE PRE---: 

CIOS DE TAL MODO QUE AL FIJAR EL NIVEL GENERAL DE PRECIOS DE UN -­

AÑO IGUAL A 100, PUEDE OBSERVAR EL CRECIMIENTO DE LOS. MISMOS EN RS. 

LACIÓN A DICHO AÑO, O BIEN PUEDE ESTABLECERSE POR COMPARACIÓN CON . 
EL AÑO ANTERIOR, 

Los M4s IMPORTANTES INDICES CON LOS QUE SE CUENTA EN 'rittxICO SON: DEL 

CONSUMIDOR, DEL PRODUCTOR, AL MAYOREO EN LA ·CIUDAD DE l~XICO Y DE -

MATERIALES DE CONSTRUCCIÓN, TODOS CALCULADOS MENSUALJ-1ENTE, M!ENTRAS 

QUE EL INDICE DE PRECIOS IMPLÍCITOS DEL PNB SE OBTIENE ANUAU1ENTE,­

LA METODOLOG[A QUE NORMALJ-1ENTE SE USA EN LA ELABORACIÓN DE CUAL---­

QUl ER ÍNDICE DE PRECIOS INCLUYE: ADECUADA ELECCIÓN DE CANASTA DE -­

BIENES Y SERVICIOS, OBSERVACIÓN DEL AUMENTO DE PRECIO DE SUS COMPO­

NENTESY ELABORACIÓN ESTAD[STICA DE ESOS DATOS, 

A TRAVtS DE LA HISTORIA SE PUEDE OBSERVAR QUE LA INFLACIÓN -

HA ESTADO RELACIONADA CON LA DISMINUC!ÓN DEL CONTENIDO METÁLICO DE­

LAS MONEDAS, CON UN AUMENTO DE LA OFERTA MONETARIA MAYOR QUE EL DE­

LA PRODUCCIÓN, CON EL DtF!CIT DE F!NANZAS PÚBLICAS Y CON UNA SERIE 
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DE FACTORES SICOLÓGICOS Y SOCIOLÓGICOS COMO EL CONSUMISMO, LA ESP~ 

RANZA DE QUE EL GOBIERNO RESUELVA TODOS LOS PROBLEMAS, EL ARMAMEN-­

TI SMO, EL USO INMODERADO DEL CR~DITO Y OTROS MÁS, 

LA INFLACIÓN REPERCUTE EN LAS ESFERAS ECONÓMICA Y SOCIAL, E~ 

TRE LAS CONSECUENCIAS ECONÓMICAS PUEDEN CITARSE: DIFICULTAD EN PRO­

YECTAR INGRESOS Y COSTOS FUTUROS, DISTORSIÓN DE LAS CIFRAS CONTA--­

BLES Y DE LOS HÁBITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES; ESPECULACIÓN,­

P~RDIDA DEL AHORRO, CUELLOS DE BOTELLA, CONDICIONES PROPICIAS PARA­

LA DEVALUACIÓN, DISMINUCIÓN DE LA INTERMEDIACIÓN FINANCIERA, CAfDA­

DE LA DEMANDA GLOBAL Y EMPOBRECIMIENTO DE LOS ASALARIADOS, EFECTOS 

SOCIALES NEGATIVOS SE OBSERVAN EN EL EMPEORAMIENTO EN LA DISTRIBU-­

CIÓN DEL INGRESO, EN LAS VENTAJAS QUE OBTIENEN LOS DEUDORES SOBRE -

LOS ACREEDORES, EN EL AUMENTO DE BELIGERANCIA POR PARTE DE LOS SIN­

DICATOS Y EN EL MALESTAR SOCIAL QUE PRODUCE LA CARESTfA, 

LAS PRINCIPALES TEOR{AS QUE EXPLICAN LA INFLACIÓN ATRIBUYEN­

~STA AL EXCESO DE DEMANDA, A LA PRESIÓN DE LOS COSTOS O A DEFICIEN­

CIAS ESTRUCTURALES, LA MÁS CONOCIDA ES LA PRIMERA, QUE RECOMIENDA, 

EN GENERAL POLÍTICAS CONTRACCIONISTAS, EXPLICADAS POR EL USO DE IN~ 

TRUMENTOS Y POLÍTICAS MONETARIAS Y FISCALES, 

Ex I STEN BÁSICAMENTE TRES TI POS DE 1 NFLAC l ÓN: LA PRIMERA SE -

REF l ERE AL AUMENTO DE LA VELOCIDAD CON QUE LAS PERSONAS NECESITAN -

DINERO PARA PODER SATISFACER LA DcMANDA DE SIENES Y SERVICIOS, A E~ 

TE TIPO SE LE DENOMINA "INFLACIÓN POR DEi'1ANDA", 
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LA SEGUNDA CLASE DE INFLACIÓN ES LA LLAMADA "INFLACIÓN POR -

COSTO", QUE SE CARACTERIZA POR EL ALZA.DEL NIVEL GENERAL DE PRECIOS 

PROVOCADA POR AUMENTOS EN LOS COMPONENTES DE LOS COSTOS DE PRODUC-­

C l ÓN. 

EL TERCER TIPO DE INFLACIÓN ES LA CAUSADA POR LA EXISTENCIA­

DE RIGIDECES EN CIERTAS RAMAS DE LA ESTRUCTURA PRODUCTIVA EN LAS -­

QUE LA OFERTA TOTAL DE BIENES NO REACCIONA CON FLEXIBILIDAD A LQS -

AUMENTOS DE LA DEMANDA REAL DE BIENES Y SERVICIOS, PROVOCANDO QUE -

NO SE AJUSTE LA OFERTA Y LA DEMANDA TOTAL. 

M~XICO HA PRESENTADO ESTOS TRES TIPOS DE INFLACIÓN, EL AU-- . 

MENTO DEL MEDIO CIRCULANTE POR PARTE DEL GOBIERNO FEDERAL PARA SA-­

TI SFACER LA NECESIDAD DEL DINERO PÚBLICO PARA ADQUIRIR BIENES Y/O -

SERVICIOS, HA PROVOCADO QUE EL VALOR DE LA i>\ONEDA DISMINUYA, OCASIQ 

NANDO A SU VEZ LA ELEVACIÓN DE LOS PRECIOS. 

POR OTRO LADO LA SITUACIÓN DE LA CARENCIA DE RECURSOS POR -­

PARTE DEL GOBIERNO FEDERAL PARA SOLVENTAR LA DEUDA INTERNA Y EXTER­

NA CAUSARON LA ELEVACIÓN DE PRECIOS DE LOS SERVICIOS QUE PRESTA, TA 

LES CUMO LA ENERG[A ELÉCTRICA, TELÉFONO, GASOLINA, QUE SON INSUMOS­

QUE ELEVAN A SU VEZ LOS COSTOS DE PRODUCCIÓN, QUE SE VEN REFLEJADOS 

EN AUMENTOS DE PRECIOS DE LOS BIENES Y SERVICIOS, 

ADEMÁS ES SABIDO QUE MÉXICO, COMO PAfs SUBDESARROLLADO CARE­

CE DE UNA PLANTA PiWDUCTIVA SUFICIENTE PARA SATISFACER LA DEMANDA -

DEL MERCADO INTERNO, POR LO QUE SE TIENEN QUE REALIZAR INNUMERABLES 
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IMPORTACIONES NO SÓLO DE CAPITAL SINO DE BIENES DE CONSUMO, SITUA-­

CIÓN QUE HA PROVOCADO TAMBitN QUE LOS PRECIOS SE ELEVEN, 

EL AUMENTO DEL INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR EN -­

EL AÑO DE 1973, FUE DE 17,5% MIENTRAS QUE 10 AÑOS DESPUtS EN 1983,­

LO ERA DEL 80%, SEGÚN DATOS DEL BANCO DE MtXICO, HASTA LLEGAR EN --

1987 A UN PORCENTAJE DEL 159%, DICHOS PORCENTAJES EJEMPLIFICAN LA 

TENDENCIA INFLACIONARIA EN QUE ACTUALMENTE VIVIMOS. 
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TOMANDO EN CONSIDERACIÓN LA CLASIFICACIÓN QUE PROPORCIONA EL 

BANCO DE MEx1co, SOBRE TIPO DE PRODUCTOS, EL SUBfNDICE INFLACIONA-­

RIO MAYOR FUE EL REFERIDO A LAS PRENDAS DE VESTIR Y EL CALZADO E ![ 

MEDIATAMENTE DESPUES EL RESPECTIVO A LOS MUEBLES Y ENSERES DOMESTl­

COS. SIN EMBARGO POR SU INCIDENCIA EN EL fNDICE GENERAL, LOS -­

PRECIOS DE LOS ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO FUERON LOS QUE MAYOR --­

EFECTO TUVIERON SOBRE LOS INCREMENTOS HABIDOS, PROVOCADO ESTO POR -

FENÓMENOS DE OCULTAMIENTO Y ESPECULACIÓN, 

RECIENTEMENTE ARGENTINA Y BRASIL VOLVIERON AL USO DE LOS CO[ 

TROLES COMO UNA MEDIDA DE URGENCIA PARA HACER DESAPARECER LA HIPER­

INFLACIÓN DE SUS ECONOMIAS,(l) PARA ELLO ELABORARON DOS PLANES­

DE AMPLIOS ALCANCES: EL AUSTRAL, EN ARGENTINA, EN JUNIO DE 1985; Y­

EL CRUZADO, EN BRASIL, EN FEBRERO DE 1986. LAS CARACTERf STICAS CQ 

MUNES DE AMBOS SON: CONGELACIÓN TOTAL Y TEMPORAL DE PRECIOS Y SALA­

RIOS, EMISIÓN DE UN NUEVO SIGNO MONETARIO, ELEVACIÓN DE IMPUESTOS -

Y DE PRECIOS DE BIENES Y SERVICIOS PÚBLICOS, Y CONTROL ESTRICTO DEL 

GASTO PÚBLICO. Los PLANES FUNCIONARON CON tXITO POR UN BUEN NÚME­

RO DE MESES, PERO SU DESGASTE SE EMPEZÓ A EVIDENCIAR POR EL DESABA~ 

TECIMIENT01 EL EXCESO DE CONSUMO Y LA DESINVERSIÓN EN BRASIL; EN A[ 

GENTINA SE HIZO MUY PATENTE LA RESISTENCIA LABORAL AL CONTROL DE SA 

LARIOS, ESTE NUEVO EXPERIMENTO HETERODOXO CONFIRMA NUEVAMENTE LA­

INCONVENIENCIA DE LOS CONTROLES DE PRECIOS, QUE NO FUNCIONAN MÁS -­

QUE EN UN PLAZO BREVE, 

(1), EL MERCADO DE VALORES, No. 45 DE 1986. 
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Tonos ESTOS ASPECTOS INFLUYEN EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIA 

LIZACIÓN QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN, PUES OBLIGAN A SUS RESPONSABLES­

A DISEÑAR TÁCTICAS QUE PERMITAN OBTENER MÁRGENES DE GANANCIA MAYO-­

RES, COMO EN LOS CASOS DE LOS MONOPOLIOS, O MANTENER MÁRGENES DE Ga 

NAflC I A EN EMPRESAS CON UNA CAPAC !DAD ECONÓM 1 CA MENOR, 

A CONTINUACIÓN SE PRESENTA UNA TABLA COMPARATIVA DE LAS ES-­

TRATEGIAS QUE POR LO GENERAL ESTABLECEN LAS EMPRESAS EN LOS PERIO-­

DOS DE INFLACIÓN Y RECESIÓN, EN BASE A LOS CUATRO ELEMENTOS DE LA -

COMERCIALIZACIÓN: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCIÓN, 



ELE/\ENTDS DE 
(Q!',fillAillfilQlj 

PRODUCTO 

PRECIO 

PROMOCION 

PLAZA 

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION QUE PRACTICAN 

J..~~ALflLE.lliO.POS PE RECEllilLY!º-lliEJ,.ACJQ!i 56 

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIO:l 
Jl:!ElliW mr.llil!l 

l.- LINEA DE PRODUf.TOS ESTRECHA' 

2, • OFERTA DE PP.ODUCTOS M~S ECOll~. 

MICOS Y FUNC 1m1ALES, 

3,- ADCUISICIÓll MÁS CUIDADOSA DE 

LA MATERIA PRIMA, 

4,· UTILIZACIÓN Dé MATERIALES l\ÁS 

ECOllÓMICOS O DE MENOR CALIDAD 

EN LA PRODUCCIÓN, 

5.- INVERSIÓN MAYOR EN LA INVESTl 

GACJÓN DE PRODUCTOS SUSTITU•· 

TOS, 

6.· AUMENTO DE LOS PRECIOS, 

7 ,. AJUSTE CONSTANTE DE LOS PRE·· 

CIOS (AL ALZA), 

a.- RESTRICCIÓN DEL cR<DITO. 

9.· SUSPENSIÓN DE DESCUENTOS REA­

LES SOBRE LOS PRECIOS, 

!0,· FRENO A LA INVERSIÓN DE PROMP. 

CIÓN, 

11.· DISMINUCIÓN DE LA PROMOCIÓN • 

MEDIANTE PUBLICIDAD Y VEllTA • 

PERSO:lAL, 

12,· IMPULSO DE LOS PRODUCTOS Y/O­
SERVICJOS CON MAYOR RENTABILJ. 

DAD, 

13.· LIMITACIÓN DE LA CANTIDAD POR 

CLIENTE, 

14,· LIMITACIÓN DE LA DISTRIBUCIÓll 

PARA RESTRINGIR LA DISPONIBI· 

LI DAD DE PRODUCTOS, 

15.- FIJACION DE UN PRECIO MÁS AL· 

TO PARA ESTABLECER UNA DIFE·· 

RENCIACIÓN DE PRODUCTOS. 

J.- LINEA ne PRODUCTOS ESTRECHA. 

2.- OFERTA DE PRODV~TOS MÁS ECON!/_ 

MICOS Y FUNCIOl.ALES. 

3,· DESCOIHINUACIÓI• &E L!NEAS ••• 

PR IllC I PALES, 

4,· UTILIZACIÓN DE llENOR CANTIDAD 

DE MATERIAS PRIMA;, 

5, • OFERTA DE DESCt:ENTOS POR CAtlT J. 

VADES, 

6.· MANTENIMIENTO CE LOS PRECIOS 

CUANDO ES POSIEI E. 

7 .• MoDIFICl\CIÓll DE LOS DIFERENCla 

LES EN PRECIOS PA;;A OBTENER UN 

AUMENTO DE LA tEr.l.!IDA TOTAL, 

S.· LIBERACIÓN DEL CRtOJTO, 

9.· OFERTA DE DESCUE!ITOS SOBRE PRE 

CIOS, 

10, • J NCREMElffO A LA INVERS 1 Oii DE • 

PROMOCIÓN, 

11. • AUMENTO DE LA PRCMOC 1 ON PARA • 
ESTIMULAR LA DEl'.MIOA, 

12, • MAYOR ATENCJ ON A CADA CL 1 ENTE· 
y TERRITORIO, 

13.- AUMENTO DE LOS ESTABLECIMIENTOS 

DE DISTRIBUCICN. 

14.- MOTIVACIÓN A LOS INTERMEDIARIOS 
PARA QUE COMPREN ~.4s PRODUCTOS· 

DE LA EMPRESA, 

15.- OFERTA DE PRODUCTOS DIRECTAMEN· 

TE A LOS CONSUMIDORES. 

NOTA.- SON ESTRATEGIAS CUE GENERALMENTE SE IM?LANTAN, NO SIG!HFICAllDO QUE TQ. 

DAS LAS EMPkESAS LAS ADOPTEN, PUES ELLO DEPENDE DE MUCHOS FACTORES, 
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POLITICA CAMBIARIA 
EL COMERCIO EXTERIOR DE UN PAfS, SUS EXPORTACIONES E IMPORTA 

CIONES, CONSTITUYE UN ASPECTO IMPORTANTE DE LA ECONOMfA NACIONAL, -

PARA LA MAYOR O MENOR DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS PARA EL CONSUMI-­

DOR, UNA VARIABLE CLAVE ES EL TIPO DE CAMBIO O SEA EL VALOR DE SU 

MONEDA FRENTE A LAS MONEDAS EXTRANJERAS DE LOS PAJ SES CON LOS QUE -

COMERCIA, EN MÉXICO ESA RELACIÓN SE POLARIZA EN EL TIPO DE CAMBIO 

PESO-DÓLAR, YA QUE ES A ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMÉRICA AL PA!S QUE­

MÁS LE VENDE MÉXICO Y DE DONDE COMPRA LA MAYORfA DE SUS IMPORTACIO­

NES, 

Es POR ELLO NATURAL QUE LOS FLUJOS DE INGRESOS Y EGRESOS -­

QUE SE MANIFIESTAN EN LA BALANZA DE PAGOS REPRESENTEN LA OFERTA Y -

DEMANDA DE DIVISAS EXTRANJERAS; EN LOS DATOS DE LA BALANZA SE DESC~ 

BREN LAS FUERZAS PRINCIPALES QUE INFLUYEN E~ EL TIPO DE CAMBIO, LA 
POLfTICA CAMBIARIA TIENDE A QUE ÉSTE TENGA LA MAYOR ESTABILIDAD PO­

SIBLE, Y A REMEDIAR CON MEDIDAS ADECUADAS LOS DESEQUILIBRIOS QUE SE 

PRESENTAN, TANTO HACIA LA APRECIACIÓN COMO HACIA LA DEVALUACIÓN DE­

LA MONEDA NACIONAL. Los DÉFICITS PERSISTENTES DE 1.A BALANZA CONDU­

CEN A LA DEVALUACIÓN, MIENTRAS QUE LOS SUPERÁVIT .CONTINUOS INDUCEN­

LA REVALUACIÓN, 

HAY.CIERTOS AJUSTES AUTOMÁTICOS QUE ENTRAN EN OPERACIÓN CUA~ 

DO SE PRODUCEN DÉFICIT O SUPERÁVIT, PERO QUE SON INSUFICIENTES PARA 

CORREGIRLOS; OPERAN PRINCIPALMENTE A TRAVÉS DE LA EXPANSIÓN O CON--
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UN IMPORTANTE PROBLEMA AL QUE SE TIENEN QUE ENFRENTAR LAS A!! 

TORIDADES MONETARIAS CUANDO EFECTÚAN UNA DEVALUACIÓN ES LA DETERMI­

NACIÓN DEL NUEVO TIPO DE CAMBIO, 

EXISTEN, PARA LA EMPRESA, DIFERENTES INDICADORES QUE PUEDEN­

SEÑALAR LA POSIBILIDAD DE UNA FUTURA DEVALUACIÓN, QUE BÁSICAMENTE -

SE REFIEREN AL AUMENTO FUTURO DE LA INFLACIÓN Y AL INCREMENTO EN -­

LAS SALIDAS DE DIVISAS, 

ENTRE LAS SEÑALES DE LA FUTURA INFLACIÓN PUEDEN CITARSE: 

- EXPANSIÓN CONSIDERABLE DE LA OFERTA MONETARIA, 

- DIFERENCIALES CRECIENTES INFLACIONARIOS RESPECTO AL PAf S -

QUE APORTA LA -DIV-!S.ll MÁS IMPORTANTE, 

- ALZA FUERTE DE LAS TASAS DE INTER~S, 

- DÉFICITS FISCALES CONTINUOS Y CRECIENTES, Y 

- ESCASEZ Y ESPECULACIÓN EN LA ECONOMfA NACIONAL, 

INDICAN EGRESOS PELIGROSOS DE DIVISAS: 

-DÉFICITS CONTINUOS Y CRECIENTES EN LAS BALANZAS COMERCIAL­

y DE SERVICIOS, 

- SALIDAS DE CAPITAL, LOCALIZADAS EN EL RUBRO DE ERRORES Y -

OMISIONES, EN EL AUMENTO DE CUENTAS BANCARIAS Y DE ACTIVOS 

FINANCIEROS Y REALES DE LOS NACIONALES EN EL EXTERIOR, 



58 

TRACCIÓN DE LA OFERTA MONETARIA, DE LOS PRECIOS Y DE LOS INGRESOS. 

LA POLI TI CA C/JMBIARIA. REQU 1 ERE DE MEDIDAS MÁS EN~RG ICAS PARA COMBA-­

Tl R Y CORREGIR LOS DESEQUILIBRIOS. 

TRADICIONAL.MENTE EN M~XICO EL DESEQUILIBRIO MÁS IMPORTANTE -

EN LA BALANZA DE PAGOS ES DE D~FICIT Y POR ELLO LA DEVALUACIÓN ES -

LA MEDIDA DE POLlTICA MÁS IMPORTANTE, UNA DEVALUACION RECONOCE -­

OFICIAUIENTE LA DEPRECIACIÓN QUE LA MONEDA NACIONAL HA TENIDO FREN­

TE A LA EXTRANJERA Y POR ELLO MODIFICA .EL TIPO DE CAMBIO OFICIAL, -

AUMENTANDO AS{ EL VALOR DE LA MONEDA EXTRANJERA EN T~RMINOS DE LA -

NACIONAL. AUNQUE LA DEVALUACIÓN TIENDE A FOMENTAR LAS EXPORTACIO­

NES Y A DISMINUIR LAS IMPORTACIONES (SUS EFECTOS SE DARÁN SI EXIS-­

TEN LAS ELASTICIDADES ADECUADAS DE DEMANDA Y OFERTA DE IMPORTACIO-­

NES Y EXPORTACIONES), SU IMPLANTACIÓN ES SIEMPRE TRAUMÁTICA, SOBRE­

TODO CUANDO SE TRATA DE UNA "MAXIDEVALUACIÓN" Y ROMPE CON UN PERfo-

00 LARGO DE ESTABILIDAD CAMBIARIA, TIENE EFECTOS NO DESEADOS, CO­

MO UN AUMENTO DE LA INFLACIÓN, UN EMPEORAMIENTO EN LA DISTRIBUCIÓN­

DEL INGRESO Y POR CONSIGUIENTE EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR­

HAC IA LA ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS, Ast COMO EN LAS EMPRESAS QUE -

REQUIEREN DE INSUMOS IMPORTADOS QUIENES TENDRÁN QUE AUMENTAR LOS -­

PRECIOS CONSIDERABLEMENTE PARA MANTENER LOS MÁRGENES DE GANANCIA, 

ADEMÁS DE LA DEVALUACIÓN, EXISTEN MEDIDAS MÁS RADiCALES PARA 

CONTRAER LAS IMPORTACIONES: LAS QUE SE T01"1AN CON EL CONTROL DE CAM­

BIOS, QUE PUEDE TOMAR DIVERSAS FORMAS, A PESAR DE LAS OBJECIONES­

QUE SE HAN FORMULADO PARA QUE EL CONTROL PUEDA LOGRAR SUS PROPÓSl-­

TOS, MUCHAS VECES ES NECESARIO COi-10 ÚLTIMO RECURSO, 
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- AUMENTO DE LA DEUDA EXTERNA Y DE SU CONSIGUIENTE PAGO DE -

INTERESES, 

- DISMINUCIÓN DE LA RESERVA INTERNAClONAL, 

- NEGOCIACIONES FRECUENTES CON EL FMI Y LA TESORERfA DEL GO-

BIERNO DE LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAM~RICA 1 Y 

- DETERIORO DEL TIPO DE CAMBIO DE LA MONEDA NACIONAL EN EL -

MERCADO A FUTURO DE MONEDAS, 

EN MtXICO SE VIVE EN UN CLIMA DE CONTINUA DEVALUACIÓN, PRIN­

CIPALMENTE PORQUE SU INFLACIÓN INTERNA ES MUY GRANDE RESPECTO A LA­

DE ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMtRICA. SE ACEPTA LA IDEA DE QUE HAY -

QUE DEVALUAR, EL PROBLEMAS ES CUÁNTO, LAS AUTORIDADES MONETARIAS, 

HASTA MEDIADOS DE 1985, SIGUIERON LA POLÍTICA DE DEVALUACIONES DIA­

RIAS CON BASE EN CANTIDADES FIJAS, TANTO DEL TIPO LIBRE COi10 DEL -­

CONTROLADO, ESAS MEDIDAS FUERON INSUFICIENTES Y POR ELLO LAS CA-­

SAS DE CAMBIO EN AMBOS LADOS DE LA FRONTERA SE APODERARON PRÁCTICA­

MENTE DE LA MAYOR PARTE DEL MERCADO DE CAMBIOS, AMENAZANDO ASf LA -

POLÍTl~A CAMBIARIA OFICIAL. FRENTE A ESE PELIGRO, EL GOBIERNO --­

ABANDONÓ EL SISTEMA DE DEVALUACIÓN DIARIA CON BASE A CANTIDADES FI­

JAS Y ADOPTÓ UN SISTEMA DE CONTROL MÁS FLEXIBLE, EN EL QUE LA DEVA­

LUACIÓN DIARIA SEGUfA CON MÁS ATENCIÓN LAS SEÑALES DEL MERCADO, EL 

RESULTADO FUE UNA ACELERACIÓN DE LA DEVALUACIÓN DIARIA, CON UN POR­

CENTAJE QUE ESTABA PRÁCTICAMENTE A LA PAR O MÁS ARRIBA DE LA INFLA­

CIÓN INTERNA, 
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LA INTENSIFICACIÓN DE LA DEVALUACIÓN TAMBltN PERSEGUfA EL O!! 

JETIVO DE AYUDAR A LOS EXPORTADORES A MANTENER UN DIFERENCIAL ATRA~ 

TIVO DE PRECIO PARA LOS COMPRADORES EXTRANJEROS. POR ELLO HA SIDO 

POL!TICA ABIERTAMENTE DECLARADA Y ACEPTADA MANTENER UN TIPO DE CAM­

BIO SUBVALUADO; SEGÚN ESTIMACIONES DEL BANCO NACIONAL DE Mtx1co, EL 

NIVEL DE SUBVALUACIÓN DEL PESO FRENTE AL DÓLAR ERA DE 35.90% PARA -

EL TlPO DE CAMBIO CONTROLADO Y DE 37 ,35% PARA EL TIPO LIBRE EN OCT!J. 

BRE DE 1986. 

ÜTRA FINALIDAD QUE RESULTA DE OBSERVAR LOS EFECTOS DE LA PO­

LfTICA CAMBIARIA ES EL ACERCAMIENTO ENTRE EL TIPO DE CAMBIO LIBRE -

Y EL CONTROLADO, A MEDIADOS DE DICIEMBRE DE 1985 EL DIFERENCIAL ·­

ERA CASI NULOJ EN ALGUNOS DfAS, INCLUSIVE, EL TIPO DE CAMBIO CONTRQ 

LADO LLEGÓ A SUPERAR AL LIBRE. PROBABLEMENTE EN EL PRÓXIMO .FUTURO 

SE UNIFICARÁN LOS DOS TIPOS, COMO MEDIDA NECESARIA REQUERIDA POR EL 

INGRESO DE M~XICO EN EL GATT~l) 

DISPOSICION PARA COMPRAR 
MUCHOS PRODUCTOS O SERVICIOS ESTÁN SUJETOS A CAMBIOS A CORTO 

PLAZO EN LOS MODELOS DE CONSUMO, QUE EXCEDEN EN MUCHO AL EFECTO DE­

CUALESQU 1 ERA DE LAS FLUCTUACIONES QUE HEMOS COMENTADO SE SUCEDEN EN 

LA ECONOMfA. ESTAS VARIACIONES PUEDEN ENCONTRAR SUS RAZONES EN A§. 

PECTOS SICOLÓGICOS, EN EL "HUMOR DE COMPRA 11 DE LOS CONSUMIDORES,ASL 

ES OBVIO SEÑALAR QUE NADIE PUEDE COMPRAR SI NO TIENE INGRESOS, ACTl 

(1) l.AVIN J, H. Cá-\o PROOOSTICAR LA DEVALUACIOO COO EXPCTITUD. ED. L!MUSA, ~~XICO 
1984. 
&!SINESS INTERNATICX'IAL CORPORATict-1,:, DECISIO'i MARKING IN INTEIW\CIÓ'IAL OPERA­
TIONS, 15 CHECl<LISTS. NEW YORl<1, 1::174. 
BANCO DE f"É>(ICO, lNFoo-IE klt.ll\L 1985. 
Bt>tw1EX: E.i<N'1B~ DE LA SITUPCil)i ECO, DE ~ICQ, AGOST~NQllEMBRE 19ffi, 
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VOS O CR~DITO, SIN EMBARGO ESTAS CONDICIONES NO SON SUFICIENTES PA­

RA ASEGURAR DE QUE LAS PERSONAS, QUE sr LOS TENGAN, NECESARIAMENTE­

COMPRARÁN, 

POR ELLO LA DISPOSICIÓN PARA COMPRAR PUEDE SER TAN IMPORTANt 

TE COMO EL PODER DE COMPRA CUANDO SE CONSIDERAN SUS EFECTOS EN LAS­

DEC l SIONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, QUE PROPICIA EN LAS EMPRESAS -

UN CRECIEi'lTE INTERÉS EN LA REALIZACIÓN DE INVESTIGACIONES SOBRE LAS 

INTENCIONES DEL CONSUMIDOR A GASTAR SU DINERO, 

DE ESTA MANERA GRAN PARTE DE LOS CONSUMIDORES SE FIJAN MÁS -

EN EL PRECIO TOTAL DE UN PRODUCTO Y EN SU PRECIO EN RELACIÓN CON EL 

DE PRODUCTOS SUSTITUTOS. EN OCASIONES EL .PAGO TOTAL DE DINERO DE -

UN PRODUCTO PUEDE PARECER DEMASIADO ALTO AL CONSUMIDOR O ÉSTE PUEDE 

CONOCER OTRO PRODUCTO SIMILAR QUE LO PUEDE SUSTITUIR A UN PRECIO -­

MUCHO MENOR, LA SATISFACCIÓN RECIBIDA EN LA ACTUALIDAD O QUE SE -

ESPERA RECIBIR EN EL FUTURO DE UN PRODUCTO QUE YA POSEE, TAMBIÉN -­

PUEDE INFLUIR EN EL DESEO DE ADQUIRIR OTROS PRODUCTOS, 

. Los FACTORES EN SUMA QUE AFECTAN LOS DESEOS DE GASTAR DE UNA 

PERSONA SON: EXPECTATIVAS DE EMPLEO FUTURO, NIVEL DE INGRESO, PRE-­

CIOS, TAMAÑO DE LA FAMILIA Y CONDICIONES ECONÓMICAS GENERALES, SI­

UNA PERSONA NO TIENE SEGURIDAD EN SU EMPLEO, ES NORMAL QUE DISMINU­

YA SU TENDENCIA A GASTAR, DURANTE LAS ÉPOCAS DE RECESIÓN O DEPRE-­

SIÓN ECONÓMICA CUANDO EL DESEMPLEO ES ALTO Y NO HAY SEGURIDAD EN EL 

TRABAJO, TAMBIÉN LA DISPOSICIÓN A COMPRAR PUEDE BAJAR, EN CAMBIO­

S! UNA PERSONA ESPERA OBTENER MEJOR EMPLEO Y TENER MAYORES INGRESOS 
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EN EL FUTURO INMEDIATO, ES POSIBLE QUE HAYA UNA MAYOR DISPOSICIÓN -

A COMPRAR, 

EL TAMAÑO DE LA FAMILIA ES TAMBltN CONDICIÓN PARA AUMENTAR -

EL DESEO DE COMPRAR, PARA UN DETERMINADO NIVEL DE PODER ADQUISITI­

VO, CUANTO MAYOR SEA LA FAMILIA, MAYOR SERÁ LA DISPOSICIÓN A COM-­

PRAR, LA RAZÓN DE ESTA RELACIÓN ES QUE SEGÚN AUMENTA EL TAMAÑO DE­

LA FAMILIA, LAS NECESIDADES BÁSICAS PARA MANTENER A SUS INTEGRANTES 

TAMBltN SE INCREMENTARÁ, 

FINALMENTE, LAS CONDICIONES ECONÓMICAS GEfJER/l,LES DE U\ ECONO--·-­

M[A Y LA ADOPCIÓN DE LAS POLfTICAS EN ESTA MATERIA QUE INSTRUMENTA -

EL GOBIERNO INFLUYEN PARA QUE EL CONSUMIDOR ACELERE O DETENGA SU -­

DISPOSICIÓN A COMPRAR PRODUCTOS Y/O SERVICIOS QUE NECESITA O DESEA, 

DISTRIBUCION DEL INGRESO 

EL CRECIMIENTO ECONÓMICO QUE TUVO M~XICO EN LAS D~CADAS DE -

LOS 50's y 60's LO COLOCARON EN UN LUGAR SIGNIFICATIVO ENTRE LOS -­

PAíSES DEL TERCER MUNDO, SOBRETODO POR EL DESARROLLO DE SU APARATO­

PRODUr.TIVO, SIN EMBARGO NO HA LOGRADO TODAVfA DISTRIBUIR LOS BENE-­

FICIOS DEL CRECIMIENTO ENTRE AMPLIOS SECTORES DE LA POBLACIÓN, ME-­

NOS AÜN EN AQUELLAS REGIONES QUE HAN PERMANECIDO ESTANCADAS O SÓLO-

HAN PRESENTADO AVANCES REDUCIDOS, EN EL TERRENO SECTORIAL, POR -

EJEMPLO, UNA PERSONA OCUPADA EN LA AGRICULTURA GENERA EL 13.4% DEL­

INGRESO PRODUCIDO POR UN TRABAJADOR DEL CAMPO DE SERVICIOS Y EL ---

21.3% DEL QUE CORRESPONDE A UNO DE LA INDUSTRIA(}) ASÍ SE EXPLICA -

(1) CIFPAS ELABOR!ln4S INSTITUTO ~CIONAL DE ESTADfSTICA, GEOGRAFfA E 1NFCR>1ÁTICA, 
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EN PARTE LAS MARCADAS DIFERENCIAS ENTRE LAS FORMAS DE VIDA; DE LOS -

MEXICANOS Y DEL PROCESO DE URBANIZACIÓN Y DE CONSUMO QUE SE DA EN -

POCAS CIUDADES QUE HALLAN SUS RAfCES EN LA POBREZA QUE IMPULSA A -­

LOS CAMPESINOS A DIRIGIRSE A ESTOS NÚCLEOS DE POBLACIÓN Y BUSCAR M§. 

DIOS DE VIDA MÁS FAVORABLES, 

SI BIEN EL PNB ES UN DATO ÚTIL DE LA ACTIVIDAD ECONÓMICA A-­

NUAL TOTAL, LAS EMPRESAS TIENEN MAYOR INTER~S EN DATOS ECONÓMICOS -

QUE SE RELACIONEN MÁS CERCANAMENTE CON L.OS INGRESOS DE LOS CONSUMI­

DORES COMO UNIDAD DE DECISIÓN DE COMPRA, TAL ES EL CASO DEL TAMAÑO­

DE LA FAMILIA Y EL MONTO DEL INGRESO DEL HOGAR. POR DESGRACIA EN -

M~XICO SE CARECE DE POCAS ESTADf STICAS AL RESPECTO, YA QUE DESDE --

1954 A LA FECHA SE HAN REALIZADO EN EL PA(S SÓLO 9 ENCUESTAS, LA -

MÁS RECIENTE FUE LA REALIZADA DE 1983 A 1984 POR EL INSTITUTO NACI~ 

NAL DE ESTADf STICA,GEOGRAFfA E INFORMÁTICA, Su OBJETIVO PRIMOR--­

DIAL ES PROPORCIONAR INFORMACIÓN.ESTADISTICA SOBRE LOS INGRESOS Y -

GASTOS DE LOS HOGARES MEXICANOS, EN TAL FORMA QUE PERMITA CONOCER -

EL MONTO, ESTRUCTURA Y DISTRIBUCIÓN DE LOS INGRESOS, ASl COMO EL -­

MONTO Y FINALIDAD DE SUS GASTOS, 

EL INGRESO DE UNA FAMILIA COMO UNA DETERi~INANTE CLAVE DE SU­

PODER DE COMPRA, AFECTA NATURALMENTE LA SELECCIÓN DE LOS BIENES Y -

SERVICIOS QUE ADQUIERE, LAS FAMILIAS CON BAJOS INGRESOS~ POR LO G§. 

NERAL NO DESTINAN SUS RECURSOS PARA COMPRAR ARTfCULOS SUNTUARIOS -­

QUE sr ES FACTIBLE LO HAGAN LAS PERSONAS DE FAMILIAS DE NIVELES MÁS 

ALTOS, 
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LA ESTRUCTURA DEL INGRESO DE LA FAMILIA SE VE INFLUIDO COMO-

DECIANOSJ POR LAS CONDICIONES GENERALES DE LA ECONOMIA. DURANTE -

LOS PERIODOS INFLACIONARIOSCUANDOLDSPRECIOSsuBtNSE REDUCE EL PODER A.Q 

QU!SIT!VO DEBIDO A QUE SE NECESITA MÁS DINERO PARA COMPRAR, 

EL SIGUIENTE CUADRO, QUE SEÑAL.A EL PODER ADQUISITIVO DEL SAL8. 

RIO Mf~IMO, ILUSTRA LO ANTERIOR, 

EL PODER ADQUISITIVO DEL SALARIO MHUMO, 1970-1985 <1978=100) 

Cli'1B IOS EN EL POI:eR. 
CONSLMIDOO . SALARIO MfNIMO AIWlSlTIVO ~ DE LOS 

AÑO PRECIO Nq.tINAL ~ SALARIOS [1] 

1970 32.3 24.9 85,1 s.o 
1971 34 24.9 00.8 - 5,1 
1972 35.7 29.3 9),5 12 
1973 42.8 34,5 89.3 4.3 
1974 52.6 48,0 100.0 12,6 
1975 " 48.4 93,2. - 7.4 
1976 73.5 72 •. 2 1C8.4 15,7. 
1977 85.1 79.4 103.1 - 4.9 
1978 100 9),6 100.0 - 3.0 
1979 118.2 105.8. ~.8 - 1.2 
1900 149.3 124.5 92.1 - 6,8 
1981. 191.1 167.0 95.5 4,·8 
1982 403.4 291.2 79.7 -18.2 
1983 651.8 421.6 71.4 - 10.7 
1984 950.5 527.0 55,5 - 21.0 

FUENTES: CcMISIOO NACICNAL DE SALARIOS r~NIMOS 1982,. r~1co, 1982; B.ttlco DE r~r 
COJ INDICADORES 8:0NCMIC9~t._AGOSTO DE 1983, ~reo, 1913; .PAl'W-1EX1 fl:xf 
co SocIAL 1983J tv'ÉXICO, ~; MIGUEL DE LA r'Amm, SEGUNOO lNFoo-IE r:e= 
GoBIE~~ !'RESIDENCIA DE LA REPCl3UCA, t"ÉXlCO, 1~1 P/\G, 33, 

EN (1) ml=PODER ADQUISITIVO REAL DE LOS SALARIOS, 
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COMO PUEDE OBSERVARSE EL INGRESO POR SALARIO MfNIMO EN 198q­

REPRESENTABA SÓLO UN POCO MÁS DE LA MITAD DE LO QUE ERA EN 1974> DE 

FORMA QUE HA DECRECIDO DE MANERA SUSTANCIAL LO QUE HA.PROPICIADO· UN 

EMPOBRECIMIENTO DE LA POBLACIÓN QUE VIVE CON ESE NIVEL DE INGRESOS, 

ESTE DECAIMIENTO EN LOS INGRESOS DE LA POBLACIÓN> REPERCU­

TE EN EL NIVEL DE VENTAS DEL MERCADO INTERNO POR LO QUE HA SUFRIDO­

UNA CONTRACCIÓN SEVERA, POR ELLO LOS RESPONSABLES DE LA COMERCIA­

LIZACIÓN ESTÁN INTERESADOS EN SABER LOS MONTOS DE DINERO QUE LOS -­

CONSUMIDORES ESTÁN DISPUESTOS A GASTAR Y SE HAN PERCATADO QUE EL -­

AHORRO HA DISMINUIDO Y LOS INGRESOS SOBRANTES TAMBI~N LO HAN SIDO, 

EN CONSECUENCIA SE ANALIZA LA INFORMACIÓN DE CÓMO VARIAN LOS 

INGRESOS DENTRO DE UN SEGMENTO PARTICULAR DE LA POBLACIÓN, 

EN LOS.CUADROS QUE SE PRESENTAN COMO ANEXOS> SE ILUSTRAN LAS 

DIVERSAS VARIABLES QUE SE CONSIDERAN PARA LA CLASIFICACIÓN DE LA -­

DISTRIBUCIÓN DE INGRESOS Y QUE SIRVEN PARA DEMOSTRAR LAS VARIACIO-­

NES DENTRO DE LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO Y COMO CONSECUEN­

CIA LAS DlFERENCIAS NOTABLES EN EL PODER DE COMPRA, 

DE MANERA CONVENCIONAL LA CLASE BAJA SE CONSIDERA SEGÚN EL -

ANEXO No, 2 DEL MÚLTIPLO 0 AL 2 DEL SALARIO MINIMO, LA CLASE MEDIA­

DEL MÚLTIPLO 2 AL6 Y LA ALTA DEL 6 AL 8 Y MÁS. DE ESTA FORMA EL­

PORCENTAJE DE HOGARES ExisTENTEs EN M~xlco Que PERTENECEN A LA-



67 

CLASE BAJA ES DE 59.3tMIENTRAS LOS HOGARES CORRESPONDJE~TES A LA -

CLASE MEDIA Y ALTA REPRESENTAN EL 35.5% Y EL 5.2% RESPECTIVAMENTE, 

AHORA BIEN, LA PARTICIPACIÓN QUE TIENE CADA UNA DE ESTAS Cl_A 

SES SOCIO-ECONÓMICAS EN EL INGRESO CORRIENTE MONETARIO ES EN FORMA­

INVERSA A LA IMPORTANCIA RELATIVA AL TOTAL DE LOS HOGARES, PUES ··-­

MIENTRAS LA CLASE ALTA (5.2%) ABSORBE EL 23 ,57;, DEL INGRESO TOTAL LA 

CLASE BAJA (59.3%) ABSORBE CASI EL MISMO PORCENTAJE (24.6%) MIEN--­

TRAS QUE EL 51.8% RESTANTE CORRESPONDE A LA CLASE MEDIA. 

OTRA CLASIFICACIÓN NECESARIA PARA ANALiZAR LA DISTRIBUCIÓN -

DEL INGRESO ES LA QUE SE PRESENTA EN EL ANEXO No. 3, QUE SEÑALA EL­

INGRESO CORRIENTE TOTAL AGRUPADO POR DECILES DE HOGARES SEGÚN LAS -

ZONAS DE ALTA O BAJA DENSIDAD DE POBLACIÓN, 

EN ELLA SE PUEDE OBSERVAR CLARAMENTE QUE LOS 4 PR !MEROS DECl 

LES DE HOGARES, REPRESENTAN EL 13% DEL INGRESO TOTAL, LOS 3 SIGUIE~ 

TES GRUPOS DE DECILES DE HOGARES REPRESENTAN EL 24% Y LOS 3 ÚLTIMOS 

DECILES DE HOGARES VIII, IX Y X REPRESENTAN EL 63% DEL INGRESO CO-­

RR I ENTE TOTAL, 

ESTO S 1GN1 F I CA QUE LA D 1 STR IBUC IÓN DEL INGRESO EN Í'ÍÉX ICO ES­

MUY DESIGUAL, PUES MIENTRAS UNA MINORfA ABSORBE UN POCO MENOS DE LA 

CUARTA PARTE DEL INGRESO, LA MITAD DE LA POBLACIÓN DISPONE DE CASI­

LO MISMO,, ADEMÁS, UNA SITUACIÓN ESPECIAL QUE PODEMOS VER, ES QUE LA 

LLAMADA CLASE MEDIA ES LA QUE ABSORBE LA MITAD DEL INGRESO D!SPONI-
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BLE, HECHO QUE PARA LA COMERCIALIZACIÓN ES MUY SIGNIFICATIVO, DEBI­

DO A QUE JUNTO CON LA CLASE ALTA, REPRESENTA UNA PROPORCIÓN DE HOG~ 

RES CON INGRESOS DISPONIBLES PARA EL GRAN CONSUMO, PUES SON ESTOS -

HOGARES LOS QUE TIENEN LA MAYOR FUENTE DE PODER ADQUISITIVO ASEQUI­

BLE, DE ESTA FORMA NOS EXPLICAMOS DEL PORQU~ DE LOS COMPONENTES EN 

LAS ESTRATEGIAS PARA LA PRODUCCIÓN Y VENTA DE BIENES Y SERVICIOS, 

LAS DIFERENCIAS EN EL INGRESO DE LAS FAMILIAS SEGÚN LA EDAD­

E INSTRUCCIÓN DEL JEFE DE LA FAMILIA RESULTAN IMPORTANTES PARA LAS­

EMPRESAS EN LA DETERMINACIÓN DE LOS PRESUPUESTOS Y CONTENIDOS DE -­

SUS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS, SEGÚN EL ANEXO No, 4 , EL INGRESO CO­

RRIENTE TOTAL VARÍA "EN FORi'\A LINEAL CONFORME EL JEFE DE LA FAMILIA­

TIENE MAYOR NIVEL DE INSTRUCCIÓN, DE FORMA QUE LAS PERSONAS QUE HAN 

ALCANZADO ESTUDIOS DE POSGRADO EN PROMEDIO, TIENEN INGRESOS CASI 8-

VECES MAYORES QUE UNA PERSONA QUE NO TIEN~ NINGUNA. INSTRUCCIÓN, 

POR LO QUE SE REFIERE A LOS INGRESOS SEGÚN LA EDAD DEL JEFE­

DE LA FAMILIA, SEGÚN EL ANEXO No, 5 , EXISTE UNA RELACIÓN ASCENDE[ 

TE EN EL NIVEL DE INGRESOS HASTA EL GRUPO DE EDAD DE 50 A 54 AÑOS,­

PARA DESPUÉS DESCENDER EN LOS SIGUIENTES GRUPOS, DE LO QUE SE IN-~ 

FIERE QUE MIENTRAS LA PERSONA ESTÁ EN EDAD PRODUCTIVA LA TENDENCIA­

SERÁ IR OBTENIENDO MAYORES INGRESOS, HASTA LLEGAR A LA EDAD SENECTA 

EN QUE LOS NIVELES DE INGRESOS DISMINUYEN SIGNIFICATIVAMENTE, 



69 

PATRONES DE GASTO 

DEBIDO A QUE EL PODER ADQUISITIVO TIENE EFECTOS TAN TREMEN-­

DOS SOBRE LAS REACCIONES DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN QUE 

PRACTICAN LAS EMPRESAS, LOS RESPONSABLES DE ~STAS ANALIZAN DATOS -­

CON VARIOS FINES,ENTRE ELLOS LOS MÁS IMPORTANTES SON: 

- EVALUACIÓN DE LA OPORTUNIDAD DE DIVERSOS MERCADOS, 

- PRONÓSTICOS DE VENTAS, 

- PRESUPUESTACIÓN DE LOS GASTóS DE COMERCIALIZACIÓN. 

- SEGMENTACIÓN DE MERCADO, 

- DISEÑO DE LOS PLANES DE COMERCIALIZACIÓN, ETC, 

SIN EMBARGO PARA ELLO, NO SÓLO NECESITA CONOCER DATOS SOBRE­

LOS INGRESOS DE LOS HOGARES DE ACUERDO A DIFERENTES VARIABLES, SINO 

QUE TAMBI~N LOS RELATIVOS A LOS GASTOS, EL PATRÓN DE GASTOS DEL -

CONSUMIDOR SEÑALA LA PROPORCIÓN DE LO QUE LAS FAMILIAS GASTAN EN -­

LAS DIVERSAS CLASIFICACIONES DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL MERCA 

no. 

EN PRIMER LUGAR MENCIONAREMOS LO QUE SE INFIERE DEL ANEXO -­

No. 6, REFERIDO A LA RELACIÓN DEL GASTO PROMEDIO DEL HOGAR, CORRES-
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PONDIENTE A CADA NIVEL DE DECIL DE HOGAR, EN ~L SE PUEDE APRECIAR 

QUE LOS NIVELES INFERIORES DE INGRESO GASTAN MAS EN RELACIÓN AL 1~ 

GRESO QUE PERCIBEN, MIENTRAS LOS ESTRATOS DE INGRESOS MEDIOS Y AL­

TOS TIENEN UN PORCENTAJE MENOR DE GASTOS EN RELACIÓN AL INGRESO, 

ESTA SITUACIÓN SE PRESENTA DEBIDO A QUE LAS PERSONAS DE -­

LAS ESCALAS DESCENDENTES DE INGRESOS DESTINAN SUS RECURSOS Y MÁS -

AL CONSUMO, PUES ~STOS LES SON INSUFICl~~TES. POR EL CONTRARIO LOS­

NIVELES DE INGRESOS ASCENDENTES POR SU DISPONIBILIDAD DE RECURSOS­

TIENEN LA POSIBILIDAD DE DESTINAR ALGÚN PORCENTAJE PARA AHORRO, -­

PRESENTÁNDOSE UN AUMENTO DE LA CANTIDAD DE DINERO AHORRADA DE A--­

CUERDO AL NIVEL ASCENDENTE DE INGRESOS, POR OTRO LADO LOS ESTRA-­

TOS DE INGRESO PERTENECIENTES A LA CLASE MEDIA Y ALTA SON LOS QUE­

PROVOCAN UN MAYOR CONSUMO, PUESTO QUE DEL TOTAL GASTADO 1'538,536-

MILLONES DE PESOS ELLOS GASTARON 1'282,639 MILLONES DE PESOS, LO -

QUE REPRESENTA EL 83,4%,PORCENTAJE DEMASIADO ALTO SI SE CONSIDERA­

QUE EL NÚMERO DE HOGARES CON ESTAS CARACTERf STICAS REPRESENTAN EL-

40. 7% DEL TOTAL DE HOGARES, 

ESTA OBSERVACIÓN SE PUEDE CLARIFICAR AÚN MAS SI ANALIZAMOS 

LOS ANEXOS Nos. 7 y 8, LOS CUALES SEÑALAN LA ESTRUCTURA DEL GASTO -

PROMEDIO MENSUAL REALIZADO POR EL HOGAR, ASf COMO LAS GRÁFICAS QUE 

PRESENTAN LA TENDENCIA DEL PORCENTAJE CON RELACIÓN AL TOTAL GASTA­

DO DE GASTO CORRIENTE MONETARIO EN ALIMENTOS Y BEBIDAS, TRANSPORTE, 

SERVICIOS DE EDUCACIÓN Y ESPARCIMIENTO, VIVIENDA, SERVICIOS DE COli 

SERVACIÚN, COMBUSTIBLES Y ENERGfA EL~CTRICA, 
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EL COMPORTAMIENTO DEL GASTO SEGÚN SU DESTINO VARIA NOTABLEME~ 

TE EN FUNCIÓN AL ESTRATO DE INGRESO A QUE SE REFIERA, POR EJEMPLO:­

LOS ESTRATOS DE INGRESO INFERIORES DEDICAN UN PORCENTAJE DEMASIADO­

ELEVADO 42,59% AL CONSUMO DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO. MIEN--­

TRAS QUE EL ESTRATO DE MAYOR INGRESO DEDICA SÓLO EL 22,68% PARA ES­

TE FIN.(VER ANEXO No. 9 ), 

POR ESTA RAZÓN LOS HOGARES DE POCOS INGRESOS TIENEN POCAS PO­

SIBl LI DADES PARA HACER EROGACIONES EN RUBROS DIFERENTES A LOS CO--­

RRESPONDIENTES A CUBRIR SUS NECESIDADES BÁSICAS (ALIMENTOS, BEBIDAS, 

VESTIDO, CALZADO, ENSERES DOM~STICOS, MUEBLES, ACCESORIOS, MANTENI­

MIENTO Y ALQUILER, cLECTRICIDAD, ETC,), DEJANDO A LOS GASTOS DE -­

EDUCACIÓN, TRANSPORTE Y COMUNICACIONES, ESPARCIMIENTO Y OTROS BIE-­

NES Y SERVICIOS UN PORCENTAJE MUY REDUCIDO DE SU GASTO •. 

POR OTRO LADO, LOS ESTRATOS DE INGRESOS ELEVADOS, SI BIEN DE~ 

TINAN EN NÚMEROS ABSOLUTOS UNA CANTIDAD MAYOR PARA CUBRIR LOS GAS-­

TOS DE SUS NECESIDADES BÁSICAS, EL COMPORTAMIENTO DE GASTOS ES MUY­

DIFERENTE1 DEDICANDO PORCENTAJES MAYORES A TRANSPORTE Y COMUNICACIQ 

NES Y ESPARCIMIENTO Y EDUCACIÓN, ES DECIR, LA DISPONIBILIDAD DEL IN 

GRESO PERMITE QUE LOS GASTOS LOS DESTINEN A NECESIDADES, QUE SEGÚN­

LA ESCALA DE ABRAHAM MASLOW SON LOS REFERIDOS, A PERTENENCIA, STA-­

TUS, MORREALIZACIOO YA QUE PUEDE SATISFACER SUS NECESIDADES PRIMA 

RIAS EN FORMA RELATIVAMENTE FÁCIL, 

AHORA BIEN, ESTA SITUACIÓN INFLUYE EN FORMA MUY PRECISA EN -­

LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN PUES, EL ANÁLISIS DE LOS·PATRO-
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NES DE GASTOS SEGÚN EL NIVEL DE INGRESOS DE LOS HOGARES PERMITEN A­

LAS EMPRESAS CONOCER LAS TENDENCIAS GENERALES DE LAS FORMAS DE CÓMO 

LOS HOGARES GASTAN SUS INGRESOS EN DETERMINADAS CATEGORfAS DE PRO-­

DUCTOS Y ESTAR EN POSIBILIDAD DE ESTIMAR VENTAS O DE SEGMENTAR EL -

MERCADO DE ALGÚN PRODUCTO QUE SE PIENSE INTRODUCIR, ADEMÁS DE QUE 

SE PUEDE VISLUMBRAR QUE LAS EMPRESAS PUEDAN UTILIZAR ASPECTOS SICO­

LÓGICOS EN LA PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD DE SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS -

RELACIONADOS CON ESA ESTRUCTURA DEL GASTO, ESTO ES, QUE LAS EMPRE­

SAS AL CONOCER LA FORMA DEL COMPORTAMIENTO DEL GASTO DE LOS HOGARES 

SEGÚN SU INGRESO, PUEDEN DISEÑAR ESTRATEGIAS QUE TRATEN DE MODIFI-­

CAR SU ESTRUCTURA, POR EJEMPLO: PUEDEN INDUCIR A LAS PERSONAS DE H~ 

GARES DE INGRESOS INFERIORES A CONSUMIR PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE -

POR SU DISPONIBILIDAD DE INGRESO NO LO HACEN, PERO QUE ATENDIENDO A 

FACTORES DE PERTENENCIA Y STATUS PUEDEN LOGRAR A TRAV~S DE LA ADQUl 

SICIÓN DE DICHOS PRODUCTOS, 

L\s ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS SE DESARRO­

LLA BÁSICAMENTE EN LAS ÁREAS URBANAS DÉ ALTA DENS !DAD DONDE EX! STE­

UNA MAYOR DISPONIBILIDAD DE DINERO CVER ANEXO No. 2), Y DONDE LOS -

HOGARLS ESTÁN EN POSIBILIDAD DE SATISFACER MÁS RAPIDAMENTE SUS NEC~ 

SIDADES BÁSICAS, PUDIENDO DESTINAR SUS INGRESOS A OTRAS CATEGORfAS­

DE PRODUCTOS QUE LE PERMITAN SATISFACER NECESIDADES DE OTROS NIVE-­

LES, ESTO SIGNIFICA QUE LOS ASPECTOS SICOLÓGICOS QUE LA COMERCIA­

LIZACIÓN MANEJA PARA LA POBLACIÓN URBANA, SON TOTALMENTE DISTINTOS 

A LOS QUE PUEDE UTILIZAR PARA INTROOO::IR PROOOCTOS EN EL MEA RURA~ PARA LAS --
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GRANDES EMPRESAS NO TI ENE LA IMPORTANCIA QUE PUEDE TENER EL CONSUMO­

DE LOS GRANDES CONGLOMERADOS S 1 CONSIDERAMOS QUE A PESAR DE SU MAGNl 

TUD (REPRESENTAN EL 40% DEL TOTAL DE HOGARES EXISTENTE~, TIENEN UNA­

IMPORT.l\NCIA RELATIVA EN EL GASTO EFECTUADO YA QUE ~STE SÓLO SIGNIFI­

CA UN 26% DEL TOTAL. 

CON RELACIÓN A LA ESTRUCTURA GASTO DEL HOGAR SEGÚN EL NIVEL 

DE INSTRUCCIÓN DEL JEFE DEL MISMO; LOS ANEXOS Nos. 10 y 11, MUESTRAN 

QUE EL GASTO PROMEDIO DEL HOGAR AUMENTA CONFORME EL NIVEL DE INSTRU~ 

CIÓN ES MAYOR, ESTABLECl~NDOSE QUE EN LOS HOGARES DONDE EL JEFE DEL­

HOGAR TIENE NIVEL DE ESTUDIOS SUPERIOR Y POSGRADO PRESENTAN UN MAYOR 

CONSUMO EN RELACIÓN AL INGRESO PERCIBIDO, DE FORMA INVERSA CON LOS 

HOGARES DE JEFE DE BAJO NIVEL DE INSTRUCCIÓN, EL DE ALTO DESTINA SUS-

, INGRESOS EN UNA PROPORCIÓN MAYOR A LOS REFERENTES A ALQUILERES, ELE~ 

TRICIDAD, COMBUSTIBLE Y REPARACIONES, TRANSPORTE Y COMUNICACIONES, -

ESPARCIMIENTO, EDUCACIÓN; OTROS BIENES Y SERVICIOS Y A TRANSFEREN--­

CIAS OTORGADAS, PUESTO QUE SUS GASTOS ESTÁN PRECISAMENTE RELACIONA-­

DOS CON SU NIVEL DE INGRESO Y SUS NECESIDADES POR SATISFACER, LAS -­

CUALES NO SE CENTRAN CON LOS NIVELES DE INSTRUCCIÓN ANTERIORES EN LO 

CORRESPONDIENTE A LAS NECESIDADES BÁSICAS, SINO EN NECESIDADES DE -­

STATUS, CONFORT Y AUTORREALIZACION, 

PRECISAMENTE UN FACTOR MUY IMPORTANTE PARA LAS EMPRESAS EN -

EL DISEÑO DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA Y PARA LA­

SEGMENTACIÓN DEL MERCADO,. ES EL DE LA IMPORTANCIA RELATJIVA DE LA ---
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CANTirAD DE HOGARES EXISTENTES EN CADA NIVEL DE ESTUDIOS· SI CONSI­

DERAMOS QUE SEGÚN EL ESTUDIO A QUE HEMOS HECHO REFERENCIA EXISTEN -

ll~,374,988 HOGARES CON JEFE EN TOTAL Y DE ESTA CANTIDAD, LOS HOGA-­

RES CUYO JEFE TIENE ESTUDIOS DE PRIMARIA COMPLETA O INFERIOR ES -

DE 10,915,208 (75.9%).NOS PODEMOS DAR CUENTA QUE ESTA SITUACIÓN NECg 

SAR !AMENTE T 1 ENE REPERCUS l ÓN EN LA ACEPTACIÓN CAS 1 AUTOMÁTICA POR -

PARTE DE LOS CONSUMIDORES DE CUALQUIER TIPO DE PUBLICIDAD QUE SE -­

REALICE DE LOS PRODUCTOS Y/O SERVICIOS QUE SE PROMUEVAN A TRAV~S DE 

LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN Y A LA ESCASA PARTICIPACIÓN POR­

PARTE DE ELLOS, PARA SU DESARROLLO Y ATENCIÓN DE LAS VERDADERAS NE­

CESIDADES DE COMUNICACIÓN QUE SE REFIEREN, POR OTRO LADO ES IMPOB. 

TANTE SEÑALAR QUE ESTA CANTIDAD DE HOGARES CUYOS JEFES TIENEN NIVEL 

MÁXIMO DE INSTRUCCIÓN LA PRIMARIA COMPLETA REPRESENTA EL 61% DEL_ -­

GASTO TOTAL DE LOS HOGARES EXISTENTES, DE LO QUE SE DEDUCE QUE UlS­

HOGARES QUE TIENEN UN NIVEL DE ESTUDIOS ELEVADOS PROVOCAN UN MAYOR­

GASTO Eil FORMA RELATIVA QUE LOS HOGARES CON N !VELES DE INSTRUCC 1 ÓN­

I NFERI ORES. 

S~ RESUMEN, ESTA SITUACIÓN NOS PERMITE NUEVAMENTE VISLUMBRAR -

QUE LOS INGRESOS Y GASTOS ESTÁN EN LA ESTRUCTURA OCUPACIONAL ECONÓ­

MICA Y DEMÁS FACTORES QUE INFLUYEN PARA QUE ESTA SOCIEDAD SE PRESEt!. 

TE COMO UNA SOC 1 EDAD DESEQUILIBRADA EN CUANTO A LA PROPORCIÓN DE HQ. 

GARES QUE TIENE ACCESO A LA COMODIDAD, BIENESTAR Y AL CONSUMO MASI­

VO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SE COMERCIALIZAN EN LOS GRANDES NÚ­

CLEOS DE POBLACIÓN Y QUE SON LOS PROTOTIPOS DE LA VIDA MODERNA Y --
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FUtKIONAL QUE NOS MUESTRAN SE VIVE Eli LOS PAf SES ACTUALMENTE DESA-­

RROLLADOS, 

COMO HEMOS VISTO EN EL ANÁLISIS DE ESTE ESTUDIO REALIZADO POR 

EL INEGI, EL MAYOR CONSUMO ES REALIZADO POR UNA PROPORCIÓN REDUCIDA 

DE LOS HOGARES EXISTENTES EN EL PAIS, LOS QUE SE INCLUYEN BÁSICAME[ 

TE EN LAS CLASES SOCIOECONÓMICAS "MEDlA Y ALTA", QUIENES DESTINAN -

PRINCIPAIJ-IENTE SUS INGRESOS A SATISFACER SUS NECESIDADES SUPERIORES 

Y SON LOS PUNTOS PRINCIPALES PARA EL DESARRROLLO DE LAS ESTRATEGIAS 

DE COMF,RCIALIZACIÓN QUE PRACTICAN LAS EMPRESAS. 

CREDITO 

AL HABLAR DE LOS INGRESOS DEL HOGAR, NO HEMOS INCLUIDO DENTRO 

DE ELLO, LO REFERENTE AL CRÉDITO AL CONSUMIDOR, EL CUAL HA INFLUIDO 

DE MANERA CONSIDERABLE EN EL ESQUEMA DE GASTO DE LOS CONSUMIDORES. 

GRACIAS AL CRÉDITO, EL CONSUMIDOR PUEDE DISPONER DE MÁS PODER 

DE COMPRA. Así LA DISPONIBILIDAD DE CRÉDITO HA SIDO UN FACTOR CL8. 

VE EN EL ACELERADO CRECIMIENTO DE LOS MERCADOS PARA ÁRTfCULOS Y/O -

SERVICIOS, TALES COMO CASAS, AUTOMÓVILES, ENSERES DOMÉSTICOS, MUE-­

BLES, ROPA, VIAJES, ETC. 

lAs OPERACIONES A CRÉDITO PERMITEN QUE LAS PERSONAS GASTEN -­

AHORA SJS INGRESOS FUTUROS. POR LO TANTO EL CRÉDITO AUMENTA EL PQ 

DER ADQUISITIVO ACTUAL Y DISMINUYE EL PODER ADQUISITIVO FUTURO, 
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EXISTEN VARIOS FACTORES QUE INFLUYEN PARA QUE LOS CONSUMIDO-­

RES UTILICEN O NO EL CRED~TO Y UNO DE ELLOS ES EL REFERENTE AL MON­

TO DE LOS INTERESES, CUANDO LAS TASAS DE INTERtS SON DEMASIADO Al,, 

TAS LOS CONSUMIDORES REFLEXIONAN CON MÁS CUIDADO LA ADQUISICIÓN A -

REALIZAR, ASIMISMO, LAS CONDICIONES DE CRtDITO (PLAZO Y MENSUALI­

DADES}, INFLUYEN PARA TOMAR LA DECISIÓN EN LA COMPRA DE BIENES y -­

SERV IC 1 OS. 

CON LA GENERALIZACIÓN DEL CRtDITO SE HAN INSTRUMENTADO DIVER­

SOS MECANISMOS QUE AYUDAN A QUE EL CONSUMIDOR TENGA LA FACILIDAD DE 

CONSUMIR AHORA; LA TARJETA DE CRtDITO COMERCIAL Y BANCARIA ASf COMO 

EL AUTOFINANCIAMIENTO SON ALGUNAS DE LAS FORMAS QUE SE HAN UTILIZA­

DO PARA LA CONSECUCléi~ MASIVA DE VENTAS DE LAS EMPRESAS COMERCIALES, 

SIN EMBARGO LA OBTENCIÓN DE ESTOS INSTRUMENTOS DE CREDITO ES SIMl-­

LAR AL PROCEDIMIENTO PARA LA OBTENCIÓN DEL CRtDITO BANCARIO, ES DE­

CIR, PARA OBTENER UNA TARJETA DE CRtDITO HAY QUE SER "SOLVENTE 11
1 SE 

DEBE TENER LA SEGURIDAD DE QUE EL CONSUMIDOR TIENE LA POSIBILIDAD -

DE REINTEGRAR LA SUMA GASTADA EN LA ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS Y/O -­

SERVICIOS, ADEMÁS DE SUS CORRESPONDIENTES INTERESES, 

OBVIAMENTE QUE LOS CRITERIOS QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN EN REL.A 

CIÓN AL USO DE LAS TARJETAS EXCLUYEN A LAS PERSONAS QUE OBTIENEN I[ 

GRESOS BAJOS, LAS CUALES NO GARANTIZAN EL CONSUMO QUE PUEDEN REALI­

ZAR, EL USO DE LAS TARJETAS DE CRtDITO HA PROVOCADO QUE LOS CONSU­

MIDORES DE INGRESOS MEDIOS SE INCORPOREN A LOS "BENEFICIOS" QUE RE­

PR~SENTA LA ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS, QUE SIN ESTOS -
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MECANISMOS LE HUBIERA SIDO MÁS DIFfCIL ADQUIRIR, IMPULSANDO LA AD-­

QUISICIÓN DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS QUE ANTERIORMENTE ERAN EXCLUSl 

VOS DE LA CLASE "MEDIA ALTA" Y "ALTA", ESTA SITUACIÓN HA INFLUIDO 

PARA QUE LAS EMPRESAS, SOBRETODO LAS COMERCIALES PONGAN EN PRÁCTICA 

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN, A TRAVÉS DE UN USO MAYOR DE LAS -­

TARJETAS DE CRÉDITO, AS[ POR EJEMPLO, HAN APARECIDO TARJETAS PARA -

FACILITAR LA ADQUISICIÓN DE LAS LLANTAS PARA VEHfCULOS (LLANTICRÉ-­

DIT) O PARA LA REALIZACIÓN DE VIAJES (CREDI-MEXICANA), O BIEN SE -­

HAN CONSTITUIDO COMO UN IMPERATIVO PARA QUE ALGUNAS EMPRESAS COMER­

CIALES TALES COMO llVERPOOL Y PARfS-lONDRES, EXPIDAN SUS PROPIAS -­

TARJETAS DE CRÉDITO DONDE, ES REQUISITO LA PRESENTACIÓN DE TARJETAS 

DE CRÉDITO BANCARIAS QUE RESPALDEN LA SOLVENCIA Y SEGURIDAD DE QUE­

EL CONSUMIDOR PUEDE CUMPLIR CON LOS GASTOS QUE EFECTÚA, 

POR OTRO LADO, A TRAVÉS DE LA UTILIZACIÓN DE LAS TARJETAS DE­

CRÉDITO BANCARIAS, LAS EMPRESAS COMERCIALES TIENEN POSIBILIDADES PA 

RA DESARROLLAR CAMPAÑAS PROMOC 1 ONALES DE SUS PRODUCTOS Y /O SERV I--­

C lOS; ES COMÚN QUE LAS TIENDAS DE DESCUENTO (AURRERi\ O GIGANTE) --­

PRACTIQUEN PROMOCIONES COMB !NADAS CON LAS TARJETAS DE CR~DITO BANCA_ 

RIAS (BANAMEX O BANCOMER), MEDIANTE LAS CUALES SE IMPULSE AL CONSU­

MIDOR A ADQUIRIR LOS ARTÍCULOS A TRAV~S DE SU USO, INCREMENTANDO LA 

DEMANDA EXISTENTE, 

TAMBI~N LAS TARJETAS DE CR~DITO HAN SIDO UN FACTOR ·Bi\SICO PA­

RA QUE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA, SEAN DIRIGIDAS 
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HACIA EL ASPECTO MOTIVACIONAL DE "STATUS", Es EXPLICABLE QUE LAS­

EMPRESAS ENFOQUEN QUE LA POSESIÓN Y USO DE LAS TARJETAS DE CR~DITO­

DAM AL CONSUMIDOR LA POSIBILIDAD DE ADQUIRIR TODO CUANDO QUIERA "TQ. 

DO CON EL PODER DE SU FIRMA", Y SE CONSTITUYA COMO UNA PERSONA RE-­

PRESENTANTE DE CIERTA CLASE Y POSICIÓN SOCIAL, OTORGÁNDOLE PRESTI-­

GIO Y ORGULLO. 

LA TARJETA DE CR~DlTO SE HA CONSTITUIDOC~ UNA NUEVA FORMA -

DE VIDA, ES UN M~TODO "NOVEDOSO",° "ATRAYENTE" Y "PRÁCTICO", POR EL­

CUAL ADQUIERE TODO CUANTO a .CONSUMIOOR DESEA, Es COMÚN QUE LOS CONSUM 1 DO­

RES A LA HORA DE PAGAR SUS CAPRICHOS Y NECESIDADES,~STAS APAREZCAN CWO -

"ACORDEÓN" EN LA BILLETERA 12 6 15 TARJETAS DE DIFERENTES BANCOS 0-

CASAS COMERCIALES. CON EL USO CADA VEZ MÁS FRECUENTE DE LAS TARJ~ 

TAS DE CRÉDITO Y DE LA CHEQUERA, EL DINERO EN EFECTIVO PARA LA REA­

LIZACIÓN DE COMPRAS SE HA VUELTO MENOS NECESARIO, 

EMPRESAS TRANSNACIONALES 
FINAU1ENTE1 EN EL ASPECTO ECONÓMICO DEL MEDIO AMBIENTE, SEÑALA_ 

MOS LA INFLUENCIA QUE TIENEN LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN LA ES­

TRUCTURA ECONÓMICA DEL PAf S, YA QUE SE CONSTITUYEN COMO UNA REAL -­

FUERZA ECONÓMICA, QUE NOS PERMITE ENTENDER Y EXPLICAR LA FORMA EN -

QUE su DESARROLLO AFECTA EL DESEMPEÑO DE LA COMERCIALIZACIÓN. 

. .. 
POR ELLO DEL ANÁLISIS DE LA OBRA "LAs EMPRESAS TRANSNAC I ONA--

LE S" ;l) PODEMOS INDICAR QUE EL PAPEL QUE DeSEMPEWlN ESTAS EMPRESAS, 

U.) "LAS EMPRESAS TRANSNACICtlALES", FERNANDO FAJNZVLBER Y TRINIIWJ M\RTfNEZ TARRA 
G'J1 FCllOO DE CULTURA Ec<lláv!ICA, f'®<ICO 1988. 



ESTA TESIS NO DEB[ 
SALIR 

1
qE LA BIBUOTEGA 

EN M~XICO, CONSTITUYEN EN LO FUNDAMENTAL, UNA MERA PROYECCIÓN DE LA 

TENDENCIA GENERAL QUE CARACTERIZA SU EXPANSIÓN A NIVEL MUNDIAL, 

Su POSICIÓN EN M~XICO EN EL SECTOR INDUSTRIAL ES BASTANTE Sli 

NIFICATIVA, ESTABLECI~NDOSE EN "LIDERES" DEL SISTEMA INDUSTRIAL, P~ 

RO DICHA CONDICIÓN EMANA DE DIVERSOS FACTORES VINCULADOS ENTRE sr: 

- ESTÁN PRESENTES EN EL CONJUNTO DEL APARATO INDUSTRIAL A NI­

VEL DE LAS MAYORES EMPRESAS DE CADA SECTOR, SU PRESENCIA ES 

IMPORTANTE, AUNQUE CON DIFERENTE MAGNITUD EN LA PRODUCCIÓN­

DE BIENES DE CONSUMO, DE BIENES DURABLES Y NO DURABLES Y D~ 

CAPITAL, LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES NO CONSTITUYEN UN -

ENCLAVE EN CIERTAS ÁREAS DE LA INDUSTRIA, SINO QUE CONFOR-­

MAN UN CONJUNTO INTEGRADO QUE SE ARTICULA A TRAV~S DE RELA­

CIONES INTERINDUSTRIALES, 

- SU PRESENCIA SE DA EN LOS SECTORES DONDE EL fNDICE DE CON-­

CENTRACIÓN ES ALTO, COMO EN LA PRODUCCIÓN DE BIENES DE CON­

SUMO, EN LA QUE LA MODALIDAD BÁSICA ES LA INTRODUCCIÓN DE -

NUEVOS PRODUCTOS, LA DIFERENCIACIÓN DE LOS MISMOS Y DONDE -

LA LUCHA DE PRECIOS ES RELEGADA A SEGUNDO PLANO; Y 
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- TIENEN VENTAJAS DE TIPO MICRO-ECONÓMICO SOBRE LAS EMPRESAS­

NACIONALES, EN ASPECTOS COMO: TAMAÑO DE LA PLANTA PRODUCTI­

VA, TASA DE RENTABILIDAD, ETC, 

AHORA BIEN, SU CAPACIDAD PARA INFLUIR EN EL DESARROLLO PRODUk 

TIVO SE MANIFIESTA EN EL MAYOR CRECIMIENTO QUE EXPERIMENTAN LOS SEk 

TORES EN QUE ELLAS PREDOMINAN, SIMULTÁNEAMENTE CON EL DESPLAZAMIEN­

TO DE LAS EMPRESAS NACIONALES INCLUIDAS EN CADA SECTOR, ESTE DESPLA 

ZAMIENTO VA ACOMPAÑADO DE UN PROCESO DE OLIGOPOLIZACIÓN CRECIENTE, 

UNA PROPORCIÓN CADA VEZ MAYOR DE LA PRODUCCIÓN INDUSTRIAL SE ORIGI­

NA EN ESTOS SECTORES, lo QUE FAVORECE UNA TRANSFERENCIA DE RECUR-­

SOS DESDE LOS SECTORES MÁS DtBILES DE PRODUCTORES Y CONSUMIDORES HA 

CIA LOS MIEMBROS MÁS PODEROSOS DE AMBAS CATEGORIAS, 

AL ANALIZAR A LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN SU DIMENSIÓN E~ 

TERNA SE OBSERVA QUE SU COMPORTAMIENTO ES SIMILAR AL DE LAS EMPRE-­

SAS NACIONALES CON RESPECTO A LAS EXPORTACIONES, PERO CLARAMENTE -­

DESFAVORABLE POR LO QUE SE REFIEREALASIMPORTACIONES,QUE SE TRADUCE 

EN LA GENERACIÓN DE UN DtFICIT COMERCIAL. EL EJERCICIO DEL COMER­

CIO EXTE~IOR DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES SE CARACTERIZA POR UN­

C OMERC I O "CAUTIVO" POR SOBREFACTURAC 1 ÓN, TRANSFERENCIA DE RECURSOS, 

ETC,, DE LAS FILIALES CON LAS EMPRESAS TRANSNAC!ONALES MATRICES, QUE 

EN ALGUNOS CASOS SOBREPASA EL FLUJO REM !TENTE DE LAS UTILIDADES CAE. 

TADAS AL EXTERIOR, 
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LA IMPORTANCIA RELATIVA DEL COMERCIO "CAUTIVO" DE BIENES, SE­

VE REDUCIDA S 1 SE LE COMPARA CON LA DEL COMERC !O "CAUTIVO" DE TECNQ. 

LOGÍA, ES DECIR, LA IMPORTACIÓN DE TECNOLOGÍA QUE REALIZAN LAS FI-­

LIALES DE SUS MATRICES; LA GRAN MAYORfA DE LOS PAGOS QUE EFECTÚA Mt 
XICO POR ESTE CONCEPTO ES PRECISAMENTE EL QUE SE REFIERE A LA DE E~ 

TE COMERCIO, 

LA TECNOLOGÍA QUE NO ES UN ELEMENTO PROPIAMENTE ECONÓMICO TIÉ_ 

NE UNA INFLUENCIA MUY FUERTE SOBRE LA COMERCIALIZACIÓN PUES AFECTA­

NUESTRAS VIDAS, NUESTROS PATRONES DE CONSUMO, Y NUESTRO BIENESTAR -

ECONÓMICA. 

PENSEMOS EN EL EFECTO DE LOS AVANCES TECNOLÓGICOS, COMO SON -

EL AUTOMÓVIL, LA TELEVISIÓN Y LA COMPUTADORA; ESTOS DESCUBRIMIENTOS 

AFECTAN DIRECTAMENTE A LA COMERCIALIZACIÓN EN TRES FORMAS: 

1) COMENZARON EN ALGUNAS OCASIONES UNA INDUSTRIA COMPLETAMEN­

TE NUEVA: COMPUTADORAS. 

2) ALTERARON RADICALMENTE O DESTRUYERON INDUSTRIAS EXISTEN-­

TES; LA TELEVISIÓN AFECTA CONSIDERABLEMENTE LA INDUSTRIA -

DE LA RADIO Y CINEMATOGRAFÍA; LAS TELAS OE LAVAR Y USAR -­

AFECTARON LAS LAVANDERfAS Y TINTORERfAS COMERCIALES; LOS -

RELOJES DIGITALES Y COMPUTARIZADOS EST~N MODIFICANDO EL -­

MERCADO TRADICIONAL DE RELOJES, 
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3) ESTIMULARON NUEVOS MERCADOS EN CAMPOS NO RELACIONADOS CON­

LAS NUEVAS TECNOLOG[AS, MEDIANTE LOS NUEVOS UTENSILIOS PA­

RA EL HOGAR, LAS AMAS DE CASA TIENEN AHORA UN COMPORTAMIE[ 

TO DIFERENTE, PUES HAY MÁS TIEMPO LIBRE Y PUEDEN PARTICI-­

PAR EN OTRAS ACTIVIDADES, 

AHORA BIEN, ES EVIDENTE QUE LA NUEVA TECNOLOGfA MODIFICA LAS­

CONDIC IONES ECONÓMICAS DE LAS EMPRESAS Y SU EFECTO PRINCIPAL SE RE­

LACIONA CON EL CONTENIDO DE ÉST~ SI ANALIZAMOS LA NATURALEZA DE LA­

IMPORTACIÓN DE LA TECNOLOGfA QUE SE EFECTÚA, PODEMOS DARNOS CUENTA­

QUE LA MAYOR PROPORCIÓN ES LA REFERIDA A LA "TECNOLOGfA DE CONSUMO", 

ESTA ES LA QUE CONSISTE EN LA PRÁCTICA DE CONOCIMIENTOS PARA LA FA­

BRICACIÓN DE PRODUCTOS QUE SON DISEÑADOS EN FUNCIÓN DE LOS REQUERI­

MIENTOS PROPIOS DEL MERCADO DE LOS PAf SES DESARROLLADOS CARACTERIZA_ 

DOS POR NIVELES DE INGRESO ELEVADOS Y POR EL ·HECHO DE QUE LAS NECE­

SIDADES BÁSICAS DE LA MAYOR PARTE DE LOS CONSUMIDORES YA ESTÁN SA-­

TISFECHAS, PERO QUE EN SU APLICACIÓN AQUf EN M~XICO ES RELATIVA EN­

CUANTO A LAS NECESIDADES REALES DE LA GRAN MAYORÍA DE LA POBLACIÓN, 

LAS DEFINICIONES QUE SE HACEN RESPECTO AL CONTENIDO DE LA TE~ 

NOLOGÍA SE ADOPTAN IMPLfCITAMENTE EN EL MOMENTO EN QUE SE APRUEBAN­

LOS PROYECTOS DE INVERSIÓN EN NUEVAS PLANTAS O EN LA EXPANSIÓN DE -

LAS YA ESTABLECIDAS, OBEDECIENDO A OBJETIVOS MARCADOS POR LA POLÍTI­

CA INDUSTRIAL DE LAS EMPRESAS MATRICES, 
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POR LO DESCRITO ANTERIORMENTE PODEMOS OBSERVAR LA IMPORTANCIA 

DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES COMO UN FACTOR ECONÓMICO QUE AFECTA 

DIRECTAMENTE A LA COMERCIALIZACIÓN, PORQUE AL ESTABLECERSE COMO LI­

DERES EN SUS RESPECTIVAS RAMAS INDUSTRIALES, SON LAS QUE DAN LA PA!l 

TA PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE CREACIÓN E INTRODUCCIÓN DE­

PRODUCTOS, DE INVERSIÓN EN GASTOS DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD, EN EL­

ESTABLECIMIENTO DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN Y EN LA IMPLANTACIÓN DE­

LOS SISTEMAS DE PRECIO QUE PERMITAN UN MAYOR BENEFICIO, TOMANDO EN­

CUENTA RELATIVAMENTE LEYES ECONÓMICAS COMO LA DE OFERTA Y LA DEMAN­

DA Y ASPECTOS MICRO-ECONÓMICOS COMO COSTOS DE PRODUCCIÓN Y VENTAS, 



2. ASPECTO SOCIOLOGICO 
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NUESTRA SOCIEDAD SE CARACTERIZA POR LA ACUMULACIÓN DE OBJ~ 

TOS Y PRODUCTOS, DONDE LA ESTIMA DE SÍ MISMO, Y EL RECONOCIMIENTO 

PÚBLICO, JUEGAN UN PAPEL PREPONDERANTE Y SON ASPECTOS QUE DAN PA~ 

TA HACIA DICHA ACUMULACIÓN, 

DE OTRA PARTE, EL CAMBIO TECNOLÓGICO ES UN ELEMENTO CLAVE­

EN LA LUCHA POTENCIAL ENTRE LAS EMPRESAS,, QUE OCASIONA QUE CADA -

AÑO SEA MAYOR EL NÚMERO DE PRODUCTOS DE NUEVO CUÑO f;UE SE LANZAN­

POR VEZ PRIMERA AL MERCADO, ES ASÍ COMO LA LISTA DE ESPECIES Y EL 

~ÚMERO DE PRODUCTOS SE ALARGA MÁS CADA DÍA ENTRE LOS CUALES PUE-­

DEN ESCOGER LOS CONSUMIDORES, SIENDO ESTA INNOVACIÓN UNA DE LAS -

MUCHAS CUESTIONES QUE PROPICIA LA EXAGERADA COMPRA DE PRODUCTOS, 

ÜTRO ASPECTO SOCIOLÓGICO, QUE HACEMOS NOTAR, ES EL RELACIQ 

NADO CON LA MOVILIDAD SOCIAL, PORQUE LAS PERSONAS QUE CARECEN DE­

ELLA ,TIENDEN A ORIENTARSE MÁS HACIA LA ACUMULACIÓN DE DINERO; -­

LAS COMPRAS QUE ELLOS EFECTÚAN SE RAC!llW.IZAfV PORQUE EL INDIVIDUO 

ESTABLE AHORRA Y PIENSA EN SU SEGUR!DAD;MIENTRAS G.IJE EL COMPORTAMIEli 

TO DEL INDIVIDUO MÓVIL, SE CARACTERIZA PORQUE GASTA EN S1MBOLOS -

DIVERSOS DE DESPLAZAMIENTO ASCENDENTE. 

A CONTINUACIÓN TRATAREMOS OTROS ASPECTOS RELACIONADOS, TAM 

BIÉN CON LA SOCIOLOG1A Y SU INTERRELACIÓN CON LA COMERCIALIZACIÓN 

Y CON EL CONSUMIDOR, 
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LA SOC!OLOG1A MARCA LA IMPORTANCIA DEL GRUPO DE REFERENCIA, 

LA CLASE SOCIAL Y LA CULTURA, QUE FIGURAN COMO iNFLUENCIAS DEL -­

CONSUMO, ES POR TAL MOTIVO QUE LOS SOCIOLOGOS CONCIBEN LA COMER-­

CIALIZACIÓN COMO UN CONJUNTO DE ACTIVIDADES EFECTUADAS POR CONSU­

MIDORES, MOTIVADOS POR PRESIONES DE GRUPO, ASÍ COMO POR DESEOS lli 

DIVIDUALES, 

AHORA BIEN, LA SOCIOLOGÍA EN SU ESTUDIO DEL HOMBRE Y EN SU­

RELACIÓN CON LOS DEMÁS, TAMBIÉN ANALIZA A LA POBLACIÓN EN SU CON~ 

JUNTO, SITUACIÓN QUE LA COMERCIALIZACIÓN ID.1A EN CUENTA A FIN DE ESTA­

BLECER EL PLAN MÁS IDÓNEO PARA EL ~no DE sus FINES, A CONTINUA-­

CÍON SE PRESENTAN ALGUNOS DATOS POBLACIONALES SIGNIFICATIVOS A E~ 

TE RESPECTO, 

DATOS DE POBLACION MUNDIAL 

PARA PODER COMPRENDER LA INVERSIÓN ECONÓMICA DE UNOS PA1SES 

EN OTROS, ES NECESARIO TOMAR EN CONSIDERACIÓN LOS SIGUIENTES DA-­

TOS Y PROYECCIONES DE POBLACIÓN; EN EL AÑO DE 1950 EN AMÉRICA DEL 

NORTE, POR EL LADO SEPTENTRIONAL DEL Río BRAVO, SE TENÍA UNA PO-­

BLACIÓN DE 168 MILLONES DE HABITANTES, CON UN AUMENTO EN LA PRO-­

YECCIÓN DE 1.7% ANUAL DURANTE EL TERCER CUARTO DE ESTE SIGLO, Y -

DEL 1.2% DURANTE EL ÚLTIMO CUARTO, EN AMÉRICA DEL NORTE, PARA EL 

AÑO 2000 HABRÁ UNA POBLACIÓN TOTAL DE 312 MILLONES DE HABITANTES 

O SEA UN AUMENTO DE 144 ~ILLONES, DúRANTE LA SEGUNDA MITAD DEL Sl 

GLO ACTUAL, MIENTRAS RUE LA .~MÉRICA LATINA.AL SUR DEL Río BRAVO,­

EN 1950 TENÍA UNA POBLACIÓN DE 163 MILLONES DE HABITANTES, TENDRÁ 
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UN Allf1ENTO PROMEDIO ANUAL DE 3 .4% DURANTE EL TERCER CUARTO DEL Sl 

GLOJ Y DEL 3.8% DURANTE EL ÚLTIMO CUARTO. 

SEGÚN ESTA PROYECCIÓN) PARA EL AÑO 2000 AMÉRICA LATINA) 

TENDRÁ UNA POBLACIÓN DE 592 MILLONES DE HABITANTES, LO QUE NOS -­

LLEVA A Ufl AUMEIHO DE 429 MILLONES DE PERSONAS EN LA SEGUNDA MI-­

TAD DE ESTE SIGLO. 

DURANTE LO QUE RESTA DEL SIGLO, HABRÁ EN GENERAL UNA RELA­

CIÓN INVERSA ENTRE EL INGRESO PERCÁPITA DE LAS NACIONES Y SU CO-­

RRESPONDIENTE ÍNDICE DE CRECIMIENTO DEMOGRÁFICO, LA POBLACIÓN -

DE LAS REGIONES RELATIVAMENTE MENOS DESARROLLADAS DEL MUNDO, AU-­

f}:ENTARÁ SEGÚN UN ÍNDICE MÁS RÁPIDO QUE EL DE LOS CONTINENTES ECO­

lrnMICAMENTE AVANZADOS, EJEMPLO DE ELLO ES:QUE LA A~RICA DEL NORTE­

EN EL ÚLTIMO CUARTO DEL SIGLO ACTUAL ESTARÁ AUMENTANDO A RAZÓN -­

DEL 1.2% ANUAL, Y EUROPA A RAZÓN DEL l,0%; ASIA ESTARÁ HACIÉNDOLO 

EN EL 3.3%. POR ELLO TIENE ESPECIAL INTERÉS PARA LOS NEGOCIOS -

DE ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMÉRICA, LA PERSPECTIVA DE UNA RÁPIDA -

EXPANSIÓN DEMOGRÁFICA EN AMÉRICA LATINA INCLUIDO DESDE LUEGO MÉXl 

CO, . ASIMISMO, LAS RELACIONES HISTÓRICAS ENTRE LAS PARTES NORTE­

y SUR DEL HEMISFERIO OCCIDENTAL, PUEDEN HACER QUE EL MERCADO LA-­

TINOAMERICANO SEA CADA VEZ MÁS ATRACTIVO PARA LOS NEGOCIOS DE -­

LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMÉRICA PRINCIPALMENTE; LAS NECESIDA 

DES DE DESARROLLO DE AMÉRICA LATINA, PUEDEN HACER QUE ÉSTA SEA -­

UNA REGIÓN QUE TENGA AÜN MÁS IMPORTANCIA PARA LAS INVERSIONES. 
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Es PROBABLE, (i)UE AL FINALIZAR EL PRESENTE SIGLO, AMÉRICA -

LAT lNA SUPERE A LA DEL NORTE EN 230 MlLLOtlES DE PERSONAS, YA QUE­

ESTARÁ CRECIENDO SEGÚN UN ÍNDICE QUE DARÁ COMO RESULTADO QUE LA -

POBLACIÓN SE DUPLIQUE CADA DIECIOCHO AÑOS, 

EL MERCADO DE LOS PAÍSES AVANZADOS, TIENE LA POSIBILIDAD -

DE AUMENTAR LAS RELACIONES DE NEGOCIOS EN .~MÉRICA LATINA, BRINDAtl 

DO ENORMES POSIBILIDADES DE INVERSIÓN Y DE EXPANSIÓN DE SUS INSTl 

TUCIONES CON BASTANTE ÉXITO, 

DATOS DE POBLACION EN flEXICO 

JNA VEZ AilORDADA LA SITUACIÓN EN EL MUNDO, EN LO QUE RES-­

PECTA A LA EXPANSIÓN DE LA POBLACIÓN, DIREMOS QUE MÉXICO, ES UN -

PAÍS PERTENE.CIENT"E A LA AMÉ?.!CA LATINA DE LOS LLAMADOS PAÍSES SU]! 

DESARROLLADOS, POR LO TANTO ES UNA NACIÓN DE INTERÉS EN INVERSIÓN 

PARA PAISES ECONOM!CAMENTE PODEROSOS, COMO SON: ESTADOS UNIDOS DE 

NORTEAM~RICA, JAPÓN, ALEMANIA OCCIDENTAL, SUIZA, FRANCIA E INGLA­

TERRA, ENTRE OTROS, 

HUESTRO PAÍS ES UN TERRITORIO IDEAL PARA EMPRESAS TRANSNA­

CICNALES, QUE DESEEN CREAR Y ABRIR NUEVOS MERCADOS, PUES LAS CON­

DICIONES FISCALES, COMERCIALES E IDEOLÓGICAS, ENTRE OTRAS. CUESTIQ 

NES, NO SON OBSTÁCULOS PARA QUE LAS INVERSIONES EXTRANJERAS NO SE 

HAGAN ESPERAR, Y SE ESTABLEZCA CON UN FUTURO NADA 1 NC IERTO, 

PARTIENDO DEL Ai10 1'300 A 1910, r;Éx !CO PRESENTÓ UN CRECI--­

MIENTO EN SU POBLACIÓN DEL 1.1~, PARA FINALES DE LOS 60's, FUE DE 
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3, 9%, AUMENTANDO CASI CUATRO VECES EL NÚMERO DE HAB !TANTES, PERO­

LO MÁS PREOCUPANTE ES QUE DE MANTENER LA MISMA TASA DE CRECIMIEN­

TO DE POBLACIÓN, tSTA SE INCREMENTARÁ EN CASI 20 MILLONES DE HABl 

TANTES POR CADA lü ANOS (ANEXO No, 12) Y DESDE LUEGO TENDRÁN QUE­

ELEVAR LAS NECESIDADES, LAS INNOVACIONES DE LOS PRODUCTOS Y LAS­

FUENTES DE TRABAJO, EL CONSUMO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE FA-­

C IL ADQUISICIÓN Y ELABORACIÓN, LOS REFRESCOS EMBOTELLADOS, LAS B~ 

BIDAS ALCOHÓLICAS, LOS CIGARROS Y LA ROPA EN GENERAL, PRESENTARÁN 

UNA MAYOR DEMANDA, ASf COMO LOS MUEBLES Y ENSERES DOM~STICOS, --­

PUES AL CRECER LA POBLACIÓN EL NÚMERO DE FAMILIAS TAMBitN CRECERÁ 

Y LAS VENTAS SE VERÁN INCREMENTADAS, 

ÜTRO FACTOR EN LO QUE SE REFIERE A LA POBLACIÓN Y QUE IN-­

FLUYE EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN DE LOS PRODUCTOS, ES 

LA CONCENTRACIÓN DE LOS HABITANTES EN LAS GRANDES URBES, YA QUE -

DE 1920 A 1980 MIENTRAS QUE LA POBLACIÓN RURAL SE ELEVÓ 7 MILLO-­

NES 193 MlL. LA URBANA ALCANZÓ 36 MILLONES 236 MIL (ANEXOS 13 Y -

14), ESTO ES LO QUE OCASIONA QUE LAS ESTRATEGIAS DE COMERC!AL.IZA­

CIÓN SE INTENSIFIQUEN EN LAS GRANDES ZONAS URBANAS, 

AUNADO A TODO LO ANTERIOR, ES IMPORTANTE RESALTAR QUE DE T~ 

DOS LOS HABITANTES DE LA REPÚBLICA, SÓLO UN 26,64% ES POBLACIÓN -

ECONOMICAMENTE ACTIVA, DONDE EN EL DISTRITO FEDERAL, SU POBLACIÓN 

ECONOMICAMENTE ACTIVA ES DE 32.55%, Y ESTA MANTIENE AL RESTO DE -

LA POBLACIÓN, SOBRE TODO A AQUELLA QUE SE ENCUENTRA EN LA EDAD DE 

ENTRE LOS 0 A 14 AOOS (ANEXO No, 15), POR LO QUE LA C01'1ERCIALIZACIÓN TRA-
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TA MEDIANTE LA APLICACIÓN DE SUS TÉCNICAS Y EL EMPLEO DE ESTRATE­

GIAS DE DIRIGIRLAS HACIA ESTE TIPO DE SEGMENTO DE POBLACIÓN, PUES 

LA INFLUENCIA DE LOS f>:ENORES, SUELE SER UN ARMA PERSUASIVA PARA -

PROVOCAR LA COMPRA DE ARTÍCULOS, AUNQUE ELLOS MISMOS NO LO P!EN~­

SEN NI LO DESEEN ASÍ, 

LOS GRUPOS DE REFERENCIA 

EL GRUPO DE PERSONAS CON LAS QüE EL INDIVIDUO SE ASOCIA, -

EJERCEN PODEROSAS INFLUENCIAS EN SU CONDUCTA, EN ESTA RELACIÓN­

LAS NORMAS DEBEN SER COMPATIBLES, PARA QUE DE ESTA MANERA EL INDl 

VIDUO OBTENGA LA ACEPTACIÓN DEL GRUPO, AUNQUE ESTO NO SIGNIFICA -

QUE EN TODOS LOS CASOS UNA PERSONA DEBA TENER CONTACTO HABITUAL -

CON EL MISMO, SINO SIMPLEMENTE QUE SE IDENTIFIQUE ESTRECHAMENTE -

CON ÉL. 

COMPARAR EL ÉXITO PROPIO CON EL DE OTRAS PERSONAS ES FUEN­

TE FRECUENTE DE SATISFACCIÓN O DESENCANTO, DE IGUAL MODO, ANTES -

DE TOMAR UNA DECISIÓN A MENUDO PENSAMOS EN LO QUE TAL O CUAL PER­

SONA, O GRUPO (CON LO QUE TENEMOS ALGÜN MOTIVO PARA SEGUIR SU OPl 

NIÓN), HARÍA EN IGUALES CIRCUNSTANCIAS, Lo ANTERIOR SON CARACT~ 

RÍSTICAS DE LO QUE SE DENOMINA GRUPO DE REFERENCIA, EN EL QUE -

SE INCLUYEN NÜCLEOS FAMILIARES, GRUPOS DE IGUALES, ClRCULOS SOCIA 

LES, GRUPOS LABORALES, ORGANIZACIONES RELIGIOSAS, DE NEGOCIOS Y -

POLÍTICAS, 
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Los GRUPOS DE REFERENCIA PUEDEN SER CATEGOR1As A LAS QUE LA 

PERSONA PERTENECE AUTOMÁTICAMENTE (GRUPOS DE IGUALES) COMO ES: LA 

EDAD, SEXO, EDUCACIÓN Y ESTADO CIVIL, ESTA CLASE DE RELACIÓN -­

PROPORCIONA AL INDIVIDUO EL CONCEPTO DE PAPEL, .POR EJEMPLO: ANTES 

DE EMPRENDER DETERMINADA ACCIÓN UN INDIVIDUO REFLEXIONA SI SU AC­

CIÓN SE JUZGARÁ APROPÚDA PARA SU PAPEL DE HOMBRE,, ESPOSO, PERSO­

NA EDUCADA O PERSONA MAYOR, O UNA COMBINACIÓN DE TODOSl AQU1 ES -

DONDE LA PERCEPCIÓN DEL INDIVIDUO, ESTÁ SUPEDITADA A LO QUE LA SQ 

C!EDAD ESPERA DE ÉL, 

Los GRYP.OS DE REFERENCIA PUEDEN INFLUIR EN: 

1,- LA COMPRA DE UN PRODUCTO, 

2,- LA ELECCIÓN DE TIPO O MARCA DETERMINADA, O 

3.- AMBAS COSAS, 

SU INFLUENCIA PERMITE EXPLICAR CON MÁS FACILIDAD, PORQUE -­

LOS CONSUMIDORES SE COMPORTAN DE DETERMINADAS MANERAS Y PERMITE "." 

PRONOSTICAR SU CONDUCTA, CONSTITUYÉNDOSE EN UN ELEMENTO IMPORTAN­

TE PAR~ LOS MERCADÓLOGOS, 

A CONTINUACIÓN SE PRESENTA UNA TABLA QUE PERMITE OBSERVAR -

COMO EL GRUPO DE REFERENCIA INFLUYE MÁS INTENSAMENTE EN LA ADQUI­

SICIÓN DE CIERTO TIPO DE PRODUCTOS, HACIA LA MARCA O HACIA EL MI.§. 

MO PRODUCTO: 
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INFLUENCIA DEL GRUPO DE REFERENC rA REL.l\ TIVAMENTE 

D E B I L - FUERTE + 
ROPAS AUTOMÓVILES!! 

FUERTE + MUEBLES C I GARR 1 LLOS* + 
REVISTAS CERVEZA* 
REFRIGERADOR MEDICAMENTOS" 

INFLUENCIA JABÓN DE TOCADOR 
DEL GPO, DE 

!"ARCA O 
REFERENCIA 

TIPO, 
RB..A TIVAMEt!, 
TE. JABÓN APARATOS DE CLIMA 

MELOCOTOOES ENLAT[I. ARTIFICIAL* 
i'tBIL oos CAF~ INSTANTANEO 

JAPÓ~ PARA ROPA TELEVISIOO 
REFRIGERAOOR 
P.ADIOS 

PRODUCTO + 

Los PRODUCTOS y MARCAS'DE LOS ARTfCULOS DE CONSUMO, SE PUEDEN -­
CLASIFICAR POR EL GRADO EN QUE LOS GRUPOS DE REFERENCIA INFLUYEN 

EN SU COMPRA.FUENTE: BUREAU OF APPLIED SOCIAL RESEARCH, COLUMBIA 
UNIVERSITY, 

* LA CLASIFICACIÓN DE TODOS LOS PRODUCTOS CON ASTERISCO, SE BASA 
EN VERDADERAS PRUEBAS EXPERIMENTALES. Los DEMÁS PRODUCTOS SE­
HAN CLASIFICADO ESPECULATIVAMENTE, A BASE DE LAS GENERALIZACI~ 
NES DERIVADAS DE LA SUMA DE INVESTIGACIONES EN ESTE CAMPO, 
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Los GRUPOS DE REFERENCIA INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE -

DOS MANERAS: UNO EN LOS NIVELES DE ASPIRACIÓN QUE PROVOCA EN EL -

INDIVIDUO SATISFACCIÓN O FRUSTRACIÓN, COMO POR EJEMPLO: EN EL CA­

SO DE LOS VECINOS, QUE SON MÁS ADMIRADOS PORQUE SON FAMOSOS, VIS­

TEN CON BUENA ROPA, SON MEJORES JARDINEROS, ETC,, QUE OCASIONA UN 

SENTIMIENTO DE INSATISFACCIÓN POR LOS LOGROS PROPIOS Y QUE MOTI-­

VAN A REALIZAR UN ESFUERZO PARA HACER L_AS COSAS IGUAL O MEJOR QUE 

LOS DEMÁS, LA OTRA FORMA DE INFLUENCIA DE LOS GRUPOS 'DE REFEREN­

CIA ES -TOMANDO EL MISMO EJEMPLO- ESTABLECIENDO PAUTAS DE CÓMO SE 

HA DE USAR EL CAUDAL PROPIO, DE CÓMO LLEVAR LA FAMA PROPIA Y DE -

CÓMO PROYECTARSE EL JARDÍN PROPIO, EN A/1BOS CASOS SE ESTABLECEN 

TA3ÜES, CUYO INCUMPLIMIENTO PUEDE DAR LUGAR A APLICAR VERDADERAS­

SANCIONES, COMO PODRÍA SER, APARTARLO DEL GRUPO, 

ESTA SITUACIÓN ESTABLECE EN EL INDIVIDUO DETERMINADAS PER-­

CEPCIONES, QUE ATRIBUYE AL GRUPO DE REFERENCIA, CARACTERlSTICAS -

tJ.UE ~STE ÜLTIMO PUEDE TENER O NO, Y QUE DERIVAN EN EL OTORGAMIEN­

TO DE PREMIOS Y CASTIGOS SICOLÓGICOS, 

FACTOR DE INFLUENCIA 

ESTE PUNTO .SE REFIERE A LA INFLUENCIA QUE TIENE UNA PERSO-

NA QUE ES LÍDER, UN PERSONAJE (DEPORTISTA, EMPRESARIO, 'ARTISTA, 

CANTANTE, ETC,) QUE ENCABEZA O PUEDE ENCABEZAR LA OPINIÓN DE UN -

GRUPO, SIN QUE ELLO QUIERA DECIR QUE TALES PERSONAS SE LIMITEN A­

UNA CLASE E SPEC 1.;L, LO QUE QUI ERE DECIR QUE SE ENCUENTRAN EN TO­

DOS LOS NIVELES DE LA SOCIEDAD, 
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Los FACTORES DE INFLUENCIA DE LOS L)DERES.1 y DE AQUELLOS SQ 

BRE QUIENES INFLUYEN, TIENDEN A PARECERSE ENTRE S1.1 ESTO ES, SON­

SIMILARES LOS INGRESOS, LAS CARACTERÍSTICAS DE LA FAMILIA, LA OC!! 

PACIÓN, ETC, 

E. KATZ, SOCIÓLOGO, DETERMINA QUE LA INFLUENCIA DE UN INDI­

VIDUO SE RELACIONA CON TRES ASPECTOS A SABER: 

l.- QUitN SEA UNO, 

2.- Lo QUÉ SEPA UNO. 

3.- QUIÉN CONOZCA, 

POR EJEMPLO: UN HOMBRE PUEDE SER EL GUÍA POLÍTICO DE SU GRU ' -
POR, POR SUS RELACIONES CON QUIENES CONOCE, POR SU CULTURA, POR -

LO QUE SABE, Y POR UNA MUJER HIJA DE ALGÚN PADRE RESPETADO, POR -

LO QUE FUE (QUIÉN SEA UNO), 

POR LO ANTERIOR LAS PERSONAS DEDICADAS A LAS LABORES DE CO­

MERCIALJZACJÓN, DIRIGEN SUS ESFUERZOS PROMOCIONALES HACIA LOS FA~ 

TORES DE INFLUENCIA, PARA QUE ÉSTOS A SU VEZ INFLUYAN SOBRE SUS -

SEGU !DORES.1 YA SEA POR VÍA ORAL O POR OTROS MEDIOS SUTILES DE PEB. 

SUASIÓN, 

EL PROCESO DE DIFUSION 

EL PROCESO SOCIAL QUE BRINDA INFORMACIÓN SOBRE PRODUCTOS O­

SERV ICIOS, CON EL FIN DE PERSUADIR A LOS CONSUMIDORES A ACEPTAR-­

LOS; SE DENOMINA DIFUSIÓN. 
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Los USUARIOS o CONSUMIDORES NO ACEPTAN UNA INNOVACIÓN EN -­

FOR~A SIMULTÁNEA, SINO SON UN PEQUE~O NÚMERO DE INNOVADORES, QUI~ 

NES NO TARDAN EN SER IMITADOS POR OTROS QUE DESEAN FIGURAR ENTRE­

LOS PRIMEROS EN ADOPTARLA, HASTA LLEGAR DESPU~S A OTROS GRUPOS --¡ 

QUE SATURAN EL MERCADO, 

ESTA SITUACIÓN SE REPRESENTA EN EL ANEXO No.161 EN UNA CUR­

VA DE DI STR IBUC 1 ÓN1 CERCANA A LA NORMAL, CON 16% DE CONSUMIDORES­

PERTENEC IENTES A LOS INNOVADORES Y PRIMEROS ADOPTANTES, 34% QUE -

CORRESPONDE A LA PRIMERA MAYOR1A IGUAL, Y A LA MAYORlA TARD1A, Y­

EL 16% DE LOS REZAGADOS. 

LA COMERCIALIZACIÓN DETERMINA SEGMENTOS DEL MERCADO A QUIE­

NES VA DIRIGIDO EL PROCESO DE DIFUSIÓN EN CADA UNA DE SUS ETAPAS, 

Los INNOVADORES SUELEN SER LOS MÁS JÓVENES1 ASl COMO LOS DE MÁS -

ALTO NIVEL SOCIAL y ECONÓMICO Cl>, Los DEL GRUPO DE LA PRIMERA MA­

YOR1A SON QUIENES MÁS PIENSAN SUS DECISIONES; NO CONSIDERAN LA PQ 

SIBIL!DAD DE ADQUIRIR UN PRODUCTO NUEVO, SINO HASTA QUE UN CIERTO 

NÚMERO DE SUS IGUALES (INNOVADORES Y PR !MEROS ADOPTANTES) LO HA-­

VAN REALIZADO (2>. Los QUE FORMAN PARTE DE LA MAYOR1A TARDlA, ---. 

CUENTAN CON INGRESOS Y PRESTIGIO SOCIAL INFERIORES AL PROMEDI01 -

ADEMÁS DE SER MAYORES EN SU EDAD, QUE LOS GRUPOS ANTERIORES; LOS­

INGRESOS Y EL RANGO SOCIAL DE LOS REZAGADOS SON TODAV1A MÁS BAJOS, 

Cl)G. ZALTIW~.-flERCADOTECNIA Coo'RIBUCIONES DE LAS CIENCIAS DE LA CoNDJCTA I 

HERRERO HNOS,, 9JCRS.1 S.A. 
(2) E.M. ROJERS Y F, FLOYD SQl(D'ílJ<ER.-''LA COONICACIOO !E INNOVACIONES"1 HE--

RRERO HNOS,, SJCRS,, S.A. . 
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TARD1o 

ADOPTANTES 
CMACTdUSTICAS CLAVC::S OTMS CARACTERISTICAS 

INNOV~S: AVENTLIREROfu EIWl: 

AOOPTAITTES, EllJCACIOO: 

TEMPRANOS., IN3RESO: 

RESPETADOS, RELACIONES 

1''AYOR1A TE1''f'RANA: SOCIALES: 

IELIBERADOS, 

M:NORES, 

BUENA EWCACIÓN, 

Ml\YOR, 

DENTRO O FUERA DE LA 

COMJNIIWl, INNO./AIXRE$, 

COSM:lPCUTAS, 

OiROS: 500 r-Y\s LOCALES 

NIVEL SOCIAL: Ml\YOR, 

FúENTES DE 

INFORMl\CIÓN: 

~'AY001A TARD1A: ID\D: 

ESC~PTICOS, EDJCACIÓN: 

VARIEDAD Mñ.S AWLIA, 

11JCHOS M:.DIOS, 

Ml\YOOES, 

MENORES EllJCAOOS, 

REZAGAOOS:. ATAOOS A LAS IN.'.JRESO: M:NOR, 

TRADICIONES, RELACIONES 

(ESTAOO SOCIAL): TOTALM:NTE LOCAL. 

FU8'ITES D::'. 

INFORMA.CIÓN: EXPOSICiá~ LIMITADA DE 

LOS M:DIOS EXTERNOS, 

IEPENIEN DE LOS GRUPOS 

LOCALES LE SEM::JANTES, 

DE ESTA MANERA SI EL PRODUCTO QUE SE LANZA AL MERCADO NO -

APARECE ESTRECHAMENTE RELACIONADO CON EL GRUPO DE REFERENCIA Y SU 

INFLUENCIA LA PUBLICIDAD ENTONCES DEBERÁ HACER HINCAPIE EN LOS 

ATRIBUTOS, CALIDADES INTR1NSECAS Y PRECIO DEL PRODUCTO, 
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CLASES SOCIALES 

DENTRO DE NUESTRA SOCIEDAD EXISTE UNA JERARQU1A, DONDE HAY 

PERSONAS QUE OCUPAN POSICIONES DE RANGO Y PODER MAs ALTAS QUE --­

OTRAS, DERIVANDO CON ELLO . LA PRESENCIA DE LAS CLASES SOCIALES·, 

ALGUNOS AUTORES LAS HAN CLASIFICADO, SEGÚN EL NIVEL SOCIO­

ECONÓMICO, EN CLASE ALTA, MEDIA Y BAJA, O ALGUNOS OTROS SEGMENTAN -

DOLAS COMO: LA ALTA SUPERIOR, ALTA INFERIOR, MEDIA SUPERIO~, ME-­

DIA INFERIOR, BAJA SUPERIOR Y BAJA INFERIOR, Es IMPORTANTE HACER 

RESALTAR, QUE LOS IMPULSOS DE AUTOEXPRESIÓN Y AUTOSUPERACIÓN, SE­

MANIFIESTAN POR LA ASPIRACIÓN DEL INDIVIDUO A ESCALAR UN NIVEL -­

MÁS ELEVADO, FENÓMENO QUE.LOS SOCIOLOGOS LO EXPLICAN SOSTENIENDO -

QUE: 

A> Los SERES HUMANOS EXPRESAN su PERSONALIDAD NO TANTO CON PALA-­

BRAS, SINO MEDIANTE S1MBOLOS, COMO SON~ LOS MODALES, LA VESTI­

MENTA, LOS ADORNOS, LAS PROPIEDADES; Y 

B) LA GRAN MAYOR1A DE LOS INDIVIDUOS SE PREOCUPAN CADA VEZ MÁS -­

DE SU RANGO O STATUS SOCIAL, 

POR ESTAS CONSIDERACIONES LOS DIVERSOS PRODUCTOS VAR1AN EN 

SU VALOR COMO S1MBOLOS DE RANGO, VAl:.ORES QUE TAMBl~N PUEDEN CAM-­

BIAR A LO LARGO DEL TIEMPO: 

Lo QUE EN UNA ~POCA EL AUTOMÓVIL FUE EL MAs IMPORTANTE S1M 

BOLO DE PRESTIGIO, HOY HA QUEDADO SUSTITUIDO POR LA CASA Y EL MO-
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BILIARIO, POR ELLO ESTE CONCEPTO DE SÍMaOLO DE RAN30, REVISTE -

GRAN VALOR PARA EL ESPECIALISTA EN COMERCIALIZACIÓN, PUES ÉSTE Dg_ 

BE COMPRENDER QUE NO SÓLO ESTA VE~DIENDO EL PRODUCTO, SINO TAM--­

BIÉN UN SlM30LO SOCIAL, 

PRESENTAMOS A CONTINUACIÓN ALGUNAS DIFERENCIAS DE LAS CA-:-.­

RACTERÍSTICAS ENTRE DOS CLASES SOCIALES DISTINTAS: 

CLASE MEDIA 

l.- ORIENTA HACIA EL FUTURO SUS ACTITUDES. 

2,- Su PUNTO DE VISTA ABARCA UN LARGO PERÍODO, 

3,- TIENE t.\AS IDENTIFICACIÓN URBANA, 

4.- INSISTE EN LA RACIONALIDAD, 

5.- TIENE UN SENTIDO BIEN ESTRUCTURADO DEL UNIVERSO, 

6.- PRESENTA HORIZONTES VASTOS E ILIMITADOS. 

7, - fÍA YOR CAPAC !DAD DE ELECC 16N, 

J,- SE3URA DE SÍ MISt'.A, DISPUESTA A ASUMIR RIESGOS, 

3,- DE PENSAMIENTO JN~~TERIAL Y ABSTRACTO, 

10.-SE VE A SÍ MISMA LISADA A LOS ACONTECIMIENTOS NACIONALES, 
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C.LAS::: BAJA 

1.- ORIENTA HACIA EL PRESENTE Y EL PASADO SUS ACTITUDES, 

2.- VIVE Y PIENSA ABARCANDO SÓLO UN CORTO TIEMPO, 

3.- 1·1ÁS RURAL EN SU IDEffflFICACIÓN, 

4.- ESENCIALMENTE AJENA A LA RACIONALIDAD. 

3.- ESTRUCTURACIÓN YAGA Y POCO CLARA DEL MUNDO. 

6.- HORIZONTES TAJANTAMENTE LÍMITADOS, 

7.- CAPACIDAD LIMITADA DE ELECCIÓN, 

3, - fiUY PREOCUPADA POR LA SEGUR !DAD, 

J,- CONCRETA Y PERCEPTIVA EN SU MODO DE PENSAR, 

10 .-el MUNDO GIRA EN TORNO A su FAMILIA y s'u CUERPO. 

LA CONFORMACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN DE­

BEN TENER TRES PREMISAS FUNDAMENTALES: 

i\) EN LOS MERCADOS Mt:TROPOLITANOS EXISTE UN SISTEMA DE CLA--. 

SES SOCIALES A LAS QUE SE PUEDE DESCRIBIR Y ATENDER, 

o) Es MUY IMPORTANTE PERCATARSE DE QUE ENTRE LAS DIVERSAS CLASES­

HAY DIFERENCIAS SICOL6GICAS DE GRAN ALCANCE, No TIENDEN A -­

PENSAR DE MODO IGUAL, CUANDO INTENTAMOS COMUNICARNOS CON EL­

GRUPO DE LA CLASE BAJA ES IMPERATIVO QUE CAPTEMOS QUE SUS ME--
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TAS Y PROCESOS MENTALES DIFIEREN DE LOS PROPIOS DEL GRUPO DE­

LA CLASE MEDIA Y ~STA DE LA ALTA, 

C) LAS PAUTAS DE CONSUMO HACEN LAS VECES DE S1MBOLOS DE PRESTl-­

G !Q, PARA DEFINIR LA PERTENENCIA A UNA CLASE, QUE ES LA DETER 

MINANTE MÁS IMPORTANTE DE COMPORTAMIENTO ECONÓMICO, QUE EL -­

SIMPLE INGRESO, EJEMPLO DE ELLO ES: QUE CADA GRAN BAZAR, MUE­

BLER1A Y TIENDA DE CADENA DE COMF.STIBLES TIENE UNA FUERZA DE­

ATRACCIÓN DIFERENTE PARA LOS DISTINTOS GRUPOS DE CLASE, 



3 ASPECTO ANTROPOLOGICO . 
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LA ANTROPOLOG1A TRATA SOBRE EL ESTUDIO DEL HOMBRE FÍSICA Y­

MORALMENTE, O D 1 CHO DE OTRA MANERA, ES EL ESTUD 1 O DEL GÉNERO HUM~ 

NO CONSIDERADO EN SU CONJUNTO, EN SUS DETALLES Y EN SUS RELACIO-­

NES CON EL RESTO DE LA NATURALEZA, DETERMINANDO EL CONOCER AL HOM­

BRE EN SU INTERIOR Y EXTERIOR, PRINCIPALMENTE EN LOS ASPECTOS: -­

BIOLÓGICO, FISIOLÓGICO Y CULTURAL, SIENDO ÉSTE ÚLTIMO EL QUE TIE­

NE UtlA INTERRELACIÓN 1-1.ÁS DIRECTA CON LA COMERCIALIZACIÓN DE LOS -

PRODUCTOS. 

LA COMERCIALIZACIÓN EXAMINA EL NIVEL TECNOLÓGICO ALCANZADO­

POR LA CULTURA, ASÍ COMO LAS RELACIONES RECÍPROCAS ENTRE TECNOLO­

GÍA Y CULTURA, ESTUDIA LA ALIMENTACIÓN Y LA VIVIENDA DE LA FAMl-­

LIA, SE ltHE.RESA POR LOS LENGUAJES Y DIALECTOS, ASÍ COMO, POR --­

QUIEN HABLA Y A QUIEN LE HABLA; LE PREOCUPA EL MODO EN QUE LA --­

EDAD DE LOS DISTINTOS MIEMBROS DE LA FAMILIA AFECTA SU COMPORTA-­

MIENTO, ESTUDIA LA FORMA EN QUE LA CULTURA ESTÁ EN FRICCIÓN CON -

LA UNIDAD FAMILIAR; EN CONSECUENCIA LA ANTROPOLOGÍA CULTURAL ESTll 

DIA LOS PATRONES SOCIALES MÁS APROPIADOS PARA EL INDIVIDUO, CONS­

T ITUY~NDOSE, POR TANTO EL ANTROPÓLOGO EN GRAN AYUDA PARA ESTABLE­

CER LAS ESTRATEGIAS DE LA COMERCIALIZACIÓN, PROPORCIONÁNDOLE, IN­

FORMACIÓN Y PARÁMETROS QUE DEBE UTILIZAR Y QUE SERVIRÁN PARA TE-­

NER UN MAYOR ÉX !TO EN LA CONSECiJC IÓN DE VENTAS, 

LA CULTURA ES DONDE LAS INTERRELACIONES ENTRE LOS DIVERSOS­

FACTORES SON MÁS PROLONGADOS Y ESTRECHOS Y LOS HÁBITOS GENÉRICOS 
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CRECEN EN PERFECCIÓN Y LEGALIDAD, HASTA QUE APARECEN ELEMENTOS Dl 

SIDEtHES EN LA MISMA, O SE CONOCE A MIEMBROS DE OTRAS CULTURAS, -

PERDIENDO ÉSTAS SU HOll,OGENE !DAD, ES DECIR, AL AUMENTAR LA POBLA-­

CIÓN, LAS RELACIONES DE CONVIVENCIA O PERSONALES NO SE PUEDEN MA!i 

Tí:NER COMO LO EXISTE EN UNA PEQUEÑA POBLACIÓN; NACIENDO ASÍ LAS­

SUBCULTURAS QUE CONTRIBUYEN A SATISFACER LAS NECESIDADES INDIVI--

DUALES, 

LAS SUBCULTURAS SON DE GRAN IMPORTANCIA EN EL DESARROLLO DE 

LAS ACTIVIDADES DE UNA SOCIEDAD DETERMINADA, V SON INDICADORES -­

PRLMORDIALES DE LOS VALORES QUE EL INDIVIDUO PROBA.BLEMENTE ADOPTE, 

ES AQUÍ DONDE LOS TABÚES PUEDEN PRESENTARSE ENTRE UNA SUBCULTURA­

y OTRA, 

AHORA BIEN EL PLAN DE COMERCIALIZAC!ÓN PUEDE VfOLAR UN TABÚ 

INADVERTIDAMENTE, YA SEA CULTURAL, RELIGIOSO, POLÍTICO O DE ALGÚN 

OTRO TIPO, DANDO EL ANTROPÓLOGO EL CONOCIMIENTO SOBRE LOS MISMOS­

y ADOPTANDO ÉSTOS LOS INVESTIGADORES DE COMERCIALIZACIÓN,QUIENES­

DETERMINAN EL CARÁCTER DE LAS SUBCULTURAS,DE SUS FORMAS DE VIDA Y 

DE LOS PRODUCTOS QUE USAN ALGUNOS EJEMPLOS DE ESAS SUBCULTURAS­

SON: 

SUBCULTURAS ETIHCAS.- SE HA DICHO QUE LAS PREFERENCIAS ÉTNl 

CAS, EN CUANTO A ALIMENTOS, SON ALTAMENTE DIFERENCIADAS Y RESI STEli 

TES AL CAMBIO, SIN EMBARGO ALGUNOS GRUPOS SON MÁS RECEPTIVOS QUE­

OTROS RESPECTO A PRODUCTOS ALIMENTICIOS NUEVOS, 
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SUBCULTURAS DE EDADES,"' EL GRUPO JOVEN CON FRECUENc I A ES ng_ 

TERMINANTE EN ÁREAS COMO LA MÚSICA, EL VESTIDO, COSM~TICOS, BEBI­

DAS REFRESCANTES Y AUTOMÓVILES, 

HAY CIERTOS INDICIOS DE QUE EL COMPRADOR JOVEN RESPONDE ME­

JOR AL HUMOR, SENCILLEZ Y SINCERIDAD DE LOS MENSAJES PUBLICITA--­

RIOS, QUE AL ENFOQUE SERIO E !NfLEXIBLE, 

SUBCULTURAS GEOGRAFICAS.- Los PATRONES DE CONSUMO DIFIEREN­

CONSIDERABLEMENTE EN LAS DIFERENTES REGIONES, 

SUBCULTURAS DE CLASE SOCIAL,- AUNQUE SE HA DEFINIDO DE MUY-

DIFERENTES MANERAS LA CLASE SOCIAL, GENERALMENTE INDICA EL NIVEL­

DE PRESTIGIO DE QUE GOZAN Los ·IND.IVIDUOS EN UNA SOCIEDAD. LAs -­

PERSONAS A QUIENES EN LINEAS GENERALES SE LES CONSIDERA COMO IGUA 

LES EN PRESTIGIO, CONSTITUYEN UNA SUBCULTURA DE CLASE, 

Los MIEMBROS DE LAS DIFERENTES CLASES SOCIALES OBVIAMENTE -

OSTENTAN ESTILOS DE VIDA BASTANTE DIFERENTES, ENTRE LOS CUALES -­

LOS PATRONES DE CONSUMO SON PARTE SIGNIFICATIVA, EJEMPLO: "PARA -

ESTAR DE ACUERDO CON LOS GARClA ES REQUISITO-PARA LA MEMBRESJA DE 

CLASE A LA QUE PERTENECEN-EL LUGAR DONDE VIVEN, DONDE HACEN SUS -

COMPRAS, LOS MEDIOS EN QUE SE MUEVEN, LO QUE COMPRAN, ETC,", TODO 

ES INDICE DE SU NIVEL SOCIAL, 

PARA LOGRAR LA COMPRENSIÓN DE LO ANTES EXPUESTO, A CONTINUA 

CIÓN SE ESPECIFICAN ALGUNOS ASPECTOS DE LA ANTROPOLOGIA CULTURAL­

QUE INFLUYEN ESTRECHAMENTE EN EL DISEÑO Y ESTABLECIMIENTO DE LAS­

ESTRATEG IAS DE LA COMERCIALIZACIÓN, 



107 

A) FOLKLORE. 

NUESTRA SOCIEDAD ES UNA SOCIEDAD MÓVIL, QUE EXPLOTA CON UN­

RITMO ACELERADO LOS RECURSOS NATURALES, POR EJEMPLO: PARA FABRI-­

CAR SUS AVIONES, SUS FERROCARRILES.' SUS AUTOMÓVILES, ETC,, ESTA -

TECNOLOGÍA NO SÓLO HA ABARCADO EL CAMPO INDUSTRIAL, SINO QUE HA -

TRASCENDIDO EN LA FABRICACIÓN DE ARTÍCULOS DE USO COMÚN EN NUES-­

TRO HOGAR, ES ASÍ QUE NUESTRAS TRADICIONES Y COSTUMBRES SE HAN -­

VISTO MODIF !CADAS, LO QUE ANTES REQUERÍA DE LARGO TIEMPO Y ENORME 

ESFUERZO PARA REALIZARLO, HOY SÓLO NECESITA DE OPRIMIR UN BOTÓN -

DE ENCENDIDO, 

EL FOLKLORE QUE ES PARTE DE NUESTRA CULTURA, HA TENIDO QUE­

IR COMBINÁNDOSE Y ADAPTÁNDOSE A NUEVOS PRODUCTOS, QUE SE DISTRIB[ 

YEN EN EL MERCADO Y QUE POR NOVEDOSOS Y ÚNICOS, SE LES ADQUIERE,­

AQUELLOS BIENES RÚSTICOS DE D~CADAS PASADAS, HAN QUEDADO SUSTITUl 

DOS POR OTROS, QUE SON PROCESADOS Y FABRICADOS CON MATERIALES NO­

VEDOSOS COMO EL PLÁSTICO, ESTE TIPO DE INSUMOS AUXILIAN A LAS EM 

PRESAS, PRINCIPALMENTE, A REDUCIR COSTOS Y MANTENER LOS MÁRGENES­

DE UTILIDAD, NO IMPORTANDO LA CALIDAD Y DURACIÓN QUE ANTERIORMEN~ 

TE ERAN CONDICIONES QUE EXIG1A EL USUARIO, AHORA SE PONE MAYOR ~li 

FASIS EN LA INNOVACIÓN,EN ELCOLOR Y PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO, 

B) tiODA. 

OTRA ESFERA EN LA QUE EL ANTROPÓLOGO TIENE CONOCIMIENTOS E.§. 

PECÍFICOS ES EN LA MODA, PUES TIENE LA POSIBILIDAD DE SUMAR su sa 
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BER ESPECIAL DE LAS NECESIDADES DEL CUERPO, RESPECTO A LAS ROPAS­

EN CLASES SOCIALES, EDADES Y SENSIBILIDADES DIFERENTES, 

LA MODA ES UN FENÓMENO SOCIAL QUE IMPLICA UNA MANERA DE COtl 

PORTAMIENTO, AS1 POR EJEMPLO, UNA CLASE SOCIAL INFERIOR, CONTINUA 

MENTE TRATA DE IMITAR A UNA SUPERIOR, PRINCIPALMENTE EN SU VESTI~ 

D01 PRIMERAMENTE A LA MÁS CERCANA A TRAVÉS DE CÍRCULOS CONCÉNTRI­

COS Y LUEGO HACIA SECTORES SOCIALES MÁS ALEJADOS, CUANDO LLEGA A­

ÉSTOS, EL CENTRO DOMINANTE CAMBIA DE NUEVA CUENTA Y EL CICLO CO-­

MIENZA A REPETIRSE, 

EN IGUAL FORMA EL CONSUMO DE OBJETOS DOMÉSTICOS SE PRODUCE­

IMITATIVAMENTE ?ARA NO PERDER EL STATUS SOCIAL O BIEN CONQUISTAR 

LO QUE SE CREE O SE ESPERA TENER, SIENDO UN ESTÍMULO PARA ADQUJ-­

RIR Y RENOVAR PRODUCTOS POR LOS CONSUMIDORES. Así PUES, LAS FOR­

MAS DE MODA SE LANZAN ANTES DE HABER SIDO AGOTADAS LAS ANTERIORES 

Y SE SOBREPONEN A LAS MISMAS SIN DESTRUIRLAS, EVOLUCIONANDO UNA -

RAPIDAMENTE Y DESTRUYÉNDOSE LA ANTERIOR LENTAMENTE, DESDE LUEGO -

Y SIEMPRE EN BENEFICIO DE LAS INDUSTRIAS PRODUCTORAS Y TODO EL -­

SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN EN GENERAL, 

LAS MODAS TAMBIÉN SE ENCUENTRAN RELAC JONADAS CON LA COLON 1-

ZAC IÓN HACIA PAÍSES SUBDESARROLLADOS, AL IMPORTAR POR MEDIO DE Ei:!. 

PRESAS TRANSNACIONALES Y DIVULGARLAS A TRAVÉS DE LOS MEDIOS DE CQ 

MUNICACIÓN, QUIENES INNOVAN UN PRODUCTO QUE FUE O ESTÁ DE MODA EN 

SU PAÍS DE ORIGEN Y QUE INTRODUCEN EN EL QUE SE ENCUENTRAN INSTA-

LADOS, Ast , LA MODA DE ESE PA1S INDUSTRIAL NO SE PODRÍA --
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ADOPTAR, PORQUE SÓLO UN GRUPO DE HABITANTES LA LLEVA A CABO, ES -

NE CESAR lO QUE EX 1 STA UNA FORMA DE DARLA A CONOCER Y CA.P ITAL PARA­

AMPLIARLA, FORMÁNDOSE ENTONCES LA IMITACIÓN Y ADOPCIÓN DE HÁBITOS 

EN LA FORMA DE VESTIR, EN LAS COSTUMBRES., EN EL TIPO DE ALIMENTA­

CIÓN, EN LOS MODISMOS Y LENGUAJES, 

EN LOS PAÍSES SUBDESARROLLADOS, LAS CLASES DE INDIVIDUOS -­

QUE PRETENDEN DESLIGARSE DE UN CONTEXTO FRUSTRADO O DERROTADO, Dg 

SEAN IMITAR FORMAS DE VESTIR., MANERAS DE COMPORTARSE O ATRIBUTOS­

DE PODER, ADQUIRIENDO APARATOS ELECTRODOM~STICOS, AUTOMÓVILES, -­

ETC,, PRETENDIENDO DEJAR DE IDENTIFICARSE CON SU CONTEXTO NACIO-­

NAL1 SOCIAL O RACIAL AL QUE PERTENECEN Y HUIR AS1 DE SU FRUSíRA-­

CIÓN, 

LA MODA ES CAMBIANTE Y REGRESIVA, EN EL SIGUIENTE EJEMPLO,­

ESTA ASEVERACIÓN QUEDA EXPLICADA OBJETIVAMENTE: 

"EL MISMO VESTIDO ES: INDECENTE 10 AÑOS ANTES DE SU TIEMPO, 

ATREVIDO 1 A~O ANTES DE SU TIEMPO, ATRACTIVO EN SU TIEMPO, FEO 3-

AÑOS DESPU~S DE SU TIEMPO, HORRIBLE 2Q AWOS DESPU~S DE SU TIEMPO, 

CÓMICO 30 A1~0S DESPUÉS DE SU TIEMPO., ROMÁNTICO 100 AÑOS DESPUÉS -

DE SU T 1 EMPO Y BELLO 150 A~OS DESPUÉS DE SU TIEMPO", 

C> CALIDAD DE VIDA 
EN NUESTRO TIEMPO Y EN UNA SOCIEDAD TAN CAMBIANTE COMO EN -

LA QUE VIVIMOS, LAS EXIGENCIAS DE LOS CONSUMIDORES CADA VEZ SON -

MÁS VARIABLES, PUES EL SISTEMA PRODUCTIVO Y DISTRIBUTIVO, HA ----
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DETERMINADO EN BASE A LA IDIOSINCRASIA DE LOS HABITANTES Y A LAS­

DISTINTAS CLASES SOCIALES LA PRODUCCIÓN E INDUCCIÓN EN EL MERCADO 

DE BIENES QUE CON INNOVACIONES TANGIBLES vio INTANGIBLES, HACEN -

QUE EL COMPRADOR RENUEVE CONSTANTEMENTE SUS ARTlCULOS DE CONSUMO, 

SIN TERMINAR SU CICLO DE VIDA. 

DE ESTA MANERA, EL VALOR DE LOS OBJETOS ESTARÁ EN FUNCIÓN -

DE LO NUEVO QUE SEA Y NO DE LA VERDADERA UTILIDAD QUE TENGA, POR­

EJEMPLO: LA ADQUISICIÓN DE UN AUTOMÓVIL POR SER DE ÚLTIMA INNOVA­

CIÓN EN SU L1NEA, AUNQUE. CON EL QUE SE CUENTA CUBRA LA MISMA NE­

CESIDAD DE TRANSPORTE. 

EL HECHO DE QUE LOS RECURSOS NO RENOVABLES ESTÉN LIMITADOS­

ES UN FACTOR QUE CAUSA CAMBIOS SIGNIFICATIVOS EN EL ESTILO DE VI­

DA DEL CONSUMIDOR Y EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN, POR -

EJEMPLO: LOS ARTÍCULOS FABRICADOS DE MADERA YA NO SE ELABORAN EN 

LA MISMA PROPORCIÓN, PUES ESTÁN SIENDO SUSTÍTUIDOS POR OTROS MATJ;. 

RIALES, TALES COMO: METAL, VIDRIO Y PLÁSTICO, 

D) PAPEL CAl,J31AlffE DE LA MUJER 

LA MUJER HA SIDO ACEPTADA PAULATINAMENTE COMO FUERZA DE TRA 

BAJO Y CONSIDERADA ACTUALMENTE, EN EL CAMPO PRODUCTIVO TAN .NECESA 

R 1 A SU LABOR COMO LA DEL HOMBRE, CON ELLO HA ADQUIRIDO CAPACIDAD­

DE COMPRA E INDEPENDENCIA EN LA OBTENCIÓN DE SUS DIFERENTES AR-­

TÍCULOS, TANTO INDIVIDUALES COMO LOS DE SU FAMILIA, 
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PARA LAS EMPRESAS, ESTE FACTOR ES DECISIVO EM LAS ESTRATE-­

GIAS DE COMERCIALIZACIÓN, LA MUJER SE CONSIDERA YA COMO UN MERCA­

DO REAL AL CUAL SE DIRIGIRÁN PRODUCTOS Y PUBLICIDAD, PUES SU PO-­

DER ADQUISITIVO ES UNA REALIDAD TANGIBLE, QUE APORTA BENEFICIOS -

A LA PRODUCCIÓN COMO FUERZA DE TRABAJO Y TIENE PARTICIPACIÓN EN -

EL PROCESO DE COSUMO, 

E> CAMBIOS EN EL HOGAR Y E~I LA VIDA FAtlILIAR 

Los HOGARES y LA VIDA FAMILIAR SE ESTÁN SOMETIENDO A CAM--­

BIOS DRÁSTICOS, TALES COMO: LA MIGRACIÓN DE SUS INTEGRANTES DE ZQ 

NAS RURALES A URBANAS {ANEXO ilo.13), y EN MUCHOS CASOS A LAS za-­

NAS SUBURBANAS, CONSTITUYENDO GRUPOS CON GUSTOS Y COSTUMBRES DIF~ 

RENTES, Y MENOS SOFISTICADOS A LOS EXISTENTES EN LAS ZONAS URBA-­

NAS, REFLEJÁNDOSE ESTÁ SITUACIÓN EN LOS ART1CULOS QUE OBTIENE, E~ 

TE TIPO DE GRUPOS SOCIALES DE POCOS INGRESOS A LOS CUALES SE LES­

CONSIDERA UN SEGMENTO ESPEC1FICO EN EL MERCADO, OBLIGA A CREAR E~ 

TRATEGIAS PARTICULARES QUE LOGREN CUBRIRLOS, PARA QUE SE INCORPO­

REN AL CONSUMO INDIVIDUAL TOMANDO EN CONSIDERACIÓN SUS GUSTOS, Nt 

CESIDADES Y DESEOS HASTA CIERTO PUNTO INDEPENDIENTES. 

LA FAMILIA COBRA IMPORTANCIA, PUES ES LA PARTE ECONÓMICA -­

DONDE SE INTEGRA, DETERMINA Y SE DA LA PAUTA A LA CONSTITUCIÓN -­

DEL MERCADO DE CONSUMO, EN LA FAMILIA APARECE LA CONCEPCIÓN NO­

SÓLO DE RELIGIÓN Y POL1TICA, SINO DE LA NECESIDAD DE LOS ARTÍCU-­

LOS BÁSICOS, ENTRE LOS ROLES SOCIALES, ASÍ COMO ENTRE LOS MIEM-
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BROS DE LA FAMILIA SE TRANSMITEN UNOS A OTROS MENSAJES DIFERENTES 

SOBRE LOS PRODUCTOS. Los MERCADÓLOGOS DETERMINAN LAS COtffORMA-­

CIONES DE LAS ACTITUDES QUE PREDOMINAN EN LOS DISTINTOS TIPOS DE­

FAMILJA, Y ESTÁN PENDIENTES DE LOS CAMBIOS QUE EN ELLAS SE EXPERl 

MENTAN AL PASAR EL TIEMPO· SEGÚN A LA ETAPA QUE PERTENEZCA LA FA­

MILIA PRESENTARÁ UN COMPORTAMIENTO ESPECÍFICO DE CONSUMO (EN EL -

ANEXO :~o. 17SE MUESTRA EL COMPORTAMIENTO AL CONSUMO SEGÜN EL Cl-­

CLO DE VIDA). 

ASIMISMO, LA ESTRUCTURA POBLACIONAL SE CONCENTRA EN JÓVENES 

MENORES A 13 ANOS (ANEXO No,15), POR LO QUE LOS PRODUCTOS QUE SE­

INTRODUCEN EN EL MERCADO ESTÁN ABARCANDO ESTE SEGMENTO DE POBLA-­

CIÓN Y MOTIVÁNDOLA PARA QUE SEA ÉSTE, EL QUE ESTIMULE EL CONSUMO­

SOBRE LA POBLACIÓN ADULTA, 

;: ) í'IAS TI Et'iPO LIBRE 

LAS PERSONAS ESTÁN CONTANDO EN LA ACTUALIDAD CON MÁS TIEMPO 

LIBRE, MOTIVADO, ENTRE OTRAS COSAS, POR LOS PERÍODOS VACACIONALES, 

DÍAS FESTIVOS Y SEl>l.ANA LABORAL DE CINCO DÍAS, Así COMO POR LA­

INTRODUCCIÓN DE PRODUCTOS QUE HAN LOGRADO REDUCIR EL TIEMPO DE -­

TRABAJO QUE SE OCUPABA EN CIERTAS ACTIVIDADES EN EL HOGAR, TALES­

COMO: EXPRIMIDORES, PICADORES DE CARNE, SIERRAS ELÉCTRICAS, CORTA 

DORAS DE PASTO, ETC, 

ESTO HA TRAIDO COMO CONSECUENCIA REDUCIR ESFUERZOS, CAMBIAR 

HÁBITOS, GASTAR ENERGÍA ELÉCTRICA, Y VO..VERNOS MÁS COMODINOS EN ---
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NUESTRAS ACTIVIDADES HOGAREÑAS, Así QUE EN GRAN PARTE DE NUES--

TRAS VIDAS HEMOS DEJADO DE SER PRODUCTORES DE LAS ACTIVIDADES DEL 

HOGAR Y CONVERTIDO EN ACTIVOS CONSUMIDORES DE LOS PRODUCTOS Y SER 

VICIOS VINCULADOS CON EL CRECIENTE TIEMPO LIBRE. 

G) RELIGION 

TRADICIONALMENTE EN NUESTRO PAÍS SE HA PRACTICADO LA RELI-­

GIÓN CRISTIANA, LA QUE HA FOMENTADO LA CREACIÓN DE FESTIVIDADES,­

DERIVADAS DEL PRECEPTO RELIGIOSO DE "SANTIFICAR LAS FIESTAS", SI­

TUACIÓN QUE HA SIDO APROVECHADA POR LAS EMPRESAS PARA PROMOVER EL 

CONSUMO, Y TAMBIÉN CREAR NUEVOS FESTEJOS SUPUESTAMENTE COMPATI--­

BLES CON DICHOS ORDENAMIENTOS RELIG !OSOS, TALES COMO EL DÍA DE LA 

MADRE Y DEL PADRE. 

A CONTINUACIÓN SE MENCIONAN LOS PRINCIPALES FESTEJOS RELI-­

GIOSOS, ASÍ COMO OTROS QUE DAN LUGAR AL CONSUMO: 

EN ERO 

1 AÑO NUEVO 

6 DÍA DE LOS STOS, REYES 

!11 A R Z O 

DÍA DEL COMPADRE, 3ER, 

SÁBADO DEL MES, 

21 NATALICIO DE BENITO Ju! 

EEBRERO 

2 DlA DE LA CANDELARIA 

14 DÍA DE LA AMISTAD 

24 DlA DE LA BANDERA 

A B R I L 

* SEMANA SANTA 

30 DÍA DEL NIÑO 

* FECHA VARIABLE, 
REZ Y DÍA DE LA PRIMAV~ 

RA, 
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(1 A Y O JU N I O 

10 DÍA DE LAS MADRES 

15 DlA DEL MAESTRO 

SEPTIEfvU3RE 

16 DÍA DE LA INDEPENDENCIA 

DICIEMBRE 

12 DÍA DE LA VIRGEN DE GUADALUPE 

16 AL 24 POSADAS 

25 NAVIDAD 

3ER, DOMINGO DEL MES,DfA DEL 

PADRE. 

NOVIEMBRE 

2 DÍA DE MUERTOS 

20 CONMEMORACIÓN DE LA REVOLUCIÓN 

ALGUNOS EJEMPLOS CLÁSICOS DE LO ANTERIOR SON LA FECHA DE NA 

VIDAD, CON LA QUE LAS PERSONAS HAN SIDO MOT,IVADAS A DEMOSTRAR SUS 

SENTIMIENTOS CON CENAS ESPECIALES Y CON REGALOS, QUE OCASIONAN UN 

CONSUMO EXCESIVO Y UN GASTO EXAGERADO EN LA ECONOMÍA FAMILIAR, O­

B!EN QUE SE UTILICE LA SEMANA í'1AYOR, YA NO PARA LLEVAR A CABO TR8. 

DICIONALES R !TOS Y CEREMONIAS, SINO COMO UNOS DÍAS DONDE SE PODRÁ 

REALIZAR UN VIAJE VACACIONAL IMPREVISTO QUE PROVOCA UN GASTO INN~ 

CESARIO, O BIEN QUE LOS CENTROS COMERCIALES MANTENGAN SUS PUERTAS 

ABIERTAS MÁS TIEMPO DEL HORARIO ACOSTUMBRADO, CON EL OBJETO DE Ab. 

CANZAR MAYORES VENTAS, 
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H) SEXO 

i~UESTRA SOCIEDAD VIVE EN UN AMBIENTE DE ANSIEDAD.1 PUES LA -

EDUCACIÓN SEXISTA CONSISTE EN ENSEílAR AL SEXO MASCULINO, DESDE SU 

NI~EZ, QUE SU CONDICIÓN INTR1NSECA DE VIRILIDAD ESTARÁ EN RAZÓN -

AL NÚMERO DE MUJERES QUE CONQUISTE, Y AL SEXO FEMENINO DESDE SU -

INFANCIA SE LE EDUCA A QUE PRECISAMENTE POR SUS CONDICIONES PRO-­

p !AS, SU HONOR Y SU ESENCIA, SERAN MEJORES CUÁNTOS MENOS HOMBRES­

EX ISTAN EN SU VIDA. 

BAJO ESTE CONTEXTO LAS PERSUACIONES DE TODO TIPO QUE SE EM­

PLEAN EN LOS ANUNCIOS COMERCIALES, SE SOLIDIFICAN UTILIZANDO LAS­

FRUSTRACIONES Y DEBILIDADES DEL CONSUMIDOR; OTORGÁNDOLE EN CONTRA 

PARTE LAS SUSTITUCIONES QUE LE COMPENSEN O QUE ÉL CREA QUE ENCUEN 

TRA COMPENSACIÓN, POR EJEMPLO: EN LA PRODUCCIÓN DE TEMAS ERÓTI-­

COS, EL SEMIDESNUDO, SEGÚN LO PERMI SIBLE.1 EXPONIENDO IMÁGENES Y -

LA PAREJA HUMANA EN MULTIPLICIDAD DE· ENCUENTROS, COMO ES EL CASO­

DEL ANUNCIO DE CAMISAS ARROl'I, MANCHESTER O DE ALGUNA BEBIDA ALCO­

HÓLICA, POR EJEMPLO: JOHNN IE WALKER Y ÜLD PARR, 

ENTONCES EL INDIVIDUO SIN PAREJA O SIN LAS SUFICIENTES PARf. 

JAS. SUSTITU'IRÁ ESA FALTA, CONSUMIENDO PRODUCTOS COMO LOS MENCIQ 

NADOS, IMAG IrJANDO ROMPER BARRERAS QUE LE SEPARAN DEL SEXO OPUESTO, 

SIENDO ÉSTAS DE TIPO SOCIAL, MORAL, CULTURAL, DE COSTUMBRE O EN -

LA MAYOR1A DE ELLAS LA CAPACIDAD DE ATRACCIÓN DE LA PERSONA, ES -

DECIR, CUANDO LOS OBJETOS NO LLEGAN A PRODUCIR LA SATISFACCIÓN -­

BUSCADA, SÓLO PROVOCAN UNA ANSIEDAD QUE OTRA VEZ PUEDE SER EXPLO-
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TADA DE UNA MANERA INTERMINABLE, PUES LOS OBJETOS SE OFRECEN ,\L -

SERVICIO DEL EROS, PARA HAcrnLOS MÁS RELEVANTES, YA QUE LO QUE Itj 

PORTA ES su ADQUJSJG"IÓN, AUNQUE rw SE CUMPLE CON EL COMETIDO REAL 

PARA EL CONSUMIDOR, 



4. ASPECTO SICOLOGICO 
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LA SICOLOG1A ES LA CIENCIA DEL COMPORTAMIENTO HUMANO QUE IN 

FLUYE DE MANERA PREPONDERANTE EN LAS E STRATEG !AS DE COMERC !ALI ZA­

C l ÓN, ESPECIALMENTE EN LO QUE SE REFIERE A LA PUBLICIDAD, 

Los CONOCIMIENTOS QUE LA SICOLOGÍA PROPORCIONA, PERMITEN AL 

INVESTIGADOR DE LA COMERCIALIZACIÓN DESCUBRIR .LAS NECESIDADES Y -

DESEOS QUE MOTIVAN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y DAN LA PAUTA PARA 

QUE SE PRESENTE EL CONSUMO INDISCRIMINADO DE UNA SERIE DE PRODUC­

TOS, QUE NO OFRECEN BENEFICIO REAL ALGUNO. SIN EMBARGO, SON C0!'.1 

PRADOS DIARIAMENTE POR EL INDIVIDUO QUE SE VE INFLUENCIADO POR LA 

INTENSA REPETICIÓN DE ANUNCIOS CON CARACTERÍSTICAS DE PERSUACIÓN. 

EN TODA LA RELACIÓN QUE SE PUEDA ENCONTRAR ENTRE LA CONDUCTA Y LA 

DECISIÓN DE COMPRA, ES PUNTO DE PARTIDA PARA DETERMINAR EL ENFO-­

QUE DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS, 

CONDUCTA HUMANA.- EL HOMBRE A DIFERENCIA DE LOS ANIMALES -­

TIENE CONSCIENCIA DE SÍ MISMO, SE DA CUENTA DE SU RELEVANCIA Y DE 

LAS LIMITACIONES DE SU EXISTENCIA, CONCIBE SU INICIO Y SU FINAL,­

LO QUE PROVOCA LA NECESIDAD DE ENCONTRAR FORMAS DE. UNIDAD Y DE EN. 

TENDIMIENTO CONSIGO MISMO Y CON LOS DEMAS, EL QUERER CUBRIR SUS -

NECESIDADES Y DESEOS ES LA FUENTE DE TODAS LAS FUERZAS PSÍQUICAS­

QUE LO MUEVEN, DE TODAS SUS PASIONES, AFECTOS, EMOCIONES Y ANSIE­

DADES, 

LA CONDUCTA ES LA ACTUACIÓN O MODO DE COMPORTARSE QUE OBSE.B. 

VA UN INDIVIDUO, ES LA RESPUESTA PRESENTADA POR ÉL A UN ESTÍMULO, 
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ES LO QUE LO HARÁ ACTUAR DE DETERMINADA MANERA, 

PARA MOTIVO DEL PRESENTE TRABAJO, LA SICOLOGÍA DEL CONSUMI­

DOR, EN UN SENTIDO AMPLIO, TRATA DEL HOMBRE COMO CONSUMIDOR DE -­

BIENES Y SERVICIOS. POR LO TANTO, SU OBJETIVO PRINCIPAL ES EX-­

PLICAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR; DESCRIBIR EL TIPO DE --­

ELECCIONES QUE HACEN LOS INDIVIDUOS, EN QU~ CIRCUNSTANCIAS Y POR­

QUÉ RAZONES, POR EJEMPLO: lQUÉ ES LO QUE DETERMINA QUE UNA PERSO­

NA COMPRE UN AUTOMÓVIL NUEVO?, SI LA PERSONA FINALMENTE SE DECIDE 

A COMPRAR UNO, laU~ ES LO QUE DETERMINA QUE SEA UN CARRO GRANDE, -

MEDIANO O PEQUEirn?, AL TRATAR EST/\S CUESTIONES SE TIENEN Etl CUEN­

TA FACTORES DE MUY DIFERENTES TIPOS, INCLUYENDO FACTORES DE MERCA 

DO, EFECTOS DE PUBLICIDAD, CONDICIONES ECONÓMICAS Y CARACTERÍSTI­

CAS DE POBLACIÓN, 

SE PUEDE CONSIDERAR LA SICOLOG1A DEL CONSUMIDOR COMO UN IN­

TENTO POR DESCR lB lR EL MODO EN QUE LAS PER'SONAS SE COMPORTAN COMO 

CONSUMIDORES, EN FUNCIÓN DE DIVERSAS CLASES DE FACTORES O VARIA-­

BLES INTERACTUANTES, (ANEXO No, 18) , 

LAS VARIABLES DE MERCADO Y PRODUCTO INCLUYEN TODO LO QUE É~ 

TE ÚLTIMO ES Y TODO LO QUE SE NECESITA PARA HACERLO ACEPTABLE, -­

ATRACTIVO, SATISFACTORIO O DISPONIBLE PARA EL CONSUMIDOR, LA lli 

FLUENCIA DE TALES VARIABLES, JUNTO CON LA DE LOS FACTORES SOCIA-­

LES Y CULTURALES, OPERA DIRECTAMENTE SOBRE EL CONSUMIDOR AYUDANDO 

A MOLDEAR SUS PERCEPCIONES, PERSUASIONES, NECESIDADES, ACTITUDES­

y CONOCIMIENTOS RESPECTO AL PRODUCTO, A SU VEZ, ÉSTAS Y OTRAS -
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CARACTER1STICAS DE LA PERSONA1 DESEMPEÑAN UN PAPEL MUY IMPORTANTE 

EN EL COMPORTAMIENTO EFECTIVO QUE ÉL MANIFIESTA; SUS ELECCIONES -

ENTRE PRODUCTOS NUEVOS o ADHERIRSE A LOS ANTIGUos; 

SE CONSIDERA QUE UN MENSAJE PASA A TRAVÉS DE UNA JERARQUÍA­

DE ETAPAS Y QUE A CADA PASO DE ÉSTAS, TIENEN PROBABILIDADES DE I~ 

FLUIR EN EL PROCESO SIGUIENTE1 POR EJEMPLO: UN ANUNCIO PUBLICITA­

RIO PUEDE INFLUIR SOBRE LOS PROCESOS COGNOSCITIVOS DEL CONSUMIDOR 

PARA QUE SE LE PONGA ATENCIÓN1 SE LE PERCIBA Y COMPRENDA, 

SI SE LE ENTIENDE, INFLUIRÁ EN SUS ACTITUDES HACIA SU CONT§. 

NIDO (IDEA, PRODUCTO, ETC,), SI ESTO SUCEDE, EL CAMBIO DE ACTITU­

DES PROBABLEMENTE INFLUYA EN SU COMPORTAMIENTO DE CONSUMO (EN SU­

DECISIÓN DE COMPRAR EL PRODUCTO), POR CONSIGUIENTE SE CONSIDERA 

RÁ QUE LA PROMOCIÓN OPERA A TRAVÉS DE CONOCIMIENTOS Y LUEGO DE A~ 

TITUDES PARA AFECTAR AL COMPORTAMIENTO, 

' VARIABLES DE LA PERSONA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. 
HEMOS TRATADO DE DAR MAYOR ÉNFASIS A LA DESCRIPCIÓN DE LOS 

CONSUMIDORES CON EL FIN DE PREDECIR EL MODO EN QUE SE COMPORTAN-­

EN EL MERCADO O RESPONDEN A LAS VARIABLES DEL MERCADO, PARA -

ELLO HAY VARIAS FORMAS DE DEMOSTRAR ESTA TEORÍA: 

A) UTILIZANDO LA SICOLOGÍA SE PUEDEN EXAMINAR LOS PRINCIPIOS GE­

NERALES QUE RELACIONAN LOS RASGOS O ESTADOS HUMANOS CON EL 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, 
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LA MASCULINIDAD, LA NECESIDAD DE LOGRO O EL DOGMATISMO DEL -

CONSUMIDOR, AFECTAN LAS ELECCIONES DE COMPRA QUE tL MISMO H8. 

CE, POR EJEMPLO: EL CASO DEL ANUNCIO COMERCIAL DE TRAJES S! 

DI: "EL HOMBRE DE ESTA MUJER USA TRAJES SIDin, 

LA IMAGEN ES UNA MUJER ATRACTIVA CON MUCHA PERSONALIDAD, tS­

TO TRAE COMO CONSECUENCIA LA COMPRA DE DICHA PRENDA PORQUE: 

- ADQUIERE UNA PERSONALIDAD DE MASCULINIDAD, 

- USANDO TRAJES SIDI CONQUISTARÁ A UNA MUJER A SEMEJANZA DE­

LA DEL ANUNCIO, 

EN OTRAS PALABRAS, SE ESTÁ ATACANDO EL ESTADO INTERNO DEL -­

CONSUMIDOR, 

B) OTRA FORMA ES LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO, ES DECIR, ES LA Dl 

VISIÓN DE LA POBLACIÓN EN GRUPOS DE CONSUMiDORES MÁS O MENOS 

HOMOG~NEOS, LO QUE SE HACE EN BASE A CARACTERf STICAS DEMOGR! 

FICAS: EDAD, SEXO, INGRESO, NIVEL EDUCATIVO, GRUPO ~TNICO, Y 

CARACTERfSTICAS SICOLÓGICAS: PERFILES DE ACTITUDES, MOTIVOS, 

CREENCIAS, ETC, POR EJEMPLO: NO TENDRfA BUENOS RESULTADOS -

C)l ALGUIEN PASARA UN COMERCIAL DE LOCIONES PARA CABALLERO EN 

UN HORARIO DE TELENOVELAS, O COMPRAR TIEMPO EN UNA FUNCIÓN -

DE FUTBOL PARA VENDER COSM~TICOS FEMENINOS, 

C) UNA TERCERA, ES LA DE UTILIZAR LAS VARIABLES DE LA PERSONA,­

APLICANDO LAS TEORfAS SICOLÓGICAS GENERALES O DECISIONES DE­

MERCADO, ES DECIR, SE FORMULAN CIERTAS MOTIVACIONES O PERCEE 
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CIONES HUMANAS CON ANTERIORIDAD AL DESARROLLO DE PHODUCTOS,­

ENCAMINADOS HACIA LOS ANUNCIOS PUBLICITARfOS, 

PARA REAFIRMAR ESTE ENFOQUE NOS APEGAREMOS A LA TEOR1A SICQ 

ANALÍTICA DE SIGMUND FREUD, LA CUAL NOS DICE QUE "LA EXPE-­

RIENCIA Y COMPORTAMIENTO CONSCIENTE DEL SER HUMANO, ES LA -

EXPRESIÓN ABIERTA DE PROCESOS INCONSCIENTES DE MOTIVACIÓN", 

: POR CONSIGUIENTE LAS PERSONAS COMPRAN COSAS NO POR LOS VAL9 

RES. O BENEFICIOS QUE SE OFRECEN, SINO PARA SATISFACER MOTl-

1!.0S MÁS PROFUNDOS, OCULTOS O TAL VEZ HASTA SUPRIMIDOS, EJEM 

.PLO: EL CAFÉ NO SE BEBE POR GUSTO, POR SED, POR SATISFAC--­

CIOO O POR a ESTÍMULO QUE PROPORCl.ONA, SINO QUE REPRESENTA -­

COMPAÑ1A; LOS CIGARILLOS PROPORCIONAN UNA GRATIFICACIÓN --­

.-ORAL; LOS 'l',tJ;"JMÓVILts SIGNIFICAN LA INICIACIÓN A LA EDAD -­

ADULTA. SI ALGUIEN PARTICIPARA DE ESTAS IDEAS ACERCA DE -

LAS MOTIVACIONES DEL CONSUMIDOR, DIRIGIR1A A INCITAR EL MER 

CADO POR MEDIO DE LOS MOTIVOS OCULTOS, 

ESTADOS INTERNOS 

PERSONALIDAD.- Es EL MODO MÁS AMPLIO DE DESCRIBIR EL COM­

PORTAillENTO HUMANO, 

EN BASE A LAS DIFERENTES SITUACIONES DE LA VIDA, ESTO SE­

PUEDE MEDIR EN CUANTO A LAS PROPIAS CARACTERÍSTICAS DEL SER HUMA 

NO (PREDOMINIO, SOCIABILIDAD, RESPONSABILIDAD, INQUIETUDES, ---­

ETC,), SI ÉSTO ES ASl, SU PERSONALIDAD ESTABLECE PARCIAL O TOTA~ 

1-:ENTE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, POR CONSIGU !ENTE SUS -
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RASGOS O MEDIDAS DE RASGOS DE PERSONALIDAD, DE~ERÁN PREDECIR SUS 

PREFERENCIAS DE PRODUCTOS, SU DISPOSICIÓN PARA PROBAR NUEVAS MER­

CANCÍAS Y OTROS ÍNDICES DE ACEPTACIÓN DE LOS MISMOS, 

AL INVESTIGAR Y PROFUNDIZAR ACERCA DE LA PERSONALIDAD, SE­

HA LLEGADO A RESULTADOS CONTRADICTORIOS, AL ANALIZAR LOS PERFILES 

DE RASGOS DEL SER HUMANO EN PRODUCTOS ESPEC1FICOS, DA COMO RESUL­

TADO QUE PARA CADA CASO POSITIVO PARECE POR LO MENOS UN CASO NEGA 

TIVO CORRESPONDIENTE. POR EJEMPLO: AL REALIZAR UN ESTUDIO DE -­

PERSONALIDAD LOS FUMADORES MASCULINOS RESULTARON POR ENCIMA DEL -

PROMEDIO EN LA NECESIDAD DE SEXO, AGRESIÓN, LOGRO Y PREPONDERAN-­

CIA, Y POR DEBAJO DEL PROMEDIO EN DOCILIDAD, ORDEN, DESESTIMA PER 

SONAL Y ASOCIACIÓN, 

ACTITUDES.- Es UN ESTADO INTERNO CAMBIANTE PARA PODER EX-­

PLICAR EL COMPORTAMIENTO HUMANO, 

LAS ACTITUDES TIENEN UN OBJETO DE REFERENCIA MUY CLARO E -

IMPLICAN CIERTO GRADO DE AFECTO POSITIVO O NEGATIVO, POR EJEM-­

PLO: SI UNA PERSONA TIENE UNA ACTITUD MARCADAMENTE NEGATIVA HACIA 

"X" PRODUCTO, SUPONEMOS COMO FUNDAMENTO QUE CREE C 1 ERTAS COSAS -­

DESFAVORABLES ACERCA DE ~L, POR LO .QUE NO LO ADQUIRIRÁ, 

SE CONSIDERA QUE LAS CREENCIAS, LOS SENTIMIENTOS Y LAS TEti 

DENCIAS HACIA LA ACCIÓN, SON LOS COMPONENTES PRINCIPALES DE LAS -

ACTITUDcS, AUNQUE NO SABEMOS HASTA QUE GRADO AFECTAN DIRECTA Y -­

CONSTANTEMENTE A ~STAS, 
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SE PUEDE MEDIR LO QUE LAS PERSONAS CREEN Y SIENTEN, RESPE' 

TO A ALGÚN OBJETO Y CON QUE INTENSIDAD, Y POR LO TANTO SE PUEDE -

HACER ALGUNA PREDICCIÓN DE SU COMPORTAMIENTO HACIA ~L. 

HAY QUE TENER EN MENTE QUE LOS PRODUCTOS TIENEN MUCHAS CUA 

LIDADES, CADA UNO DE LAS CUALES PUEDE SER EL OBJETO DE ACTITUDES­

DIST INTAS; ADEMÁS LAS CUALIDADES PUEDEN DIFERIR EN OCASIÓN O EN -

IMPORTANCIA PARA EL CONSUMIDOR, POR EJEMPLO: DURANTE MUCHOS --­

AÑOS LA ECONOMÍA DE LA GASOLINA FUE MENOS IMPORTANTE PARA LA MAYQ 

R1A DE LOS PROPIETARIOS DE AUTOMÓVILES QUE LA POTENCIA, EL ESTILO, 

COMODIDAD O PRECIO INICIAL DE COMPRA, POR CONSIGUIENTE AUNQUE LA­

GENTE PODÍA TENER UNA ACTITUD POSITIVA HACIA EL BAJO COSTO DEL -­

COMBUSTIBLE Y LOS AUMENTOS DRÁSTICOS EN LOS PRECIOS DE LA GASOLl­

NA1 LAS ACTITUDES HACIA LA ECONOM1A DE COMBUSTIBLE HAN VENIDO A -

OCUPAR UN LUGAR PROMINENTE, AHORA SE DESEA PREDECIR O INFLUIR -

EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA SOBRE LA BASE DE ACTITUDES, 

ESTAS SON MÁS PREDICTIVAS EN CIERTAS CONDICIONES QUE EN -­

OTRAS, POR EJEMPLO: SE OBTIENE UNA PREDICCIÓN ESPECIALMENTE BUE­

NA CUANDO EL AMBIENTE ECONÓMICO ES INESTABLE Y LAS PERSONAS SOS-­

TIENEN OPINIONES MARCADAMENTE DIFERENTES ACERCA DEL FUTURO; POR -

TAL RAZÓN SE HA ESTUDIADO EL CAMBIO DE ACTITUDES DENTRO DEL CON-­

TEXTO DE LOS PROCESOS DE: 

COMUNICACIÓN,- ¿ CÓMO SE PERSUADE A LAS PERSONAS A BASE DE 

INFORMACIÓN?. 
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LA SATISFACCIÓN DE NECESIDADES,-¿ QUÉ PAPELES JUEGAN LAS -

ACTITUDES EN LA SATISFACCIÓN DE NECESIDADES BÁSICAS? 

ESTRUCTU.RA.-lEN QUÉ FORMA SE ORGANIZAN LAS ACTITUDES? 

EN ESTE ESQUEMA PUEDEN EXISTIR CONTRADICCIONES, POR EJEM-­

PLO CUANDO UN CONSUMIDOR TIENE QUE ESCOGER ENTRE DOS PRODUCTOS -­

EQUIVALENTES, PERO SUS ACTITUDES HACIA ELLOS SON CASI LAS MISMAS, 

MAS TIENE QUE COMPORTARSE COMO SI UNA FUERA DISTINTA Y TIENDE A -

ALTERAR LA MISMA EN LA DIRECCIÓN DE SU DECISIÓN, DESPUÉS DE LA­

ELECCIÓN SE CONSIDERA LA ALTERNATIVA ESCOGIDA COMO LA MÁS FAVORA­

BLE, ES EL CASO EN EL QUE EL CONSUMIDOR COMPRA ALGO SIN MUCHO --­

ATRACTIVO O INFORMACIÓN ACERCA DEL PRODUCTO, 

OTROS PROCESOS COGNOSCITIVOS 
Los RAS50S DE PERSONALIDAD y ACTITUDES SON CARACTERÍSTICAS­

DE LAS PERSONAS RELATIVAMENTE PERMANENTES Y SE SUPONE QUE TIENEN­

INFLUENCIA SOBRE LO QUE HACE EL CONSUMIDOR, ExISTEN ADEMÁS ---­

OTRAS CONDICIONES QUE TAMBIÉN INFLUYEN CON FRECUENCIA EN COMBINA­

CIÓN CON MOTIVOS, ACTITUDES Y COSAS SEMEJANTES, 

LA PERSONA NO SOLAMENTE ABSORBE INFORMACIÓN ACERCA DE PRO­

DUCTOS ESPORÁDICOS Y PASIVOS, SINO TAMBIÉN ATIENDE EN FORMA SELE.C. 

TIVA A LO QUE SE LE PRESENTA Y RETIENE AQUELLO QUE LE INTERESA, 

Los FACTORES QUE DETERMINAN EL FOCO DE LA ATENCIÓN, LA MA­

NERA EN QUE SE PERCIBE EL MATERIAL ATENDIDO Y LA PROBABILIDAD DE­

QUE SEA RECORDADO, INCLUYEN TANTO LAS CARACTER1STICAS DEL MATE---
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RIAL1 COMO LAS CONDICIONES INTERNAS DE LA PERSONA, 

LAS PERSONAS EFECTIVAMENTE "DAN ENTRADA" A MUY POCA INFOR­

MACIÓN POTENCIALMEtlTE ESTIMULANTE EN SU MEDIO AMBIENTE, LO HACEN­

EN FORMA SELECTIVA, MODIFICAN Y ADAPTAN LO QUE EFECTIVAMENTE ASI­

MILAN PARA QUE SE ACOMODE A UN CONJUNTO DETERMINADO DE NECESIDA-­

DES, ESTADO DE ÁNIMO, ACTITUDES E INFORMACIÓN ALMACENADA, POR --­

EJEMPLO: SE HA CALCULADO QUE AÚN CUANDO EL CONSUMIDOR ESTÁ EXPUE~ 

TO EN POTENCIA A 1,500 ANUNCIOS DIARIAMENTE, SÓLO PERCIBE ALREDE­

DOR DE 76 (DE LOS CUALES CERCA DE 12 PRODUCEN COMPORTAMIENTO), 

POR CONSIGUIENTE LO QUE LA PERSONA VE Y LO BIEN QUE LO RE­

CUéRDA, DEPENDE EN GRAN PARTE DE SUS ESTADOS COGNOSCITIVOS Y DE -

MOTIVACIÓN, SI TIENE HMlBRE1 ES MUY PROBABLE QUE SE FIJE EN --­

ANUNCIOS DE ALIMENTOS, O PERCIBA UNA FIGURA AMBIGÜA COMO UN OBJE­

TO ALIMENTICIO, 

MOTIVACIONES.- TODA CONDUCTA ESTÁ PROVOCADA POR UN MÓVIL -

DETRÁS DE ELLA, ADEMÁS DE QUE UNA MISMA CONDUCTA PUEDE SER OCASIQ 

NADA POR DIFERENTES EST1MULOS1 POR EJEMPLO: UN INDIVIDUO QUE COtl 

PRA UN PRODUCTO LO ADQU !ERE ENTRE OTRAS RAZONES PORQUE ES CÓMODO, 

ES LE MODA, DE PRESTIGIO, BIEN FABRICADO, CUMPLE SATISFACTORIAME~ 

TE CON SU FUNCIÓN, ETC,, PODRÍAMOS HABLAR EN CONCRETO DE AUTOMÓ~l 

LES, DE ROPA EN GENERAL, DE MUEBLES, DE APARATOS DOMÉSTICOS, ELÉ~ 

TRICOS, ETC,, MIENTRAS QUE TAMBIÉN SE COMPRA PORQUE SE PIENSA QUE 

SE HA DE PERTENECER A UNA DETERMINADA CLASE SOCIAL, PUES BRINDARÁ 

PRESTIGIO, HARÁ SENTIRSE MEJOR, SE CONSEGUIRÁ RECONOCIMIENTO SO-­

C IAL, ETC, 
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EL OBJETO DE LA INVESTIGACIÓN Y ESTUDIO DE LOS MOTIVOS, SE 

RÁ EL DE PODER CREAR PUBLICIDAD QUE LIBERE LAS FUERZAS ACTIVADO-­

RAS DEL INDIVIDUO PARA QUE REALICE LAS COMPRAS, 

LAS MOTIVACIONES SON MECANISMOS PROFUNDOS, LEJOS DEL CONS­

CIENTE QUE IMPULSAN A LA ACCIÓN Y QUE VAN CONFORMANDO LA CONDUCTA 

O COMPORTAMIENTO, A PESAR DE ELLO EXISTE LA EXPERIENCIA DE QUE -­

LOS MOTIVOS QUE PERSISTEN EN EL CONSCIENTE, NO SON SINO MERAS EX­

PLICACIONES DE MECANISMOS INTERNOS SUJETAS A TODAS LAS LEYES QUE­

EL PROPIO HOMBRE HA CREAlXJ (MORAL, RELIGIÓN, VALORES, LÓGICA, ---~ 

ETC,), ES DECIR TODA LA FORMACIÓN Y EXPERIENCIA DE NUESTRA SOCIE­

DAD O MEDIO AMBIENTE HA ENSEÑADO QUE DEBEN PROCURARSE BUENOS MOTl 

VOS RACIONALES PARA JUSTIFICARSE UNO MISMO, Y ANTE LOS DEMÁS SO-­

BRE NUESTRAS COMPRAS, 

SE TIENE QUE CREER QUE LOS OBJETOS QUE SE ADQUIEREN REAL-­

MENTE POSEEN VENTAJAS FUNCIONALES Y ECONÓMICAS, NO OBSTANTE LOS -

ASPECTOS SICOLÓGICOS HAN DE SER TAMBI~N DESEABLES, AÜN CUANDO EL­

COMPRADOR TRATE DE JUSTIFICAR POR LA LÓGICA LA COMPRA QUE HA HE-­

CHO, LO QUE REALMENTE LE HA DECIDIDO A EFECTUARLA PUEDEN SER LOS­

REFLEJOS SICOLÓGICOS CREADOS POR LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS SOBRE 

EL PRODUCTO, TAL ES LA CAUSA DE QUE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS­

IDEALES, SEAN UNA COMBINACIÓN ACERTADA DE AMBAS FUERZAS DE ATRAC­

CIÓN; ES UNA MEZCLA DE MOCIÓN Y DE LÓGICA, DE REALISMO Y DE EXCEf 

TICISMO, EN PROPORCIONES VARIABLES, EN DONDE SI VERDADERAMENTE EL 

CONSUMIDOR SE PERCATARA DE LO QUE·LO MUEVE A LAS ADQUISICIONES DE 

SUS PRODUCTOS, TENDR1A UN MANEJO DE S1 MISMO MÁS OBJETIVO, REDI--
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TUANDO EN UNA ECONOM1A Y BIENESTAR M~S ACEPTABLE PARA ~L. 

LA ASOCIACIÓN DE IDEAS EMOTIVAS Y DE VALOR EST~TICO O SEN­

CILLAMENTE POR s1MBOLOS NO VERBALES, PUEDEN SER MUCHO ~s EXPRESl 

VOS QUE LAS PALABRAS, EL ANUNCIANTE ASPIRA A SUSCITAR UNA PREFE-­

RENCIA "PRELÓGICA" EN FAVOR DE SU PRODUCTO, 

YA EN LA DEFINICIÓN ANTES EXPLICADA DE COMERCIALIZACIÓN, -

SE ESTABLECIÓ QUE EL CONSUMIDOR FINAL ES EL QUE ADQUIERE PRODUC-­

TOS Y/O SERVICIOS PARA SU USO A TRAV~S DE UN INTERCAMBIO, POR LO­

QUE NO ESTÁ DE MÁS DILUCIDAR LA CLASIFICACIÓN DE LOS MOTIVOS DE -

COMPRA SEGÚN RAYBURN ToUSLEY Y EUGENE CLARR, LOS CUALES MENCIONAN 

QUE EXISTEN DOS INFLUENCIAS QUE SE DESTACAN EN LA DECISIÓN FINAL­

DEL CONSUMIDOR: UNA ES LA MOTIVACIÓN DEL PRODUCTO Y LA OTRA ES EL 

MOTIVO DEL PATROCINIO, 

LA MOTIVACIÓN DEL PRODUCTO ES LA INFLUENCIA QUE PROVOCA EM 

EL INDIVIDUO LA SELECCIÓN DE UN.PRODUCTO EN LUGAR DE OTRO. 

Los MOTIVOS DE PATROCINIO SON LAS CONSIDERACIONES QUE LLE­

VAN AL INDIVIDUO A COMPRAR MERCANCÍAS EN DETERMINADO ESTABLECl--­

MIENT01 ESTOS MOTIVOS PUEDEN SER CAUSADOS POR PRECIOS CAROS, POR-· 

SU RECONOCIMIENTO, PRESTIGIO O LA CONVENIENCIA DE SU UBICACIÓN, 

Los EXPERTOS EN COMERCIALIZACIÓN, HAN DETERMINADO MINUCIO­

SAMENTE LOS MOTIVOS ESPEC1FICOS QUE AFECTAN EL PROCEDER DEL CONS~ 

MIDOR, AS1 ENTONCES LOS MOTIVOS SE CLASIFICAN EN DOS CATEGOR1AS:­

EMOCIONALES Y RACIONALES, AMBOS SE APLICAN TANTO A LOS MOTIVOS --
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DEL PRODUCTO, COMO A LOS DEL PATROCINIO, 

:1onvos EMOCIONALES: 

- EMULACIÓN O IMITACIÓN, 

- CoNFORM !DAD, 

- PLACER O DIVERSIÓN, 

- INDIVIDUALIDAD, 

MOTIVOS RACIONALES: 

- EcoNoM1A. 

- DURACIÓN. 

- CONFIABILIDAD, 

PARA EL CONSUMIDOR ES DIF1CIL DISTINGUIR CLARA~ENTE ENTRE­

LO RACIONAL Y LO EMOCIONAL, LA VERDADERA RAZÓN PARA COMPRAR PUEDE 

SER IRRACIONAL E INCONSCIENTE Y EL COMPRADOR PUEDE DESEAR EL PRO­

DUCTO POR ESTA CAUSA, PERO LA COMPRA NO SE REALIZARÁ HASTA QUE EL 

VENDEDOR OFREZCA UNA RAZÓN PARA COMPRAR QUE AL CONSUMIDOR LE PA-­

REZCA RACIONAL, 

ESTI~~LO.- Es EL AGENTE CAPAZ DE EXCITAR LOS SENTIDOS, EN­

ÉL PUEDEN HALLARSE TODAS LAS CARACTER1STICAS O EST1MULOS SECUNDA-. 

RIOS CAPACES DE LOGRAR LA ACCIÓN DE COMPRAR, LOS EST1MULOS NO SE­

HALLAN PRESENTES PARA EL INDIVIDUO, ES DECIR SON MECANISMOS MENTA 

LES DE LOS QUE NO SOMOS CONSCIENTES, TODO ABSOLUTAMENTE TODO CUAN 

TO LLEGA A NUESTROS SENTIDOS ES ASIMILADO POR LA l~ElffE, SEGÚN SU­

INTENS !DAD SE HACE O NO CONSCIENTE. EST1MULOS SON PUES, LOS IN­

CENTIVOS ·JUE REC !BE EL CONSUMIDOR PARA COMPRAR TAL O CUAL PRODUC-
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ro, QUE PROW:E LtlA RESPUESTA DETERMINADA EN RELAC 1 ÓN CON UNA s 1 TUA-­

C 1 ÓN MOMENTÁNEA, 

IMAGEN.- LAS MOTIVACIONES Y EL VALOR ESTÉTICO O SENCILLA-­

MENTE LOS S1MBOLOS NO VERBALES, SON MÁS EXPRESIVOS SOBRE TODO AL­

CONJUGARSE CON PALAaRAS, LA IMPORTANCIA DE BRINDAR A .TRAV~S DE -­

IMÁGENES LOS PRODUCTOS Y SUS ATRACTIVO$, ES LA DE CREAR UNA IMA-­

GEN DE CUALQUIER CLASE EN LA MENTE DEL INDIVIDUO ANTES DE QUE PUI 

DA RE.ACCIONAR, PUÉS AL AGREGARLE UNA ILUSTRACIÓN, EXISTIRÁ MENOR­

RESISTENCIA A LA ACCIÓN PRESENTADA Y UNA MAYOR PERSUACIÓN A IMl-­

TAR LO QUE SE PERCIBE. Los S1MBOLOS VISUALES NO SÓLO SON UN APQ 

YO DE LA PALABRA, SINO TAMBIÉN PUEDEN APORTAR SENSACIONES Y ASO-­

CIAC!ONES DE IDEAS, ENTERAMENTE INDEPENDIENTES Y DE MAYOR SIGNIFl 

CACIÓN, LA IMAGEN DE UN PRODUCTO, SE COMPONE AS1 DE TODAS LAS AC­

TITUDES QUE EL PÚBLICO ADOPTA HACIA ESE ART1CULO. A TODO PRODU~ 

TO SE LE ATRIBUYE UNA IMAGEN, ALGUNOS DE LOS SIGNIFICADOS PUEDEN­

SER RACIONALES Y FUNCIONALES, PERO UNA GRAN PROPORCIÓN DE LOS MÁS 

IMPORTANTES, PUEDEN RESULTAR NI RACIONALES NI UTILITARIOS , 

LA ACTUAL PUBLICIDAD NO SÓLO TRATA DE PROCLAMAR E INFORMAR 

SOBRE LOS PRODUCTOS, SlNO TAMBIÉN CREAR UNA IDENTIDAD SICOLÓGICA, 

QUE PERSUADA PARA LA COMPRA DE LOS MISMOS, PIERRE MARTINEAU, ARG~ 

MENTÓ SOBRE LA PUBLICIDAD "LA REACCIÓN DE LOS HUMANOS ANTE TODOS­

LOS PRODUCTOS NO ES SÓLO RACIONAL, SINO TAP~lÉN IRRACIONAL, EN -­

UNA ECONOMÍA DESARROLLADA Y DE VIDA VERTIGINOSA, DONDE POCAS VE-­

CES EXISTEN RAZONES ESTRICTAMENTE RACIONALES PARA ELEGIR UN PRO-­

DUCTO EN VEZ DE OTRO, LAS EMOCIONES SON DE GRAN IMPORTANCIA", 
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. . 
MARTINEAU,DESCUBRIO ASt LA IMPORTANCIA DE LA EMOCION Y DE-

LA MOTIVACl6N INCONSCIENTE, AGREGANDO QUE TODO LO QUE ADQUIRIMOS-
.. . . .. . .. 

NOS AYUDA A CONVENCER A LOS DEMÁS Y A NOSOTROS MISMOS, DEL TIPO -

DE INDIVIDUOS QUE SOMOS, Los INDIVIDUOS DE ACUERDO A LO EXPLICA­

DO ANTERIORMENTE, TIENDEN A IMITAR LO APRENDIDO EN LOS ANUNClOS -

PUBLICITARIOS, LOS CUALES REFLEJAN UNA IMAGEN FUERA DE LA REALl-­

DAD DE LA MAYOR!A DE NUESTRA POBLACION, LA CUAL SU NIVEL SOCIOECQ 

NOMICO ES MEDIO Y BAJO, DANDO LUGAR A QUE CON LA IMITAC10N TRATEN 

DE APARENTAR A UNA CLASE SOCIDECONOMICA EN LA QUE REALMENTE NO SE 

ENCUENTRAN, 

PERCEPCION.~ LA PERCEPCIÓN ES EL PRIMER FENÓMENO EN LA CA­

DENA QUE CONDUCE DEL ESTIMULO A LA ACCIÓN, ES EL PROCESO DE OBTE­

NER CONOClMIENTOS A TRAV~S DE LOS ÓRGANOS DE LOS SENTIDOS, LOS -­

CUALES LOS INTERPRETA Y UTILIZA, DE ACUERDO CON SUS EXPERIENCIAS­

PASADAS PARA SEGUIR PROMOVIENDO ESA U OTRA ACTITUD QUE SE RELACIQ 

NE CON EL MOMENTO EN QUE SE VIVE, 

PERCEPCIÓN ES AQUEL PROCESO POR MEDIO DEL CUAL ESTAMOS RE­

LACIONADOS CON EL MUNDO, 

TEORIA DEL APRENDIZAJE 
PARA UNA COMPRENSIÓN DE LO QUE ES EL APRENDIZAJE PAVLOV, -

LLEGO A LA CONCLUSIÓN DE QUE GRAN PARTE DE ESE APRENDIZAJE CONSTl 

TUYE UN PROCESO DE ASOCIACIONES Y QUE MUCHAS DE NUESTRAS REACCIO­

NES ESTAN CONDICIONADAS POR ESA ASOClACION, 

EL APRENDIZAJE ES UN CAMBIO EN EL COMPORTAMIENTO DEL INDI-
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VIDUO, POR MEDIO DE ÉSTE ES POSIBLE CONDICIONAR LA CONDUCTA. Los 
SIGUIENTES PUNTOS DEBEN TENERSE EN CUENTA, YA QUE SON ACEPTADOS -

COMO CIERTOS EN EL PROCESO DE APRENDIZAJE: 

EL COMPORTAMIENTO QUE SE REFUERZA TIENE MÁS PROBABILIDAD -

DE REPETIRSE. LA REPETICIÓN DE ANUNCIOS PRODUCE DOS EFEC-­

TOS DESEABLES, COMBATE EL OLVIDO, ES DECIR LA TENDENCIA DE 

LAS RELACIONES APRENDIDAS A DEBILITARSE CUANDO FALTA LA -­

PRÁCTICA Y SIRVE DE REFUERZO, PORQUE DESPU~S DE COMPRAR EL 

CONSUMIDOR QUEDA SELECTIVAMENTE EXPUESTO A LOS ANUNCIOS -­

DEL PRODUCTO, 

DE AH1 LA RAZÓN DE QUE TAN SÓLO EN 19871 SE HAYAN PROYECTA 

DO POR TELEVISIÓN 277,268 ANUNCIOS PUBLiCITARIOS, SIN CON­

TAR AVANCES DE PROGRAMACIÓN{l), ESTO NOS DA UNA IDEA DE CO­

MO SE OPERA HACIA EL APRENDIZAJE y POR CONSIGUIENTE AL coa 
SUMO DE PRODUCTOS, 

EL REFUERZO MÁS EFECTIVO ES EL INMEDIATO, CUANDO SE REALI­

ZA LA COMPRA Y SE RECIBE EL ANUNCIO PUBLICITARIO DEL PRO-­

DUCTO ADQUIRIDO, 

LA REPETICIÓN NO NOS LLEVARÁ A APRENDER, SI NO EXISTE NIN­

GÚN TIPO DE REFUERZO, POR LO QUE LAS IMÁGENES EN LA PUBLI­

CIDAD REPRESENTAN CIERTAS ACCIONES EMOTIVAS SOBRE LO QUE -

EL INDIVIDUO EN GENERAL DESEA, 

EL ASPECTO DEL CONDICIONAMIENTO, TAL COMO LO CONCIBIÓ ----

(1) REYISTA DEL CONSu.\IOOR t-b. 136, PÁG. 11, l~. 
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PAVLOV EN SU PROCESO ESENCIAL> ES LA REPETICIÓN DEL EST1MULO QUE­

MOTIVA ALGUNA NECESIDAD QUE SE VA A APRENDER JUNTO CON EL EST1Mu.:. 

LO NATURAL, HA SERVIDO COMO BASE PARA ALUDIR TODA UNA TEOR1A -

DE LA CONDUCTA IRRACIONAL DEL CONSUMO, EN·LA QUE SE HA TOMADO EN­

CONSIDERACIÓN EL HECHO, SEGÚN EL CUAL TODA UNA PARTE DEL COMPORTA 

MIENTO ECONÓMICO DEL HOMBRE NO ES RACIONAL NI CONSCIENTE,, SINO -­

QUE TIENE LUGAR UN PLAN DE AUTOMATISMO MENTAL Y POR TANTO QUEDA -

EXPUESTA AL CONDICIONAMIENTO, cSTO DA LUGAR A LA PUBLICIDAD EN LA 

QUE SE INTENTA IMPRESIONAR YNO CONVENCER, APOYÁNDONOS EN UNA ESPE­

CIE DE OBSESIÓN INCONSCIENTE, ENGENDRADA POR LA REPETICIÓN DEL -~ 

'TEXTO COMERCIAL Y DE SUS IMÁGENES IMPACTANTES, 

PARA LOGRARLA, LAS EMPRESAS TOMAN EN CUENTA LO SIGUIENTE: 

A) EL SlMBOLO PUBLICITARIO SERÁ FACILMENTE PERCEPTIBLE• 

B) LA INTENSIDAD DEL ESTli"lJLO PUBLICITARIO DEBE DE REFORZAR -

-EL CONDICIONAMIENTO A TRAV~S DE COLORES VIVOS, TAMAÑOS Y -

FIGURAS SOBRESALIENTES, ETC, 

C) LA ASOCIACIÓN DEL LOGOTIPO, IMAGEN, TEXTO PUBLICITARIO Y -

CONSUMO, SERÁ FRUTO DE LA REPETICIÓN PAC !ENTE Y REGULAR .;,_ 

DEL MENSAJE, LA SATISFACCIÓN QUE SE ENCUENTRA RESPECTO A 

UN MOTIVO EN PARTICULAR.1 DA LUGAR A UN REFUERZO Y ~STE A -

SU VEZ CONFORMA EL APRENDIZAJE, LA EXPERIENCIA DEL RE--­

FUERZO DISMINUIRÁ EN EL CONSUMIDOR LA NECESIDAD DE PENSAR 

EN ~L, Y EN EL POR QU~ DE SUS COMPRAS, GRAN PARTE DE LA­

PREFERENC IA POR UNA MARCA ES EL RESULTADO DEL COMPORTAMIEli 

TO HABITUAL, 
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EN LAS MOTIVACIONES QUE SE MUESTRAN EN LOS ANi.JNCIOS PUBLI­

CITARIOS CONTIENEN: 

PRODUCTOS Qi.JE SATISFAGAN NECESIDADES FISIOLÓGICAS: 

- HAMBRE 

- SED 

- DESEO CORPORAL 

- VESTIDO 

- HABITACIÓN 

PRODUCTOS QUE OFREZCAN SEGURIDAD, QUE AHUYENTEN LOS PELl--­

GROS EXTERNOS AL INDIVIDUO: 

- EVITAR RIESGO 

- EVAD 1 R DOLOR 

- LOGRAR ESTABILIDAD 

QUE PROPORCIONEN ACEPTACIÓN, QUE COMUNIQUEN UNA PROMESA DE 

CARIÑO, DE INTEGRACIÓN A UN GRUPO. r'ioTIVACIONES, QUE AU!i 

QUE POCO TANGIBLES Y DIFICILMENTE ATRIBiJIBLES A UN OBJETO­

SON, SIN EMBARGO, AMPLIAMENTE UTILIZADAS, 

QUE FACILITEN PRESTIGIO, QUE SENALEN STATUS SOCIAL: 

- PERTENECER A UNA CLASE SOCIAL MÁS ELEVADA 

- CONTAR CON LUJOS 

- DENOTACIÓN DE ~XITO Y DOMINIO 

QuE REAFIRMEN LA SATISFACCIÓN DE s1 MISMO (LA AUTOESTIMA): 
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-. DEMOSTRARSE A S1 MISMO LA CAPACIDAD DE SER CREATIVO, 

- DESARROLLAR EL INDIVIDUO SUS PROPIAS HABILIDADES E· IN-

QUIETUDES, 

Los ANUNCIOS PUBLICITARIOS1 COMO SE EXPLIC9 ANTES1 MANE­

JAN CUESTIONES EMOCIONALES1 LAS CUALES CAUSAN UN IMPACTO DIFlCIL­

DE MEDIR, PERO CAPAZ DE IMPRESIONAR1 ES ASl COMO DICHOS MENSAJES, 

CONTIENEN AL MENOS UNA CARACTER1STICA DE LAS QUE A CONTINUACIÓN -

SE EXPLICAN: 

BIENESTAR.- BASTARÁ PONER ATENCIÓN A CADA MENSAJE TRANSMI­

TID01 DONDE SE OBSERVARÁ QUE CONSUMIENDO TAL O CUAL PRODUCT01 SE­

REDUCIRÁ EL TRABAJO COMO LO EXPRESAN EN "ARIEL" CON LAS LAVADORAS 

SUPUESTAMENTE AUTOMÁTICAS1 O BIENESTAR CON EL PERSONAJE FAMILIAR­

COMO ES LA SUEGRA1 AL USAR EL PRODUCTO DE LIMPIEZA "MAESTRO LIM-­

PI0"1 O BIEN BEBIENDO "JEREZ VALLE"1 COMO PARTE DEL DESAYUNO PARA 

QUE NOS OFREZCA E I ENESTAR1 LO CUAL ES COMPLETAHENTE DUDOSO, EN -

GENERAL LOS MENSAJES PUBLICITARIOS REFLEJAN UN AMBIENTE DE LUJO -

CON PERSONAJES Y CUALIDADES FUERA DEL CONTEXTO REAL DE NUESTRA -

POBLACIÓN, 

EUFORIA.- EMOCIONALMENTE EN EL CONSUMIDOR SIEMPRE ESTARÁ -

LATENTE EL DESEO DE LA EUFORIA, POR LO QUE EN LOS ANUNCIOS DE --­

"PEPSI-COLA", SE REPRESENTA EL OPTIMISM01 LO MISMO QUE EN LOS :--­

ANUNCIOS DE LA CERVEZA "CARTA-BLANCA", 
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EXITO.- Es EVIDENTE QUE PARA TODO INDIVIDUO EL ~XITO SERÁ­

UNA FORMA DE REALIZACIÓN, EL HECHO DE QUE SE OBTENGA ÉXITO CON EL 

PODER DE SU FIRMA ES SENCILLO lPERO REALMENTE LOGRAREMOS ÉXITO?,­

POR EL CONTRARIO SÓLO ACARREARÁ UNA DEUDA QUE SE TENDRÁ QUE PAGAR, 

CONSUMIENDO EN OCASIONES ALGO INTANGIBLE, 

EL ÉXITO NO LO ENCONTRAMOS BEBIENDO BRANDY "VIEJO VERGEL"­

COMO NOS LO HACEN CREER LOS PUBLICISTAS AL ASOCIAR EL CONSUMO DE­

ESTA BEBIDA CON EL ~XITO, 

PODER.- EL PODER ES ALGO TAN ABSTRACTO COMO EL POSEERLO, -

S l N EMBARGO LA PUBLI C 1 DAD LO HACE ALCANZABLE, TAL SITUACIÓN SE 

OBSERVA EN LOS ANUNCIOS DE TARJETAS DE CRÉDITO AL UTILIZARLAS , 

0 BIEN CONSUMIENDO DETERMINADA MARCA DE CIGARROS O DE BEBIDAS AL­

COHÓLICAS, 

RESPETO y RECONOCmIENTO.- Es BIEN CIERTO QUE EL CONSUMl-­

DOR DESEA SENTIR LA EMOCIÓN DE SER RESPETADO Y ADMIRADO, ÉSTO NO DI 

BE SER A CAUSA DE CONTAR CON LA LLAVE DEL MUNDO "AMERICAN ExPRESS", 

SINO POR EL VALOR Y CUALIDADES DE LA PROPIA PERSONA, 

AMOR y TERNURA.-Los SENTIMIENTOS NO SON REFLEJO DE POSEER­

UN AUTOMÓVIL DE LA MARCA"CHRYSLER", COMO LO MUESTRAN LOS PUBLICI.§ 

TAS EN SUS MENSAJES, EN DONDE ASOCIAN EL PRODUCTO CON EL AMOR Y -

LA TERNURA, EL HECHO DE OBSEQUIAR UN PRODUCTO DE LA CASA "HNOS, -

VÁZQUEZ", NO SIGtllFICA REALMENTE UNA DEMOSTRACIÓN DE AMOR Y TERN!.l. 

RA PARA UN DÍA CREADO PARA CONSUMIR CQ\P LO ESEL DE LAS f"IADRES, 

PUES PARA ELLAS SIEMPRE EXISTIRÁ AMOR Y TERNURA. 
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INTEGRACION SOCIAL.- CUANDO SE NOS DICE, A TRAVÉS DE UN CQ 

NOCIDO ANUNCIO PUBLICITARIO "UNETE A LA GENTE PEPSI", NO SIGNIFI­

CA QUE LOGREMOS UNA INTEGRACIÓN A UN GRUPO, PUES ~STE GRUPO ES -­

ABSTRACTO: MEJOR DICHO SI NOS UNIMOS A GENTE QUE CONSUME REFRES-­

COS EMBOTELLADOS, A SABIENDAS DE QUE NO CONTIENE NADA QUE NOS -­

ALIMENTE Y QUE LA SED NO NOS DESAPARECERÁ, SI HAY ALGO QUE EL IN­

DIVIDUO BUSCA DIARIAMENTE ES LA ACEPTACIÓN A UN GRUPO, AHORA -­

BIEN, SI t:N UN MENSAJE SE No·s ILUSTRA QUE LA RESEQUEDAD EN EL CA­

BELLO CAUSARÁ UN RECHAZO SOCIAL, ES UN BUEN MÉTODO PARA CONSEGUIR 

QUE SE CONSUMA TAL O CUAL SHAMPOO, QUE ADEMÁS SÓLO LA ELIMINARÁ -

SI SE USA CONSTANTEMENTE, 

HEMOS TRATADO ALGUNOS CASOS EN DONDE LOS EXPERTOS EN PUBLl 

CIDAD ASOCIAN EMOCIONES y DESEOS COMÚNMENTE ANHELADOS POR LOS coa 

SUM!DORES, PARA OCASIONAR LA COMPRA, AHORA TOCA MENCIONAR ALGUNAS 

RELACIONES COMUNES EN EL INDIVIDUO PARA REALIZAR SUS COMPRAS CLA-:' 

SIFICÁNDOLAS SEGÚN LOS SIGUIENTES GRUPOS: 

A) EL DE HÁBITOS DETERMINADOS,- CONSTITUIDO POR LOS LEALES A­

LAS MARCAS, POR QUIENES TIENDEN A ESTAR CONTENTOS CON LO -

QUE COMPRARON LA PRIMERA VEZ, Y NO SIENTEN EL IMPULSO DE -

CAMBIAR NI DE PROBAR ALTERNATIVAS, AÜN EXISTIENDO UNO ME-­

JOR Y DE IGUAL PRECIO, 

B) EL COGNOSITIVO,- QUE INCLUYE A CUANTOS SON LEALES A UNA -­

MARCA.1 PERO CON CONDICIONALESJ YA QUE LES INTERESA QUEDAR­

RACIONALMENTE CONVENCIDOS Y SON SENSIBLES A APELACIONES AE. 

GUMENTADAS, 
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C) EL COGNOSITIVO AL PRECIO.-EN EL SE ENCUENTRAN LOS ESENCIAL 

MENTE FIELES A LAS MARCAS, PERO CON DISPOSICIÓN A ESCUCHAR 

RAZONES DE PRECIO, QUE FUNDAMENTALMENTE ES LO QUE LES ENC8. 

MINA HACIA LA DECISIÓN FINAL, 

D) EL IMPULSIVO,- CON POCA SENSIBILIDAD RESPECTO AL VALOR DE­

LAS MARCAS, Y QUE RESPONDE BIEN AL ATRACTIVO FÍSICO DEL -­

PRODUCTO. 

E) EL DE LOS EMOCIONALES,- QUE CONSTITUYEN EL MEDIO DE CULTI­

VO PERFECTO PARA LA "IMAGEN11 DE MARCA DEL PRODUCTO, PUES -

TIENDEN A RESPONDER A LO QUE ~STE SIMBOLIZA. 

F) EL DE NUEVOS CONSUMIDOREs.-QuIENES, LLEGADOS RECIENTEMENTE 

DEL CAMPO DE CONSUMO DE DETERMINADO PRODUCTO, NO SE HAN Hf_ 

CHO TODAVÍA CON EL AMBIENTE Y LAS CARACTERÍSTICAS SICOLÓGl 

CAS DE LOS QUE HABITUALMEllTE LOS CONSUME(l) , 

ÜTRA PARTE IMPORTANTE ES EL HECHO DE QUE AL CONSUMIDOR SE­

LE HA PERSUADIDO A SENTIRSE VINCULADO CON EL PRODUCTO, IDENTIFl-­

CÁNDOLO CON ÉLJ DE AHÍ QUE SE LES CLASIFIQUE A LOS ARTÍCULOS DE -

ACUERDO A TRES CATEGORÍAS: 

l. Los DE MAYOR IDENTI F 1CAC1 ÓN CON EL 11
Y0

11 DEL COMPRADOR. - EN 

ELLOS 1 NFLUYE AMPLIAMENTE EL CONJUNTO DE CUAL !DADES EMO­

C 1 ONALES CON QUE SE PRESENTAN AL CONSUMIDOR, 

(l) BIBLIOTECA SALVAT DE GRANDES TEMAS,EDIT. ~~l'lJEL SAf.VAT, A.lBLICIJ}\l) 197.3. 
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- PRODUCTOS DE PRESTIGIO,- SON AQUELLOS QUE YA CUENTAN CON 

CIERTO RENOMBRE, SON UNA EVIDENCIA MATERIALIZADA, POR --­

EJEMPLO, EL POSEER UN AUTOMÓVIL LUJOSO "TAURUS", EL CASO 

EN ROPA "PIERRE CARDIN", EN ZAPATOS "fLORSHEIM11
! ESTOS -

PRODUCTOS SE ASOCIAN A ETIQUETA, ~XITO, LIDERAZGO, CLASE 

SOCIAL ALTA, ETC. 

- PRODUCTOS DE f'IADUREZ, - SUELEN ESTAR VEDADOS A LOS MÁS JQ 

YENES, SU USO REAFIRMA AL CONSUMIDOR EN LA CERTEZA DE HA 

BER ALCANZADO SU SUPUESTO ESTADO AL QUE DESEABA LLEGAR -

DE MADUREZ, LOS CIGARROS, COSM~TICOS, CERVEZAS Y LICORES, 

CABE DECIR QUE EL CONSUMIR ESTOS PRODUCTOS, NO NOS CON-­

VERTIRÁ EN PERSONAS MADURAS Y SOLAMENTE AFECTARÁ A NUES­

TRA ECONOMÍA, 

- PRODUCTOS DE STATUS,- LLEVAN AL POSEEDOR A SENTIRSE MIEM 

BRO DE UN DETERMINADO NIVEL SOCIAL, LO CUAL INFLUYE PARA 

QUE SU PUBLICIDAD INDUZCA AL USO CONTINUADO, LA ELEC-­

CIÓN DE UNA GRAN MARCA IMPLICA LA PERTENENCIA A UN NIVEL 

SOCIAL CONSEGUIDO POR QUIENES LA CONSUMEN, PRERROGATIVA­

DE LA CUAL GOZAN MUCHOS PRODUCTOS ENVASADOS· S 1 EL CONS!J. 

MIDOR ADQUIERE UN PRODUCTO POR EL DESEO DE PERTENECER A­

UN NIVEL SOCIAL DEL QUE NO ES MIEMBRO, LO ÚNICO QUE CAU­

SARÁ SERÁ UN DETERIORO EN SU ECONOMf A, Y A FIN DE CUEN-­

TAS SEGUIRÁ PERTENECIENDO AL MISMO NIVEL SOCIAL, 
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- PRODUCTOS DE ANSIEDAD.- TIENEN COMO FUNCIÓN ALIVIAR ALGU-
" 

NA INSEGURIDAD SOCIAL, AL MISMO TIEMPO QUE DEFENDER EL -­

"YO" DE QUIEN CONSUME, CARACTER1STICA QUE LOS DIFERENCIA­

DE 'Los ANTERIORES; QUE ACTÚAN EN LA TENDENCIA DE VALORAR­

EL 11VO", ANTES QUE DEFENDERLO, JABONES, DESODORANTES, DE!i 

TIFR1cos, PERFUMES, AFEITADORAS, ALIMENTOS DIET~TICOS, EN 

TRE OTROS, BASTARÁ QUE EL CONSUMIDOR REFLEXIONE SOBRE -

LA VERDADERA UTILIDAD V NECESIDAD DE COMPRAR ESTE TIPO DE 

PRODUCTOS, YA QUE ADEMÁS A ALGUNOS SE LES CREA UNA CUALI­

DAD SUPERFICIAL ADICIONAL, 

B) PRODUCTOS HEDON1STICOS,- SU ÉXITO EN LAS VENTAS DEPENDE DE­

LA CAPACIDAD DE CAUTIVAR LOS SENTIDOS SI ADEMAS ESTE ---­

ATRACTIVO RECOMPENSA DE UNA MANERA INMEDIATA, SERÁ MUCHO M~ 

JOR, TAL ES EL CASO DE LOS BOMBONES, APERITIVOS, PASTELES,­

VESTIDQS, ILUSTRACIONES Y VARIOS MAs, MUCHOS DE ESTOS PRO-­

DUCTOS NO CONFORMAN UNA NECESIDAD DE PRIMACIA, V SÓLO LOS -

CONSUMIMOS PORQUE SE NOS HA HECHO SENTIR EL DESEO DE LOS -­

MISMOS, ILUSTRANDO UN ESTÍMULO, MOTIVANDO A LO EMOCIONAL, A 

TRAV~S DE LA CAUSA LÓGICA DE NECESIDAD, 

C) PRODUCTOS FUNCIONALES,- TIENEN UNA UTILIDAD PERFECTAMENTE -

CLARA V RESPONDEN A NECESIDADES PERENTORIAS, FRUTAS, VERDU­

RAS,· MATERIALES DE CONSTRUCCJbN, ETC,, CARECIENDO DE FINA~l 

DAD CULTURAL O SOCIAL. 



5. ASPECTO LEGISLATIVO 
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GENERALIDADES 

LAS FUERZAS LEGALES ES OTRO DE LOS FACTORES QUE PARA LA CO-­

MERC I ALI ZAC IÓN, RESULTAN INCONTROLABLES AFECTÁNDOLA SUSTANCIALMENTE. 

EL MEDIO LEGAL SIEMPRE HA EJERCIDO GRAN INFLUENCIA EN EL CA­

RÁCTER DE LAS DETERMINACIONES DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN. 

Los DIFERENTES ORDENAMIENTOS REGULAN LA PRÁCTICA DE ELEMENTOS y T~~. 

NICAS DE COMERCIALIZACIÓN, ALGUNAS VECES CON OBJETO DE PRESERVAR LA 

COMPETITIVIDAD, OTROS CON EL PROPÓSITO DE CONTROLAR LA DIFUSIÓN DE­

LA PUBLICIDAD O BIEN COMO DEFENSA DE LOS INTERESES DE LOS CONSUMID9. 

RES, 

LA INFLUENCIA DEL ASPECTO LEGAL EN LA COMERCIALIZACIÓN Y EN­

EL CONSUMIDOR QUE SE SEÑALA EN EL PRESENTE APARTADO, SE REALIZA DEN 

TRO DEL COMPLEJO MARCO JURfDICO QUE EXISTE EN EL PAf S, EN EL QUE NO 

PODRÍA ESCAPAR LA COMERCIALIZACIÓN, LA QUE ESTÁ REGULADA POR UN SI[ 

NÚMERO DE DISPOSICIONES.QUE ESTÁN DENTRO DE LA JURISDICCIÓN DE VA-­

RIAS DEPElmENCIAS Y ENTIDADES DEL GOBIERNO fEiiERAL, SE PUEDE INDI­

CAR SÓLO A EFECTO DE CONOCIMIENTO, CUÁLES SON ESTAS DISPOSICIONES -­

QUE EN MAYOR O MENOR GRADO INFLUYEN EN LA PRÁCTICA DE ELEMENTOS Y -

TtCNICAS DE COMERCIALIZACIÓN: 

- LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR, 
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- LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN, 

- LEY GENERAL DE SALUD, 

- LEY DE I NVENC I ON;:s Y t1ARCAS, 

- LEY FEDERAL DE JUEGOS Y SORTEOS, 

- LEY GENERAL DE PESAS Y MEDIDAS, 

'- LEY DE DESARROLLO URBANO DEL DISTRITO FEDERAL, 

- LEY FEDERAL DE EDUCACIÓN, 

- LEY DE VfAS GENERALES DE COMUNICACIÓN, 

- LEY SOBRE LA INVERSIÓN EXTRANJERA, 

- LEY DEL IMPUESTO SOBRE LA RENTA, 

- LEY FEDERAL DE DERECHOS DE AUTOR, 

- REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, 

- REGLAMENTO DE PROMOCIONES Y OFERTAS, 

- REGLAMENTO DE RADIO Y TELEVISIÓN, 

SERÍA DEMASIADO EXTENSO ANALIZAR, ASl FUESE SOMERAMENTE CA­

DA UNA DE ESAS LEYES Y REGLA1'1ENTOS O SUS ARTf CULOS MÁS IMPORTANTES, 

POR LO QUE NUESTRO ESTUDIO SE HA LIMITADO A CONSIDERAR EN FORMA G&_ 

NERAL, e.OS ASPECTOS DE COMERCIALIZACIÓN QUE REGULAN, ASf COMO LAS­

CONSIDERACIONES SOBRE SU FUNCIONALISMO Y EL CUMPLIMIENTO QUE SE DÁ 

EN LO COTIDIANO DE LAS DIVERSAS DISPOSICIONES, 
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DESCRIPCION DE LOS PRINCIPALES ORDEilAfilENTOS 

DE LA NORMAT!VIDAD ANTES INDICADA LOS ORDENAMIENTOS MÁS SO-­

BRESALIENTES QUE TRATAN DE ENCAUZAR LA COMERCIALIZACIÓN SON LOS Sl 

GUIENTES: 

1) LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN Y SU REGLAMENTO. 

LA PRIMERA CREADA EN 1930 Y EL SEGUNDO EN 197S, REGULAN -

LO REFERENTE A LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA INCLUYEK 

DO ENTRE ELLOS LA "PROPAGANDA 11 DE COf1ESTl BLES, BEBIDAS, -

MEDICAMENTOS, TABACO, INSECTICIDAS, INSTALACIONES Y APARA 

TOS TERAPEÜTICOS, ETC.¡ ASI COllO LO RELATIVO A LAS CONCE­

SIONES, PER!<',ISOS, TARIFAS Y PROGRAMACIÓN QUE SE RE-ALIZA -

EN LAS ESTACIONES DE RADIO Y TELEVISIÓN l~ACIONAL, 

2) LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR 

ESTA DISPOSICIÓN FUE CREADA EN DICIEMBRE DE 1975, Y ESTÁ­

ENCARGADA DE REGULAR LO REFEREfffE A LA PRÁCTICA DE ALGU-­

NOS ELEMENTOS Y T~CNICAS DE COMERCIALIZACIÓN YLAS RELA-­

C 1 ONES ENTRE EL PROVEEDOR Y EL CONSUl1 IDOR, [S UNA LEY -

EVIDENTEMENTE INSPIRADA EN EL SENTIMIENTO CONSUMERISTA -­

QUE SE HA DADO EN ALGUNOS SECTORES DE LA SOCIEDAD MEXICA­

NA Y QUE HA MAC IDO EN MUCHOS PAf SES DESARROLLADOS. Es EL 

ORDENAMIENTO QUE EN tlAYOR GRADO REGULA LOS DIVERSOS ELE-­

MENTOS Y TÉCNICAS DE COi'\ERC !ALIZAC IÓN COMO: PREC !O, PRO-­

DUCTO, PROMOCIÓN, SISTEMA DE VENTAS, OFERTAS, ENVASES, G& 

RANT!AS, ETC,, DEDICANDO CAPITULOS ESPEC!FICOS PARA CADA­

UNO DE ELLOS, 
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3) LEY GENERAL DE SALUD, 

PUBLICADA EN EL MES DE FEBRERO DE 1984, DEDICA VARIOS Tf­

TULOS AL CONTROL QUE SE EJERCE SOBRE DIVERSOS PRODUCTOS -

Y SERVICIOS, ENTRE ELLOS, LOS REFERENTES A ALIMENTOS, BE­

BIDAS ALCOHÓLICAS Y NO ALCOHÓLICAS, MEDICAMENTOS, APARA-­

TOS Y EQUIPOS MÉDICOS, PRODUCTOS DE BELLEZA Y ASEO, ETC,, 

MODIFICANDO LO QUE ANTERIORMENTE LEGISLABA EL CODIGO SANl 

TARJO, 

4) REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, 

ESTA DISPOSICIÓN DETERMINA LOS REQUISITOS SANITARIOS Y AQ 

MINISTRATIVOS A QUE DEBE SUJETARSE LA PUBLICIDAD QUE SE -

REFIERE A BIENES Y SERVICIOS QUE AFECTAN LA SALUD Y QUE -

ANTERIORMENTE ESTABAN REGULADOS POR EL REGLAMENTO DE PU-­

BLICIDAD DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS, Es LA NOB. 

MA REGLAMENTARIA DE LA lEY GENERAL DE SALUD EN ESTA MATE­

RIA. 

INTERPRETACION DE LOS ORDENAMIENTOS 

A PESAR DE QUE MUCHAS LEYES ItlFLUYEN EN DIVERSAS ACTIVIDADES 

DE COMERCIALIZACIÓN, SUS EFECTOS REALES SE DETERMINAN EN GRAN PAR­

TE POR LA FORMA EN QUE LAS EMPRESAS Y LAS ENTIDADES REGULADORAS -­

LAS INTERPRETEN, DE PRIMERA INTENCIÓN LAS DISPOSICIONES LEGALES­

NO PARECEN SER BASTANTE ESPECfFICAS DEBIDO A QUE NO CONTIENEN LA -

MAYORlA DE LAS VECES, DEFINICIONES PRECISAS DE LOS T~RMINOS QUE --
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1) SECRETARIA DE SALUD,- SE ENCARGA DE CONTROLAR LO REFEREN­

TE A LA CALIDAD DE LOS INSUMOS Y PROCESO DE PRODUCTOS Y -

SERVICIOS QUE AFECTAN LA SALUD, EL CONTROL SANITARIO DE -

LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS Y DE-­

MÁS BIENES Y SERVICIOS CONEXOS, Y LO RELATIVO A LA SALUD -

AMBIENTAL Y OCUPACIONAL, 

2) SECRETARIA DE GOBERNACIÓN,- TIENE LA FACULTAD PARA REGU-­

LAR TODO LO CONCERNIENTE A LA OPERACIÓN DE LOS DIFERENTES 

MEDIOS DE DIFUSIÓN, ASl COMO LO RELATIVO A SORTEOS, RIFAS 

Y JUEGOS, 

3) SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL,- Es LA DEPEli 

DENCIA QUE SE ABOCA A LA REGULACIÓN DE LAS NORMAS COMER-­

CIALES DE LOS PRODUCTOS, INCLUYENDO LA PRESENTACIÓN, ENV8. 

SES, ETiQUETAS, DISTRIBUCIÓN, PESAS Y MEDIDAS; EL CONTROL 

DE PRECIOS TIE ALGUNOS ARTICULOS Y LA APLICACIÓN DE SANCI~ 

NES QUE RESULTAN DE LAS IRREGULARIDADES DERIVADAS DE LA -

RELACIÓN ENTRE PROVEEDORES Y CONSUMIDORES, ASI COMO LA All 

TORIZACIÓN DE OFERTAS Y PROMOCIONES DE BIENES Y SERVICIOS, 

TIENE ENTRE SUS ATRIBUCIONES REGLAMENTAR Y REGULAR LO CO­

RRESPONDIENTE A LAS INVENCIONES, MARCAS Y PATENTES DE LOS 

PRODUCTOS QUE SE COMERCIALIZAN, AS1 COMO DETERMINAR Y AU­

TORIZAR LO RELATIVO A LA INVERSIÓN EXTRANJERA, 
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UTILIZAtL COMO CONSECUENCIA Y DEBIDO A ESTA VAGUEDAD LAS EMPRE-­

SAS OPERAN EN FORMA LEGALMENTE DUDOSA, HASTA ANTES DE QUE SE LE DE­

NUNCIE Y PROCESE DE ACUERDO A LA DISPOSICIÓN LEGAL EN ,CUESTIÓN O -

PARA EVITAR VIOLAR LA LEY, LA E~IPRESA PUEDE INTERPRETAR SU IMPRECl 

SIÓN EN FUNCIÓN A LO QUE LE CONVIENE DE ACUERDO A SUS INTERESES, 

Aú~ CUANDO LAS INTERPRETACIONES DE LAS DISPOSICIONES JURIDI­

CAS POR LAS ENTIDADES GUBERNAMENTALES TIENEN UN EFECTO DIRECTO SO-, 
BRE LAS EMPRESAS QUE ESTÁN SIENDO JUZGADAS POR VIOLACIONES, ESTAS-

INTERPRETACIONES TAMBitN TIENEN EFECTOS MÁS Ai~PLIOS Y MENOS DIREC­

TOS SOBRE OTRAS EMPRESAS, PUES LOS RESPONSABLES DE COMERCIALIZA--­

C lÓN DE LOS ORGANISMOS TRATAN DE INTERPRETAR LOS ORDENAMIENTOS EN­

RELACIÓN CON PROCEDIMIENTOS ESPECIF!COS DE COMERCIALIZACIÓN Y CON­

FRECUENClA ANALIZAN DECISIONES RECIENTES DE LOS DICTÁMENES EMITI-­

DOS POR LOS ORGANISMOS REGULADORES PARA EST~R AL CORRIENTE DE LAS­

INTERPRETACIONES ACTUALES, A EFECTO DE PRONOSTICAR LAS POSIBLES D~ 

CISIONES QUE SE TENGAN SOBRE EL ASUNTO. 

ENTIDADES REGULADORAS 
EN LA EFICACIA DE LAS DISPOSICIONES LEGALES NO SÓLO INFLUYE­

LA INTERPRETACIÓN, SINO TAMBIEN, EL PUNTO HASTA EL CUAL LAS HACEN­

CUMPLl R LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA VIGILAR SU CUMPLIMIENTO.­

AL RESPECTO PODEMOS DECIR QUE BÁSICAMENTE EXISTEN 11 ORGANISMOS -­

QUE SE ENCARGAN DE REGULAR LAS DIFERENTES ACTIVIDADES DE COMERCIA­

LIZACIÓN: 
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4) SECRETARIA DE HACIENDA Y CR~DITO PÜBLICO,- TIENE COHPE-­

TENCIA PARA AUTORIZAR LA PUBLICIDAD DE LAS INSTITUCIONES­

DE CR~DITO Y ORGANIZACIONES AUXILIARES, 

5) SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES,-SE ENCARGA DE 

CONTROLAR LAS CONCESIONES Y PERMISOS PARA OPERAR LAS ESTii 

CIONES DE RADIO Y TELEVISIÓN Y DE VIG!LAR EL CUMPLIMIENTO 

DE LA LEY GENERAL DE V(AS DE COMUNICACIÓN, 

6) SECRETAR r A DE EDUCAC 1 (¡¡~ POBLI CA' - SE cNCARGA DE AUTORIZAR 

LA PUBLICIDAD DE SERVICIOS EDUCATIVOS Y DEL RESGUARDO DE­

LOS DERECHOS DE AUTOR, 

7) PROCURADURfA FEDERAL DEL CONSUMIDOR,- TIENE LA FACULTAD -

PARA REPRESENTAR LOS INTERESES DE LA POBLACIÓN CONSUMIDO­

RA ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADt:S ADl-iliHSTRATIVAS, ORGA-­

NISMOS PRIVADOS Y PROVEEDORES DE BIENES Y SERVICIOS, ASf­

COMO CONCILIAR LAS DIFERENCIAS ENTRE PROVEEDORES Y CONSU­

MIDORES, COMO RESULTADO DE LAS RELACIONES COMERCIALES, 

f) INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR,- TIENE COMO FINALIDAD­

INFORMAR, CAPACITAR, ORIENTAR Y AUSPICIAR ENTRE EL PÚBLI­

CO CONSUMIDOR EL CONOCIMIENTO Y EJERCICIO DE SUS DERE--­

CHOS, Y DE PROMOVER LA PROTECCIÓN DEL PATRIMONIO FAMILIAR, 

9) CONSEJO NACIONAL DE RADIO Y TELEVISIÓN,- Es UN ORGA:HSMO­

INTEGRADO POR REPRESENTANTES DEL GOBIERNO·FEDERAL, DE LA-
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INDUSTRIA DE RADIO Y TELEVISIÓN Y DE LOS TRABAJADORES, -­

SIENDO SU MISIÓN PRINCIPAL LA.DE COORDINAR LAS ACTIVIDA-­

DES A QUE SE REFIERE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN 

Y SU REGLAMENTO, 

10) COMISIÓN DE RADIODIFUSIÓN.- SE ENCARGA DE VIGILAR EL CUM­

PLIMIENTO DE LAS POLlTICAS RELATIVAS A LA TRANSMISIÓN TAtl_ 

TO DE LA PROGRAMACIÓN, COMO DE LA PROPAGANDA COMERCIAL EN 

LA INDUSTRIA RADIOFÓNICA, 

11) CONSEJO CONSULTIVO DE LA PUBLICIDAD.-ESTÁ INTEGRADO POR REPRg_ 

SENTANTES DE LA SECRETARÍA DE SALUD Y Dt: LOS ORGANISMOS -

QUE REPRESENTAN A INDUSTRIALES, COMERCIANTES Y PUBLICIS-­

TAS Y FWGE CCM:l INSTANCIA ASESORA EN Mi\TERIA DE PUBLICIDAD, 

COMO SE PUEDE OBSERVAR, LAS ACTIVIDAD~S DE COMERCIALIZACIÓN­

SON REGULADAS POR UN GRAN NÚMERO DE ORGANISMOS PÚBLICOS Y PRIVADOS, 

~N DIFERENTES ÁMBITOS DE ACCIÓN, JERARQUÍAS DISIMILES E INTEGRA--­

CIÓN HETEROG~NEAS, 

AL RESPECTO CUANDO SE CREAN ORGANISMOS REGULADORES~ POR LO -

GENERAL SE LES CONFIERE FACULTADES PARA HACER CUMPLIR DETERMINADAS 

LEYES ESPECÍFICAS Y SE LES DA CIERTA LIBERTAD PARA ESTABLECER LAS­

NORMAS DE FUNCIONAMIENTO QUE SIRVAN DE PATRÓN PARA CIERTOS TIPOS 

DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACIÓN, 

DEBIDO A ESTA LIBERTAD Y AL EXCESO DE REGULACIÓN Y TRASLAPES 

EN EL CONTROL DE LAS DISPOSICIONES LEGALES, SE PRESENTAN CONFUSIO-
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NES Y CONFLICTOS EN ·RELACIÓN CON QUt DEPENDENCIA TIENE JURISDIC­

CIÓN SOBRE ALGUNOS ELEMENTOS ESPECÍFICOS DE COMERCIALIZACIÓN, UN­
CASO CONCRETO SE PUEDE APRECIAR EN LO RELATIVO A LA VIGILANCIA DEL 

CUMPLIMIENTO DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR, PUES -

MIENTRAS SE CREABA A INSTANCIAS DE ESTA LEY, LA PROCURADUR1A FEDE­

RAL DEL CONSUMIDOR, CON OBJETO DE DEFENDER LOS INTERESES DE LOS -­

CONSUM !DORES, EN LA SECRETAR f A DE COMERC 10 Y FO.'IENTO lNDUSTR !AL, -

EXIST!A UNA DIRECCIÓN DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR CUYA FINALIDAD -

ERA TAMBitN PARTICIPAR EN LA DEFENSA DE LOS INTERESES DEL CONSUMI­

DOR. 

ESTA SITUACIÓN NO SÓLO PROVOCÓ DUPLICIDAD DE FUNCIONES Y COli 

FUSIÓN, SINO TAMBitN FALTA DE COHERENCIA Y COORDINACIÓN EiHRE LOS­

DIFERENTES ORGANISMOS REGULADORES, OCASIONANDO CON ELLO FALTA DE -

EFICACIA EN LA APLICACIÓN DE LAS DIFERENTES DISPOSICIONES, 

SI A ESTO AGREGAMOS LAS LIMITACIONES, QUE PRESENTA LA CITADA 

LEY CON RESPECTO A LAS FACULTADES QUE OTORGA A LAS DEP~NDENCIAS R~ 

GULADORAS, POR EJEMPLO: EN EL CASO DE LA PROCURADURf A FEDERAL DEL -

CONSUMIDOR QUE PARA SANC'IONAR A LOS INFRACTORES DE LA LEY, TIENE -

QUE CUMPLIR CON SUS ATRIBUCIONES DE REPRESENTAR'' LOS INTERESES DE -

LOS CONSUMIDORES EN LOS CONFLICTOS QUE SE PRESENTAN CON LOS PROVE& 

DORES DE BIENES Y SERVICIOS Y ACUDIR COMO AMIGABLE COMPONEDOR'~ ES­

TO DÁ COMO RESULTADO QUE EN MUCHOS DE LOS CASOS CUANDO NO EXISTE -

ACUERDO, LOS ASUNTOS TENGAN QUE TURNARSE A LAS AUTORIDADES COMPE--
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TENTES, PARA QUE SEAN OTRAS DEPENDENCIAS LAS QUE DETERMINEN LAS -­

SANCIONES QUE CORRESPONDAN, PROVOCANDO CON ELLO QUE EN NUMEROSOS -

CASOS QUEDEN INVALIDADOS LOS OBJETIVOS POR LOS CUALES SE CREÓ DI--

CHA LEY, 

OTRO DE LOS EJEMPLOS QUE PUEDEN CITARSE, ES EL REFERIDO A LA 

"PROPAGANDA COMERCIAL~ PUES EN ESTA ACTIVIDAD PARTICIPAN EN DIFEREtl_ 

TES CIRCUNSTANCIAS E INTENSIDAD VARIABLE LAS SECRETARIAS DE SALUD, 

GOBERNACIÓN, COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL, LA PROCURADURIA FEDE-­

RAL DEL CONSUMIDOR Y EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, 

POR LO ANTERIOR PODEMOS SE~ALAR QUE EL APARATO REGULATORIO -

EXISTENTE, ES DEMASIADO COMPLEJO LO QUE IMPIDE EL CUMPLIMIENTO CA­

BAL DE LOS ORDENAMIENTOS POR PARTE DE LAS EMPRESAS, DILUYENDOSE -

LAS RESPONSABILIDADES ENTRE LAS DIVERSAS ENTIDADES REGULADORAS, 

ÜTRA MOD.i\LiDAD DE ENTIDADES REGULADORAS ES LA RELATIVA A LAS 

ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES QUE SE ENCARGAN DE CONTROLAR LAS 

ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACIÓN, f\L RESPECTO EN r~ÉXICO EXISTE -

LA ASOCIACIÓN i•iEX!CANA DE ESTUDIOS PARA LA DEFENSA DEL Co1~SUMIDOR­

y SIET~ ASOCIACIONES DE LA INDUSTRIA PUBLICITA~IA, QUE TIENEN COMl 

TES QUE SE ENCARGAN DE ASPECTOS DE AUTORREGULACIÓN, SIN EMrlARGO LA 

AMEDEC A PESAR DE QUE SUS OBJETIVOS DE ACC I ÓU, EN f1ATER I A DE DEFENSA -

DE LOS INTERESES DEL CONSUMIDOR SON MUY PRECISOS,CARECE DE MEDIOS 

VÁLIDOS PARA HACER CUMPLIR LAS DISPOSICIONES LEGALES, LIMITANDO -­

SUS ACTIVIDADES A LA INFORMACIÓN Y ORIENTACIÓN HACIA EL CONSUMIDOR 
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SOBRE LAS PRÁCTICAS DESLEALES E ILEGALES QUE LOS PROVEEDORES DE -

BIENES Y SERVICIOS LLEVAN A CABO, AS! COMO EFECTUAR INVESTJGACIO-­

NES SOBRE PRODUCTOS DE CONSUMO Y PROMOVER EL ENCAUZAMIENTO DEL -­

CONSUMIDOR A EFECTO DE REALIZAR EL CONSUMO DE PRODUCTOS SOBRE BA-­

SES RACIONALES, 

SOBRE LAS ACTIVIDADES DE LOS COMITtS DE PUBLICIDAD PODEMOS -

INDICAR QUE ESAS ORGANIZACIONES REALIZAN VAGOS ESFUERZOS ENCAMINA 

DOS A LA REGULACIÓN DE LA ACTIVIDAD PUóLICITARIA, SOBRE TODO cN el 

SENTIDO DE VIGILAR EL CUMPLIMIENTO DE LOS ORDENAMIENTOS QUE CONTRQ 

LAN EL EJERCICIO PUBLICITARIO, 

INFLUENCIA DE LOS QRDENAMI EN TOS EN LOS Di FERElff ES ELEViEfffOS­

DE LA COMERCIALIZACION. 

UNA VEZ SE~ALADAS LAS PRINCIPALES DISPOSICIONES DEL MEDIO -­

AMBIFNTE LEGISLATIVO DE LA COMERCIALIZACIÓN, AS! COMO LOS MÁS IM-­

PORTANTES ORGANISMOS QUE PARTICIPAN EN LA REGULACIÓN DE LA i11SMA, 

A CONTINUACIÓN SE PRESENTA UN ANÁLISIS DE LOS EFECTOS QUE ESAS -­

FUERZAS TIENEN SOBRE LAS DECISIONES Y ACTIVIDADES DE LA COMERCIALl 

ZACIÓN, EL FUNCIONALISMO DE LAS PROPIAS DISPOSICIONES Y LA REPERCU 

SIÓN QUE SE PRESENTA EN EL CUMPLIMIENTO DE LA MISMA, 

AL MENCIONAR LOS PRINCIPALES ORDENAMIENTOS SE SEÑALÓ A LA -­

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN, Y A SU REGLAMENTO, EN tSTOS UNO 

DE LOS ASPECTOS QUE SE REGULAN ES EL RELATIVO AL TIEMPO DE PROGRA-
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MACIÓN, EL CUAL INFLUYE EN LAS DECISIONES DE LAS EMPRESAS PARA EL­

DESARROLLO DE SUS PROGRAMAS DE PUBLICIDAD BÁSICAMENTE, AL RESPEC­

TO EL ARTICULO 67 DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN, ESTABLj: 

CE QUE"DEBERA GUARDARSE EQUILIBRIO ENTRE LA TRANSMISIÓN DE PROPA--
.. , . .. 

GANDA Y EL CONJUNTO DE PROGRAMACIÓN", SIN DEFINIR EN NINGUNA FORMA 
.... 

CUAL DEBE SER ESE PRUDENTE EQUILIBRIO, ELLO LO HACE EL REGLAMENTO-

DE DICHA LEY QUE ESTATUYE RESPECTO A LAS ESTACIONES DE TELEVISIÓN: 

A) "EL TIEMPO DESTINADO A PROPAGANDA COMERCIAL, DENTRO DEL­

PROGRAMA Y SUS CORTES DE ESTACIÓN, NO EXCEDERÁ DE 18% -­

DEL TIEMPO TOTAL DE TRANSMISIÓN DE CADA ESTACIÓN", 

B) "A PARTIR DE LAS 20 HRS,~· HASTA EL CIERRE DE ESTACIÓN -­

LOS ANUNCIOS COMERCIALES NO PODRÁN .EXCEDER DE LA MITAD -

DEL TOTAL DEL TIEMPO AUTORIZADO PARA PROPAGANDA COMER--­

CIAL (9%)~ 

C) "Los CORTES DE ESTACIÓN TENDRÁN l:JNA DURACIÓN MÁXIMA DE 2 

MINUTOS Y PODRÁN HACERSE CADA MEDIA HORA, SALVO EN LOS -

CASOS EN QUE SE TRANSMITA UN EVENTO O ESPECTÁCULO QUE -­

POR SU NATURALEZA SEA INC6~~~Ni~NTE INTERRUMPIR", 

.. 

SOBRE ESTE PUNTO EN LA REALIDAD SUCEDE LO SIGUIENTE: 

AL REVISAR UN REPORTE ~E P~6~R~M~~i0N DEL CANAL 2 DE UN PE­

RIODO DE UNA HORA EN LA TRA~SMIS~~~ ~~ LAS 20:00 A 21:00 HORAS, SE 

OBSERVÓ LO SIGUIENTE: 
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CA!ff IDAD DE 

CORTES ANUNC 1 OS COViERC I ALES DURACION 

lo, 5 140 SEGS, 

20. 4 120 " 
3o. 5 140 11 

4o. 5 120 " 
So. 4 120, 11 

60. 5 150 " 
7o. ::> 150 11 

80. -·-3_ 80 11 

34 1,020 11 

-- ==== 

EN EL TRANSCURSC DE ESOS PROGRAMAS SE TRANSMITIERON UN TOTAL 

DE 34 ANUNCIOS CON UNA DURACIÓN DE 1,020 SEGUNDOS O SEA 17 MINUTOS 

LO QUE REPRESENTÓ EL 28% DEL TOTAL DE LA TRAN,SMISl(i'4 1 POR LO QUE SE VlQ. 

LA LO ESTABLECIDO EN EL REGLAMENTO DE LA LEY DE RAD 1 O Y TELEV 1 S l ÓN 

QUE ESTIPULA QUE DESPUÉS DE LAS 20:00 HORAS, LA TRANSMISIÓN NO PUg 

DE EXCEDER DE LA MITAD DEL TIEMPO AUTORIZADO PARA PROPAGANDA COMEB. 

CIAL (18%), EST.O SIGNIFICA QUE LA TRANSMISIÓN DE ANUNCIOS COMER 

CIALES NO SE APEGA EN LO MÁS MfNIMO A LOS ESTABLECIDO EN DICHA DI§. 

POSICIÓN, LA SATURACIÓN JE LOS ANUNCIOS COMERCIAL~S EN LA TRANSMl 

SIÓN TELEVISIVA ES UN HECHO QUE NOS ABRUMA, EL BOMBARDEO COTIDIANO 

DEL IMPERATIVO A CONSUMIR ES PERSISTENTE, LA PENETRACIÓN DE LOS V8. 

LORES ÉTICOS Y CULTURALES QUE LAS EMPRESAS DAI~ A CONOCER SUBORDI-­

NAN AL PÚBLICO A UN ESTADO DE INDEFENSIÓN, POR LO CONSIGUIENTE 

NO HAY UN TOTAL APEGO A LAS DISPOSICIO!lES PROHIBITIVAS V LOS T!Etl 
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POS AUTORIZADOS DE TRANSMISIÓN DE AiWNCIOS COMERCIALES, 

EN RELACIÓN A LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS Y ACTIVIDADESEN 

MATERIA DE ALIMENTOS,BEBIDAS Y MEDICAMENTOS, EL ARTf CULO 12 DE LA­

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN, QUE DETERMINA EL ÁMBITO DE COM­

PETENCIA DE LA SECRETARf A DE SALUD, SEÑALA ENTRE SUS ATR!BUCIONES­

LA DE AUTORIZAR 'LA PROPAGANDA ''DE cm1ESTIBLES, BEBIDAS, MEDICAMEN-­

TOS, INSECTICIDAS, INSTALACIONES, APARATOS TERAPEÜTICOS, TRATAMIEN 

TOS Y ARTICULOS DE HIGIENE Y EMBELLECIMIENTO Y DE PREVENCIÓN O DE­

CURACIÓN DE ENFERMEDADES, ASY COMO TAMBIEN LA PROPAGANDA COMERCIAL 

RELATIVA AL EJERCICIO DE LA MEDICINA Y SUS ACTIVIDADES CONEXAS. 

SIN EMBARGO, EL ARTÍCULO 69 DE LA MISMA LEY, ESTABLECE LA -­

OBLIGACIÓN DE LAS DIFUSORAS COMERCIALES DE EXIGIR LA AUTORIZACIÓN­

DE LA SECRETARIA DE SA~UD EN TODA PROPAGANDA DE: INSTALACIONES Y -

APARATOS TERAPEÚTICOS, TRATAMIENTOS Y ARTICULOS DE HIGIENE Y EMBE­

LLECIMIENTO, PREVENCIÓN Y CURACIÓN DE ENFERMEDADES, 

COMO SE OBSERVA, SE OMITE LA OBLIGACIÓN POR PARTE DE LAS DI­

FUSORAS DE EXIGIR LA CORRESPONDIENTE AUTORIZACIÓN CON RESPECTO A -

LA PUB~ICIDAD DE: COMESTIBLES, BEBIDAS, INSECTICIDAS Y MEDICAMEN-­

TOS, 

POR SU PARTE, EL REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLI­

CIDAD EN SU ARTICULO 82, ESTABLECE QUE "SE REQUIERE DE LA AUTORIZA 

CIÓN PREVIA DE LA SECRETARfA DE SALUD PARA LA PUBLICIDAD DE LOS --. 
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SON: "ALIMENTOS, BEBIDAS ALCOHÓLICAS, BEBIDAS NO ALCOHÓLICAS, TABA 

ca, MEDICAMENTOS, APARATOS y EQUIPOS MtD!COS, PRODUCTOS DE PERFUMS. 

R(A, BELLEZA Y ASEO, PLAGUICIDAS Y FERTILIZANTES, EJERCICIO DE LAS 

DISCIPLINAS Y PRESTACIÓN DE LOS SERVICIOS DE SALUD Y LOS PROCEDI-­

MIENTOS DE EMBELLECIMIENTO", 

POR SU PARTE, LA LEY FEDERAL DE PROTECC l ÓN AL CüNSUM IDOR ECHA 

POR TIERRA TODA PRETENSIÓN DE CUALQUIER DEPENDENCIA DEL PODER EJE­

CUTIVO COMO AUTORIDAD DE APLICACIÓN EN MATERIA DE AUTORIZACIONES -

SOBRE Pl.IBL!Cll:W), AL ESTABLECER EN SU AATlCULO So. TERCER PARRÁFO "LOS ANUNCI~ 

TES PODRÁN SOLICITAR DE LA AUTORIDAD COMPETENTE OPINIÓN O DICTAMEN 

SOBRE LA PUBLICIDAD QUE PRETENDEN RE.ALIZAR~ DEJA ESTE ARTICULO A 

CRITERIO, VOLUNTAD Y DECISIÓN DEL ANUNCIANTE EL PEDIR YA NO AUTORl 

ZACIÓN QUE OTRAS LEYES ESTABLECEN CON 'CARÁCTER OBLIGATORIO, POR -­

EJEMPLO, EL REGLAMENTO DE CotlTROL SANITARIO DE LA PU3LICIDAD, QUE­

ESTABLECE EN SU ARTfCULO 82 "LOS INTERESADOS EN DIFUNDIR PUBLICI-­

DAD DEBERÁN EXHIBIR ANTE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN, COPIA DEL PEB. 

M 1 SO CORRESPONDIENTE OTORGADO POR LA SECRETAR lA, AS f C0~10 DE LOS -

DEMÁS PERMISOS O AUTORIZACIONES QUE CORRESPONDA OTORGAR A OTRAS Ds 

PENDENCIAS DEL EJECUTIVO FEDERAL DE CONFORMIDAD A SUS RESPECTIVAS­

LEYES Y REGLAMENTOS. DICHOS MEDIOS DEBERÁN COMPROBAR QUE LOS MEN­

SAJES CUENTAN CON LOS RESPECTIVOS PERMISOS, CON CARÁCTER PREV l O A­

LA DIFUSIÓN DE LOS MISMOS, LA FALTA DE OBSERVANCIA DE ESTA DISPQ 

SICIÓN SERÁ SANCIONADA Pffi LAS AUTffilDADES CQ\1PETI"'NTES EN f.\ATERIA ll: i<lEDIOS 

DE COMUN!CilCIÓN, DE CONFORMIDAD CON LAS RESPECTIVAS DISPOSICIONES-
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APLICABLES, A CUYOS EFECTOS DE LA SECRETARfA CURSARÁ LA INFORMA--­

C IÓN CORRESPONDIENTE". Es PRECISO SEÑALAR QUE ~STO DEMUESTRA NO­

SÓLO LA INCONGRUENCIA ENTRE LOS DIFERENTES ORDENAMIENTOS, SINO T~1 

BIÉN EL CONFLICTO DE JURISDICCIÓN QUE SE DÁ, PUES LA LEY FEDERAL -

DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR ES UNA LE.Y SUSTANTIVA Y ANTERIOR AL R& 

GLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, QUE ESTABLECE NOR~ 

MAS SOBRE AUTORIZACIONES EN MATERIA DE PUBLICIDAD, ,\llENTRAS LA SE­

CRETARfA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL ES LA ENCARGADA DE VIGl 

LAR EL CUMPLIMIENTO DE LA PRIMERA, LA SECRETAR[A DE SALUD ES LA FA 

CULTADA PARA APLICAR LO DISPUESTO POR EL SEGUNDO, 

LA PUBLICIDAD ES QUIZÁ POR SU TRASCENDENCIA, ~L ELEMENTO DE 

LA co:·1ERCIALIZACIÓN QUE Ei~ MAYOR MEDIDA ES REGULADA: LA LEY FEDE-­

RAL DE RADIO Y TELEVISIÓN, SU REGLAMENTO, LA LEY GENERAL DE SALUD, 

LA LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN AL CONSUMIDOR, EL REGLAMENTO DE CON-­

TROL SMIITARIO DE LA PUBL!C!D1\D, Sotl LOS PR iNCIPALES ORDENAMIENTOS 

QUE DE ALGUNA U OTRA MANERA RESTRINGEN EL USO DE LA PUBLICIDAD, SIN 

EMBARGO, EN NINGUNO DE ESOS ORDENAMIENTOS SE DEFINE CON PRECISIÓN 

EL TÉRMINO PUBLICIDAD, EN L/\ LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN -

SE LE DENOMINA "PROPAGANDA COMERCIAL", MIENTRAS QUE EN EL REGLAMEti 

TO DE PUBLI c !DAD SE LE DA EL NOi'1BRE DE "PUBLI e !DAD" s IN ACLARAR EN 

QU~ CONSISTE, COMO TAMPOCO SE HACE EN LA LEY FEDERAL DE PROTECCIÓN 

AL CONSUMIDOR AL IGUAL QUE EN LA LEY GENERAL DE SALUD·: ESTA FALTA­

DE DEFINICIÓN PROPICIA QUE QUEDEN SIN ACLARAR LAS CARACTER!STICAS­

y FINALIDADES ESPECfFICAS DE LA PUBLICIDAD, 
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Los TEXTOS SE LIMITAN SIMPLEMENTE A VALIDAR su EXISTENCIA E­

INCLUSIVE SE LE IDENTIFICA CON OTROS T~RMINOS COMO EL SEÑALADO DE­

"PROPAGANDA" O "PROPAGANDA COMERCIAL", 

AHORA BIEN, LA DISPERSIÓN E INCONGRUENCIA. DE LAS DISPOSICIO­

NES ACTUALES, FACILITA LA VIOLACIÓN SISTEMÁTICA DE VARIOS DE ELLOS; 

EN LO PARTICULAR LOS RELATIVOS A LA TRANSMISIÓN DE COMERCIALES DE­

BEBIDAS ALCOHÓLICAS DE BAJA Y ALTA GRADUACIÓN Y DE TABACOS, 

EN RELACIÓN A PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS1 EL REGLAMEli 

TO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS, ESPECIFICA EN EL ARTÍCULO 40., LOS 

CASOS EN QUE NO SE AUTORIZARÁN PROMOCIONES COMERCIALES Y SEÑALA EN 

LA FRACCIÓN I I:. "SE TRATE DE TABACOS, BEBIDAS ALCOHÓLICAS., O DE -­

PRODUCTOS QUE CONFORME A DISPOSICIONES O RESOLUCIÓN DE AUTORIDAD -

COMPETENTE SEAN SUSCEPTIBLES DE DAÑAR LA SAl:.UD DE LAS PERSONAS O -

DEL MEDIO AMBIENTE, 

No QUEDAN COMPRENDIDAS EN ESTA PROHIBICIÓN LA CERVEZA Y LOS VINOS­

DE MESA", 

ESTÁ, POR TANTO, ESTABLECIENDO UNA EXCEPCIÓN RESPECTO A DOS­

BEBIDAS ALCOHÓLICAS: CERVEZA (6º) Y VINOS DE MESA (DE 11º A 13º), 

AL RESPECTO, ES DE. SEÑALAR QUE LA LEY GENERAL DE SALUD, DEFl 

NE COMO BEBIDA ALCOHÓLICA, EN C.L ARTf CULO 217, A "LAS QUE CONTEN--

GAN MÁS DEL 2% DE ALCOHOL", ESE 2% ES EQUIVALENTE A 2º GAY --



159 

LUSSAC (lANGE''S HANDBOOK OF CHEMISTRY, PÁG. 1384), 

SIN EMBARGO NO SURGE NINGÜN ELEMENTO C0110 PARA ESTABLECER LA EXCEPCIOO­

POR LO CUAL EL REGLAMENTO DE PROMOCIONES Y OFERTAS ESTÁ LEGISLANIXJ 

AL SEÑALAR IMPLfCITAMENTE QUE LA CERVEZA Y LOS VINOS DE MESA NO -­

SON SUSCEPTIBLES DE DAÑAR LA SALUD DE LAS PERSONAS Y/O NO SON BEBl 

DAS ALCOHÓLICAS. 

SOBRE PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS SE ENCUENTRA QUE EL­

ART(CULO 68 DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN DISPONE: "LAS­

DIFüSORAS COMERCIALES, AL REALIZAR LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS CUYA -

GRADUACIÓN ALCOHÓLICA EXCEDA DE 20º DEBERÁN ABSTENERSE DE TODA EXA 

GERACIÓN Y COMBINARLA O ALTERNARLA CON PROPAGANDA DE EDUCACIÓN HI­

GIENICA Y DE MEJORAMIENTO DE LA NUTRICIÓN POPULAR", 

EL REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEV 1 SI ÓN Y DE -

LA INDUSTRIA CINEMATOGRÁFICA, RELATIVO AL CONHNIDO DE LAS TRANSMl 

SIONES EN RADIO Y TELEVISIÓN, EN EL ART!CULO 45 ESTABLECE: "LI\ PU­

BLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS DEBERÁ: 

J, ABSTENERSE DE TODA EXAGERACIÓN, 

!!, COMBINARLA DENTRO DEL TEXTO O ALTERNARSE CON PROPAGANDA -

DE EDUCACIÓN HIGltNICA O DEL MEJORAMIENTO DE LA NUTRICIÓN 

POPULAR; Y 

lll, HACERSE A PARTIR DE LAS 22 HORAS DE ACUERDO CON LA FRAC-­

CIÓN Ill DEL ARTICULO 23", 
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EL ARTfCULO 23 SE REFIERE A LA CLASIFICACIÓN DE LOS PROGRA-­

MAS Y ESTABLECE QUE LOS QUE SEAN APTOS ÜNICAMENTE PARA ADULTOS SE­

TRANSMITIRÁN A PARTIR DE LAS 22 HORAS, 

AHORA BIEN, EN LOS LISTADOS DE COMPUTACIÓN DE LA DIRECCIÓN -

GENERAL DE RADIO, TELEVISIÓN Y. CINEi>IATOGRAFfA, SE ENCUENTRAN REGI.§. 

TRADOS COMO COMERCIALES DIFUNDIDOS DESPU~S DE LAS 22 HORAS SÓLO -­

LOS RELATIVOS A LAS BEBIDAS QUE EXCEDEN LOS 20º, 

DURANTE TODO EL Df A SE TRANSMITEN LOS COMERCIALES DE LOS VI­

NOS DE MESA (11º A 13º) Y CERVEZAS (oº) Y SON REGISTRADOS EN LOS -

LISTADOS DE COMPUTACIÓN C0.'10 co;:ERCIALES DE PRODUCTOS NO REGULADOS, 

EVIDENTEMENTE HAY UNA MALA INTERPRETACIÓN DEL ARTf CULO 68 DE 

LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN, NORMA QUE NO PRETENDIÓ DEFI­

NIR QU~ ES UNA BEBIDA ALCOHÓLICA; SINO OUE DISPUSO QUE, DE ELLAS,­

LAS QUE EXCEDAN LOS 20º, POR SER LAS MÁS NOCIVAS, DEBERÁN ABSTE-­

NERSE DE TODA EXAGERACIÓN, COMBINARSE SU PROPAGANDA CON EDUCACIÓN­

HIGI~NICA Y DIFUNDIRSE FUERA DEL HCAARIO DESTINADO ÚIIC.l!MENTE A ADULTOS,. 

DE LO EXPUESTO, AS1 COMO Dt: LOS SEÑALAMIENTOS EFECTUADOS. AN­

TERIORMENTE EN RELACIÓN AL TIEMPO DE TRANSMISIÓN DE LA PUBLICIDAD¡ 

SURGE QUE: 



161 

POR APLICACIÓN DEL ·REGLAMENTO DE LA LEY DE RADIO Y TELEVI--­

SIÓN, ESTE ORDENAMIENTO PERMITIRfA CONCENTRAR EL 30% DEL TIEMPO -­

DESTINADO A LA PUBLICIDAD. (9% DEL TOTAL), DESPU~S DE LAS 20 HORAS­

y DESTINARLO, DE 20 A 22 HORAS A BEBIDAS ALCOHÓLICAS QUE, SEGÚN EL 

CRITERIO VIGENTE, NO LLEGUEN A 20º, Y DESPU~S DE LAS 22 HORAS A -­

CUALQUIER BEBIDA ALCOHÓLICA, O DESPU~S DE LAS 21 HORAS TAMBI~N A -

PUBLICIDAD DE TABACO. 

QUEDA EVIDENCIADO CON ESTOS SEÑALAMIENTOS QUE EL ESTADO HA -

QUEDADO EN DESVENTAJA FRENTE A UNA LEGISLACIÓN APARENTEMENTE DURA­

EN MATERIA DE PUBLICIDAD, PERO C:N LA QUE DEBIDO A LA DUPLICIDAD DE 

ORDENAMIENTOS Y DISPERSIÓN DE AUTORIDAD SF. DILlJYCN RESPOOSABILIDADES, 

LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS ESTA INTIMAMENTE LIGADA 

A LOS HÁBITOS DE CONSUMO DE IMPORTANTES. SECTORES DE LA POBLACIÓN ,· 

POR ESE MEDIO SE BUSCA PERSUADIR A ADQUIRIR TAL O CUAL MARCA DE B~ 

BIDAS ALCOHÓLICAS RELACIONANDO EL ACTO DE CONSUMIRLAS CON LA OBTEN 

CIÓN DE UNA SENSACIÓN DE BIENESTAR, DE ALEGRIA O LOGRO DE ÉXITO EN 

MATERIA AMOROSA, SEXUAL O SOCIAL. 

As{, MILES DE ANUNCIOS DIFUNDIDOS ANUALMENTE POR LA RADIO, -

LA TELEVISIÓN Y POR LOS DIARIOS Y REVISTAS DEL PAf S VIOLAN REITERA 

DAMENTE LO DISPUESTO EN EL REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA -

PUBLICIDAD Y LA LEY GENERAL DE SALUD, 

LA PUBLICIDAD TELEVISIVA DE VARIAS MARCAS DE BRANDIES, RONES, 

TEQUILAS Y GINEBRAS, NUESTRA CLARAMENTE QUE SE VIOLAN REITERADAMEN 
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TE CASI TODAS LAS DISPOSICIONES LEGALES SEÑALADAS, 

LA PUBLICIDAD QE·BRANDIES "PRESIDENTE" Y "DON PEDRO", DE LA­

CASA DOMECQ, UTILIZAN EL LEMA PUBLICITARIO SOBRE UNA ASOCIACIÓN DE 

IDEAS, COMPARANDO LA PAREJA, UVA-TIEMPO, CABALLO-YEGUA, HOMBRE-MU­

JER, CON LA PAREJA BRANDY-SODA, PRESENTANDO ESPLtNDIDOS PAISAJES:­

MAR, MONTAÑAS, CAMPOS, ETC11 ESCENAS AMOROSAS QUE FRECUENTEMENTE -

TERMINAN EN UN BRINDIS Y UNA UVA CAYENDO SOBRE EL BRANDY 'PRESIDEN­

TE': 

Tonos LOS ANUNCIOS EN GRADO DIVERSO ASOCIAN LA !HGESTIÓN DEL 

BRANDY CON UNA SENSACIÓN DE ALEGRIA, ~XITO AMOROSO Y SEXUAL. EN -

ALGUNOS CASOS "LA PAREJA" BRINDA CON" PRESIDENTE'' EN EL HOGAR, Y LAS 

IMÁGENES EXPRESAN LA IDEA DE QUE SU CONSUMO AUi•lENTA LA HOMBRf A Y -

LA FEMENE!DAD DE QUIEN LO TOMA, EXHIBIENDÜ LA INGESTIÓN APARENTE -

DEL PRODUCTO, Tono ESTO ES VIOLA!ORIO DEL ARTICULO 34> FRACCIONES­

r ... IV, VL VII Y IX, TAMBI~N SE LIGA AL CONSUMO CON DIVERSAS CE­

LEBRACIONES, VIOLANDO LA FRACCIÓN V DEL MISMO ARTÍCULO DEL MENCIO­

NADO REGLAMENTO, 

EL BRANDY "DON PEDRO", MERECE UNA OBSERVACIÓN APARTE, AQUI -

LA PUBLICIDAD ESTIMULA EL CONSUMO ASOCIANDOLO CON LAS ACTIVIDADES-

y OBRAS 'CREATIVAS DEL SER HUMANO, SUGIRIENDO SIN DECIRLO CON P8. 

LABRAS PERO SI CON IMÁGENES,QUE BEBER ESTE BRANDY "ENGRANDECE A-

QUIEN LA EJERCE", Asf EL PRODUCTO Y SU CONSUMO SE RELACIONAN Clll­

IMÁGENES DE CERVANTES, COPERNICO, LEONARDO DA VINCI, ETC,, O A --­

OBRAS ARQUITECTÓNICAS COMO EL CASTILLO DE "LA LOIRE" EN FRANCIA, -
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EL MONASTERIO DE "EL ESCORIAL" EN ESPAÑA, O LA ABADlA DE .qSAINT Mi 

CHEL" EN NORMANDIA, TODO LO CUAL VIOLA LO ESTABLECIDO EN LA FRAC-­

CIÓN Ill DEL ARTICULO 34, 

POR OTRA PARTE EL ANÁLISIS DE LOS ANUNCIOS DE WHISKIES O BE­

BIDAS IMPORTADAS, TAMBI~N REVELA LA VIOLACIÓN DE LOS ARTICULOS SE­

ÑALADOS, POR EJEMPLO: EL WIHSKY "CHIVAS REGAL" PRESENTA LA IDEA DE 

QUE AQUELLOS QUE DAN ESTA BEBIDA A SUS AMIGOS TIENEN UN ALTO "STA­

TUS SOC 1 AL" Y RECALCA QUE "PARECE CARO, , , LO ES", 

LA PUBLICIDAD DE CERVEZA ES OTRO CASO EN EL QUE EL USO COTI­

DIANO DE ESCENAS AMOROSAS, SEXUALIDAD, IMÁGENES DE AMISTAD O TRAN­

QUILIDAD Y ACTIVIDADES DEPORTIVAS ENMARCAN LA CLARA VIOLACIÓN DE -

LO DISPUESTO EN LA LEY GENERAL DE SALUD, CON EL AGRAVANTE DE QUE,­

EN ALGUNOS CASOS COMO EL DE LA PUBLI C !DAD DE LA CERVEZA "TECA TE /1 
-

SE CONTRAVIENE LO ESTABLECIDO EN EL ARTICULO 308 FRACCIÓN V DE LA­

LEY GENERAL DE SALUD, YA QUE SE UTILIZAN ADOLESCENTES PARA ESOS -­

ANUNCIOS, BUSCANDO DIRECTA O INDIRECTAMENTE ESTIMULAR EL CONSUMO -

DE CERVEZA ENTRE LOS JÓVENES, 

RESPECTO A LA PUBLICIDAD DE TABACO, EL ARTICULO 276 DE LA -­

LEY GENERAL DE LA SALUD EXIGE QUE EN LOS ENVASES FIGURE LA ADVER-­

TENCIA DE QUE EL PRODUCTO PUEDE SER NOCIVO PARA LA SALUD, REQUISI­

TO MINUCIOSAMENTE ESPECfFICADO EN EL ARTICULO 39 FRACCIÓN ll DEL -

REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, ASIMISMO, SE E~ 

TABLECE LA PROHIBICIÓN .DE QUE LA PROPAGANDA DEL PRODUCTO SE ASOCIE 
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EN ALGUNA FORMA CON ACTIVIDADES DEPORTIVAS, DEL HOGAR O DEL TRABA­

JO, NO OBSTANTE, NINGUNA DISPOSICIÓN ESTATUYE LA OBLIGACIÓN DE SE­

ÑALAR EN LA PUBLICIDAD DEL TABACO, YA SEA ~STA RADIAL, TELEYISIVA, 

CINEMATOGRÁFICA O IMPRESA, SALVO EN ESTE ÚLTIMO CASO, QUE EL PRO-­

DUCTO PUEDE SER NOCIVO PARA LA SALUD, 

A TODO ELLO HAY QUE AGREGAR QUE EL REGLAMENTO DE LA LEY FED[ 

RAL DE RADIO Y TELEVISIÓN EN EL ARTICULO 46, ESTABLECE QUE NO PO-­

DRÁ HACERSE PROPAGANDA COMERCIAL DE TABACO EN EL HORARIO DESTINADO 

PARA NIÑOS, 

POR APLICACIÓN DEL ARTfCULO 23 FRACCIONES 1 Y 11 DEL CITADO­

REGLAMENTO, ESTO IMPLICA QUE HASTA LAS 21 HORAS, HORARIO EN QUE CQ. 

MIENZA LA PROGRAMACIÓN APTA PARA ADOLESCENTES Y ADULTOS, NO PUEDE­

EFECTUARSE PROPAGANDA DE TABACO, 

·-
AHORA BIEN, LA PROGRAMACIÓN ÚNICAMENTE PARA ADULTOS COMIENZA 

A PARTIR DE LAS 22 f-IORAS CONFORME AL CITADO ARTfCULO, FRACCIÓN I1 l. 

POR SU PARTE, EL ARTf CULO 308 FRACCIÓN V DE LA LEY GENERAL -

DE SALUD, SEÑALA QUE EN LA PROPAGANDA DEL TABACO NO DEBERÁN UTILI­

ZARSE PERSONAJES ADOLESCENTES O NIÑOS, EL REGLAMENTO DE CONTROL SA. 

NITARIO DE LA PUBLICIDAD, REITERA ESTA PROHIBICIÓN Y ESTATUYE EX-­

PRESAMENTE QUE NO SE AUTORIZARÁ LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO CUANDO­

SE LA DIRIJA A NIÑOS O ADOLESCENTES, 
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OBVIAMENTE, LA TRANSMISIÓN A PARTIR DE LAS 21 HORAS, ESTÁ -

DIRIGIDA A LOS ADOLESCENTES Y ADULTOS POR SER LA PROGRAMACIÓN APTA 

PARA ELLO, EN CONSECUENCIA, NO HAY CONCORDANCIA ENTRE LOS TRES -

ORDENAMIENTOS LEGALES, 

POR OTRA PARTE EN EL MARCO JURIDICO HAY OMISIONES Y LAGUNAS 

SOBRE DIVERSOS ASPECTOS QUE SON IMPORTANTES REGULAR, Asf POR .. :-­

EJEMPLO NO SE ESTABLECE ABSOLUTAMENTE NINGUNA NQRMA, SOBRE LA LA­

BOR DE LOS AGENTES DE PUBLICIDAO,QUIENES SON LOS QUE DISEÑAN LOS -

ANUNCIOS COMERCIALES Y A PESAR DE ELLO NO SON LOS DIRECTAMENTE --­

AFECTADOS, CUANDO SE IMPONEN SANC 1 ONES POR LA AUTOR !DAD COMPETENTE, 

LA QUE RESPONSABILlZA A LA EMPRESA PRODUCTORA DEL BIEN O SERVICIO­

PUBLICITADO, DE LAS VIOLACIONES COMETIDAS, 

ASIMISMO, FALTA DEFINIR TODA UNA SERIE DE PALABRAS O FRASES 

V, GR,: QU~ ES UN "AUMENTO NUTRITIVO" Y QU~ NO ES, O BIEN LO QUE­

SE MENCIONA COMO "VERDADERO", "SUFICIENTEH O "MORAL", T~RMINOS PA­

RA LOS CUALES SE REQUIERE DE UN GLOSARIO O RELACl6N BÁSICA, QUE ES 
'' . -

TABLEZCA CON PRECISIÓN LAS FRONTERAS Y SIGNIFICADOS, PUES LO CONTRA 

RIO CONDUCE A MÚLTIPLES Y DISfMBOLAS INTERPRETACIONES QUE DIFICUL­

TAN SU CUMPLIMIENTO, 

FINALMENTE, CABE MENCIONAR QUE LAS SANCIONES QUE ESTIPULAN­

LOS DIFERENTES ORDENAMIENTOS PARA QUIENES LOS INFRACCIONAN, SE EN­

CUENTRAN OBSOLETOS POR SU BAJO MONTp, Y EN ALGUNOS CASOS RESULTAN­

HASTA RIDICULAS; LO QUE PROPICIA SU CONSTANTE VIOLACIÓN Y QUE SU -

OBJETIVO NO SEA ALCANZADO EN LA PRACTICA, 
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RESULTA ENTONCES ~1ÁS CONVEN i EiHE, SOBRE TODO PARA LAS üRANDES­

EMPRESAS QUE INVIERTEN MUCHOS MILES DE MILLONES DE PESOS EN PUBLI­

CIDAD, PAGAR FRECUENTEMEN7E LAS MULTAS IRRISORIAS QUE LE IMPONEN -

LAS AUTORIDADES POR CONTRAVENIR LO ORDENADO EN LAS DISPOSICIONES -

LEGALES, QUE MODIFICAR EL CONTENIDO DE SUS ANUNCIOS PUBLICITARIOS-

0 INCLUIR LOS REQUISITOS O ESPECfFICACIONES QUE DISPONEN LOS ORDE­

NAMIENTOS LEGALES, EN ENVASES, ETIQUETAS, O EMPAQUES DE LOS PRODU~ 

TOS, 



PARTE TERCERA 



VI ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION 



l. PRODUCTO 
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CUANTAS VECES SALIMOS DE COMPRAS, Y AL TENER QUE ELEGIR EN­

TRE UN PRODUCTO Y OTRO NOS DEJAMOS LLEVAR POR DIFERENCIAS SICOL~ 

GlCAS O SUPERFICIALES CREADAS POR LA PUBLICIDAD Y EN GENERAL POR 

EL PLAN DE COMERCIALIZACIÓN, DEJANDO A UN LADO LOS ATRIBUTOS REA 

LES Y LA UTILIDAD VERDADERA EN QUE SE LES VA A EMPLEAR, LA INT~ 

GRACIÓN SOCIAL Y LA ADAPTACIÓN PERSONAL SIENDO MAS ESPECYFICAME[ 

TE LA ACEPTACIÓN DE GRUPO, LA EFECTIVIDAD, LA ATRACCIÓN AL SEXO­

OPUESTO, LA TRANSICIÓN A OTRO NIVEL SOCIAL SE HAN CONVERTIDO EN­

ASPECTOS DE IGUAL O MAYOR IMPORTANCIA QUE EL USO REAL DEL PRODU~ 

TO, POR EJEMPLO LA MUJER, AL COMPRAR UN LAPIZ LABIAL NO ADQUIERE 

UN CONJUNTO DE CUALIDADES QUfMICAS y Ff SlCAS, LO QUE COMPRA ES -

BELLEZA, PARA LOGRAR LA ATRACCIÓN DEL SEXO OPUESTO, ASf ENTONCES 

SE UTILIZO EL ENVASE, EL DISEÑO DEL PRODUCTO Y LA PUBLICIDAD --­

ATRACTIVA HACIA ESA CARACTERf STICA ARRAIGANDO ESE SENTIDO E lN-­

CORPORANDO ESOS VALORES, 

PARA LOGRAR UN MAYOR ~XITO EN LAS VENTAS DE PRODUCTOS, LOS 

EXPERTOS EN COMERCIALIZACIÓN TIENEN QUE DEFINIR CUÁL SERÁ EL MEB. 

CADO PARA SU PRODUCTO, 

MERCADO 

SON LAS PERSONAS CON NECESIDADES Y DESEOS POR SATISFACER,­

DINERO QUE GASTAR Y LA VOLUNTAD DE GASTARLO EN UN PRODUCTO(~) 

(1) ST/\NT"OO WILLIAM J,, fwz:w.lENTOS frMKETING,EDIT .rtGP.AW-HIU., PAGS, 78 Y 191 
~.J.Sro. . 
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PRODUCTO 

SE DEFINE COMO EL CONJUNTO DE ATRIBUTOS TANGIBLES E INTANGi 

BLES, QUE INCLUYEN LA ENVOLTURA, EL COLOR, EL PRECIO, ENVASE, LA­

ETIQUETA, PRESTIGIO Y SERVICIO DEL FABRICANTE QUE EL COMPRADOR -­

PUEDE ACEPTAR POR MEDIO DE UN INTERCAMBIO, PARA LAS EMPRESAS, -

PRODUCTO ES LO QUE PUEDE REPRESENTARLES INGRESOS, AL HABLAR DE­

LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES (MERCADO) LA COMERCIALIZACIÓN 

HA DISEÑADO UNA T~CNICA PARA ALCANZAR TANTOS CLIENTES COMO SEAN -

POSIBLES QUE TENGAN IGUALES CARACTERfSTICAS Y PERSPECTIVAS Y A -

DONDE SE DIRIGIRÁ EL PLAN DE COMERCIALIZACIÓN DE UN PRODUCTO; DI­

CHA T~CNICA SE DENOMINA uSEGMENTACIÓN DE MERCADO", LA CUAL PERMI­

TIRÁ LOCALIZAR Y UTILIZAR LAS REACCIONES COMl!'.BCIALES, ASf COMO HA 

CER AJUSTES MÁS PRECISOS DEL PRODUCTO Y DE SUS ATRACTIVOS, CON EL 

OBJETO DE MANTENER A UN NIVEL 9PTIMO LAS VENTAS PARA LAS FIRMAS -

PRODUCTORAS• Es ASl COMO EL CONSUMIDOR SE ENCUENTRA DE ANTEMANO -

DETERMINADO AL CONSUMO DE PRODUCTOS, PUES ES INCLUIDO EN LA PLA­

NEACION DE COMERCIALIZACIÓN COMO UN CONSUMIDOR POTENCIAL, CON UN 

PERFIL COMPATIBLE CON EL TIPO DE PRODUCTO QUE SE LE OFRECE, 

LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO, SE REALIZA A TRAV~S DE VARIA--­

BLES COMO SON: 

SEGMENTAC ION G.EOGRAF I CA, - Es EL TERR ITOR I o QUE SUBDIVIDEN -

LAS COMPAÑIAS EN REGIONES O ZONAS EN DONDE SE ENCUENTRAN LOS POSl 

BLES CLIENTES DE s·us PRODUCTOS, y DE LOS CUALES PODRÁN OBTENER MA 
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YORES VENTAS Y UTILIDADE~ ESTA SEGMENTACIÓN TIENE. A SU VEZ OTRAS 

VARIABLES, COMO SON: EL TAMAÑO DE LA REGIÓN O ZONA, SU POBLACIÓN,­

DENSIDAD Y CLIMA, 

SEGMENTACION DEMOGRAFICA.- Es LA DISTINCIÓN Y SEPARACIÓN DE 

LA POBLACIÓN EN CARACTER!STICAS COMO: 

EDAD,-MENOS DE 6, 6-10, 10-15, 16-20, ETC, 

SEXO,-MASCULINO O FEMENINO, 

CICLO DE VIDA FAMILIAR.-JOVEN -SOLTERO; JOVEN-CASADO SIN -

H 1 JOS; J_OVEN-CASADO CON H 1 JOS MENORES DE SEIS AÑOS O MÁS; 

MAYORES-CASADOS SIN HIJOS MENORES DE 18; MAYORES-SOLTERCS,­

OTROS, 

INGRESOS,- MENOR AL SALARIO MlNIMO, SALARIO M1NIM01 MAYOR -

AL M!NIMO, 

Oc.UPAC l ÓN, - OBRERO, EMPLEADO, JORNALERO O PEÓN, ARTESANO, -

GERENTES, ALTOS FUNCIONARIOS, PROPIETARIOS, JUBILADOS, EST~ 

DIANTES, AMAS DE CASA, SIN EMPLEO, 

EDUCACIÓN,- ESCUELA PRIMARIA O MENOS, PARTE DE SECUNDARIA,­

SECUNDARIA COMPLETA, PARTE DE BACHILLERATO, BACHILLERATO -­

COMPLETO, ALGO DE ESTUDIOS SUPERIORES, ESTUDIOS SUPERIORES­

COMPLETOS, 

RELIGIÓN.- CATÓLICA, PROTESTANTE, JUDfA, OTRAS, 
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CLASE SOCIAL,- BAJA, MEDIA Y ALTA. 

EN ESTE TIPO DE SEGMENTACIÓN ES MÁS FÁCIL DE IDENTIFICAR A­

LOS ELEMENTOS QUE COMPONEN EL MERCADO, APLICÁNDOSE PRINCIPALMENTE 

EN LOS PRODUCTOS QUE SE OFRECEN A LOS USUARIOS DE LOS MISMOS, ASf 

ENTONCES AL CONSUMIDOR SE LE IDENTIFICARÁ CON EL PRODUCTO PREVIA­

MENTE DISEÑADO PARA ÉL Y MOTIVADO PARA QUE LO CONSUMA. PODRfA-­

MOS HABLAR DEL CASO .DEL JABÓN .LLAMADO 11NORDI KO", QUE ILUSTRA ESTA 

. SITUACIÓN ARGUMENTANDO SU PLAN DE .COMERCIALIZACIÓN QUE SU USO ES­

... PARA EL SEXO MASCULINO PRIMORDIALMENTE, .. CON "EDAD:ENTRE .LOS 16 Y -

. : 35 AÑOs;,· SOl TERO CJ· JOVEN CASADO, CON INGRESOS MAYORES AL DEL SALA 

RIO Mf NIMO, CON OCUPACIÓN DE EMPLEADOS~ GERENTES Y ALTOS FUNCIONA 

RIOS, CON EDUCACIÓN COMPLETA DE PREPARATORIA, PARTE DE ESTUDIOS -

SUPERIORES O ESTUDIOS SUPERIORES COMPLETOS, DE CLASE SOCIAL MEDIA 

Y ALTA. 

SEGMENTACION SICOGRAFICA.- ESTE TIPO DE SEGMENTACIÓN ABARCA 

ASPECTOS COMO: 

IMPULSIVIDAD,- IMPULSIVO, NO IMPULSIVO. 

GREGARISMO. - . EXTROVERTIDO, INTROVERTIDO, 

AUTONOMfA.- SUMISO, DEPENDIENTE, INDEPENDIENTE, 

CONSERVADURISMO.-CONSERVADOR, LIBERAL, RADICAL, 
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AUTORITARISMO,-AUTORITARIO, DEMOCRÁTICO, 

DOTES DE MANDO,-LfDER, SEGUIDOR, 

ASPIRACIONES,- GRAN REALIZADOR, D~BIL REALIZADOR, 

Los CONSUMIDORES SE DIFERENCIAN POR su ESTILO DE VIDA o su­

PERSONALIDAD, COMO SE ESPECIFICA EN LOS ASPECTOS ANTERIORES; DE -

AHf QUE EXISTAN COMPRADORES QUE SE INCLINAN POR LOS ARTf CULOS DE­

MODA, POR AQUELLOS QUE SE RELACIONAN CON LA VIDA ACTUAL APRESURA­

DA O POR LOS QUE CON SU USO REFLEJAN EL PERTENECER A UNA CLASE SQ 

CIAL MÁS ELEVADA. Es ASf COMO CIERTAS TENDENCIAS DE PERSONALI-­

DAD SON ANALIZADAS EN LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS, PARA LO-• 

GRAR QUE EL CONSUMIDOR OBTENGA PRODUCTOS DE ACUERDO A SUS SATIS-­

FACCIONES SICOLÓGICAS, 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS SON LAS ETAPAS POR LAS -­

QUE PASARÁN LOS PRODUCTOS ANTES DE SER DESCONTINUADOS, DICHAS -

ETAPAS SON LAS SIGUIENTES: 

INTRODUCCION.- ESTA ETAPA SE CARACTERIZA POR LAS CAMPAÑAS -

PROMOCIONALES QUE SE LLEVAN A CABO, PARA COMENZAR A ELEVAR LAS -­

VENTAS ESTIMULANDO A PROBAR EL PRODUCTO Y REALIZAR LA DISTRIBU-­

CIÓN A TODAS LAS TIENDAS, A FIN DE QUE SE OBTENGA EL PRODUCTO FÁ­

CILMENT~ LA ETAPA DE INTRODUCCIÓN TIENE COMO FINALIDAD, LA DE LQ 

GRAR QUE LOS CONSUMIDORES REALICEN COMPRAS AL MÁXIMO A PRECIOS Ah 



177 

TOS PROVOCANDO LA COMPRA Y ABARCANDO A LOS CONSUMIDORES CON MAYO­

RES INGRESOS, DE TAL FORMA QUE LOS INDIVIDUOS DE MENORES INGRESOS 

POR IMITACIÓN Y PERTENEN.CIA ADQUIERAN IGUALMENTE LOS PRODUCTOS, 

CRECIMIENTO.- EN ESTA ETAPA SI TIENE ~XITO EL PRODUCTO, LOS 

COMPETIDORES APARECERÁN ENFATIZANDO EN LA PROMOCIÓN "PREFIERA MI­

MARCA", ASf TAMBl~N AUMENTAf<AN LOS LUGARES DE DISTRIBUCIÓN, SE ~­

DISMINUIRAN HASTA DESAPARECER LAS PROMOCIONES, SE INCREMENTARAN - . 

LAS COMPRAS DE LOS CONSUMIDORES Y CON ELLO DISMINUIRAN LOS COSTOS 

PARA LAS EMPRESAS, SE ELEVARÁN LOS PRECIOS PERCIBIENDO LAS COMPA­

ÑfAS EL MÁXIMO DE UTILIDADES, 

l'"LADUREZ, - UNA VEZ QUE LOS CONSUMIDORES HAN PROBADO Y SENTI­

DO LA SENSACIÓN DE UTILIZAR EL PRODUCTO, LOS COMPRADORES COMIEN-­

ZAN A NO REPETIR LA COMPRA REDUCIENDO ASf LAS VENTAS PARA LAS EM­

PRESAS, OTRA CARACTERf STICA DE ESTA ETAPA ES LA REDUCCIÓN DE -­

LOS PRECIOS HASTA CASI IGUALAR LOS COSTOS, EN ESTA ETAPA SE UTl 

LIZAN OTROS MENSAJES PUBLICITARIOS DE GRAN INGENIO PERSUASIVO ... -­

ATRACTIVO Y RECORDABLE, CON EL FIN DE ATRAER A COMPRADORES 0LTI-­

MOS DEL PRODUCTO QUE VA SALIENDODEL MERCADO. 

DECLINACION,- Es EN ESTA ETAPA, DONDE LAS VENTAS DESCIENDEN 

PRECIPITADAMENTE, EXISTE POCA PROMOCIÓN Y ALGUNAS FIRMAS ELIMINAN 

EL PRODUCTO PARA DEDICARSE A OTROS QUE OFRECEN UTILIDADES ATRACTl 

VAS, 
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EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS ES ANALIZADO SOBRE TODO -

PARA AQUELLOS QUE SON UNA INNOVACIÓN EN RELACIÓN CON LA LfNEA DE­

PRODUCTOS ESTABLE CON LA QUE CUENTAN LAS EMPRESAS, ESTA LfNEA -

DE PRODUCTOS, BUSCA ATRAER COMPRADORES DE GUSTOS Y NECESIDADES -­

DISTINTAS, ASf ENTONCES NO SÓLO SE OFRECE UNA SERIE DE PRODUCTOS, 

SINO LA COMBINACIÓN ADECUADA DE LOS MISMOS, DE TAL FORMA QUE AL -

LOGRAR.UN MAYOR tXITO EN LAS VENTAS DE PRODUCTOS, PLANTEA LA OP-­

CIÓN DE QUE LAS FIRMAS MODIFIQUEN, AUMENTEN O ELIMINEN SUS PRODU~ 

TOS, DE ACUERDO A LAS UTILIDADES MÁS CONVENIENTES¡ ~STO ES, SA­

TURAN AL CONSUMIDOR CON UN NÚMERO EXTRALIMITADO DE PRODUCTOS PARA 

POSTERIORMENTE OPERAR CON LOS QUE MÁS GANANCIAS BRINDEN, ELIMINAU 

DO, MODIFICANDO O AUMENTANDO OTRA CUALIDAD REAL, APARENTE O SIN -

IMPORTANCIA COMO PUEDE SER LA PRESENTACIÓN A LOS QUE YA SE ENCUEU 

TRAN EN LA ETAPA DE DECLINACIÓN, REVIVI~NDOLOS NUEVAMENTE, 

MODIFICACION DEL PRODUCTO,- Es CUALQUiER ALTERACIÓN DELIBE­

RADA EN LOS ATRIBUTOS FfSICOS DE UN ARTfCULO O DE SU ENVASE, CON­

EL OBJETO DE QUE LAS COMPRAS EN LOS CONSUMIDORES COMIENCEN A REP~ 

TIRSE Y SE ELEVEN LAS VENTAS, ALGUNOS PRODUCTOS NO SON SUSCEPTI-­

BLES DE MODIFICACIÓN POR .EJEMPLO; EN SUS SUBSTANCIAS QUfMICAS Y -

MATERIAS PRIMAS REDUCitNDOSE SU CAMBIO ÚNICAMENTE EN UNA DIFEREN­

CIACIÓN SICOLÓGICA MÁS QUE REAL, 
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A CONTINUACIÓN SE MENCIONAN LAS ALTERACIONES QUE PUEDEN HA­

CERSE A LOS PRODUCTOS: 

ALTERACION DE CALIDAD.- EL AUMENTO EN LA CALIDAD DE LOS PRQ 

DUCTOS PUEDE NO SER DEL TODO EXITOSA PARA LAS EMPRESAS, Y MÁXIME­

SI SE TIENE OTRO PRODUCTO CON BAJA CALIDAD CON EL MISMO NOMBRE DE 

MARCA, YA QUE ESTE ÚLTIMO PRODUCTO LO CONOCE EL CONSUMIDOR Y SU -

FAMA SE VERÁ REFLEJADA INVARIABLEMENTE EN LOS RESTANTES PRODUCTOS, 

EL AUMENTAR LA CALIDAD REPRESENTA TAMBI~N UN AUMENTO EN LOS COS-­

TOS1 POR LOS COMPONENTES QUE SE TENDRÁN QUE UTILIZAR EN LA ELABO­

RACIÓN DE LOS PRODUCTOS, ESTE TIPO DE ALTERACIÓN NO ES TAN ATRAC­

TIVA PARA LAS EMPRESAS POR LO QUE SE INCLINARAN POR ALGUNA OTRA -

DE LAS ALTERACIONES EXISTENTES, 

ALTERACION DE LOS VALORES.- TIENE COMO PROPÓSITO INCREMEN-­

TAR COMODIDAD, SEGURIDAD, EFICIENCIA Y UTIL1DAD CON EL USO bE LOS 

PRODUCTOS, ESTE TIPO DE ALTERACIONES SE PRESENTAN EN LA MAYORfA -

DE LOS CASOS DEBIDO A LOS CAMBIOS TECNOLÓGICOS, LOS CUALES LAS E~ 

PRESAS PARA PONERLOS EN PRÁCTICA NECESITARÁN TENER LA CAPACIDAD -

PARA USAR 1NFORMAC1 ÓN SOBRE LOS M 1 SMOS Y LOS CONSUM !DORES TENDRÁN QUE 

ESTAR EN LA POSIBILIDAD DE ADQUIRIR ESOS PRODUCTOS, SI ES ASf, -­

LOS GERENTES DE COMERCIALIZACIÓN EVALUARÁN LOS EFECTOS TECNOLÓGI­

COS, EN LO QUE SE REFIERE A COSTOS, VENTAS, UTILIDADES Y POSICIÓN 

EN EL MERCADO, PROCEDIENDO ENTONCES A REALIZAR UNA INTENSA CAMPA­

ÑA PROMOCIONAL. LA TECNOLOG[A HA INFLUIDO EN LA MAYOR PARTE DE­

LOS ASPECTOS DE LA VIDA: EL TRABAJO, LA RECREACIÓN, EL COMER Y EL 
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BEBER, EL SUELDO Y EL COMPORTAMIENTO SEXUAL, LA TECNOLOGfA BRIN. 

DA UN ALTO NIVEL DE VIDA~ PERO TAMBl~N CREA ALGUNOS EFECTOS INDE­

SEABLES EN LA SOCIEDAD, COMO LA CONTAMINACION DEL AIRE Y EL AGUA­

QUE SON DAÑINOS A LA SALUD, EL DESEMPLEO Y EL USO INDISCRIMINADO­

DE LA ENERGfA, BASTARÁ MENCIONAR LOS PRODUCTOS EL~CTRICOS COMO-. 

CORTADORES, EXTRACTORES, TOSTADORES, EXPRIMIDORES, ETC,, QUE EN -

LOS TRABAJOS DOMeSTICOS OFRECEN COMODIDAD y RAPIDEZ PARA REALIZAR 

LOS, PERO QUE TAMBl~N PROVOCAN EL USO INMINENTE DE LA ENERGfA --­

ELecTRICA, LA CUAL ES UN SERVICIO PÚBLICO y POR LO TANTO su COSTO­

ES ELEVADO, MIENTRAS QUE LOS PRODUCTOS MUCHAS VECES SEAN DE BAJA­

CALIDAD O FALTOS DE PERFECCION EN SU FUNCIONAMIENTO, POR LO QUE -

SU VIDA SERÁ MAS CORTA Y NO SE GARANTIZARÁ EL GASTO EFECTUADO,CO~ 

SECUENTEMENTE EL CONSUMIDOR CAMBIA SUS HABITOS DE ACCIÓN DEJANDO­

A UN LADO EL TRABAJO RUDIMENTARIO Y TRADlCIONAL~ SIN CUESTIONAR -

MÁS ALLA DE SUS BENEFICIOS PROPIOS, 

AL.TERACION EN EL ESTILO,- ESTE TIPO DE MODIFICACIÓN EN EL -

PRODUCTO PONE HINCAPIE EN SU ATRACTIVO EST~TICO, SIN QUE TENGA NA 

. DA QUE VER CON SU ATRACTIVO FUNCIONAL(l), Es EL CASO DE DISEÑAR 

NUEVAS FORMAS Y TAMAROS DEL ENVASE Y DE LA INCORPORACION DE NUE­

VAS ETIQUETAS CON ADORNOS ADICIONALES.RESPECTO A ESTE TIPO DE AL­

TERACIONES ES DIFICIL PRONOSTICAR SU ex1TO, YA QUE EL GUSTO DE LA 

POBLACIÓN ES SUMAMENTE VARIABLE Y ES POSIBLE QUE SE PIERDAN ALGU­

NOS COMPRADORES A QUIENES GUSTABA EL ESTILO ANTERIOR, PERO QUE --

(1) KOTLER PHILIP / DIRECCIÓN DE l'ERcAOOTECNIA1 En, 2, En, DIANA, PAG, Sffi, 
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CON EL NUEVO SE ABARCARÁ UNA MAYOR CLIENTELA. 

DENTRO DE LAS TtCNICAS QUE SIGUEN LAS EMPRESAS PARA REDUCIR 

EL RIESGO DE PERDER VENTAS AL REALIZAR UNA MODIFICACIÓN AL PRODU~ 

TO, ES HACERLO EN FORMA PAULATINA ASI COMO PRESENTAR EL NUEVO PRQ 

DUCTO JUNTO CON EL ANTERIOR. ESTAS TÁCTICAS PRETENDEN QUE EL -­

CONSUMIDOR SE PERCATE DE LOS CAMBIOS EN EL PRODUCTO, DE TAL FORMA 

QUE NO SE OLVIDE DEL ANTERIOR Y LO RELACIONE PERSISTIENDO ASf, LA 

COMPRA DEL MISMO, A CONTINUACIÓN SE PRESENTA UNA LISTA DE LAS PR~ 

GUNTAS QUE PROPONE LA COMERCIALIZACIÓN PARA REALIZAR CAMBIOS EN -

LOS PRODUCTOS: 

PUEDE APLICARSE A OTROS USOS. lHAY NUEVAS MANERAS DE USARLO TAL­

COMO ESTÁ? 

PUEDE ADOPTARSE, 

f·lOD 1 FICAR SE, 

lTENDRÁ OTROS USOS SI SE LE MODIFl 

cA? 

lQUt OTRAS IDEAS SUGIERE? 

lHAY EN EL PASADO ALGO PARECIDO? 

lQUt PODRfA YO COPIAR? 

lA QUt PODRf A EMULAR? 

lUN NUEVO GIRO? 

lCAMBIAR SU SIGNIFICADO, COLOR, M9. 

VIMIENTO, SONIDOS, OLOR, FORMA, -

MODELO? 



AMPLIARSE, 

DISMINUIRSE, 

SUSTITUIRSE 

lQU~ PUEDE AÑADIRSE? 

lMAs TIEMPO? 

lMAYOR FRECUENCIA? 

lALGO MÁS FUERTE? 

lMAs ALTO? 

lMAs LARGO? 

lMÁS GRUESO? 

lDE MÁS VALOR? 

lALGÚN INGREDIENTE MÁS? 

lDUPLICARSE? 

lEXAGERARSE? 

lMAs PEQUEÑO? 

lMAs CONDENSADO? 

lMAs BAJO? 

U1As CORTO?' 

lMÁS LIGERO? 

lOMITIR ALGO? 
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lQU~ PUEDE PONDERARSE EN SU LUGAR? 

l0TRO INGREDIENTE? 

lOTRO MATERIAL? 

lOTRO PROCESO? 

l0TRO PODER? 

lOTRO LUGAR? 

lOTRO ENFOQUE? 
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REMODELARSE 

TRASTOCARSE 

(INVERTIR, REVOLVER) 

COMBINARSE 

?OTRO TONO DE voz? 

l!NTERCAMBIAR ELEMENTOS? 

l0TRO DIBUJO? 

l0TRA PRESENTACIÓN? 

l0TRO ORDEN? 

lCAMBIAR CAUSA POR EFECTO?. 

lCAMBIAR EL RITMO? 

lCAMBIAR EL PLAN? 

lTRASTOCAR LO POSITIVO Y LO NEGA-

TIVO? 

llos VALORES OPUESTOS? 

lVOLVERLO AL REV~S? 

lDE ARRIBA ABAJO? 

lALTERAR LAS FUNCIONES? 

lSERfA POSIBLE REALIZARSE·UNA IL~ 

SIÓN? 

lCOMBINAR UNIDADES, COMBINAR Fl-­

NES, ATRACTIVOS, IDEAS? 

COMO PUEDE OBSERVARSE EN LA MAYORfA DE LOS ANTERIORES CUES­

TIONAMI ENTOS, NO REPRESENTAN MODIFICACIONES SIGNIFICATIVAS EN --­

CUANTO A LA FUNCIONALIDAD REAL DEL PRODUCTO, SINO SOLAMENTE SE Rf 

FIERE A ASPECTOS SUPERFICIALES, LA MODIFICACIÓN AL PRODUCTO SE­

CONFORMA COMO UNA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN, LA CUAL SE PONE 



184 

A DISPOSICIÓN DE UN CIERTO NÚCLEO DE COMPRADORES, Y DONDE LOS FA­

BRICANTES AL QUERER OBTENER GANANCIAS SE CENTRARÁN EN: 

ANUNCIAR LA. DIVERSIFICACIÓN SOBRE EL USO Y CAMBIOS DEL PRO­

DUCTO, 

REDUCIRÁN PRECIOS PARA INCREMENTAR LAS COMPRAS ENTRE LOS -­

CONSUMIDORES, 

DIFERENCIARÁN MÁS CLARAMENTE SU MARCA, 

REALIZARÁN INDUCCIÓN A USAR LOS PRODUCTO? A TRAVtS DE MUES­

TRAS. 

DESARROLLARÁN OTRAS"VERS í''aNES DEL PRODUCTO PARA ATRAER NUE­

VOS CLIENTES, 

UTILIZARÁN NUEVAS TIENDAS DE VENTA NO ABARCADAS ANTES, 

A CONTINUACIÓN SE ESPECIFICA UN EJEMPLO EN RELACIÓN A LA M~ 

DIFICACIÓN DEL PRODUCTO, COMO ES EL CASO DE LOS SHAMPOOS, EN DON­

DE: 

A) SE PROMUEVE EL USO MÁS FRECUENTE ENTRE LOS CLIENTES HABl 

TUALES, LO SUPUESTAMENTE NECESARIO Y URGENTE PARA QUE -­

LAS PERSONAS USEN SHAMPOOS CONTINUAMENTE E INCLUSO PARA­

EVl TAR UN RECHAZO SOCIAL, 
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B) DESARROLLAR UN USO MÁS VARIADO DEL PRODUCTO ENTRE LOS -­

CLIENTES HABITUALES; EL INTRODuciR y DIFUNDIR EL uso DE­

SHAMPOOS PARA DISTINTOS FINES 1 SEGÚN SEA EL NECESARIO P8. 

RA CADA PERSONA, AUNQUE SUSTANCIALMENTE SEA LA MISMA F6R 

MULA UTILIZADA, ESTO HA PROVOCADO QUE EXISTA SHAMPOO -

ESPECIALMENTE PARA NIÑOSJ PARA CADA SEXO Y PARA CADA TI­

PO DE CABELLO. EL SHAMPOO HA LLEGADO A CONFORMARSE COMO 

UN ARTICULO BÁSICO Y OBLIGATORIO, Y NO UN COMPLEMENTO -­

DEL ASEO Y DE ESPORADICO USO, DEJANDO DE SER UN ACCESO-­

RIO NEUTRAL AL SEGMENTAR DETERMINANTEMENTE SU CONSUMO, 

C) EL PERSUADIR A LA COMPRA DE SHAMPOO PARA NIÑOS, A PERSO­

NAS CON CIERTAS CARACTERf STICAS DE DESARROLLO SOCIAL Y -

tXITO O DE CABELLO CON CIERTAS NECESIDADES~ HACE POSI­

BLE EL CONSUMO DE ESTOS PRODUCTOS POR NUEVOS CONSUMIDO-­

RES, 

D) PROMOVER NUEVOS USOS DEL SHAMPOO AL PRESENTAR PRODUCTOS­

PARA CONSUMIDORES DE DETERMINADO TIPO DE CABELLO (SECO,­

GRASO, NORMAL, ETC,), 

EN EL SIGUIENTE CUADRO SE MENCIONAN LOS SHAMPOOS QUE FUERON 

ANUNCIADOS POR TELEVISIÓN EN 1987, ESPECIFICANDO EL MES EN QUE -­

FUERON DIFUNDIDOS, 
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MARCA ENE FEB 1-AA ABR MAY JUN JUL N50 SEP OCT NOV DIC 

ALERT X X X X X X X X X X X 

BRECI< X X X X X X X X 

CAPRICE X X X X X X X X X X 

JOONS<X'l X X X X X X X 

f'ENNEN X X X X X X X X X X X X 

PROlEIN 21 X X X X X X X X X 

SPlfllOOR X X X X X X X X X X 

VJWART ~A. GENEMCICX'l X X X X X X X X X 

HEFBAI... ESSENCE X X X 

KIRO'JE X X 

VPJ'lART X X X X X X X 

AL.BfR10 CULVER X 

~LAIRO.J!EBML ESSBU X X X 

LOREAL E1..SEVE X 

PANTl:]E X X X X X X X X 

RYT MI BEBE X X X X X X X 

J3.CIJJW'l FliX AWID, X X X X 

COODITIOO X X X 

V0-5 X X X 

CURllY X 

FREE & LOVELY PAM ~ANOS X X X 

GRISI-JOJOBA X 
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COMERCIALIZACION INDIFERENCIADA.- ESTE TIPO DE ESTRATEGIA -

ES AQUELLA EN LA QUE A LOS PRODUCTOS SE LES OTORGA UNA COBERTURA­

DE DISTRIBUCIÓN Y SE UTILIZAN MEDIOS PUBLICITARIOS PARA LA COLEC­

TIVIDAD CON TEMAS UNIVERSALES, EN DONDE SE HACE ENTENDER QUE EL -

PRODUCTO CUENTA CON CUALIDADES QUE MÁS ESTIME LA GENTE EN GENERAL, 

SIN EXPRESAR GRANDES DIFERENCIAS, EN ESTOS PRODUCTOS SE REALIZA -

UNA ESTANDARIZACIÓN Y UNA PRODUCCIÓN FABRIL EN MASA, POR EJEMPLO: 

EL REFRESCO nCOCA-COLAn, ES CONSUMIDO EN GENERAL POR LOS DIFEREN­

TES ESTRATOS DE POBLACIÓN, TAN ES ASf QUE NUESTRO PA1S ES EL SE-­

GUNDO CONSUMIDOR MÁS FUERTE DE ESTE PRODUCTO DESPUtS DE LOS ESTA­

DOS UNIDOS, DERIVÁNDOSE ASf, QUE EN íltXICO SE COl:ilSUMAN 120 LI-­

TROS ANUALES DE REFRESCO POR PERSONA, MIENTRAS QUE EL CONSUMO DE­

LECHE ES DE 34 LITROS POR HABITANTE, 

COMERCIALIZACION DIFERENCIADA.- Es AQUELLA EN LA QUE SE SEi 

MENTA A LOS INDIVIDUOS QUE PUEDEN FORMAR PARTE DE LOS COMPRADORES 

DEL PRODUCTO, EN ESTE TIPO DE ESTRATEGIA SE DISEílA UN PLAN MERCA­

DOLÜG!CO DIFERENTE PARA CADA PRODUCTO. 

Los FABRICANTES HAN PREFERIDO LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZ8. 

CIÓN DIFERENCIADA, PUES CON ELLA SE LOGRA OBTENER MAYORES VENTAS­

AL ASIGNAR PRODUCTOS PARA CP.DA ESTRATO DE POBLACIÓN, A PESAR DE -

QUE LOS COSTOS AUMENTAN EN RELACIÓN A LA COMERCIALIZACIÓN INDIFE­

RENCIADA, DICHOS COSTOS SON FÁCILMENTE RECUPERABLES AL PROVOCAR -

PRECISAMENTE MAYORES COMPRAS ENTRE LOS CONSUMIDORES, RESULTANDO -

AS! UTILIDADES MÁS SATISFACTORIAS PARA LAS EMPRESAS, ES DECIR, AL 
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CONSUMIDOR SE LE PREFIERE OFRECER UNA CANTIDAD EXAGERADA DE PRO-­

DUCTOS QUE VAYAN DE ACUERDO A SU IDENTIFICACIÓN SOCIAL, DEMOGRÁFl 

CA, ACADÉMICA, PERSONAL Y QUE CUBRA SUS DESEOS, OBTENIE11DO AS! 

LA EMPRESA GLOBALMENTE MAYORES COMPRAS DE SUS PRODUCTOS. 

MARCA 

CUANTAS VECES, COMO CONSUMIDORES HACEMOS NUESTRAS COMPRAS -

PREFIRIENDO UN PRODUCTO EN LUGAR DE OTRO, AÚN CONTANDO UNO COMO -

EL OTRO DE LOS MISMOS BENEFICIOS Y CONDICIONES, 

.lLUSTRANDO LO ANTERIOR, LAS AMAS DE CASA AL PREFERIR UNA 

MARCA DE DETERGENTE EN LUGAR DE OTRA, DESCONOCEN QUE LOS PROCESOS 

DE FABRICACIÓN Y DE MATERIAS PRIMAS SON SIMILARES, SIENDO LA ÜNI- · 

CA DIFERENCIA EL COLOR, EL AROMA Y OTRAS CARACTERf STICAS QUE NO -

SON SUBSTANCIALES EN SU EFECTIVIDAD, SI A ELLO LE AGREGAMOS QUE 

LA PUBLICIDAD TENDENCIOSA Y ENGAÑOSA CONFUNDE AÚN MÁS AL COMSUMl­

DOR, Y TODO ~QUELLO CON LA ÚNICA FINALIDAD DE OBTENER MAYORES VE~ 

TAS E INGRESOS PARA LOS FABRICANTES. Es ASf COMO, PASA A -

SEGUNDO TÉRMINO LA INFORMACIÓN OBJETIVA Y VERAZ DE LOS MENSAJES -

PUB'.ICITARIOS, Y LA CONTAMINACIÓN PRODUCIDA POR EL FOSFATO QUE -­

CONTIENEN LOS DETERGENTES, EL CUAL LLEGA INTACTO A LAGOS y Rf os,­
ROMPIENDO EL EQUILIBRIO ECOLÓGICO Y FAVORECIENDO AL CRECIMIENTO-­

DE ALGAS, PROVOCANDO UNA REDUCCIÓN SENSIBLE DE LA FORMACIÓN DE 
1 

OXÍGENO. A CONTINUACIÓN SE ILUSTRA A TRAVÉS DE UNA TABLA LOS 

PRINCIPALES DETERGENTES EN EL MERCADO: 



NOMBRE.DE LA MARCA FABRICA PRODUCTORA ARGUMENTACION DISTINT-IVA INDIVIDUAL 

RAPIDO PROTER & GAMBLE MAS BLANCURA EN CADA LAVADA, 

ARIEL PROTER & GAMBLE LAVA BIOLÓGICAMENTE, 

SALVO PROTER & GAMBLE 

AXIÓN COLGATE PALMOLIVE CON DISOLVEX CORTA LA GRASA EN 
SEGUNDOS. 

FAB-LIMÓN COLGATE PALMOLIVE ACTIVADO CON INGREDIENTES,CO~TA 

GRASA, 

LAvo-MATic COLGATE PALMOLIVE 

VIVA (FUERZA FRIA) . COLGATE PALMOLIVE DETERGENTE BIOLÓGICO (SUPERADO) 
LIMPIEZA VIVA-BLANCURA-VIVA, 

TEPEYAC FABRICA LA CORONA LAVA TODO, 

FOCA FABRICA LA CORONA 

ROMA FABRICA LA CORONA 

DORA BLANCA FABRICA LA CORONA SUPER DETERGENTE, 
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EL CONCEPTO DE MARCA NOS INDICA QUE ES UN NOMBRE, T~RMINO,­

SIMBOLO, DISEÑO o UNA COMBINACIÓN DE ELLOS QUE PERMITE QUE EL co~ 

SUMIDOR IDENTIFIQUE EL PRODUCTO ENTRE VARIOS DE ELLOS, EL NOM-­

BRE DE LA MARCA CONSISTE EN PALABRAS, LETRAS Y/O NÚMEROS QUE PUE­

DEN PRONUNCIARSE Y APARECER EN FORMA DE SfMBOLOS, DISEÑO, COLOR O 

LETRAS DISTINTAS, 

A LAS MARCAS SE LES ASIGNAN CIERTAS CARACTERf STICAS PARA LQ. 

GRAR UN MAYOR ~XITO EN LA VENTA DE PRODUCTOS, POR EJEMPLO: LOS -­

NOMBRES DE LAS MARCAS EN LA MAYORfA DE LOS CASOS SUGlERE ALGO SO­

BRE LOS PRODUCTOS EN RELACIÓN A SUS BENEFICIOS REALES O BIEN EN -

LOS EXPRESADOS POR LA PUBLICIDAD (~XITO, AFECTO, ACEPTACIÓN, SUP~ 

RACIÓN) QUE EN OCASIONES ES PLANTEADA EN FORMA EXAGERADA Y TAN R~ 

PETITIVA QUE SE CONVIERTE EN PERSUADORA PARA LA COMPRA DE PRODUC­

TOS, OTRA CARACTERfSTICA, ES QUE LOS NOMBRES DE LAS MARCAS SON­

SIEMPRE CORTOS, CON EL OBJETO DE QUE SEAN F'AclLES DE RECONOCER, -

PRONUNCIAR, RECORDAR, ESCRIBIR Y DIFUNDIR, Y AL REALlZAR LA COM-­

PRA DEL PRODUCTO ~STE.SEA IDENTlFlCADO INMEDIATAMENTE RELACIONÁN­

DOLO CON EL MENSAJE PUBLICITARIO, ALGUNOS PRODUCTOS QUE MUESTRAN-. 

ESTAS CARÁCTER!STICAS SON: 

PASTA DENTf FRICA 

DESODORANTE 

AUTOMÓVIL 

ALIMENTOS 

"CREST" 

''MUM" 
"f ORD" 

''PRONTO" 
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UNA VEZ QUE EL PRODUCTO DE CIERTA MARCA HA SIDO PROBADO y -

GUSTADO, EL CQNSUMIDOR SE OLVIDARÁ EN POSTERIORES COMPRAS DE SU -­

PRECIO, PASANDO ~STE A FORMAR UN ASPECTO SIN IMPORTANCIA, YA QUE­

LO PRIMORDIAL SERÁ ADQUIRIR LA MARCA PREFERIDA, 

UNA DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN; QUE SE HA UT!Ll 

ZADO EN RELACIÓN A LOS PRODUCTOS, ES LA DE ASIGNAR NOMBRE DE MAR­

CAS INDIVIDUALES PARA CADA PRODUCTO CON EL FIN DE QUE AL OFRECER­

UN PRODUCTO BAJO EN CALIDAD, LA IDEA NEGATIVA QUE VA ASOCIADA AL­

M!SMO NO SE REFLEJE EN LOS DEMÁS PRODUCTOS, NI EN LA MARCA PRODU~ 

TORA, LA lND!VlDUAL!ZACIÓN DE MARCAS PERMITE UNA DIVISIÓN MÁS CER 

TERA DE LOS CLIENTES, EN EL CASO DEL DETERGENTE LIQUIDO PARA ROPA 

FINA "VEL ROSITA" Y EL -OETERGENTE "VIVA FUERZA FRIA", SE OBSERVA­

QUE AMBOS SON PRODUCIDOS POR LA CIA. COLGATE PALMOLIVE1 ES DE-­

CIR, SE PREFIERE AUMENTAR UN PRODUCTO CON MARCA DIFERENTE QUE SEA 

DE BATALLA Y QUE ABARQUE OTRO ESTRATO DE CONSUMIDORES(l~ 

Es EVIDENTE QUE LOS CONSUMIDORES SE VERAN CONFUNDIDOS, PUES 

SE LES DA A ENTENDER QUE NO ES LO. MISMO LAVAR SU ROPA SUCIA Y GRA 

SOSA CON EL DETERGENTE LIQUIDO QUE SE UTILIZA SEGÚN EL ARGUMENTO­

DE LA PUBL 1 C !DAD COMO SHAMPOO PARA RO"PA F l NA, QUE CON ALGÚN OTRO, 

AUNQUE EN ESENCIA CUENTEN CON LOS MISMOS COMPONENTES, 

ALGUNAS MARCAS A MANERA DE EXPER1MENTO HAN LANZADO PRODUC-­

TOS CON CALIDAD DE FABRICACIÓN !D~NTICA1 INCLUSO CON LA MISMA FÓR 

rULA PERO CON MARCAS DISTINTAS; UNA MARCA DETERMINADA HA SIDO OBJ~ 

(l)SfANTON WILL!.AM J,, FIJNIW'\ENTOS DE f"ARKETING, ED.5, EDn. Mc.GRAH HILL. 
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TO DE UNA GRAN PUBLICIDAD, MIENTRAS QUE OTRA HA CARECIDO DE ELLA. 

SE HA COMPROBADO QUE EL CONSUMIDOR PREFIERE EL PRODUCTO.ANUNCIADO 

AUNQUE MÁS CARO, YA QUE SE LE CARGA LA PUBLICIDAD Y EL PRESTIGIO­

DE LA MARCA, SIENDO EL CONSUMIDOR REALMENTE AFECTADO EN SU ECONO­

MfA. MÁS AÚN, SE HAN PUESTO A DISPOSICIÓN DEL CONSUMIDOR DOS PR~ 

DUCTOS IGUALES CON DISTINTA MARCA, LA MISMA CALIDAD E ID~NTICA P~ 

BLICIDAD, PERO CON PRECIOS DESIGUALES, Y SE HA ADVERTIDO QUE LOS­

CONSUMIDORES COMPRAN PREFERENTEMENTE EL DE PRECIO MÁS ELEVADO, E~ 

TO HACE REFLEXIONAR SOBRE EL IMPACTO E IMPORTANCIA DE LAS MARCAS­

y SU RELACIÓN CON LA PUBLICIDAD, QUE PROVOCA QUE EL CONSUMIDOR SE 

VEA INFLUENCIADO A REALIZAR UN GASTO MAYOR REDITUANDO EN SU ECON~ 

M[A, YA QUE CUANDO LOGRAN CIERTA LEALTAD DE LOS CONSUMIDORES HA-­

CIA LAS MARCAS CARGAN UNA PRIMA .POR ELLO AL PRECIO DEL PRODUCTO, 

LAS MARCAS CON PRESTIGIO SON AQUELLAS EN LAS QUE EL CONSUMl 

DOR ADQUIERE LOS PRODUCTOS ASOCIANDO EL USO DE ESE PRODUCTO CON -

LA PERTENENCIA DE UN NIVEL SUPERIOR, POR EJEMPLO: EL SER POSEEDOR 

DE CIERTAS MARCAS DE RELOJES, AUTOMÓVILES O ZAPATOS, AL COMPRAR­

UN PAR DE ZAPATOS DE MARCA "PIERRE CARDIN"EL CONSUMIDOR NO LOS A~ 

QUIERE POR EL HECHO DE MANTENER CALIENTES Y SECOS LOS PIES, SINO­

POR EL ESTILO, COLOR, EMOCIÓN Y SATISFACCIÓN, POR LLEVAR ENCIMA -

EL PRODUCTO PRESTIGIOSO, LOS CUALES EN OCASIONES SE LES ADHIERE -

EL LOGOTIPO DE LA MARCA CONVIERTl~NDOSE EL USUARIO EN PERSUADOR -

GRATUITO Y AGENTE\ PUBLICITARIO, 
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ENVASE 

EL ENVASE TIENE COMO FIN PROTEGER EL PRODUCTO HASTA QUE LL~ 

GUE A MANOS DEL USUARIO, AUNQUE CADA VEZ MÁS SU IMPORTANCIA ESTÁ­

TRANSFORMÁNDOLO EN UN ELEMENTO DE IDENTIFICACIÓN DE MODA. EN PÁ 

RRAFOS ANTERIORES SE HA MENCIONADO QUE LOS CONSUMIDORES SE DIFE-­

RENCIAN POR SU NIVEL DE INGRESOS, POR LO QUE LAS PRESENTACIONES -

EN LOS ENVASES SE HARÁN EN TAMAÑOS DIFERENTES, PUDIENDO COMPRARLO 

CUALQUIER ESTRATO DE POBLACIÓN Y MANTENER CON ELLO LAS VENTAS A -

UN NIVEL ÓPTIMO PARA LOS FABRICANTES, ESTA SITUACIÓN SE PUEDE -

OBSERVAR EN LAS BEBIDAS ALCOHÓLICAS, LAS CUALES SE PRESENTAN EN -

TAMAÑOS DISTINTOS DE ACUERDO A SU CAPACIDAD, OTRO EJEMPLO, ES EN­

GENERAL LOS ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS, LOS CUALES SE PRESENTAN -

EN DIFERENTES TAMAÑOS, COMO SON, NÉCTARES Y JUGOS, MAYONESAS, CE­

REALES, CAFÉS, REFRESCOS, ETC, 

LAS COMPAÑfAS INFLUYEN AL CONSUMO ASIGNANDO PERSONALIDAD SQ 

BRESAL!ENTE A SUS MARCAS, POR MEDIO DE UNA IMAGEN GENERAL Y DE -­

ANUNCIOS PUBLICITARIOS A TRAVÉS DE SUS DIFERENTES CANALES, POR LO 

QUE EL ENVASE CONFIRMARÁ LA IMAGEN CREADA DE UN PRODUCTO AL ASO-­

CIAR MARCA-ENVASE, RECONOCIENDO EL CONSUMIDOR EL PRODUCTO POR LA­

MARCA Y LA MARCA POR EL ENVASE. Es ASf COMO EL ENVASE SE CON--­

VIERTE EN UN ELEMENTO DE PROMOCIÓN, SOBRE TODO EN PRODUCTOS DE -­

USO COMÚN, FACILITANDO LAS COMPRAS ENTRE LOS CONSUMIDORES PARTICU 

LARMENTE EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO, EL ENVASE ES UN INFLUYENTE 
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PARA ADQUIRIR EL PRODUCTO, PU~S SE UTILIZA PARA ATRAER LA ATEN--­

CIÓN DE LOS CONSUMIDORES AL CONTAR CON UN DlSE~O INDUSTRIAL INGE­

NIOSO Y ATRACTIVO, INCLUSO ENMASCARANDO EL ASPECTO REALMENTE ÚTIL 

DEL PRODUCTO, EL ENVASE LOGRA ESTIMULAR AL CONSUMIDOR PARA EXA­

MINAR EL PRODUCTO CON UNA PROBABILIDAD ELEVADA DE QUE EFECTÚE SU­

ADQUI SIC IÓN, 

LAS EMPRESAS CREAN IMÁGENES Y ASOCIACIONES FAVORABLES UTILl 

ZANDO CIERTOS. COLORES, DISEÑOS, FORMAS Y TEXTURAS EN LOS ENVASES, 

ALGUNOS COSMÉTICOS HABLAN POR st SÓLOS DE ESTA SITUACIÓN AL DAR -

LA IMPRESIÓN DE RIQUEZA, LUJO Y EXCLUSIVIDAD, YA QUE EL ENVASE E~ 

TIMULA SU DEMANDA, LOS ENVASES SON DISEÑADOS PARA LUCIR MÁS ALTOS, 

POR EJEMPLO: LAS LINEAS VERTICALES DELGADAS HACEN QUE EL ENVASE -

LUZCA MÁS ALTO, MIENTRAS QUE LAS RAYAS HORIZONTALES ANCHAS LO HA­

CEN LUCIR MÁS BAJO. EL R~SPONSABLE DE COMERCIALIZACIÓN UTILIZA ~ª­

TOS CON EL FIN DE QUE EL CONSUMIDOR SE DEJE, LLEVAR POR LA ESTIMA­

CIÓN DE QUE COMPRA PRODUCTOS CON MAYOR CONTENIDO DEL QUE REALMEN­

TE TIENEN, Asf TAMBI~N, EXISTEN ENVASES QUE EN SU PARTE SUPE--­

RlOR SON ANCHOS, INFLUENCIANDO A QUE SE CREE LA IDEA DE QUE REFL~ 

JAN PODER Y FUERZA, RELACIONÁNDOSE ESTA CARACTER~STICA CON EL USO 

DEL PRODUCTO EN LA VIDA DIARIA DEL INDIVIDUO, ADEMÁS ESTA FORMA ~ 

DE PRESENTACIÓN DEL ENVASE APARENTA UNA MAYOR CAPACIDAD DE LA QUE 

REALMENTE CUENTA, 

ABRAHAM MASLOW, EN SU TEORfA DE LAS NECESIDADES, EXPLICA -­

QUE EL SEXO FORMA PARTE DE LAS NECESIDADES DE TIPO PRIMARIO, POR-
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LO QUE LOS 'ENVASES SE OFRECERÁN ESTIMULANDO EL DESEO CORPORAL, 

SIENDO LA ADQUISICIÓN DE LOS PRODUCTOS LA CONSECUENCIA DE DICHA -

ESTIMULACIÓN, LO ANTERIOR PUEDE OBSERVARSE CON MAYOR CLARIDAD DE­

LA FORMA SIGUIENTE: 

ELEMENTO DE LA ESTRATEGIA DE 
CCl-lERCIALIZACION CW!ERCIALIZACION NECESIDAD 

PRODUCTO + DISEÑO DEL ENVASE Y ESTIMULACICX'l DESEO CORPORAL=cONSl1'10 
(SEXO) 

EMPAQUE, 

RECOOOCIMIENTO DE LA 

~'ARCA. 

IDENTIFICACIÓN DEL 

AN!J.lCIO PUBLICITARIO, 

EN EL DISEÑO DE ENVASES, LOS FABRICANTES OFRECEN PARA LOS -

HOMBRES FORMAS ANGULARES Y TEXTURAS ÁSPERAS, MIENTRAS QUE PARA -­

LAS MUJERES LAS FORMAS SON REDONDEADAS, CURVAS Y DE TEXTURAS SUA­

VES Y ATERCIOPELADAS. 

Los COLORES EN LOS ENVASES SIRVEN PARA LLAMAR LA ATENCIÓN -

DEL CONSUMIDOR, PRACTICÁNDOSE SU USO EN LA PERSUACIÓN DE HACER R~ 

SALTAR CIERTOS SENTIMIENTOS EN LOS COMPRADORES, POR EJEMPLO: EL -

ROJO SE ASOCIA CON EL FUEGO, EL PELIGRO Y LA IRA; EL AMARILLO SU­

GIERE LA LUZ DEL SOL, CUIDADO, CALOR Y VITALIDAD; EL AZUL PUEDE -

IMPLICAR FRIALDAD, CIELO, AGUA Y TRISTEZ¡l>, EN OCASIONES LOS -

(l)f1A.ssEY-FERGUNSON'S, SECCESS STORY, Bus!NESS WEEK, FEB. 2, 1976. PÁG. 40. 
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TIPOS DE PRODUCTOS INFLUYEN EN LOS COLORES QUE SE ESCOGEN PARA -­

SUS ENVASES, DEBIDO A QUE CIERTOS COLORES CUANDO SE UTILIZAN EN -

FORMA CONJUNTA, EN ALGUNOS PRODUCTOS DETERMINADOS, PRODUCEN SENTl 

MIENTOS POSITIVOS O NEGATIVOS, POR EJEMPLO: ES RARO QUE LOS PRO-­

DUCTORES EMPAQUEN CARNE O PAN EN ENVASES VERDES, PUES LOS CONSUMl 

DORES PUEDEN ASOCIAR EL VERDE CON EL MOHO, 

LAS ETIQUETAS QUE TAMBI~N FORMAN PARTE DE LA PRESENTACIÓN -

DE LOS PRODUCTOS Y QUE VAN ADHERIDAS A LOS ENVASES, SE UTILIZAN -

COMO UNA FORMA DE PROMOCIÓN Y DISTINCIÓN DE LA MARCA, SI ANAL!ZA­

RAMOS UNA ETIQUETA NOS ENCONTRARIAMOS QUE CONTIENE: 

NOMBRE DE LA MARCA Y/O LOGOTIPO - ESTA SE ASENTARÁ EN FORMA SO­

BRESALTADA. 

ENCABEZADO 

CONTcNIDO 

- SE ESPECIFICA UN BENEFICIO -­

SIGNIFICATIVO DEL PRODUCTO, -

FRASE UTILIZADA EN LA PUBLICl 

DAD, 

- Es LA ESPECIFICACIÓN DE LOS -

INGREDIENTES O COMPONENTES DEL 

PRODUCTO, ES DE OBSERVAR QUE -

SE MANEJA PARA DESCRIBIR EL -­

CONTENIDO EN MIL~S!MAS Y NO EN 

UNIDADES DE MEDIDA, POR EJEM,: 
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COMPONENTES 

LUGAR DE ELABORACION 

REGISTROS 

1000 MILILITROS QUE EQUIVALEN 

A UN LITRO, LA PRÁCTICA DE­

ESTA FORMA DE OPERAR ES CON -

EL FIN DE QUE EL CONTENIDO -­

APARENTE MA.YOR CAPACIDAD, 

- SON LOS INSUMOS DE QUE ESTÁ -

COMPUESTO EL PRODUCTO, SOBRE 

DICHOS INSUMOS VIENEN ANOTA-­

DAS LAS CANTIDADES DE CADA -­

UNO DE ELLOS, AUNQUE CON LE-­

TRA PEQUEÑA EN COMPARACIÓN AL 

NOMBRE DE LA MARCA O EL ENCA­

BEZADO, 

- Es LA PARTE DONDE SE ANOTA EL 

PAf S EN EL CUAL SE EFECTUÓ EL 

PROCESO DE ELABORACIÓN, 

- AQUf SE ANOTAN LOS NÚMEROS -­

QUE CORRESPONDEN A LOS REGIS­

TROS OFICIALES POR EJEMPLO: -

EL REGISTRO DE LAS SECRETARfAS 

DE SALUD, DE COMERCIO Y FOME~ 

TO INDUSTRIAL, ETC, 



OTRAS ESPECIFICACIONES 

198 

- LA ETIQUETA PUEDE CONTENER Ab. 

GUNA FIGURA QUE SE RELACIONE­

CON EL PRODUCTO QUE SE OFRECE, 

EN LOS PRODUCTOS DE ENVASE DE LATA, SEGÚN EL INSTITUTO NA-­

e 1 ONAL DEL CONSUMIDOR, SE PAGA UN 40% DEL PREC 1 O DE SU CONTEN !DO­

Y 60 Ó 70% POR EL ENVASE, ESTE ÚLTIMO PORCENTAJE ES PARA PRESENTA 

CIONES DE TIPO PEQUEÑO, 

ESTO SIGNIFlCA QUE QUIEN ADQUIERE UNA LATA DE CHILES DE 100 

GRS, A$ 780.00 PAGA$ 312,00, POR LO QUE SE VA A COMER Y$468.00 

POR LA HOJA DE LATA QUE SE TIRARÁ A LA BASURA, QUE PROVOCARÁ UN -

ESFUERZO ADICIONAL EN EL SERVICIO PÚBLICO POR EL LEVANTAMIElffO DE 

BASURA, EL QUE CADA DIA ES MÁS DIFICULTOSO, 

ÜTRO FACTOR QUE TODAVf A ENCARECE AÚN MÁS EL PRECIO DEL PRO-. . 

DUCTO Y DONDE EL CONSUMIDOR ES EL QUE REDITÚA LOS COSTOS, ES LO -

CORRESPONDIENTE A LA IMPORTACIÓN DE HOJA DE LATA, LA CUAL ASCIEN­

DE A 270 TONELADAS ANUALES, PUES SE PRODUCEN EN NUESTRO PAfS ÚNI­

CAMENTE 134 MIL, LA IMPORTACIÓN DE HOJA DE LATA NO SÓLO RECAE EN 

LA ECONOMIA DEL CONSUMIDOR, SINO TAMBI~N EN LA ECONOMIA DEL PAIS, 

PUES SE OCASIONA UNA TRANSFERENCIA DE CAPITAL, DE ESTA MANERA EN 

LA COMPRA DE REFRESCOS EN ENVASE DE LATA,EL CONSUMIDOR PAGA CASI­

EL DOBLE QUE SI LO ADQUIRIERA EN PRESENTAClÓN DE VIDRlO R~LE. 

EL HÁBITO EN EL CONSUMO DE PRODUCTOS ENVASADOS, HA TRAIDO -

COMO CONSECUENCIA QUE LAS COMPAÑIAS EN LA ACTUALIDAD COMPITAN YA -

NO TANTO POR CALIDAD EN st DEL PRODUCTO, SINO POR LO ATRACTIVO --
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DEL ENVASE, ES DECIR, UN ENVASE ATRACTIVO PUEDE DARLE UNA BUENA -

IMAGEN A UN MAL, REGULAR O BUEN PRODUCTO, Y UN MAL ENVASE, POR B~ 

LLO QUE SEA EN LUGAR DE PRESERVAR EL PRODUCTO Y FACILITAR SU MANf 

JO PUEDE ECHARLO A PERDER. As.f UN ENVASE NO ATRACTIVO PUEDE SER .:. 

DE MALA IMAGEN AUNQUE EL PRODUCTO SEA DE CALIDAD, SEGÚN UN EST!J. 

DIO HECHO POR EL INSTITUTO PoLIT~CHICO NACIONAL, A TRAVEs DEL DE­
PARTAMENTO DE GRADUADOS E INVESTIGACIÓN DE ALIMENTOS, ENCONTRÓ -­

QUE EN UN 100% DE MUESTRAS ANALIZADAS, LOS CHILES ENLATADOS EN Vl 

NAGRE CONTIENEN UN 0.3 PARTES POR MILLÓN DE PLOMO, LfMITE MAXIMO­

RECOMENDADO POR LA ORGANIZACIÓN MUNDIAL DE LA SALUD((J.JS) .. Y PARA -

LA AGRICULTURA Y ALIMENTACIÓN(FAQ), 

POR OTRA PARTE CONVIENE SEÑALAR QUE EN lM ESTUDIO REALIZADO POR EL INS­

TITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, EN FEBRERO DE 1982, SE ANALIZARON 

QUINCE MARCAS QUE ENVASABAN SUS PRODUCTOS EN LATAS, PRESENTÁNDOSE 

SERIOS FALTANTES EN SU CONTENIDO: 

PORCENTAJE PORCENTAJE 
t1.IESTAAS QUE CLM'LE COO a QUE NO CUMPLE COO a 

f'W{CAS ANALIZADAS COOJENIOO. DEC!..ARAOO COOTEN!DO DECLARADO 

VEWéX 21 38.10 61.!:D 
LA T'lRRE 28 46.43 53.57 
LA CoSTEÑA 46 58.70 41.30 
LA OnRE 63 60.32 39,68 
CAWoRRICO 7 71.43 28.57 
CALMEx 14 78.57 21.43 
DEL CENTRO 6 83.'34 16.66 
MISSIOO 7 85.72 14.28 
DEL FUERTE 35 91.43 8.57 
HERDEZ 124 91.93 8,07 

1 

~ 
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PORCENTAJE PORCENTAJE 
f1JESTRAS QUE Cl.Jv\PLE CON EL QUE NO CLMPLE CON EL 

~ ANALIZADAS ~ONTEN IDO DECLARADO mtfilfi!OO DECLARADO 

QfmITE JACQUES 103 92,24 7.76 
LIBRE 14 92,86 7.14 
DEL Í'b'lTE 130 Sfj,93 3.07 
IBERIA 14 100.00 0.00 
8-mASA 7 100,00 o.oo 

OBSOLESCENCIA PLANEADA.- CON FRECUENCIA LAS FIRMAS PRODUCTQ 

RAS PRACTICAN LA REDUCCION EN CALIDAD DE LOS PRODUCTOS O DE ALGU­

NAS DE SUS PARTES EN FORMA DELIBERADA, CON EL FIN DE QUE SE COM-­

PRE NUEVAMENTE EL ARTf CULO, O BIEN QUE SE CONSUMA EN REFACCIONES­

DE MANERA MÁS CONTfNUA, SITUACIÓN QUE REPERCUTE EN LA ECONOMfA Y­

Bl ENESTAR DEL CONSUMIDOR {EL ENVEJECIMIENTO), LA INOPERANCIA IN­

TENCIONAL EN LOS PRODUCTOS PUEDE SER DE .TIPO FUÑCIONAL, ESTILÍSTl 

CO O MATERIAL, CITAREMOS EL CASO DE LOS AUTOMÓVILES QUE CAMBIAN -

DE ESTILO EN SU LINEA CONSTANTEMENTE Y QUE SUS PARTES SON CREADAS 

CON MATERIALES MENOS RESISTENTES, A PESAR DE LA DISMINUCIÓN EN LA 

CALIDAD QUE LES ASIGNAN A LOS PRODUCTOS, MOTIVADA PARA DISMINUIR­

LOS COSTOS EN LA FABRICACIONJ LOS PRECIOS AUMENTAN PARA EL CONSU­

MIDOR EN FORMA CONSIDERABLE, VEAMOS A CONTINUACIÓN ESPECfFICAMEN­

TE CADA UNO DE LOS CASOS DISTINTOS DE OBSOLESCENCIA, 

OBSOLESCENCIA PLANEADA MATERIAL.- SIGNIFICA QUE LOS FABRI--
' CANTES SELECCIONAN INTENCIONALMENTE MATERIALES Y COMPONENTES SOM& 

TIDOS A UN fNDICE MAYOR DE DESPERFECTOS, DESGASTE, DETERIORO O CQ 

RROSIÓN, KOTLER CITA EL EJEMPLO DEL USO MÁS FRECUENTE DEL RAYON 

EN LA ELABORACIÓN DE LAS CORTINAS, CAMBIANDO A ESTE MATERIAL EN -
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MAYOR PORCENTAJE, ESTO HA DADO LUGAR A QUE LAS CORTINAS AGUANTEN 

DOS LAVADAS EN TINTORERfA EN VEZ DE CUATRO, Y AUNQUE EL PRECIO B8. 

JASE, A LA LARGA SE GASTARfA MÁS, PERO SOBRE TODO HAY QUE TOMAR -

EN CUENTA QUE VIVIMOS EN UNA ~POCA INFLACIONARIA, OTRO EJEMPLO -

ES EL CASO DE LOS AUTOMÓV1LES QUE SE FABRICAN CON ACERO DE MENOR­

CALIDAD O SE SUSTITUYE POR OTRO MATERIAL MENOS RESISTENTE COMO LA 

FIBRA DE VIDRIO, DONDE TEÓRICAMENTE EL PRECIO DEBERfA DISMINUIR,­

PERO SUCEDE LO CONTRARIO, 

OBSOLESCENCIA PLANEADA FUNCIONAL.- CONSISTE EN ASIGNAR POS­

TERIORMENTE NUEVAS CUALIDADES A LOS PRODUCTOS, A9N CUANDO SE PUE­

DEN IMPLANTAR DE INMEDIATO, PARA DICHAS CUALIDADES LAS EMPRESAS­

FI.tARÁN stt·PRINCIPAL ATENCIÓN EN QUE LAS MEJORAS NO REPERCUTAN EN 

UN COSTO EXTRA, SINO POR EL CONTRARIO, QUE LO REDUZCA, EL INTE-­

R~S EN UTILIZAR LAS VENTAJAS MÁS TARDE, PROVOCA LA INOPERANCIA -­

DEL SISTEMA DE UN PRODUCTO, PASANDO CON EL tIEMPO.A SER OBSOLETA­

y MÁS DIFICULTOSA SU REPARACIÓN Y POR LO TANTO CONSEGUIR LAS RE-­

FACCIONES, Es TAN COMÚN QUE LAS MEJORAS SEAN TAN TRASCENDENTALES 

EN EL FUNCIONAMIENTO DE UN PRODUCTO QUE ORILLE AL CONSUMIDOR A A~ 

QUIRIR ESE NUEVO PRODUCTO DETERIORANDO SU ECONOMfA FAMILIAR, . 

OBSOLESCENCIA PLANEADO DE ESTILO,- Es LA ESTRATEGIA DELIBE­

RADA DE LOS PRODUCTORES, QUE CONSISTE EN MODIFICAR LOS ASPECTOS -

DEL ARTfCULO DE TAL FORMA QUE LOS CONSUMIDORES SE SIENTAN INCON-­

FORMES DE LA PRESENTACIÓN ACTUAL Y REQUIERAN DE OTRO ASPECTO ACEE 

TABLE , EL VESTIDO, LOS AUTOMÓVILES, LOS MUEBLES Y ENSERES SON -
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EJEMPLOS EN LOS QUE s E oBS ERV' CON ""'º" e LAR 1 "'º ESTE TI po DE ºª 
SOLESCENC lA, pOR LO QUE LAS 1110U sTR 1 AS TI EH El'I LA NECESIDAD DE CA~ 
BIAR LOS ESTILOS DE LOS pROOUCTOS PARA QUE LOS CONSUMIDORES LOS -

LA MODA SE HA CONVERTIDO EN UN PROCESO QUE REPERCUTE EN TO­

DAS ¡_AS el.ASES soctALES ocAS!ONANDO QUE SE CONSUMAN PRODUCTOS ""'­

vos, AON CUANDO CON LOS QUE SE cuENTE CUMPLAN CON su pROP6S!TO. 

COMPREN ~ ACEPTEN, 



2. P R E C I O 
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EL PRECIO ES UNA DE LAS CUATRO VARIABLES QUE MANEJA LA CO-­

MERCIALIZACIÓN, SIENDO QUIZÁ LA MÁS FLEXIBLE EN CUANTO A SU CON-­

TROL, PUESTO QUE LOS RESPONSABLES DE LOS PLANES DE COMERCIALIZA-­

CI6N PUEDEN AJUSTAR LOS PRECIOS CON MAYOR FACILIDAD Y RAPIDEZ DE­

LO QUE PUEDEN MODIFICARSE OTRAS VARIABLES, ADEMÁS ES EL FACTOR -

DE LA COMERCIALIZACIÓN QUE AFECTA EN FORMA MÁS DIRECTA A LA ECON~ 

MIA DEL CONSUMIDOR, POR ELLO EN ESTE APARTADO SE EXAMINA EL SIG­

NIFICADO E IMPORTANCIA DEL PRECIO, LOS DIFERENTES OBJETIVOS QUE -

PRESENTAN, .LOS M~TODOS BÁSICOS PARA SU FIJACIÓN, ~SI COMO LAS PO­

LITICAS Y ESTRATEGIAS QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN EN RELACIÓN A ESTA 

VARIABLE Y LA INFLUENCIA QUE ~STA TIENE EN LA ECONOMIA, BIENESTAR 

Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, 

SIGNIFICADO IE.. PRECIO 

UNA DE LAS DIFICULTADES QUE SE PRESENTAN PARA CONOCER EL -­

EFECTO QUE LOS PRECIOS TIENEN EN EL CONSUMIDOR, LO REPRESENTA EL­

HECHO DE QUE EXISTEN MUCHAS DEFINICIONES SOBRE SU SIGNIFICADO, Sg 

GÜN BERNARD C. NYE "EL PRECIO ES LA CANTIDAD DE DINERO CUE SE NE­

CESITA PARA ADQUIRIR UN PRODUCTO"; WILLIAM M. PRIDE, DICE QUE "EL 

PRECIO ES EL VALOR FIJADO A LO QUE SE ESTÁ INTERCAMBIANDO"; WI~-­

LLIAM J, STANTON; NOS SEÑALA QUE "EL PRECIO ES LA CANTIDAD DE DI­

NERO QUE SE NECESITA PARA ADQUIRIR EN INTERCAMBIO UNA COMBINACIÓN 

DE UN PRODUCTO Y LOS SERVICIOS QUE LO ACOMPAÑAN", FINALMENTE SE­

GÚN EL DICCIONARIO DE LA REAL ACADEMIA ESPAÑOLA "EL PRECIO ES EL­

VALOR PECUNARIO EN QUE SE ESTIMA UNA COSA", 
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EN TODAS ESAS DEFINICIONES EXISTEN DOS CONCEPTOS QUE APARE­

CEN BÁSICAMENTE: DINERO Y VALOR, ~STOS SON ELEMENTOS ESENCIALMEN­

TE ECONÓMICOS, EL DINE:RO ES UNA MERCANCfA DETERMINADAA'LA QUEPERTh 

NECE LA FUNCIÓN SOCIAL DE EXPRESAR EL VALOR DE TODAS LAS DEMÁS -­

MERCANCfAS, Y PRECISAMENTE EL VALOR ES LA EXPRESIÓN CUANTITATIVA­

DEL PODER DE UN PRODUCTO DE ATRAER OTROS PRODUCTOS A CAMB~O. DE~ 

DE ESTE PUNTO DE VISTA EL SIGNIFICADO DEL PRECIO SE PUEDE SEÑALAR 

COMO nEL VALOR DE UNA MERCANCIA EXPRESADA EN DINERO", 

IMPORTANCIA DEL PRECIO 

IMPORTANCIA DEL PRECIO EN LA ECONOMIA 

nACE MÁS DE 200 AÑOS CUANDO APARECE LA PRODUCCIÓN MERCANTIL, 

ES DECIR, CUANDO LOS PRODUCTOS NO SE DESTINAN AL CONSUMO.INDIVl-­

DUAL, SINO A LA VENTA, SURGE LA INQUIETUD ENTRE LOS ECONOMISTAS -

DE CONOCER EL DESENVOLVIMIENTO DE LAS RELACIONES ECONÓMICAS, ADAM 

SMITH Y DAVID RICARDO, DESARROLLARON LOS FUNDAMENTOS DE LA TEORIA 

ECONÓMICA Y DESCUBREN QUE AL INICIARSE ESTA PRODUCCIÓN MERCANTIL­

EL PRODUCTO PRINCIPAL DE LA NACIÓN SE REDUCfA A LA ELABORACIÓN DE 

MATERIAS PRIMAS Y A BIENES DE CONSUMO; ESTOS BIENES ESTABAN EN -­

AQUEL ENTONCES ALTAMENTE ESTANDARIZADOS, ARTICULOS COMO: EL TRIGO, 

EL ALGODÓN Y EL VESTIDO, PRESENTABAN POCO ESFUERZO PARA DIFEREN-­

CIARLOS CON MARCAS COMERCIALES, ENVASES PARTICULARES Y PUBLICIDAD, 

PRESENTÁNDOSE EL PRECIO COMO FACTOR DIFERENCIADOR EN EL COMERCIO­

DE LOS MISMOS, 

ESTE FACTOR ADQUIRIA UNA IMPORTANCIA DETERMINANTE EN EL MEa 

CADO, EN VISTA DE LA ESCASA PRODUCCIÓN DE ARTICULOS DENTRO DEL R~ 
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GIMEN DE LIBRE COMPETENCIA, EN EL QUE LAS EMPRESAS ESTÁN REGULA-­

DAS POR LA DEMANDA Y OFERTA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS Y DONDE LA -

INVERSIÓN DE CAPITALES E~ A SU VEZ DETERMINADA, POR LA CUOTA DE -

GANANCIA EN CADA RAMA DE LA INDUSTRIA Y EL COMERCIO, 

LA NIVELACIÓN DE LAS DIVERSAS CUOTAS DE GANANCIA DAN LUGAR­

A LA GANANCIA MEDIA QUE VIENE A DETERMINAR LOS PRECIOS DE PRODUC­

CIÓN, A MEDIDA QUE SE DESARROLLA LA COMPOSICIÓN DE CAPITAL Y DE­

LAS FUERZAS PRODUCTIVAS, LA PRODUCCIÓN DE ARTICULOS SE VA HACIEN­

DO CADA VEZ A MAYOR ESCALA, POR LO QUE LOS PRECIOS VAN MODIFICÁN­

DOSE DE ACUERDO A LA MAGNITUD DE ESTOS CAMBIOS, ES DECIR, TEÓRIC~ 

MENTE LOS PRECIOS SON EL MECANISMO QUE SIRVE PARA REGULAR EL SIS­

TEMA PRODUCTIVO, PUESTO QUE A MAYOR ABUNDANCIA DEL MERCADO, LOS -

VENDEDORES TIENDEN A REDUCIR LOS PRECIOS, MIENTRAS QUE CUANDO HAY 

ESCASEZ LOS PRECIOS SUBEN, 

ESTA SITUACIÓN SE DA EN UNA ECONOMIA DE MERCADO, SIN EMBAR­

GO, COMO PUDIMOS OBSERVAR EN EL PUNTO REFERENTE AL MEDIO AMBIENTE 

ECONÓMICO, MtXICO PRESENTA UNA HIPERTROFIA EN SU APARATO PRODUCTJ. 

VO Y COMERCIAL DONDE EXISTEN RAMAS PRODUCTIVAS Y COMERCIALES CON­

UNA GRiN CONCENTRACIÓN DE CAPITAL, Y AUNQUE NO DESAPARECE POR COtl 

PLETO LA COMPETENCIA, LAS EMPRESAS MONOPÓLICAS SON LAS QUE REGU-­

LAN EL MERCADO Y CONTROLAN LA OFERTA, IMPONIENDO SUS CRITERIOS P~ 

RA EL FUNCIONAMIENTO DE LAS DEMÁS EMPRESAS,VIVltNDOSE DE ESTA MA-
1 

NERA, UNA SITUACIÓN DONDE LA PRODUCCIÓN DETERMINA EL CONSUMO Y --

DONDE LOS PRECIOS SE TORNAN COMO EL FACTOR QUE AFECTA EN MAYOR -­

GRADO EL PODER ADQUISITIVO DE LOS CONSUMIDORES, 
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ADEMÁS DEBEMOS CONSIDERAR QUE LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS­

INFLUYEN EN EL PRECIO QUE SE PAGA POR LOS FACTORES DE PRODUCCIÓN: 

TIERRA, CAPITAL, SALARIOS Y CUOTAS DE GANANCIA, Y QUE LA MODIFICA 

C!ÓN QUE ÉSTOS PRESENTEN AFECTA AL SISTEMA TOTAL, CONVIRTIÉNDOSE­

DE ÉSTA MANERA EN EL TERMOMETRO DE LA ECONOMfA, 

IMPORTANCIA DEL PRECIO EN LA EMPRESA INDIVIDUAL 
EN PRIMER LUGAR EL PRECIO DE UN PRODUCTO O SERVICIO, ES EL­

FACTOR QUE PERMITE A LA EMPRESA OBTENER LA CUOTA DE GANANCIA, VA­

QUE AFECTA LAS UTILIDADES Y LA RENTABILIDAD DEL CAPITAL INVERTIDO, 

Los PRECIOS DE LOS PRODUCTOS y/o SERVICIOS SON UN DETERMINANTE -­

PRINCIPAL DE LA DEMANDA PARA LOS ARTfCULOS QUE VENDE LA EMPRESA,­

AFECTANDO SU POSICIÓN COMPETITIVA Y SU PARTICIPACIÓN EN EL MERCA-

DO, 

EN SEGUNDO LUGAR EL PRECIO DENTRO DE CADA EMPRESA PRESENTA­

UNA RAZÓN DE IMPORTANCIA TÉCNICA, EL PREC1Ó COMO VAR1ABLE TIENE­

PROPIEDADES MÁS TRATABLES DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL ANÁLISIS, 

Los PRECIOS TIENEN UN CARÁCTER UNIDIMENSIONAL y SON CUANTITATIVOS 

EN COMPARACIÓN CON LAS OTRAS VARIABLES DE LA COMERCIALIZACIÓN, -­

POR EJEMPLO: ES MÁS FÁCIL ESTIMAR QUE SUCEDERÁ EN EL MERCADO CUA[ 

DO SE MODIFICA EL PRECIO DE UN ARTf CULO QUE SI SE MODIFICA LA MAR 

CA O EL ENVASE, 

SIN EMBARGO, RECIENTEMENTE LOS RESPONSABLES DE LA COMERCIA­

LIZACIÓN HAN DIRIGIDO SU ATENCIÓN A LA VARIABLE PRECIO, NO COMO -

UN FACTOR EXCLUSIVO DIFERENCIADOR DE LOS PRODUCTÓS Y/O SERVICIOS-
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úUE SE COLOCAN EN EL MERCADO, SINO COMO UN FACTOR ADICIONAL, PUES 

SE CONOCEN Y MANEJAN OTROS ASPECTOS QUE INFLUYEN EN LA VENTA DE -

MERCANClAS, Asf POR EJEMPLO: HAY UN RECONOCIMIENTO CADA D(A MA-­

YOR A OTROS FACTORES QUE NADA TIENEN QUE VER CON LOS PRECIOS, TA­

LES COMO LOS FACTORES SOCIALES DE RECONOCIMIENTO Y LOS FACTORES -

SICOLÓGICOS DE PRESTIGIO Y ORGULLO, 

DE ESTA FORMA LOS PRECIOS HAN DEJAD.O DE SER EL FACTOR ECON~ 

MICO QUE PERMITE DECIDIR AL CONSUMIDOR EN FORMA RACIONAL LA COM-­

PRA DE TAL O CUAL PRODUCTO, ADQUIRIENDO DE ESTA MANERA CADA VEZ -

MÁS UN ASPECTO SIMBÓLICO, As! LA EMPRESA INDIVIDUAL, SOBRE TODO­

LAS GRANDES CORPORACIONES INDUSTRIALES Y COMERCIALES DEDICAN HOY­

EN DfA GRANDES CANTIDADES DE SUS PRESUPUESTOS DE COMERCIALIZACIÓN 

PARA EL DESARROLLO DE LAS OTRAS VARIABLES (PUBLICIDAD, CANALES DE 

DISTRIBUCIÓN, DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO) CARGANDO INEVITABLEME~ 

TE LOS COSTOS QUE SE ORIGINAN SOBRE EL PRECIO DEL ARTICULO VENDI­

DO; DE ESTE MODO, EL CONSUMIDOR ES QUIEN PAGA ESTE SISTEMA QUE LE 

CONVENCE DE LO QUE HA DE ADQUIRIR, 

ALGUNAS EMPRESAS HAN EXPERIMENTADO EL LANZAMIENTO DE PRODU~ 

TOS CON CALIDAD IGUAL, DISTINTA MARCA Y PUBLICIDAD ID~NTICA, PERO 

CON PRECIOS DESIGUALES Y SE HA ADVERTIDO QUE EL CONSUMIDOR COMPRA 

PREFERENTEMENTE EL ARTÍCULO MÁS CARO POR LAS CONSIDERACIONES DE -

NOVEDAD, MAYOR ATRACTIVO Y CALIDAD(l), 

(1) LA SOCIEDAD DE CoNslJIO,- BIBLIOTECA SALVAT EDITORES DE GRANDES TEt-1As,1975. 
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OBJETIVOS DE LOS PRECIOS 

ANTES DE QUE UNA EMPRESA DETERMINE CUÁL ES EL PRECIO QUE Fl 

JARÁ A UN PRODUCTO Y/O SERVICIO, LO QUE GENERALMENTE SE EFECTÚA -

ES LA DETERMINACIÓN DEL OBJETIVO QUE TENDRÁ LA VARIABLE DE PRECIO, 

EN RELACIÓN CON TODO EL PROGRAMA DE COMERCIALIZACIÓN, A EFECTO DE 

CUMPLIR CON EL PROPÓSITO FUNDAMENTAL DE GENERAR UTILIDADES A LA -

EMPRESA, 

Los OBJETIVOS QUE LAS EMPRESAS LUCRATIVAS DETERMINAN EN RE­

LACIÓN A LOS PRECIOS PUEDEN CLASIFICARSE DE LA SIGUIENTE MANERA: 

OBJETIVO DE PENETRACION DE MERCADO 

ALGUNAS EMPRESAS TIENEN COMO OBJETIVO PRIMORDIAL DE PRECIOS 

MANTENER O AUMENTAR SU PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO, PARA ELLO AL­

GUNAS VECES ADOPTAN LA DECISIÓN DE PONER PRECIOS BAJOS A LOS AR-­

TfCULOS QUE COLOCAN A LA VENTA QUE LES PERMITE~ OBTENER MAYOR NúMg_ 

RO DE CLIENTES, SIN EMBARGO .PARA QUE ESTA SITUACIÓN SE PRESENTE­

SE TOMAN EN CONSIDERACIÓN TRES CIRCUNSTANCIAS PRIMORDIALES: 

A) QUE EL MERCADO DEBA CARACTERIZARSE POR CONSUMIDORES QUE­

SEAN MUY SENSIBLES A LOS PRECIOS, COMO EN EL CASO DE AR­

TfCULOS CUYA DEMANDA ES MUY INELÁSTICA, 

B) QuE EL AUMENTO DE LA PRODUCCIÓN QUE REALICE LA EMPRESA -

PARA LOGRAR MAYORES VENTAS, PE~MITA LA BAJA DEL COSTO -­

POR UNIDAD PRODUCIDA, A FIN DE QUE LA CUOTA .DE GANANCIA­

SIGA SIENDO IGUAL O MÁS ATRACTIVA; Y 
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C) DENTRO DE LA COMPETENCIA QUE PUDIERA EXISTIR EN EL MERCA 

DO LA .DISMINUCIÓN DE PRECIOS DESALIENTE LA COMPETENCIA -

ACTUAL Y POTENCIAL, 

EN ESTE TIPO DE SITUACIONES LOS OBJETIVOS DE PRECIOS PARA -

AUMENTAR LA PENETRACIÓN DEL MERCADO, AFECTA AL CONSUMIDOR EN FOR­

MA FAVORABLE, PUES PONE A SU DISPOSICIÓN PRODUCTOS Y/O SERVICIOS­

A PRECIOS MENORES OTORGANDO UN BIENESTAR ECONÓMICO A LOS MISMOS, 

Es DE MENCIONARSE QUE ESTE OBJETIVO EN LA PRÁCTICA ES DETEa 

MINADO SÓLO POR AQUELLAS EMPRESAS CUYO RESPALDO O SOPORTE FINAN-­

CIERO ES SUFICIENTEMENTE AMPLIO PARA LLEVARLO A CABO, TALES SON -

LOS CASOS DE LAS GRANDES CORPORACIONES COMERCIALES (AURRERÁ O GI­

GANTE), LAS CUALES HAN DEFINIDO ENTRE OTROS EL OBJETIVO DE PENE-­

TRACIÓN DE MERCADO, 

OBJETIVO DE MAXIMIZACION DE UTILIDADES 
PARECE QUE RESULTA OBVIO HABLAR SOBRE ESTE OBJETIVO, YA QUE 

EL MÓVIL PRIMORDIAL DE LAS EMPRtSAS, ES LOGRAR UNA UTILIDAD TAN -

GRANDE COMO SEA POSIBLE, NO OBSTANTE LAS EMPRESAS ABORRECEN HA--­

BL~R DE SUS OBJETIVOS ECONÓMICOS, ESPECIALMENTE EN LO QUE RESPEC­

TA A LAS UTILIDADES, PORQUE LOS CONSUMIDORES TIENDEN A CONSIDERA[ 

LAS COMO EXAGERADAS, 

DEBEMOS CONSIDERAR QUE EXISTEN INNUMERABLES ASPECTOS QUE -­

CONTRIBUYEN PARA QUE LOS PRECIOS ESTABLECIDOS MAXIMICEN LAS UTILl 

DADES, Es COMÚN QUE LAS EMPRESAS DESARROLLEN ESTRATEGIAS DE CO-­

MERCIALIZACIÓN QUE CONTRN\REST81 LA IMAGEN DEL PRECIO ALTO POR LOS 

MÁRGENES DE GANANCIA ELEVADOS, 
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Asr POR EJEMPLO, MIENTRAS LOS COSTOS PROMEDIO DE LAS MATE-­

RIAS PRIMAS DE LOS ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS REPRESENTAN SÓLO EL 

20.2% DEL TOTAL DE LOS COSTOS(l) / LA INVERSIÓN RESTANTE SE REALI­

ZA SOBRE EL EMPAQUE, ENVASE Y PUBLICIDAD, QUE OCASIONA QUE LOS -­

PRECIOS SEAN ELEVADOS, EN COMPARACIÓN CON LOS ALIMENTOS PRODUCI-­

DOS EN FORMA DOMtSTICA, REFORZANDO SU VENTA EN FACTORES SICOLÓGI­

COS, COMO LA COMODIDAD, RAPIDEZ Y VALOR NUTRITIVO DE LOS PRODUC-­

TOS, SE TRATA DE PROMOVER LA PEREZA Y ASOCIARLA CON EL CONFORT,­

EN OCASIONES, A TRAVtS DE LOS ALIMENTOS PREPARADOS LISTOS PARA C~ 

LENTARSE, SERVIRSE Y TIRARSE EN UN ENVASE DESECHABLE, 

LAS EMPRESAS GENERALMENTE TRATAN DE MAXIMIZAR SUS UTILIDA-­

DES SOBRE LA PRODUCCIÓN TOTAL Y NO SOBRE CADA PRODUCTO; LOS FABRl 

CANTES PUEDEN MAXIMIZAR SUS UTILIDADES TOTALES DISMINUYENDO EL -­

PRECIO DE ALGUNOS ARTfCULOS QUE SON MOSTRADOS AL CONSUMIDOR CON -

PRECIOS POR ABAJO DE SU COSTO (ART!CULOS DE, GANCHO} Y QUE SIRVEN­

PARA ATRAERLO Y ESTIMULAR·LAS VENTAS DE OTROS PRODUCTOS, EL CASO 

DE LA COMPAÑÍA GILLETE, ES REPRESENTATIVO YA QUE PROMUEVE SUS RA~ 

TRILLOS DE RASURAR A PRECIOS BAJOS, QUE NO LE PRODUCEN UN MARGEN­

DE GANANCIA ALTO, PERO QUE LE PERMITEN QUE LOS CONSUMIDORES LOS -

ADQUIERAN EN FORMA INMEDIATA, CONVIRTitNDOSE ENTONCES EN CLIENTES 

A LARGO PLAZO QUE PRODUCIRÁN UTILIDADES EN EL CONSUMO DE REPUES-­

TOS, LOGRANDO DE ESTA MANERA ALCANZAR LA MAXIMIZACIÓN DE LAS UTI­

LIDADES ,SOBRE LA PRODUCC l ÓN TOTAL Y NO SOBRE CADA UNO DE LOS PRO­

DUCTOS (2), 

(1) LC»1ELL AATURO.-"DERECHOS SOCIALES DEL PuEBLO f'ExICANO''LI LEGISLATURA, CÁ­
MARA DE DIPUTADOS, 

(2) STANTON WILU/.M ,- FUNDAMENTOS DE 116.RKETING, r1cGRAw HILL 1980. 
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OBJETIVO.DE RETORNO DE LA INVERSION 
MUCHAS DE LAS EMPRESAS, SOBRE TODO LAS TRANSNACIONALES LID;_ 

RES EN SU RAMO, COMO GENERAL Í'iOTORS1 DUPONT, ÁLCOA O UNIÓN CARBIDE, 

BUSCAN LOGRAR UN RENDIMIENTO EN LA INVERSIÓN QUE REALIZAN, ESTE -

OBJETIVO TAMBI~N ESTÁ MUY RELACIONADO CON LA MAXIMIZACIÓN DE UTILl 

DADES, POR LO QUE SU DETERMINACIÓN GENERALMENTE SE EFECTÚA EN FOR­

MA CONJUNTA CON OTROS OBJETIVOS DE PRECIOS, 

OBJETIVO DE STATUS QUO 
EN DIVERSAS OCASIONES CUANDO EXISTEN EN ALGUNAS RAMAS INDU~ 

TRIALES O COMERCIALES, EMPRESAS QUE GOZAN DE UNA POSICIÓN FAVORA-­

BLE, SE PRESENTA UNA SITUACIÓN DE MONOPOLIO, Y CUANDO LA FINALIDAD 

ES MANTENER UNA DETERMINADA POSICIÓN EN El MERCADO Y LOGRAR LA ES­

TABILIZACIÓN DE LOS PRECIOS, SE PRESENTA CON FRECUENCIA ESTE OBJE­

TIVO, 

GENERALMENTE EL EMPLEO DE ESTE OBJETIVO RESTA IMPORTANCIA -

AL PRECIO COMO UN ELEMENTO DE COMPETENCIA, LO CUAL LLEVA A LA IN-­

DUSTRIA Y AL COMERCIO A "UN CLIMA EN QUE NO EXISTA COMPETENCIA DE­

PRECIOSñ(l), Es COMÚN OBSERVAR QUE EN LA INDUSTRIA QUfMICO-FARMP-. 

C~UTICA LOS GRANDES LABORATORIOS ESTABILICEN LA OFERTA Y LLEGUEN -

A UN ACUERDO SOBRE LOS PRECIOS DE sus PRODUCTOS, Los QUE SON DES­

TINADOS A LAS CLASES ALTA Y MEDIA URBANA, QUE SON LOS CONSUMIDORES 

CAPACES DE ADQUIRIR ESTOS PRODUCTOS A PRECIOS ALTOS, 

DE ESTA FORMA LOS GRANDES CONSORCIOS INTERNACIONALES SE OL­

VIDAN DE LA LUCHA DE PRECIOS COMO ELEMENTO EXCLUSIVO O FUNDAMENTAL 

(1) STANTON WILLIAM.- fUND/lMENTOS DE fvAAKETING.- M:GRAw HILL, 1980. 
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DE COMPETENCIA ENCONTRANDO EN OTROS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZA-­

CIÓN (PUBLICIDAD, ENVASE, DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTOS Y DISTRIBU--­

CIÓN) UN ARMA EFECTIVA PARA ELIMINAR A LOS PEQUEÑOS COMPETIDORES, -

CONTRIBUYENDO A LA ELEVACIÓN DEL COSTO DE LA PRODUCCIÓN Y A LA REA­

LIZACIÓN DE GASTOS PROMOCION~LES CADA VEZ MAYOR{l}, QUE AFECTA NOTA 

BLEMENTE LA ECONOMlA Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR, 

OBJETIVO DE FLUJO DE CAJA 
ALGUNAS ORGANIZACIONES FIJAN SUS PRECIOS CON EL OBJETIVO DE 

RECUPERAR EL EFECTIVO TAN PRONTO COMO SEA POSIBLE, ES COMÚN QUE LOS 

PRODUCTOS QUE TIENEN UNA VIDA CORTA, TRATEN DE VENDERSE EN FORMA R! 

PIDA, ESTABLECIENDO PRECIOS MÁS BAJOS A SUS PRODUCTOS QUE LOS QUE -

TIENEN UNA LARGA VIDA, UNO DE LOS LUGARES EN DONDE SE PONE EN PRÁ~ 

TICA ESTE OBJETIVO ES EL MERCADO DE "GRANADITAS", EL CUAL ESTÁ DIRl 

GIDO A PERSONAS CON INGRESOS BAJOS, Y LOS PRODUCTOS QUE PONEN A LA­

VENTA NO SON DIFERENCIADOS POR MARCAS, NI ESTILOS O MODAS, SINO QUE 

PREFIEREN EL FACTOR FUNDAMENTAL DE COMERCIALIZACIÓN QUE SEAN LOS -­

PRECIOS, DE TAL NANERA QUE EL VOLUMEN DE VENTAS ES ALTO, Y AUNQUE­

EL MARGEN DE GANANCIA SEA PEQUEÑO, PERMITE QUE EXISTA UNA ALTA ROTA 

CIÓN DE INVENTARIOS QUE A SU VEZ OCASIONA QUE HAYA UNA ELEVADA ROT~ 

CIÓN DE FLUJO DE CAJA, ESTA SITUACIÓN PERMITE AL CONSUMIDOR LA PQ. 

SIBILIDAD DE ADQUIRIR ART{CULOS QUE BENEFICIE~ SU PRESUPUESTO FAMI­

LIAR Y PODER SATISFACER, SIN OSTENTACIONES NI DESEOS FRUSTRADOS, 
1 

LAS NECESIDADES QUE SE LE PRESENTAN PARA SU VESTIMENTA, 

(1) CoRTÉS FUENTES GuSTAVO,- TESIS PROFESIONAL "IMPULSO Y RETRocESO DEL DESARRO­
LLO Ecooá-IICO DE ~~ICO, ALGttms FACTORES" FACULTAD DE ECONQ'>lfA, LWIJll 1984. 
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OBJETIVO DE COMPETENCIA 

MUCHAS EMPRESAS SIN IMPORTAR SU TAMAÑO PONEN PRECIO A SUS -

PRODUCTOS Y/O SERVICIOS PARA ENFRENTAR LA COMPETENCIA. SIN EMBARGO, 

EN LAS RAMAS PRODUCTIVAS O COMERCIALES DONDE EXISTE UN LfDER DE PR~ 

CIOS Y EL PRODUCTO QUE SE COMERCIALIZA ES SIMILAR, LA MAYOR PARTE -

DE LAS EMPRESAS TIENEN LA POLfTICA DE "SEGUIR AL LfDER", 

ALGUNAS VECES ESTAS EMPRESAS LfDER, PONEN PRECIO A SUS PRO­

DUCTOS PARA EVITAR LA COMPETENCIA, AUNQUE EN GENERAL ESTE OBJETIVO­

NO SE ADMITA PÚBLICAMENTE Y SEA DISFRAZADO ATENDIENDO A OTROS FACT~ 

RES DEL PRODUCTO COMO LOS REFERENTES A CALIDAD, NOVEDAD Y UTILIDAD, 

EN OCASIONES LAS EMPRESAS LfDER, CUANDO LANZAN UN PRODUCTO­

NUEVO AL MERCADO EL PRECIO DE INTRODUCCIÓN ES BAJO PARA DESANIMAR A 

LA COMPETENCIA, ES DECIR, LOS GASTOS QUE SE REALIZAN PARA LANZAR UN 

NUEVO PRODUCTO AL MERCADO LLEGAN A SER DE TAL MAGNITUD QUE EL PUNTO 

DE EQU1LIBR10 ES CALCULADO 4 Ó 5 AÑOS DESPU~S, SITUACIÓN QUE PROVO­

CA QUE LAS EMPRESAS QUE NO CUENTAN CON UNA GRAN CAPACIDAD FINANCIE­

RA SEAN DESPLAZADAS DEL MERCADO, 

FACTORES DEL PRODUCTO QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DE -

PRECIOS. 

COSTO DEL PRODUCTO. 

EL PRECIO DE UN PRODUCTO ES EL VALOR DE UNA MERCANCfA EXPR~ 

SADA EN DINERO, Y PRECISAMENTE DICHO VALOR ESTÁ SUPEDITADO A LOS -­

COSTOS QUE SE INCLUYEN EN EL PROCESO DE PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN -

DEL PRODUCTO. 
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EL COSTO E5 QUIZÁ EL FACTOR QUE EN MAYOR MEDIDA AFECTA LA -

DETERMINACIÓN DEL NIVEL DE PRECIOS1 PORQUE AUNQUE ~STA SE REALICE -

TOMANDO EN CUENTA LOS DIVERSOS OBJETIVOS Y APLICANDO LOS DIFERENTES 

MtTODOS EX 1 STENTES1 NO PUEDE DEJAR DE CONSIDERAR O 1 CHO COSTO / POR-­

QUE ES EL QUE PERMITE A LAS EMPRESAS DETERMINAR SU CUOTA DE GANAN-­

CIA, 

POR OTRO LADO LAS DECISIONES QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN EN R~ 

LACIÓN A LOS DEMÁS ELEMENTOS DE COMERCIALIZACIÓN UTILIZADOS PARA LA 

CONSECUCIÓN DE VENTAS,, OCAS!Ot~AN DIVERSAS EROGACIONES QUE AFECTAN -

EN FORMA DIRECTA LOS COSTOS DEL PRODUCTO, CUYA REPERCUSIÓN SE VE R~ 

FLEJADA EN LA DETERMINACIÓN DEL PRECIO, POR ELLO LA ESTRUCTURA DE­

LOS COSTOS Y GASTOS EN UN MOMENTO DAD01 NOS PERMITE CONOCER EL GRA­

DO EN QUE EL PRECIO ATIENDE A SU "VALOR REAL" Y CUANDO EL PRECIO ES 

DETERMINADO COMO PRODUCTO DE LA REALIZACIÓN DE UNA SERIE DE GASTOS­

lMPRODUCTIVOS QUE NO AGREGAN NlNGON VALOR A LOS ARTfCULOS Y Sf PRO­

VOCAN LA ELEVACIÓN DE LOS PRECIOS, UN EJEMPLO ES EL CONSUMO DE LAS 

GOLOSINAS PARA NIÑOS, QUE SON ESTIMULADOS DlA TRAS DfA.r HORA CON H9. 

RA A CONSUMIR TALES PRODUCTOS QUE AFECTAN SU CONDICIÓN NUTRICIONAL­

y LACERA SUS BOLSILLOS1 PUES LOS ·PRECIOS QUE SE ESTABLECEN PARA ES­

TOS PRODUCTOS SON CONSIDERABLEMENTE AL TOS1 CUANDO LA VERDAD ES QUE 

LAS MATERIAS PRIMAS CON QUE ESTAN ELABORADOS REPRESENTAN EN PROME-­

DIO EL 10% DE SU PRECIO FINAL(l), 

(1) loMELt ARTURO, Los DERECH'JS SocIALES DEL PuEBLO ff:X1Cii.No',' LI li:Gist).ruRA·. \)..­
~~ DE DIPUTADOS, 
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
EL NIVEL DE PRECIOS DE LOS ARTf CULOS QUE SE COLOCAN EN EL -

MERCADO VARfA SEGÚN LA ETAPA EN QUE SE ENCUENTREN DENTRO DE SU CI-­

CLO VITAL. DURANTE LA FASE DE INTRODUCCIÓN AL MERCADO (ETAPA DE -­

LANZAMIENTO) SE PRESENTAN POR LO GENERAL TRES SITUACIONES QUE INFLU 

YEN PARA QUE LOS PRECIOS SEAN ALTOS; EN PRIMER LUGAR LOS COSTOS -­

SON ELEVADOS DEBIDO A LOS INDICES RELATIVAMENTE BAJOS DE RENDIMIEN­

TO; EN SEGUNDO LUGAR, SE PRESENTAN PROBLEMAS DE PRODUCCIÓN Y POR Úb 

TIMO, QUE ES LO MÁS IMPORTANTE LAS EMPRESAS APORTAN LA DECISIÓN DE­

REQUERIR ALTOS MÁRGENES DE GANANCIA, QUE ABSORBAN LOS GASTOS ENOR-­

MES QUE SE REALIZAN PARA LA PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD DEL PRODUCTO, -­

AFECTANDO DE ESTA MANERA A LOS CONSUMIDORES, QUIENES SON LOS QUE -­

TIENEN QUE PAGAR DICHOS GASTOS, QUE PERSIGUEN COMBATIR LA RESISTEN­

CIA DE LOS MISMOS A CAMBIAR SUS HÁBITOS DE COMPRA, 

EN LA ETAPA DE CRECIMIENTO PERSISTE~ LOS GASTOS PROMOCIONA­

LES MUY ELEVADOS, AUNQUE TIENDEN A DECLINAR CONFORMfr·EL VOLUMEN DE­

VENTAS AUMENTAJ NO OBSTANTE EL NIVEL DE PRECIOS POR LO-~ENERAt SI-­

GUE PRESENTÁNDOSE ELEVADO, A MENOS QUE LA EMPRESA ADOPTE LA DECI--­

SIÓN DE LOGRAR UNA MAYOR PENETRACIÓN EN EL MERCADO, PARA LO CUAL -­

LOS PRECIOS SE REDUCEN O BIEN, SE PRESENTE UNA MAYOR COMPETENCIA, 

ESTA SITUACIÓN ORIGINA QUE LOS CONSUMIDORES SEAN AFECTADOS EN FORMA 

FAVORABLE, YA QUE SE PRESENTARÁ UNA TENDENCIA A REBAJAR LOS PRECIOS 

DURANTE ESTA ETAPA, 

EN LA ETAPA DE MADUREZ LA SATURACIÓN DEL MERCADO PROVOCA -­

QUE LAS EMPRESAS, REDUZCAN SUS NIVELES DE PRECIOS, Y DIRIJAN SUS --
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GASTOS PROMOCIONALES, PARA QUE LA ATENCIÓN DEL CONSUMIDOR SE ORIEN­

TE A NUEVOS USOS DEL PRODUCTO Y NUEVOS VALORES Y REFINAMIENTOS, RE~ 

LIZANDO ESFUERZOS PARA CONVENCERLO DE SEGUIR COMPRANDO EL PRODUCTO. 

SIN EMBARGO, APAREJADO A ESTA SITUACIÓN SE PRESENTA LA OPORTUNIDAD­

DE CONCEDER REBAJAS A LOS PRECIOS MEDIANTE OFERTAS O TRATOS PREFE-­

RENCIALES QUE DE ALGUNA MANERA PERMITE OBTENER Al CONSUMIDOR UN MA­

YOR BENEFICIO, 

AHORA BIEN, CUANDO EL PRODUCTO ENTRA EN LA ETAPA DE DECLINa 

CIÓN LAS DECISIONES SOBRE PRECIOS SE VUELVEN MÁS FLEXIBLES; LAS EM­

PRESAS OPTAN ALGUNAS VECES POR MANTENER EL PRECIO A PESAR DE QUE EL 

NIVEL DE VENTAS HAYA DIMINUIDO PARA APROVECHAR HASTA EL ÚLTIMO LAS­

UTILIDADES QUE PUEDA OBTENER O BIEN PUEDE DECIDIR ELEVAR LOS PRE--­

C!OS, PUESTO QUE LOS COSTOS UNITARIOS SE HAN INCREMENTADO O TAMBitN 

DECIDIR REBAJAR CONSIDERABLEMENTE LOS PRECIOS PARA LIQUIDAR LAS 

EXISTENCIAS Y DAR DE BAJA EL PRODUCTO, 

LA MODA EN EL PRODUCTO 
lA MODA AUMENTA EL PRECIO DE UN ARTfCULO, RESULTA OBVIO -­

CUANDO CONSIDERAMOS LA CATEGOR!A DE CUALQUIER PRODUCTO CUYA CARACT~ 

RfSTICA ES EL PRESTIGIO O EL ESTILO: ROPA, AUTOMÓVILES, ENSERES DO­

MtSTICOS Y HASTA ARTlCULOS PARA USO PERSONAL SON OBJETOS QUE VA--­

RIAN SUS PRECIOS SEGÚN LA MODA, UN PRODUCTO QUE SIGUE LOS DICTADOS 

DE LA MODA PUEDE ESTAR MARCADO A UN PRECl,O MAYOR QUE OTRO PRODUCTO­

S IMILAR EN TODOS LOS ASPECTOS, PERO CARECE DEL TOQUE DE LA MODA, -­

EJEMPLO DE ELLO SE PRESENTA CUANDO UNA CAJA DE CRAYOLAS NORMAL COS­

TABA EN EL MES DE DICIEMBRE DE 1987 $ 480,00 PERO UNA CAJA SIMILAR-
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CON LA ÚNICA DIFERENCIA DE TENER IMÁGENES DE "GARFIELD" TENfA UN -

PRECIO DE $ 530,00 0 EL CASO DE UN CEPILLO DE DIENTES COMÚN Y CO--­

RRIENTE COSTABA $ 2,100.00 MIENTRAS QUE UNCEPILLO DE DIEiffES QUE CONTA-..:. 

BA CON LA FIGURA DE UN "MUPPET" TENIA UN PRECIO DE $ 3,300.00. ÜTRO 

DE LOS EJEMPLOS QUE PUEDEN ILUSTRAR ESTA SITUACIÓN ES EL QUE CONSTl 

TUVE LA ROPA, YA QUE,SEA CUAL FUERA LA TENDENCIA PARA LA TEMPORADA­

-PANTALONES DE PINZAS, TRAJES CON SACO DE SOLAPA ANGOSTA, VESTIDOS­

CON OLANES, MINIFALDAS, ETC.- LOS ARTfCULOS QUE TIENEN ESTOS ATRIB~ 

TOS SON ALGO O MUCHO MÁS CAROS QUE LOS ARTf CULOS CUYO COSTO, CALl-­

DAD, SERVICIOS O LUGAR DE COMPRA SON IGUALES, PERO NO CUENTAN CON -

ESTAS "CUALIDADES"; PODEMOS DECIR, QUE LA MODA SE CONSTITUYE COMO -

UN "COSTO• DE OR 1 GEN S 1 COSOC !AL QUE AUMENTA LOS PREC 1 OS DE LOS AR-­

TI CULOS EN FORMA ARTIFICIAL, AFECTANDO LA ECONOMfA DEL CONSUMIDOR -

QUIEN CONSUME NO SÓLO EL ARTICULO QUE COMPRA, SINO EL "VALOR" QUE -

LAS EMPRESAS OTORGAN A LOS ATRIBUTOS DE LA MODA QUE ELLAS MISMAS SE 

ENCARGAN DE PROMOVER. 

EXCLUSIVIDAD DEL PRODUCTO 
LA EXCLUSIVIDAD ES OTRO DE LOS FACTORES DEL PRODUCTO QUE I~ 

FLUY: EN LA DETERMINACIÓN DEL PRECIO, LOS ARTfCULOS EXCLUSIVOS O -­

AÚN DE LOS QUE SÓLO EXISTEN POCOS EJEMPLARES DE CADA MODELO, SON M~ 

CHO MÁS CAROS POR SU PECULIARIDAD DE SER ÚNICOS O DESTINADOS A UN -

GRUPO MUY REDUCIDO, 

ExlSTE O SE CREA UN "VALOR': ADICIONAL AL PRODUCTO QUE TIENE 

UN RASGO DE EXCLUSIVIDAD, AS! POR EJEMPLO: LOS VESTIDOS DE UN DISE­

ÑADOR FAMOSO, DE LOS QUE SE CUENTA CON POCOS MODELOS, TIENEN UN PRf_ 
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CID MUCHO MÁS ALTO QUE LOS VESTIDOS QUE SE VENDEN EN CUALQUIER TIE! 

DA COMERCIAL O "BOUTIQUE", INDEPENDIENTE DEL COSTO QUE PUEDA TENER, 

POR LO QUE EL CONSUMIDOR PAGA EL VALOR SIMBÓLICO QUE REPRESENTA LA­

EXCLUSIVIDAD. 

Es CLARO QUE LOS ARTICULOS SUNTUARIOS E INCLUSIVE ALGUNOS -

DE NECESIDADES PRIMARIAS, ATIENDEN A ESTE CONCEPTO DE EXCLUSIVIDAD, 

PROMOVIENDO LAS EMPRESAS EN EL CONSUMIDOR LA ASOCIACIÓN DE IMÁGENES 

E IDEAS CON DICHO CONCEPTO QUE DETERMINAN QUE LA ADQUISICIÓN DE DI­

CHOS_ARTICULOS SE REALICE EN FORMA EMOTIVA Y COMPULSIVA, Y EN LA -­

CUAL Et PRECID SE MUESTRA COMO SÓLO UN FACTOR MÁS, 

FACTORES FISICOS DEL PRODUCTO 
LA VARIEDAD DE LOS BIENES DE CONSUMO ES CASI INFINITA, PUES 

LITERALMENTE VAN DE LA "A" A LA "Z", SON TANTOS Y TAN DIFERENTES -­

QUE SERIA IMPRÁCTICO HABLAR DE LOS FACTORES FlSICOS DE CADA UNO DE­

ELLOS Y DE LA FORMA EN QUE ~STOS AFECTAN SU PRECIO, POR CONSIGUIEN­

TE HABLAREMOS EN T~RMINOS GENERALES SOBRE LOS ASPECTOS FfSICOS DEL­

PRODUCTO. 

CUANDO LAS EMPRESAS TOMAN DECISIONES SOBRE EL ASPECTO FISI-. 

CO DEL PRODUCTO YA ESTÁN ADOPTANDO DECISIONES RELACIONADAS CON LA -

DIFERENCIACIÓN DE LOS MISMOS, YA QUE EN LOS PUNTOS DE VENTA EL ENVA 

SE y EMPAQUE DE LOS PRODUCTOS SON ASPECTOS MUY IMPORTANTES. Los -­

CONSUMIDORES EN ESTE CASO ESTÁN EN CONTACTO CON MILES DE PRODUCTOS­

y EL DISEÑO DE LOS MISMOS DETERMINA EN GRAN MEDIDA LA ATRACCIÓN QUE 

EL CONSUMIDOR PUEDA SENTIR HACIA CADA UNO DE ELLOS; LA IDEA CLAVE -
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ENTONCES, ES ANALIZAR COMO ESTOS ASPECTOS INCIDEN EN LOS COSTOS DE­

LOS PRODUCTOS, 

EL ENVASE SE DEFINE COMO EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES EN LA -

PLANEACIÓN DEL PRODUCTO QUE INCLUYE EL DISEÑO Y PRODUCCIÓN DE LA CA 

JA O ENVOLTURA DEL PRODUCTO, Es UNO DE LOS FACTORES QUE EN MAYOR­

MEDIDA AFECTAN LOS PRECIOS DE LOS ARTfCULOS, EL ENVASE ES EL ELE-­

MENTO IDEAL PARA EXHIBIR OSTENTOSAMENTE LA MARCA Y EL LOGOTIPO DEL­

PRODUCTO, PUES EN ESTA tPOCA EL ENVASE HA REBASADO EL PROPÓSITO DE­

UTI Ll ZAR LO NO SÓLO PARA PROTEGER EL PRODUCTO, S j NO TAMB 1 tN SE UT 1 L.!_ 

ZA PARA IDENTIFICACI6N Y PARA FACILITAR SU USO, POR ELLO LAS EMPR~ 

SAS DESTINAN IMPORTANTES SUMAS DE DINERO PARA SU DISEÑO, EN CIER-­

TOS CASOS, POR EJEMPLO, ES POSIBLE QUE UN RECIPIENTE DE VIDRIO RE-­

SULTE MÁS BARATO; PERO DEBIDO A LA POLfTICA DE CREAR EN EL CONSUMI­

DOR LA IDEA DE QUE EL MATERIAL DE PLÁSTICO RESULTA Mlis PRÁCTICO, LA 

EMPRESA OPTA POR EL ENVASE DE ESTE MATERIAL,'CARGANDO EL COSTO ADI­

CIONAL EN EL PRECIO DEL PRODUCTO, 

CUANDO UN ENVASE TIENE COMO FIN LOGRAR LA IDENTIFICACIÓN -

DE LA MARCA U OTRAS METAS PROMOCIONALES, SU COSTO SUELE SER MAYOR -

QUE CUANDO SÓLO PERSIGUE PROTEGER EL PRODUCTO, NO OBSTANTE LAS EM-­

PRESAS CONSIDERAN QUE ESAS DIFERENCIAS EN LOS COSTOS BIEN VALEN LA­

PENA, PUES LO ÚNICO QUE TIENEN QUE HACER ES CARGARLOS EN LOS PRE--­

CIOS Y CONVENCER AL CONSUMIDOR QUE ESTÁ ADQUIRIENDO UN "MEJOR" PRO­

DUCTO, Asf POR EJEMPLO, SE PRESENTA LA SITUACIÓN DE UN REFRESCO EM 

BOTELLADO CUE .EN 1~7 COSTAB<\ $230,00 y QUE co;~ EL MIS."'O CONTENIDO PERO EN L!\i. 

TA $ 798,00 1 O EL CASO DEL LITRO DE LECHE PASTEURIZADA ENVASADA EN-
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BOTELLA DE VIDRIO QUE COSTABA $ 600.00, MIENTRAS QUE EL LITRO DE L~. 

CHE PASTEURIZADA ENVASADA EN CARTÓN COSTABA $ 715.00. ESTAS DIFE-­

RENCIAS EN LOS PRECIOS ES EL RESULTADO DE LAS INVERSIONES QUE REALl 

ZAN LAS EMPRESAS PARA LA INVESTIGACIÓN DE DIVERSOS MATERIALES QUE -

SON MUY COSTOSOS, PERO QUE REDITÚAN UN MAYOR BENEFICIO, 

POR ÚLTIMO, PARA DEJAR ASENTADA LA IDEA DE LO IMPORTANTE -­

QUE RESULTA EL COSTO DE LOS ENVASES Y EMPAQUES DE LOS PRODUCTOS DE­

CONSUMO Y DE LAS REPERCUSIONES QUE TIENEN tSTOS EN LOS PRECIOS, PO­

DEMOS SEÑALAR QUE EN MtXICO EL GASTO ANUAL EN ENVASES REPRESENTA -­

APROXIMADAMENTE MÁS DEL 3% DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, EL QUE SE IN­

CREMENTA UN 8% AL AÑO, EN LA INDUSTRIALIZACIÓN DE LOS ALIMENTOS EL 

79.8%DEL TOTAL DE LOS COSTOS ESTÁ REPRESENTADA POR LOS EMPAQUES, E~ 

VASES Y PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS; MIENTRAS EL COSTO DE LA MATE-­

RIA PRIMA REPRESENTA SÓLO EL 20,2%(l), 

POLI TI CAS SOBRE ELEMEíHOS DE LA COMERC IALIZAC ION QUE INFLU­

YEN EN LA DETERMINACION DE PRECIOS, 

CUANDO SE HABLABA DE LA IMPORTANCIA DEL PRECIO, SE SEÑALABA 

QUE EN LA ACTUALIDAD HAY UN RECONOCIMIENTO CADA VEZ MAYOR A OTROS -

FACTOf\:::S QUE INFLUYEN EN LA DECISIÓN DEL CONSUMIDOR EN COMPRAR UNO­

U OTRO PRODUCTO, POR ELLO EN LA DETERMINACIÓN DE PRECIOS LAS EMPRE­

SAS CONSIDERAN HOY CON MAYOR FRECUENCIA LAS POLlTICAS Y DECISIONES­

SOBRE LOS OTROS ELEMENTOS DE LA COMERCIA~IZACIÓN, ES DECIR, LAS DE­

CISIONES EN MATERIA DE PRECIOS Y LA DETERMINACIÓN DE SU NIVEL, ES-­

TÁN RECf PROCAMENTE INFLUIDOS POR LAS POLf TICAS QUE SE TENGAN SOBRE-

(l) LCl\1ELf ARTURO, "Los DERECHOS SOCIALES DEL PuEBLO ~'ExICANO", Ll LEGISLATURA, 
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EL PRODUCTO EN S L LOS CANALES DE D 1 STR IBUC IÓN Y SOBRE LA PROMOC ¡ óN 

Y PUBLI C !DAD, 

POLITICAS SOBRE PRODUCTO 
LA PRÁCTICA COMERCIAL REQUIERE QUE EL PRODUCTO QUE SE PONE­

A LA VENTA SEA DIFERENTE, CON FRECUENCIA LAS EMPRESAS CAMBIAN E( Dl 
SEÑO DEL PRODUCTO O LA DIFERENCIA ESTRIBA EN LA ENVOLTURA O LA MAR­

CA, ExISTEN MUCHOS CASOS EN QUE LOS PRODUCTOS SON !DtNTICOS FlSICA 

Y QUfMICAMENTE, SIENDO LA DIFERENCIA ENTRE ELLOS A MENUDO SUPERFI-­

CIAL Y SICOLÓGICA, 

LA DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO ES UNA DE LAS POLfTJCAS QUE­

HA VENIDO A DESPLAZAR .A UN SEGUNDO TtRMINO EL VALOR DE USO DE LAS -

MERCANCfAS, IMPULSANDO SU VENTA A TRAVtS DE -{)TROS ELEMENTOS, QUE NO 

SON PRECISAMENTE El PRECIO, 

. SI UNA EMPRESA LOGRA DIFERENCIAR SUS PRODUCTOS -HACER QUE -

SE DISTINGAN DE LOS DEMÁS- SURGE LA OPORTUNIDAD DE CULTIVAR EN LOS­

CONSUMIDORES QUE LAS DIFERENCIAS ENTRE LOS PRODUCTOS SON MAS IMPOR­

TANTES QUE SUS PRECIOS RELATIVOS; LOS CONSUMIDORES ENTONCES, SON -­

CONVENCIDOS DE OTORGAR UN SIGNIFICADO PRIMORDIAL A LA "MARCA", 

LA DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTOS EN BUENA MEDIDA ES LA DIFE-­

RENCIACIÓN DE MARCAS, UN CASO ILUSTRATIVO, ES LO QUE OCURRE EN LA -

INDUSTRIA FARMACtUTICA, EN LA QUE EXISTE~ CIENTOS DE PLANTAS DEDIC~ 

DAS A PRODUCIR MEDICAMENTOS, EN CUYA ELABORACIÓN INTERVIENEN LAS -­

M~SMAS SUSTANCIAS A DOSIS SIMILARES, CON SEMEJANTE ACCIÓN TERAPtUTl 
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CA, PERO COMPITEN ENTRE st, GRACIAS A QUE LLEVAN LA MARCA "PFIZER", 

"ROCHE" O "MERREL", POR ESTA SITUACIÓN EL CONSUMIDOR AL COMPRAR, -

PRESTA MAYOR ATENCIÓN A LA PRESENTACIÓN DE LOS PRODUCTOS, EN FUN--­

CIÓN A LOS SlMBOLOS E IMÁGENES UTILIZADOS PARA DIFERENCIARLOS, OTOR 

GÁNDOLE A LOS MISMOS, RASGOS, CUALIDADES Y CARACTERf STICAS PARTICU­

LARES Y EN LAS QUE EL PRECIO SI BIEN NO CARECE DE IMPORTANCIA, SI -

SE VE DISMINUIDO, 

EL RESULTADO DE TODO ESTO SE PERCIBE CUANDO EN EL MES DE Dl. 

CIEMBRE-DE 1987, UN PAR DE ZAPATOS, SIN MARCA TENfA UN PRECIO DE -­

$ 40,000.00 Y AUNQUE PRESENTABA LAS MISMAS CARACTERf STICAS EN CUAN­

TO A CALIDAD Y COSTO DE FABRICACIÓN QUE OTRO PAR DE ZAPATOS, EL PR~ 

CIO DE ESTE ÚLTIMO ASCENDfA A $ 170,800,00, SÓLO POR EL HECHO DE 

QUE CONTABA CON EL LOGOTIPO DE UNA MARCA FAMOSA, 

AHORA BIEN, LAS POLlTICAS QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN EN CUAN­

TO A SU MARCA, TAMBitN INFLUYEN EN EL PRECIO FINAL AL CONSUMIDOR, -

AS! POR EJEMPLO, CUANDO LOS COMERCIANTES PREFIEREN USAR SUS PROPIAS 

MARCAS DE LOS PRODUCTOS QUE VENDEN, LA FIJACIÓN DE LOS PRECIOS PUE­

DE REALIZARSE A UN NIVEL INFERIOR, PORQUE LAS MARCAS DE LOS COMER-­

CIANTES NO REQUIEREN EN LA MISMA MAGNITUD DE LOS GASTOS QUE REALl-­

ZAN LAS EMPRESAS PRODUCTORAS, ADEMÁS DE QUE LA COMPRA ES EFECTUADA­

EN UN GRAN VOLUMEN, Asf POR EJEMPLO, SEARS ROEBUCK DE M~XICO, VEN­

DE MUCHOS PRODUCTOS CON SU PROPIA MARCA O LIVERPOOL O EL PALACIO -

DE HIERRO, TAMBltN LO HACEN, DE LO QUE SE PUEDE INFERIR QUE LA ADO~ 

CIÓN DE LAS MARCAS PARA LOS ARTfCULOS, IMPLICAN UN NIVEL DE PRECIOS 
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MAYOR, OCASIONADOS BÁSICAMENTE POR DOS RAZONES: 

1.- Los GASTOS PROMOCIONALES QUE LAS EMPRESAS REALIZAN PARA DAR A -

CONOCER EL PRODUCTO Y PODER CONVENCER AL CONSUMIDOR DE QUE ES -

DIFERENTE. 

2.- LA IMAGEN DEL PRODUCTO QUE SE CREA A TRAV~S DE LA MARCA, ESTO -

ES, LOS SÍMBOLOS DE CALIDAD, NOVEDAD Y SEGURIDAD QUE SE CARGAN­

EN EL PRECIO, 

OTRA DE LAS POLtTICAS DEL PRODUCTO QUE INFLUYE EN EL PRECIO 

ES LA DECISIÓN QUE ADOPTAN LAS EMPRESAS EN LA DETERMINACIÓN DE LA -

MARCA; tSTA PUEDE E~TABLECERSE PARA TODOS LOS PRODUCTOS O BIEN PUE­

DE DETERMINARSE PARA UNA LfNEA E INCLUSIVE, PARA CADA UNO DE ELLOS, 

ESTAS DETERMINACIONES ESTAN RELACIONADAS TAMBI~Ñ CON LOS -­

GASTOS PROMOCIONALES QUE EN CADA CASO SE REALICEN, POR LO GENERAL -

EL EMPLEO DE UNA MARCA FAMILIAR EN PREFERENCIA A VARIAS MARCAS IND.J. 

VIDUALES, PERMITE DESTINAR MENOS RECURSOS PARA LA PROMOCIÓN Y PUBLJ. 

CIDAD, MIENTRAS QUE, CUANDO EXISTEN MARCAS PARA CADA UNO DE LOS PRQ 

DUCTOS, LAS EMPRESAS PRECISAN ESFUERZOS PROMOCIONALES INDEPENDIEN-­

TES PARA CADA ARTICULO QUE EN MUCHOS CASOS SE DUPLICAN; Asr LA ESC~ 

LA DE LOS PRECIOS TIENE QUE ESTABLECERSE A UN NIVEL UNITARIO SUPE-­

RIOR, 

UNA MÁS DE LAS POL1TICAS QUE SOBRE EL PRODUCTO INFLUYE EN -

LA DETERMINACIÓN DEL PRECIO, ES LA REFERIDA A LA INNOVACIÓN Y/O MO­

Dl FlCACIÓN DE LOS PRODUCTOS, DADA LA CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE SE-
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CONSUMEN Y EN FUNC l ÓN AL CICLO DE V IDA QUE TENGAN ~STOS, LAS EMPRE­

SAS DECIDEN REALIZAR CAMBIOS EN LOS PRODUCTOS, ESTOS CAMBIOS PUE­

DEN REFERIRSE A SU CALIDAD, VALOR O ESTILO, EN EL PRIMER CASO PUF 

DEN SER ALTERACIONES QUE TIENEN COMO PROPÓSITO AUMENTAR LA DURACIÓN 

O LA EFICIENClA DEL PRODUCTO, EN EL SEGUNDO CASO LAS MODIF!CACIO-­

NES TIENEN POR OBJETO AUMENTAR EL NÚMERO DE BENEFICIOS REALES O IM~ 

GINARIOS Y EN EL TERCERO, LOS CAMBIOS TIENEN COMO FIN INTENSIFICAR­

EL ATRACTIVO Ff SICO O EST~TICO DEL PRODUCTO, SIN QUE ESTO TENGA NA­

DA QUE VER CON SU ATRIBUTO FUNC l ONAL, 

Tonos ESTOS CAMBIOS EN LOS PRODUCTOS IMPLICAN REALIZAR UNA­

SER 1 E DE ACTIVIDADES DE INVESTIGACIÓN, PRUEBAS DE MERCADO, DISEÑO,­

ETC,, LAS CUALES REQUIEREN DE EROGACIONES POR PARTE DE LA EMPRESA,­

EN ESTOS CASQS LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS HAN DE ABSORBER LOS AL­

TOS COSTOS QUE ESTO REPRESENTA, 

EN EL CASO DE LA INNOVACIÓN, LOS PRODUCTOS NUEVOS REQUIEREN 

DE FUERTES CANTIDADES DE DINERO DIRlGlDAS A LA PROMOCIÓN Y PUBLICI­

DAD, DE DISEÑO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS, POR LO QUE LOS PRECIOS DE 

ESTOS ARTlCULOS TlENEN QUE ESTABLECERSE A UN NIVEL ELEVADO QUE LES­

PERMlTA A LAS EMPRESAS ABSORBER ESTOS GASTOS Y PODER TENER UN ALTO­

MARGEN DE GANANCIA, 

POR OTRO LADO ALGUNAS VECES LOS PRODUCTOS1 SOBRE TODO, LOS­

DE CARACTER DURADERO PRECISAN INCLUSIVE POR LEY DE OTORGAR SERVI--­

CIOS ADICIONALES AL PRODUCTO, REFIRltNDOSE NO SÓLO A LA CUANT1A DE­

tSTOS, S!NO'A LOS SERVICIOS DE REPARACIÓN Y MANTENIMIENTO QUE SUR--
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GEN DEL USO DEL PRODUCTO; EN ESTOS CASOS LAS EMPRESAS CONSIDERAN -­

LOS COSTOS DE ESTA PRESTACIÓN DE SERVICIOS LOS CUALES SON INCLUIDOS 

POR LO GENERAL EN EL PRECIO DE VENTA DE LOS ARTfCULOS, 

POLITICAS SOBRE CANALES DE DISTRIBUCION 
EN FORMA GENERAL EN EL PROCESO DE COLOCACIÓN DE MERCANCfAS­

SE EFECTÚAN DETERMINADOS DESEMBOLSOS Y GASTOS QUE INFLUYEN EN EL -­

PRECIO DE LOS ARTfCULOS, DICHOS GASTOS SON REALIZADOS POR LA NECE­

SIDAD DE PROSEGUIR EN LA ESFERA DE CIRCULACIÓN MISMOS QUE SE REFIE­

REN AL ACABADO, ALMACENAMIENTO, TRANSPORTE Y EMBALAJE DE LOS ARTfC~. 

LOS, ES DECIR, SON SERVICIOS QUE EN UN MOMENTO DADO, SE REQUIEREN -

PARA PONER EN MANOS DEL CONSUMIDOR LAS MERCANCfAS PRODUCIDAS, 

LAS DEC 1 SI ONES DE PREC 1 OS SE TOMAN ENTONCES CONSIDERANDO LA 

MAGNITUD DE LOS MÁRGENES BRUTOS DE GANANCIA QUE LOS INTERMEDIARIOS­

RECIBEN, ESTO ES, CUANDO EL PRODUCTOR O FABRICANTE ESTÁ EN CAPACI-­

DAD DE PODER DETERMINAR LA POLiTICA DE PRECIOS DEL PRODUCTO, COMO -

ES CASO DE LEVI STRAUSS, EMPRESA QUE FIJA EL PRECIO AL PÚBLICO Y -­

DISTRIBUYE T/\NTO A MEDIANOS COMO A PEQUEÑOS COMERCIANTES, ESTABLE--­

CIENDO PARA CADA UNO DE ELLOS CONDICIONES DE VENTA DIFERENTES, SIEtl 

PRE Y CUANDO RESPETEN LOS PRECIOS QUE FIJAN PARA EL CONSUMIDOR Fl-­

NAL, 

SIN EMBARGO, EN LA MAYORlA DE LAS OCASIONES EL PRODUCTOR E~. 
1 

TABLECE EL PRECIO AL INTERMEDIARI0 1 QUIEN A SU VEZ, DETERMINA EL --

P~ECIO DE REVENTA O EL PRECIO FINAL AL CONSUMIDOR, SEGÜN SEA EL CA­

SO·; ESTA S l TUAC IÓN PROVOCA QUE S 1 EL CANAL DE D 1 STR !BUC IÓN ES DEMA-
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SIADO LARG01 COMO ES EL CASO DE LOS ALIMENTOS PERECEDEROS, LOS PRE­

CIOS SEAN ELEVADOS CONSIDERABLEMENTE, PUES SON TANTAS LAS MANOS POR 

LAS QUE PASAN LOS ARTtCULOS, QUE EL VALOR REAL DE ELLOS SE VA CONS­

TITUYENDO COMO UNA MINIMA PARTE1 REFLEJÁNDOSE EN EL PRECIO SÓLO LOS 

CAMBIOS DE POSESIÓN Y SU RESPECTIVA CUOTA DE GANANCIA, 

POR OTRO LADO, LAS POL[TICAS QUE LAS EMPRESAS ESTABLECEN S~ 

BRE EL CARÁCTER DE LA DISTRIBUCIÓN DE LOS ARTf CULOS, TAMBl~N INFLU­

YE EN LA DETERMINACIÓN DE PRECIOS, YA QUE SI LOS PRODUCTOS SON DI~ 

TRIBUIDOS EN FORMA SELECTIVA Y SON A TRAV~S DE TIENDAS DE "PRESTI-­

GIO" ESTO PRODUCIRÁ QUE LOS PRECIOS SE ESTABLEZCAN A UN NIVEL MÁS -

ALTO, QUE CUANDO EXISTE UNA DISTRIBUCIÓN MASIVA, 

Asl TAMBI~N, CUANDO UNA EMPRESA VENDE DIRECTAMENTE TANTO A­

COMERCIANTES MAYORISTAS COMO A MINORISTAS, A MENUDO SE ESTABLECEN -

PRECIOS DIFERENTES PARA CADA UNA DE ESTAS DOS CLASES DE INTERMEDIA­

RIOS, 

POLITICAS SOBRE PRONOCION Y PUBLICIDAD 

LAS PLlTICAS QUE SOBRETODO DE PUBLICIDAD ESTABLEZCAN LAS E!1 

PRESAS SON TAL VEZ EL FACTOR QUE EN MAYOR MEDIDA INCREMENTAN LOS -­

PREC l OS DE LOS ARTlCULOS, LA INVERSIÓN PUBLICITARIA EN M~XICO AL-­

CANZA MAGNITUDES INSOSPECHADAS, POR CITAR UN DATO PODEMOS SEÑALAR -

QUE EN 1987, SE DESTINARON 168 MIL MILLONES EN PUBLICIDAD DE V!NOS­

y LICORES Y 64 MIL MILLONES EN TABACO; SÓLO POR TELEVISIÓN(~} 

(l} REv1sTA DEL CoNsl.11IOOR No. 136, JIJ'lIO DE 1988, PAG, 11. 
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LAS DECISIONES QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN EN RELACIÓN A LOS M~ 

DIOS PUBLICITARIOS QUE UTILICEN ES SIGNIFICATIVO, PUESTO QUE LA PUBLl 

CIDAD QUE SE REALIZA POR LOS DISTINTOS MEDIOS TIENEN DIFERENTES COS-­

TOS, Ast, LA TELEVISIÓN TIENE UN COSTO MUCHO MAYOR QUE EL DE CUAL--­

QUIER OTRO MEDIO; EN 1988, POR EJEMPLO, UN MINUTO TELEVISIVO DE ANUN­

CIOS COMERCIALES, EQUIVALfA A 43 MESES DE SALARIO MINIMO, ES DECIR, -

EL IMPORTE ASCENDfA A $ 15'974,005.00(l) MIENTRAS QUE EL. COSTO PROME­

DIO DE LA PUBLICIDAD POR RADIO, INDEPENDIENTEMENTE DE LA ESTACIÓN, H~ 

RARIO Y DEMÁS FACTORES, REPRESENTABAN EL 10% DEL COSTO DE LA PUBLICI­

DAD TELEVISIVA, POR ELLO LA PUBLICIDAD QUE SE REALIZA POR TELEVISIÓN 

REPRESENTA EL 44% DEL TOTAL DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA, SEGUIDA POR 

EL RADIO 30%, LA PRENSA EL 19%~ EL CINE 6% Y LOS ANUNCIOS EXTERIORES-

13(2~ 

ESTOS DATOS ECPLICAN DE ALGUNA FORMA PORQUE LOS PRODUCTOS -­

QUE SON INDUSTRIALIZADOS, TIENEN UN PRECIO MÁS ALTO QUE LOS ARTfCULOS 

NATURALES, A MANERA TAMBI~N DE EJEMPLO, ALGUNAS COMPARACIONES EN LOS 

PRECIOS AL MES DE DICIEMBRE DE 1987 DE ALIMENTOS QUE SE VENDfAN AL -­

CONSUMIDOR, SE SEÑALAN A CONTINUACIÓN: 

l.- LA COMIDA DE UN DfA PARA UN NIÑO DE SEIS MESES, COSTABA CON ALI-­

MENTOS INDUSTRIALIZADOS ALREDEDOR DE $ 5,600.00, MIENTRAS QUE CON 

ALIMENTOS NATURALES SALIA EN $ 3,461.90, 

2.- MIENTRAS QUE 200GRS, DE TORTILLAS DE HARINA, COSTABA $ 738.00 LA­

MISMA CANTIDAD DE TORTILLAS DE MAfZ ASCENDIA A $ 55.00, 

(1) REvISTA DEL CoNsLMIOOR No. 136, J11.10 1988, PÁG, 11. 
(2) BERNAL &\HAGÚN VICTOR ~\6.NUEL, OOTQ\lfA DE LA l'UBLICIDAD, EDIT, NUESIRO TlEJo'PO -

~ICO, 1988. PAG, 124, 
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AHORA BIEN, CON RESPECTO A LAS POLfTICAS DE LA EMPRESA RELA­

CIONADAS CON EL DESARROLLO DEL PROGRAMA PUBLICITARIO, UN FACTOR IMPOB_ 

TANTE ES LA UTILIZACIÓN DE AGENCIAS PUBLICITARIAS, SEGÚN VICTOR MA--­

NUEL BERNAL SAHAGÚN, LOS BENEFICIOS QUE tSTAS AGENCIAS TIENEN DEL TO­

TAL DE FACTURACIÓN REPRESENTA EL 15%, LAS CUALES FUNCIONAN SIMPLE Y -

LLANAMENTE COMO INTERMEDIARIAS, 

DE ESTA MANERA PODEMOS VISLUMBRAR LA INFLUENCIA QUE ESTO RE­

PRESENTA EN EL ESTABLECIMIENTO DE LOS PRECIOS, POR OTRO LADO LOS GA§. 

TOS QUE LAS EMPRESAS REALICEN PARA LA PROMOCIÓN DE LOS ARTf CULOS TAM­

B I tN REPERCUTEN EN LOS PRECIOS; SI LA MAYOR PARTE DE LA RESPONSABILI­

DAD E INTENSIDAD DE LA PROMOCIÓN RECAE EN LOS DETALLISTAS, tSTO IMPLJ. 

CARÁ QUE LOS MÁRGENES DE GANAN~IA PARA ELLOS SEAN. MÁS ELEVADOS Y POR­

TANTO LOS PRECIOS QUE ESTABLEZCAN REFLEJARÁN ESTA SITUACIÓN, 

DE LO ANTERIOR PODEMOS CONCLUIR QUE EL PRESUPUESTO QUE LAS -

EMPRESAS DESTINEN PARA SUS PROGRAMAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN REPER­

CUTIRÁ DIRECTAMENTE EN LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS PUESTO QUE DICHAS 

EROGACIONES SE INCLUYEN DENTRO DE LOS GASTOS CORRIENTES QUE LAS EMPR~ 

SAS REALIZAN. 

EN EL ANEXO No, 19, SE MUESTRA UN CUADRO QUE RESUME LOS FAC­

TORES PROPIOS DE LOS PRODUCTOS Y LAS POLfTICAS QUE LAS EMPRESAS ADOP­

TAN ACERCA DE LOS ELEMENTOS DE COMERCIALIZACIÓN Y QUE SE EST~BLECEN -

PARA DETERMINAR EL NIVEL DE PRECIOS. 
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METODOS BASICOS PARA l.A DETERMINACION DE PRECIOS 

LAS ACTIVIDADES REALIZADAS POR LAS EMPRESAS PARA DETERMINAR­

EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE VENDEN ESTÁN SUPEDITADOS A LA CONS!D~ 

RACIÓN DE MUCHOS FACTORES, ALGUNOS DE ELLOS YA MENCIONADOS CON ANTE-­

RIORIDADj AHORA SEÑALAMOS LOS MtTODOS BÁSICOS CON QUE CUENTAN LAS EM­

PRESAS PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS, 

LA NATURALEZA DEL PRODUCTO, EL VOLUMEN DE VENTAS, LOS OBJETl 

VOS Y POLITICAS DE PRECIOS, LA DEMANDA Y LA COMPETENCIA, SON ELEMEN-­

TOS QUE SON REFERIDOS Y ANALIZADOS EN LOS DIFERENTES MtTODOS QUE A -­

CONTINUACIÓN SE INDICAN: 

PRECIOS BASADOS EN LOS COSTOS 

HAY GRAN NÚMERO DE EMPRESAS QUE FIJAN LOS PRECIOS DE SUS PR~ 

DUCTOS, PRINCIPAL Y EXCLUSIVAMENTE EN BASE A LOS COSTOS, BAJO ESTE -

MFTODO LAS EMPRESAS DETERMINAN EL PRECIO AGREGANDO UNA CIERTA CANTI-­

DAD DE DINERO O UN. CIERTO PORCENTAJE, SIN CONSIDERAR ALGUNAS VECES -­

LOS ASPECTOS ECONÓMICOS DE LA OFERTA Y DEMANDA DE LOS PRODUCTOS, REA­

LIZJl.NDO SOLAMENTE EL C~.l.CUL.O DE LOfi MÁRGENES DE GANANCIA QUE SE AÑA-­

DEN A LOS COSTOS DEL PRODUCTO, ExISTEN BÁSICAMENTE DOS VARIANTES DE­

tSTE l JTODO: 

EL PRIMERO DE ELLOS, SE REFIERE AL SISTEMA DE ºPRECIOS POR -

EL COSTO-MÁS", EN EL CUAL SE DETERMINAN PRIMERAMENTE LOS COSTOS Y SE­

AÑADE A ELLOS UNA SUMA ESPECIFICA DE DINERO O UN PORCENTAJE DE LOS -­

MISMOS PRESENTÁNDOSE CUANDO LAS EMPRESAS NO PUEDEN PREDECIR CON EXAC­

TITUD LOS COSTOS DE PRODUCCIÓN O CUANDO tSTA REQUIERE DE UN LARGO PE-
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Rf ODO, Los PRECIOS DE LOS EQUIPOS f/IBRTCAf.OS ~OBf;E PEDIDO y LOS PRO­

YECTOS DE CONSTRliCCTON SON GEffüRALMENTE FIJADOS POR ESTE M~TODO, 

B;ISTE UNA INFLUENCIA NEGATIVA PARA EL CONSUMIDOR CUANDO LAS 

EMPRESAS ADOPTAN ESTE M~TOD01 PUES EL PRODUCTOR Y/O VENDEDOR PUEDE A~ 

MENTAR LOS COSTOS DELIBERADAMENTE PARA AUMENTAR Y ESTABLECER UNA BASE 

DE GANANCIA MAYOR, ESTE M~TODO ES MUY UTILIZADO EN. LOS PERfODOS DE -

FUERTE INFLACIÓN COMO EL QUE VIVIMOS; EN ESPECIAL CUANDO LAS EMPRESAS 

UTILIZAN MATERIAS PRIMAS CUYOS PRECIOS FLUCTÚAN CONSTANTEMENTE. 

LA SEGUNDA VARIANTE ES LA QUE SE REFIERE AL SISTEMA DE PRE-­

e 1 OS DEL "MARGEN DE UTILIDAD BRUTA", MED 1 ANTE EL CUAL SE DETERMINA EL 

PRECIO AÑADIENDO AL COSTO DEL PRODUCTO UN PORCENTAJE PREDETERMINADO -

CONOCIDO COMO GANANCIA BRUTA, LA PRÁCTICA EN ESTE M~TODO POR LO GEN~ 

RAL ES LLEVADA A CABO POR LAS EMPRESAS COMERCIALES AL MENUDEO Y POR -

LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO, EN DICHAS COMPARfAS EL ESTABLECIMIENTO­

DEL MARGEN DE UTILIDAD BRUTA; VARfA CONSIDERABLEMENTE SEGÚN LA CATEGQ 

RIA DE LOS PRODUCTOS; AS{ LOS PORCENTAJES COMUNES EN LOS PRECIOS DE -

MENUDEO DE LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES SON LAS SIGUIENTES: EL 23% PA­

RA CÁMARAS FOTOGRÁFICAS, EL 34% PARA LIBROS, EL 41% PARA PRENDAS DE -

VESTIR Y ~L 46% PARA BISUTER~A(~) 

AHORA BIEN, LA "GANANCIA BRUTA" PUEDE EXPRESARSE EN T~RMINOS 

DE UN PORCENTAJE DEL COSTO O DEL PRECIO DE VENTA, PARA MOSTRAR CÓMO­

SE DETERMINA EL PORCENTAJE DE UTIÚDAD BRUTA y COMPROBAR LAS DIFEREN-
. . . 

CIAS ENTRE LOS DOS M~TODos· SE PRESENTAN ENSEGUIDA LOS SIGUIENTES EJEM 

PLos: sE suPoNE QUE uN MINORISTA_.;oMPRA uÑ vEsnóo-EN $ 30;000.00, -

(1) KOTLER PHILIP,- DIRECCICJI DE f".ERCAOOTECNIA, EDIT. DIANA 1977, 
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LE AÑADE $ 15,000,00 .AL COSTO Y ENTONCES FIJA EL' PRECIO EN -~-------­

$ 45,000.00. 

A CONTINUACIÓN SE PRESENTA LA METODOLOGIA DEL CÁLCULO: 

GANANCIA BRUTA COMO UN SUMA AÑADIDA AL 
= 

PORCENTAJE DEL COSTO COSTO 

= $ 15,000,00 

$ 30,000.00' ' 
= 50% 

GANANCIA BRUTA COMO UN SUMA AÑADIDA AL COSTO 

PORCENTAJE DEL PRECIO PRECIO DE VENTA 

DE VENTA, 

= $ 15,000,00 

'$ 45,000,00 

= 33% 

CON LA ADOPCIÓN DE ESTE MtTOD01 LAS EMPRESAS FACILITAN EL E~ 

TABLECIMIENTO DEL NIVEL DE PRECIOS, SIN EMBARGO CABE HACER NOTAR, QUE 

EN LA PRÁCTICA LA DETERMINACIÓN DE LOS PRECIOS BASADOS EN COSTOS SON­

INFLUENCIADOS POR LOS OTROS MtTODOS QUE TOMAN EN CUENTA LA DEMANDA Y­

LA COMPETENCIA QUE PUDIERA EXISTRIR, POR LO QUE SU APLICACIÓN SE LIMl 

TA EN LA MAYORfA DE LAS VECES PARA EL ESTABLECIMIENTO DE LA 11BASE" DE 

PRECIOS, 
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PRECIOS ORIENTADOS HACIA LA DEMANDA 
OTRO DE LOS MtTODOS IMPORTANTES PARA EL ESTABLECIMIENTO DE -

LOS PRECIOS ES EL DE LA BALANZA ENTRE OFERTA Y DEMANDA, ESTO DA COMO 

RESULTADO EL ESTABLECIMIENTO -DE ACUERDO A LA TEORfA- DE UN PRECIO -

MÁS ALTO CUANDO LA DEMANDA DEL PRODUCTO ES ELEVADA Y LA OFERTA BAJA,­

y UN PRECIO BAJO CUANDO LA DEMANDA DEL PRODUCTO ES DtBIL Y LA OFERTA­

ES FUERTE, LA FIJACIÓN DE PRECIOS CON ORIENTACIÓN HACIA LA DEMANDA -

SITÚA A LAS EMPRESAS EN POSIBILIDADES DE ALCANZAR NIVELES MÁS ALTOS -

DE GANANCIA CUANDO LOS CONSUMIDORES SON CONVENCIDOS PARA VALORAR EL -

PRODUCTO A NIVELES LO BASTANTE SUPERIORES CON RESPECTO AL COSTO DEL -

PRODUCTO, 

LA SITUACIÓN DE MERCADO A LA QUE SE ENFRENTA LA MAYORfA DE -

' LAS EMPRESAS QUE ESTABLECEN PLANES DE COMERCIALIZACIÓN EN MEXICO, ES­

MO:lOPÓLI CA, POR LO QUE LA COMPETENC JA ENTRE ELLAS --ES CARACTER 1 ZADA -­

POR LA DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO Y NO POR LA DE PRECIOS, PRESENTÁN­

DOSE DE ESTA FORMA UN USO LIMITADO AL ANÁLISIS DE LA OFERTA Y LA DE-­

MANDA, YA QUE tSTE SE UTILIZA BÁSICAMENTE PARA ESTUDIAR LAS TENDEN--­

CIAS HISTÓRICAS EN LOS PRECIOS, PERO NO COMO BASE PARA ESTABLECER LOS 

MISMOS, 

SIN EMBARGO, EXISTEN OCASIONES EN QUE LAS EMPRESAS REALMENTE 

DETERMINAN LOS PRECIOS EN FUNCIÓN A LA DEMANDA POR MEDIO DE LA "DIS-­

CRIMINACIÓN DE PRECIOS" O SEA LA PRÁCTICA DE ESTABLECER DIFERENTES --
1 

PRECIOS A LOS MISMOS ARTfCULOS, 
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~STA DISCRIMINACIÓN SE REALIZA TOMANDO EN CONS~DERACION CUA­

TRO FACTORES: EL CONSUMIDOR, LA VERSIÓN DEL PRODUCTO, EL LUGAR y EL -

TIEMPO, 

CUANDO SE REALIZA EN BASE AL CONSUMIDOR, ES APRO~ECHANDO SU-

1 GNORANCIA Y CAPACIDAD RACIONAL DE COMPRA DEL PRODUCTO QUE VA A ADQUl 

RIR; ASf EL ARTICULO PUEDE SER IDeNTICO 6oN LOS MISMOS COSTOS, SÓLO -

QUE EL AGENTE DE VENTAS LO LOGRA VENDER A UN PRECIO MAYOR AL CONSUMI­

DOR QUE DESCONOCE EL PRECIO JUSTO DEL ARTICULO Y QUE LO ADQUIERE --­

ATENDIENDO A LAS MOTIVACIONES Y CONSIDERACIONES DE LOGRO DE COMODIDAD 

Y PRESTIGIO QUE LE HAN SIDO PRESENTADOS EN LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS. 

Los PRECIOS DISCRIMINADOS1 A BASE DE LA VERSIÓN DEL PRODUCTO, 

SUELEN UTl~IZARSE CUANDO SE FIJAN VERSIONES LIGERAMENTE DIFERENTES -­

DEL MISMO ARTfCULO, CON DISTINTOS PRECIOS LOS CUALES SON PROPORCIONA­

LES CON SUS RESPECTIVOS COSTOS MARGINALES; ASf UNA LAVADORA AUTOMÁTI-

CA MARCA CROLLS DE S PROGRAMAS COSTABA EN 1987 $ 850,390.00, MIENTRAS 

QUE UNA LAVADORA DE LA MISMA MARCA CON 1) PROGRAMAS COSTABA --------­

$ 959,930,00, ES DECIR, $ 109,540,00 DE DIFERENCIA, EL EXCESO EN EL­

PRECIO DE ESTÁ ÚLTIMA SE DEBE MENOS AL COSTO EXTRA DE SU PRODUCCIÓN -

QUE A -A DEMANDA SICOLÓGICA QUE REPRESENTA, 

TAMBI~N SON BASTANTE COMUNES LOS PRECIOS DISCRIMINADOS A BA­

SE DEL uLUGARd, ES FRECUENTE QUE LOS MISMOS ARTfCULOS QUE DISTRIBU-­

YEN DISTINTAS CASAS COMERCIALES DE LA MISMA CADENA. SEAN ESTABLECIDOS­

A DIFERENTES NIVELES, ASf POR EJEMPLO, LA "C6MPAÑ~A OPERADORA DE TIElt 

DAS DE DESCUENTO" VENDfA EN SUS TIENDAS SUPERAMA LA PASTA DENTAL TAM~ 
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ÑO MEDIANO A $ 1,891.00 EN DICiEMBRE DE 1987, M.IENTRAS EN SUS TIENDAS 

"AURRERA" EL MisMo PRonucTo~ EN LA MÚiMA FECHA' sE VEND.fA A $ 2,220.uo. 

EN ESTOS CASOS EL ESTABLECIMIENTO DE LOS PRECIOS SE REALIZA CONSIDE-­

RANDO EL SEGMENTO DEL MERCADO QUE ATIENDE CADA UNA DE LAS TIENDAS; NO 

SON LOS MISMOS PRECIOS DE CIERTOS ARTfCULOS DE LA MISMA MARCA DE LA -

TIENDA "DETODO!' UB.ICADA EN LA COLotÜA DEL VALLE QUE EN LA TIENDA"CO­

NASUPO" LOCALIZADA EN LA COLONIA !ZTACALCO, PUES LOS N.IVELES SOCIOECQ. 

NOMICOS DE LA POBLACION QUE ACUDE A CADA UNA DE ESTAS TIENDAS SON DI­

FERENTES Y ES FRECUENTE QUE LOS PREC !OS ATIENDAN A ESTOS .FACTORES, 

LA DIFERENCIACIÓN DE PRECIOS ES REALIZADA TAMBl~N CONSIDERA['! 

DO EL "TIEMPO~, EN ESTE CASO ESTA DIFERENCIACIÓN TIENDE A VARIAR DE­

INTENSIDAD SEGÚN LAS DIVERSAS ETAPAS POR LAS QUE ATRAVIESE LA EMPRESA, 

ALGUNAS VECES CUANDO UNA EMPRESA INICIA SUS OPERACIONES ES COMÚN QUE­

PARA LOGRAR UNA RÁPIDA ABSORCION DEL MERCADO ESTABLEZCA PRECIOS BAJOS 

A SUS PRODUCTÓS, MIENTRAS QÚE EN UNA EMPRESA.QUE TIENE UNA POSICIÓN -

YA CONSOLIDADA MANTENGA LOS PRECIOS A CIERTO NIVEL, 

Es TAMBI~N FRECUENTE QUE ATENDIENDO A LAS DIVERSAS TEMPORA-­

DAS DEL AÑO LOS PRECIOS VARlEN, ASl POR EJEMPLO, LAS CASAS COMERCIA-­

LES VENDEN sus ARTlCULOS DE VESTIR PARA LA ~POCA DE INVIERNO EN LOS -

MESES DE DICIEMBR~ Y ENERO A UN PRECIO MÁS ALTO QUE EN LOS MESES DE -

MAYO Y JUNIO; EN LOS DfAS FESTIVOS .QUE COMÚNMENTE SE CELEBRAN, COMO -

EL DlA DE LA MADRE, DfA DEL NIÑO Y DfA DE LA AMISTAP1 LAS PROMOCIO-­

NES DE ARTf CULOS SE INTENSIFICAN Y LA VENTA DE LOS MISMOS SE REALIZA-
. . . . . . . 

A NIVELES MUY SUPERIORES A LOS DEL RESTO DEL AÑO, 
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EN suMA, ú DlFERENCIAcioN DE rREcios Es· UNA rRAcTICA QUE -­

REALIZAN LAS EMPRESAS PARA TRATAR DE MAXIMIZAR sus' UTILIDADES, ATEN-­

DIENDO LA OPORTUNIDAD DE ELEVAR LOS PRECIOS SEGON LAS CIRCUNSTAMCIAS, 

CON LO QUE LOS CONSUMIDORES SE VEN AFECTADOS EN SU ECONOMfA 1 PUES TI.~. 

NEN QUE REALIZAR SUS COMPRAS CON UN CARÁCTER MÁS ONEROSO, 

POR LO EXPUESTO ANTERIORMENTE, PODEMOS DECIR QUE EL M~TODO -

DE FIJACIÓN DE PRECIOS CON ORIENTACIÓN HACIA LA DEMANDA, EN CONTRAPAR 

TIDA CON EL ORIENTADO HACIA LOS COSTOS, SE BASA EN LA IDEA DE OBTENER 

UN MARGEN UNIFORME DE GANANCIA Y UN NIVEL CONVENCIONAL DE RENDIMIENTO, 

ESTE MtTODO TIENE LA MIRA PUESTA EN LA INTENSIDAD Y NATURALEZA QUE -­

PRESENTE EL MERCADO PARA LA DEMANDA DE SUS PRODUCTOS, 

POR EJEMPLO, CUANDO LAS VENTAS SUBEN O BAJAN EN UNA PROPOR-­

C l ÓN MENOR QUE LA BAJA O EL ALZA DE LOS PRECIOS, SE DICE QUE LA DEMAN 

DA EXISTENTE ES DE NATURALEZA INELÁSTICA1 EN TAL CASO, LAS EMPRESAS -

QUE VENDEN PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD TIENEN UN MAYOR GRADO DE Ll 

BERTAD DE ESTABLECER SUS PRECIOS, PUES SUS INCREMENTOS NO VARIARÁN EN 

MUCHO LA DEMANDA EXISTENTE, ESTO SIN CONSIDERAR LAS RESTRICCIONES DE­

TIPO OFICIAL CON QUE SE CUENTE PARA EL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS TO­

PE , EN CASO CONTRARIO, CUANDO LOS PRODUCTOS NO ATIENDEN A NECESIDA­

DES PRIMARIAS, LOS CAMBIOS EN LOS PREC.IOS AFECTARÁN EN MAYOR MEDIDA -

LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS, ESTA s'nuACIÓN SE PUEDE VER EN LAS GRÁ­

FICAS SIGUIENTES: 
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PRECIOS PRECIOS 

P2 ------~ 

PI ----- i--~ :~--~ 1 1 
1 1 
1 1 
1 
1 

---------CANTIDAD ---------CANTIDAD 

DEMANDA INELASTICA DEMANDA ELASTICA 

SIN EMBARGO, EN LA PRÁCTICA EXISTEN MUCHOS TIPOS DE DEMANDA­

y NO SIEMPRE SE ATIENDE A ESTOS MODELOS CLÁSICOS, POR EJEMPLO: LOS AR 

Tf CULOS CUYA PUBLICIDAD HA CREADO LA IMAGEN DE PRODUCTOS DE PRESTIGIO 

O DE CALIDAD SE VENDEN MEJOR A PRECIOS ALTOS QUE A PRECIOS BAJOS, A-­

TENDIENDO AL "VALOR SIMBOLICO", QUE LA IMAGEN DEL PRODUCTO REPRESENTA, 

AS! LOS RELOJES "CARTIER" SE CONOCEN POR LO CARO Y PORQUE DAN PRESTI­

GIO; DE HECHO ESTE RELOJ EL CONSUMIDOR LO PREFIERE EN PARTE PORQUE D~ 
- . 

BIDO A SU PRECIO EL POSEEDOR DE ESTE ARTfCULO SE SIENTE MIEMBRO DE UN 

GRUPO EXCLUSIVO, DE ESTA MANERA LA GRAFtCA DEL COMPORTAMIENTO DE LA­

DEMANDA SE MUESTRA DE LA SIGUIENTE FORMA: 
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PRECIO 

EN ESTE CASO LA DEMANDA AUMENTA EN LA MISMA PROPORCIÓN AL Ali 

MENTO DE LOS PRECIOS HASTA CIERTO LÍMITE, YA QUE DESPU~S SE PRESENTA­

UNA DISMINUCIÓN RELATIVA EN LA DEMANDA, 

EN BASE A LAS CONSIDERACIONES DESCRITAS, EL ANÁLISIS DE LA -

OFERTA Y LA DEMANDA SE HA CONSTITUIDO COMO UN ELEMENTO ADICIONAL DE -

USO LIMITADO PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO DE LOS PRODUCTOS, AU[ 

QUE EN ALGUNAS OCASIONES SE CONSTITUYE COMO UN ELEMENTO IMPORTANTE, -

CUANDO LAS EMPRESAS CUENTAN CON LA INFORMACIÓN SUFICIENTE SOBRE EL -­

COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS, EN ESTE SENTIDO LA -­

OFERTA NO ES LA CANTIDAD DE UN PRODUCTO EN EXISTENCIA, SINO MÁS BIEN­

LA CANTIDAD DISPONIBLE A UN PRECIO ESPEC!FICO, A VECES UN PRODUCTOR­

RETIENE DURANTE CIERTO TIEMPO UN ARTfCULO DETERMINADO HASTA QUE LAS -
1 

CONDICIONES DEL MERCADO PERMITAN ESTABLECER UN PRECIO MÁS "ADECU~ 
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DO", SU PRODUCTO ENTONCES NO FORMARA' PARTE DEL MERCADO HASTA QUE ~L -

LO DECIDA, 

ESTA PRÁCTICA SE HA HECHO COTIDIANA CON ALGUNOS COMERCIANTES -

QUE DISTRIBUYEN ARTf CULOS BÁSICOS COMO EL AZOCAR, EL HUEVO, EL ACEITE 

O LA LECHE, LOS CUALES SON OCULTADOS Y SU DISTRIBUCIÓN SE VE RESTRIN­

GIDA CON OBJETO DE PRESIONAR TANTO AL GOBIERNO COMO A LOS CONSUMIDO-­

RES PARA QUE SE LOGRE UN AUMENTO DE LOS PRECIOS EN ESOS PRODUCTOS, 

PRECIOS ORIENTADOS HACIA LA COMPETENCIA 
CUANDO LAS EMPRESAS ESTABLECEN SUS PRECIOS A BASE, PRIMORDIAL­

MENTE DE LOS QUE DETERMINAN LOS COMPETIDORES1 SE DICE QUE ADOPTAN EL­

M~TODO DE PRECIOS ORIENTADOS HACIA LA COMPETENCIA, 

No ES NECESARIO QUE LOS PREC 1 OS SEAN LOS MISMOS QUE LOS DE LA­

COMPETENC IA, AUNQUE Sf SEA SU MANIFESTACIÓN PRINCIPAL, PUES LAS EMPR& 

SAS PUEDEN FIJARLOS A UN NIVEL INFERIOR O SUPERIOR AL DE SUS COMPETI­

DORES, 

LA CARACTERfSTICA FUNDAMENTAL ES QUE LA CONSIDERACIÓN DE LOS -

COSTOS Y LA DEMANDA PASAN A UN SEGUNDO LUGAR, PUES AUNQUE ~STOS CAM­

BIEN, LAS EMPRESAS MANTENDRÁN SUS PRECIOS SI LA COMPETENCIA NO LOS Ak 

TERA, O POR EL CONTRARIO PUEDEN MODIFICARLOS SI LA COMPETENCIA ASf LO 

DECIDE, AUNQUE LOS COSTOS Y LA DEMANDA NO SE MODIFIQUEN, 

. . 
LA APLICACIÓN DE ESTE MtTODO, SE HACE PRESENTE EN LAS SITUACI~ 

NES DE MERCADO DONDE EXlSTE UNA GRAN. COMPETENCIA Y °CUANDO LOS PRODUC­

TOS SON CASI HOMOGtNEOS Y EN LOS QUE EL PRECIO ES LA VARIABLE PRIMOR-
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DIAL DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, Ett ESTE CASO CADA EMPR~ 

SA TIENE POCO MARGEN PARA ESTABLECER' SU PRECIO, POR TANTO DADAS LAS -

CONDICIONES DEL MERCADO ALGUNA EMPRESA OPTA POR ESTABLECER UN NIVEL -

DE PRECIOS "TRADICIONAL" O "HABITUAL"; LOS DULCES Y LOS REFRESCOS HA-
. ... .. 

CE ALGÚN TIEMPO ERAN UN EJEMPLO CLARO DEL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS-

EN RELACIÓN A LA COMPETENCIA (AHORA COCA~COLA MONOPOLIZA EL MERCADO -

REFRESQUERO}, 

AHORA BIEN, EN LA SITUACIÓN DE MONOPOLIO QUE SE PRESENTA EN LA 

ECONOMIA MEXICANA, EN LA QUE UNAS CUANTAS EMPRESAS DOMINAN SUS RESPE~ 

TIVAS RAMAS INDUSTRIALES, COMERCIALES O DE SERVICIOS CADA EMPRESA EN­

PARTICULAR SUELE CARGAR TAMBI~N LOS MISMOS PRECIOS QUE LOS DE LA COM­

PETENCIA, AUNQUE LOS MOTIVOS SON DE OTRA fNDOLE Al DE LA COMPETENCIA­

PERFECTA. EN ESTE CASO COMO SÓLO HAY UNAS CUANTAS EMPRESAS, CADA UNA 

DE ELLAS CONOCE PERFECTAMENTE LOS PRECIOS DE LAS DEMÁS, QUE TAMBI~N -

SON CONOCIDOS POR LOS PROPIOS CONSUMIDORES,. POR TANTO RECONOCEN QUE­

NO SIRVE DE GRAN COSA REDUCIR LOS PREC 1 OS DE SUS PRODUCTOS S 1 LAS --­

OTRAS EMPRESAS COMPETIDORAS HACEN LO MISMO, EN REALIDAD SI LA DEMAN­

DA TOTAL DE LA RAMA DE QUE SE TRATE NO SE CARACTERIZA POR SU ELASTICl 

DAD (PRODUCTOS ALIMENTICIOS) LA COMPETENCIA EN LOS PRECIOS TIENDE A -

MERMAR SUS GANANCIAS DE TODAS LAS EMPRESAS, POR LO QUE LA BATALLA SE­

ESTABLECE HASTA EL MÁXIMO SOBRE OTRAS BASES QUE NO SEAN LOS PRECIOS, 

LA COMPETENCÚ NO FUNDADA EN LOS PRECIOS PUEDE PONER TAMBIEN,­

EN ALGUNAS ocAsIONES~· AL PRODUCTOR o cOMERCIANTÉ EN f>ós.IcION DE ADQUl 

RIR EL "CONTROL" SOBRE UN SEGMENTO DEL MERCADO, POR EJEMPLO: MEDIANTE 



241 

LA DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTOS O LA DISTRIBUCIÓN SELECTIVA, QUE LE -­

PERMITE FIJAR PRECIOS SUPERIORES A LOS DE lA COMPETENCIA OTORGANDO AL 

PRODUCTO LA IMAGEN DE CALIDAD O PRESTIGIO SUPERIOR AL PROMEDIO, A V~ 
CES UN PRODUCTOR ºSUGIERE" PRECIOS DE RE~ENTA, POR ENCIMA DEL PROME-­

DIO CON OBJETO DE ESTIMULAR CON ELLO LA COLABORACIÓN DE LOS INTERME-­

DIARIOS, SI DESEA QUE LOS DISTRIBUIDORES DESPLIEGUEN ESFUERZOS DE VE~ 

TA ESPECIALMENTE DINÁMICOS PUEDE MARCAR PRECIOS DE "LISTA" RELATIVA-­

MENTE ALTOS, A LAS CUALES "SUGisRE" QUE REVENDAN SU PRODUCTO PARA OB­

TENER MÁRGENES DE GANANCIA SUPERIORES AL PROMEDIO, ESTOS EXCESOS DE­

SOBREPRECIO SE TRASLADAN AL CONSUMIDOR BAJO LA FORMA DE RECARGOS EN -

LOS PRECIOS, LOS CUALES SON REFORZADOS CON UNA INTENSA PROMOCIÓN Y P~ 

'BLICIDAD POR PARTE DE LOS INTERMEDIARIOS, 

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS 
LAS POLfTICAS DE PRECIOS CONFIGURAN EL MARCO GENERAL DENTRO -­

DEL QUE LAS EMPRESAS TOMAN DECISIONES ENCAMINADAS A ALCANZAR LOS OBJ& 

TIVOS PERSEGUIDOS EN LA DETERMINACIÓN DE PRECIOS, LAS POLfTICAS SE -

UTILIZAN PARA DECIDIR EN QUt FORMA EL PRECIO ACTUARÁ COMO UN COMPONE~ 

TE DE LA MEZCLA DE COMERCIALIZACIÓN, ESTABLECIENDO PARA ELLO ESTRATE­

GIAS DE PRECIOS, El EJERCICIO DE ~STAS VARfAN SEGÜN EL TIPO DE SITU8. 

CIÓN D¿ MERCADO QUE AFRONTE CADA PRODUCTO EN PARTICULAR, 

A CONTINUACIÓN SE SEÑALAN LAS POLfTICAS Y LAS ESTRATEGIAS QUE­

DE MANERA MÁS FRECUENTE ADOPTAN ~AS EMPRESAS EN RELAciON A LOS PRE--­

C IOS DE LOS PRODUCTOS, 
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UNA DE LAS POLITICAS MÁS GENERALIZADAS ES LA REFERENTE A LA -

DE DESCUENTOS Y BONIFICACIONES, COMO SE SABE TAL POLfTICA DE OFRECER 

DESCUENTOS Y REALIZAR BONIFICACIONES AL CONSUMIDOR O AL INTERMEDIARIO 

EN LA COMPRA DE PRODUCTOS ES UNO DE LOS MÁS SOCORRIDOS ARGUMENTOS PA­

RA LA ELEVAC!ON DE LAS VENTAS DE LOS GRANDES ALMACENES Y TIENDAS DE -

AUTOSERVICIO, PRACTICAMENTE NO PASA UN DfA, SIN QUE SE OFREZCA AL PÚ­

BLICO CONSUMIDOR ALGON DESCUENTO O ALGUNA BONIFICACIÓN, 

Los DESCUENTOS y BONIFICACIONES DAN POR RESULTADO -SEGÜN LA 

TEORfA- UNA DEDUCCIÓN EN EL PRECIO DE LISTA, ESTA DEDUCCIÓN PUEDE 

SER EN LA FORMA DE EFECTIVO O A TRAVtS DE ALGUNA. OTRA CONCESIÓN,POR EJEM­

PLO, LAS EMPRESAS OTORGAN uDESCUENTOS POR CANTIDADh QUE SON DEDUCCIO­

NES QUE SE REALIZAN A LOS PRECIOS ESTABLECIDOS, DE TAL MANERA, QUE I[ 

CITEN A LOS CONSUMIDORES A ADQUIRIR GRANDES CANTIDADES DE LOS PRODUC­

TOS. EN ESTE CASO PUEDE TRATARSE DE DESCUENTOS NO ACUMULADOS, LOS 

CUALES SE BASAN SOBRE EL PEDIDO INDIVIDUAL DE UNO O MÁS PRODUCTOSJ 

ASI UNA TIENDA COMERCIAL DE ARTICULOS DEPORTIVOS OFRECE VENDER PELO-­

TAS DE TENIS A $ 15,000.00 CADA UNA, PERO SI ADQUIEREN 3 PELOTAS, EL­

PRECIO TOTAL LO PUEDEN FIJAR EN $ 43,000,00, DE TAL FORMA QUE LOS -­

CONSUMIDORES SON SEDUCIDOS CON LA IDEA DE QUE VAN A ADQUIRIR PRODUC-­

TOS A UN PRECIO MAS "CONVENIENTE" Y EXPLOTAN EL DESEO DE LOS CONSUMI­

DORES DE SENTIRSE INTELIGENTES Y SAGACES Y DARLES LA IMAGEN DE "SABER 

GASTAR EL DINERO", INDEPENDIENTEMENTE DE QUE DICHOS ARTfCULOS LOS NE­

CESITEN O NO, 

TAMB!tN DENTRO DE LOS DESCUENTOS POR CANTIDAD LAS EMPRESAS 

~FRECEN DESCUENTOS ACUMULATIVOS, LOS CUALES SE BASAN EN EL VOLUMEN TQ 
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TAL ADQUIRIDO DURANTE CIERTO PERIODO Y. EN LOS QUE SE BUSCA FOMENTAR -

EN EL CONSUMIDOR LA COSTUMBRE DE ADQUIRIR CIERTAS CANTIDADES, PARA -­

QUE CON ELLO LOGRE EL BENEFICIO DE OBTENER DESCUENTOS SOBRE LOS PEDI­

DOS TOTALES, 

EN TAL CASO, LAS EMPRESAS LOGRAN REALIZAR ECONOMfAS EFECTIVAS­

y UN AUMENTO DE VENTAS, EN LOS CONSUMIDORES, CUANDO LOS ART!CULOS -­

SON REALMENTE NECESARIOS, PERMITEN QUE OBTENGAN UN MEJOR PRECIO POR -

LA CANTIDAD ADQUIRIDA Y DERIVADO DEL NEXO FUERTE QUE SE CREA EN EL -­

VENDEDOR, UN MEJOR SERVICIO EN LA REALIZACIÓN DE SUS COMPRAS, 

Ex!STEN TAMBl~N OTRO TIPO DE DESCUENTOS QUE POR LO GENERAL,­

LAS EMPRESAS PRODUCTIVAS OTORGAN EN PROCESO DE COLOCACIÓN FINAL DE -­

PRODUCTOS AL CONSUMIDOR, QUE SON LOS LLAMADOS "DESCUENTOS COMERCIALES", 

ESTOS DESCUENTOS CONSISTEN EN REDUCCIONES AL PRECIO DE LISTA -

OFRECIDOS A LOS INTERMEDIARIOS EN PAGO POR LAS FUNCIONES DE COMERCIA­

LIZACIÓN QUE LLEVAN A CABO DIRECTAMENTE: UN ARTfCULO PUEDE VENDERSE -

AL CONSUMIDOR EN $ 60,000.00, PERO El FABRICANTE OTORGA DESCUENTOS CQ. 

MERCIALES A LOS INTERMEDIARlOS DE 40 Y 10%, ASf EL DETALLISTA LE PAGA 

$ 36,000.00 ($ 60,000.00 MENOS EL 40%) Y EL MAYORISTA PAGA AL FABRI-­

CANTE $ 32,lf00.00 ($ 36,000,00 MENOS EL 10%). AL MAYORISTA ENTONCES­

SE LE OTORGAN DESCUENTOS DEL 40Y 10%, DE TAL FORMA QUE ESE 10% CUBRA­

LOS COSTOS Y EL MARGEN DE GANANCIA AL MAYOREO Y QUE SE TRANSFIERA EL-
. . . 

40% A LOS DETALLISTAS, LOS CUALES DE DICHO PORCENTAJE TENDRAN QUE CU-

BRIR LOS COSTOS PROMOC.lONALES y su RESPECTIVO MARGEN DE GANANCIA, EL­

QUE POR LO GENERAL ES MAYOR AL DEL INTERMEDIARIO MAYORISTA, TAL SI--
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~---TUACióN ocASIONA QUE .DICHOS DÉs·cuENTOS EN REAL.IDAD. BENEFICIEN A Los -

INTERMEDIARIOS, PERO NO ASf Al CONSUMIDOR, PUESTO QUE EL PRECIO FINAL 

DEL PRODUCTO REFLEJA UN INCREMENTO. SUBSTANCIAL AL COSTO ORIGINAL DEL-
.. 

MISMO, PROVOCADO POR ESE PROCESO DE COLOCACION EN QUE LOS COSTOS SE -

VAN ENCADENANDO Y CUYA REPER¿US~ÓN ~E ~E REFLEJADA EN EL PRECIO FINAL 

AL CONSUMIDOR, 

. . 

DENTRO DE ESTE MISMO CONCEPTO LAS EMPRESAS PRODUCTIVAS SUELEN-
. ... . . . 

OTORGAR TAMBl~N DESCUENTOS EN EFECTIVO A TRAV~S DE DEDUCCIONES CONCE-

DIDAS A LOS INTERMEDIARIOS POR PAGAR SUS FACTURAS DENTRO DE SU PERIO­

DO ESPECf FICO DE TIEMPO, EN ESTOS CASOS SE PRESENTAN PARA LOS INTERM~ 

DIARIOS LOS LLAMADOS "COSTOS DE OPORTUNIDAD", ASf POR EJEMPLO, CUANDO 

EL INTERMEDIARIO DEBE PAGAR $ 40,0U0,00 AL FABRICANTE POR UN PRODUCTO 

SE LE OFRECE EL 2% A 10 DÍ AS, NET.O A 30 DfAS EN .1.1-lA FACTURA FECHADA DIGA-­

MOS EL 2 DE MARZO, ESTE INTERMEDIARUO PUEDE ENTONCES DEDUCIR UN DES­

CUENTO DEL 2% ( $ 800,00J SI PAGA LA FACTURA·DESPU~S DE LOS 10 D[AS -

DE LA FECHA DE ÉSTA (2 DE MARZO) DE OTRA FORMA DEBERÁ PAGAR EL IMPOR­

TE TOTAL DE LA FACTURA A LOS 30 DfAS, O SEA LOS $ 40,000.00 (PARA -

EL 2 DE ABRIL), EN TAL CASO EN El ANTERIOR EXISTE UN BENEFICIO INMI­

NENTE PARA EL INTERMEDIARIO E INCLUSO PARA EL FABRICANTE, SIN EMBAR-­

GO DICHO BENEFICIO, LA EMPRESA PUEDE O NO REPERCUTIRLO EN EL PRECIO­

FINAL AL CONSUMIDOR, DEPENDIENDO DE LA POLITICA FINANCIERA Y DE COMER 

CIALIZACIÓN QUE ADOPTE, 

POR OTRO LADO, LAS EMPRESAS ADOPTAN POLfTICAS DE PRECIOS EN -­

FUNCIÓN AL ÁREA GEOGRÁFICA DONDE ACTÚAN, EN LA LUAL SE CONSIDERAN DI­

VERSAS CIRCUNSTANCIAS TALES COMO: 
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l.- Los L[MITES GEOGRÁFICOS DEL MERCADO; 

¿,- LA LOCALIZACION DE SUS PLANTAS PRODUCTIVAS¡ 

3.- LAS FUENTES DE LAS MATERIAS PRIMAS; Y 

4.- Los COSTOS OCASIONADOS POR LOS FLETES CAUSADOS POR EL EN-­

vro DE LAS MERCANCIAS, 

ESTAS POLfTICAS DE PRECIOS AL IGUAL QUE LAS ANTERIORES ESTÁN -

ENCAMINADAS A LA DETERMINACIÓN DE PRECIOS A LOS INTERMEDIARIOS, PUES­

POCAS VECES SON ESTABLECIDAS CON RELACIÓN AL CONSUMfDOR FINAL, LA -­

PRIMER POL[TICA QUE SE APLICA EN ESTE SENTIDO ES LA QUE SE DENOMINA -

ºPRECIOS L,A,B. (LIBRE A BORDO), PUNTO DE PRODUCCIÓN", LA CUAL CONSIS­

TE EN QUE LA EMPRESA PRODUCTIVA COTIZA SU PRECIO DE VENTA EN LA FÁBRl 

CA U OTRO PUNTO DE PRODUCCIÓN Y EL INTERMEDIARIO SE ENCARGA DE PAGAR­

EL PRECIO QUE RESULTE DEL TRANSPORTE DE LAS MERCANClAS, 

EXISTE POR EL CONTRARIO OTRA POLfTICA DE PRECIOS DENOMINADA -­

"PRECIOS UNIFORMES DE ENTREGA" EN CUYA ADOPCIÓN LA EMPRESA PRODUCTIVA 

ESTABLECE UN PRECIO DE VENTA IGUAL PARA TODOS LOS COMPRADORES SIN IM­

PORTAR LA UBICACIÓN DE tSTOS, 

BAJO LA ADOPCIÓN DE ESTA POLfTICA, LAS EMPRESAS CARGAN EN EL -

PREC 10 EL GASTO DE TRANSPORTE EN LA MISW1 FORMA EN QUE SON CARGADOS -­

OTRO TIPO DE GASTOS COMO LOS REALIZADOS ~N LA PUBLICIDAD Y ENVASE DEL 

PRODUCTO, POR LO QUE LOS COMPRADORES QUE ESTÁN CERCANOS AL PUNTO DE -

PRODUCCION EN ESTE CASO PAGAN UNA PARTE DE LOS FLETES (MÁS COSTOSOS)­

DE LOS COMPRADORES SITUADOS A MAYOR DISTANCIA, 
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POR ÚLTIMO, OTRA DE LAS POLfTICAS APLICADAS EN RELACIÓN AL --­

ÁREA GEOGRÁF 1 CA ES LA QUE SE REF 1 ERE A LOS 11 PREC !OS DE ENTREGA POR ZQ. 

NAS", EN LA CUAL LA EMPRESA DIVIDE EL MERCADO DE ACUERDO A CIERTAS ZQ_ 

NAS O REGIONES PARA CADA UNA DE LAS CUALES ESTABLECE UN PRECIO UNIFOR 

ME, BAJO ESTA CONDICION LA VENTA DE MERCANCfAS A LOS DISTINTOS COM-­

PRADORES ESTARÁN SUPEDITADO~ A DiFERENTES PRECIOS; ASI UN COMPRADOR -

QUE EST~ UBICADO EN EL ESTADO DE SONORA PAGARA UN PRECIO MÁS ELEVADO­

POR LOS ART fe U LOS, QUE UN éOMPRADOR QUE ESTE UB 1 CADO EN MORE LOS S l EL 

PUNTO DE PRODUCCIÓN, SE ESTABLECE EN EL DISTRITO FEDERAL, 

AHORA BIEN, LAS EMPRESAS TAMBIEN ADOPTAN POLfTICAS RELACIONA-­

DAS CON LA FIJACIÓN DE PRECIOS ÚNICOS O PRECIOS VARIABLES, TAL ADOP­

CION NO IMPLICA LA EXCLUSIÓN DE LA OTRA, AUNQUE LO MAS GENERALIZADO -

ES QUE SE TENGA UNA SOLA, 

DE ACUERDO CON LA POLITICA DE UN SÓLO PRECIO LA EMPRESA DETER­

MINA UNO SÓLO PARA LOS TIPOS SIMILARES DE CONSUMIDORES QUE COMPREN -­

~ANTIDADES PARECIDAS; MIENTRAS QUE SI SE ADOPTA UNA POLÍTICA DE PRE-­

C IO VARIABLE LA EMPRESA VENDE CANTIDADES SIMILARES A CONSUMIDORES SI­

MILARES PERO A DIFERENTES PRECIOS, EN EL PRIMER CASO LOS CONSUMIDO-­

RES n::NEN POCA OPORTUNIDAD PARA OBTENER PRECIOS PREFERENCIALES EN LA 

COMPRA DE SUS PRODUCTOS Y SU PODER DE NEGOCIACIÓN Y DE REGATEO SE VE­

D!SMINUIDO, PERMITIENDO A LAS EMPRESAS LOGRAR QUE SUS COSTOS DE VEN-­

TAS SEAN MENORES PUES SUS PRECIOS NO SON,OBJETO DE NEGOCIACIÓN, 

EN EL SEGUNDO CASO LA FIJACIÓN DE PRECIOS VARIABLES, LAS EMPRE 

SAS LA ADOPTAN NO SOLO EN LA VENTA DE PRODUCTOS INDUSTRIALES Y EN ---
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TRANSACCIONES CUANTIOSAS, SINO TAMBIEN EN LA VENTA DE ARTfCULOS DE -­

CONSUMO, ES COMÚN QUE LAS EMPRESAS ESTABLEZCAN DIF.ERENTES PRECIOS AD!J. 

CIENDO LOS MISMOS ASPECTOS S.IMBÓLICOS A TRAV~S DEL DESARROLLO DE UNA 

PUBLICIDAD MAS INTENSA1 SIN EMBARGO EN CONTRAPARTIDA EL CONSUMIDOR BA 

JO ESTA POLl TI CA TI ENE LA OPORTUNIDAD DÉ PODER REALIZAR COMPARACIONES 
.. . . ... . 

Y OBTENER DEDUCCIONES A LOS PRECIOS ORIGINALMENTE FIJADOS, 

Los INTERMEDIARIOS MINORISTAS SUELEN TAMBltN ADOPTAR POLfTICAS 

DE PRECIOS CON RELACIÓN A LAS LINEAS DE PRODUCTOS1 LAS CUALES CONSIS­

TEN EN DETERMINAR UN NÚMERO LIMITADO DE PRECIOS EN QUE PUEDE VENDER -

SU MERCANClA; ES COMÜN QUE LAS ZAPATERlAS VENDAN DIFERENTES MODELOS -

DE ZAPATOS, POR EJEMPLO, A UN PRECIO DE $ 71,795,00, OTRO GRUPO A --­

$ 73,'19s,oo y .UN TERCE.R TIPO A $ 75,695,00 QUE FACILITARÁ AL CONSUMI­

DOR SU DECISIÓN DE COMPRA, 

SIN EMBARGO, LOS PRECIOS ESTABLECIOOS PARA CA?A LINEA DE PRODUCTOS QUE 

NO ESTÉN DEMASIADO CERCANOS NI DEMASIADO LEJANOS1 OCASIONARA EN EL -­

PRIMER CASO QUE LOS CONSUMIDORES TENGAN MENOS POSIBILIDAD DE COMPARAR 

PRECIOS Y RELACIONARLOS CON LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y ASf NO PODRÁN -

PENSAR QUE UN PRODUCTO ªXn QUE TIENE UN PRECIO DE $ 34,495,00 ES DE -

MAYOR CALIDAD QUE EL PRODUCTO QUE CUESTA $ 33,395,00. POR EL CONTRA 

RIO CUANDO LA DIFERENCIA DE LOS PRECIOS DE LOS DISTINTOS GRUPOS DE AR 

TICULOS ES MUY GRANDE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR SERÁ TOTALMEN­

TE DISTINTO PUES SI UN PRODUCTO T.IENE UN PRECIO DE $ 44,990,00 Y OTRO 

DEL MISMO GRUPO TIENE UN PRECIO DE $ 22,990,00 EL CONSUMIDOR QUE SE -

CARACTERIZA POR SU SENSIBILIDAD AL PRECIO, PREFERIRA EL PRODUCTO QUE-
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LE RESULTE MÁS ECONÓMICO, MIENTRAS QUE EL CONSUMIDOR QUE SE CARACTERl 

ZA POR RELACIONAR EL PRECIO CON LA CALIDAD TENDERA A ADQUIRIR EL PRO­

DUCTO MÁS CARO, AUNQUE EN REALIDAD AMBOS PRODUCTOS SEAN IGUALES, 

OTRAS DE LAS POLfTICAS QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN CON RELACIÓN -

A LOS PRECIOS, SON EL ESTABLECIMIENTO DE LOS "PRECIOS SICOLÓGICOS" Y­

UNA DE ELLAS SE REFIERE A DETERl>IINAR LOS PRECIOS EN CIFRAS IMPARES, 

CASI TODAS LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES Y LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO­

SIGUEN ESTA POLfTICA, EL PRECIO DE TODOS LOS ARTiCULOS SE ESTABLECEN­

EN CIFRAS COMO $ 4,995.00, $ ],990,00 Ó $ 99,950.00, CON OBJETO DE -­

QUE LOS CONSUMIDORES PIENSEN QUE EL PRODUCTO ES MÁS BARATO QUE SI LOS 

PRECIOS SON DE $ 5,000.00, $ 8,000,00 Ó $ 100,000,00 RESPECTIVAMENTE, 

Y QUE ADEMÁS LAS EMPRESAS HAN HECHO EL ESFUERZO DE REBAJAR LOS PRE--­

C I OS A UN NIVEL MENOR, AUNQUE EN REALIDAD SEAN SÓLO POR UNOS CUANTOS­

PESOS MENOS, 

LAS EMPRESAS SE BASAN TAMBi~N CUANDO ESTABLECE~ ESTE TIPO DE -

PRECIOS EN LA CONSIDERACIÓN DE QUE LAS CIFRAS IMPARES TiENEN U~A ---­

ATRACCIÓN MAYOR QUE LOS NÚMEROS PARES, O BIEN SE PIENSA QUE CIERTOS -

NÚMEROS TIENEN UN ATRACTIVO Ff SICO MÁS GRANDE, 

DE ESTA FORMA EL NÚMERO 8 TAN SIM!:TRICO PUEDE USARSE PARA EL -

PRECIO DE $ 8,sou.oo; QUE ES MEJOR Q~E UN PRECIO DE $ 1;100.00 o ---­
$ 4,400.00, PUES ESTOS NÜMEROS, TIENEN PUNTAS Y BORDES MUY MARCADOS -

~UE EN ALGUNOS CASOS MOLESTAN A LOS CONSUMIDORES, 

LA FIJACIÓN DE PRECIOS SICOLÓGICOS TIENE COMO PROPÓSITO CULTI­

'•1AR LAS DEBILIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES, SE ESTABLECEN PRE--
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CIOS QUE A TRAV~S DE LA PUBLICIDAD PERMITEN CREAR UNA SERIE DE SIMBO-
' LOSJ PARA QUE LAS COMPRAS SE REALICEN ATENDIENDO MÁS A ESTAS IMÁGENES 

QUE SE CREAN, QUE PARA REALIZAR LA COMPRA EN FORMA RACIONAL y QUE EL­

VALOR DEL PRODUCTO SEA DISCRIMINADO, ASf LO&. LABORATORIOS FARMAC~UTl 

COS DETERMINAN PRECIOS ALTOS A SUS PRODUCTOS PARA QUE LOS CONSUMIDO-­

RES ASOCIEN EL PRECIO DEL MEDICAMENTO CON SU EFECTIVIDAD, 

POR ELLO LA MAYOR PARTE DE LAS EMPRESAS QUE HACEN USO DE 11PRE­

C I OS SICOLÓGICOS" ESTABLECEN ~STOS A UN ALTO NIVEL ARTIFICIAL QUE LE­

SIONA EL PODER ADQUISITIVO DE LOS CONSUMIDORES QUIENES SON CONVENCI-­

DOS A COMPRAR MÁS QUE UN PRODUCTO UNA SERIE DE SfMBOLOS, 

OTRA DE LAS POLfTICAS MÁS GENERALIZADAS QUE ADOPTAN LAS EMPRE­

SAS ES LA RELACIONADA CON LOS "PRECIOS PROMOCIONALES", EN ALGUNAS -­

OCASIONES LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO O LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES -

FIJAN LOS PRECIOS DE UNOS POCOS ARTf CULOS POR DEBAJO DE LA COMPETEN-­

C!A, DETERMINÁNDOLOS COMO "ARTfCULOS GANCHO", YA QUE EL OBJETIVO ES -

QUE JUNTO CON ESTOS PRODUCTOS SE INCREMENTE L.A VENTA DE AQUELLOS QUE­

ESTÁN MARCADOS A "PRECIOS NORMALES"J PUES MOTIVARÁN AL CONSUMIDOR A -

ADQUIRIR ARTfCULOS QUE NO TENfAN PREVISTO COMPRAR, PERO QUE EN ESE M~ 

MENTO SON IMPULSADOS A ELLO, DE TAL MANERA QUE SI PENSABAN GASTAR --­

$ 40,000.00 EN LOS ARTÍCULOS ANUNCIADOS COMO OFERTA, EN REALIDAD GAS­

TEN EL DOBLE O EL TRIPLE DE LO PRESUPUESTADO, 

LA FIJACIÓN DE PRECIOS PARA EVEN10S ESPECIALES, ES OTRA DE -­

LAS POLlTICAS DE PRECIOS PROMOCIONALES, ESTA SE REAL.IZA A TRAVtS DE­

VENTAS ANUNCIADAS POR LOS oºIsT.INTOS MEDIOS PUBLICITARIOS, "EL SUPER -
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DESCUENTO'', "LA VENTA DE ANIVERSARIO", "LA VENTA GENERAL DEL BEB~", -

"EL MES DEL NINO", "LA LIQUIDACIÓN 11 , "EL Al~O NUEVO", "LAS OFERTAS DE -­

PRIMAVERA11,Y "AGOSTO AL COSTO", SON ALGUNOS DE LOS ARGUMENTOS PROMO-­

CIONALES QUE SE UTILIZAN A LO LARGO DEL AÑO, CASI NO EXISTE UN SÓLO -

Df A QUE LOS CONSUMIDORES NO SE PERCATEN DE ESTOS ARGUMENTOS DE VENTA, 

DE TAL FORMA QUE LAS EMPRESAS HAN CREADO EN EL CONSUMIDOR LA IDEA DE­

CONSUMIR POR LOS PRECIOS REBAJADOS CON LOS QUE VENDEN, AUNQUE DICHOS­

ARTfCULOS SATISFAGAN EN MUY POCO SUS NECESIDADES REALES, SINO MÁS 

BIEN DESPIERTAN SU DESEO DE ADQUIRIR "OPORTUNAMENTE~ Y APROVECHAR LA­

VENTA DE PRODUCTOS QUE EN LOS DEMÁS DiAS DEL ANO NO PUEDEN COMPRARSE­

AL MISMO PRECIO Y QUE TIENEN LA OBLIGACIÓN DE HACERLO PARA MOSTRARSE­

COMO UNOS "CONSUMIDORES INTELIGENTES'', 

SIN EMBARGO, COMO HEMOS VISTO EL PRECIO HA PASADO A SER UN SIM 

BOLO MÁS EN LA COMPRA-VENTA DE MERCANC!AS, SUCEDIENDO SITUACIONES CO­

MO AQUELLA QUE SE PRESENTÓ EN UN BAZAR EN EL QUE LOS DUE1~0S DECIDIE-­

RON COLOCAR UN "PRECIO PROMOCIONAL" DE UNOS PRODUCTOS QUE TENIAN POCA 

SALIDA, LOS CUALES TENfAN UN PRECIO DE $ 5,000.00 CADA UNO, PERO ~os­

MODIFICARON OFRECIENDO DOS DE ESTOS POR$ 17,000,00, Y AS( LAS VENTAS 

SE VIERON INCREMENTADAS RAPIDAMENTE EN UN 30% AL ESTABLECERSE EL "PR~ 

CIO REBAJADO", 

ESTOS DESCUENTOS SUPERFICIALES SON PRECISAMENTE UNO DE LOS ME­

TODOS MÁS UTILIZADOS PARA ESTABLECER uPRECIOS PROMOCIONALESª, ALGUNOS 

DE ELLOS SON DETERMINADOS EN FORMA FICTICIA, ARGUMENTANDO COMPARACIO­

NES. Asf SE ESTABLECEN PRECIOS DE "ANTES" $ Q2,950.00 ~AHORA 11 ----­

$ 321 950,001 EN ARTICULOS QUE PROBABLEMENTE YA ESTÁN DESCONTINUADOS -

o PRESENTAN ALGÚN DEFECTO o BIEN NO EXISTE UN RÁPIDO MOVIMIEtno. 
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ÜTRA DE LAS VARIABLES DE LA COMERCIALIZACIÓN QUE AFECTA EL -

COMPORTAMIENTO, ECONOMfA Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR ES LA PLAZA, TAt1 

Bl~N CONOCIDA COMO CANAL DE DISTRIBUCIÓN, YA QUE SU CONFORMACIÓN Y -

CARACTERfSTICAS, EN MAYOR O MENOR MEDIDA HAN MODIFICADO LAS COSTUM-­

BRES Y HÁBITOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, POR ELLO EN EL PRESENTE
1

H8. 

BLAREMOS DE SU NATURALEZA, TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN Y ESTRA­

TEGIAS QUE ADOPTAN LAS EMPRESAS, SOBRE TODO EN LO QUE SE REFIERE AL­

MERCADO DE BIENES DE CONSUMO, EL CUAL ES EL QUE AFECTA EN FORMA DI-­

RECTA AL CONSUMIDOR, 

CAHACTERISTICAS Gf.i~EkALES De LA !JISfRIBUCION EN MEXICO 

EN M~XICO HEMOS OBSERVADO QUE EXISTEN DE HECHO, EL TIANGUIS DE 

OR 1 GEN "AZTECA" JUNTO CON LAS MÁS MODERNAS CADENAS DE TIENDAS DE AU-_ 

TOSERVICIO Y LOS GRANDES CENTROS COMERCIALES, TODO ELLO DENTRO DE·-­

UNA MEZCLA DE MAYOREO.Y MENUDEO, 

EN LAS CIFRAS DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO LA PARTICIPACIÓN DEL­

COMERCIO REGISTRA M~S DEL 30%(~) EN ~STO COMO TAMBl!N EN EL CRECI--­

MIENTO DEMOGRÁFICO SOMOS UNO DE LOS PAf SES LIDERES EN EL MUNDO, ES­

TE PORCENTAJE SIGNIFICA SIMPLEMENTE QUE EN MtXICO EXISTE UNO DE LOS­

COMERC IOS Y UNA ESTRUCTURA DISTRIBUTIVA DE MERCANCfAS Y SERVICIOS DE 

LO MÁS COSTOSO DE LA URBE, DEBl~NDOSE NO SÓLO A LA ESPECULACIÓN EXC~ 

SIVA POR PARTE DE LOS COMERCIANTES, SINO FRECUENTEMENTE A UNA ESTRU~ 

TURA DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN DEMASIA~O COMPLEJA, YA QUE SE PRESE~ 

TAN NUMEROSAS ETAPAS DE INTERMEDIARIOS PROVOCADA POR UN GRAN NÜMERO­

DE PEQUEÑOS COMERCIANTES AL MENUDEO, 

ll) FU8ffE: BANco DE ~~<ICO. 
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SE ESTIMA QUE HAY EN MÉXICO ALREDEDOR DE 400 MIL COMERCIOS Y -

EN LOS ÚLTIMOS 15 ANOS EL NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES SE -

HA INCREMENTADO A UNA TASA DEL 4,5% ANUAL(l! SIN CONTAR CON LA LLAMA­

DA"ECONOMfA SUBTERRÁNEA" DE LA QUE NO HAY DATOS ESTADfSTICOS PRECISOS, 

PRESENTÁNDOSE ADEMÁS UNA FUERTE CONCENTRACION DE ESTE SECTOR EN DOS -

ACTIVIDADES: ALIMENTOS-BEBIDAS Y PRODUCTOS DE USO PERSONAL, 

ÜTRA DE LAS CARACTERf STICAS DEL COMERCIO DE NUESTRO PAf S, ES -

QUE tSTE SE ENCUENTRA AGUDAMENTE POLARIZADO, ES DECIR, LAS ZONAS MO-­

DERNAS DE LAS CIUDADES CON MAYOR POBLACIÓN TIENEN EL MEJOR COMERCIO,­

EL MÁS BARATO, EL MAS EFICIENTE, EL MÁS ACCESIBLE Y LOS CONSUMIDORES-· 

DE ESTAS ÁREAS COMPRAtl1 EN SINTESfS A PRECIOS MENORES, EN CAMBIO LAS 

ZONAS POBRES, LAS ÁREAS RURALES LEJANAS DE LOS CENTROS DE PRODUCCIÓN­

y DISTRIBUCIÓN TIENEN EL COMERCIO MÁS ATRASADO, CARGADO DE INTERMEDIA 

RIOS Y DE PROCESOS INNECESARIOS, MÁS COSTOSOS Y SUS HABITANTES EN RE­

SUMEN COMPRAN LOS PRODUCTOS MAS CAROS, 

EL COMERCIO MODERNO TRATA DE CAPTAR AL CONSUMIDOR DE INGRESOS­

MEDIOS Y ALTOS, POR TAL MOTIVO SE OBLIGA A SER EFICIENTE; POR EL CON­

TRARIO EL COMERCIO PEQUEÑO SUBDESARROLLADO, A VECES DUEÑO INDISCUTIDO 

DE UN SECTOR URBANO O RURAL, ES INEFICIENTE Y TIENE QUE CARGAR MAYO-­

RES COSTOS A LOS GRUPOS ECONOMICAMENTE D~BILES Y GEOGRÁFICAMENTE MAR­

GINADOS, 

ESTAS SON ALGUNAS CARACTERf STICAS GENERALES QUE PRESENTA LA -­

DISTRIBUCIÓN EN MtXICO QUE NOS PERMITIR~N COMPRENDER AMPLIAMENTE LOS­

FACTORES QUE CONSIDERAN LAS EMPRESAS PARA EL DISEÑO EN SUS ESTRATE---

(1) FU!:WTC:: BANCO DE f~ICO, 
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GIAS DE CANALES DE DISTRIBUCIÓN, Y LA FORMA EN QU¡; AFECTAN AL CONSUMl 

DOR; PARA ELLO ES NECESARIO PRIMERAMENTE DEF.INIR éoN PRECISIÓN LO QUE 

ES UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN Y LO QUE ES UN INTERMEDIARIO, 

SIGNIFICADO DE CANAL DE DISfRIBUCION Y DE INTERMEDIARIO 

UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN PARA UN PRODUCTO ES LA "RUTA TOMADA -

POR LA PROPIEDAD DE LAS MERCANCfAS A MEDIDA QUE ~STAS SE MUEVEN DEL -

RPODUCTOR AL CONSUMIDOR FINAL~(l), DEBE CONSIDERARSE ENTONCES QUE -

EL CANAL PARA UN PRODUCTO SE EXTIENDE HASTA LA 0LTIMA PERSONA QUE LO­

ADQUIERE SIN QUE EL PRODUCTO SUFRA CAMBIOS SIGNIFICATIVOS DE FORMA, -

YA QUE CUANDO ~STO SUCEDE, SURGE OTRO PRODUCTO DIFERENTE Y POR TANTO-. 

SE INICIA OTRO CANAL; DE ESTA FORMA CUANDO LA TELA DE ALGODÓN ES FA-­

BRICADA Y SE CONVIERTE EN PANTAL.ÓN1 HAY DIFERENTES CANALES PARA LA Tg 

LA DE ALGODÓN COMO PARA LOS PANTALONES, EL CANAL PARA LA TELA, PUEDE 

SER: PRODUCTOR DE ALGODÓN-FABRICANTE-DE TELA; EL CANAL PARA EL PANTA­

LÓN, PUEDE SER: FABRICANTE DE TELAS-FABRICANTE DE PANTALÓN-VENTA AL -

DETALLE DE PANTALON-CONSUMIDOR, 

LA CARACTERfSTICA ESENCIAL DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN ES LA PRQ. 

PIEDAD DE LA MERCANCfA, YA QUE ALGUNAS VECES EL MOVIMIENTO FISICO DE­

LOS ARTICULOS ES DIFERENTE AL DE LA PROPIEDAD DE LOS. MISMOS; CUANDO -

SE HABLA DE LOS INTEGRANTES DE UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN SE HABLA DE -

AQUELLAS ENTIDADES QUE PARTICIPAN EN LA TRASLACIÓN DE PROPIEDAD DE -­

LOS ARTÍCULOS, Asl EL CONSUMIDOR PUEDE ADQUIRIR POR EJEMPLO: UNA SA­

LA PARA SU HOGAR EN UNA TIENDA DE MUEBLES; ESTA SALA PUEDE SER EMBAR­

CADA DIRECTAMENTE DESDE LA FABRICA DE MUEBLES AL CONSUMIDOR, SIN EM--

(1) SrANTON, J, WILL!AM,- FUNIW1ENTOS DE M\RKETING,- f'tGRAw HILL1 ~ICO 1900. 
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BARGO, EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN SERÁ, LA FÁBRICA DE MUEBLES-TIENDA -­

DISTRIBUIDORA DE MUEBLES-CONSUMIDOR, 

EN ESTE SENTIDO LOS INTERMEDIARIOS SE CONSTITUYEN COMO ENTIDA­

DES COMERCIALES INDEPENDIENTES, QUE SE ENCUENTRAN ENTRE EL PRODUCTOR­

y EL ÜLTIMO CONSUMIDOR, UN INTERMEDIARIO PROPORCIONA SERVICIOS EN Rg_ 

LACIÓN CON LA COMPRA Y/O VENTA DE PRODUCTOS, A MEO.IDA QUE ~STOS SE -­

MUEVEN DEL FABRICANTE AL CONSUMIDOR, DE TAL MANERA, QUE LOS INTERME-­

DIARIOS SE ADJUDICAN LAS MERCANC!AS Y NEGOCIA:l ACTIVAMENTE CON LA --­

TRANSFERENCIA DE ~STAS, OBTENIENDO INGRESOS COMO RESULTADO DE ESAS -­

OPERACIONES, 

Í'OR ELLO CUANDO EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN ES DEMASIADO LARGO Y­

SON NUMEROSOS LOS INTERMEDIARIOS, ESTA SITUACIÓN AFECTA NEGATIVAMENTE 

AL CONSUMIDOR FINAL, PUES ES QUIEN PAGO LOS CONSTANTES CAMBIOS DE PR~ 

PIEDAD Y LAS ABUNDANTES INTERVENCIONES EN EL PROCESO DE COLOCACIÓN DE 

MERCANClAS, ESTO TRAE COMO CONSECUENCIA QUE EL PRECIO ORIGINAL DEL -

PRODUCTO SE ELEVE CONSIDERABLEMENTE, EJEMPLO DE LO ANTERIOR, LO PRE-­

SENTA LA DISTRIBUCIÓN DE ALGUNOS ARTfCULOS PERECEDEROS, LOS CUALES •­

SON ADQUIRIDOS POR EL CONSUMIDOR FINAL A UN PRECIO EN ALGUNAS OCASIO­

NES lOC VECES MAYOR AL PRECIO ORIGINAL DEL PRODUCTO, 

AHORA BIEN, ES IMPORTANTE SEÑALAR QUE CON FRECUENCIA LA CANTI­

DAD Y VARIEDAD DE LOS BIENES PRODUCIDOS POR UNA EMPRESA ESTÁN FUERA -

JE BALANCE CON LA DIVERSIDAD Y CANTIDAD QUE LOS DIFERENTES CONSUMIDQ 

RES NECESITAN, PUES RESULTA QUE NO PRODUCE TODOS LOS ARTfCULOS QUE D~ 

SEAN, NI TAMPOCO PUEDE VENDERLOS EN LAS PEQUEÑAS CANTIDADES QUE EL --
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CONSUMIDOR REQUIEREJ POR LO QUE SE PRESENTA LA NECESIDAD DE QUE AL--­

GU!EN REALICE LA FUNCIÓN DE REPARTIR LO QUE LOS D.IFERENTES CONSUMIDO­

RES DESEAN Y LO QUE LOS DIFERENTES PRODUCTORES FABRICANJ ~STA ES O -

DEBE SER LA FUNCIÓN PRIMORDIAL DEL INTERMEDIARIOJ DE TAL MANERA QUE -

SEA EL QUE CUMPLA CON LA DISTRIBUCIÓN Y COLOCACIÓN DE MERCANCf AS, 

TAMA~O DEL CANAL 
UNO DE LOS FACTORES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN QUE AFECTAN 

LA ECONOM!A DEL CONSUMIDOR ES EL TAMAÑO DEL CANAL, EN EL MERCADO DE­

CONSUMO EXISTEN BÁSICAMENTE CUATRO TIPOS DE CANALESJ SIENDO LOS MÁS -

REPRESENTATIVOS LOS SIGUIENTES: 

A> PRODUCTOR-----------------------------------------------CONSUMIDUR 
B> PROiJUC"IOR----------------------------------DETALUSTA - CONSUMIIJOR 
C> PRODUCTOR----------------------i"iAYORISTA - DETALLISfA - CONSUMiDOR 

ü) PRODUCTUR-------------AGENTE - MAYO~ISfA - DETALLISTA - CONSUMIDOR 

EL CANAL ;;A" MUESTRA EL MOVIMIENTO DIRECTO DE UN PRODUCTO AL -

CONSUMIDOR, NO HAY INTERMEDIARIOS, ESTE ES EL CASO DE LA VENTA DE -­

PRODUCTOS DE BELLEZA QUE SON VENDIDOS DE CASA EN CASA POR AGENTES DE­

VENTAS DE LA PROPIA COMPAÑfA PRODUCTORA O BIEN LA VENTA DE ARTfCULOS­

AL CONSúMIDOR EN LA PROPIA FÁBRICA, 

EL CANAL "B" PRODUCTOR-DETALLISTA-CONSUMIDOR, SE EMPLEA PARA -

PRODUCTOS COMO REFRESCOS O CERVEZAS, CqN ESTA ESTRUCTURACIÓN LOS EM­

BOTELLADORES DISTRIBUYEN A LAS MISCELANEAS O TIENDAS DE AUTOSERVICIO­

y OTROS PUNTOS DE VENTA LOS PRODUCTOS DIRECTAMENTE AL CONSUMIDOR, EN 
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ESTE CASO LOS PRECIOS SON DETERMINADOS POR LOS FABRICANTES Y SU DIS-­

TRIBUCIÓN SE REALIZA SOBRE UNA BASE INTENSIVA, 

EL CANAL 11C11 ES UNO DE LOS CANALES MÁS TRADICIONALES PARA LOS­

CONSUMIDORES, SOBRETODO EN LO QUE SE REFIERE A LA ADQUISICION DE PRO­

DUCTOS FARMACtUTICOS, LOS CUALES SON PRODUCIDOS POR DIFERENTES LABORA 

TORIOS, QUIENES LOS VENDEN A LOS GRANDES DISTRIBUIDORES (CASA MARZAM, 

S .A" AUTREY, S ,A, ETC,) PARA A SU VEZ VENDERLOS A LAS FARMACf AS 1 --­

QUI ENES HACEN LLEGAR EL PRODUCTO AL CONSUMIDOR EN LA CANTIDAD REQUERl 

DA, AUNQUE·A PRECIO BASTANTE MAYOR QUE EL FIJADO POR EL LABORATORIO, 

EL CANAL 11D" ES UNA DE LAS ESTRUCTURAS DE DISTRIBUCIÓN MAS C0[1 

PLEJAS, DEBIDO A SU BASE INTENSIVA QUE GENERALMENTE SE DA EN LA VENTA 

DE PRODUCTOS PERECEDEROS, YA QUE EN MUCHAS OCASIONES tSTOS SON VENDI­

DOS A MAYORISTAS MEDIANTE AGENTES, QUIENES PARTICIPAN EN LAS NEGOCIA­

C 1 ONES AL REUN 1 R A LOS COMPRADORES Y. A LOS V~NDEDORES; DESPUtS LOS M~. 

YORISTAS OFRECEN EL PRODUCTO A LOS DETALLISTAS, A LOS MERCADOS O TIA~ 

GUIS Y A OTROS PUNTOS DE VENTA PARA HACER LLEGAR EL PRODUCTO AL CONSll 

MIDOR FINAL, GENERALMENTE A UN PRECIO INFINITAMENTE MAYOR, 

AHORA BIEN, LA REPRESENTACIÓN DE ESTOS CUATRO TIPOS DE CANALES 

DE DISTRIBUCIÓN NO SIGNIFICA QUE LOS PRODUCTOS TENGAN UN SÓLO CANAL,­

PUES LO COMÚN EN NUESTRO MEDIO ES QUE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO. MASIVO, 
. . 

COMO LOS ALIMENTOS NATURALES O ENLATADOS TENGAN DIVERSOS CANALES DE -

DISTRIBUCIÓN Y LOS CONSUMIDORES LOS PUEDAN OBTENER TANTO EN LA TIENDA 
. . . . 

DE AUTOSERVICIO COMO EN LA MISCELÁNEA DE LA ESQUINA, 
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POR OTRO LADO,· COi~S.IDERAMOS QUE ES IMPORTANTE PLASMAR EL ANÁLl 

SIS DE LOS DIVERSOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN. SOBRE EL EFECTO QUE TIE-­

NEN EN EL CONSUMIDOR: EN EL PRIMER CASO, FABRICANTE-CONSUMIDOR, POR -

LO GENERAL SE PRESENTA EN LA VENTA DE ARTICULOS DURADEROS, POR EJEM-­

PLO, LOS MUEBLES PARA EL HOGAR ALGUNAS VECES SON. ADQU 1 R IDOS POR EL -­

CONSUM l DOR DIRECTAMENTE EN LA. FÁBRICA, ESTA SITUACIÓN REPERCUTE, LA-
.. . 

MAYORIA DE LAS VECES, EN UNA VENTAJA PARA EL CONSUMIDOR, PUES ELIMINA 

A LOS COSTOSOS INTERMEDIARIOS Y LES PERMITE ADQUIRIR LOS PRODUCTOS A­

UN PRECIO MENOR; PERO POR EL CONTRARIO, TAMBl~N IMPIDE OBTENER LOS -­

SERVICIOS DE CRÉDITO QUE LOS INTERMEDIARIOS ALGUNAS VECES OFRECEN, 

EN EL ÁREA RURAL SE PRESENTA FRECUENTEMENTE ESTE TIPO DE DIS-­

TRIBUCIÓN, ES COMÚN, QUE Los· PRODUCTOS ALIMENTICIOS (PESCADO, MAIZ, -

FRUTAS, ETC.) SEAN ADQUIRIDOS DIRECTAMENTE POR EL CONSUMIDOR DEL PRO­

DUCTO A PRECIOS BASTANTE ACCESIBLES, 

EN EL SEGUNDO Y TERCER CASOS LOS CANALES SE SITÚAN EN UNA POSl 

CIÓN INTERMEDIA, EN LA QUE LOS PRECIOS ORIGINALES DEL PRODUCTO SE VAN 

INCREMENTANDO CONFORME PASAN POR CADA INTEGRANTE DEL CANAL, POR LO -­

CUAL DICHOS PRECIOS SON PROPORCIONALMENTE MAS ELEVADOS CONFORME MAYOR 

SEA EL TAMAÑO. 

, EN SUMA, PODEMOS DECIR QUE EL TAMA~O DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
,. 

AFECTA AL CONSUMIDOR EN LA MEDIDA EN QUE LOS INTEGRANTES DEL CANAL --
. . 

VAN AUMENTANDO EL PRECIO DEL PRODUCTO QUE PONEN EN VENTA, DE TAL FOR-

MA QUE EXISTEN ALGUNOS DISTRIBUIDORES QUE REALIZAN PROMOCIONES DE LOS 

ARF1CULOS ADOPTANDO EL ARGUMENTO DE "PRECIO DE FABRICA", TRATANDO CON 
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ELLO, DE QUE EL CONSUMIDOR TENGA LA IDEA DE QUE EL PRECIO NO SE VE -

AFECTADO POR LAS CONSTANTES INTERMEDIACIONES Y SU MONTO SEA BASTANTE­

ACCES !BLE. 

EN EL CUARTO CASO, FABRICANTE-AGENTE-MAYORISTA-DETALLISTA-CON­

SUMIDOR, ES EL PROTOTIPO DE UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN LARGO, CON CONS­

TANTES INTERVENCIONES Y CAMBIOS DE POSESION. POR LO GENERAL SE PRE-­

SENTA CUANDO LOS ARTfCULOS PRODUCIDOS ESTÁN MUY ALEJADOS DE LAS ÁREAS 

DE CONSUMO, QUE REQUIEREN SEAN TRASLADADOS PRIMERAMENTE EN GRANDES -­

CANTIDADES, PARA QUE A SU VEZ LOS MAYORISTAS Y DETALLISTAS REALICEN -

LAS FUNCIONES DE ACUMULACIÓN, CLASIFICACIÓN Y SURTIDO EN LAS CANTIDA­

DES QUE LOS CONSUMIDORES NECESITAN, 

lNTEGRACiüN De LOS CANAlcS 

MUCHOS CANALES DE DISTRIBUClÓN SE ESTABLECEN CON BASE EN ACUER 

DOS GENERALES. Los PRODUCTORES y LOS INTERMEDIARIOS COORDINAN sus A~ 

TIVIDADES PARA TRATAR DE OBTENER MUTUAMENTE ALTOS BENEFICIOS, SIN EM­

BARGO ALGUNAS VECES LA POSICIÓN ECONÓMICA DE ALGÚN INTEGRANTE DEL CA­

NAL LE PERMITE ORGANIZAR Y CONTROLAR LA DISTRIBUCIÓN DE CIERTOS PRO-­

DUCTOS: "SEARS ROEBUCK", ES UN EJEMPLO DE UN DETALLISTA QUE ES DIRI-­

GENTE )E CANAL PARA ALGUNOS DE LOS MUCHOS PRODUCTOS QUE VENDE. éSTA­

MISMA SITUACIÓN SE PRESENTA CON ALGUNOS OTROS ALMACENES Y TIENDAS QUE 

TIENEN UNA POSICION IMPORTANTE DENTRO DEL MERCADO, 

LO ANTERIOR DEFINITIVAMENTE OCASIONA QUE LOS CONSUMIDORES ES-­

i~N SUPEDITADOS A LOS 11MANDATOS" QUE ESTAS EMPRESAS ESTABLECEN PARA -

::...~ COMPRA Y VENTA DE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN, PUES SON ELLAS QUIE--
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NES DECIDEN QU~ PRODUCTOS SE DEBEN COMPRAR, EN QUt CANTIDADES SE DE-­

BEN VENDER Y LOS PRECIOS A LOS QUE SE DEBEN COLOCAR, CONSIDERANDO --­

SIEMPRE EL MAYOR BcNEFICIO QUE ESTO LES PRODUZCA, 

LA PREGUNTA lQUltN ES EL.QUt CONTROLA EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

DE Los DIFERENTES BIENES DE éoNSUMo? PERMANECE SIN ACLARARSE, LA PO-ª. 

TURA QUE APOYA AL FABRICANTE SE ORIENTA HACIA LA PRODUCCIÓN, MIENTRAS 

QUE LOS DETALLISTAS SON LOS QUE PROMUEVEN EL AUMENTO DE VENTAS DE LOS 

ARTICULOS QUE POR SUS CARACTERISTICAS LES PERMITE OBTENER UN MAYOR -

MARGEN DE GANANCIA, PUES SON ELLOS LOS QUE ESTÁN MÁS CERCA DEL CONSU­

MIDOR Y ESO LES PERMITE CONOCER Y EXPLOTAR SUS DESEOS, 

DE ESTA FORMA EN LA I-NTEGRACIÓN DE LOS CANALES NO SE PUEDE --­

ADOPTAR UNA REGLA GENERAL Y POR EL CONTRARIO, Sf ES POSIBLE QUE SUR-­

JAN CONFLICTOS ENTRE LOS MISMOS INTEGRANTES, QUIENES TRATAN DE LUCHAR 

POR EL DOMINIO Y CONTROL DE LOS CANALES, Y DE CUYOS RESULTADOS EL CO[ 

SUMIDOR ES QUIEN SALE BENEFICiADO O PERJUDICADO, 

LAS ETAPAS DEL CANAL PUEDEN COMBINARSE EN FORMA HORIZONTAL O -

VERTICAL BAJO LA ADMINISTRACIÓN DE UN LfDER DE CANAL, 

:NTEGRACION VERTICAL DE LOS CANALES 

LA COMBINACIÓN DE DOS O MÁS ETAPAS DEL CANAL BAJO UNA DIREC--­

C IÓN, ES LA INTEGRACIÓN VERTICAL, ESTO RESULTA POSIBLE ADQUIRIENDO -

LAS OPERACIONES DE Uil ESLABÓN EN ALGUNA OTRA ETAPA, CON LO QUE SE --
' 

ELl~~INA LA NECESIDAD DE UN INTERMEDIARIO PARA LLEVAR A CABO LAS FUN-­

CIO~iES, POR EJEMPLO: UN GRAN COMERCIANTE DE VENTAS MASIVAS, COMO SON 
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LAS TIENDAS DE DESCUENTO PUEDE ALMACENAR Y TRANSPORTAR PRODUCTOS COM-

PRADOS AL FABRICANTE, CON LO CUAL ELIMINA LA NECESIDAD DE UTILIZAR AL 
. . . 

MAYORISTA, LA INTEGRACIÓN VERTICAL TOTAL INCLUIRIA EL CONTROL DE TO-

DAS LAS FUNCIONES DESDE LA FABRICACIÓN HASTA EL CONSUMIDOR FINAL, ES-
. . 

TO LO HACE PEMEX, QUE ES DUEÑO DE LOS POZOS DE PETRÓLEO, DE LOS EQUI-

POS DE TRANSPORTE, REFINERIAS Y EN ALGUNOS CASOS HASTA DE LAS GASOLI­

NERAS DONDE COMPRAN LOS CLIENTES, 

SISTEMA VERTICAL DE COMERCIALIZACION 
INTEGRANTES 

F A B R I C A N T E 

MAYORISTA 

M 1 N O R 1 S T A 

C O N S U M I D O R 

FUNCIONES 

DISEÑO 

FABRICACIÓN 
MARCA 
PRECIO 
PROMOCIÓN 

COMPRA 

ALMACENAMIENTO 
ExHIBICIÓN 
VENTA 
ENTREGA 

FINANCIAMIENTO 
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1NTEGRACION HORIZONTAL DE LOS CANALES 
LA INTEGRACIÓN HORIZONTAL DE. LOS CANALES, CONSISTE EN COMBl-­

fiAR INSTITUCIONES AL MISMO NIVEL DE OPERACIÓN CON UNA ADMINISTRACIÓN-
. . 

Úl~ICA, LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES, COMO EL PALACIO DE HIERRO Y fL -

PUERTO DE LIVERPOOL, SON EJEMPLOS DE INTEGRACIÓN HORIZONTAL, DEBIDO A 
. . . 

QUE SON OPERADAS POR UNA SOLA ADMINISTRACIÓN, 

MEDIANTE LA INTEGRACIÓN HORIZONTAL SE LOGRAN AHORROS IMPORTAN­

TES EN PUBLICIDAD, INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, COMPRAS Y CONTRATO DE -

ESPECIALISTAS, 

UNA ORGANIZACIÓN PUEDE LLEVAR A CABO LA INTEGRACIÓN HORIZONTAL 

FUSIONÁNDOSE CON OTRAS ORGANIZACIONES O INCREMENTANDO ÉL NÜMERO DE -­

UNIDADES {TIENDAS DETALLISTAS) EN UN NIVEL DEL CANAL, LA INTEGRACIÓN 

HORIZONTAL NO SIEMPRE ES EL MEJOR ENFOQUE GERENCIAL PARA MEJORAR LA -

DISTRIBUCIÓN, ENTRE SUS LIMITACIONES SE INCLUYEN: .. ·- . 

1) DIFICULTADES PARA COORDINAR MAS UNIDADES, 

.. 

2) MENOS FLEXIBILIDAD, Y 

3) AUMENTO DE PLANEACION E INVESTIGACIÓN PARA .ENFRENTARSE A -­

OPERACIONES EN MAYOR ESCALA Y MERCADOS MAS HETEROG~NEOS, 

INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION 
. . . ' . . 

OTRO DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO Y ECONQ_ 

M!A DEL CONSUMIDOR ES LA LLAMÁDÁ 
0

lNTENS.IDAD DE DtSTÚBUC.ION, LA CLA­

SE DE COBERTURA EN T~RMINOS DE 'NÚMERO y TIPOS DE PUNTOS DE VENTA DE -
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LOS DIFERENTES PRODUCTOS VA DE ACUERDO CON LAS CARACTERf STICAS DEL -

MERCADO, POR LO QUE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCIÓN ES DETERMINADA -

POR CADA EMPRESA EN FUNCION DE LOS PATRONES DE COMPORTAMIENTO DE LOS­

CONSUMIDORES. 

POR ELLO LOS PRODUCTOS EN PARTICULAR SE CLASIFICAN SEGÚN LA -­

FORMA EN QUE LAS EMPRESAS DESEAN QUE LOS CONSUMIDORES REALICEN SUS -­

COMPRAS, 

Ex 1 STEN BÁS 1 CAMENTE TRES T 1 POS DE DI STR IBUC.l ON: 

DISTRIBUCION INTENSIVA 
CONSISTE EN LA COLOCACIÓN DE PRODUCTOS EN DIFERENTES PUNTOS DE 

VENTA, DE TAL FORMA QUE EL CONSUMIDOR TENGA LA DISPONIBILIDAD CASI IN . -
MEDIATA DE ELLOS, EL TIEMPO Y LA DISTANCIA CON .QUE CUENTA EL CONSUMl 

DOR PARA PODER ADQUIRIR LOS PRODUCTOS SON DOS DE LOS MOTIVOS ESENCIA­

LES PARA LOGRAR ESTE TIPO DE DISTRIBUCIÓN; PRODUCTOS COMO LOS REFRES­

COS, CASO CONCRETO DE COCA-COLA Y DE LAS FRITURAS COMO LOS PRODUCTOS­

DE LA MARCA BARCEL Y SABRITAS, SON EJEMPLOS DE LA DISTRIBUCIÓN INTEN­

SIVA, EN AMBOS CASOS LOS PRODUCTOS SE PUEDEN ADQUIRIR HASTA EN LAS -

TIENDAS MÁS ALEJADAS DE LOS PUNTOS DE PRODUCCION, ALGUNAS VECES ES -

MÁS FÁCIL OBTENER UN REFRESCO EMBOTELLADO O UNA BOLSA DE PAPAS FRITAS 

QUE LECHE O CARNE, EN ALGUNAS ÁREAS RURALES, 

tSTA SITUACION HA PROVOCADO EN LOS CONSUMIDORES CAMBIOS EN SUS 
1 

HÁBITOS DE CONSUMO, QUE NADA TIENEN QUE VER CON SU NIVEL NUTRICIONAL-

y sr POR EL CONTRARIO HAN IDO DEF~OOLAS HABITUALES CONSIDERACIONES 
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DE LAS FAMILIAS ACERCA DE LA NECESIDAD, EL PRECIO, LA CALIDAD y EL -­

PRESUPUESTO CUANDO DE ALIMENTOS SE TRATA, 

DE ESTA MANERA EN UN PAtS CON GRAVES DEF.ICIENC!AS ALIMENTARIAS 

EL CONSUMO DE REFRESCOSJ GALLETASJ FRITURAS Y DEMAS PRODUCTOS DE ºUSO 

COMONº SE HA CONVERTIDO EN LOS MÁS ALTOS DEL MUNDO, ~EGON DATOS -­

DEL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, EN M~XICO SE COMPRAN 1~0 LI--­

TROS ANUALES DE REFRESCO POR HABITANTE Y 38,4 LITROS DE CERVEZA, EN -

CONTRASTE CON EL CONSUMO DE LECHE QUE APENAS ALCANZA 34 LITROS, CADA 

NIÑO CONSUME UNA MENOR CANTIDAD DE HUEVO QUE DE PASTELITOS INDUSTRIA~ 

LES, ESTOS DATOS ILUSTRAN LA INFLUENCIA QUE EN .. EL CONSUMIDOR PRESEN­

TA LA ABRUMADORA PUBLICIDAD Y LA DISTRIBUCIÓN INTENSIVA QUE LAS EMPR~ 

SAS REALIZAN DE ESTE TIPO DE PRODUCTOSJ INDEPENDIENTEMENTE DE SU NI-­

VEL SOCIO-ECONÓMICO, 

DiSTKIBUCION SELECTIVA 
ESTE TIPO DE DISTRIBUCIÓN ES LA QUE UTILIZAN LAS EMPRESAS PARA. 

LA VENTA DE SUS PRODUCTOSJ GENERALMENTE DE CARÁCTER DURADEROJ Y QUE -

POR LAS CONSIDERACIONES DE LOS CONSUMIDORES ACERCA DEL PRODUCTO PUE-­

DEN ESTAR EN DISPONIBILIDAD EN DIFERENTES PUNTOS DE VENTA (NO DEMASIA 

DOS) Y CUYAS DIFERENCIAS SE BASAN EN ASPECTOS RELACIONADOS CON EL DI­

SEÑOJ ESTILO, CALIDAD Y MODA, LAS MAQUINAS DE ESCRIBIR, LOS EQUIPOS­

MODULARES Y LOS APARATOS ELECTRONICOS, SON ALGUNOS DE LOS PRODUCTOS -

QUE LAS EMPRESAS DISTRIBUYE~ EN FORMA SELECTIVA, 

Los CONSUM!DORESJ EN ESTE CASO SON MOTIVADOS PARA EL CONSUMOJ 

TOMANDO EN CONSIDERACION UNA SERIE DE ASPECTOS SICOL0GICOS QUE HACEN-
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tNFASIS EN EL CARÁCTER DE PRESTIGIO' y CALIDAD DE LOS' PRODUCTOS~ DE --
. ' ' " ~ . 

ACUERDO CON LAS CARACTERÍSTICAS SOCIO,..ECONÓMICAS .QUE PRESENTE EL SEG-

MENTO DE MERCADO QUE MANEJE CADA EMPRESA, 

DI~TRlBUCION EXCLUSIVA 
EsTE TIPO DE DISTR.rnucloN Es urü:1zADA POR LAS EMPRESAS PARA -

PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD. EN MUCHOS éASOS EL PROVEEDOR CELEBRA CON­

VENIOS CON UN MAYORISTA O DETALLISTA, POR MEDIO DEL CUAL EL PRIMERO -

SE COMPROMETE A VENDER EXCLUSIVAMENTE A ESE INTERMEDIARIO EN UN MERCA 

DO PARTICULAR Y EL SEGUNDO QUEDA OBLIGADO A NO MANEJAR UNA LINEA DI-­

RECTAMENTE COMPETITIVA, 

UN EJEMPLO DE ESTE TIPO DE DISTRIBUCIÓN ES EL REALIZADO POR -­

LAS EMPRESAS AUTOMOTRICES QUE VENDEN AL CONSUMIDOR SUS AUTOMÓVILES A­

TRAV~S DE CONCESIONARIOS, QUIENES DISTRIBUYEN EXCLUSIVAMENTE AUTOMÓV! 

LES DE LAS EMPRESAS PRODUCTORAS, ASf LOS CONCESIONARIOS DE fORD·o ---. . 
NISSAN SOLO VENDEN AUTOS DE LA MARCA fORD Y NISSAN RESPECTIVAMENTE. 

NATURALEZA DEL MERCADO AL DETALLE 
CUANDO HICIMOS REFERENCIA A LOS TIPOS DE CANALES DE DISTRIBU-­

CION DE LOS BIENES DE CONSUMO, NOS PERCATAMOS QUE A EXCEPCIÓN DEL PR! 

MER TIPO DE CANAL (FABRICANTE-CONSUMIDOR) EN LOS DEMAS CANALES EL CO!i 

TACTO CON EL CONSU~ÚDOR LO REALIZA EL DETALLISTA O M.INORISTA, EL DE­

TALLE ENTONCES INCLUYE TODAS LAS ACTIVIDADES RELACIONADAS DIRECTAMEN­

TE CON LA VENTA DE BIENES Y SERVIC.IOS AL CONSUMIDOR F.INAL PARA SU USO 
. . . . . . .. . 

PERSONAL Y NO LUCRATIVO, ESTA ES LA DIFERENCIA ESENCIAL ENTRE LAS A~ 

TIVIDADES QUE REALIZA UN MAYORISTA O AGENTE Y LAS ACTIVIDADES QUE REA 
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LIZA UN DETALLISTA, POR ESTA SITUACI.ÓN ES PERT.INENTE .QUE EXAMINEMOS-
. . . 

LA NATURALEZA DE LA VENTA AL PORMENOR, DE LOS PRINCIPALES TIPOS DE --

TIENDA Y SUS MtTODOS DE OPERACIÓN Y LA INFLUENCIA QUE ESOS FACTORES -

TIENEN EN EL CONSUMIDOR, 

HAY IMPORTANTES IMPLICACIONES TANTO ECONÓMICAS COMO SOCIALES -

EN LA FACILIDAD CON LA CUAL MUCHAS PERSONAS SE INICIAN EN EL DETALLE, 
. .. 

FRECUENTEMENTE PERSONAS CON INGRESOS MEDIOS, LOGRAN ACUMULAR CIERTO -

CAPITAL Y DECIDEN INGRESAR AL COMERCIO, ESTA SITUACIÓN HA OCASIONADO 

QUE SE PRODUZCA UNA EXTENSIÓN DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL AL DETALLE, 

CLASIFICACION DE DETALLISTAS 

PARA ENTENDER MEJOR EL PAPEL QUE EL INTERMEDIARIO DETALLISTA -

JUEGA EN LA ESTRUCTURA DEL CANAL, HAY QUE CLASIFICARLOS DE ACUERDO -­

CON LAS SIGUIENTES BASES: 

1) TAMAÑO DE LA TIENDA, 

2) CANTIDAD DE LINEAS .DE PRODUCTOS, 

3) FORMA DE PROPIEDAD, Y 

4) MtTODO DE OPERACIÓN, 

. . 
CUALQUIER TIENDA DETERMINADA PUEDE CLASIFICARSE DE ACUERDO CON 

UNA DE LAS CUATRO BASES ANTERIORES, 

TAMA~O DE IA TIENDA 
UN MtTODO ARBITRARIO . PERO COMÚN DE CLASIFICAR LOS ESTABLECJ-­

MIENTOS DETALLISTAS, SE BASA EN EL VOLUMEN DE SUS VENTAS ANUALES, SIN 
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l:M3ARGO EL ESTABLECIMIENTO EN PEQUEÑA ESCALA ES, POR LO GENERAL,· !DEN­

T ICO A LO QUE SE LLAMA COMÚNMENTE EL DETALLISTA INDEPENDIENTE EN PE-­

QUEÑA ESCALA, No SÓLO CAE DENTRO DE LA LIMITACIÓN DE VOLUMEN DE VEN­

TAS, SINO QUE TAMBI~N DEBE RESPONDER A LA CARACTERfSTICA DE NO TENER­

RELACIÓN DE PROPIEDAD Y DE ADMINISTRACIÓN CON OTRO ESTABLECIMIENTO D~ 

TALLISTA, POR LO QUE PRESENTA DIFERENTES PROBLEMAS ADMINISTRATIVOS: 

COMPRAS, PROMOCIÓN, FINANZAS, RELACIONES PERSONALES Y EL CONTROL DE -

GASTOS DEPENDE EN FORMA SIGNIFICATIVA DEL VOLUMEN DE LA TIENDA, 

COMO PUEDE PREVERSE EL COMERCIO Y LA UBICACION AL DETALLE TIEri 

DEN A CRECER PARALELAMENTE CON LA UBICACIÓN DE LA POBLACIÓN, tL GRA­

DO DE LAS VENTAS AL DETALLE SE ENCUENTRA CONCENTRADO EN LOS GRANDES -

CENTROS DE POBLACIÓN, SIN EMBARGO LA MAYORfA DE LOS ESTABLECIMIENTOS­

SON MUY PEQUENOS, 

AL IGUAL QUE EN LOS DIFERENTES ASPECTOS ECONÓMICOS QUE VIVE EL 

PAf S, EN EL COMERCIO AL DETALLE TAMBI~N EXISTE UNA DESIGUALDAD MUY -­

MARCADA, SEGÚN DATOS DE LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO lNDUS"--­

TRIAL EL 4.9% DEL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES GENERAN EL -

8~% DEL TOTAL DE LAS VENTAS ~.LOGRA EL 80% DEL PRODUCTO Y RIQUEZA CO­

MERCIA:., POR OTRO LADO .EL 95,1% DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES­

REALIZAN EL 17% DE LAS VENTAS Y APENAS GENERAN EL 20% DEL PRODUCTO CQ 

MERCIAL, 

ESTAS CIFRAS NOS MUESTRAN LA ALTA éONCENTRACIÓN. DE TIENDAS AL­

DETALLE EXISTENTES EN EL SECTOR COMERCIAL QUE PERMITE EN GRAN ESCALA­

OBTENER UNA SERIE DE VENTAJAS A LOS CONSUMIDORES, 



268 

A CONTINUACIÓN MENCIONAMOS LAS POSICIONES COMPETITIVAS DE LOS­

~P.ANDES Y PEQUEÑOS DETALLISTAS: 

HENIJAS GRMDES TIENDAS PrnurnAs 

1) DIVISIÓN DEL TRABAJO Y ESPg 1) FLEXIBILIDAD DE OPERACIONES SE--
ClALIZAC IÓN DE LA ADMINIS-- LECCIÓN DE MERCANClA, OFRECIMIE~ 

TRACIÓN, TOS DE SERVICIOS, DISEÑO DE LA -
TIENDA Y REFLEJO DE LA PERSONALl 
DAD DEL PROPIETARIO. 

2) PUEDE COMPRAR EN GRANDES -­
CANTIDADES Y ASf OBTENER -­
PRECIOS MÁS BAJOS, 

3) Uso EFECTIVO DE LA PUBLICI­
DAD. 

4) CREACIÓN Y PROMOCIÓN DE LA-
PROPIA MARCA DEL DETALLISTA, 

5) FACTIBILIDAD DE INTEGRACIÓN 
A LA PRODUCCIÓN Y AL COMER-
CIO AL DETALLE, 

6) OPORTUNIDAD DE EXPERIMENTAR 
E INNOVAR NUEVOS MtTODOS DE 
VENTA, 

7) CAPACES DE PROBAR ALGO NUE--
VO EN UNA UNIDAD DE SU ORGA-
NIZACIÓN DE LA TIENDA, 

8) PAGAN UN PRECIO POR SU ESPE-
CIALIZACIÓN EJECUTIVA Y POR-
LA GRAN CANTIDAD DE PERSONAS 

2) POR LO GENERAL TIENEN MENORES Rg_ 
LACIONES DE COSTOS Y DE GASTOS -
TOTALES, 

3) DISFRUTAN DEL APOYO Y SIMPAT(A -
DE LOS CONSUMIDORES AUNQUE tSTOS 
A MENUDO COMPRAN EN LAS GRANDES­
T I ENDAS, 
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JIENDAS GRANDES 
EMPLEADAS EN ACTIVIDADES NO 
RELACIONADAS CON LAS VENTAS, 

9) INTEGRACIÓN VERTICAL, EXPE­
RIMENTACIÓN Y HABILIDAD PA­
RA OBTENER LOS DESCUENTOS -
EN EFECTIVO Y SOPORTAR MU-­
CHA PUBLICIDAD Y ESPECIALl­
DAD· EJECUTIVA, 

10) LAS GRANDES TI EN DAS HAN s'¡ -

DO EL BLANCO PRINCIPAL DE ~ 

LA LEGISLACIÓN RESTRICTIVA, 

ESTAS VENTAJAS HAN PERMITIDO QUE LOS DETALLISTAS EN GRAN ESCA­

LA SE COLOQUEN EN LUGARES MUY SIGNIFICATIVOS DENTRO DE LAS EMPRESAS -

NACIONALES, DE TAL FORMA QUE EN LOS ÚLTIMOS AÑOS LAS VENTAS DE LAS­

PRINCIPALES CADENAS HAN CRECIDO EN UN 50% ANUAL EN PROMEDIO, 

CANTIDAD DE LINEA DE PRODUCTOS 

DE ACUERDO CON LAS LINEAS DE LOS PRODUCTOS QUE SE MANEJAN, LOS 

DETALLISTAS QUE SE PUEDEN MENCIONAR SON: 

- TIENDAS !E LINEAS DE PRODUCTOS LIMITADOS, Y 

- TIENDAS.DEPARTAMENTALES, 

1IENDAS DE LINEAS lJE PRODUCTOS LIMITADOS 

EN ELLAS SE MANEJAN UNA VARIEDAD CONSlDERABLE DE PRODUCTOS, pg_ 

RO SÓLO DE UNA LÍNEA O UN NÚMERO LIMITADO DE ltNEAS~" POR EJEMPLO: ZA­

PATERfAS1 MUEBLERfAS1 FERRETERIAS, Y LOS RESTAURANTES, GENERALMENTE -

. ES UNA TIENDA PEQUEÑA y POR LO REGULAR ES DE UN SOLO DUEÑO~ POR LO --

QUE LA ATENCIÓN PERSONAL ES DE SU PROPIETARIO, 
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TALES TIENDAS PUEDEN SER CLASIFICADAS POR SU LOCALIZACIÓN O -

POR EL TIPO DE SERVICIOS QUE OFRECEN, EN !AS CIUDADES ALGUNAS FUN-­

CIONAN EN LAS COLONIAS, ESTAS TIENDAS SUELEN ESPECIALIZARSE EN --­

CIERTOS ART[CULOS, COMO SON MEDICAMENTOS Y ABARROTES, OTRAS ESTÁN -

CONCENTRADAS EN LAS ZONAS COMERCIALES, TAL VEZ CERCA DE EDIFICIOS DE 

OFICINAS, TEATROS O TERMINALES DE TRANSPORTE, 

LA MAYORfA DE ESTAS TIENDAS VENDEN DE CONTADO, NO ACEPTAN DEVQ 

LUCIONES Y LOS PRODUCTOS NO TIENEN GARANTrA, EL CLIENTE PAGA Y SE -­

LLEVA SU MERCANCfA, 

TIENDAS DEPARTAMENTALES 

SON ESTABLECIMIENTOS DE VENTAS AL MENUDEO QUE MANEJAN UNA AM-­

PLIA VARIEDAD DE LINEAS, COMO ~OPA Y ACCESORIOS PARA DAMA, PRENDAS -

DE VESTIR PARA HOMBRES Y NINOS, ARTICULOS DE MERCERfA, CRISTALERfA,­

APARATOS EL~CTRICOS, MUEatES, ARTfCULOS PAR~ EL. HOGAR, ETC, POR LO­

GENERAL SON TI EN DAS GRANDES Y CUENTAN CON AMPLIOS ESTAC I ONAM I EN TOS, 

PARA EFECTOS DE MERCADEO, PUBLICIDAD, FUNCIONAMIENTO Y CONTROL DE LA 

TIENDA, ESTÁ ORGANIZADA POR DEPARTAMENTOS SEPARADOS, LA GRAN VARIE­

DAD DE ARTfCULOS DE QUE SE DISPONE Y SU DIVISIÓN POR DEPARTAMENTOS -. 

SON SUS PRINCIPALES CARACTERISTICAS, 

SOBRE LA· BASE DE PROPIEDAD, LAS TIENDAS DE DEPARTAMENTOS PUE-­

DEN SEPARARSE EN DOS TIPOS: LA TIENDA INDEPENDIENTE Y LA QUE FORMA -

PARTE DE UNA CADENA, 

LA TIENDA INDEPENDIENTE ES CONTROLADA POR SUS PROPIOS ADMINIS~ 

TRADORES, LA TIENDA DEPARTAMENTAL QUE FORMA PARTE DE UNA CADENA, ES 
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AQUELLA QUE COMPARTE CON OTROS ESTABLECIMIENTOS LA PROPIEDAD 1 ES DE­

CIR, LOS MISMOS INDIVIDUOS SON DUEÑOS DE VARIAS TIENDAS, 

LAS CUATRO PRINCIPALES ACTIVIDADES DE LA TIENDA DEPARTAMENTAL­

SON: MERCADEO, PROMOCIÓN, OPERACIÓN DE LA TIENDA Y CONTROL, 

EL MERCADEO INCLUYE TODAS LAS COMPRAS Y LAS VENTAS, GENERALME[ 

TE SE REALIZA BAJO LA DIRECCION DE UN GERENTE DE COMERCIALIZACIÓN -­

QUE CUENTA CON LA AYUDA DE ASISTENTES ESPECIALES; l:STOS ÚLTIMOS DIRl 

GEN LA LABOR DE LAS DISTINTAS DIVISIONES DE MERCADEO, QUE A SU VEZ -

ESTÁN COMPUESTAS POR DEPARTAMENTOS DE VENTAS, 

LA ATENCIÓN PERSONAL QUE OFRECE A LOS CONSUMIDORES ES POR ME~­

DIO DE GENTE CAPACITADA Y ESPECÍALIZADA EN CADA DEPARTAMENTO, ESTE­

TIPO DE TIENDAS ACEPTAN TARJETAS DE CRtDITO BANCARIAS, ASf COMO TAM­

BitN OTORGAN A LOS CONSUMIDORES TARJETAS DE CRtDITO DE LA PROPIA --­

TIENDA; LAS MERCANCIAS QUE SE COMPRAN TIENEN GARANTf A Y ADEMÁS SE -­

ACEPTAN DEVOLUCIONES, 

LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DE LA TIENDA DEPARTAMENTAL SON­

BASTANTE :::.'MUNES: LA VENTA EN EL SÓTANO, EL DEPARTAMENTO ARRENDADO -

Y LA TIENDA SUCURSAL. 

LA "TIENDA DE SóTANO" ES UNA SECCIÓN SEPARADA EN LA QUE SE REA 

LIZA LA VENTA DE MERCANCf A REBAJADA, PUEDE CUBRIR DEL 10 AL 20% DE -

LAS VENTAS TOTALES DE LA TIENDA, 

UN "DEPARTAMENTO ARRENDADO" ES MANEJADO COMO CONCESIÓN POR UN­

PROPIETARIO O POR UNA CADENA; ALGUNOS EJEMPLOS SON LOS DEPARTAMENTOS 
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DE JOYERIA, ZAPATERfA, DULCERf A, RESTAURANTES Y LOS SALONcS DE BELL~ 

ZA QUE SE ENCUENTRAN DENTRO DE LA TIENDA DEPARTAMENTAL, EN SU CA-­

RÁCTER DE DEPARTAMENTOS ARRENDADOS SE APEGAN A LA POLITICA GENERAL -

Y A LOS REGLAMENTOS DE LA TIENDA, EL CLIENTE GENERALMENTE SUPONE QUE 

SON PARTE INTRINSECA DE ~STA, 

LA "TIENDA SUCURSALu HA SURGIDO COMO RESULTADO DE LOS MOVIMI!:!i 

TOS DE LA POBLACIÓN DENTRO DE LAS CIUDADES A LAS ZONAS SUBURBANAS. 

MUCHAS TIENDAS DEPARTAMENTALES HAN RESPONDIDO A LA DEMANDA DE LUGA-­

RES DE VENTA CERCANOS A LAS ZONAS RESIDENCIALES, ESTABLECIENDO TIEN­

DAS SUCURSALES CON EXISTENCIAS QUE PUEDEN O NO SER SIMILARES A LAS -

DE LA TIENDA MATRIZ, DEPENDIENDO DE LAS NECESIDADES Y LOS GUSTOS DE­

LA COMUNIDAD, DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CLIENTE~ UNA VENTAJA DE -

LA TIENDA DEPARTAMENTAL ES LA CONVENIENCIA DE ENCONTRAR UNA AMPLIA -

VAR l EDAD DE MERCANC t AS BAJO UN M l SMO TECHO, ADEMAS LOS MÚLTIPLES -­

SERV l C I OS QUE SE PRO.PORClONAN A LOS CLIENTES, ESTO HA PERMITIDO QUE 

UNA TIENDA DEPARTAMENTAL SE ,!ACTE DE QUE DENTRO DE SUS PAREDES PUE-­

DE PROPORCIONAR ARTlCULOS O SERVICIOS ADECUADOS PARA CUALQUIER EVEN­

TO. UNA VENTAJA IMPORTANTE, DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR, 

ES LA REPUTACION DE QUE DISFRUTA ESTE TIPO DE TIENDA Y LA CONFIANZA­

QUE DEPOSITAN EN ELLA. ENTRE LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES PODEMOS -­

MENCIONAR: "SANBORNS", "WOOLWORTH"1 "PARlS LONDRES", "EL PUERTO DE -

LIVERPOOL" Y ~PALACIO DE HIERRO", 

FORMA DE PROPIEDAD 

LAS PRINCIPALES CATEGORtAS DE PROPIEDAD DE TIENDAS SON: 
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- CADENA CORPORATIVA, 

- SISTEMA DE FRANQUICIAS, 

CADcNA CORPORATIVA 
Es UNA ORGANIZACIÓN COMPUESTA POR DOS O MÁS TIENDAS CUYA PRO-­

PIEDAD Y ADMINISTRACION SE REALIZA EN FORMA CENTRAL, QUE GENERALMEN­

TE MANEJAN LAS MISMAS LlNEAS DE PRODUCTOS CON EL MISMO NIVEL EN LA -

ESTRUCTURA DISTRIBUTIVA, OFRECIENDO MERCANCfAS SIMILARES, 

LAS TIENDAS SON GRANDES Y SE ENCUENTRAN LOCALIZADAS EN ZONAS -

QUE SIRVEN A UN NÚMERO CONSIDERABLE DE CONSUMIDORES Y PRESENTAN UN -

TIPO UNIFORME DE EXTERIORES E INTERIORES, CUENTAN CON UN AMPLIO ES­

PACIO DE ESTACIONAMIENTO, SIN EMBARGO CADA UNO DE LOS INTEGRANTES DE 

LA CADENA SIGUE UNA POLÍTICA SIMILAR EN CUANTO AL CR~DITO O LOS SER 

VICIOS QUE OFRECEN, AUNQUE ALGUNAS DE ELLAS NO LO PROPORCIONAN, GE­

NERALMENTE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN TIENEN,GARANT1A Y ACEPTAN DEVO­

LUCIONES, LAs VENTAJAS EN LA OPERACION DE ESTOS ESTABLECIMIENTOS ES 

LA UNIFORMIDAD .Q.UE HA LOGRADO EN LOS PROCEDIMIENTOS DE MANEJO DE LAS 

MERCANCtAS, TODAS SUS COMPRAS SON REALIZADAS POR LOS ESPECIALISTAS­

QUE HAY EN LA OFICINA CENTRAL; SU INVENTARIO ES CONTROLADO POR LA -­

MISMA OFICINA, DEBIDO AL CONSIDERABLE VOLUMEN DE VENTAS, ESTAS EM-­

PRESAS NORMALMENTE COMPRAN EN FORMA DIRECTA A LOS FABRICANTES, 

SISTEMA DE FRANQUICIAS 
LA FRANQUICIA ES UN ACUERDO POR EL CUAL UN PROVEEDOR (EL QUE -

OTORGA LA FRANQUICIA) CONCEDE A UN DISTR.IBU.IDOR (EL QUE RECIBE LA -­

FRANQUICIA) EL DERECHO DE VENDER PRODUCTOS A CAMB
0

IO DE ALGON TIPO DE 
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COMPENSACIÓN, ~STA POR EJEMPLO, PUEDE SER UN PORCENTAJE DE LA VENTA 

TOTAL, 

EL QUE CONCEDE LA FRANQUICIA COOPERA EN EL SUMINISTRO DE EQUI­

POS, EDIFICIOS, CONOCIMIENTOS ADMINISTRATIVOS Y ASESORfA EN COMERCIA 

LIZACIÓN, A SU VEZ EL QUE LA RECIBE, TIENE QUE ACEPTAR OPERAR DE ACUEROO 

CON LAS REGLAS DEL QUE SE LA OTORGA, 

UN PRODUCTOR PUEDE CONCEDER FRANQUICIAS A ALGUNAS TIENDAS PARA 

QUE VENDAN UNA MARCA DE PRODUCTO EN PARTICULAR, ESTE ES UNO DE LOS 

CONVENIOS DE FRANQUICIAS MÁS ANTIGUOS Y ES DE USO GENERALIZADO EN LA 

VENTA DE AUTOMÓVILES, CAMIONES, EQUIPO AGRfCOLA~ ZAPATOS, PINTURAS,­

ETC, 

CASI TODOS LOS AUTOMÓVILES Y CAMIONES NUEVOS SE VENDEN A TRA-­

V~S DE DISTRIBUIDORES CON FRANQUICIAS, 

tL PRODUCTOR PUEDE CONCEDER FRANQUIC!AS A MAYORISTAS PARA QUE­

VENDAN A DETALLISTAS, ESTO ES MUY COMON EN LA INDUSTRIA REFRESQUERA 

EN LA QUE LA MAYOR PARTE DE LOS FABRICANTES A NIVEL NACIONAL, OTOR-­

GAN FRANQUICIAS A EMBOTELLADORAS INDEPENDIENTES, QUIENES A SU VEZ -- , 

ATIENDEN A LOS MERCADOS DETALLISTAS COMO SUCEDE CON COCA-COLA, PEPSI 

COLA, 7~Up, ETC, ASIMISMO, EL QUE OTORGA LA FRANQUICIA BRINDA NOM-­

BRES DE MARCAS, T~CNICAS1 PROCEDIMIENTOS U OTROS SERVICIOS, 

UN PROBLEMA QUE HA FRENADO EL AUGE DE LAS FRANQUICIAS, ES QUE­

LOS DUEÑOS DE ~STAS TRATARON DE OBTENER UTILIDADES R~PIDAS, LAS --­

FRANQUICIAS MANEJADAS EN FORMA INEFICAZ, DIERON UNA IMAGEN NEGATIVA­

AL SISTEMA, 
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EN LA ACTUALIDAD MUCHAS CORPORACIONES IMPORTANTES DE FRANQUI-­

CIAS SÓLO LAS OTORGAN A QUIENES YA TIENEN ALGUNA, ENTRE LAS QUE SE­

ENCUENTRA PIZZA HUT, 

TIENDAS DE UN SOLO DUENO 

EN ESTA CATEGORfA ENCONTRAMOS A LAS MISCELÁNEAS Y TIENDAS DE -

ARTfCULOS LIMITADOS,, 

MISCELANEAS,- LLAMADAS TAMBltN TIENDAS DE ESQUINA, SON LAS DE­

MAYOR NÚMERO EN NUESTRO PAf S, SON TIENDAS PEQUEÑAS Y EN ELLAS SE EN­

CUENTRAN PRODUCTOS DE USO DIARIO COMO SON: COMESTIBLES, LATERfA, RE­

FRESCOS, ALGUNOS ARTfCULOS DE LIMPIEZA, ETC, LA ATENCIÓN ES DIRECTA 

A TRAVtS DE SU PROPIETARIO, ES DE UN SÓLO DUEÑO, GENERALMENTE SUS -­

VENTAS SON DE ESTRICTO CONTADO, NO UTILIZAN PUBLICIDAD NI PROMOCIO-­

NES, A EXCEPCIÓN D~ QUE SEAN DIRECTAMENTE DEL FABRICANTE O DISTRIBU! 

DOR, Los PRODUCTOS QUE VENDEN NO TIENEN GARANTIA, y POR LO TANTO NO 

ACEPTAN DEVOLUCIONES Y SU HORARIO ES MÁS AMPLIO QUE EL DE CUALQUIER­

OTRA TIENDA, 

TI EN DAS DE ARTI CULOS LINI TA!JOS, - GENERALMENTE SON PEQUEÑAS, LA 

ATENCIÓN ES PERSONAL DE SU PROPIETARIO, SUS VENTAS SON DE CONTADO, -

LOS PRODUCTOS NO TIENEN GARANTIA Y POR LO CONSIGUIENTE NO ACEPTAN D!;. 

VOLUCIONES 1 EJEMPLO DE ELLAS SON: FERRETERIAS, JUGUETERfAS, TIENDAS­

DE ARTfCULOS DEPORTIVOS, ALIMENTOS PREPARADOS~ PAPELERfAS, ETC, 

CONCESION 

EN ESTE APARTADO TENEMOS A: 
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- MERCADOS POBLICOS, 

- MERCADOS SOBRE RUEDAS} Y 

- BAZARES, 

MERCADO PUBlfCO,- MANEJAN UN NOMERO LIMITADO DE PRODUCTOS DE -

UNA MISMA UNEA, SE CARACTERIZAN POR SER PRODUCTOS DE PRIMERA NECESl 

DADJ ESTAN CONFORMADOS EN LOCALES PEQUEÑOS, POR LO GENERAL SON DE UN 

SÓLO DUEÑO, LA ATENCIÓN ES PERSONAL DE SU PROPIETARIO, SUS VENTAS -­

SON EN EFECTIVO, LOS PRODUCTOS NO TIENEN GARANTIA Y COMO RESULTADO -

NO HAY DEVOLUCIONES, 

MERCADO SOBRE RUEDAS,- TIENE LAS MISMAS CARACTERfSTICAS QUE EL 

MERCADO PÚBLICO, CON LA DIFERENCIA DE QUE ~STOS SON híYt'IBLES, ES DE­

CIR, CADA DtA DE LA SEMANA SE ESTABLECEN EN DIFERENTES ZONAS, LA VA 

RIEDAD DE PRODUCTOS EN tSTE ES MAS AMPLIA Y LOS CONSUMIDORES TIENEN­

MAYOR ACCESO rARA ADQUIRIR SUS ART!CULOS, 

BAZAR.- EJEMPLOS DE tSTE SON PERINORTE Y PERICOAPA, Y TIENEN -

LAS MISMAS CARACTER!STICAS QUE LAS DOS ANTERIORES, MANEJAN UNA CANTl 

DAD DE LINEAS DE PRODUCTOS DE MODA, CAPTANDO ASf UN MERCADO DE GENTE 

JOVf~. 

METODO DE OPERACION 
Es ÚTIL ANALIZAR LOS MtTODOS DE OPERACIÓN DE LOS DETALLISTAS,-

. ' 
PARA ELLO, SE DEBE CONSIDERAR EL DETALLE CON TIENDAS COMO SON: DE A~ 

TOSERVICIO Y DE VENTA DIRECTA EN LA PUERTA DE FÁBRICA, AS! COMO TAM­

B I tN LAS PR INC I PAi.ES FORMAS DE DETALLE SIN TIENDA O ESTABLEC !MIENTO 1 

TALES COMO: VENTAS PERSONALES E IMPERSONALES, 
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DENTRO DE LAS VENTAS PERSONALES TENEMOS LAS.QUE SON A DOMICI-­

LIO Y POR TELl:FONO, Y DENTRO DE l.AS VENTAS IMPERSONALES EXISTEN LAS­

DE PEDIDOS POR CORREO Y LAS AUTOMÁTICAS, 

EL DETALLE DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

Es UNA TIENDA GRANDE, PERFECTAMENTE DIVIDIDA EN DEPARTAMENTOS, 

QUE VENDE ALIMENTOS Y ART!CULOS DIVERSOS PARA EL HOGAR, TIENE AM---­

PLIOS PASILLOS Y EXCELENTE DISTRIBUCION DE ESPACIO, BASADA EN EL ANA 

LISIS DEL TRÁFICO DE LA TIENDA; EXHIBICIONES MASIVAS DE MERCANCfA, -

MARCAS PRIVADAS, PRECIOS ATRACTIVOS Y POR LO GENERAL, AMPLIOS ESTA­

CIONAMIENTOS, LA MAYOR PARTE DE SUS EXISTENCIAS LA INTEGRAN ABARRO­

TES, LÁCTEOS, CARNES, ALIMENTOS PREPARADOS Y SEMIPREPARADOS; PERO -­

TAMBl~N INCLUYEN ART!CULOS DE LIMP 1 EZA Y FARMACtUTICOS, ALIMENTOS -­

DIETtTICOS, ART[CULOS PARA EL HOGAR, DE ESCRITORIO O PAPELERfA, LA­
TIENDA DE AUTOSE~VICIO PUEDE MANEJAR INCLUSO UN PEQUEÑO RESTAURANT,­

CAFET.ERfA O FUENTE DE SODAS, TODOS SUS DEPARTAMENTOS PUEDEN SER DEL 

MISMO PROPIETARIO, O ALGUNOS PUEDEN ESTAR EN ARRENDAMIENTO O CONCE-­

SIONADOS, AHORA BIEN, PARA LOGRAR COMPETENCIA CON ELLAS, LOS PEQUE­

Nos COMERCIOS INDEPENDIENTES SE HAN CONVERTIDO EN #PEQUEÑOS SUPERMER 

CADOS", 

EL REMODELADO DE tSTAS, HA HECHO POS !BLE QUE LA MERCANC f A EMPA 

CADA PUEDA SER VENDIDA MEDIANTE EL SISTEMA DE AUTOSERVICIO, &ON DE -

ESTRUCTURA MODERNA ESPECIALMENTE CONSTRUIDA, DE TAL FORMA QUE SE PU~ 

DA OBTENER EL MAXIMO DE VENTAJAS DE UNA DISTRIBUCIÓN ESPECIALIZADA, 

PUEDEN TENER DUEÑOS INDEPENDIENTES O FORMAR PARTE DE CADENAS COMER-­

CIALES MANEJADAS POR UNA EMPRESA, 
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ESTAS PUEDEN VENDER MUCHOS ARTlCULOS A PRECIOS RELATIVAMENTE -

BAJOS, Y PUEDEN ALMACENAR UNA GRAN VARIEDAD DE MERCANClAS 1 CENTRALI-­

ZAN SUS COMPRAS Y HACEN USO DE LA PUBLICIDAD EN GRAN ESCALA, MÁS AÚN, 

UTILIZAN UNA DE LAS T~CNICAS SICOLÓGICAS MÁS EFECTiVA PARA AUMENTAR­

EL VOLUMEN PROMEDIO DE VENTAS POR CLIENTE, ~STO ES LA T~CNICA DE EX­

HIBIR LOS ARTfCULOS EN MASA, ESTA POLfTICA COMBINADA POR EL HECHO -

IMPLÍCITO EN EL AUTOSERVICIO, DE QUE LOS CLIENTES PUEDAN MANEJAR LOS 

ARTfCULOS, ESTIMULA LAS COMPRAS .IMPULS.IVAS~· POR LO QUE LAS TIENDAS -

USAN LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA SELECCIONAR BUENOS LUGARES -­

DONDE UBICARSE, 

LA FALTA DE RELACION PERSONAL CON LOS CLIENTES PARA CIERTOS -

ARTtCULOS y LA LIMITACION DE SERv11:·IOS SON DESVENTAJAS DEL AUTOSER­

VICIO, DE.AHf QUE EXISTA LIMITACIÓN EN CUANTO A LAS MERCANClAS QUE -

OFRECEN, DE IGUAL MANERA OTRA DESVENTAJA ES QUE SE LOCALIZA LEJOS -~ 

DEL HOGAR DE MUCHOS DE SUS CLIENTES, POR LO QUE NO PUEDE SATISFACER­

LAS DEMANDAS URGENTES DE LOS MISMOS, ESTO LO HACE PERDER UNA PARTE -

DEL MERCADO DE CONSUMIDORES,· GENERALMENTE UTILIZAN TARJETAS DE CR~­

DITO BANCARIAS, EXISTE GARANTfA EN LOS PRODUCTOS QUE VENDEN Y ACEP-­

TAN DEVOLUCIONES, 

VENTA DIRECTA EN LA PUEKTA DE LA FABRICA 
MUCHAS FÁBRICAS VENDEN DIRECTAMENTE A LOS CONSUMIDORES, SI SON 

PEQUEÑOS TALLERES DE MUEBLES O CASAS SIMILARES, LA PUERTA DEL ESTA-­

BLECIMIENTO PUEDE SER SU ÚNICA SALÚlA DE VENTA~ Ú. SON FABRICANTES -

EN GRAN ESCALA, TENDRÁN OTROS RECURSOS PE VENTA Y EL HECHO DE QUE --
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VENDAN A LA PUERTA DE LA FÁBRICA SUELE SER UN SIMPLE SERVICIO y, TAL 

VEZ, UNA MOLESTIA, 

UNA DE LAS VENTAJAS DE LA V~NTA A LA PUERTA DE LA FABRICA ES -

EL ATRACTIVO BÁSICO QUE OFRECE A LOS CLIENTES, QUE SUPONEN QUE LA -­

TtCNICA DE VENTA DIRECTA DE LA "FÁBRICA AL CONSUMIDOR LES PROPORCIONA 

UN PRECIO "ESPECIAL" lCOMO SUCEDE MUCHAS VECES). ÜTRA VENTAJA ES EL 

ATRACTIVO PARA LOS CONSUMIDORES QUE DESEAN ARTf CULOS NOVEDOSOS O PRQ 

DUCTOS EXCLUSIVOS, 

LA TÉCNICA DE VENTA EN LA PUERTA DE LA FÁBRICA, PERMITE AL PRQ 

DUCTOR MOVER ARTfCULOS DE "SEGUNDA'', QUE TAL VEZ NO SER!AN ACEPTADOS 

POR LOS INTERMEDIARIOS, FINALMENTE, ESTE PROCESO DE VENTA CUESTA Rg_ 

LATIVAMENTE POCO DINERO, 

MINORlSTAS SlN TIENDAS 

LAS VENTAS AL POR MENOR SIN TIENDAS, SE REALIZA SIN QUE LOS -­

CONSUMIDORES VISITEN LA TIENDA¡ EN ESTE TIPO DE VENTAS SE INCLUYEN -

LAS PERSONALES (COMO LAS VENTAS A DOMICILIO Y POR TEL~FONO), Y LAS -

IMPERSONALES (POR CORREO Y MÁQUINAS VENDEDORAS), ESTAS REPRESENTAN­

UN PORCENTAJE PEQUEÑO DE LAS VENTAS AL POR MENOR, 

VENTAS PERSONALES 

VENTAS A DOMICILiO 
ESTE TIPO DE VENTAS COMPRENDEN CONTACTOS PERSONALES CON LOS -

1 

CONSUMIDORES, ORGANIZACIONES DEL TIPO "AVóNu Y HSTANHOMEh, VISITAN 

LAS CASAS DE LAS PERSONAS QUE PREVIAMENTE HAN SELECCIONADO COMO PO­

S l BLES CLIENTES, 
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ESTA FORMA DE MERCADEO ES ÚTIL CUANDO EL PRODUCTOR DESEA INTRQ 

DUCIR UN NUEVO PRODUCTO O EVITAR LA COMPETENCIA DE-MARCAS ESTABLECI­

DAS, LA VENTA DOMICILIARIA OFRECE A LOS CONSUMIDORES LA CONVENIEN-­

CIA DE COMPRAR EN SUS HOGARES, PERO LA VARIEDAD DE f'CRCANCfi\ ES LIMl 

TADA Y NO HAY OPORTUNIDAD DE BUSCAR Y COMPARAR PRODUCTOS, 

UNA VARIACIÓN DE LA VENTA A DOMICILIO, SON LAS DEMOSTRACIONES­

EN LAS CASAS, COMO ES EL CASO DE LOS ARTf CULOS DE PLÁSTICO PARA LA -

COCINA "TUPERWARE'~ MÉTODO CUYO USO VA EN AUMENTO, UN CONSUMIDOR HA­

CE DE ANFITRIÓN E. INVITA ALGUNAS AMISTADES, VECINOS Y FAMILIARES, PA. 

RA QUE ASISTAN A LA DEMOSTRACIÓN Y EXAMINEN LOS PRODUCTOS EN SU CASA, 

LA VEN.TA DE PUERTA EN PUERTA ES UNA RAMA DE LAS VENTAS A DOM!CILIO,­

y ÉSTA SE BASA EN RECORRIDOS, REPRESENTA UNA PEQUEÑA PARTE DEL TOTAL­

DE VENTAS MINORISTAS, EN ALGUNAS LOCALIDADES LAS VENTAS DE PUERTA -

EN PUERTA SON ILEGALES, DEBIDO A QUE CON FRECUENCIA SE HAN UTILIZADO 

POR PERSONAS CON TÉCNICAS POCO ESCRUPULOSAS Y FRAUDULENTAS, Y PO LO­

TANTO, SON MAL VISTAS, PORQUE MUCHAS PERSONAS QUE LAS LLEVAN A CABO­

NO ESTÁN BIEN ENTRENADAS Y ESTAN POBREMENTE SUPERVISADAS, UNA GRAN­

DESVENTAJA DE ÉSTAS ES EL ALTO COSTO, ESFUERZO Y TIEMPO EMPLEADO, 

VENTAS POR TELEFUNO 

EN ESTE SISTEMA PUEDEN TENER COMO BASE UN RECORRIDO IMPERSONAL 

DEL DIRECTORIO TELEFÓNICO O PUEDEN REVISARSE LOS POSIBLES CLIENTES -

ANTES DE LLAMARLOS' on~o ENFOQUE CONSISTE EN UT.I LI ZAR PROPAGANDA -
1 

QUE MOTIVE A LOS CONSUMIDORES A LLAMAR O PEDIR INFORMACIÓN PARA HA--

CER UN PEDIDO, 
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VENTAS IMPERSONALES 
VENTAS POR CORREO 
LAS VENTAS POR CORREO AL POR MENOR, CONSTITUYEN UNA FORMA DE -

VENTAS MEDIANTE DESCRIPCIONES DEL PRODUCTO; POR LO GENERAL LOS COM-­

PRADORES NO VEN EL PRODUCTO FlSICAMENTE HASTA QUE LO RECIBEN, LOS -­

VENDEDORES POR CORREO HACEN CONTACTO CON LOS COMPRADORES MEDIANTE EL 

CORREO, POR CATÁLOGOS, TELEVISIÓN, RADIO, REVISTAS O PERIÓDICOS, 

A TRAVtS DEL CORREO SE VENDE UN AMPLIO SURTIDO DE PRODUCTOS, -

COMO:DISCOS1 LIBROS1 ETC,, LAS VENTAJAS DE ESTE SISTEMA RADICAN EN -

SU EFICACIA Y COMODIDAD, LAS EMPRESAS DE VENTAS POR CORREO PUEDEN -

LOCALIZARSE EN ÁREAS LEJANAS Y EVITAR LOS GASTOS DE INSTALACIÓN DE -

TIENDAS, LA ELIMINACIÓN DE LOS ESFUERZOS PERSONALES DE VENTAS Y LA­

OPERACIÓN DE LAS TIENDAS PRESENTAN GRANDES AHORROS QUE PUEDEN REPER­

CUTIR EN PRECIOS MÁS BAJOS A BENEFICIO DE LOS CONSUMIDORES, 

POR OTRA PARTE, LAS VENTAS POR CORREO NO TIENEN FLEXIBILIDAD Y 

BRINDAN UN SERVICIO LIMITADO, UN CASO DE ESTO ES: "SELECCIONES DEL­

READER'S DIGEST", 

VENTAS AUTO~ATICAS (~~QUINAS VENDEDORAS) 
LAS MÁQUINAS DE AUTOSERVICIO OPERADAS CON MONEDAS, OFRECEN UN­

AMPLIO SURTIDO DE PRODUCTOS, ENTRE LOS CUALES SE INCLUYEN CIGARROS,­

BEBIDAS CALIENTES1 COMESTIBLES, REFRESCOS Y PERIÓDICOS, LAS INSTI­

TUCIONES DE CRtDITO EMPLEAN MÁQUINAS PARA DIVERSOS MOVIMIENTOS BANCA 

RIOS E INCLUSO PUEDEN ENTREGAR DINERO EN EFECTIVO, MEDIANTE LA INSE& 

CIÓN DE UNA TARJETA MAGNETIZADA, LA VENTA AUTOMÁTICA ES UNA DE LAS-
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DE LAS FORMAS DE VENTA AL MENUDEO MÁS IMPERSONALES, 

LAS MÁQUINAS BRINDAN SERVICIOS EFICACES Y CONTINUOS A LOS CON­

SUMIDORES EN ÁREAS DE MUCHO TRÁNSITO,· COMO OFICINAS, CENTROS COMER-­

C!ALES Y AEROPUERTOS, 

ESTRATEGIAS QUE UTILIZAN LAS TIENDAS AL DETALLE Y QUE AFECTAN -

LA ECONOMIA DEL CONSUMIDOR,· 

ESTRATEGIAS DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

PASANDO .REVISTA A LAS MÁS IMPORTANTES ESTRATEGIAS QUE INSTRU-­

MENTAN ESTAS EMPRESAS PARA LOGRAR MAYOR CONSUMO, ES IMPORTANTE MEN-­

C IONAR QUE LAS TIENDAS ESTÁN UBICADAS EN PUNTOS CLAVES DENTRO DEL -­

DISTRITO FEDERAL Y LA ZONA METROPOLITANA, DE TAL MANERA QUE ABARQUEN 

UN NÚMERO CONSIDERABLE DE ZONAS Y ASf NO DEJAR ESCAPAR LAS MUY ESCO[ 

DIDAS O LEJANAS, POR ESTE SIMPLE HECHO, EXISTEN UNA GRAN CANTIDAD -

DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO DISTRIBUIDAS TANTO·EN EL DISTRITO FEDERAL 

COMO EN LAS GRANDES CIUDADES DE LA REPÚBLICA MEXICANA, POR LA GRAN­

EXPLOSIÓN DEMOGRÁFICA EN NUESTRO PAlS, SE ESTÁN CREANDO ZONAS URBA-­

NAS EN LAS ORILLAS DE LAS CIUDADES, POR LO QUE LA PROYECCIÓN DE LAS­

TIENDAS DE AUTOSERVICIO ES CADA VEZ MAYOR, 

ESTE TIPO DE TIENDAS CUENTA CON.UN AMPLIO ESPACIO DE ESTACIONA 

MIENTO, CON UNA FU~NTE DE SODAS O UN RESTAURANTE; DE TAL MANERA QUE­

LOS CONSUMIDORES PUEDAN HACER SUS COMPRAS EN EL TRANSCURSO DEL DfA -

SIN IMPORTARLES SU HORARIO DE COMIDA, Y ASf tSTOS CUBRAN LA MAYOR -­

PARTE DE SUS NECESIDADES POR PEQUEÑAS QUE SEAN, 
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ÜTRA DE LAS ESTRATEGIAS QUE APLICAN LAS TIENDAS DE AUTOSERVl 

CIO ES LA DISTRIBUCIÓN DE LOS ARTfCULOS, LOS ABARROTES POR EJEMPLO,­

SON ARTfCULOS DE PRIMERA NECESIDAD QUE GENERALMENTE SON COLOCADOS AL 

FONDO DE LA TIENDA, CON EL PROPÓSITO DE QUE LOS CONSUMIDORES RECO--­

RRAN COMO UN LABERINTO LA MAYOR DISTANCIA POSIBLE DENTRO DE LA TIEN­

DA, Y AS[ ESTAR SUJETOS A UN MAYOR NÚMERO DE TENTACIONES. ESTA SI-­

TUACIÓN ESTÁ LIGADA TAMBI~N AL FACTOR TIEMPO, ES LÓGICO QUE CONFORME 

MAYOR SEA LA ESTANCIA EN LA TIENDA, MAYOR ES EL MONTO DE LAS COMPRAS, 

POR ELLJ HAN ESTUDIADO LA DISPOSICIÓN DE LAS MERCANCfAS; SI SE TRATA 

DE ARTf CULOS DE PRIMERA NECESIDAD, SERÁN LOS MÁS DIFf CILES DE ENCON­

TRAR, MIENTRAS LOS SUPERFLUOS, INNECESARIOS Y LOS QUE DEJAN MAYORES­

GANANCIAS, SON LOS QUE SE ENCUENTRAN, OBVIAMENTE, EN LOS LUGARES MÁS 

DESTACADOS, 

PARA LOGRAR UN GRAN CONSUMO POR MEDIO DE LAS ESTRATEGIAS, PO­

DEMOS MENCIONAR LO REFERENTE A LAS LLAMADAS "OFERTAS ESPECIALES", Es 

COMÚN Y TRADICIONAL QUE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO CUENTEN DIARIA-­

MENTE CON OFERTAS DE PRODUCTOS, tSTAS SE PROPAGAN PRIMERAMENTE POR -

LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN, A TRAVtS DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS,­

TAL ES EL CASO DE LA TELEVISIÓN, EL PERIÓDICO O LA RADIO, LUEGO POR­

MEDIO ryE FOLLETOS QUE SE REPARTEN EN LAS ZONAS MÁS CERCANAS DE LA -­

TIENDA Y POSTERIORMENTE EN LAS VIDRIERAS DE LA TIENDA, MÁS TARDE EN­

LOS CARTELES Y ESCAPARATES DE LA MISMA, TODO ELLO DISEÑADO DE MANERA 

QUE EL CONSUMIDOR SE "DESLICE SUAVEMENTE" HACIA EL CONSUMO DE LOS --
1 

PRODUCTOS QUE PROBABLEMENTE NO SE REQUIEREN EN ESE MOMENTO, PERO CO-

MO ESTÁN EN OFERTA, SON SUJETOS PARA ADQUIRIRLOS Y APROVECHAR SU ES­

TANCIA EN LA TIENDA, 
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DENTRO DE LA PRESENTACIÓN MASIVA DE PRODUCTOSJ LA ESTRATEGIA -

A SEGUIR ES LA COLOCACIÓN DE EMPAQUES CON SEIS REFRESCOS O CERVEZAS, 

EN LUGAR DE PAQUETES DF. 2 Ó 4J DE TAL FORMA QUE, LOS CONSUMIDORES NO 

TIENEN OTRA ALTERNATIVA QUE ADQUIRIR LAS SEIS CERVEZAS O REFRESCOSJ­

CON ESTO SE ESTABLECE UNA LEY "A MAYOR COMPRA-MAYOR CONSUMO", POR -­

TANTO SE PRETENDE QUE SE CONSUMA CADA VEZ MAYOR CANTIDAD DE ESTOS 

PRODUCTOS, 

FINALMENTE, PODEMOS MENCIONAR LA ESTRAT°EGIA QUE SE SIGUE EN LA 

ZONA DE LAS CAJAS REGISTRADORAS COMO LUGAR DE VENTA, EN ESTA ZONA -

SE EXHIBEN ARTfCULOS PERSONALES COMO SON, EN EL CASO DEL HOMBRE: RA~ 

TRILLOS PARA RASURAR, CREMAS DE AFEITAR, ENCENDEDORES, ETC,; PARA LA 

MUJER: REVISTAS, LIBROS DE COCINA Y DE MANUALIDADES, CEPILLOS PARA­

DIENTES; Y PARA LOS NIÑOS: PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS COMO SON, PA­

PAS, CHICHARRONES, EN FIN TODA CLASE DE FRITURAS, ASl COMO CHOCOLA-­

TES Y CARAMELOS, ESTO TRAE COMO CONSECUENCIA QUE LOS CONSUMIDORES­

EN EL TIEMPO DE ESPERA, DE MANERA ESPONTÁNEA E lNDlSCRIMINADA, AD•-­

QUIERAN LOS PRODUCTOS QUE SE LE PRESENTAN, HACIENDO QUE LOS CONSUMI­

DORES SE DESPRENDAN DEL ÚLTIMO DINERO QUE LES QUEDA, 

POR OTRO LADO LOS CONSUMIDORES ADQUIEREN SUS PRODUCTOS EN LAS­

TlENDA5 DE AUTOSERVICIO, PORQUE ~STAS PRESTAN EL SERVICIO DE USO DE­

TARJETAS DE CR~DlTO BANCARIAS, ASf COMO TAMBltN EL USO DE VALES DE -

DESPENSA, EJEMPLOS DE ESTAS TIENDAS SON: GIGANTE~ AURRERÁ, COMER---
1 

CIAL tíEXICANA, BLANCO, ere. 
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ESTRATEGIAS EN TIENDAS DEPARTAM~~TALES 
ESTAS SE ENCUENTRAN LOCALIZADAS GENERALMENTE EN LOS CENTROS DE 

LAS CIUDADES, PARA QUE LOS CONSUMIDORES PUEDAN DESPLAZARSE CON MAYOR 

FACILIDAD DE CUALQUIER PUNTO DE LA CIUDAD A LAS MISMAS, EN LA ACTUA 

LIDAD LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES SE INTEGRAN A LOS CENTROS COMERCIA 

LES Y ~STOS ESTÁN UBICADOS EN LAS ZONAS RESIDENCIALES, MOTIVANDO ASL 
... 

A UN MAYOR PORCENTAJE DE CONSUMIDORES, 

LAS TIENDAS CUENTAN CON AMPLIOS ESTACIONAMIENTOS, RESTAURANTES 

Y FUENTES DE SODAS, DE TAL MANERA QUE LOS CONSUMIDORES PUEDAN HACER­

SUS COMPRAS CON TRANQUILIDAD SIN TENER UN HORARIO FIJO Y RECORRAN TQ 

DOS LOS DEPARTAMENTOS .. COMO EL DE COSMl:Ticos, ARTf CULOS PARA EL HO-­

GAR, ROPA, ARTICULOS ELECTRDDOMi:STICOS, DEPORTIVOS .. ETC,; NO EXISTE­

REGLA GENERAL PARA LA CANTIDAD DE DEPARTAMENTOS, LA TENDENCIA ACTUAL 

HA SIDO INCREMENTAR EL NÚMERO DE DEPARTAMENTOS, BUSCAR LOS SERVICIOS 

O PRODUCTOS QUE LOS CONSUMIDORES EN UN MOMEN~O PUEDAN SER CONVENCI-­

DOS DE SU NECESIDAD DE UTILIZARLOS, 

DENTRO DE CADA DEPARTAMENTO LOS PRODUCTOS PUEDEN ESTAR DISTRI­

BUIDOS POR MARCAS Y POR SU UTILIDAD; POR LO QUE EL CONSUMIDOR TIENDE 

A ESCOGER LOS PRODUCTOS DE SU PREFERENCIA O DE LA MARCA DESEADA QUE­

LE DI: EL RANGO DE PERSONA IMPORTANTE O QUE SATISFAGA SU EGO, 

Los ARTicuLos soN EXHIBIDOS EN AREAS ALFOMBRADAS~· POR LO QUE -
. . .... . .. 

LOS CONSUMIDORES TENDRÁN ACCESO A ELLOS POR MEDIO DE PASILLOS DE MA-

TERIAL RESBALOSO (PISÓS DE LOSETA o DE MARMOL),DE TAL FORMA QUE LOS­

CONSUMIDORES SE VEAN OBLIGADOS A CAM.INAR POR LAS AREAS ALFOMBRADAS-
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Y ASf PODER ESTAR EN CONTACTO CON LOS PRODUCTOS~· ESTRATEGIAS QUE UTl 

LIZA LA TIENDA PARA QUE EL CONSUMIDOR TENGA POR SÓLO UNOS MOMENTOS -

UN STATUS SUPERIOR AL QUE TIENE Y CREA QUE HA HECHO UNA BUENA COMPRA, 

LA TIENDA DEPARTAMENTAL HA CREADO IMAGEN DE SER UNA TIENDA ELg_ 

GANTE Y PRESTIGIOSA, DE TAL FORMA QUE LA PUBLICIDAD QUE REALIZA ESTÁ 

DIRIGIDA A LA PERSONALIDAD DE 'UN CIERTO NOMERO DE CONSUMIDORES QUE -

DESEA TENER Y CONSEGUIR A TRAV~S DE LA ADQUISICION DE CIERTOS PRODUk 

TOS EN CIERTOS LUGARES, PARA ELLO "EL DISEÑO Y LA ATMÓSFERA" QUE -­

CREÁN ESTAS TIENDAS. TIENE POR OBJETO MOTIVAR QUE EL CONSUMIDOR AL E~ 

TAR EN ESTE LUGAR SIENTA LO QUE QUIERA SER, 

SE HA PODIDO PERCATAR QUE EL SONIDO ES UN ELEMENTO IMPORTANTE, 

PUESTO QUE UN AMBIENTE CON "MOSICA SUAVE"~· CREA UNA IMAGEN DISTlti 

TA DE UNA QUE SE CARACTERIZA POR EL "SILENCIO", LO QUE PERMITE MANT[ 

NER AL CONSUMIDOR EN UN ESTADO "PLACENTERO"~ Orno ELEMENTO IMPORTA!i 

TE EN LA ATMÓSFERA DE LA TIENDA ES EL "OLOR", GENERALMENTE CUANDO -­

UNO SE INTRODUCE A UNA TIENDA DE ESTE TIPO, SE PUEDE DAR CUENTA DE -

QUE EL OLOR ES EL CARACTERlSTICO DE UN PERFUMEJ SIEMPRE EXISTEN OLO­

RES AGRADABLES QUE ESTÁN EN FUNCIÓN AL DEPARTAMENTO EN DONDE EL ---­

CLIENTE SE ENCUENTRE, 

LAS TIENDAS DEPARTAMENTALÉS CREAN sus PROPIAS TARJETAS DE CR~­
DITO Y RECIBEN TAMBI~N TARJETAS DE CR~DHO BANCARIAS, POR LO QUE LOS 

CONSUMIDORES TIENEN MAYOR LIBERTAD PARA COMPRAR PRODUCTOS o ARTfcu-­

LOS AUNQUE NO SEAN NECESARIOS',' UN EJEMPLO DE ESTAS TI EN DAS SON: --­

EL PUERTO DE LIVERPOOL, EL PALACIO DE HIERRO, SEARS ROEBUCK, PARIS -

LONDRES, ETC, 
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ESTRATEGIAS QUE UTILIZAN LAS CADENAS DE RESTAURANTES 
PODEMOS MENCIONAR ALGUNOS DE ELLOS: BURGER Boy, VIPS, TOKS, -

W!NGS, McDoNALD's, PIZZA HUT, KENTUCKY FRIED CH!CKEN, ETC, TODOS --­

ELLOS UBICADOS GENERALMENTE JUNTO A LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO, --­

TIENDAS DEPARTAMENTALES Y EN· CENTROS COMERCIALES, ESTAS CADENAS DE­

RESTAURANTES, SE LOCALIZAN TAMBitN EN AVENIDAS MUY TRANSITADAS, EN -

DONDE EXISTEN COMERCIOS DE TODA CLASE: BOUTIQUES Y RESTAURANTES, LOS 

CASOS DE LAS AVENIDAS INSURGENTES, REFORMA Y LA ZONA ROSA, DADO QUE 

LOS CONSUMIDORES SON MUY AFICIONADOS A RECORRER ESTAS CALLES O INTEB_ 

NARSE EN LOS CENTROS COMERCIALES PARA VER APARADORES, tSTOS SON MOTl 

VADOS PARA DESAYUNAR, COMER O CENAR FUERA DE CASA, SIRVIENDOLES COMO 

PASEO O DISTRACCIÓN EN LOS FINES DE SEMANA O EN SUS TIEMPOS LIBRES;­

CUENTAN CON ESTACIONAMIENTO Y EN ALGUNOS CASOS TIENEN.UN CARRIL PARA 

PODER PEDIR SUS ALIMENTOS DIRECTAMENTE DESDE SU AUTOMÓVIL, ESTRATE-­

GIA QUE UTILIZAN PARA PODER BRINDAR MAYOR SERVICIO A LOS CONSUMIDO-­

RES, ESTE TI PO DE RESTAURANTES MANEJAN LA "TEORfA DEL COLOR" COMO -

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN, EL COLOR ROJO, VERDE, AMAR!LLO, NA­

RANJA Y LA COMBINACIÓN DE tSTOS, SON UTILIZADOS TANTO EN EL INTERIOR 

COMO EN EL EXTERIOR, EN EL EXTERIOR PARA IDENTIFICARSE COMO MIEM-­

BRO DL UNA MISMA CADENA De RESTAURANTES, EN EL INTERIOR ESTOS COLO­

RES TIENEN LA CARACTERf STICA DE SER AGRADABLES Y ALEGRES A LA VISTA­

DEL CONSUMIDOR, PERO DESPU~S DE DOS O MÁS HORAS, tSTOS SE VUELVEN -­

FASTIDIOSOS Y AGRESIVOS, POR LO QUE LOS GONSUMIDORES TIENDEN A LEVA~ 

TARSE E IRSE DE ESE LUGAR Y ASI EXISTE MÁS ROTACIÓN DE CONSUMIDORES­

PROVOCANDO UN MAYOR VOLUMEN DE VENTA, 



/8R 

Los CONSUMIDO.RES AL VER EL ANUNC 1 o LUMINOSO CON ESTOS COLORES­

IDENTl F ICAN QUE ES UN RESTAURANTE EN LOS QUE SE VENDEN: HAMBURGUE-·­

SAS, HOT-DOGS, PAPAS FRITAS, REFRESCOS, PIZZAS, CHURROS, DONAS y TO­

DA CLASE DE PLATILLOS PREPARADOS AL ESTILO AMERICANO;ALIMENTOS QUE -

NO ES COMON COMERLOS EN CASA, ESTO TRAE COMO CONSECUENCIA QUE AL co~ 

SUMIDOR SE LE ANTOJE Y LE DESPIERTE EL APETITO, Y ASI ORILLARLO A -­

CONSUMIR ESTE TIPO DE ALIMENTOS, 

ESTANDO DENTRO DEL RESTAURANTE EL CONSUMIDOR SE ENCUENTRA CON­

UN AMBIENTE DE "MÚSICA SUAVE", LO QUE PERMITE MANTENER UNA ESTANCIA 

PLl>CENTERA, 

EL PAGO NONECESARIAMENTE DEBE SER EN EFECTIVO, YA QUE ACEPTAN -­

TARJETAS DE CR~DITO BANCARIAS Y DESARROLLAN SU PUBLICIDAD POR RADIO­

y TELEVISIÓN, ACARREANDO ASf CADA VEZ MAYOR VOLUMEN DE VENTAS, 

ESTRATEGIAS EN CEiHROS COMERCIALES 

Los CENTROS COMERCIALES SON EL IDEAL CONSUMISTA, GENERALMENTE­

ESTÁN LOCALIZADOS EN ZONAS RESIDENCIALES EN DONDE CAPTAN A LA MAYOR­

?ARTE DE CONSUMIDORES CON ALTOS INGRESOS, Y ~STOS NO SE TOMEN LA MO­

LESTIA DE TRASLADARSE AL CENTRO DE LAS CIUDADES, CUENTAN CON UN EX·· 

TENSO ESTACIONAMIENTO MUY SIMILAR AL DISEÑO DE LAS TIENDAS DEPARTA-­

MENTALES, EN DONDE LOS CONSUMIDORES TIENEN FÁCIL ACCESO CON SU AUTO­

MOVIL PARA PODER LLEGAR A CUALQUIERA DE LOS ESTABLECIMIENTOS QUE -­

CONSTITUYEN LA PLAZA COMERCIAL, 

EN ELLA, SE ENCUENTRAN INTEGRADAS LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES­

ALGUNAS CADENAS DE RESTAURANTES Y UN SIN FIN DE ESTABLECIMIENTOS CO-
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MERCIALES DE TODO ·TIPO Y CON UNA EXTENSA VARIEDAD Y LUJO, COMO SON: 

"PLAZA SAT~LITE", "PLAZA GALERIAS 11
, "PLAZA UNIVERSIDAD", 11PERISUR", -

ETC. 

EN EL INTERIOR DEL CENTRO COMERCIAL SE DISE~ARON GRANDES PASI­

LLOS ALGUNOS DE ELLOS ALFOMBRADOS, ZONAS D~ DESCANSO, JARDINERAS, -­

FUENTES, ESCALERAS EL~CTRICAS, ELEVADORES, MÚSICA AMBIENTAL, ETC,, -

CONFORMÁNDOSE ASf UNA ATMÓSFERA DE LUJO Y CONFORT; DE TAL MANERA QUE 

LOS CONSUMIDORES SE SIENTAN A GUSTO Y TENGAN UNA ESTANCIA PLACENTERA 

EN EL CENTRO COMERCIAL, ADEMÁS DE TODO ESTO, LA MAYORfA DE LOS EST~ 

BLECIMIENTOS RECIBEN TARJETAS DE CR~DITO BANCARIAS, ASf COMO TARJE-­

TAS DE CR~DITO DE LA PROPIA TIENDA, E INCLUSO SU PUBLICIDAD ES COMBl 

NADA CON LAS MISMAS, POR LO QUE SUS MENSAJES PUBLICITARIOS SON ENCA­

MINADOS A DESPERTAR SUS ACTITUDES OCULTAS DE COMPRA, DE TAL MANERA -

QUE LOS CONSUMIDORES ACTÚAN COMO SERES CONDICIONADOS PARA OBTENER UN 

PRESTIGIO, MAYOR PERSONALIDAD, MANTENER UN STATUS SOCIAL 'í FINALMENTE­

CREYENDO QUE AL FINAL DE CUENTAS, H 1C1 ERON UNA BUENA COMPRA, 

ESTAS SON ALGUNAS DE LAS ESTRATEGIAS QUE MÁS COMÚNMENTE SE PO­

NEN EN PRÁCTICA EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO, DEPARTAMENTALES, CA­

DENAS DE RESTAURANTES Y CENTROS COMERCIALES, SIN EMBARGO SON TANTAS, 

TAN VARIADAS Y ESPECIFICAS QUE SERIA MUY EXTENSO HABLAR DE CADA UNA­

DE ELLAS, 

SóLO QUEDA DECIR, QUE LAS ESTRATEGIAS QUE SE APLICAN EN ESTE -

TIPO DE TIENDAS SON PUESTAS EN PRACTICA PREVlO ESTUDIO DE LOS "PER-­

SUADORES OCULTOS~, QUIENES CONCIBEN A LOS CONSUMIDORES COMO UN MANO-
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~O DE SUEÑOS, DE ANSIAS OCULTAS, DE COMPLEJOS DE CULPA Y DE BLOQUEOS 

EMOTIVOS; Y HAN DESCUBIERTO QUE EN REALIDAD EL CONSUMIDOR AL· COMPRAR 

GENERALMENTE ACTÜA EN FORMA EMOTIVA Y COMPULSIVA, REACCIONANDO IN--­

CONSCIENTEMENTE A TRAVtS DE LAS IDEAS ASOCIADAS EN EL SUBCONSCIENTE­

CON EL PRODUCTO QUE SE LES PONE A LA VISTA, 

DESDE HACE 25 AÑOS,· LAS T.IENDAS EN NUESTRO PAfS~ HAN VENIDO MQ. 

DlFICANDO DE MANERA, EN OCASIONES INSENSIBLE PERO PROFUNDAMENTE, LOS 

HÁBITOS DE CONSUMO; PREFERENCIAS Y AVERSIONES DE LOS CONSUMIDORES, 

ESTAS TIENDAS HAN ADORMEC.IDO EL SENTIDO CRITICO DE LOS CONSUMl 

DORES, QUIENES TÍENEN AHORA POCA OPORTUNIDAD DE PONER EN PRÁCTICA LA 

TtCNlCA DE NUESTROS ANTEPASADOS DEL "REGATEO", LAS EMPRESAS DE ESTE­

TIPO, A TRAVtS DE LA PUBLICIDAD, HAN HECHO CREER SIN DUDA QUE LOS --

"PRECIOS FIJOS" SON LA MEJOR Y LA MAYOR SEGURIDAD PARA EL CONSUMIDOR, 

LAS TIENDAS HAN LOGRADO UNA SERIE DE ASPECTOS POSITIVOS, PERO­

AL MISMO TIEMPO HAN OCASiü'ÍANÜ>QUE LOS CONSUMIDORES SE CONVIERTAN EN­

ENTES CAUTIVOS E INCAPACES DE PENSAR Y DE PODER ABSTRAERSE DE LA --­

"FASCINACION" DE TENER 8,000 ARTfCULOS A SU"DISPOSICION~' TEÓRICA­

MENTE UNA DE LAS VENTAJAS DE LAS TIENDAS ES EL NATURAL Y SICOLÓGICO 

GUSTO DEL CONSUMIDOR DE ESCOGER LAS MERCANCfAS CON SUS PROPIAS MANOS, 

DE SENTIR QUE TAL PRODUCTO LO. HA SEDUCIDO, LO QUIEREN Y PUEDEN TE­

NER, ESTO QUE SUPUESTAMENTE LES PERMITE APRECIAR MEJOR LA CALIDAD -

DE LOS PRODUCTOS QUE LES AHORRA TIEMPO Y LES CONSERVA EL ANONIMATO -

DE SU COMPRA, ES PRECISAMENTE EL ORIGEN DEL FRACASO DE LOS CONSUMIDQ. 

RES CR!TICOS, 
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APARENTEMENTE LOS CONSUMIDORES ENTRAN A LAS TIENDAS CON LA PQ 

SICION DE QUE CONOCEN LO QUE VAN A COMPRAR Y EN APARIENCIA SÓLO AD-­

QUIRIRAN ESO; NO OBSTANTE LA REALIDAD ES DIFERENTE PORQUE LAS TIEN-­

DAS ESTÁN DISEÑADAS Y SE PONEN EN PRACTICA ESTRATEGIAS MERCADOLÓGl-­

CAS DE TAL FORMA QUE LOS CONSUMIDORES CAIGAN FÁCILMENTE EN LAS "COM­

PRAS POR IMPULSO", SEGÚN DATOS DEL INCO DEL TOTAL DE LAS COMPRAS -­

REALIZADAS EN ESTE TIPO DE TIENDAS 7 DE CADA 10 SON POR IMPULSO, E~ 

TA SITUACIÓN PROVOCA UN TRANSTORNO ABSOLUTO AL PRESUPUESTO FAMILIAR; 

OCASIONANDO UNA GRAVE DESVIACION DEL MISMO HACIA LA ADQUISICIÓN DE -

PRODUCTOS SUPERFLUOS QUE VAN EN DETRIMENTO DEL CONSUMO DE LOS BIENES 

NECESARIOS PARA LA BUENA NUTRICIÓN Y LA SALUD, 

OTRA DE LAS CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS ES SU GRAN CRECI~­

MlENTO DE SERVICIOS QUE OTORGAN AL CONSUMIDOR;. EL CR~DITO; LA DEVOL!l 

CIÓN DE MERCANC1AS, LA ATENCIÓN PERSONAL, SON ALGUNOS DE LOS FACTO-­

RES QUE HAN UTILIZADO PARA ATRAER MAYOR NÜMERO DE CLIENTES, EL OBJ~ 

TIVO ES EXPLOTAR EL DESEO DE "PODER"; EL SENTIR QUE PUEDE; QUE REALl 

CE LO QUE ~L QU 1 SI ÉRA SER; EL DESEO DE MANDAR; DE ORDENAR¡ DE SENTIR 

SE OBEDECIDO; AUNQUE SOLO SEA POR UNOS MOMENTOS Y DESPU~S AL RECIBIR 

SUS ESTADOS DE CUENTA SE PERCATE DEL PRECIO DE SU DESEO, 

COMO PUEDE OBSERVARSE, ESTE TIPO DE TIENDAS UTILIZAN DENTRO -

DE SUS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN UNA INTENSA ACTIVIDAD PUBLICl 

TARlA, QUE PERMITE LA ATRACCIÓN DEL CONSUMIDOR CON EL CONOCIMIENTO "." 
1 

PREVIO DE SUS MOTIVACIONES DE COMPRA, SUS ACTITUDES Y SUS ESTILOS DE 

VIDA. SON EMPRESAS QUE HAN PENETRADO EN UN SECTOR MUY LIMITADO DE -

LA SOCIEDAD MEXICANA, UN SECTOR QUE ES FRAGIL EN LA EXPLOTACIÓN DE -
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SUS DESEOS DE "STATUS", DE "COMODIDAD" Y DE "LUJO", ES LA PORCIÓN DE 

LA POBLACIÓN QUE TIENE .LOS INGRESOS SUFICIENTES PARA PAGAR UN PORCE!i 

TAJE MÁS EN LA ADQUISICIÓN DE UN PRODUCTO, QUE SI· BIEN PUEDE SER AD­

QUIRIDO A UN PRECIO MENOR EN OTRA TIENDA, ES PREFERIDO Y ADQUIRIDO -

EN ESTAS TIENDAS, PORQUE HA SIDO CONVENCIDO A TRAV~S DE LA PUBLICI-­

DAD QUE LOS PRODUCTOS QUE COMPRA.EN ESOS LUGARES SON DE CALIDAD Y -­

PRESTIGIO, 



4. PROMOCION 
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Es LA ACTIVIDAD COMUNICADORA QUE PERSIGUE EL INTERCAMBIO DE -­

MERCANCfAS A TRAV~S DE LA .INFLUENCIA Y PERSUACIÓN EN LOS CONSUMIDO-­

RES, 

ESTA VARIABLE TIENE COMO FIN INCREMENTAR LAS VENTAS PROLONGAN-· 

DO LAS ETAPAS DE INTRODUCCIÓN, CRECIMIENTO y MADUREZ DE LOS ARTfcu-­

LOS. BÁSICAMENTE SON TRES LOS ELEMENTOS QUE COMPONEN LA PROMOCIÓN -

Y SON: 

Al PROMOCION DE VENTAS 

Bl VENTA PERSONAL 

e) PUBLI e IDAD 

PROMOCION DE VENTAS 

SOBRE ESTO PODEMOS.DECIR QUE SON TODOS AQUELLOS PROGRAMAS O A!;. 

TlVIDADES RELACIONADAS CON LA OBTENCIÓN DE UNA MAYOR EFECTIVIDAD EN­

LA VENTA DE PRODUCTOS EN EL PUNTO DE VENTA, 

LA PR<M>CIOO DE VENTAS ES UNA ACTIVIDAD QUE ACTÚA COMO ESTIMU-­

LANTE DIRECTO, QUE OFRECE VALORES O INCENTIVOS ADICIONALES DEL PRO-­

DUCTO ,· COMO YA SE DIJO SE EMPLEA COMO VEHfCULO PRIMARIO DE PERSUA-­

cióN PARA LA ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS, LOGRA QUE EL CONSUMIDOR --­

PRUEBE EL ARTICULO Y EN EL FUTURO SE HAGA USUARIO COTIDIANO DEL MIS­

MO, FORTALECIENDO ASf LOS EFECTOS DE LA P~BLICIDAD, 

LA IMPORTANCIA DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS RADICA EN QUE EN UN -

MOMENTO DETEHMINADO SE ATACA EL INTER~S PERSONAL DE LOS CONSUMIDORES 
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REGALANDOLE UN PRODUCTO, ADEMÁS DEL .QUE ESTAN ADQUIRIENDO, MOTIVAND~ 

LOS A COMPRARLO, YA SEA PARA CONOCER EL NUEVO PRO.DUCTO O POR QUE EL­

PRODUCTO A PRIMERA VISTA ES AGRADABLE, 

LA PROMOCIÓN DE VENTAS PUEDE IR DIRIGIDA A: 

l > CONSUMIDORES 

2) COMERCIO (CANALES DE DISTRIBUCIÓN), 

3) FUERZA DE VENTAS DEL FABRICANTE·.· 

PARA EL MOTIVO DE NUESTRO ESTUDIO NOS ENFOCAREMOS ONICAMENTE A 

LA PROMOCIÓN DE VENTAS A CONSUMIDORES; ENTRE LA QUE DESTACAN LAS SI­

GUIENTES: 

A) CUPONES,- SE UTILIZAN PARA "REBAJAR CIERTA CANTIDAD DE DINg 

RO EN LA COMPRA DE PRODUCTOS" DI STRIBUY~NDOSE MEDIANTE ANU[ 

CIOS O VOLANTES, QUE SON CANJEABLES SÓLO EN CIERTAS TIENDAS, 

Los CUP.ONES arroocES SIRVEN PARA ESTil\l!LAA LA PRUEBA DE UN PRODUCTO 

NUEVO EN SU USO, ENVASE O TAMAÑO, SIN EMBARGO, EN ALGUNAS­

OCASIONES DICHOS CUPONES AL CANJEARSE HAN PERDIDO SU VIGEN­

CIA O BIEN LOS PRODUCTOS DESTINADOS PARA ESA PROMOCIÓN SE -

HAN AGOTADO, 

B) MUESTRA.- Es LA PRUEBA GRATUITA DE UN PRODUCTO AL CONSUMI--

DOR Y PUEDE ENTREGARSE DE PUERTA EN PUERTA, ENVIARSE POR C~ 

RREO, RECOGERSE EN LA TIENDA, UNIRSE A OTRO PRODUCTO O CI-­

TARSE EN UNA OFERTA DE ANUNCIO, AHORA BIEN, POR EL ALTO --
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COSTO QUE SIGNIFICA ESTE TIPO DE PROMOCIÓN, LAS EMPRESAS -

EVITAN PONERLO EN PRÁCTICA EN SU AFÁN DE REDUCIR COSTOS, -

OPTANDO POR EL SISTEMA DE CUPÓN, 

C) OFERTA DE DEVOLUCION DE DINERO,- ESTA PROMOCIÓN CONSISTE­

EN QUE EL CONSUMIDOR AL ADQUIRIR LOS ARTICULOS Y PRESENTAR 

SU ENVASE, ETIQUETA O. TAPAS DE LOS MISMOS, SE LE DEVUELVA -

UNA PARTE PORCENTUAL DE SU PRECIO O INCLUSO HASTA EL IMPOR 

TE TOTAL DEL PRODUCTO, ARGUMENTANDO QUE E.STO OL TIMO SERÁ -

VÁLIDO EN EL CASO DE QUE EL CONSUMIDOR NO QUEDE COMPLETA-­

MENTE SATISFECHO CON EL ARTICULO, 

u) REDUCCION DE PRECIOS,- ESTE MtTODO SE EMPLEA PARA PROVOCAR 

UN FUERTE INCENTIVO HACIA LA PRUEBA DEL PRODUCTO, ESTIMU-­

LANDO LAS VENTAS DEL MISMO Y PRODUCIENDO SU AUMENTO EN PE­

QUEÑOS PERIODOS, SE PROMOCIONAN PRODUCTOS FUERA DE TEMP~ 

RADA O DE MODA, CON ELLO LAS EMPRESAS PARA SU CONVENIENCIA 

REDUCEN LOS STOCKS DE INVENTARIO DE PRODUCTOS DE ESCASA -­

VENTA QUE LES REDITÚAN l.JlA UTILIDAD MENOR. 

E) PREfüQS,- SE UTILIZA PARA ATRAER CONSUMIDORES DE LA COMPE­

TENCIA O BIEN PARA HACER CONSUMIR PRODUCTOS DE NUEVA PRE-­

SENTACIÓN, DICHOS PREMIOS CONSISTEN EN OFRECER LOS ARTIC~ 

LOS A UN PRECIO RELATIVAMENTE BAJO, ADICIONAR AL PRODUCTO­

OTRO DE MENOR VALOR Y DE INFERIOR TAMAílO, O BIEN ENVIÁNDO­

SE A TRAVtS DEL CORREO EL PRODUCTO POR DEBAJO DE SU PRECIO 

NORMAL DE MENUDEO, 
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F> COMPETENCIA.- Es LA ESTIMULACION A .Los CONSUMIDORES QUE DE­

SEEN PARTICIPAR EN CONCURSOS Y JUEGOS CON EL FIN DE SER GA­

NADORES, Y RECOMPENSARLOS CON UN PRODUCTO QUE POR LO GENE-­

RAL ES INNECESARIO, PERO QUE PARA SU PRUEBA, SE LES REGALA -

TRATANDO DE CONVERTIRLOS EN CONSUMIDORES COTIDIANOS, 

G) DEMOSTRACIONES,- ESTE. TIPO DE PROMOCIÓN ES EL IDÓNEO PARA -

ATRAER LA ATENCIÓN DE LOS CONSUMIDORES, YA QUE POR LO GENE­

RAL ACUDEN VOLUNTARIAMENTE A LAS DEMOSTRACIONES; SITUACIÓN­

QUE COADYUVA A SU tXITO, YA QUE DESPUtS DE EFECTUARLA SE -­

PROCEDE A LA VENTA DE LOS ARTfCULOS VIÉNDOSE EL CONSUMIDOR-

. COMPROMETIDO A COMPRARLOS, 

H) SELLOS DE REGALO.- EN ESTE CASO SE TRATA DE UN PREMIO CON-­

SISTENTE EN SELLOS QUE L~S TI'2mlAS DAN A LOS CONSUMIDORES -

EN PROPORCIÓN AL MONTO DE LO COMPRADO, CON ESTE SISTEMA SE 

BUSCA ATRAER CLIENTES A TIENDAS PRE-ESTABLECIDAS Y AUMENTA 

LA VENTA DE ARTf CULOS EN GENERAL, ESTOS SELLOS SE OTORGAN 

PARA MERCANCfAS A LAS CUALES SE LES INCREMENTA SU PRECIO -­

POR ENCIMA DE SU NIVEL NORMAL, 

Los DISTINTOS MtTODOS DE PROMOCIÓN DE VENTAS EXPLICADOS ANTE-­

RIORMENTE, SE UTILIZAN PARA LLAMAR LA ATENCIÓN EH UN AFÁN POR OBTE-­

NER MAYORES VENTAS Y HASTA EL PUNTO DE MODIFICAR LOS HÁBITOS DE LOS­

COMPRADORES, 

EN APOYO PARA LOS DISTINTOS MtTODOS DE PROMOCIÓN DE VENTAS, AL 

MINORISTA SE LE ESTIMULA A UTILIZAR MATERIALES EN EL PUNTO DE VENTA, 
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LOS CUALES DEBERÁN SER ATRACTIVOS PARA LLAMAR LA ATENCIÓN LO SUFI--­

CIENTEMENTE PARA QUE EL CLIENTE RECUERDE EL ANUNCIO PUBLICITARIO Dl­

FUND IDO EN KED l OS MAS 1 VOS DE COMUN I CAC l ÓN, 

PARA LAS EMPRESAS LA PROMOCIÓN DE VENTAS, AUXILIADA POR MATE-­

RIALES EN EL LUGAR DE ~ENTA COMO CARTELES Y TR!PTICOSJ LA UTILIZAN -

LO MISMO PARA LOGRAR LA VENTA DE PRODUCTOS DE NOVEDAD COMO DE ARTfC!J. 

LOS DE ESCASA DEMANDA. AL CONSUMIDOR SE LE HACE CREER QUE TIENE LA­

OCASIÓN DE LOGRAR ALGO ESPECIAL QUE DEBE APROVECHAR, PORQUE SEGURA-­

MENTE YA NO TENDRA OTRA OPORTUNIDAD, LA PRCl«lóN DE VENTAS BUSCA SEDUCIR A 

LOS CONSUMIDORES CON LA IDEA De QUE VAN A ADQUIRIR TAL O CUAL PRODU~ 

TO INDEPENDIENTEMENTE DE QUE LO NECESITEN O NO, A UN PRECIO SUPUESTA 

MENTE MUY CONVENIENTE, SIN EMBARGO, EN REALIDAD EL PORCENTAJE DE un 

LIDAD ES EXORBITANTE EN ALGUNOS PRODUCTOS, Es AS! COMO SE PERSIGUE 

EXPLOTAR ESA NECESIDAD QUE TENEMOS TODOS LOS CONSUMIDORES, DE SENTIR 

NOS INTELIGENTES, S/l.GACES Y BUENOS COMPRADORES Y QUE SABEMOS UTILI­

ZAR NUESTRO DINERO, 

TALES OFERTAS SE OFRECEN A LOS CONSUMIDORES EN MEDIO DE UNA -­

GRAN NOVEDAD DE COMBINACIONES DE VENTAS Y DE FRASES PUBLICITARIAS, 

EN LA 1'RACTI CA LAS ACTIVIDADES DE PROMOC l ÓN DE VENTAS A MENUDO 1 NCU­

RREN EN UN AMBIENTE DE EXCEPTICISMO, PUES EN OCASIONES LAS BARATAS -

ANUNCIADAS NO SE LLEVAN A CABO, ARGUMENTANDO LOS VENDEDORES QUE LA -

MERCANCIA SE AGOTÓ, LA PUBLICIDAD EM!Tl~A CON EL AFAN DE EFECTUAR -

UNA INTENSA PERSUACIÓN, PROVOCA ENTRE LOS CONSUMIDORES UN DESCONCIER 

TO QUE LES AGOTA SU SENTIDO CRITICO Y LO CONVENCE PARA OBTENER UNA -
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MEJOR CALIDAD DE VIDA A TRAV~S DE LOS PRODUCTOS QUE CONSUMEN, DEN-­

TRO DE NUESTRO MEDIO, APARENTEMENTE NUESTRA VIDA TENDRÁ UN SIGNIFICA 

DO MÁS ACEPTABLE AL HACERNOS CREER QUE ENTRE MÁS OBJETOS POSEAMOS -­

MÁS VALDREMOS; POR LO QUE CONSUMIR ARTfCULOS EN FORMA DESMESURADA SE 

HA CONVERTIDO EN UN HÁBITO COMÚN ENTRE LA POBLACIÓN EN GENERAL, 

DE AHf QUE LAS PROMOCIONES SEAN ELEMENTOS IMPORTANTES EN EL -­

CONSUMO EXAGERADO DE PRODUCTOS, YA QUE DE UNA ~IMPLE FORMA DE TENTA­

CIÓN POR ADQUIRIR ARTfCULOS INNECESARIOS O SUPERFLUOS, SE TRANSFOR­

MA EN CONSUMO COTIDIANO DE BIENES POR EL SÓLO HECHO DE BRINDAR LA -­

IMAGEN DE ESTAR EN OFERTA, QUE DESENCADENA EN LOS CONSUMIDORES EL Dg_ 

SEO DE COMPRAR, 

ALGUNAS DE LAS FRASES UTILIZADAS PARA LLEVAR A CABO LAS PROMO­

CIONES DE VENTAS, PUEDEN SER: 

"EL SUPER DESCUENTO", "EL DlA DE LA MADRE", "LAS VACACIONES",­

"LA OFERTA DEL MES", "EL MES DEL NIÑO", "VENTA DE ANIVERSARIO", 

"GRAN BARATA", "EL DfA DEL PADRE", "LA i~AVIDAD", "PAGUE LA MI­

TAD", "LA VENTA GENERAL", "LA LIQUIDACIÓN", "EL AÑO NUEVO", -­

"LA PRIMAVERA", "EL MES DEL BEB~", "GRAN BARATA PARA LA FAMI-­

LIA", "OFERTAS PARA EL HOGAR", "LA QUINCENA DE BLANCOS", "LA -

FIESTA", ETC, 

VENTA PERSONAL 

PARA LOS FINES DEL PRESENTE ESTUDIO ÚNICAMENTE DIREMOS QUE ES­

TA MANERA DE INFORMAR Y PERSUADIR A LOS CONSUMIDORES A COMPRAR OCA-­

SIONA UN GASTO MUY SUPERIOR EN COMPARACIÓN CON LA PUBLICIDAD, POR LO 
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\ 
QUE LAS EMPRESAS GENERALMENTE WO OPTAN POR ESTA ALTERNATIVA, 

LA VENTA PERSONAL PERMITE QUE EL VENDEDOR ENCAUCE SUS ESFUER-­

ZOS EN FORMA DIRECTA HASTA EL CONSUMIDOR, CON LA VENTA PERSONAL LA­

EMPRESA TI ENE LA OPORTUN lDAD DE IDENTIFICAR SU MERCADO META EN UNA -

FORMA MUCHO MÁS EFECTIVA DE LA QUE PUEDE SER REALIZADA CON CUALQUIER 

OTRA T~CNICA, ALCANZANDO UN MfNIMO DE DESPERDICIO EN EL ESFUERZO -­

PROMOCIONAL, 

PUBLICIDAD 

UNA DE LAS DEFINICIONES MÁS ILUSTRATIVAS SOBRE LO QUE ES LA P!J. 

BLICIDAD, DESDE EL PUNTO DE VISTA DE NUESTRO ESTUDIO, ES LA REFERIDA 

POR PI ERRE MARTINEAU: "LA PUBLIC !DAD HA DE SER ALGO MÁS QUE INFORMA­

CIÓN Y ARGUMENTACIÓN RACIONAL, POR ENCIMA DE TOO.O :iA DE DESARROl.lAR 

EL PODER DE MOVER A LA GENTE, LA PUBL I C !DAD UTILIZA FUNDAMENTALMEN:.. 

TE LAS LEYES DE LA ATENCIÓN Y LA ASOCIACIÓN, TRATA DE HACER SOBRESA 

LIR EL ARTICULO COMO ALGO REALMENTE MARAVILLOSO, AUREOLÁNDOLO, HASTA 

DONDE ES POSIBLE, DE ASOCIACIONES ESTIMULANTES Y AGRADABLES, Y CONFl 

Rl~NDOLE CARACTERf STICAS QUE OBREN DE MANERA PODEROSA SOBRE LAS MOTl 

VACIONES, ADEMAS DE LAS CARACTERfSTICAS NORMALES DE USO FUNCIONAL, •• 

LA PUBLICIDAD ES EL ARTE DE UTILIZAR FORMAS Y EXPRESIONES QUE f:IAGAN­

QUE EL CONSUMIDOR SE ENAMORE DEL PRODUCTO", 

CON ESTA DEFINICIÓN, EL CONCEPTO TRADICIONAL DE PUBLICIDAD QUE 

LA CONCIBE COMO UNA T~CNICA DE COMUNICACIÓN QUE INFORMA SOBRE LAS CA 

RACTERfSTICAS, LUGAR DE COMPRA Y PRECIO DEL PRODUCTO, HA PASADO A -­

SER SÓLO UNA PARTE DE LO QUE LA PUBLICIDAD EN LA ACTUALIDAD MANEJA, 
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LA PUBLICIDAD ES UN MECANISMO CO~PLEJO DE MÚLTIPLES FACETAS, QUE CO­

MO FUERZA DE VENTA ES VITAL PARA PODER OPERAR BAJO UN SISTEMA DE -­

MERCADO LIBRE, AFECTA EL CONSUMO, AL CONSUMIDOR~· A LA PRODUCCIÓN, -

AL PRODUCTO, A LA INVERSIÓN, ETC,¡ ACTÚA COMO CATALIZADOR DE LA COM!! 

NICACIÓN, INFORMA, INTERPRETA, SIMBOLIZA," CONVENCE Y A MENUDO ENTRE­

TIENE, COMO FACTOR SICOSOCIAL PENETRA lNCOOSCIENTEMENTE, SACA A REL!! 

CIR NUESTRA PERSONALIDAD Y A VECES MODIFICA, CREA NUEVOS ESTILOS DE­

VIDA Y CAMBIA LOS VALORES CULTURALES DE LAS NACIONES, COMO INSTRU-­

MENTO DE TRABAJO, UNE A LOS COMPRADORES CON LOS VENDEDORES EN UNA -­

VASTA Y EFIC~ENTE RED DE COMUNICACIÓN, 

LA PUBLICIDAD ES LA TtCNICA DE COMERCIALIZACIÓN QUE PROVOCA -­

MÁS CONTROVERSIA. Los CRfTICOS y MORALISTAS HAN REPROCHADO QUE co-­
RROMPE LOS DESEOS Y NECESIDADES DE LAS PERSONAS, QUE OFRECE UNA tRRQ 

NEA INFORMACIÓN ACERCA DE LOS PRODUCTOS QUE NECESITA, QUE ESPECULA -

SOBRE SUS EMOCIONES Y CONDUCE AL DESPILFARRO DE RECURSOS, 

Los PARTIDARIOS DE LA PUBL.ICIDAD ALEGAN QUE CONSTITUYE UN MtTQ 

DO MUY ECONÓMICO DE DISTRIBUCIÓN QUE PROPORCIONA DISTRACCIONES Y AÑA 

DE REALMENTE ALGO DE VALOR DE LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS, 

CIÓN: 

!UNCIONES DE LA PUBLICIDAD 
ALGUNAS DE LAS FUNCIONES DE PUBLICIDAD SE ENMARCAN A CONTINUA-

A> INCREMENTO EN LA DEMANDA. DE PRODUCTOS,- Es EV !DENTE QUE EL 

CONSUMIDOR A FUERZA DE REPETIRSELE LOS ANUNCIOS PUBLICITA-
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RIOS ACABA POR ADQUIRIRLOS, SIN EMBARGO, MUCHOS DE ESOS AR­

TfCULOS A LA POSTRE SON INNECESARIOS, POR LO QUE LA DEMANDA 

QUE SE CREA DE LOS MISMOS SE CONVIERTE EN UNA PANACEA DE SA 

TISFACTORES DE NECESIDAD, SI A ~LLO SE LE A~ADE, QUE EN -­

REALIDAD EL MERCADO ES CONTROLADO CASI EN SU TOTALIDAD POR­

UN GRUPO REDUCIDO DE EMPRESAS QUE CUENTAN CON CAPAC !DAD PA­

RA HACER PUBLICIDAD, EL MERCADO SE VUELVE CAUTIVO, 

B> COLABORA A LA f'iODIFICACION DE PRC:CIOS.- TEÓRICAMENTE LA PU­

BLICIDAD LOGRA UN AUMENTO EN LA PRODUCCIÓN Y VENTAS Y UNA -

REDUCCIÓN EN EL PRECIO, NO OBSTANTE EN LA PRÁCTICA, LA PU-­

BLI C IDAD ES MANEJADA POR UN GRUPO REDUCIDO DE FIRMAS, LAS -

CUALES CONTROLAN LOS PRECIOS Y LA DEMANDA, AUXILIÁNDOSE PA­

RA ELLO DE LAS lJEl~ÁS Ti:CNICAS DE COMERCIALIZACIÓN, Es DE -

HACER NOTAR QUE EL COSTO DE LA PUBLICIDAD ES CARGADO AL PR~ 

CIO DEL PRODUCTO, ES DIFfCIL CREER EN UN DECREMENTO DE PR~ 

CIOS, 

Asf ENTONCES, EXISTEN PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO CUYO VALOR­

INTRfNSECO APENAS ALCANZA EL 10% DEL PRECIO PAGADO, MIEN--­

TRAS QUE EL OTRO 9Qí., MENOS LOS BENEFICIOS O UTILIDADES DE­

ESE PRECIO ES PURAMENTE PUBLICIDAD(l! 

C) MODIFICA ESTILOS DE VIDA.- LA PunLICIDAD ES RESPONSABLE DE­

LA GRAN TENDENCIA DEL HOMBRE A CAMBIAR SUS HÁBITO~ Y/O SU -

ESTILO DE VIDA, YA QUE TRATA DE IMITAR LA IMAGEN PROPORCIO-

(1) l.A Socl EDAD DE CoNSl.k"'01 EDITORES SALVAT, 
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NADA POR LA PUBLICIDAD Y EN OCAS 1 ONES DE NO HACERLO LE PUg_ 

DE PROVOCAR lNSEGURlDAD, ANGUSTIA Y ANSIEDAD, PERO QUE AL -

CONSUMIDOR COMO SE PROYECTA LE RESOLVERÁ EL PROBLEMA, 
/~ 

D) FACILITA LA FABRICACION DE PRODUCTOS EN MASA,- EN LA ACTUA-

LIDAD LA PUBLICIDAD EN UN ALTO GRADO PERMITE UNA GRAN DIFE­

RENCIACIÓN ENTRE LOS PRODUCTOS DE COMPETENCIA; POR LO QUE -

LA ÚNICA OPCIÓN SERÁ LA DE CONSUMIR EL ARTICULO ANUNCIADO, 

CABE HACER MENCIÓN QUE CUANDO EXISTE DIFERENCIA DE LOS PRO­

DUCTOS EN COMPETENCIA, ESA SE REFIERE AL TAMAÑO, A LA FORMA 

DEL ENVASE, A LA ETIQUETA, AL COLOR, ETC,; PERO NO EN LA CA 

LIDAD INTRÍNSECA QUE ES LA QUE REALMENTE BENEFICIA AL CONS~ 

MIDOR, As! ENTONCES LA PUBLICIDAD EN NUESTRA SOCIEDAD ANU~ 

CIA LO QUE PRODUCE EN SERIE PERO ANULA LA UBRE ELECCIÓN -­

DEL COMPRADOR, 

El INFORMA SOBRE CARACTERISTICAS Y PRECIO DEL PRODUCTO,- EsTA­

INFORMACióN HA PERDIDO SUS CONDICIONES PRIMITIVAS DE AVISO, 

YA QUE NO SE HABLA DE LA FORMA DE UTILIZAR EL PRODUCTO, DEL 

CONTENIDO DE SUS iNGREDIENTES, DE SU PRECIO Y DE DÓNDE SE -

PUEDE ADQUIRIR; ABOCÁNDOSE HOY ÚNICAMENTE A LA ASOCIACIÓN -

DE IDEAS DE TIPO EMOCIONAL, CON EL FIN DE MODERAR DESEOS 0-

COMPENSAR FRUSTRACIONES, 

ESTAS SON ALGUNAS DE LAS FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD, LAS CUA-­

LES QUEDARÁN IMPLÍCITAS Y MEJOR ENTENDIDAS EN EL DESARROLLO DE ESTE-

,. TEMA, 
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LA PUBLICIDAD COMO EJE EXPRESIVO DE LA ACTIVIDAD ECONOMICO-CO-

MERCIAL, SE HA SERVIDO DE VOCABLOS TALES COMO: MOTIVACIÓN, ÚNICO, -­

APELACIÓN, VAQUEROS, SABROSO, SUPERIOR; INCOMPARABLE, OFERTA, NOVEDQ 

SO, SENSACIONAL, GRATIS, EXQUISITO, EXTRAOROINARIO, FABULOSO, FAVORl 

TO, RÁPIDO, BIEN INVIERTA,· AUTOPISTA, MARAVILLOSO, RENTABILIDAD, PRQ 

DIGIO, GARANTfA, ACTIVADOR, GRANDE, GAMGA, SUGESTIÓN, EXCEPCIONAL, -

CAUTIVADOR, COMODIDAD, MODERNO .. DELICIOSO, ETC11 LOS CUALES SON UTI­

LIZADOS EN LOS TEXTOS PUBLICITARIOS Y CONFORMAN UNA PARTE DEL AMBIE~ 

TE CREATIVO QUE LE ASIGNA A LA PUBLICIDAD, 

ESA SERIE DE PALABRAS SE DIRIGEN HACIA LA SENSIBILIDAD HUMANA­

y SON EL CONDUCTO PARA ASPIRAR A ALGO QUE OTROS TIENEN O PUEDEN TE-­

NER, DESPIERTAN EL DESEO QUE GIRA SOBRE EL MUNDO DE LOS APETITOS Y -

ACCIONA LA VOLUNTAD, HALAGANDO O EMBELLECIENDO LAS COSAS Y SU IMAGEN. 

LA PUBLICIDAD EN su PROCESO LINGÜISTICO DE ANTONOMASIA, HA co~ 

TRIBUIDO A TRANSFORMAR NOMBRES PROPIOS EN NOMBRES. COMUNES, INVERSA-­

MENTE A LO TRADICIONAL HASTA EL GRADO DE GENERALIZAR EL USO DE PALA­

BRAS QUE ANTES ERAN MARCAS COMERCIALES COMO: ASPIRINA, CELOFÁN, DIC­

TÁFONO, NYLÓN, RAYÓN, NEÓN, CHICLE, VASELINA, TERMO, LANOLINA, LINO­

LEÚM, CURITA, TEHUACAN, ETC, Los TEXTOS PUBLICITARIOS EN su 1NSACl8. 

BLE HAMBRE DE PALABRAS TRANSFORMA LOS SIGNIFICADOS Y LO QUE ANTES -­

ERA NUEVO, HOY ES M.~S NUEVO Y MEJOR, POR LO QUE APARENTAN NO ENVEJE­

CER NUNCA; PONE CONSTANTEMENTE A PRUEBA LA ACCIÓN Y VITALIDAD DE LAS 

PALABRAS DE FORMA 0.UE MADUREN SIENDO JÓVENES O REJUVF.MEZCAN SIENDO -

MADURAS, PARECIERAN ENTRAR A UN ECO DONDE SUENAN MÁS LARGAMENTE CON 
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UN SIGNIFICADO MÁS SONORO E INTENSO; COMO SI LAS PALABRAS FUERAN OB­

JETO DE UNA METAMORFOSIS RENOVADORA, ~!RÍASE QUE LAS PALABRAS SE -­

PROYECTAN A UNA PANTALLA LUMINOSA r.'UE AGIGAilTA SU TAMAÑO, QUE TON!Fl 

CA ·Y HACE MÁS TRANSPARENTE SU SENTIDO, LA PALABRA ACCIONA EL OBJETO 

Y ~STE DESBORDA LA PALABRA EN EL CONSCIENTE O INCONSCIENTE HUMANO, 

. POR ESO ES QUE LAS PALABRAS EN PUBLICIDAD TIENDEN A SER PUENTE 

DE EQUILIBRIO ENTRE EL TIEMPO Y EL DESEO, ENTRE EL MEDIO Y EL FIN, -

ENTRE LA IMAGINACIÓN Y EL RESULTADO, SON RITMO Y RIMA, GRITO Y MELO­

DfA, EL PUBLICISTA COMO EL POETA, BUSCA EL SONIDO Y LA MÚSICA DE -­

LAS PALABRAS'PARA EXTRAER TODO SU JUGO EUFÓRICO, TODO SU SENTIDO DE­

TRANSPARENCIA Y MATERIALIZACIÓN, NO SÓLO PARA DESIGNAR Y OFRECER UNA 

COSA, SINO PARA HACERLA DESEABLE O SUGERENTE, 

POR EFECTO DE LOS MECANISMOS S!COSOCIALES QUE ACCIONAN LA VIDA 

DE NUESTRO TIEMPO NO ES VA SUFICIENTE NOMBRAR LAS COSAS PARA SABER -

QUE EXISTEN, ES MENESTER DARLES O FIJARLES UN VALOR SEGÚN LA IMPRE-­

SIÓN QUE PRODUCEN, EN EL LENGUAJE COMÚN, NO BASTA ACTUALMENTE EXCL8. 

MAR MANZANA O FLOR, PUES EL ESTfMULO PERCEPTIVO SOLICITA ALGO MÁS,-­

MANZANA GRANDE Y APETITOSA, FLOR BLANCA O BON ITA, DEL MISMO MODO QUE 

TAí .POCO BASTA 'DECIR CABALLO, PUES HAY MUCHAS CLASES DE CABALLOS: 

GRANDES O CHICOS, NEGROS O BLANCOS, EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO SE­

PECARfA DE ABSTRACCIONES ILUSTRANDO ÚNICAMENTE CAF~, CHOCOLATE, JA­

BÓN O VINO, SI.NO SE AGREGAN AL NOMBRE DEL PRODUCTO O DE LA MARCA, --
1 

LOS VALORES CONSTITUTIVOS CON LOS REFERENCIALES DE RICURA, FORTALEZA, 

ECONOMIA Y CALIDAD, ENTRE OTROS, 
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SE RECtmE ENTOOCES A LA TE~INOLOG!A Slf"OOLICA DEL IDIQ\1.1\ PARA EXPRESAR -­

MEJOR DE LO SE DESEA Y FIJAR SU IMPRESIÓN: SUAVE COMO EL TERCIOPELO, 

SENSUAL COMO EL TRÓPICO, ALEGRE COMO LAS CASTAÑUELAS, DULCE COMO LA­

MIEL, , , , , LA VOZ,,,, MIEL AFECTA AL OIDO TAN DULCEMENTE COMO LA --­

MIEL AL PALADAR, TODO EN ESTE ACENTO ES UNA SfNTESIS COMBINADA A LA 

PERFECCIÓN DE GESTOS Y VOCES; DE PALABRAS Y MIRADASJ DE IMÁGENES Y -

SfMBOLOS; CON UN FIN DE LfMITES: CREAR ESTfMULOS PARA PRODUCIR REAC­

CIONES. 

EL LENGUAJE PUBLICITARIO PROCURA IDENTIFICAR AL PRODUCTO DEN-­

TRO DE LO QUE EL CONSUMIDOR QUIERE O BUSCA, MÁS CERCA DEL S!MBOLO DE 

LAS ASPIRACIONES QUE DE LAS ASPIRACIONES MISMAS, LA PUBLICIDAD ES -

EN ESENCIA, EL ENTENDIMIENTO SENSIBLE DE LOS DESEOS HUMANOS Y DEL -­

ECO DE LAS COSAS, 

LA PUBLICIDAD CUBRE EN FORMA CONJUNTA LOS CINCO SENTIDOS TRA-­

DICIONALES :VISTA, OIDO, GUSTO, TACTO Y OLFATO, PARA SER OPTATIVAMEN 

TE BRÚJULA Y RADAR.DEL DESEO HUMANO~ 

EL LENGUAJE PUBLICITARIO TRADUCE Y OBEDECE LOS SIGNOS DE LOS -

D[AS E'' EL SABOR Y COLOR DE LOS HECHOS, ES DECIR LOS ACONTECIMIENTOS 

SE APODERAN DE LA ACTUALIDAD, PASANDO A SER ~STOS AUXILIARES TEMÁTI­

COS EN LA ESTRATEGIA DEL LENGUAJE PUBLICITARIO, POR EJEMPLO,SUCESOS­

COMO LA CONQUISTA DE LA LUNA, EL TRIUN~O DE UN CONCIUDADANO EN LOS -

DEPORTES, EL ENCARECIMIENTO DEL PETRÓLE0,1 LA PRESENCIA DE UN FENÓME­

NO ECOLÓGICO O LA AMENAZA DE LA GUERRA, SON UTILIZADOS POR LA PUBLI­

CIDAD. Ast ENTONCES LOS ESTADOUNIDENSES SE SIRVIERON DE LA POPULA­

RIDAD DEL ASTRONAUTA NEIL ARMSTRONG PARA ANUNCIAR PRODUCTOS; EN Í'i~Xl-
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CO ES APROVECHADA EN LOS ESPACIOS PUBLICITARIOS LA ESPECTACULAR CA-­

RRERA FUTBOL!STICA DE HUGO SANCHEZ. 

PERO EL ESTILO DEL LENGUAJE PUBLICITARIO NO JUSTIFICA LA EXAG~ 

RACIÓN EN QUE FRECUENTEMENTE SE INCURRE HASTA EL PUNTO DE CONVERTIR­

A LOS HOMBRES D~B I LES EN FUERTES Y A LOS FUERTES. EN INYENC !BLES AL -

ANUNCIAR UNA MARCA DE AUTOMÓVILES, SITUACIÓN QUE EL LENGUAJE PUBLICl 

TARIO LO DA A ENTENDER; COMO EN OTRO CASO EN QUE LA PUBLICIDAD PREGQ 

NA QUE UN DETERGENTE CONVIERTE UNA SIMPLE FUNCIÓN DE LAYADO EN LAVA­

DORA AUTOMÁTICA. EL LENGUAJE PUBLICITARIO ENSANCHA LA PERCEPCIÓN Y­

FIJA LOS VALORES REPRESENTADOS, ILUSTRA POR EJEMPLO, LA LENGUA LO -­

MÁS CERCA POSIBLE DE LA MIRADA Y A LAS COSAS MIRADAS LO MÁS CERCA PQ. 

SIBLE DE LAS PALABRAS, 

Es UN LENGUAJE DE TONOS VICTORIOSOS; SE HABLA,DETERMINAN­

DO; SE SUGIERE, PERSUADIENDO; SE AFIRMA, DEMOSTRANDO; SE ENUNCIA, -­

ANUNCIANDO; DE LA EXISTENCIA A LA ESENCIA, A'LA INSISTENCIA, SE UTl 

LIZA EL TONO CENTELLANTE DE LA EMOCIÓN Y EL ECO RESONANTE DE LA RA-­

ZÓN; EL PODER DE LOS T~RMINOS IMPERATIVOS Y EL DE LAS SUTILEZAS INDl 

CATIVAS; LAS ARMONlAS CASADAS CON LOS RITMOS; LOS SENTIMIENTOS, CON­

LAS IDEAS, EL LENGUAJE PUBLICITARIO TIENE QUE EVIDENCIAR LAS COSAS 

NO SÓLO COMO SE EXPRESAN Y SE VEN, SINO COMO SE SIENTEN, ESTO QUIE­

RE DECIR, HACERLAS PRIMERO COMPRENSIBLES QUE EXPLICABLES. 

PERO LO c I EttTO ES QUE L/J. PLIBl.l c !DAD CONT I NOA HAC 1 ENDO EN su 

CONTEXTO GENERAL ALGO M.á.S '!UE PP.'.°JCLAMN~ E INFORMAR, CREA UNA IDENTl 

DAD SICOLÓGICA DEL ARTICULO QUE ANUNCIA LLENÁNDOLO EN SUS MENSAJES -
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CON IMÁGENES DE VALORES QUE.SIGNIFIQUEN BUEN GUSTO; CON ATRIBUTOS Y­

ASOCIACIONES QUE SON HOY RAZONES DE PESO EN CASI CADA COMPRA, 

LA PUBLICIDAD MODERNA HA PROVOCADO ENTONCES CAMBIOS EN LAS ES­

TRUCTURAS DE LA COMUNICACIÓN MASIVA, LA PUBLICIDAD EN GRAN ESCALA -

HA PROPICIADO EL DOMINIO DEL MERCADO POR UN REDUCIDO NÚMERO DE EMPR~ 

SAS PODEROSAS, QUE PUEDEN HACER FRENTE A LOS GRANDES DISPENDIOS QUE­

ELLA REPRESENTA. SI HA ELLO LE AGREGAMOS, COMO EN EL CASO DE MtXICO, 

QUE LAS GRANDES EMPRESAS PARTICIPAN EN EL CONTROL DE MEDIOS DE COMU­

NICACIÓN MASIVOS CONVIRT!tNDOSE AS!, EN LOS DIRECTORES SUPREMOS DEL­

GUSTO, LO QUE A VECES TIENE CONSECUENCIAS PERNICIOSAS, 

AHORA BIEN, VOLVIENDO UN POCO A LA MECÁNICA DE PREPARACIÓN Y -

DISEÑO DE LA PUBLICIDAD, EL LENGUAJE PUBLICITARIO UTILIZA FORMAS DE-
. fil 

VERBALIZACIÓN Y EXPRESIÓN: VOCES, TEXTO, IMÁGENES; LAS FORMAS ESCRI-

TAS Y LAS ORALES; LAS FORMAS SONORAS Y LAS VISUALES, LO MISMO SEPA­

RADAMENTE QUE COMBINADAS, TANTO MENSAJES PERSONALES COMO IMPERSONA-­

LES; DE GRUPO Y MASIVOS, SEAN CUANTITATIVOS O CUALITATIVOS, SEAN -­

SIGNIFICADORES O SIGNIFICANTES, POR SI FUERA POCO Y APOYANDO LAS -­

TEORfAS DE PAVLOV Y VIATSON, LOS MENSAJES PUBLICITARIOS SON REPETIDOS 

HASTA EL CANSANCIO Y A TRAVtS DE LOS DIFERENTES MEDIOS, POR EJEMPLO: 

AL ENCONTRARSE ALGUIEN EN SU CASA. DISFRUTANDO DE UN PROGRAMA TELEVI­

SIVO, SE LE PROYECTA UN ANUNCIO DE COCA·COLA; AL SALIR DE SU CASA Y­

EN EL TRASLADO A SU DESTINO POR LA RADIO ESCUCHA EL MISMO ANUNCIO -

COMERC !AL Y AL DETENERSE EN UNA ESQU 1 NA NO FALTA EL ANUl~C 1 O ESPECTA­

CULAR EN LA AZOTEA O EN CUALQUIER COSTADO DE UN AUTOBÚS, ESTO TRATA 
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DE COMBATIR EL OLVIDO, REPITitNDOSE INCANSABLEMENTE, PARA CONFIRMAR• 

ESTA SITUACIÓN, PODEMOS SEÑALAR QUE DE BEBIDAS ALCOHÓLICAS SE TRAN§. 

MITIERON 9,411 ANUNCIOS SÓLO POR TELEVISIÓN EN EL DISTRITO FEDERAL -

EN EL AÑO DE 1987 CUYA INVERSIÓN ASCENDIÓ A 60,911 MILLONES DE PESOS, 

DESDE LUEGO LA REPETICIÓN DE MENSAJES SON MÁS FÁCILES DE RECOR 

DAR CUANDO SE ASOCIAN A SITUACIONES AGRADABLES Y SE COMBINAN LOS --­

TRES ELEMENTOS QUE DAN VIDA A LA LENGUA ESPAÑOLA: SUSTANTIVO, VERBO­

y ADJETIVO; LOS QUE SON DIRIGIDOS A MOSTRAR CON EFICACIA LO QUE UNA­

COSA ES, LO QUE TIENE Y LO QUE HACE Y QUE EN EL LENGUAJE PUBLICITA-­

RIO FORMAN LA TRILOG{A: ASOCIACIÓN, CONFIABILIDAD Y RECORDACIÓN, 

EL MENSAJE PUBL!C !TARJO PRESENTA CARACTER! STICAS QUE CONJUGAN: 

~ENCI!...LEZ CON PRECISIÓN, CONCISIÓN CON CLARIDAD Y MOTIVACIÓN CON VE­
·13· 

RAC !DAD, CON EL PROPÓSITO DE LOGRAR CLAR !DAD EN LO. EXPRESADO Y QUE -

SEA LO MÁS FÁCIL DE COMPRENDER, 

Los PUNTOS CENTRALES DE LA PUBLICIDAD SON: INFORMAR, SUGERIR y 

PERSUADIR, DE tSTE ÚLTIMO SU ETIMOLOGfA LATINA VIENE DEL TtRMINO DAR 

A ENTENDER, ES EL QUE PREDISPONE A CREER, EL QUE IMPULSA A SERJ POR­

ESO EL LENGUAJE PUBl.lCITARIO ES PREDOMINANTE PERSUASIVO Y BUSCA POR­

TODOS LOS MEDIOS POSIBLES CONVENCER, POR EJEMPLO: SUAVE COMO UN Pt­

TALO, TIENE EL SABOR DE LA BELLEZA, SUENA A CAMPANAS NUPCIALES, BRI­

LLANTE COMO EL SOL DE MEDIOD!A, CON LA BELLEZA DE VENUS, Asl SE SU­

GIERE JUMEX DE LUNES A LUNES, EMPIEZA.EL 1 DIA CON BUEND{A, SHAMPOO -­

SPLENDOR FRESCO ESPLENDOR, 
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TODOS LOS MENSAJES PUBLICITARIOS PERSIGUEN EN DEFINITIVA, LA -

PREFERENCIA POR UNA MARCA O UN NOMBRE, :·!AY QUIENES LOS TRATAN POR -

LA VfA DE LA HlPtRBOLE: MÁS BLANCO QUE EL BLAl~CO; POR LA REDUNDAN­

CIA: EL BRANDY QUE ES BRANDY; POR LA DEL ASOMBRO: EL JABÓN SIN JA­

BÓN; POR LA S 1 MPLE 1NO1 CA TI VA: EL V'rl S 1 RVE A TODOS~ POR LA DEMOSTRA­

TIVA: ELIMINA LA CASPA EN 30 DfAS; POR LA EDUCATIVA: NO DESPERDICIE 

EL AGUA: O CUANDO LA MARCA SE CONVIERTE EN SINÓNIMO DE UN PRODUCTO: 

VISTE UN ARROW, MANEJA UN fORD, LLEVA UN T!MEX, ES UN CRIS'THIAtl DIOR, 

SIN EMBARGO ES EVIDENTE QUE EXISTEN ANUNCIOS ENGAÑOSOS,POR EJEMPLO: 

EL TRATAMIENTO QUE GARANTIZA ELIMINAR LAS ARRUGAS PREMATURAS EN 30-

DfAS, EL DENTÍFRICO QUE ASEGURA CURAR LAS CARIES, O LA BEBIDA QUE -

OFRECE MULTIPLICAR EL VIGOR MASCULINO, EL CHOCO-MILK QUE OFRECE DAR 

ENERGfA TODO EL DfA, O EL JABON QUE PROMETE ELI:MINAR EL CANSANCIO, 

Ex!STEN LEMAS DE MENSAJES PUBLICITARIOS QUE SON COMUNES PARA -

DlfERENTES TIPOS DE PRODUCTOS POR EJEMPLO, AL SABOR APELAN POR IGUAL 

LOS REFRESCOS Y LOS CIGARROS; 11QUE BIEN CAE", "LO TIENE TODO'', "ES -

MUCHA CATEGORfA", "DA GUSTO" SON ALGUNOS DE ELLOS, Los LEMAS SON EK 

PRESIONES QUE LO MISMO SE APLICAN.A UNA BEBIDA ALCOl{)LICA QUE A UNN 

DIGESTIVO; A UN SERVICIO BANCARIO QUE A UN TRAJE; A UN DULCE QUE A -

UNA .TELA, 

ALGUNAS DE LAS REGLAS O PRINCIPIOS QUE EL LENGUAJE PUBLICITA-­

RIO MANEJA, SON LAS SIGUIENTES: 

1) EL PUBLICISTA PROCURA QUE EL MENSAJE DÉ MÁS, DE LO QUE EL MISMO -

PRODUCTO ES, 
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2) TRATA DE EXPLICAR ACTIVA y SATISFACTORIAMENTE LAS VENTAJAS CONCRS. 

TAS QUE OFRECE LO ANUNCIADO, 

3) TRATA DE EVITAR DEMASIADAS EXPLICACIONES Y SER ARGUMENTAL EN UN -

TtRMINO MEDIO, ES DECIR, RELACIONA INTIMAMENTE LO QUE SE QUIERE -

DECIR CON LA MANERA DE DECIRLO, 

4) EL LENGUAJE PUBLICITARIO DEBE SER SENCILLO EN FUNCIÓN DE TODOS -­

LOS ELEMENTOS POSITIVOS, 

5) SE MANEJA UN JUEGO CERTERO Y VIGOROSO DE PALABRAS CORTAS Y FRASES 

MfNIMAS, 

6) DEBE DEMOSTRAR ARMONfA EN LA INFORMACIÓN Y SUGESTIÓN QUE OFREZCA. 

7) A TRAVtS DE TONOS, EL TEXTO Y CONTEXTO D~BE DE HACERSE SENTIR --­

AGRADABLE, ENTRETENIDO, NOVEDOSO Y GRATIFICADOR, 

. . . 
8) EL LENGUAJE PUBLICITARIO ESTABLECE IDENTIDAD O AFINIDAD ENTRE LAS 

CARACTERf STICAS DEL PRODUCTO Y EL MODO DE SER DE LA GENTE ATRIBU­

YtNDOLE PRESTIGIO, 

EL PRODUCTO-MARCA EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO, PARA LOGRAR SU­

PR IMACf A, SE AFIRMA: ESTE SI ES BUENO, EL ÚNICO CON SABOR AUTtNTICO, 

CON LA CALIDAD QUE OTROS QUISIERAN TENER, 

LA MARCA ES EL PUNTO DE SUSTt:IHACIÓN. DEL LENGUAJE P~BLICITARIO, 

DE ESTA FORMA JUEGA CON UN NOMBRE HISTÓRICO, COMO EN EL CASO DE LA -

MARCA DE CHOCOLATE CARLOS V, O BIEN SE UTILIZA PARA HALAGAR AL PÚBLl 
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CO, COMO SUCEDE CON LA MARCA DE ALGUNA BEBIDA ALCOHÓLICA EN LA QUE -

SE DICE: "LA MARCA DE LOS QUE SABEN LO QUE TOMAN", TAMBI~N LA MARCA 

QUEDA SUSTANCIADA LEXICAMENTE EN EL MISMO MENSAJE: "MEJOR MEJORA ME­

JORALn, EN CIERTOS CASOS ES PREFERIBLE QUE EL NOMBRE VAYA PRIMERO:­

"GARCI-CRESPO ES LA MEJOR AGUA MINERAL" O AL FINAL '1LA MEJOR AGUA MI 

NERAL GARCI-CRESPO" O ENMEDIO, "HAGA FRfO O CALOR GARC!·.CRESPO ES LO 

MEJOR", 

EL PRODUCTO-MARCA, SE COLOCA DE TAL MANERA, QUE TODO EL MEN­

SAJE CONDUCE HAC1A tL1 SIENDO NO SÓLO LO PRIMERO QUE SE SIENTE, SINO 

LO PRIMERO QUE SE VE; SU POSICIÓN ES DECISIVA EN EL CUERPO DEL MENSA 

JE PUBLICITARIO, YA QUE EN LA MEDIDA EN QUE TODOS LOS ELEMENTOS, SEA 

EN ÓRBITA, CONSCIENTE O SUBCONSCIENTE, TRABAJEN DINAMICAMENTE, AUMEN 

TARAN SU VALOR DE PROYECCIÓN Y DE FIJACIÓN, SIENDO ASf MEJOR LA ASO­

CIACIÓN DEL NOMBRE AL MENSAJE, HASTA DOMINARLO Y HACERLO SUYO, 

PARA EL DISERO DEL LENGUAJE PUBLICITAR'10, LA MOTIVACIÓN ES ES­

TUDIADA CUIDADOSAMENTE Y AUNQUE EN OTRA PARTE DE ESTE ESTUDIO SE MEt:!. 

CIONO, AHORA EXPLICAREMOS COMO SE TOMA EN CUENTA PARA LA ELABORACIÓN 

DE LA PUBLICIDAD DESDE UN PUNTO DE VISTA Mfi.S ESPEC1FICO, 

PARA LOS MENSAJES PUBLICITARIOS EL INTER~S QUE DESPIERTAN EN -

LOS CONSUMIDORES ESTÁ EN RELACIOO iJIHECTA CON SU IMPACTO DE ATENCIÓN Y­

~STE CON SU MOTIVACIÓN, LA MOTIVAC 1 ÓN ES EL GRAN MOTOR PARA EL LEt:!. 

GUAJE CREATIVO, YA QUE UTILIZA ADJETIVuS QUE TIENEN FUNCIÓN CALIFICA 

TIVA: ESPLtNDIDO, NOVEDOSO, AG~AuABLE; FUNCIÓN DESCRIPTIVA: GRANDE,­

CLAR01 MAYOR; FUNCIÓN COMPARATIVA: TAN BELLO, MUY RICO, MUY SUPERIOR; 

FUNCIÓN SUPERLATIVA; MEJORAD!SJMO, EL MAYOR, EL MAS, Es LA EXALTA--
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CION DE LO SINGULAR ENTRE LO SEMEJANTE, QUE CONVOCA LOS APETITOS y -

NECESIDADES DEL SER HUMANO, A TRAV~S DE SU INSTINTO, PROFUNDIZA LA -

IMPRESIÓN Y HACE MÁS INTENSO EL ASPECTO EMOCIONAL, 

EL DESEO DEL CONSUMIDOR VA LIGADO A LA MOTIVACIÓN Y DA VIDA A­

LAS COSAS, EN FUNCIÓN DE SUS NECESIDADES Y AÜN POR ENCIMA DE ELLAS, 

Es LA CONCRECIÓN DE ESE DESEO LO QUE EL MENSAJE PUBLICITARIO TRADU­

CE, TANTO EN LA IDEA DE LA REALIDAD COMO EN LA ILUSIÓN DE LA REALI-­

DAD, EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO SE DEVUELVE LA SENSIBlLIDAD HUMANA 

A LOS ESTfMULOS PRIMARIOS DICIENDO: "USTED MERECE ESTA LECHE" O BIEN: 

"ESTE ES EL AUTOMÓVIL QUE SOÑO DESDE NIÑO", A VECES SE RECURRE A LA 

ALEGRÍA PARA ESTIMULAR LA SED Ff SlCA: "LA SED SE VUELVE ALEGRIA CON­

CARTA BLANCA BIEN FRfA", O SIMPLEMENTE PARA REPRESENTAR EL EFECTO DE 

UNA BEBIDA: "PEP,Sl ES LO DE HOY'1 , 

Es EL MISMO COMPORTAMIENTO DE LOS GRANDES CONSUMIDORES EL QUE­

HA DETERMINADO QUE TODO MENSAJE PUBLICITARIO EN LO GENERAL SE APOYE­

EN LA ESCALA· MÜLTIPLE DE LA MOTIVACIÓN Y EL DESEO, POR ESO ES MUY -

FRECUENTE LEER, V~R O ESCUCHAR REFERENCJAS DERIVADAS DE LOS PROPTOS­

SENTIMIENTOS DEL PÚBLICO: "RtiDJANTE DE FEllCIDAD"· "DESCUBRA UN PLA­

CER NUEVO", "EL SECRETO DE UN CUTIS TERSO", "DfGALO CON UN DIAMANTE", 

"PREGUNTE AL QUE TENGA UNO'' / ETC, 

OCURRE CONSTANTEMENTE QUE HAY COSAS QUE EL CONSUMIDOR NO EN····­

TIENDE O PERCIBE, PERO QUE AL SER PRESENTADOS EN LAS MOTIV1\CIONES -­

DEL MENSAJE PUBLICITARIO CAUSAN EN tL SENSACIONES DE DESEO, GUSTO, -

PLACER Y OPTIMISMO, 
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LA MOTIVACIÓN SE UTILIZA PARA HACER RESALTAR EL ANHELO fNTIMO 

DE SER DIFERENTE Y SUPERIOR, DE COMPRAR LO MÁS NUEVO, LO MÁS EXCLUSl 

V01 LO MEJOR, EN UNA GAMA DE MÓVILES QUE VAN DESDE LA VANIDAD PERSO­

NAL A LA PASIÓN AMBICIOSA, DESDE EL PLACER DEL SEXO HASTA LA AUTO--­

RREALIZACIÓN PERSONAL, ES LO QUE ARRASTRA INCONSCIENTEMENTE AL INDI­

VIDUO, QUE QUIERE IMPRESIO;·ii.t\ t.iHES QUE SER IMPRESIONADO, ES ASf CO­

MO EL FACTOR EMOCIONAL PREDOMli>A .::1~ LOS MENSAJES PUBLICITARIOS AL -­

UTILIZAR LA MOTIVACIÓN EN SUS TRES FORMAS BÁSICAS: FON~TICAS, MORFO­

LÓGICAS Y SEMÁNTICAS, QUE SE EiKARGM DE PONER CLIMA HUMANO A LOS -­

MENSAJES, 

AHORA BIEN, SI POR LO EMOCIONAL SE LLEGA A LO RACIONAL, LOS -­

MENSAJES PUBLICITARIOS PROCURAN BRINDAR UNA SERIE DE BENEFICIOS ESP~ 

CfFICOS DEL PRODUCTO, PARA ASt PROMOVER LA VENTA DEL MISMO Y CONVEN­

CER AL CONSUMIDOR DE LAS CUALIDADES DE ~STE: ºCOLGATE LIMPIA SU A--­

LIENTO Y DIENTES"; "NESTL~ LE AYUDA A PREPARAR 10 FORMAS DISTINTAS -

DE POSTRESº; ºHEMOSTYL, ESTIMULA EL APETITO";"BIC1 NO SABE FALLAR", 

Es LA PUBLICIDAD LA QUE A TODA COSTA INFLUYE PARA LA VENTA DE PRODUC­

TOS A TRAV~S DE MENSAJES CON UN LENGUAJE: CLARO, CONCISO, SENCILLO,­

INTERESANTE, RELEVANTE, CREIBLE1 RECORDABLE; CON LOS TONOS Y ACENTOS 

QUE rEBEN DISTINGUIRLO: APELATIVO, METONfMICO, METAFÓRICO, ENFÁTICO, 

ESTIMULANTE, Y CON SUS FORMAS: PRESCRIPTIVO, SUGESTIVO, PERSUASIVO Y 

DEMOSTRATIVO, 

PERO EL LENGUAJE PUBLICITARIO NO SÓLO QUEDA AHl, SINO QUE EN -

SU TRANSFORMACIÓN ES CADA VEZ MÁS LA TENDENCIA A SUSTITUIR EL VERBO­

?OR EL SUSTANTIVO O A SUSTANTIVAR t:L vERB01 POR EJEMPLO: "IDEAL ES -
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LA PUBLICIDAD, EN SUS MENSAJES COMBINA EFECTOS Y VOLÜMENES 1 TRA 

DUCE EN FORMAS COMPRENSIVAS O EXCITANTES LA SENSIBILIDAD HUMANA, EL­

CONTORNO Y EL CONTENIDO, LA LINEA Y LA LUZ, LA SUPERFICIE Y EL RELI~ 

VE, EL SONIDO y LA IMAGEN, LA PUBLICIDAD A TRAvts DE su CREACIÓN -

ARTISTICA LLENA DE CALOR EL COLOR Y LO TRANSFORMA EN PALABRAS; LAS -

PALABRAS LAS HACE COLOR Y PONE EN ELLAS LA ORTOGRAFfA DE LOS TONOS, 

Es ADMIRABLE LA CONJUGACIÓN DE LA IMPRESIÓN ART[STICA CON LA SICOLO­

GÍA PUBLICITARIA, EN DONDE SE LOGRA QUE LAS COSAS SE COMPRENDAN Y SE 

SABOREEN EN EL ARTE DE SU REPRESENTACIÓN~· DONDE TAMBI~N SE IDENTIFI­

CAN Y SE DIFERENCIAN, LA PALABRA, LA IMAGEN, EL GESTO, EL SONIDO, -

EL COLOR Y EL DIBUJO, SON ELEMENTOS DE QUE SE VALE PARA LOGRAR EL AR 

TE PUBLICITARIO, ESTO PONE EN JUEGO; ENTONCES; LA SENSIBILIDAD DE -

LOS CONSUMIDORES POR LA VISTA Y EL OID0 1 ACCIONA SU CORAZÓN Y PENSA­

MIENTO, MOVILIZA Y ATRAE TODOS SUS RESORTES EMOCIONALES A FIN DE QUE 

LOS SENTIDOS PERCIBAN LA IMAGEN Y SU CIRCUNSTANCIA, HACIENDO QUE LA­

CONTEMPLACIÓN SE FIJE EN LA MEMORIA, COMO EL PROCESO INVERSO DE UN -

REFLEJO VERBAL DE IMPRESIONES VISUALES O DE UNA VISUALIZACIÓN DE IM­

PRESIONES VERBALES, ESTE TRABAJO EN LA PUBLICIDAD, NO SÓLO DIVULGA­

LO QUE PERMANECE IGNORADO, SINO EN LA PONDERACIÓN ADECUADA DE SU CA­

LIDAD INTRINSECA O DE SU BENEFICIO PÚBLICO, EL DETALLE MAS INSIGNI­

FICANTE DE UNA IMAGEN (LA MESA HOGAREÑA, EL MURMULLO DEL MAR, LA RI­

SA DE UN NI.~O, LA ABNEGACIÓN DE LA MADRE, LA LUZ DEL AMANECER) / PUE­

DE ADQUIRIR RELIEVE Y CARACTER DOMINANTE EN EL LABORATORIO ARTfSTICO 

DE LA PUBLICIDAD, 
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Los ANUNCIOS TELEVISIVOS POR LO GENERAL TIENEN UNA DURACIÓN DE 

10 A 60 SEGUNDOS Y SON INCLUIDOS EN LA PROGRAMACIÓN DE LOS CANALES­

TELEVISIVOS, BUSCANDO IGUALAR GUSTOS, CRITERIOS E IDEALES, PRESENTAil 

UN MUNDO DIVERTIDO, LÚDICO Y FASCINANTE, EN EL QUE EL CONSUMO DE AR­

TICULOS SE REALIZAN EN MOMENTOS DE OCIO, ESA.IMAGEN DEL TODO BELLO­

DE LA VIDA ES EXPLOTADO POR EL MUNDO PUBLICITARIO Y PRETENDE DESDR~ 

MATIZAR LA VIDA COTIDIANA, SUAVIZAR EL OTRO LADO: EL DE LA CRISIS, -

EL TRANSITO, LA CONTAMINACIÓN, LA INFLACIÓN; LA VIOLENCIA, EL DOLOR, 

LA MUERTE, LA DES IGUALDAD SOC !AL: ''LLEGASTE EN EL MOMENTO JUSTO, , , , , 

, , , CON TU APLOMO DE HOMBRE DE VERDAD", ASEGURA LA SEiJUCTORA MUJER -

SEDUCIDA EN UN ANUNCIO DE COLONIA MASCULINA, LA PUBLICIDAD TELEVISl 

VA SIEMPRE ENSEÑA LO YA VISTO, HABLA DE LO YA HABLADO, DETRÁS DE SU 

APARENTE Y CONTINUA INNOVACIÓN, LO QUE EN REALIDAD PROCURA ES HACER­

PARECER COMO NUEVO LO YA ACEPTADO, 

EN LA REALIZACIÓN DE LOS ANUNCIOS, LA TELEVISIÓN UTILIZA LOS -

MISMOS MEDIOS QUE EL CINE: T~CNICAS DE ILUMINACIÓN, CÁMARAS Y EQUI-­

POS, ASIMISMO, RECURRE CON MAS FRECUENCIA A LA IMAGEN FOTOGRÁFICA -

QUE LA DEL DIBUJO, YA QUE ES ELLA LA QUE OCASIONA MAYOR RECUERDO Y -

CREDIBILIDAD, REPRODUCIENDO LO REAL-LITERAL, YA QUE AL VERLA EL OB-­

SERVADOR1 SE TRASLADA IMAGINATIVAMENTE AL LUGAR FOTOGRAFIADO, CASI -

COMO SI HUBIERA ESTADO AHf, 

COMO SE MENCIONÓ ANTERIORMENTE, LA TELEVISIÓN ES EL MEDIO QUE-
1 

COMBINA LA IMAGEN Y EL SONIDO, LO QUE LA HA LLEVADO A LA SUPREMACf A-

EN LA TRANSMISIÓN DE LOS ANUNCIOS PUBLICITAHIOS Y EN EL MISMO INSTR~ 

MENTO DE PASATIEMPO PARA LA GRAN MAYORIA DE LA POBLACIÓN, ESTE ME--
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Dlü ES EL QUE LOGRA MAYOR IMPACTO EN LA PERSUACIÓN AL CONSUMO, CONS-

TITUY~NDOSE EN UN HÁBITO EN LA VIDA DIARIA DE LOS·INDIVIDUOS DE LA -

SOCIEDAD ACTUAL, ES ASf QUE AL LLEGAR A CASA EN Ü NOCHE, SIMULTÁ-­

NEAMENTE SE ENCIENDE LA LUZ Y EL TELEV!SOR;~L REÚNE A LA FAMILIA Y LA­

HACE SENTIR ACOMPAÑADA. SE CALCULA, SEGÚN .DATOS DEL INSTITUTO NACI~ 

NAL DEL CONSUMIDOR, QUE EN PROMEDIO EL 77% DEL TOTAL DE LOS HOGARES­

EN M~X!CO CUENTAN CUANDO MENOS CON UN TELEVISOR CAPTANDO SU ATENCIÓN., . 

DESPERTÁNDOLES SU INTER~S, GENERÁNDOLES DESEOS 'y CONDUCI~NDOLQS A ·LA. 

COMPRA DE LOS PRODUCTOS PUBLICITADOS, 

LA TELEVISIÓN ES OPERADA BÁSICAMENTE POR DOS CADENAS DE TELEVI­

SIÓN: TELEVISA E IMEVIS!ÓN, LA PRIMERA DE TIPO PRIVADA Y ESTATAL· LA­

SEGUNDA, SIN EMBARGO, A PESAR DE ESTAR EN COMPETENCIA AMBAS, ES EVL 

DENTE QUE POR SU TRAYECTORIA, TELEVISA ENCABEZA EN SUS TRANSMISIONES 

EL RATING (PORCENTAJE DE HOGARES EN UN AREA ESPECfFICA SINTON!ZANDO­

UN CANAL DETERMINADO) I Y.A QU~ CON su ENORME CAPACIDAD FINANCIERA. --­

ABARCA TODO TIPO DE PROGRAMAS: DE ENTRETENIMIENTO, DE NOTICIAS, SE-­

RIES EXTRANJERAS, TELENOVELAS, PROGRAMAS DEPORTIVOS E INCLUSO AUNQUE 

SEA. EN UNA MfNIMA PARTE DE PROGRAMAS CULTURALES, DE ESTA MANERA SU­

PROGRAMACIÓN ES SEGMENTADA PARA CADA TIPO DE TELEVIDENTE, ESTANDO EN 

POSIBILIDAD DE INCLUIR EN ELLA LA PUBLICIDAD DE UNA GRAN VARIEDAD DE 

PRODUCTOS, Es POR ELLO QUE ESA CADENA TELEVISIVA CUENTA CON MAYOR -

PREFERENCIA POR PARTE DE LAS EMPRESAS AL ANUNCIAR SUS PRODUCTOS, 

ASIMISMO, LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS EN M~XICO, AL IGUAL QUE T[ 
LEVISA, CONFORMAN EL CERRADO NÚCLEO DEL APARATO PUBLICITARIO, SON­

ELLAS LAS QUE PROPORCIONAN CONOCIMIENTOS ESPECIALIZADOS EN LA ELABO-
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RACIÓN DE LA PUBLICIDAD, SU FUNCIÓN ES CONCEBIR, DISE~AR y REALIZAR 

LOS MENSAJES QUE C~STITUIRÁN LA PUBLICIDAD, TODO ELLO SOBRE LA BASE­

DE LOS RESULTADOS EN SUS INVESTIGACIONES, 

LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS AL IGUAL QUE LOS TtCNICOS DE COMER­

CIALIZACION, TIENEN SU PRINCIPAL ENCAUZADOR A LOS ESTADOS UNIDOS DE­

NORTEÁMERICA, DE AHf QUE EN :~tXICO LAS PRINCIPALES AGENCIAS TENGAN -

SU ORIGEN EN ESE PAtS, A CONTINUACIÓN SE PUEDE OBSERVAR ESTA SITUA­

CIÓN: 

AGEi~CIA: McCANN ERICKSON, S.A11 cu,s.A;) .- MANEJA LAS CUENTAS­

DE COCA-COLA DE MtXIco) COMPA~{A NESTLt, S.A.; CANNÓN MILLS, ._ 

S.A.; GENERAL MoTORS DE MtXJCO, S,A,'; COMPAÑ{A HULERA GOOD YEAR 

Qxo, S,A,, ENTRE OTRAS, 

AGENCIA: WALTHER THOMPSON DE MtXICO, S.A. ·cu.s.A.>.- ALGUNAS -

DE LAS CUENTAS QUE MANEJA SON: CERVECERfA CUAUHTtMOC, S,A,; -­

GERBER PRODUCTOS, s·,A. DE e.V.; PEPS.I-COLA MEXICANA~ S.A.; --­

FORD MOTOR COMPANY1 S,A,; PARKER ÍÍEXICANA, S,A,, ENTRE LAS MÁS 

IMPORTANTES, 

AGENCIA: YOUNG.AND RUBICAM, S.A. DE c.v. cu.s.A',)~ SABRITAs,---­

S.A. DE C.V.; JANONE DE MtXICO, S,il,; f1ERTZ1 S.A,; CtA, DE LA­

FABRICA DE PAPEL SAN RAFAEL, ~.A,, GENERAL FOODS DE MtXIC01 S. 

A., SON ALGUNAS DE LAS CUENTAS QUE MANEJA ; 
1 

Es OBVIO QUE LAS AGENCIAS PUaLICITARIAS TRABAJAN CON sus CLIEli 

TES EN IGUAL FORMA EN LA MATRIZ COMO El~ SUS FILIALES, LAS AGENCIAS-
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TR/.IÍ~SNACIONALES DE PUBLIC!DAJ:r,-AL IGUAL QUE LAS EMPRESA'S""TRANSNACIO­

NALES A LAS QUE SIRVEN, DERIVAN SU FUERZA COMPETITIVA DE SU CAPACI-­

DAD PARA UTILIZAR LAS FINANZAS, LA TECNOLOGÍA Y LOS CONOCIMIENTOS DE 

COMERCIALIZACIÓN DE FORMA INTEGRADA Y A ESCALA MUNDIAL, lA MARCA O­

NOMBRES REGISTRADOS SON YA UN FENÓMENO COMÚN, QUE CONSTITUYE UN EJEM 

PLO DEL DOMINIO DE LAS TÉCNICAS DE COMERCIALIZACIÓN QUE ES UNA CARA~ 

TERfSTICA DESTACADA DE LAS EViPRESAS TRANSNACIONALES, 

EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA, SE HA COMPROBADO QUE GRAN PARTE -

DE ELLA SE DEDICA A PRODUCTOS DE EMPRESAS TRANSNACIONALES. EN MÉXI­

CO, POR EJEMPLO, DE UNA MUESTRA DE 57 PRODUCTOS ALIMENTICIOS ANUNCIA 

DOS POR TELEVISIÓN, 44 PERTENECfAN A EMPRESAS TRANSNACIONALES, MIEN~ 

TRAS QUE 12 SE CONCENTRABAN EN LA Lf NEA DE PRODUCTOS PRODUCIDOS POR 

BIMBO, S.A., DE CAPITAL NACIONAL, Asf SE .11BSERVA LA PODEROSA IN---­

FLUENCIA QUE EJERCE EL CAPITAL EXTRANJERO, 

CONTINUANDO CON EL CASO DE LOS ALIMENTOS, DIREMOS QUE ÉSTOS SE 

PONEN A DISPOSICIÓN DE LOS CONSUMIDORES POR PARTE DE LAS EMPRESAS 

TRANSNACIONALES QUIENES LOS CONVENCEN DE ADQUIRIRLOS,SACRIFICANDO 

CON ELLO EL CONSUMO DE SUS ALIMENTOS BÁSICOS EN CONTRAPARTIDA CON EL 

AUMENTO EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS QUE NO LOS BENEFICIAN EN SU NUTRl 

CIÓN, ADEMÁS, SE TRATA DE PRODUCTOS DE TIPO SUNTUARIO QUE TIENEN UN 

ALTO VALOR AGREGADO Y UNA RENTABILIDAD MAYOR QUE LA DE LOS ALIMENTOS 

NATURALES, POR EJEMPLO: CUANDO SE COMPRA UNA BOLSITA DE FRITURAS DE 

MAfz, SE ESTÁ PAGANDO A "X" PRECIO EL KILO üE TORTILLAS FRITAS, QUE­

VALE EN REALIDAD UN 85% MENOS, 
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EL LISTADO DE EMPRESAS TRANSNACIONALES EN NUESTRO PAfs, EN LO­

QUE SE REFIERE A LA INDUSTRA ALIMENTICIA, INCLUYE A 130 EMPRESAS(l)_ 

QUE POSEEN ALGO MÁS DE 300 ESTABLECIMIENTOS, DE ~STOS APROXIMADAMEN 

TE UNOS 65 NO SON INDUSTRIAS EN EL SENTIDO ESTRICTO, SINO ESTABLECI­

MIENTOS AGROPECUARIOS (GRANJAS AVf COLAS) Y OTROS (SUPERMERCADOS, CA­

DENAS DE RESTAURANTES, ETC,), Poco MÁS DEL 80% DÉL TOTAL DE ESOS E~ 

TABLECIMIENTOS, SON DE ORIGEN ESTADOUNIDENSE; SIGUEN EN ORDEN DE IM­

PORTANCIA LAS FILIALES SUIZAS, ITALIANAS, JAPONESAS Y FRANCESAS, SE 
• 

HA PODIDO OBSERVAR, QUE LA MAYORfA DEL CAPITAL EXTRANJERO ES SUPE---

RIOR AL 50% DEL CAPITAL SOCIAL Y LLEGAN A PRESENTARSE CASOS DEL 100%, 

CONVIENE OBSERVAR, QUE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES TIENEN UNA 

ELEVADA DIVERSIFICACIÓN DE ACTIVIDADES, POR UN LADO SE ENCUENTRAN EN 

VARIAS CLASES DE LA RAMA ALIMENTICIA, CON LfNEAS DIFERENTES DE PRO-­

DUCTOS DE CADA UNA DE LAS CLASES, CON UNO O MÁS ESTABLECIMIENTOS, 

POR OTRO LADO UN N0MERO IMPORTANTE DE ELLAS NO SÓLO PARTICIPA EN LA"'. 

INDUSTRIA ALIMENTICIA, SINO QUE TAMBI~N SE UBICA EN OTRAS RAMAS IN-­

DUSTRIALES; HAY CASOS EXTREMOS EN LOS QUE EL ESTABLECIMIENTO PRODUCE 

ALIMENTOS Y TEXTILES (GERBER PRODUCTOS), CABE ADEMÁS MENCIONAR QUE­

DE LAS 130 .EMPRESAS TRANSNACIONALES QUE PARTICIPAN EN LA INDUSTRIA -

ALlMENTICIA 33 TIENEN UN ALCANCE MUNDIAL, YA QUE. OCUPAN PRACTICAMEN­

TE LOS PRIMEROS LUGARES DENTRO DE LAS 100 PRIMERAS INDUSTRIAS AGRO-­

ALlMENTIC IAS DEL MUNDO, 

1 
EN TRES CLASES DE LA RAMA ALlMENTICIA LOS CUATRO PRIMEROS ESTA 

oLECIMIENTOS MAS IMPORTANTES SON TRANSNACIONALES, TAL cS EL CASO DE: 

(1) REv!STA DEL CONSU"llDOR 00, 136, 1988, PÁG, 11, 
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- FABRICACIÓN DE LECHE CONDENSADA; EVAPORADA y EN POLVO. 

- FABRICACIÓN DE CONCENTRADOS, JARABES Y COLORANTES, 

- FABRICACIÓN DE ALIMENTOS PARA ANIMALES, 

EN LA PRIMERA CLASE, LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES CONTROLAN EL 

97% DE LA PRODUCCIÓN, EN LA SEGUNDA EL 86,1% Y EN LA TERCERA EL ----

60.6%. 

Es EVIDENTE QUE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES, A CAUSA DE SU --

RESPALDO INTERNACIONAL Y DE SU MAGNITUD, RECIBEN CR~DITOS PREFEREN-­

CIALES EN DETRIMENTO DE LAS EMPRESAS NAClbNALES, ADEMAS DE QUE LAS -

-PRIMERAS EN AUSENCIA DE POLlT!CAS RECTORAS, IMPONEN CON RELATIVA FA­

CILIDAD SUS NORMAS Y PODER ECONÓMICO, MOLDEANDO ASf EN GRAN MEDIDA -

EL DESARROLLO INDUSTRIAL DE NUESTRO PAf S, AL REINVERTIR UTILIDADES,­

COMPRAR EMPRESAS NACIONALES O EXPORTAR UTILIDADES ,EN MONEDA EXTRANJg_ 

RA, 

EL PODERf O DE ESAS EMPRESAS PUEDE ILUSTRARSE NUEVAMENTE CON EL 

CASO DE LA INDÜSTRIA ALIMENTICIA, CUYOS PRODUCTOS FUERON LOS QUE MA­

YOR PUBLICIDAD TUVIERON EN TELEVISIÓN EN EL DISTRITO fEDERAL DURANTE 

1987 TANTO EN INVERSIÓN, TIEMPO, COMO EN NÚMERO DE ANUNCIOS, ALGU-­

NOS DE ESOS PRODUCTOS SON: GALLETAS, CAFtS, PASTELILLOS, LECHES EN -

POLVO, QUESOS, FRITURAS, CEREALES, CHICLE$, DULCES, BOTANAS, SOPAS,­

CONDIMENTOS DE ALIMENTOS, HARINAS, ETC, 

EL MONTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS EN 1987 FUE DE 345 MIL -

229 MILLONES 938 PESOS,· CON 291 HORAS, CABE MENCIONAR QUE LA TENDEti 
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CIA DE LA PUBLICIDAD ESTÁ REGIDA POR EL REFORZAMIENTO EN LOS CICLOS­

DE CONSUMO (FIESTAS DE FIN DE AÑOJ DfA DE LA MADRE) DlA DEL NIÑOJ -­

ETC, )(l¡ 

EL SEGUNDO LUGAR EN I NV.ERS l ÓN DE PUBLI C !DAD POR TELEV 1S1 ÓN LO­

OCUPARON: LOS COSMETICOS, PERFUNESJ FW~DORES PARA EL CABELLO, SHAM­

POOS, ESPUMAS PARA AFEITARSE, JAtiUNES DE TOCADOR, DENTÍFRICOS, LOS -

QUE SE AGRUPAN BAJO EL RUBRO DE "SALUD, HIGIENE PERSONAL Y COSMETI--

cos". 

EL TERCER LUGAR CORRESPONDIÓ A LA PUBLICIDAD POR TELEVISIÓN DE 

BEBIDAS ALCOHÓLICAS) SIENDO LA CASA PEDRO DOMECQ LA EMPRESA QUE MÁS­

INVIRTIÓ, EL MONTO DEL GASTO DE PUBLICIDAD PARA ESOS PRODUCTOS NOCl 

VOS PARA LA SALUD, FUE DE 168 MIL 300 MILLONES 536 MIL PESOS . 

. ÜTRO PRODUCTO EN EL QUE TAMBltN SE INVIERTEN MILES DE MILLONES 

DE PESOS EN PUBLIC.IDAD Y QUE ES NOCIVO PARA .LA SALUD ES EL TABACO, -

EL QUE TRANSFORMADO EN CIGARRILLv~J CONFORMA UN GASTO COMÚN EN EL -­

PRESUPUESTO DE LAS FAMILIAS, 

EN LA ACTUALIDAD Y DEBIDO A LA CRECIENTE PUBLICIDAD UN MAYOR -

NÚMERO DE PERSONAS TIENEN EL HÁB !TO DE FUMAR~ ES EL CASO DE ADOLES-­

CENTES Y MUJERES, QUIENES AL INCORPORARSE A ESE HÁBITO LES RESULTA -

DIF[CIL SE RETIREN DE tL. DE AH[ QUE SEA POCO fAClll3LE. 9UE. tllO DE CAPA 

CUATRO FUMADORES LLEGUE A RENUNCIAR EN FORMA PER;•íAilENTE ANTES DE LOS 

60 AÑOS, A PESAR DE QUE LA MAYORfA QUISIERAN DEJARLO O HAYAN INTEN-­

TADO HACERLO, 

(1) REvISTA DEL CONSUMIDOR lb, 135',' 1988; PM. 11, 
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EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, MENCIONA QUF APROXIMADA-­

MENTE 2,314 CAPITALINOS ENCIENDEN UN CIGARRO CADA SEGUNDO, LO QUE DE 
~ -

MUESTRA LO ARRAIGADO DEL HÁBITO DE FUMAR, ESTE HA SIDO EL RESULTADO-

DEL INTERES QUE TIENEN LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE CIGARROS AL PROMQ 

VERLOS AÚN A SABIENDAS TANTO ELLAS COMO EL ESTADO, DE LAS GRAVES RE­

PERCUSIONES QUE A LA SALUD OCASIONA, 

PESE A QUE EL TABACO CAUSA DAÑOS IRREPARABLES EN EL ORGANISM0 1 -

EL ESTADO CONTINÚA PROMOVIENDO MECANISMOS POCO EFECTIVOS PARA CON--­

CIENTIZAR A LA POBLACIÓN DEL DAÑO QUE CAUSA, RESULTA ABSURDO QUE -­

DESPUES DE SABERLO, ESTEMOS EXPUESTOS A LA PUBLlCIDAD DE MARCAS DE -

CIGARRO QUE DESDE NUESTRA CASA HASTA EL CENTRO DEPORTIVO, EDUCATIV0-

0 DE SALUD, SE NOS PRESENTA YA QUE APARTE DE LA PUBLICIDAD TELEVISI­

VA Y RADIOFÓNICA EXISTEN ANUNCIOS POR DO QUIER, EN LAS AZOTEAS DE -­

EDIFICIOS, EN LOS TRANSPORTES PÚBLICOS, EN LA~ TIENDAS, EN LOS ESTA­

DIOS DEPORTIVOS YEN ALGUNAS PRENDAS DE VESTIR; HAY INCLUSO PERSONAS­

QUE DECORAN SUS HABITACIONES O AUTOMÓVILES CON EMPAQUES DE CIGARRO, 

SIN EMBARGO, NO EXISTE DUDA ALGUNA DE QUE LA TELEVISIÓN ES EL -

MEDIO DE DIFUSIÓN PREFERIDO POR LOS FABRICANTES DE CIGARROS, YA QUE­

TAN SÓLO GASTARON DURANTE 1987 POR ESTE ÚNICO MEDIO LA CANTIDAD DE -

64 MIL 190 MILLONES 47 MIL PESOS(~) POR LO QUE EN ESE AÑO RECIBIMOS­

MENSAJES PUBLICITARIOS DE TABACO LOS SUFICIENTES PARA ESTIMULAR EL -

HÁBITO DE FUMAR. 

EN EL SIGUIENTE CUADRO SE PUEDE OBSERVAR CUALES SON LOS MONTOS, 

ANUNCIOS, Y TIEMPOS POR RUBRO, DE LA PUBLICIDAD POR TELEVISIÓN TRAN~ 

(1) REVISTA DEL Ccx-lSUMIOOR No, 136, lcm, PÁG. ll. 
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MITIDA DESDE EL DISTRITO FEDERAL, QUE DURANTE 1987 SE REALIZÓ CON EL 

FIN DE MOTIVAR EL CONSUMO, Es INOBJETAi3LE QUE LAS PRIMERAS POSICIO­

NES POR EL MONTO DE INVERSIÓN CORRESPONDEN A PRODUCTOS QUE SON COM-­

PLETAMEiHE SUPERFLUOS Y QUE NO SIGNIFICAN EN Sf UN BENEFICIO COMO S/i 

TISFACTORES DE NECESIDADES, TAMBl~N SE PUEDEN OBSERVAR QUE SON MU-­

CHOS MILES DE MILLONES DE PESOS QUE SE DESTINAN PARA CONFIGURAR LO -

QUE SE CONOCE COMO CONSUMISMO, EL QUE ES REFORZADO POR LA PUBLICIDAD 

QUE SE REALIZA A TRAV~S DE LOS DEMÁS MEDIOS DE COMUNICACIÓN COMO EL­

RADIO, LOS PERIÓDICOS, LAS REVISTAS, EL CINE Y LOS CARTELES EXTERIO­

RES, 
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GASTO PUBLICITARIO 
1987. 

R U B RO IMPORTE SPOTS SEGUNDOS 

ALIMENTOS 345,22:3, 938,0iXl 47,794 1,047,451 
SAwo, HIGIENE PERSOOL 
COSM~ICOS 236,653'336,00J 29,):).) lll,233 
BEBin.\S ALCOHÓLICAS 168,300' 536,JXJ 11,493 493,09J 
FINANZAS Y SEGUROS 121,066' 187 ,OOJ 16,571 526,004 
LIMPIEZA E HIGIENE OCMtSTICA 109,790' 644,i))J 9,862 2ffi,J83 
VEHf CULO PARA TRN'IS~TE 

Y AFINES 102,017'204,()JJ 14,113 398,(I53 
IMAGEN Y SONIOO 89,189' 165,00J 15,375 325,474 
Eru:ACIÓN, MEDIOS DE 

CC1'11JH CAC 100 84,731 '387,cm 22,J~ 649,497 
JUGUETES 81,343'763,000 7,5J6 194,,0al 
TURISMO 74,236' 401,roJ J.S,687 367,!)2.:i 
CC1'1ERCIO 71,332'374,())) 15,,7~ 3~,565 

f.QUIP'*IIENTOS, OBJETOS • 

IX:M~STICOS 64,524'792,ro.'.J 8,593 249,46S 
TABACOS 64,19]'047,J:>J 6,7S9 181,60J 
BEBIDAS NO ALCOl+5!..ICAS 60;9U'215,000 . 9,4ll. 21.(),915 
SER-/ICIOS SOCIALES 55,948' ~6,Q;X) 10,,@8 ..¡29,627 
TEJIOOS, TELAS, VESTIOOS 54,785'873,Ql) 9,249 '212,377 
ARTE Y CULTURA 35,144'359,roJ 6,525 '219,00S 
CBJETOS PERScw.LES 20,867' 669,00J 2,629 ()),408 
DEPORTES Y PASATIEMPOS V ,545' 835,¡))() 3,998 88,24J 
Foro, CINE, ÓPTICA 15,ll!B' 211,1)).) 1,838 47,470 
f.QuIP01 MATERIAL PARA OFICINA, 

TIENDA J3,7'7.i0'973,ffiJ 2,SOO f(),500 
loTERfAS Y APUESTAS 9,!:>28'793,0l.) 1,.:00 41,900 
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RUBRO IMPORTE SPOTS SEGUNDOS 

flGROPECLMIA, ANlf<VILES 

00'1~STI COS 7 J $1., l!OO ,(})) 1,050 25,970 
INDUSTRIA DE LA COOSTROCCIOO 7,293'970,.))) 2,85) 69,530 
ENERGÍA 7.137'417,J)J 1,l55 42,045 
/1f>ARATOS INllJSTRIALES 

MATERIAS PRIMAS 2$3'754,\XX) 196 6,llJ 

TOT.~L 1,979,333'426,0J) ZTl,2ffi 7,434,548 
--
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PUBLICIDAD POR RADIO 

ESTE MEDIO DE COMUNICACIÓN PREVALECE PRACTICAMENTE EN TODOS -

LADOS, EN EL HOGAR, EN EL AUTOMÓVIL, EN EL AUTOBÚS, EN EL CENTRO DE­

TRABAJO, ETC,; POR LO QUE ES CONSIDERADO EL MÁS POPULAR, EL !NSTIT~ 

TO NACIONAL DEL CONSUMIDOR MENCIONA, QUE EN EL DISTRITO FEDERAL EL -

92% DE LOS HOGARES CUENTA CON .UN APARATO RECEPTOR Y SU COBERTURA DE­

OYENTES SE CONSIDER4 DE GRAN MAGNITUD, 

POR LO GENERAL CADA ESTACIÓN DE RADIO CUENTA CON UNA PROGRAMA 

CIÓN ORIENTADA HACIA CIERTO SECTOR DE POBLACIÓN POR LO QUE LA PUBLI­

CIDAD TAMBl~N ESTÁ DIRIGIDA A UN MERCADO DETERMINADO, 

LA RADIO SE CARACTERIZA POR REALIZAR PUENTES COMERCIALES EN-­

TRE CADA MELODfA CON UN GRAN NÚMERO DE MENSAJES, LO QUE PROVOCA QUE­

CADA ANUNCIO EN PARTICULAR TENGA UNA CORTA VIDA, ~O OBSTANTE ESTO, 

LOS EXPERTOS EN PUBLICIDAD HAN COMBATIDO ESA DESVENTAJA, REPITIENDO­

EXAGERADAMENTE LOS ANUNCIOS A FIN DE QUE SE GRABEN EN LA MEMORIA DEL 

OYENTE Y SE CONVIERTA ASI EN CORTO TIEMPO EN UN CONSUMIDOR MÁS DEL -

PRODUCTO, 

Es IMPORTANTE HACER NOTAR QUE EXISTE LA ONDA RADIAL DE AMPLI­

TUD MuDULADA CAM), LA CUAL A DIFERENCIA DE LA ONDA DE FRECUENCIA MO­

DULADA CFM), SU ESTILO ES NETAMENTE COMERCIAL, DE AHf QUE LA PUBLICl 

DAD SEA EN ELLA MÁS NOTORIA, PARA PODERLO ILUSTRAR MÁS OBJETIVA-­

MENTE, SEGÚN DATOS DE LA SECRETARfA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES, 
1 

EXISTE UN MAYOR NÚMERO DE ESTACIONES EN Afli QUE DE FM, 
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DE LO QUE SE CONCLUYE QUE LA PUBLICIDAD SE ENFOCA PRINCIPAL-­

MENTE HACIA LA FRECUENCIA DE AMPLITUD MODULADA, 

ADEMÁS, ES NECESARIO MENCIONAR QUE LAS RADIODIFUSORAS FORMAN­

PARTE DE CADENAS, LAS CUALES MARCAN DIRECTRICES PARA VENDER A LAS Et1 

PRESAS CORTES.DE TIEMPO PARA SU PUBLICIDAD, Y ~STAS A SU VEZ SELEC-­

CIONAN LAS ESTACIONES QUE MÁS CONVENGAN A SU SEGMENTO DE MERCADO, A­

SUS INTERESES Y AL OBJETIVO DE PERSUADIR PARA OBTENER MAYORES VENTAS, 

EN ESA PERSUACIÓN QUE SE REALIZA, SE PRETENDE INDUCIR AL USO­

y POR CONSECUENCIA A LA COMPRA U~L PRODUCTO. LA RADIO AL CARECER DE 

IM.~GENES, UT! LIZA LA VOZ COMO UN ELEMENTO FUNDAMENTAL LA CUAL COMB 1-

NADA CON EL FONDO MUSICAL DEL ANUNCIO (JINGLE), DEJA ENTREVER UNA -­

VOZ EQUILIBRADA, ENFATIZANDO AQUELLAS RAZONEZ, IDEAS, PENSAMIENTOS -

Y FRASES QUE SE DESEA SEAN CAPTADOS EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR, 

EN LA ETAPA DE INTRODUCCIÓN DEL PRODUCTO, SE DIFUNDEN LOS ME!i 

SAJES EN LA RADIO MÁS FRECUENTEMENTE PARA LOGRAR UNA PRONTA PENETRA­

CIÓN, SIN REDUCIRLOS DEMASIADO, AL MENOS EN LA ETAPA DE MANTENIMIEN-

TO. 

EL ESTILO DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS QUE SE TRANSMITEN POR 

LA RADIO, SE CLASIFICA DE LA SIGUIENTE MANERA: 

- DIRECTO: SE INICIA EL MENSAJE CON EL NOMBRE DEL PRODUCTO E!i 

FATIZANDO EL TONO DE VOZ, 

- ANB l ENTADO: SE SITÚA AL PRODUCTO EN UN AMBIENTE DETERMINAD O / 

MEDIANTE SONIDOS, DICHO AMBIENTE ES ADECUADO A LA SITUA-··-
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CIÓN EN LA QUE El .PRODUCTO RESUELV.E ALGUNA ANSIEDAD O DESEO 

DEL CONSUMIDOR, 

- DIALOGADO: SE PLANTEA UN DIÁLOGO ENTRE DOS O MÁS PERSONAS -

PARA HACER NOTAR LAS CUALIDADES DEL PRODUCTO Y LOS LUGARES­

DONDE SE ENCUENTRA, 

- MUSICALIZADO: Es AQUEL EN EL QUE EL TEMA MUSICAL PERMITIRÁ­

LA IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO, PARA QUE SE GRABE EN LA ME~ 

TE DEL OYENTE, ESTE TIPO DE ANUNCIO TIENE UNA GRAN EFECTI­

VIDAD EN LOS NIÑOS, QUIENES ENTONAN POR UN TIEMPO, HASTA -­

QUE SE LES OLVIDA, EL TEMA MUSICAL QUE IDENTIFICA EL PRODU~ 

TO, 

PUBLICIDAD EN PERIODICOS 

SE CONSIDERA QUE EL PERIÓDICO EN SU COMPRA REGULARMENTE ES -­

LEfDO POR MÁS DE DOS PERSONAS, Y SI BIEN ES CIERTO QUE SU TIEMPO.DE­

VIDA ES CORTO, SU FLEXIBILIDAD GEOGRÁFICA ES IDÓNEA PARA DIRIGIR LA­

PUBLICIDAD DE MODO MÁS ACERTADO TOMANDO EN CUENTA EL TIPO DE PERIÓDl 

CO EN EL QUE SE INSERTAN LOS ANUNCIOS, 

EN LOS PERIÓDICOS EXISTE LIMITACIÓN EN CUANTO A LA INDEPENDE~ 

CIA INFORMATIVA, PUESTO QUE LA EMPRESA QUE ANUNCIA DE ALGUNA MANERA­

MARCA POLITICAS A SEGUIR EN EL ENFOQUE DE LAS NOTAS INFORMATIVAS, 

CON EL FIN DE QUE SEAN COMPATIBLES CON LA PUBLICIDAD EMITIDA, 

Es NECESARIO MENCIONAR QUE LA PUBLICIDAD EN ESTE MEDIO SE HA­

CE MÁS INTENSA EN FIN DE SEMANA, YA QUE EXISTE UN MAYOR i~ÚMERO DE --
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,LECTORES EN DICHOS DlAS, LA PUBLICIDAD EN OCASIONES ABARCA HOJAS --· 

COMPLETAS EN LOS PERIÓDI"COS, O BIEN SE INTERCALA ENTRE LOS TEXTOS NQ. 

TICIOSOS PROVOCANDO QUE EL ANUNCIO SEA CASI OBLIGADO A OBSERVARSE, 

SE ANUNCIAN OFERTAS, BARATAS, GRANDES VENTAS DE GRANDES ALMACENES, 

PUBLICIDAD EN REVISTAS 

LAS REVISTAS ADEMAS, POSEEN LA VENTAJA DE PODER CONTAR CON 

UNA GRAN RIQUEZA DE COLORES, DANDO A LA PUBLICIDAD:EST~TICA, TONALI­

DADES EXACTAS Y UNA ATRACTIVA FIDELIDAD DE EFECTOS REPRODUCIENDO LA­

SENSIBIL!DAD DE LOS LECTORES Y PROVOCANDO UN IMPULSO INMEDit\TO O CA_ 

SI INMEDIATO POR ADQUIRIR EL PRODUCTO ANUNCIADO, POR EJEMPLO, UN -­

MENSAJE DE ALGUNA BEBIDA ALCOHÓLICA MOTIVA EN EL INDIVIDUO SUPUESTA­

MENTE A SATISFACER NECESIDADES COMO SED, SEXO Y/O POSICIÓN SOCIAL, . 

PARA COMPROBAR ~STO BASTA QUE TOMEMOS UNA REVISTA, VEAMOS UN ANUNCIO 

Y LO ANALICEMOS PARA DARNOS CUENTA, LO QUE SE HAC~ RESALTAR, LO QUE­

SE ENCUENTRA ALREDEDOR DEL PRODUCTO, ES EL CASO, POR LO REGULAR DE -

LAS MODELOS PRESENTADAS, QUIENES SON LA IMAGEN DE MUJERES EUROPEAS O 

ANGLOSAJONAS DE CLASE ALTA, QUE DESDE LUEGO NO SON NI UN MINIMO DE -

LO QUE ES LA REALIDAD DE NUESTRAS MUJERES, POR ELLO EL QUERER IMI-­

TAR LO EXPRESADO EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS SE CONVIERTE EN UNA -

META TENTADORA PERO INALCANZABLE PARA LOS CONSUMIDORES MEXICANOS, 

Es ASf QUE LA INFLUENCIA QUE REALIZA LA PUBLICIDAD POR VENDER 

PRODUCTOS ES TANTA QUE EL ESPACIO PUBLICITARIO UTILIZADO EN LAS RE-­

VISTAS SE EXTRALIMITA PRECISAMENTE PARA CREAR DEMANDA Y PARA .ABARA-­

TAR EL COSTO DEL MEDIO PUBLICITARIO, A CONTINUACIÓN SE PRESi::1HA UNA 
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TABLA DE REVISTAS FEMENINAS EN DONDE SE ESPEClFICA EL ESPACIO PUBLI­

CITARIO OCUPADO EN RELACIÓN AL TOTAL DE PÁGINAS, Ásf COMO El COSTO -

QUE TIENE PARA El CONSUMIDOR LA PUBLICIDAD, PUES ES ~L QUIEN AL Fl-­

NAL PAGA POR LO QUE SE LE EXPONE, 



COSTO PARA EL ESPACIO PUBLICITARIO COSTO PARA EL CO'lSlfüOOI\ 
~~PJICIO PtllLICITARIO CGISU"tl OOR POO LA TRANSNAC 1 CNAL COO POO LA EXPOSICI~ 

PRECIO C(}IO POO:ENTAJE DEL EXPOSICICN I:e P~ENTAJE DEL DE lA Pl.IBLIC!n.\D 
REVISTA PIELlCO ESPACIO TOTAL lA PtilLIC UW> ESPACIO PUBLICITARIO TRANSNAC 1 rnAL 

VANIDAil:S 3,,400.00 34.5 1 .. 173.00 74.3 871.54 

CO~IT~ 2 .. 400.00 35.6 854.40 73.7 629.69 

BlEN HooAR 2..400.00 30.2 724.00 00.9 583.~ 

~ 2,,400.00 23.8 571.20 59.2 338.15 

Cl.AUDIA 2 .. !:00.00 52.7 1..317;50 77.l LOlS.79 

flcT!VA 2.,!:00.00 9.9 ~7.50 69.6 172.@ 

Bl~ESTAR v100.oo 19.1 4~.l.¡Q 69.8 319.g) 

EJECUTIVA 4,,850.00 19.0 S21.50 30.8 283.82 

fu:NTE: INSTITUTO lATINCWIERICAAO DE Esn.rDIOS TRANSNACIGlALES. 
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"COMPRA DE BIENES Y SERVICIOS OFRECIDOS, 

QUE SE ENMARCAN EN EL CONTEXTO DE 
LA SOCIEDAD DE CONSUMO" 
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LA COMERCIALIZACIÓN TIENE POR OBJETO SERVIR Y SATISFACER -­

LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR Y MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA DEL -

HOMBRE O POR LO MENOS, ES EL PROPÓSITO QUE NOSOTROS PENSAMOS DE-­

Bl ERA BUSCAR, SIN EMBARGO EN EL PRESENTE TRABAJO HEMOS ANOTADO -

ALGUNAS PRACTICAS POR LAS QUE LA COMERCIALIZACIÓN NO CUMPLE, EN -

MUCHOS DE LOS CASOS, CON ESOS OBJETIVOS, EN EL ANÁLISIS DE LAS -

ESTRATEGIAS QUE ADOPTAN LAS EMPRESAS,· SE COMPROBÓ QUE LA COMERCIA 

LIZAC!ÓN EN NUESTRO PAIS, AFECTA LA ECONOMfA Y BIENESTAR DEL CON­

SUMIDOR, 

CON RESPECTO AL PRODUCTO, PODEMOS SEÑALAR QUE EL DISEÑO, EL 

ENVASE, LA ETIQUETA Y LA MARCA, SON VALORES QUE SE LE INCORPORAN, 

QUE INFLUYEN EN LA ELECCIÓN DE COMPRA, DE TAL FORMA QUE EL CONSU­

MIDOR AL SELECCIONAR UU PRODUCTO LO HACE POR DIFERENCIAS SICOLÓGl 

CAS DEJANDO A UN LADO LOS ATRIBUTOS REALES Y LA UTILIDAD VERDADE­

RA EN QUE LO EMPLEARÁ, LAS EMPRESAS TRATAN DE PROMOVER LA PEREZA 

Y ASOCIARLA CON EL CONFORT Y LA COMODIDAD, EN OCASIONES A TRAVtS­

DE PRODUCTOS PREPARADOS Y VENDIDOS EN ENVASES DESECHABLES LISTOS­

PARA CALENTARSE, SERVIRSE Y TIRARSE, 

ASIMISMO, EL PRODUCTO ES EL MEDIO QUE LE PERMITE A LAS EM-­

PRESAS OBTENER SUS INGRESOS, POR.LO QUE AL CONSIDERAR AL MERCADO, 

LA COMERCIALIZACIÓN UTILIZA LA TtCNICA DE SEGMENTACIÓN, PARA AL-­

CANZAR TANTOS CLIENTES COMO SEA POSIBI E, QUE TENGAN CARACTER{STI­

CAS Y CONDICIONES SIMILARES A DONDE SE DIRIGE EL PLAN DE COMERCIA 

LIZACIÓN, 
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DE LA MISMA FORMA, LAS EMPRESAS ESTABLECEN LINEAS DE PRODU~ 

TOS QUE BUSCAN ATRAER COMPRADORES DE GUSTOS Y NECESIDADES DIFEREN 

TES, PARA LO CUAL NO SÓLO SE OFRECE UNA SERIE DE PRODUCTOS, SINO­

SU COMBINACIÓN ADECUADA, LO QUE PLANTEA LA OPCIÓN PARA QUE LAS E~ 

PRES~S MODIFIQUEN, AUMENTEN O ELIMINEN SUS PRODUCTOS, DE ACUERDO­

A LAS UTILIDADES MAS CONVENIENTES, 

LAS MODIFICACIONES QUE SE HACEN DE LOS PRODUCTOS EN MUCHOS­

CASOS, SE DEBEN A LOS CAMBIOS TECNOLÓGICOS QUE OCURREN. LA TECNO­

LOGlA BRINDA UN ALTO NIVEL DE VIDA, PERO TAMBltN CREA ALGUNOS --­

EFECTOS INDESEABLES PARA LA SOCIEDAD COMO: LA CONTAMINACIÓN DEL -

AIRE Y EL AGUA, EL DESEMPLEO Y EL USO INDISCRIMINADO DE LA ENER­

GfA, 

CON FRECUENCIA LAS EMPRESAS PRACTICAN LA REDUCCIÓN EN LA CA 

LIDAD DE SUS PRODUTCOS O DE ALGUNAS DE SUS PARTES EN FORMA DELIB~ 

RADA, CON EL F)N DE QUE SE COMPRE NUEVAMENTE EL ARTÍCULO y SE coa 
SUMAN REFACCIONES DE MANERA FRECUENTE, ADEMÁS HAY MUCHOS TIPOS -

. DE BIENES Y DEMASIADAS MARCAS Y CÓMO RESULTADO EL COMPRADOR ESTÁ­

CONFUNDIDO PARA TOMAR DECISIONES RACIONALES Y ACERTADAS, 

EN RELACIÓN C{)N EL PRECIO, CONSTATAMOS QUE HA DEJADO DE SER 

EL FACTOR DIFERENCIADOR DE LOS PRODUCTOS, ADQUIRIENDO CADA VEZ -­

MÁS UN VALOR SIMBÓLICO QUE IMPIDE AL CONSUMIDOR DECIDIR EN FORMA­

RACIONAL SU COMPRA, Asf, LAS EMPRESAS, SOBRETODO LAS GRANDES COR 

PORACIONES INDUSTRIALES Y COMERCIALES DEDICAN HOY EN DÍA GRANDES­

CANTIDADES DE SUS PRESUPUESTOS PARA EL DESARROLLO DE LAS OTRAS VA 
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RIABLES DE LA COMERCIALIZACIÓN, COMO: PUBLICIDAD, DIFERENCIACIÓN­

DEL PRODUCTO Y CANALES DE DISTRIBUCIÓN, QUE CARGAN INEVITABLEMEN­

TE EN EL PRECIO DEL ARTf CULO VENDIDO; DE MODO QUE EL CONSUMIDOR -

ES QUIEN PAGA EL SISTEMA QUE LO CONVENCE DE LO QUE HA DE ADQUIRIR, 

CUANDO EN REALIDAD LAS MATERIAS PRIMAS CON QUE ESTÁN ELABORADOS -

LOS PRODUCTOS REPRESENTAN UN PORCENTAJE REDUCIDO DE SU PRECIO FI­

NAL, 

TAMBl~N CONSTATAMOS QUE LAS EMPRESAS TRATAN DE MAXIMIZAR 

SUS UTILIDADES SOBRE LA PRODUCCIÓN O DISTRIBUCIÓN TOTAL Y NO SO-­

BRE CADA PRODUCTO, DE TAL FORMA QUE ALGUNAS VECES DISMINUYEN EL -

PRECIO DE ALGUNOS ARTfCULOS QUE SON MOSTRADOS AL CONSUMIDOR CON -

PRECIOS AL COSTO O POR ABAJO DEL MISMO (ARTfCULOS GANCHO) Y QUE -

SIRVEN PARA ATRAERLO Y ESTIMULAR LAS VENTAS DE OTROS PRODUCTOS, 

IGUALMENTE, SE PRESENTAN CASOS EN SECTORES DE LA INDUSTRIA­

y ~L COMERCIO, EN DONDE LA COMPETENCIA DE LOS GRANDES CONSORCIOS­

HA SIDO REEMPLAZADA POR LA COMPETENCIA FUNDADA EN OTROS ELEMENTOS 

DE LA COMERCIALIZACIÓN, DE TAL MANERA QUE SE LLEGA A UN ACUERDO -

EN LOS PRECIOS DE SUS PRODUCTOS, COl~STITUY~NDOSE EN UN ARMA EFEC­

TIVft PARA ELIMINAR A LOS PEQUEÑOS COMPETIDORES, 

LA MODA Y LA EXCLUSIVIDAD AUMENTA EL PRECIO DE UN ARTf CULO, 

LO QUE RESULTA OBVIO, CUANDO CONSIDERAMOS LA CATEGOR[A DE CUAL--­

QUIER PRODUCTO CUYA CARACTER[STICA DIS~INTIVA ES EL PRESTIGIO O -

EL ESTILO. Los PRODUCTOS QUE SIGUEN LOS DICTADOS DE LA MODA, SON 

MARCADOS A UN PRECIO MAYOR QUE OTROS PRODUCTOS SIMILARES EN TODOS 
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LOS ASPECTOS PERO QUE CARECEN DEL TOQUE DE LA MODA Y EXCLUSIVIDAD, 

CONSTI TUYtNDOSE tSTOS EN UN COSTO S 1COSOC1 AL QUE AUMENTA LOS PRE_ 

CIOS EN FORMA ARTIFICIAL, 

OTRO DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PRECIO ES LA ESTRU~ 

TURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN, QUE EN EL CASO DE NUESTRO -­

PAfS ES SUMAMENTE COMPLEJA, Esro IMPLICA QUE HAY DEMASIADOS INTERME­

DIARIOS Y QUE SE DEN CONSTANTES CAMBIOS DE PROPIEDAD Y ABUNDANTES 

INTERVENCIONES EN EL PROCESO DE COLOCACIÓN DE MERCANCfAS, QUE oc~ 

SIONA QUE LOS PRECIOS AL CONSUMIDOR FINAL SE ELEVEN CONSIDERABLE­

MENTE, 

SE COMPROBÓ QUE ES COMÚN QUE LAS EMPRESAS DETERMINEN LOS 

PRECIOS DE SUS PRODUCTOS TOMANDO EN CONSIDERACIÓN FACTORES TALES­

COMO: .LA VERSIÓN DEL PRODUCTO, EL LUGAR Y El TIEMPO DE COMPRA Y -

EL TIPO DE CONSUMIDOR, DE TAL M1\NERA QUE PARA ARTf CULOS IDtNTICOS 

CON LOS MISMOS COSTOS SE ESTABLEZCAN PRECIOS DIFERENCIALES APROV~ 

CHÁNDOSE, NO SIEMPRE DE BUENA F~, DE LAS CIRCUNSTANCIAS EN QUE SE 

PRESENTA EL CONSUMO DE LOS ARTf CULOS, 

UNA PRÁCTICA COTIDIANA DE LAS EMPRESAS PRODUCTORAS Y DISTRl 

BUIJORAS ES EL OFRECIMlENTO DE DESCUENTOS y BONIFICACIONES AL coa 
SUMIDOR PARA LOGRAR MAYORES VENTAS, SIN EMBARGO ESTOS METODOS AL­

GUNAS VECES FOMENTAN EN EL CONSUMIDOR LA COSTUMBRE DE ADQUIRIR EN 

MAYOR VOLUMEN LOS PRODUCTOS CON LA IDE/l. DE QUE ESTÁN COMPRANDO AB. 

TICULOS A UN PRECIO "MAS CONVENIENTE", INDEPENDIENTEMENTE DE QUE 

LOS PRODUCTOS LOS NECESITEN O NO, 
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OTRA DE LAS ESTRATEGIAS QUE LAS EMPRESAS COMERCIALES ADOP-­

TAN E? El ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS 'SICOl.ÓGICOS, COMO LA DEFINI­

CIÓN DE PRECIOS EN CIFRAS IMPARES ($ 99,995.00),CON OBJETO DE QUE 

LOS CONSUMIDORES PIENSEN QUE EL PRODUCTO ES MAS BARATO Y QUE LAS­

EMPRESAS HAN HECHO EL ESFUERZO DE REBAJAR LOS PRECIOS A UN NIVEL­

MENOR, AUNQUE EN REALIDAD SEAN SÓLO UNOS CUANTOS PESOS MENOS, 

LA ESTRUCTURA DE DISTRIBUCIÓN EN NUESTRO PAfS SE ENCUENTRA­

AGUDAMENTE POLARIZADA ES DECIR, LAS ZONAS MODERNAS DE LAS CIUDA-­

DES CON MAYOR POBLACIÓN TIENEN El MEJOR COMERCI01 El MAS ACCESI-­

BLE, EL MAS EFICIENTE Y LOS CONSUMIDORES DE ESTAS ÁREAS COMPRAN -

A PRECIOS MENORES; EN CAMBIO LAS ZONAS POBRES, LAS ÁREAS RURALES, 

LEJANAS DE LOS CENTROS DE PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN TIENEN EL CO­

MERCIO MÁS ATRASADO CARGADO DE INTERMEDIARIOS Y DE PROCESOS INNE­

CESARIOS, MÁS COSTOSOS Y SUS HABITANTES POR TANTO COMPRAN LOS PRQ 

DUCTOS MÁS CAROS, 

POR OTRA PARTE} SE OBSERVA QUE EXISTE UNA AL TA CONCENTRA--­

CIÓN Y UNA DESIGUALDAD MUY MARCADA EN LAS TIENDAS AL DETALLE, QUE 

PROVOCA QUE UNAS CUAllTAS EMPRESAS MANEJEN UN ALTO PORCENTAJE DE -

ESAS VENTAS; SU POSICIÓN LES PERMITE ORGANIZAR Y CONTROLAR LA DI~ 

TRIBUCIÓN DE CIERTOS PRODUCTOS, DE TAL FORMA QUE LOS CONSUMIDORES 

EST~N SUPEDITADOS A LOS "MANDATOS" DE ESAS EMPRESAS, PUES SON --­

ELLAS QUIENES DECIDEN QU~ PRODUCTOS SE DEBEN COMPRAR, EN QU~ CAN­

TIDADES SE DEBEN VENDER Y LOS PRECIOS QUt SE DEBEN OFRECER, 
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ALGUNAS DE LAS ESTRATEGIAS QUE PRACTICAN LAS EMPRESAS EN -

RELAC 1 ON CON LA DI STR 1 BUC IÓN, CONS 1 STEN EN LA CCiLOCAC IÓN DE LOS -

PRODUCTOS EN DIFERENTES PUNTOS DE VENTA, DE TAL FORMA QUE EL CON­

SUMIDOR TENGA LA DISPONIBILIDAD CASI INMEDIATA DE ELLOS, EL TIE~ 

PO Y LA DISTANCIA QUE TIENE EL CONSUMIDOR PARA ADQUIRIR LOS PRO-­

DUCTOS SON DOS DE LAS RAZONES ESENCIALES PARA LOGRARLO, 

EN ESTOS CASOS LOS ARTfCULOS SE PUEDEN ADQUIRIR EN LAS TIE~ 

DAS MÁS ALEJADAS DE LOS PUNTOS DE PRODUCCIÓN, ASf EL CONSUMO DE -

ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS SE HA CONVERTIDO EN NUESTRO PAf S EN EL 

MÁS ALTO DEL MUNDO; ALGUNAS VECES ES MÁS FÁCIL OBTENER UN REFRES­

CO EMBOTELLADO O UNA BOLSA DE PAPAS FRITAS, QUE LECHE O CARNE, LO 

QUE PROVOCA EN LOS CONSUMIDORES CAMBIOS EN SUS HABITOS DE CONSUMO, 

QUE NADA TIENEN QUE VER CON SU NIVEL NUTRICIONAL Y sf POR EL CON­

TRARIO, HAN DEFOR~ADO LAS CONSIDERACIONES DE LA FAMILIA ACERCA DE 

SUS NECESIDADES ALIMENTICIAS, SU PRECIO Y CALIDAD, PARA ELLO LOS 

CENTROS COMERCIALES, LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES Y LAS DE AUTOSER 

VICIO, PONEN EN PRÁCTICA UNA SERIE DE ESTRATEGIAS QUE HAN VENIDO­

MODIFICANDO EN OCASIONES,DE MANERA INSENSIBLE, PERO PROFUNDA LOS 

HÁBITOS Y PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES, AL CONVERTIRLOS EN E~ 

TES CAUTIVOS, INCAPACES DE ABSTRAERSE "DE LA FASCINACIÓN" DE TE-­

NER A SU DISPOSICIÓN TODOS LOS ARTfCULOS QUE DESEAN, ESTE TIPO -

DE TIENDAS CUENTA GENERALMENTE CON UN AMPLIO ESTACIONAMIENTO, CON 

UNA FUENTE DE SODAS O RESTAURANTE, A FIN DE QUE LOS CONSUMIDORES­

PUEDAN HACER SUS COMPRAS EN EL TRANSCURSO DEL Df A SIN IMPORTARLES 

SU HORARIO DE COMIDA, 
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LA DISTRIBUCIÓN DE LOS ARTfCULOS EN ESTAS TIENDAS ESTÁ DIS­

PUESTA CON EL PROPÓSITO DE QUE LOS CONSUMIDORES RECORRAN COMO UN­

LABERINTO LA MAYOR DISTANCIA DENTRO DE LA TIENDA Y ESTtN SUJETOS­

A UN MAYOR NÚMERO DE TENTACIONES, ESTA SITUACIÓN ESTÁ LIGADA AL­

FACTOR TIEMPO, PUES ES LÓGICO QUE ENTRE MAYOR SEA l.A ESTANCIA EN­

LA TIENDA, MAYOR SEA EL MONTO DE LAS COMPRAS, Es COMON QUE LOS -

ARTfCUl.OS DE PRIMERA NECESIDAD SEAN LOS MÁS DIFlCILES DE ENCON--­

TRAR, MIENTRAS LOS SUPERFLUOS Y LOS QUE DE.JAN MAYORES GANANCIAS -

SEAN LOS QUE SE ENCUENTREN EN LOS LUGARES MÁS DESTACADOS. 

As{ TAMBI~N, EN TODO MOMENTO LAS TIENDAS OFRECEN OFERTAS Y­

PROMOCIONES ESPECIALES A FIN DE QUE EL CONSUMIDOR SE "DESLICE sua 

VEMENTEn, HACIA EL CONSUMO DE PRODUCTOS QUE PROBABLEMENTE NO NEC~ 

SITE, SE PROMUEVE El. CONSUMO MASIVO A TRAV~S DE LA PRESENTACIÓN­

DE PRODUCTOS EN EMPAQUES CON CAPACIDAD. MÚLTIPLE, QUE EN ALGUNOS -

CASOS SON EXHIBIDOS EN LA ZONA DE CAJAS REGISTRADORAS) LA QUE SE­

CONSTITUYE EN LUGAR DE VENTA, EN LA CUAL LOS CONSUMIDORES CON EL­

TI EMPO DE ESPERA, DE MANERA ESPONTÁNEA E INDISCRIMINADA ADQUIEREN 

LOS ARTfCULOS QUE SE LE PRESENTAN) DESPRENDltNDOSE DEL ÚLTIMO DI.­

NERO QUE LES QUEDA, 

EN EL CASO DE.LOS CENTROS COMERCIALES Y LAS TIENDAS DEPART8 

MENTALES EL AMBIENTE Y LA IMAGEN DE LUJO, ELEGANCIA, CONFORT Y -­

PRESTIGIO, SON FACTORES QUE SE UTILIZAN PARA MOTIVAR AL CONSUMI-­

DOR A PERMANECER EN ELLAS, LA MÚSICA SUAVE Y EL OLOR A PERFUME,­

PROVOCA EN EL CONSUMIDOR UN ESTADO PLACENTERO QUE LO INCITA A COt.1. 

PRAR LOS PRODUCTOS DE SU PREFERENCIA, DE LA MANERA DESEADA, QUE -

LE Dt EL RANGO DE PERSONA IMPORTANTE O QUE SATISFAGA SU EGO, 
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Los ART1CULOS SON EXHIBIDOS EN ÁREAS ALFOMBRADAS y DEBIDO -

A QUE LOS CONSUMIDORES TIENEN ACCESO A ELLOS POR MEDIO UE PASI--­

LLOS DE MATERIAL RESBALOSO, SON OBLIGADOS A CAMINAR POR LAS AREAS 

ALFOMBRADAS PARA ESTAR EN CONTACTO CON LOS MILES DE PRODUCTOS QUE 

SE LES OFRECEN, ESTRATEGIA QUE UTILIZAN LAS TIENDAS AL CONCEBIR­

AL CONSUMIDOR COMO UN MANOJO DE SUEÑOS, DE COMPLEJOS DE CULPA Y -

DE BLOQUEOS EMOTIVOS, DE EXPLOTAR SU DESEO DE "PODER", EL SENTIR­

QUE PUEDE, QUE REALICE LO QUE ~L QUISIERA SER, EL DESEO DE MANDAR, 

DE ORDENAR; DE SENTIRSE OBEDECIDO, AUNQUE SEA SÓl O POR UNOS MOME!:l. 

TOS, PUES SABEN QUE EL CONSUMIDOR AL COMPRAR GENERALMENTE ACTÚA -

EN FORMA EMOTIVA Y COMPULSIVA REACCIONANDO INCONSCIENTEMENTE A -­

TRAV~S DE LAS IDEAS ASOCIADAS EN EL SUBCONSCIENTE CON LOS PRODUC­

TOS QUE LE PONEN A LA VISTA, 

CON REFERENCIA A LAS ACTLVtDADES PROMOCIONALES QUE DESARRO­

LLAN LAS EMPRESAS HEMOS COMPROBADO QUE 2KISTEN. NUMEROSOS MtTODOS­

DE PROMOCIÓN DE VENTAS, CUYA FINALIDAD ES ESTIMULAR EN EL PUNTO -

DE VENTÁ, A LOS CONSUMIDORES SEDUCl~NDOLOS PARA ADQUIRIR PRODUC-­

TOS INDEPENDIENTEMENTE DE NECESITARLOS O NO, DE AH{ QUE LAS 

PROMOCIONES SE CONSTITUYAN EN ELEMENTOS IMPORTANTES EN EL CONSUMO 

EXAGERADO DE PRODUCTOS, 

LA PUBLICIDAD PROVOCA EN LOS CONSUMIDORES UN DESCONCIERTO -

QUE LES AGOTA SU SENTIDO CR{TICO Y LOS CONVENCE DE QUE PARA LOGRAR 

UNA MEJOR CALIDAD DE VIDA SE REQUIERE CONSUMIR MAYOR CANTIDAD DE 

PRODUCTOS; ENTRE MÁS OBJETOS POSEAMOS MÁS VALDREMOS, LA PUBLICI­

DAD ESTIMULA EL INTERtS EXAGERADO POR LOS BIENES MATERIALES, POR-
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LO QUE SO.LO SE CONSIDERA QUE HAN TENIDO tXITO EN LA. VIDA AQUE--­

LLOS QUE SON DUEÑOS DE UNA RESIDENCIA, DE AUTOS LUJOSOS, DE ROPA­

y APARATOS MODERNOS, 

EN EL PRESENTE ESTUDIO NOS HEMOS PERCATADO DE QUE EL CONCE~ 

TO TRADICIONAL DE PUBLICIDAD, QUE LA CONCIBE COMO UNA TtCNICA DE­

COMUNICACIÓN QUE INFORMA SOBRE LAS CARACTERf STICAS, LUGAR DE COM­

PRA Y PRECIO DEL PRODUCTO, HA PASADO A SER SÓLO UNA PARTE DE LO -

QUF. ACTUALMENTE ES_ LA PUBLICIDAD, PUES AHORA, SE CONSTITUYE COMO­

UN MECANISMO COMPLE,10 DE MOL T 1 PLES FACETAS QUE AFECTA El CONSUMO, 

Al CONSUMIDOR, A LA PRODUCCIÓN, AL PRODUCTOR, A LA INVERSIÓN, 

ETC.; ACTÚA c~~o CATALIZADOR, INFORMA, INTERPRETA, SIMBOLIZA, co~ 

VENCE Y A MENUDO ENT~ETIENE, COMO FACTOR SICOSOCIAL PENETRA IN-­

CONSCIENTEMENTE, SACA A RELUCIR NUESTRA PERSONALIDAD Y A VECES MQ 

DIFICA Y CREA NUEVOS ESTILOS DE VIDA Y CAMBIA VALORES CULTURALES, 

Es EVIDENTE QUE EL CONSUMIDOR A FUERZA DE REPETIRSELE LOS -

ANUNCIOS PUBLICITARIOS, ACABA POR ADQUIRIR PRODUCTOS Y SERVICIOS­

QUE NO SIEMPRE SOll NECESARIOS, POR LO QUE LA DEMANDA QUE SE CREA­

DE LOS MISMOS SE CONVIERTE EN UNA PANACEA DE SATISFACTORES DE NE­

CO:SIDAD, DE TAL FORMA QUE LA PUBLICIDAD SE CONVIERTE EN UN INS-­

TRUMENTO INDISPENSABLc PARA UN PEQUEÑO, PERO PODEROSO, SECTOR DE­

NEGOCIOS CORPORATIVOS, QUE ES EL QUE TIENE LA CAPACIDAD FINANCIE­

RA Y TtCNICA PARA CONTRATAR LOS SERVIClbS DE LAS AGENCIAS PUBLICl 

TARIAS QUE LA LLEVAN A CABO, PUES SON EMPRESAS QUE NO SÓLO CONTR~ 

LAN LOS PRECIOS Y LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS PUBLICl 

TARIOS, SINO QUE TIENEN EL CONTROL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN­

MASIVA, 
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lo CIERTO ES QUE LA PUBLICIDAD HACE ALGO MÁS QUE INFORMAR,­

CREA UNA IDENTIDAD SICOLÓGICA DEL ARTfCULO QUE ANUNCIA, LLENANDO­

LO EN SUS MENSAJES CON FRASES E IMÁGENES QUE A MENUDO EXAGERAN -­

LOS VALORES PRESENTADOS O INCURREN EN ATRIBUTOS FALSOS DEL PRODU~ 

TO, DE TAL MANERA QUE LOS CONSUMIDORES SON SOMETIDOS FRECUENTEME[ 

TE A ENGAÑOS PUBLICITARIOS, 

LA PUBLICIDAD EN SUS MENSAJES SE APOYA EN LA ESCALA MÚLTl-­

PLE DE LA MOTIVACIÓN Y EL DESEO, LOGRA QUE EL INSTINTO JUEGUE CON 

LA NECESIDAD DEL INDIVIDUO, LA NECESIDAD CON LA SATISFACCIÓN, LA­

SATISFACCIÓN CON EL DESEO Y EL DESEO CON EL GUSTO, DE TAL FORMA -

QUE SE COMBINAN EFECTOS Y VOLÚMENES, SE LOGRA QUE LAS COSAS SE -­

COMPRENDAN Y SA~OREEN, SE IDENTIFIQUEN Y SE DIFERENCIEN. 

LA PALABR,\, EL GESIO, EL SONIDO, EL COLOR, EL DIBUJO, LA -­

IMAGEN, EL TIEMPO Y EL TONO, SON ELEMENTOS DE LOS QUE SE VALE PA­

RA CUMPLIR CON SUS PROPÓSl~OS, 

PARA LA CONSECUCIÓN DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA, LA TELEVl 

SIÓN ES
0

EL MEDIO Q~E TIENE MAYOR IMPACTO Y EFECTIVIDAD EN LA PER­

SUACIÓN AL CONSUMO, EL QUE ES REFORZADO POR LA PUBLICIDAD QUE SE­

REAi.IZA A TRAVtS DE LOS DEMÁS MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA COMO­

EL RADIO, EL PERIÓDICO, LAS REVISTAS, EL CINE Y LOS CARTELES EXT~ 

RIORES. SIN EMBARGO, EN LA TELEVISIÓN LA IMAGEN, EL SONIDO, EL -

MOVIMIENTO, EL COLOR Y LA PALABRA, SE ARMONIZAN PARA QUE LOS ANU[ 
1 

CIOS PUBLICITARIOS SE OBSERVEN CON EL MISMO INTERtS QUE LOS PRO--

PIOS PROGRAMAS, 
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EN MtXICO, LA TELEVISIÓN EN GRAN PORCENTAJE ES CONTROLADA -

POR LA CADENA PRIVADA TELEVISA, LA QUE CON SU ENORME CAPACIDAD Fl 

NANCIERA TIENE POSIBILIDAD DE SEGMENTAR SU PROGRAMACIÓN PARA CADA 

TIPO DE TELEVIDENTE Y DE ESA FORMA INCLUIR ANUNCIOS PUBLICITARIOS 

DE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS, POR LO QUE CUENTA CON liA PREFEREN­

CIA DE GRAN PARTE DE LAS EMPRESAS, EN COMBl"NACIÓN CON LAS AGEN--­

CIAS PUBLICITARIAS QUIENES SON LAS QUE PROPOí;.'.:IONAN LOS CONOCI--­

MIENTOS ESPECIALIZADOS EN LA ELABORACIÓN DE LOS MENSAJES PUBLICI­

TARIOS Y CONFORMAN CON TELEVISA EL CERRADO NÚCLEO QUE CONTROLA EL 

APARATO PUBLICITARIO DEL PAtS, 

EL PODER[O DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES PUEDEN ILUSTRAR­

SE EN EL CASO DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTICIAS CUYOS PRODUCTOS FUE­

RON LOS QUE MAYOR PUB.LICIDAD TUVIERON POR TELEVISIÓN EN EL DISTRJ. 

TO FEDERAL EN 1987, TANTO EN INVERSIÓN COMO EN TIEMPO Y NÚMERO DE 

ANUNCIOS, Los MENSAJES PUBLICITARIOS DE GA.LLETAS, CAFtS, PASTELl 

LLOS, FRITURAS, CHICLES, DULCES, BOTANAS Y HARINAS, ENTRE MUCHOS­

OTROS, IMPORTARON MÁS DE $ 345 MIL MILLONES, LO QUE REPRESENTA LA 

TRANSMISIÓN DE MÁS DE 40 MIL SPOTS CON UNA DURACIÓN DE 291 HORAS­

AL AÑO, 

DE ESTA MANERA LA INVERSIÓN PUBLICITARIA Y LAS PRÁCTICAS DE 

COMERCIALIZACIÓN QUE HEMOS MENCIONADO HAN PROVOCADO DIVERSAS REA~ 

CIONES EN LOS CONSUMIDORES, EN EL GOBIERNO Y EN LAS EMPRESAS, 

PUES DEBEMOS RECORDAR QUE LA COMERCIALIZACIÓN Y EL CONSUMIDOR SE­

INTERRELACJONAN RECIPROCAMENTE, PERO QUE AMBOS SON INFLUENCIADOS­

POR FUERZAS EXTERNAS QUE CONFORMAN EL MEDIO AMBIENTE, 
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LAS EMPRESAS Y LOS CONSUMIIXRES NO PUEDEN ABSTRAERSE DE LAS­

CONDIClONES GENERALES DE LA ECONOMf A DEL PA!S, LOS FENÓMENOS DE -

INFLACIÓN, RECESIÓN Y DISMINUCI6N DEL PODER ADQl!ISITIVO ENTRE --­

OTROS, PROVOCAN MODIFICACIONES EN SU CONDUCTA Y COMPORTAMIENTO, 

DE ESTA FORMA LAS EMPRESAS ADECÜAN SUS PRÁCTICAS DE COMER-­

CIALIZACIÓN A FIN DE ATENDER LOS CAMBIOS QUE SE PRESENTAN, AS1, -

POR EJEMPLO, INSTRUMENTAN PLANES QUE SE DIRIGEN A LA MAYOR PREOC\! 

PACIÓ!~ QUE TIENE EL CONSUMIDOR DEL VALOR FUNCIONAL DE LOS -­

PRODUCTOS Y LA MAYOR SENSIBILIDAD QUE TIENEN SOBRE LOS PRECIOS, -

BUSCANDO, EN LAS ETAPAS DE RECESIÓN E INFLACIÓN EN QUE VIVIMOS, -

QUE EL CONSUMIDOR GASTE, EN VEZ DE AHORRAR, 

LA DI STR IBUC IÓN DEL !H{;RESú fAMILIAR ES OTRO ASPECTO QUE- -­

LAS EMPRESAS TAMBitN TOMAN MUY EN CUENTA, PUES ES UNA DETERMINAN­

TE CLAVE DEL PODER DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, QUE AFECTA NATURAL-­

MENTE LA SELECCIÓN DE BIENES Y SERVICIOS QUE ADQUIERE. 

EN NUESTRO PAf S LA PARTICIPACIÓN QUE TIENEN LAS DIFERENTES­

CLASES SOCIALES EN EL INGRESO CORRIENTE SE DÁ DE LA SIGUIENTE FOR 

MA; LA CLASE ALTA (5,2%) ABSORBE EL 23,6% DEL INGRESO TOTAL, LA -

CLASt BAJA (59,3%) ABSORBE EL 24,6%, MIENTRAS QUE LA CLASÉ MEDIA­

(35.5%) ABSORBE EL 51.8%, ESTO REPRESENTA QUE EL 40.7% DE LA PO­

BLACIÓN QUE LO CONSTITUYEN l.t CLASE AL TA Y MED 1 A RECIBAN EL 75, 4% 

DEL INGRESO TOTAL, POR LO QUE SOl~ ESOS SECTORES DE l.A POBLACIÓN -
1 

QUIENES CONSTITUYEN LA MAYOR FUENTE DE PODER ADQUISITIVO ASEQU!-­

BLE Y SON EL BLANCO EN LOS PLANES DE COMERCIALIZACIÓN DE LAS EM-­

PRESAS, QUIENES ANALIZAN EL COMPORTAMIENTO DE SUS PATRONES DE COM 
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PRA, TRATANDO DE APROVECHAR SU ESTRUCTURA E INCLUSO MODIFICÁNDOLA; 

TAN ES AS( QUE DEL TOTAL GASTADO EL 83.4% LO REALIZAN ESOS SECTO­

RES, 

EN ESTA SITUACIÓN TIENE UNA GRAN IMPORTANCIA LA GENERALIZA­

CIÓN DEL CRtDITO,. YA QUE SE HAN INSTRUMENTADO MECANISMOS QUE PER­

MITEN QUE EL CONSUMIDOR TENGA MAYOR FACILIDAD DE ADQUIRIR PRODUC­

TOS, LA TARJETA DE CRtDITO COMERCIAL Y BANCARIA, AS[ COMO EL AU­

TOFINANCIAMIENTO HA PROVOCADO QUE LOS CONSUMIDORES DE INGRESOS M~ 

DIOS SE INCORPOREN A LOS BENEFICIOS DEL USO DE ESOS INSTRUMENTOS, 

MODIFICANDO SU FORMA HABITUAL DE COMPRA, 

SIN EMBARGO,ESAGENERALIZACIÓN DEL CR~DITO Y LA INSTRUMENTA­

CIÓN DE FORMAS 'NOVED:)SAS, ATRACTIVAS Y PRÁCTICAS PARA REALIZAR -­

COMPRAS SE HA LLEVADO A CABO EN LAS GRANDES URBES; HAY QUE TOMAR -

EN CUENTA QUE EN MtX!CO LA PCBLACIÓN HA SUFRIDO CAMBIOS SUSTANCIA­

LES: HA CRECIDO EN UNA GRAN PROPORCIÓN, EXISTEN UN MAYOR NÚMERO DE 

JÓVENES Y UNA GRAN CONCENTRACIÓN EN LAS ZONAS URBANAS, 

DE LA MISMA FORMA LA PRESENCIA DE CLASES SOCIALES Y GRUPOS­

DE REFERENCIA SON FACTORES QUE CONSTITUYEN SfMBOL.OS DE TIPO SOCIAL, 

TALES COMO: STATUS, PERTENENCIA, PRESTIGIO, NIVELES DE ASPIRACIÓN­

y ROLES, QUE ENMARCAN CIERTOS TIPOS DE CONDUCTA, PUES CADA UNO DE­

ELLOS ESTABLECE EN SU RELACIÓN NORMAS DE COMPORTAMIENTO, QUE LA C~ 

MERCIALIZACIÓN UTILIZA PARA EL DISEílO DE SUS PLANES, 

EN RELACIÓN CON LO ANTERIOR, ES CLARO QUE EN LA SOCIEDAD SE 

PRESENTAN DIVERSOS FENÓMENOS QUE SON PRODUCTO DE LA CULTURA, AUN--
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QUE ESTA NO ES HOMOGENEA, EXISTIENDO MÚLTIPLES SUBCULTURAS QUE TI[ 

NEN SUS PROPIOS VALORES Y TABÚES Y SUS RELACIONES TIENEN CARACTE-­

RfSTICAS ESPECfFICAS Y PARTICULARES, No OBSTANTE EN MEXICO, LA R[ 

LIGIÓN CRISTIANA ES UN FENÓMENO QUE AGLUTINA A L.A MAYOR!A DE LA PQ 

BLACIÓN QUIEN SIGUE UNA SERIE DE TRADICIONES Y FESTIVIDADES QUE EN 

ALGUNOS CASO~ ES APROVECHADO POR l.AS EMPRESAS PARA PROMOVER EL CON 

SUMO, 

EN ESTE CONTEXTO, RESALTA TAMBIEN EL FENÓMENO SOCIAL DE LA­

MODA, LA QUE TIENE LA PECULIARIDAD DE SER CAMBIANTE Y REGRESIVA Y­

DE CUYA PROMOCIÓN SE ENCARGAN t.t.S EMPRESAS TRANSNACIONALES Y TODO­

EL APARATO PUBLICITARIO, DIVULGANDO EL CONSUMO DE BIENES Y SERVI-­

CIOS QUE ESTÁN EN BOGA EN LOS PAf SES DESARROLLADOS, PRETENDIENDO -

DESLIGAR A LOS CONSUMIDORES DE SU CONTEXTO NACIONAL, SOCIAL Y RA-­

CIAL AL QUE PERTENECEN Y ?ROMOVIENDO EN ELLOS ACTITUDES IMITATIVAS, 

TAL SITUACIÓN ES MÁS ACENTUADA EN LA MUJER Y EN LOS JÓVENES, QUIE­

NES DE MANERA ~RADUAL TIENEN UNA POSICIÓN MÁS ACTIVA EN EL PROCESO 

PRODUCTIVO Y DE COl·JSUMO, LA COMERCIALIZACIÓN Y· EN PARTICULAR LA ., 

ACTIVIDAD PUBLICITARIA ANALIZA Y ESTUDIA CON SUMO INTERES LAS CIR­

CUNSTANCIAS CULTURALES, SOCIALES Y SOBRE TODO SICOLÓGICAS DEL INDl 

VIDUO, 

. TODA RELAC 1 ÓN QUE SE PUEDE ENCONTRAR ENTRE LA CONDUCTA Y LA 

DEC 1s1 ÓN DE COMPRA DEL co.·::>lJM!DOR ES PUNTO DE PARTIDA PARA DETERMl 

NAR El. ENFOQUE Y CONTENIDO DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS, DE ESTA 

MANERA LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR Y SU MANIPULACIÓN SON BASA-
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DAS EN LOS FACTORES SICOLÓGICOS DE MOTIVACIÓN, PERCEPCIÓN, ACTITUD 

Y APRENDIZAJE, EL CONSUMIDOR AL EXPERIMENTAR NECESIDADES, DESEOS­

y ANSIEDADES PRESENTA MOTIVOS QUE SON ESTIMULADOS MEDIANTE IMÁGE-­

NES, LAS QUE CONTIENEN SfMBOLOS QUE SATISFACEN NECESIDADES FISIOL~ 

GICAS, OFRECEN SEGURIDAD, PROPORCIONAN ACEPTACIÓN Y DENOTAN DOMl-­

NIO, ~XITO, PODER Y STATUS SOCIAL, REAFIRMAN SATISFACCIÓN DE Sf -­

MISMO, PROMETEN INDEPENDENCIA Y PLACER Y SON PERCIBIDOS CON FACI­

LIDAD, CREANDO SENSACIONES Y ASOCIACIÓN DE IDEAS QUE PROVOCAN EN -

EL CONSUMIDOR REACCIONES, LA MAYOR!A DE LAS VECES, TOTALMENTE EMO­

TIVAS Y QUE SON CULTIVADAS MEDIANTE LA REPETICIÓN PACIENTE Y REGU­

LAR DEL MENSAJE PUBLICITARIO, 

ESA REPETICIÓN QUE CONFOR1".A EL APRENDIZA,IE TIENE EL PROPÓSl 

TO DE COMBATIR EL OLVIDO Y ENCAUZAR AL CONSUMIDOR A RECIBIR EN FOR 

MA SUCESIVA LOS ANUNCIOS DEL PRODUCTO, DE MANERA TAL QUE PIERDA SU 

SENTIDO CRITICO, YA QUE NO TENDRÁ QUE REFLEXIONAR PORQU~ CONSUME,­

PVES SE LE CONDICIONA PARA QUE ACTÜE EN FORMA AUTOMATIZADA, 

DEBIDO A ESTA SITUACIÓN LOS CONSUMIDORES HAN ADOPTADO ACTI­

TUDES DE DEFENSA, ORGANIZÁNDOSE Y PRESIONANDO AL GOBIERNO PARA QUE 

LOS APOYE Y PROTEJA, DE TAL FORMA QUE SE HAN CREADO DISPOSICIONES­

LEGft~ES Y ORGANISMOS PÜBLICOS QUE REGULAN LAS ACTIVIDADES DE COMER 

CIAL!ZACIÓN Y LAS RELACIONES ENTRE PROVEEDORES Y CONSUMIDORES, 

SIN EMBARGO, DEL ANÁLISIS DEL FUNCIONALISMO DE LAS DISPOSI-
' 

CIONES LEGALES PODEMOS ASEVERAR QUE ~STAS CONFORMAN UN MARCO JURf-

D J CO DEMAS 1 ADO COMPLE,10, EN EL QUE CON FRECUENCIA SE PRESENTAN ---
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TRASLAPES, CONFUSIONES, FALTA DE COHERENCIA Y COORDINACIÓN, CON--­

FLICTOS DE AUTORIDAD POR PARTE DE LAS NUMEROSAS DEPENDENCIAS GUBER 

NAMENTALES QUE PARTICIPAN, LO QUE PROVOCA FALTA DE EFICACIA EN SU-

APLICACIÓN Y QUE SE DILUYAN RESPONSABILIDADES, 

ASIMISMO, ES NOTORIO QUE LAS DISPOSICIONES, EN ALGUNOS CA-­

SOS, PRESENTAN LAGUNAS E IMPRESIC!ONES QUE PROVOCAN DIVERSAS INTER 

PRETACIONES QUE IMPIDEN SU CABAL CUMPLIMIENTO,AMtN, DE LAS VIOLA-­

C!ONES EN QUE INCURREN LAS EMPRESAS,EN OCASIONES RESULTADO, DE -

LA OBSOLECENCIA DE LAS SANCIONES PREVISTAS, PUES RESULTA MAS CONV~ 

NIENTE PAGAR LAS MULTAS IRRISORIAS, QUE CUMPLIR CON LO DISPUESTO -

POR DICHAS DISPOSICIONES, 

DE ESTA FORMA PODEMOS CONCLUIR QLIE EFECTIVAMENTE LAS ESTRA­

TEGIAS Y TtCNICAS DE LA COMERCIALIZACIÓN MODIFICAN LOS HÁBITOS Y -

COSTUMBRES DEL CONSUMIDOR, AUMENTANDO EN OCASIONES DE MANERA ARTI­

FICIAL LA DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS Y DESPE~TANDO EN LA SOCIE­

DAD UN INTERtS EXAGERADO POR LA ACUMULACIÓN DE BIENES MATERIALES, 

EL IMPACTO QUE TIENE LA COMERCIALIZACIÓN EN LA ECONOMfA Y -

BIENESTAR DEL CONSUMIDOR ESTA EN l~AZÓN DIRECTA CON LOS ELEVADOS -­

GASTOti QUE REPRESENTA LA INVERSIÓN EN PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD, DIFg_ 

RENCIACIÓN DE PRODUCTOS Y CANALES DE DISTRIBUCIÓN, 

SIN EMBARGO, DEBEMOS ESTAR CONSCIENTES QUE LA COMERCIALIZA­

CIÓN, COMO ACTUALMENTE SE DESARROLLA, ES UN CONJUNTO DE ACT 1 V IDA-­

DES EMPRESAR 1 ALES QUE POR SU MAGN 1 TUD Y COMPLEJIDAD SÓLO PUEDEN LLf 
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VARLA A CABO, ORGANIZACIONES CON GRAN CAPACIDAD FINANCIERA, QUE EN 

EL CASO DE NUESTRO PAf S ESTÁN REPRESENTADAS, EN 'su MAYORfA, POR Etl 

PRESAS TRANSNACIONALES, QUIENES AL ESTABLECERSE COMO L[DERES EN 

SUS RESPECTIVAS RAMAS INDUSTRIALES, COMERCIALES Y DE SERVICIOS, 

SON LAS QUE DAN LA DIRECTRIZ MERCADOLÓGICA1 LA QUE MUCHAS VECES NO 

ES COMPATIBLE CON LAS CONDICIONES ECONÓMICAS, SOCIALES Y SICOLÓGI­

CAS DE LA GRAN MAYORfA DE NUESTRA POBLACIÓN, 

CON LO EXPUESTO EN LA PRESENTE TESIS, NO SE HA PRETENDIDO -

HACER UN JUICIO SUBJETIVO DE LO QUE ES LA COMERCIALIZACIÓN, SINO­

POR EL CONTRARIO, TRATA DE HACER CONCIENCIA SOBRE LA NECESIDAD DE­

LLEVARLA A CABO DIRIGIENOO SUS ESFUERZOS HACIA UNA POBLACIÓN QUE -

POR SUS RESTRICCIONES ECONÓMICAS Y POR SUS CONDICIONES SOCIALES Y­

CULTURALES, REQUIERE EVITAR EL DERROCHE DE LOS ESCASOS RECURSOS, -

MEJORAR SU CALIDAD DE VIDA Y REAFIRMAR SU IDENTIDAD Y VALORES NA-­

CIONALES, LO QUE CONSTITUYE TODO UN RETO PARA NUESTRA SOCIEDAD, -

PERO QUE A NOSOTROS ~os PROFESIONALES EN ADMINISTRACIÓN, NOS co--­
RRESPONDE IMPULSAR EL CAMBIO, 
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ANEXO 1 

MODELO DE INFLUENCIA AL CONSUMO 

COMERCIALIZACION 
PRODUCTO 

·~ FNSUMIOOR 

~ o U "Com:~a ü biue• y 
C:. ü nrv1clo1 olr1cldo1, - "' <> a: que •• enmarcan 
ffi a. en ti conte~lc d• 
~ lo 1oc11dod dQ 
u eouuw.o" · 

/ COMERClt.LIZACION 
PROMOCION 

MEDIO AMBIENTE 

' 
~~-----A_s_P_E_cr_o_ LEGl~S_L_Ar_i_v_o __ ~ ____ _, 
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ANEXO No. 2. 

DISTRIBUCION Nl INGRESO COORIENTE HllllETAAIO POR MULTIPlOS 
DE LOS Sftl.AAIOS HINIHOS GENERALES SEGUN ZONAS DE 

ALTA Y BAJA DEHSID.ID 
<HILLONES !1E f'ESOSJ 

: MULTIPLOS DE LOS TOTAL NACIONAL hLTA DEHSIMD BAJA DENSIMD 
lSALARIOS HIHIHOS . GENERALES' . 

HOGARES INGRESO HOGARES INGREstl HOGAAES INGRESO 
:--·------··--·-------------·-·-----.. ----·-·-·---.. --·--·-----------------·---------: 
' TOTM. 141795,646 1,340,374 10r903r706 111~6,816 3,691,?40 183,557 : ' 

l o.oo A o.so 2r2271Sl3 201322 906,015 9,335 1,m ,m 10,997 : 

: O.Sl h 1.00 2,704,486 s:187o 1,7~6,424 56,360 948106: 26,516 i 
: 1.01 A 1.so 119771300 981434 11485,834 75,646 •91,466 22,m : 

i 1.51 A 2.00 1187!,llé l~B,773 ¡,549,943 lOB,486 322,223 20,~6 : 

: 2.01 A J.oc z1.;:4,344 Z521654 2rl62r29S 21:,778 462,049 39,976 : 

i 3.01 A 4.00 11309,356 1841m 111921:73 16?,070 127,093 15,366 : 

: 4.01 A 5.00 8421811 1531130 738,BOO rn,;m 104,0ll Jb,786 : 

' 5,01 A 6100 478,897 1031197 4~4,154 n,;m S4,m 101361 : 

6.01 A 7,00 234,379 6°'915 21Sr68: 561680 18,697 4,235 : 

7 .01 h a.oo 119,973 351037 lllr083 32,735 81990 2,302 : 

B.O! Y HAS 4051 l!l 2~0,610 Ji~r1:3 ~0&,55ó 33,0va 141054 : 

.., ___ p_ ............... _ ...................... _ ....... _ ............. _____________ ,, __ ............. -------------.. ·-·----··--·-----· 
*Los estratos eshn const~1idos en base o! in9reso cor riente 10net..irio 

FUENTE : INSTITUTO NhCIOHAL DE ESTADISTm, GEaGRAFIA E INFORMTICA. 
ENCUESTA NACIONAL DE INGRESO-GASTO DE LOS HOGARES, 19BJ, 
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ANEXO No, 3. 

DISTRUUCIOll Da llMiRESO CORRIEllTE TOTN. l'llR llECllES llE HOO/t!tS 

S[6Ull ZONAS DE i\m f BAJA DENSIDAD 

IMILLOHES !( PESOS> _____ ... __________ .,. _____ .,. ______ .,. ___ ., ______ 
ta:IUS TOTfll NflCllm\L ftl.Th DENSIDAD ll~ OC!iSIDM 

DE 
Htl5MfS1 HOGARES INGRESO HOCl.Rrn IH6RESO HIJGMES ~RESO: 

1 
:- -----·-----------------------------1 

TOTfil 1417951646 11630,575 101~1106 113931~8 31891,940 2361917 : 
1 

11479,565 211749 5S9,l21 e,340 920,244 131409 1 
l 

u l147M65 431651 7681&40 221701 710,725 2G,9S6 l 
1 

m 11479,565 621728 92215.11 391396 557,034 231332 1 

[11 11479,564 811600 11066,987 59,909 4tM77 2216'11: 1 
V l147M65· 103,270 ¡,119,715 821563 29tr8SO 201707 l 

IJI lr•1M64 128121' 11162,579 100i642 Jl619BS 27,~17 1 

VII 11479,565 159,293 lr24212l7 l3316Bi 2371321! 25,612 1 1 
VIII t.4791564 204,897 1,m1m 1751469 215,092 29,429 1 

l 
IX 1t419rS64 2771604 1,3281334 2481872 151,230 281732 1 

1 
X 11419,565 5471558 114001690 523,096 701975 24,472 l ___________________________ ..... _ ... ___ .,. _____ ... _________ .,. ____ 

' LOI dtciln 4e Migtres es\4n ord!llodos de tcutrdo al ingreso corriente ~otd 
fllJITE : IHSTITUTII 11:\CI!XW. Ol ESTADISTICflt 6EOORfifift E INFGlMTICft, 

Eltl!ESTh MACIOIW. DE lllGRESD·GASTQ OE LOS H~RES, l9ll3. 



ANEXO No. 4. 

DISTRl80CIOll DE HOOAAES l'M IECllES DE lll&RESO CllllRIEllTE TOTN.. 

SESUll HIYEl DE INTROCCilll l(I. .ffE 

---------------------------------------------------------------------
NIVEi. DE IHSTR!tcIIJ¡ 

:rmus TOTflL DE --------------... --·------------------------------------·,..-
' O{ HOOMES SIN PRllWU~ PRllWIIfl SlUIHJNlIA SECUllMIA mrfMATORlfl PREPi\RATDRill StnRIOR SUPERI!ll PlllSlillllDll : ' :110&.\RESi COH JEFE IltSTRIX:CIOH INalllfl.ETA COlfLETfl IH!lllrulft cnllf\Ell\ IlfCOllPl.m COlfl[ffl lllCOlflElh C1JIPLETA 
i---------------------------------------------------------------------1 

IOTM. 1413741987 2,937,984 512301205 2,m101B S4l1Ul 11ou,402 2521722 4411205 413,652 756,606 42,5771 
' ' 11437,498 671,386 57514% 1371080 • 91157 34,S?l 31188 41068 o o 01 

II 1,437,498 5321331 68J1014 144,930 29,717 J1,Jn 91772 41392 o 117'3 {ji 

' ' m 11m,m 406,953 680,003 2011032 34,354 74176& 5,149 17,147 181191 o o 1 

IV 1,437,499 JlZ,014 550147' J70,956 491396 52,392 9,565 321683 29,866 I01lt3 o 1 
1 

V 1;437,491 217,353 60116'/S 290,307 Sl,775 961698 311586 4o,986 311S04 f1:S:V o 1 
' ' ' Vl 11t37,498 230,294 550r517 35217tle &J,m 117,140 22,015 321163 121548 3&,791 01 ' 

' 1 ' Vil l143M91 1611115 5521742 329,360 54,642 14717" 34,480 631~ 361562 ~1121 2,090 : 
1 

\1111 1,437,498 149,532 .· 402,429 291,909 103,099 1811,929 52,632 721693 82,493 86,719 o 1 
1 

IX 11437,498 123,178 391,m 3221696 741379 1361137 361802 83,447 9G,482 l~,"91 6190S 1 
1 

X t,437,499 53,922 245,899 297,017 511~1 1311611 46,927 90,035 1061003 ~1926 331Slll : 
1-------------------- -------------------------------------------
a Los drcilts fe llo9ores eskln ordtnodos di! u:utrda al intrMO corrifftle t.o\41 
FllHTE 1 INSTITUTO tw:IOOAL 1>E ESTfll>ISTICA1 6EOORMIA E lllfOOlll\TICA, 

EHCUEST 11 llAC!OHN.. 1( lllGRESO-GflSTO llE LOS llOSNlES, 1983, 



ANEXO No. 5 
PR!»IEDIO l'U INGRESO CllllllEHTt TOTN. PM llECILES Dt llO!WlS 

SE6Ull GRfOS DE EMD DEL JEFE 
(f(SOS) 

----------------------------------.. ---------------------...... --------·----.. -------·----------
1 DECILES INGRESO 6R1lfOS DE EMD 

DE --------------------.. -----------------------------------------·----·----------1 
: HO&IRW TOl~L 15 - 19. 20 - 24 25 - 29 JO - 34 35 - J9 40 - 44 45 - 49 50 - 54 55 - 59 60 Y MS 1 J-------------------------------------... --:------------------------------·----------.... -: 

TOT~ 1101600 721406 761090 941480 106,699 1071467 1181750 1311665 1381263 1301722 911651 : 

141788 131466 14,028 17,560 151008 151719 161430 131286 161441 11t056 131171 : 

II 291724 251896 311814 281739 29,516 29,505 29,288 29,591 291343 311351 301166 : 

lII 42,582 401739 421486 431161 421771 421873 421233 411920 42,965 41,019 421704 1 
' ' IY 55,364 50,S75 561769 561022 551458 551797 531888 551m 551971 54,512 541839 : 

70rl60 o 701795 701610 69,915 69,552 691962 701409 70192C 701595 69,481 1 

YI 87,044 o 851196 051793 871313 86,799 86,596 881342 871283 881193 87,124 1 
1 

un 1081182 o 1071703 1091016. 1101234 1091213 108,892 1051709 107,344 1111462 105,:127 : 
' 

VIII 1391166 o 134,295 1371456 ll81445 1381083 ' 1411949 138,023 139,344 1401497 1391979 : 

IX 1871977 1651589 1791816 1951984 188,395 1851813 1771643 1851665 !961826 1891199 1861306 l 

3711011 224,558 lll ,773 lll1259 J521714 3351936 3241594 4311830 4011793 4251997 3511405 1 

--·-------------·-----------......................................................... ________________________ ... _____________________ ........................... 
$ Lo1 decilu dt hogares nlan ordenados de acyerdo al in9re50 corriente total 
FUENTE l INSTITUTO NhCIOML DE ESIADISTICft1 GlOORlflft E IHFORllMICA, 

EHCIJEST~ HACIOHfi lt IHGRESO-Gl\STO DE LOS HDGMES1 1983. 

\.N 
en 
o 
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' ~ .~ 

ANEXO No.6 
IECll.ES 

re TOTAL NACIOOAL 
~ ~ I!illB§§Q ~STO DIEERENCIA 

TOTAL 14'795,6ll6 1'630,575 1'538,536 92,()39 

l 1'479,565 21,749 38Al8 ( 16,669) 

Il 1'479,565 43~657. 53,3'l/ ( 9,670) 

lll 1'479,565 62)28 72,~ ( 10,?33) 

IV 1'479,$4 81,600 9Ll89 ( 9,589) 

V 1'479,565 103,270 105,633 2,363) 

VI 1'479,5:)4 128,219 125Ail2 2,407 

VII 1'479,565 129,293 155,203 4,(g) 

VIII 1'479,$4 20!l,897 100,812 5,085 

lX 1'479,564 'lTl ,6()4 '151,nl. 19,88'2 

X 1'479,565 :Al ,558 438,4$ 109,lal 



ANEXO No. 7 
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PORCENTAJE DEL GASTO CORRIENTE MONETARIO 
EN ALIMENTOS Y BEBIDAS POR DECILES DE HOGARES 
DE ACUERDO A SU INGRESO. 

70 

ANEXO No. 8, 

.&1 AINNnlol y Btbldot 
~IUmidol dlllfro dtl ~ 

.&2 Alimentos y Btbldot 
COMU111klal fuera dol hoqar 

A1 

-------------A2 ----I n JI[ li y :m :w :llillI 
DECILES DE HOGARES DE ACUERDO A SU IHGRESO 

PORCENTAJE DEL GASTO CORRIENTE MONETARIO 
DE RUBROS SELECCIONADOS POR DECILES DE HOGARES 
DE ACUERDO A SU INGRESO. 

20 

o 18 
¡¡: .. i 16 

~ 14 

112 
o 10 
lñ 
;3 
..J 

"' e 
"' 6 

~ 
"' 4 o 

~ 2 

T Transporte 

E Servicios di EduccciÓn 
y Etriorclmitnlo 

V Vivienda, Servida• dt 
canMnacidn, combU1tlbl11 
y 1ner;la 1lictrlca. 

I n m m '7 E :mt :mr :ix 
OECILES DE HOGARES DE ACUERDO A SU INGRESO 

T 

E 

V 

X 



l5fl\IJCTIKill 1l€1. ~HI ClllltlOOE i01M. l'Oft llllllt'l.OS ()( LOS SIU\RIOS ftlMlllllS GEHOOllS 

<1U1tElllh.nl 

ANEXO No. 9. 

i -------------------------·--------------------·---... - .. --.. - .. ----··------.···--------------------------. 
1 11111.111'!.0S 11E LOS Sfil.llRID!i MIHil'IOS GElll!t'.l.ES 1 ' ---·------------··-------------·--·-----·---·--------------·--------------: 
: !ltJEIO li€l 6/ISllJ rom DE o.oo Df MI ~( 1.01 lit 1.51 üE 2.01 IJt 3'01 DE 4.01 bl 5.0t lt 6.01 IE 7.01 HA s : 
: . .. 11 MO fl 1.00 11 t.:iO c1 2.00 11 3,00 11 4.00 11 s.oo 11 6,1)1) 11 1o00 11 e.ou 1.t s.oo: 
:---------------------------------.---~---------------------------- .. ·----~---------.. ----------........................................ : . . . . 
\(~$10 101111. 100.uo 100.00 100,(IO tOMO 100.llO too.oo 100.00 100.00 100.0(1 100.00 IOMO 100.ov i ' . . ' . . 
i ~S'ID Jll)¡ffARIO 81.14 77,14 74,38 81,12 8MO 82.44 81.21 90,37 81.61 81,02 18.90 81.14 i 
' ' . . 
: N.lnEMtOS, IOl!llS T TMACG ;o,5.1 42.S'I 44,ee 46.~I 44,64 4MO )!),45 32.~ l~.2; J211l U."f! 22.68: ¡ vunro r CtLZAllCI ,,35 MIS t.01 M'' &.19 '·"2 ,,34 7.26 1,21 6,46 6.9J 1.11 ¡ 
\ Wlij.~k~1fl~~o~ ~lri~ie1, 6,:is 6.9~ •·~ 1.14 ,,ei J.'.!7 "49 ,,10 1.26 s.s2 M2 s.oo i 
: llual.fü~UORl~r E~flf.S OC!tfST !Olli 1 
:,· V ClllllflWli ll lll i;nSA 6,J6. 6.94 6.08 6,5' 7.22 61l6 5,/2 6.45 6,47 7.'JY 6.50 8.35 •,' 

L'UlllllDllS llDICOS Y CIJHSf.flVM:lfll lt: lA 
SN.UP · ~.~ J,12 2.03 2,l7 2.45 1,87 " 1'' 2,87 1.~2 ~.OJ J,ll!J '•,56 : 
rrwtsPGHE y COIUllCftClllHES 11.04 6.76 4.6~ 5,56 ?.46 MJ 1o:Y5 u.78 IJ.4~ 12.62 l~.n ¡j.~: 
SEIWICIOS liE EMlitlmt Y l!lftktllllENlU 7,21 J,ll 3.~ 4,17 4176 ~.60 B.19 7.21 8101 7.S!i 11.11 U.47 1 

: Oll'Sl9 tlE*i$' SfRV(ClOS S.59 2.64 3,44 J.83 M6 5.:?t s.1:1 s.e:s 7.Jó M'~ ~.45 6.61 1, 

¡ tlo\:iTO 111 tDIEINllO 18.86 2'.!.86 ;!$,62 18.811 15.'IO lM6 lb.i't 19.63 18.3Y 1&.98 21.10 111.86 ¡ 
1 

l llUTot.'00\KJ 2.06 7.6~ Y.~ MO 2.0:i 1.til 1.55 O.:iO. 1.2~ l ,:i2 o.46 O.U : 
: 1'"60 Elt ESPl&n o.~e o.~~ t.60 Mi o.•7 o,15 0.11 o.66 o.75 u.311 o.~".i u,39 : 
: fü/oLOS 4.08 5.53 4,01 J.w 4,31 4.40 4,14 5.63 J,JJ ~.64 4.'lll ::.~2: \J'I i f.S!IMCIOH llEL lll.CUilER llE. Lll Yl'llEHílft 12.14 Y.~11 11.16 9.01 t.01 !0,60 12.19 12.84 12.66 13,0 15.41 IS.84 ) a> . . ~ 
:iW4ií:=vriii'l~~i=66E~~¡r¡~~M!CA

7
_"7 __________________________________________________________________________ , 
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ANEXO No. 10 

¡------------------.,..--=:-.=:::::====:oi•l"..!!..!!!'~!.ra .. iu ~!_-::::::::-.=·--=::::=:~ 
1 mit K llTH. ti• 1'1<1""11 FII""IA lllll!WIA ·~IA ICWfIHI>\, .. 

1 Oll11 IO. Wol11 ni "" --~~~'!!--.-·----~~---····-~!!~------·-··!~!!! ... -.. ·----=~~------'1 1 -11 , 111610 ,_. "511 IOW(t DASID -~ llo\1lm IQWU a\911 1 !-----------·-·---·---·-·--- ····'···-·-------·---·-··-·----····-·········-····-·--··---·-·! 
ieas111r11a. 141J1Mte 1,,.2,Mo 2,tl1,tt4 110,101 s,m,10• u1,:m 2,141.011 lOl,04 'S•1t"2 •1111» 1,ou,.01 us,m 

1
: 

1 1 l MflO IOllMIO 14,JlJ,& 1,n9,S44 2,t0t,m llM4' s,m,IO/ 1$1,W 2,10,111 lft,144 "''"' !i-01915 ,, ... ,m 100,as 11 

l , M~' flil(XJ :::::;:m ~:IR l::t:::n 'i:W t:ltt:lJl 'U:m 1:m,·w 1li:fi: m:~ :i1:l:r m:m :::tu: 
1 IP'lltllllDICGISDWtJOlo 1 
\ ~~~,r~1n~\'1Ull U,112'9~ 9',JO 2,1JMU •• ~ MtM5\ "'"' 2,68),IO lt1ltl :,11,nó ,,~, "'•"' t,114 \ 

\ b .... 11r.d: f'C\1l'SllVl(i(I lt IMJ7~1 101,m ,,~,tll lt,t>t ),tte,ttt 21,)U 2,11,,~ 1','°9 52MIO J,m 1,on,m t,Ut \ 

l :(~ t=~1~~n•ooo :l:m:: ~ll:M l:ff!:~ 1::~ J:m:r.: ~:m t:r~:W :l:H~ :a:~l l:~ W:S 1::tí l l oua tal .. ,' 1l"11Clts u.~•.m "''°' M5'1'17* 1.0, •,n4,1'0I 21,0111 11'6•,1u 1',m ~u.11~ >iou m,su '•"' l 
: Wl'Q 1) .al1MIO U151'1ltO 21ZtSl• J.]lt,044 31,1~ 4,7U,J76 n,m 2,m,,,. ,,,,m 4016.t' IOiJH tll,to, ~J,02111 

1 Mlllt(MUIJ J,61t.1» J0
10

,1
2
11
1 

1,2
1

1011,,
1
111

1 
10,,n 1,m,1u 1

1
i.,0

1
n '"•º" •,w 41t11• Jn 1J111t 500 : 

\ MD €1 CIUtl w-1101 ' ti. 1,.111 m,ut 71 111,1i11 t,:ioo 11,tt) m )4,to2 1111 

1 mr-:," m. IJlllUI Elº \IPICIM ,~~::~: .~.·m J:m:m · 1:.·w l:ltt:n: u:m ,,n1:~i u:m iu:m j:~t l:l:Rt ,1:u1 11 

-' ----·-·--·--··-·-··-·-----------------~-----·---··----··----·-····-·····-·-··------...! 
Ol'!l<Oll 

JlmlltJ:UI 11 IA!ll OJ<lll!Mll IDIH. !llX.t Ml!U ll llllllllltlllll lll .m 
IWIUDIU ll PISOll 

;--·--·-------------------------·····100:-¡;·7.,lütij,liil-:st---·-·---···-:1 
; _ ... _.,_., ___ ·-----------------·-------··----·-···-·-·--·-·-----1 
1 Dl.lTtlllllilS!I' '=¡• ~'l'i:11 '=~ . ¡¡¡¡:¡¡: MlltllWll ¡mami: 
1 r·--·--·--·--·-·--·--·--·-·-·---·--·------·-·-·-···-···-·-··-··I 1 1 -· MSID lllQV\!I 8/!llD '""8 IMID -· U/410 IDWU Mili 1 1---------------------····-·-·---·------·-·----·-·----··--1 
: 1 :M'itD Tallt. 2Slrm lt.481 tU1N5 7'16*11 OJ,6~ 171'46 1'56t4t1 19l1fH t),$7t lltlM l 
i W!SlG 11.tllMIO 2!1,m :tf1T1' ~11105 ~.m 411.6~ ,4,'67 'N,69/ l5'17U 4215)1 12,m: 

: iM:m 11:~~ m:m ~~:i . nr:m ,s:m m:w :1:m t::u1 2·~i r 
1 1 
\ 1t&,1u 2,m m,m ,,wo •ot,212 4,m ™•°'° 1>.oet 42,518 1,1u \ 
\ 24~,l)l J,tn m,~ 41$61 411r76l $1r.i9 74110\' l7110 42 1)/1 1,UO \ 

1 IUrlBI 51' l201UI 11111 ·~ 24"1'1 l1l&O 511,$24 61U& 30 146' Jll 1 

1 2

1r.:~1 1·1~ m:m ::= l~:m 11:~ h~:::i 1::~1 ;-,,'.,:~,J M1: 1
1 

J 41'1112 1:8'51 ~o.tf1 4rJJI \ 4l2i64' ,,412 1411'17 llti~ i ""' J;~ I 
1 wtl:l lll IOf.1'111\0 m,JJtJ 7i75' JU,w u;m 140.041 u,1,, ,,,,314 JJ,m J6,Ju Mil 1 

l NJTOCantl) 11.,. ,.'. t 
1 tNtJ u ~ut J:m Ju ~:m m~ u::; m ~:n: ,,m 10,.J .: í 
1 ~Tl:u •• •ou•u• MLAVllllllt\ .:::~: l:~ 1n:rJ ~:nr ~~m ;:ru :n:m ~:lff ~:rA J,Yu 
!..-·---------·-·---·---------~--------------·-·----_,_! 
flllllt, &Wi~r~=-r-~=6 :w~~~r..1. 

< ' 
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ANEXO No. 11 

NIVEL.DE INSTRUCCIGl TOTAL.IJE.1-K)Gt\RES TOTAL DE. GASTO .. GASTO PRGlEDIO 
DEL JEFE Cq! JEFE (MI!J..CJ:lES IE PESoS) ~ HOMR 

14'374,988 l' 502,())() 

SIN INSTRlX:CIÓN 2'937,984 170,701 58,101 

PRIMARIA INCa.tPLETA 5'230,20Ci 431,355 !Q,473 

PRIMARIA Ca.tPLETA 2'747,018 308,434 ll2,279 

SECUNDARIA INCavlPLETA 541,6)2 61,305 113,189 

SECLl'lDARIA Ca.tPLETA 1'011,403 135,352 133,826 

PREPARATORIA INCmPLETA '252,723 )!,481 148,309 

PREPARATORIA CCMPLETA 441,205 70,688 160,215 

SUPERIOR INCa.tPLETA 413,652 77,646 187,708 

SUPERIOR CCMPLETA 7$,f:JJ7 192,9'1-I 255,078 

POSTGRADO 42,578 16,1~ 378,223 
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CREC"Irílt:NTO DE LA POBLACION 

1900 - ' 1937 

. . . . 
A.JLQ. No, PERSONAS 

1900 13'6071272 

1310 15'1601369 

1920 14'4091720 

1930 16'5531 622 

1940 19'6541000 

1950 25'7911000 

1960 34'9231000 

1970 48'3771000 

1980 67'3951826 

1987* 81'1391398 

FUENTE: 1937 CONSEJO NACIONAL DE POBLACIÓN1 

INSTITUTO NACIONAL DE ESTAD1STICA, 

ºCIFRAS ESTIMADAS, V INFORME DE GOBIERNO, 

ANEXO No, 12 

TASA PROMEDIO DEL(~) 
CRECIMIENTO ANUAL -

POB DECADtl 

o 
1.1 

-0.5 

1.5 

1.9 

3.1 

3.5 

3.9 

3,9 

2.9 



·-

POBLACION URBANA Y·RURAL·1920-1990 

P O B L A C 1 O N 
(MILES) 

A Ñ O T O T A L URBANA 

1920 14,409 4,467 

1930 16,553 5,401 

1940 19,654 6,897 

19SO 25, 791 10,983 

1360 34,923 .. 17, 706 

1970 48,377 
1 

28,329 

1980 67,838 40, 703 

1990* 84,S38 60,311 

FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE POBLACIÓN, 

*PROYECCIÓN, 

.368 
ANEXO No.13 

R U R A L 

9,942 

11,152 

12, 757 

14,800 

17,217 

20,048 

27, 135 

24,227 
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ANEXO No, 14 

POBLACION TOTAL POR ENTIDAD FEDERATIVA 1987 

ENTIDAD FEDERATIVA LQ..lti 

ESTADOS UN IDOS MEXICANOS 81'3391398 

AGUASCALIENTES 665, 727 

BAJA CALIFORIHA l '368,045 

BAJA CALIFORNIA SUR 302,949 

CAl~PECHE 5721771 

COAHUILA l '873, 609 

COLINA 412,302 

CHIAPAS 2 '476,967 

CHIHUAHUA 2'222,058 

DISTRITO FEDERAL 10'162,607 

DURANGO l '365, 699 

GUANAJUATO 3 '490,178 

GUERRERO 2 '514,274 

HIDALGO l '796,420 

JALISCO 5'124,440 

MEXICO 11'105,533 

MCHOACAN 3'329,815 

MORELOS l '226, ·~44 

NAYARIT 334,322 

ifüEVO LEON 3 'íJ9L369 

OAXACA 2'630,100 

PUEBLA 3 '994, 786 
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ENTIDAD FEDERATIY8 fo TAL 

QUERETARO 928,858 

QU 1 lff ANA ROO 372,055 . 

SAN LUIS POTOSI 1 '985,535 

SINALOA 2'310,152 

SONORA 1 '770,904 

TABASCO 1'275,762 

TANAULIPAS 2'237,505 

TLAXCALA 654,516 

VERA CRUZ 6'522,178 

YUCATAN 1'277,977 

ZACATECAS 1'243,011 

FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE POBLACI6N, 

INSTITUTO NACIONAL DE GEOGRAF~A, ~STAD,STICA E 

1 NFORMÁ TI CA, 

CIFRAS ESTIMADAS. V INFORME DE GOBIERNO, 
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POBLACJON TOTAL POR GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD 

SEGUN SEXO 1987 

GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD T O T A L HOMBRES MUJERES 
ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 81'139.402 40'713.368 40'426.034 

0 - 4 AÑOS 10'242.141 5'183.000 5'059,141 
5 - 9 " . 10'315.619 5'23L930 5'083,689 

10 - 14 " 10'629,861 5'393,450 5'236.411 
15 - 19 11 9'923,837 5'029.981 4'895,856 
20 - 24 11 8'248,863 4'163,036 4'085.827 
25 - 29 " 6'749.990 3'390!913 3'359,077 
30 - 34 " 5'405,637 2' 707.761 2'697.876 
35 - 39 " 4'399.348 2'206.990 2'192,358 
40 - 44 11 3'596,997 1'800,962 1'796.015 
45 - 49 " 2'892.014 1'438.342 1'453.672 
50 - 54 11 2'369,092 l' 170.059 1'199,033 
55 - 59 11 1'937,148 945.686 991.462 
60 - 64 " 1'536,065 735.424 800,641 
65 - 69 11 l' 122.112 526.926 595.186 
70 - 74 11 763,399 351,317 412,082 
75 Y MÁS " 1'007,299 439.591 567,708 

FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE POBLACION E INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, 
GEOGRAFIA E INFORMATICA 

CIFRAS ESTIMADAS 
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ANEXO No. 16 

TIEMPO DE ADOPCION 

Innovadores ( l) .............. 2.5 % 

Primeros adoptantes ( PA) .... l 3 .5 

Primera mayoría IPM) ........ 34.0 

Mtljarfa tard(a (MT) ....... 34.0 

Rezagados (R.) .............. 16.0 
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dAPA DE sourno 

PE<SONAS JOVENES 
SOLTERAS QUE NO 

YIVfN t11 CAS°' DE 
SUS PAORES. 

POCAS CARGAS F I • 
NANCJERAS, LIDERES 

DE OP INl ON EH CUANTO 
A ffiOAS1 ORlElffADOS 

A LA OIVERSION. 
COMPRAN: EQUIPO BASl. 
CO DE COC J NA, 11.lEBLE S 

ü~SICOS., AUTO~t.v11..es, 
EQUIPO PARA LOGRAR 
PAREJA, VACACIONES, 

ltlDO YACIO l 
rAREJAS CASAl:AS 

MAYORES SIN HIJOS 
¿N CASA, TRABAJA LA 
CABEZA, 

lillXJMO CE CASAS 
PROP !AS, MAYOR 
SATJSFACCl0N EN 

CUANTO A LA 
POSICIOH FJNAllCIERA 

Y LOS AHORROS, 
INTER(S EN VIAJES, 

DIVERSION Y AUTDEO\I. 
CACJ0N, 

ALGUNAS INFLUENCIAS DEL COl:PORTAl\IENTO y MODELOS DE cor1sut10 

EN LA SOC 1 EDAD S::GUil EL C 1 CLO DE V 1 DA 

PAREJAS RECl!N CASADAS NJOO COlf'LETO J: llJOO C0'9LETO 11: 
JOVENES SIN HIJOS, HJJ(I >ENOR DE 6 HIJO >ENOR DE 6 

AÑOS O MS, AÑOS, 

El! l'EJOR SITUACION FI- EN su AAxlHO LA MEJOR POSICION FINAtt 
NANCIERA DE LA QUE ESTA COlf'RA DE CASAS CIERA, ALGUNAS ESPO· 
RAN EN EL FUTURO PR0Xl BAJOS ACT !VOS SAS TRABAJAN. IENOS 
MO, NIVEL MS ALTO CE C IRCUi.>.STE s, POCA INFLUENCIA DE LA PU-
COMPRAS Y PRO!'EDIO MAS SAT 1 SFACC ION CON BLICIDAD, 
ALTO DE COMPRA DE ODJ~ SU POSICJON FINAi! Colf'RAH: PAQUETES DE 
TOS DURABLES, CIERA V EL DINERO MAYOR TA"AqO Y 11JCHAS 
COMi'RAN: AUTo>lbv !LES, AHORRADO. CoN lli UNIDADES, HUCHO ALI-
REFR JGERADORES, ESTUFAS, TER!S EN PROOOCTOS ~NTO, KA.TER JALES DE 
flJEBLES FINOS Y DURABLES, NUEVOS~ LES GUSTAN LllflEZA, BICICUTAS, 
VACACIONES, LOS pqooocTos QUE LECC IOflES DE tt'.iSICA, 

TIENEN PUBLICIDAD, PIANO. 
COMPRAN: LAVAOORAS, 

SECADORAS, TELEV! 
SORES, ALllENTO Pa 
RA BE.Bh, 1"EDICINAS1 
VITA~INAS, ~NECAS, 

CARRETAS, PATINES, 

il!OO VACIO IJ SOBREVIVIENTE So811EVIVIENTE .J111co 
PAREJAS CASACAS MAYORES ONICO OUE JUBIL~.00. 

SIN HIJOS EH CASA. TRABAJA, 

LA CABEZA JUBILAOO. 

6AJA VIOLEllTA DEL IJIGREf>O BUENO, MISMAS NECESIDADES 
lllGRESO, TIENDEll A PERO ES PROBABLE M!DICAS Y DE PRODUl:. 
PERl'ANECER EN SU HOGAR, )IJE \"i:Nll.\ su TOS il\JE fN EL OTRO 

COMPRAN: APARATOS M!D! HOGAR, GRUPO DE JIJB ILAOOS, 

COS, PRODUCTOS QUE BAJA VIOLENTA DEL 

A\'UDAN A CONSERVAR LA INGRESO, i;ecESIDAD 

SALUD, A DORMIR Y A LA ESPECIAL DE ATENCION 

DIGESTION. AFECTO Y SEGURIDAD, 

ANEXO No.}7 

NJOO COllPLETO 111: 
PAREJAS CASADAS MAYORES 

CON HIJOS DEPENDIENTES, 

~JOR AÜN SU POSICION 

F IWIC JERA, TRABAJAN MS 
ESPOSo\!, ALGUNOS HIJOS 
TIEhEN TRABAJO, DIFICIL 
INFLUIR EN ELLOS CON LA 
P\JBLICIDAD, ALTO PRO~DIO 
DE COMPRAS DE ART!CULOS 
llJRABLES, 

CO"°R"'' HUEBLES NUEVOS Y 
DE 'EJOR GUSTO, V 1 AJES POR 

AUTOl10VIL, APARATOS INNEC~ 

WIOS., LANCHAS, SERVICIOS 
DENTALES, REV !STAS, 



CLASES DE VARIABLES AriExo r10. 13 

DE~ eBODUCIO Y D.EL r1EBC~1)0 DE LA PERSQM UEL COMPQRTAMlENIO ECONOMJC8S 
1) PRE.ClO 1) ELECCIONES DE PRQ 1) VENTA DE Big, 
2) CALIDAD DUCTOS Y DE MAR-- NES DURADE--
3) ENVASE CAS, ROS, 
4) IMAGEN 1) DE ESTADO INTERNO 
5) PROMOCIÓN PERSONALIDAD 

SOCIALES Y CULTURALES ACTITUD 
PERCEPCIÓN 

1) ETNICAS APRENDIZAJE 
2) EDAD 2) REGULACION CRONO-
3) GEOGRÁFICAS LÓGICA DE COMPRAS, 
4) DE CLASE 2) DIFERENCIAS 

INDIVIDUALES 3) NECESIDADES FISIQ 2) CORRIENTES -
DEMOGRAFICAS LÓGICAS, ECON6MICAS, 
SICOLÓGICAS · ETC. 
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RESUMEN ~ LOS FAtTORES De:L PRODUCTO 't DE POLITICAS OE COMERCIALIZACION 

QUE AFECTAN EL NIVEL DE PRECIOS. 

EL PRECIO ES ALTO CUANDO /\-o FACTORES Y POLITICAS OUE 
'-r' AFECTAN LOS PRECIOS 

~ EL PRECIO ES BAJO CUANDO 

ES SOBRE PEDIDO O DISEÑO <? 1 EL TIPO DE MANUFACTURA 1 e:> [ES POR PAOOUCCION EN MASA! 

1 ES CORTA 1~1 LA VIDA DEL PRODUCTO 1e:>1 ES LARGA 1 

1 ES MUCHA 1 <? LA VERSATILIOAO OEL PRODUCTO e:> l ES. POCA 1 
======== 
1 

ES POCA 1 /\--. LA CONTRIBUCION P~~CIDNAL '"""I ES MUCHA 1 
. . 'r' OEL PflODUCTO A LA LINEA ""V". . ::.:::=========: ::=::==========~ 1 ES MUCHO 1 <::> ;~O~~~~~TIVO DE LA MODA OEL <> 1 ES POCO 1 
:==========~ =============~ =========~ 1 ES MUCHA 1 <:::> LA EXCLUSIVIOAO DEL PRODUCTO ~ 1 ES POCA 1 
========::::::: :=::========~ 
1 1 

~ LA IMPORTANCIA DEL ESTILO EN ,,..,.._!ES POCA 1 
ES MUCHA 'r' EL PRODUCTO ""V". . ::::::=========== 

(SON CONSTANTES Y VARIADOS'<? 1 LAS MODIFICACIONES AL PROOUC3~1 SON ESCASAS Y NULAS 1 

1 I
""""' LA IMPORTANCIA OE:l EHVASE Y _,.._r::- 1 

ES MUCHA 'r' EL EMPAQUE ""V" rs POCA . 

:::::1 =======. =:::;I ES LA DE INTRODUCCION Y .I'-. LA FA8E DU CICLO DE VIDA ~ ES LA ~ ~CLIHACIO:J 
CRECIMIENTO 'r' DEL PROOOCTO - • =======::::: 1 ES t.11.JCHA ) <!=> (LA ll&POOTANCIA O! LA MAR~A 1S>1 ES POCA 1 

! INTENSOS 1 <!:::> ~~~O~~~~CIOS AUXILIARE& AL e:> 1 ESCASOS O NULOS 1 
::=:======::::::::: ===========~ 
[ES RAPIOO 1<?1 EL CAMBIO TECMOLOGICO 1Q1 ES LENTO 1 
=======::::::::: 1 ES LENTO 1<?1 ROTACION 0€ CAPITAL 1 c:>I u RAPIOO, 1 
:=:::========~ =========::::::::: 
1 ES PEQUEÑO 1 <> 1 LA PARTICIPl\CION 111 EL t4EACA3 ~ 1 ES 8RANDE 

:=:::========~ =========::::::::; 
1 ES LARGA /\-\ LA EXTENSION ot: ~ CANALH --"-lt:a CORTA 
. ~ DE OflTRIBUCION 'V_ 
!:========:=:::::: :=::========~ 
1 ES MUCHA <> 1 LA INVERSION PUBl.ICITARIA ] e:> 1 ES REDUCIDA 

======:=:::::: 1 ES MUCHA <? 1 LA PROM OC ION 1~1 ES POCA 

=======:=:::::: 
IEs A CORTO PLAZO <? .. L_A_PE_R_sP_E_c_T_1v_A_DE_u_T_•L-•D_A_º_~1Es A LARoo PLAZO 
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