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"INTRODUCCION



A TRAVES DEL TIEMPO Y COMO RESULTADO DEL DESARROLLO QUE HA-
EXPERIMENTADO EL PATS EN LAS OLTIMAS DECADAS, EL CONSUMIDOR NO -
SE ENCUENTRA COMO TEORICAMENTE LO DETERMINA UNA ECONOMIA DE MERCA
DO, EN LA POSIBILIDAD DE DIRIGIR A LOS PRODUCTORES, POR MEDIO DE-
UN MERCADO LIBRE Y COMPETITIVO DENTRO DEL CUAL GOZARTA DE UNA coOM
PLETA AUTONOMIA, PARA SELECCIONAR LOS BIENES Y SERVICIOS ADECUA--
DOS A SUS MECESIDADES; POR EL CONTRARIO, EN UNA ECONOMIA COMO LA-
ACTUAL, LA PRODUCCION DETERMINA EL CONSUMO, O DICHO EN OTRAS PALA
BRAS, SI EN EL MERCADO VIGENTE HUBIERA MAS COMPETITIVIDAD EL CONSU
MIDOR TENDRTA TAMBIEN, MAYOR PODER DE DECISION DE COMPRA, POR LO-
QUE, CUANTO MAYOR ES EL GRADO DE MONOPOLIO, AUMENTA EL ESTADO DE-
DEPENDENCIA DEL CONSUMIDOR CON RESPECTO AL PRODUCTOR.

Es AST 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 COMERCIALIZACION HA TOMADO UN PAPEL IN
DISPENSABLE, AUMENTANDO LA DEMANDA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, POR-
MEDIO DE LA APLICACION DE SUS TECNICAS, LOGRANDO SATISFACER UNAS-
NECESIDADES Y CREANDO OTRAS.

ES POR ESTO QUE NUESTRA INQUIETUD, SE HA DIRIGIDO A INVESTL
3AR Y CONOCER CUAL ES EL MECANISMO POR EL QUE LA COMERCIALIZACION



INFLUYE EM FORMA DETERMINANTE EN LA ECOMOMIA, 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--
CIALIZACION, SINO MAS BIEN, TRATA DE EXPLICAR LO QUE HAY DETRAS -
DE LA INSTRUMENTACION DE LAS TECNICAS MERCADOLOGICAS; EXPONER LAS
TEORTAS QUE PARA EFECTO DE CONOCIMIENTO Y MOTIVACION DEL CONSUMI-
DOR SE HAN ELABORADO; PERCATARSE DEL MEDIO AMBIENTE EN QUE SE DE-
SARROLLA LA MISHA; SABER HASTA QUE PUNTO LA COMERCIALIZACION IN--
FLUYE EN LA CREACION DE UNA SOCIEDAD EN LA QUE EXISTE UN INTERES-
EXAGERADO POR LA ACUMULACION DE BIENES MATERIALES; Y DETECTAR EL~
FUNCIONALISMO DE LAS REGLAMENTACIONES QUE SE HAN FORMULADO PARA -
LIMITAR LA UTILIZACION DE LAS TECNICAS DE COMERCIALIZACION,

EL PROPOSITO HA SIDO, LOGRAR DAR UNA ORIENTACION SOCIAL A -
LA COMERCIALIZACION, PARA QUE SUS PLANES Y PROGRAMAS Y EN GENERAL
LA DIRECCION DE LAS EMPRESAS, TOME EN CUENTA LOS VALORES SOCIALES
Y SE PERCATE DE LA NECESIDAD DE DAR U SENTIDO SOCIETARIO A SU EXIS--
TENCIA; PARA QUE LOS CRITERIOS DE EXITO EN.LA CONSECUCION DE LOS-
OBJETIVOS EMPRESARIALES, EN LA OBTENCION DE UTILIDADES, EN EL IN--
CREMENTO DE VOLUMEN DE VENTAS Y EN LA DISMINUCION DE COSTOS, SE -
CONCILIEN .CON LOS PROPOSITOS DEL BENEFICIO SOCIAL, DE LA SATISFAC
CION DE NECESIDADES REALES Y DE LOGRAR UN MAYOR BIENESTAR EN EL -
CONSUMIDOR, A TRAVES DE LA APLICACION ADECUADA DE LAS TECNICAS DE
COMERCIALIZACION Y DE LA REGULACION DE ESTAS.



CoM L ELABORACION DE ESTE TRABAJU, 3E AMMELA CONTRIBUIR A-
LOGRAR UNA ™AYOR TOMA DE CONCIENCIA Y COMPREMSIDN DE LA REALIDAD-
A LA QUE KOS ZGFRENTAMOS COTIDIANAMENTL, PARA U MLJOR DESARROLLO
DE NUESTRA ViDA PROFESIONAL, CONSTITUYENDOSE, EN UNA BASE PARA LA
REALIZACION DE POSTERIORES ESTUDIOS, QUE EN FORMA CRITICA AMPLIEN
LOS CONCEPTOS AQUT VERTIDOS,
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA € HIPOTESIS



AL ENFRENTARSE PRIMERO A LA MECESIDAD, Y DESPUES, A LA SA=-
TISFACCION DE ELABORAR ESTE TRABAJO DE INVESTIGACION, SE AGUDIZA-
RON -EN LA NEDIDA QUE SE AVANZABA- UNA SERIE DE CONTRADICCIONES Y
CUESTIONAMIENTOS SOERE EL DESARROLLO Y PRACTICA DE LAS DIVERSAS -
TECNICAS EMPLEADAS EN COMERCIALIZACION,  EN EL PRESENTE ESTUDIO-
NOS HEMOS ENFOCADO A ESTUDIAR LOS EFECTOS SICOSOCIOECONGMICOS QUE
OCASIONA LA INSTRUMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DISENADAS POR LAS-
EMPRESAS, DE LAS CUALES CONCEPTUALMENTE, MEDIMOS LOS PRODUCTOS SQ
‘CIALES Y LA GENERACION DEL BIENESTAR SOCIAL.

EL PROBLEMA QUE SE HA PLANTEADO RESOLVER ES EL SIGUIENTE:

“CONOCER LA INFLUENCIA DE LA COMERCIALIZACION EN LA ECQ
NOMIA, BIENESTAR Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y SU REGULA
CION POR LA LEGISLACION VIGENTE, AST COMO SABER DE QUE
MANERA INTERVIENE EL MEDIO AMBIENTE; TANTO EN LA COMER
CIALIZACION COMO EN EL CONSUMIDOR”. - '

PARA ELLO, CONSIDERAMOS NECESARIO EXPONER LAS TECNICAS DE -
COMERCIALIZACION QUE SE UTILIZAN, EN BASE AL MODELO QUE HEMOS DI-
SENADO, PARA CONOCER CUAL ES EL FUNCIONAMIENTO Y CICLO DE LA CO--
MERCIALIZACION; A PARTIR DEL QUE PODAMOS DETERMINAR LOS EFECTOS -
DEL EMPLEO DE ESTAS TECNICAS Y CONJUNTAMENTE SABER COMO INTERVIE-
NEN LAS DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES, PARA REGULAR SU APLICACION,



AL DISCERMIR Y ESTABLECER LA METODOLOGIA A SEGUIR PARA RE--

SOLVER EL. PROBLEMA, REALIZAMOS UNA INVESTIGACION PRELIMINAR, DE -
LA QUE SE OBTUVIERON LOS SIGUIENTES OBJETIVOS E HIPOTESIS, QUE --
SON SUJETOS A COMPROBACION,

1.1

1.2

1.3

1.4

2.1

2'2

2.3

1, OBJETIVOS GENERALES

CONOCER DE QUE MANERA LA COMERCIALIZACION INFLUYE EN LA SO-
CIEDAD DE CONSUMO,

DETECTAR COMO LA COMERCIALIZACION MODIFICA LA CONDUCTA Y EL
BIENESTAR DEL CONSUMIDOR,

PERCATARSE cOMO LA LEGISLACION VIGENTE, REGULA Y AFECTA A -
LA COMERCIALIZACION Y AL MISMO CONSUMIDOR,

CONOCER DE QUE FORMA EL MEDIO AMBIENTE INFLUYE EN LA COMER-
CIALIZACION Y EN EL CONSUMIDOR,

2, OBJETIVOS PARTICULARES

CONOCER DE QUE MANERA LA COMERCIALIZACION, DESPIERTA INTE-~-
RES EXAGERADO POR LA ACUMULACION DE BIENES MATERIALES,

CONOCER cOMO LAS TECNICAS MERCADOLGGICAS CREAN NECESIDADES-
SUPERFICIALES,

DETECTAR COMO LA COMERCIALIZACION PROVOCA UNA ELEVACION DE-
LOS PRECIOS POR ENCIMA DE SU NIVEL REAL,



2,4

2.5

2.6

2.7

2'8

2.9

2,10

3.1

10

DETECTAR COMO LA COMERCIALIZACION EN OCASIONES, PROVOCA ~-
PRACTICAS FRAUDULENTAS Y DOLOSAS,

CONOCER COMO LA COMERCIALIZACIGN MODIFICA LOS HABITOS DE -~
COMPRA,

PERCATARSE COMO LA COMERCIALIZACION MANEJA LAS MOTIVACIONES
DE COMPRA, '

CONOCER EL FUNCIONALISMO Y LA FORMA EN QUE LA LEGISLACION -
VIGENTE REGULA LA COMERCIALIZACION Y EVITA LA MANIPULACION-
HACIA LOS CONSUMIDORES,

DETERMINAR QUE RELACION EXISTE ENTRE LAS TECNICAS Y ESTRATE
GIAS DE LA COMERCIALIZACION Y LOS FACTORES QUE CONFORMAN EL
MEDIO AMBIENTE,

APRECIAR EN QUE FORMA EL MEDIO AMBIENTE ACTUA Y AFECTA EL -
COMPORTAMIENTO Y CONDUCTA DEL CONSUMIDOR,

ESTABLECER S1 EL MEDIO AMBIENTE ES UTILIZADO POR LAS TECNI-~
CAS Y ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION COMO UN MEDIO DE PER-
SUASION PARA EL CONSUMO,

3. HIPOTESIS

1
LAS TECNICAS DE COMERCIALIZACION MODIFICAN LAS COSTUMBRES -
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR,



[
[

3.4

LA COMERCIALIZACION GUARDA EN TERMINOS RELATIVOS, EL MISMO-
IMPACTO EN TODOS LOS NIVELES ECONGMICOS,

LAS EMPRESAS CREAN UNA SERIE DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZA
CION PARA QUE EL CONSUMIDOR AUMENTE LA DEMANDA DE BIENES Y-
SERVICIOS.

A TRAVES DE LA INVERSION DE PUBLICIDAD, SE CREA DEMANDA, --
VENTAS Y COMO CONSECUENCIA UTILIDADES, PARA LAS EMPRESAS, Y
CON ELLO EL CONSUMIDOR OBTIENE PRODUCTOS QUE EN OCASIONES,-
NO SATISFACEN NECESIDADES REALES,

EL CONJUNTO DE DISPOSICIONES LEGALES PRESENTA UN MARCO COM-
PLEJO, CONTRADICTORIC Y EN OCASIONES SUPERFICIAL,

EL MED1O AMBIENTE ES UTILIZADO POR LAS EMPRESAS PARA EL DI-
SENO DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, QUE PERMITAN ALCAN
ZAR EL EXITO EN EL CONSUMO DE BIENES Y SERVICIOS.



II. METODOLOGIA



1.1

1.2
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1. ETAPA NO CONCLUYENTE

SONDEO PRELIMINAR

DURANTE ESTA ETAPA SE PROCEDIO A CONSULTAR UNA VASTA INFOR-
MACION BIBLIOGRAFICA, PARA CONOCER TEMAS EXPLORADOS PARCIAL
MENTE O INEXPLORADOS EN SU TOTALIDAD, QUE NOS PERMITIERA DE
TERMINAR LAS POSIBLES MATERIAS EN QUE PUDIERAMOS APORTAR --
NUEVOS CONOCIMIENTOS O NUEVOS ENFOQUES, DERIVADO DE NUESTRA
INQUIETUD PERSONAL Y LA EXPERIENCIA ESCOLAR ADQUIRIDA.

Ast ENTONCES, DE ESE ANALISIS SE DETERMIND Y SELECCIOND EL-
TEMA “LA INFLUENCIA QUE LA COMERCIALIZACION HA CAUSADO EN -
EL CONSUMIDOR", EL QUE FUIMOS DELIMITANDO CON PRECISION, --
JUSTIFICANDO SU UTILIDAD, LOS OBJETIVOS A ALCANZAR Y EL NOM
BRE DE LA INVESTIGACION A REALIZAR, |

DEFINICION DEL PROBLEMA E HIPOTESIS

UNA VEZ DEFINIDO EL TEMA Y LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGA---
CION SE ESTABLECIO UN MARCO DE REFERENCIA, PARA UBICAR EL-
PROBLEMA DENTRO DE UNA OPTICA PERSONAL Y PROFESIONAL, CON -
UNA PERSPECTIVA DE ANALISIS ATENDIENDO UN MOMENTO H1STORICO
ESPECTFICO, ' ,

DE OTRA PARTE SE ESTABLECIO EL MARCO TEORICO, CON EL QUE DE
FINIMOS EL PROBLEMA CON CONCEPTOS QUE SE ORIGINAN EN TEO---
RIAS Y ESCUELAS DEFINIDAS Y EN OBSERVACIONES EMPIRICAS.



15

CoN EL PROBLEMA DEFINIDO, Y COMO PRODUCTO DE LA REFLEXION, -~
SE PLANTEARON LAS RESPUESTAS TENTATIVAS{’Y SE DETERMINARON-
LAS HIPOTESIS DE TRABAJO, RESULTADO TAMBIEN DEL SONDEOQ PRE-
LIMINAR

2,  ETAPA CONCLUYENTE

UNA VEZ QUE SE DETERMINARON EL PROBLEMA Y LAS HIP@TESIS, Y
BAJO LAS CONSIDERACIONES LE LOS OBJETIVOS GENERALES Y PARTICULA~--
RES DEL ESTUDIO, SE PROCEDID A REALIZAR LA INVESTIGAC[@N bOCUMEN-
TAL ACERCA DEL MEDIO AMBIENTE QUE RODEA A LA COMERCIALIZACION, DE
FINIENDOSE LOS ASPECfOS A ANALIZAR,

PARA EL ESTUDIO DE CADA UNO DE ELLOS, SE RECOPILD TODA LA -
INFORMACION NECESARIA, MISMA QUE CONTEMPLO ENSAYOS, REVISTAS, ES-
TADISTICAS Y LIBROS SOBRE EL TEMA.

POSTERIORMENTE, Y SIGUIENDC EL MODELO DE INFLUENCIA AL CON-
sumo (ANEX0 No. 1), SE PROCEDIO A ANALIZAR CADA UNO DE LOS ELEMEN--
TOS DE LA COMERCIALIZACION, DETERMINANDOSE, PARA CADA CASO, UNA -
METODOLOGTA PARTICULAR, DE ESTA FORMA SE RECOPILO INFORMACION ~---
ACERCA DEL TEMA, SE DEPURD Y ANALIZD REALIZANDOSE EN FORMA PARALE
LA INVESTIGACIONES SELECTIVAS DE CARACTER MOTIVACIONAL DE AMUN---
C10S COMERCIALES, DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y DE LAS ESTRATE---
GIAS QUE_SIGUEN ALGUNAS EMPRESAS; TODO'ELLO CON OBJETO DE SATISFA
CER Y CUMPLIR CON LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION, '



III. GENERALIDADES
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1. DEFINICION Do COPERCIALIZACION
EL CONCEPTO DE COMERCIALIZACION TIENE SU ORIGEN EN LA PALA
BRA EN 1WGLES "MARKETING", QUE SE HA TRADUCIDO COMO "MERCADO", --
"MERCADOLOG1A”, "MERCADOTECNIA" 0 "MERCADEO”,

.PARA EL DESARROLLO DE ESTE ESTUDIO, NOS HEMOS INCLINADO A -
UTILIZAR EL CONCEPTO DE COMERCIALIZACION, YA QUE ES EL QUE CONSI-
DERAMOS MAS APROPIADO PARA NUESTRO IDIOMA Y QUE REFLEJA CON MAYOR
CLARIDAD EL SIGNIFICADO QUE TIENE EN EL PATS DE DOMDE PROVIENE, A
CONTINUACION SE PRESENTAN ALGUNAS DEFINICIONES:

RILLIAN J, STANTON, LA DEFINE COMO: "UN SISTEMA TOTAL DE AC
TIVIDADES EMPRESARIALES EN TNTIMA {ijRAccxéN DESTINADAS A PLANI-
FICAR, FIJAR PRECIOS, PROMOVER Y DISTRIBUIR PRODUCTOS Y SERVICIOS
QUE SATISFASAN NECESIDADES DE LOS CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES",

PAILIP KOTLER, NOS DICE QUE ES: "FL CONJUNTO DE ACTIVIDADES
HUMANAS DIRIGIDAS A FACILITAR Y A REALIZAR INTERCAMB1OS".

JEROME £, FCCARTHY, LA CONCEPTUALIZA COMO: “LA REALIZACION
DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES QUE ORIENTAN AL FLUJO DE BIENES Y-
SERVIC10S DEL PRODUCTOR AL COMSUMIDOR O USUARIO, CON EL FIN DE SA
TISFACER A LOS CLIEMTES Y A REALIZAR LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA”,

PETER F. DRUCKER, DICE QUE: "“CONSISTE EN ORIENTAR TODOS LOS
RECURSOS DE LA EMPRESA PARA LA PRODUCCION DE BIENES Y SERVICIOS -
QUE SATISFAGAN LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES".
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DE ESTAS DEFINICIONES, SE TOMARON LOS ELEMENTOS FUNDAMENTA-
LES PARA LLEGAR A UNA DEFINICIDN QUE SE APEGUE A LOS OBJETIVOS --
DEL PRESENTE TRABAJO, Y DEJE CLARO CUALES SON LOS LIMITES DEL CON
CEPTO DE COMERCIALIZACION, LA QUE SE DEFINE A CONTINUACION:

"ES EL CONJUNTQO DE ACTIVIDADES EMPRESARIALES QUE UTILL
ZA TECNICAS Y ESTABLECE ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS, -
lNFLUENCIADAS POR EL MEDIO AMBIENTE, QUE ESTAN ENCAMI

~ NADAS AL INTERCAMBIO DE BIENES Y SERVICIOS DEL PRODUC
TOR O VENDEDOR AL CONSUMIDOR FINAL, CON EL FIN DE SA-
TISFACER NECESIDADES, LOGRANDO LA OPTIMIZACION DE UTL
LIDADES PARA LA EMPRESA". ,

PARA LOGRAR UN MAYOR ENTENDIMIENTO DE ESTA DEFINICION, ES -
CONVENIENTE QUE ANALICEMOS LOS ELEMENTOS DE LA MISMA, DIVIDIENDO-
LA EN SUS COMPONENTES:

ACTIVIDADES EMPRESARIALES.- SE REFIERE AL CONJUNTO DE FUN--
CIONES Y OPERACIONES DENTRO DE LA EMPRESA QUE ESTAN INTERACCIONA-~
DAS ENTRE S1, EN DONDE SU PRINCIPAL OBJETIVO ESTA ENFOCADO A OBTE
NER MAYORES BENEFICIOS, ‘

TECHICAS MERCADOLOGICAS,- SON LOS INSTRUMENTOS Y HERRAMIEN-
TAS QUE INDICAN COMO DESARROLLAR UNA ACTIVIDAD DETERMINADA PARA -
OBTENER EL OBJETIVO DESEADO,

ESTRATEGIAS NERCADOLOGICAS.- ES EL CONJUNTOC DE OBJETIVOS, -
NORMAS Y TECNICAS QUE ORIENTAN EL ESFUERZO DE LA EMPRESA -SU NI--
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VEL, COMBINACION Y DISTRIBUCION- EN PARTE INDEPENDIENTEMENTE, Y -

EN PARTE COMO REACCION 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 MANERA FUNDAMENTAL EN EL DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES-DE CO-~
MERCIALIZACION Y EN LA DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR.,

INTERCAMBIO,~ ES LA TRANSFERENCIA DE LA PROPIEDAD DE UN ---
BIEN O LA PRESTACION 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 DESEQS DE AMBAS PARTES,

-BIEHES Y SERVICIOS.- SoN LOS PRODUCTOS OFRECIDOS PARA SU --
VENTA POR LA EMPRESA Y LOS ADQUIRIDOS POR EL CONSUMIDOR FINAL PA-
RA LA SATISFACCION DE UNA NECESIDAD O DESEO,

PRODUCTOR O VENDEDOR.- ES LA PERSONA FISICA O MORAL QUE GE-
NERA EL INTERCAMBIO DE UN BIEN O SERVICIO A TRAVES DE UN PROCESO-
DE VENTA, HACIA UN INTERMEDIARIO O CONSUMIDOR,

CONSUNMIDOR FINAL.- SE ENTIENDE COMO AQUEL QUE CONTRATA O AD
QUIERE BIENES O LA PRESTACION DE SERVICIOS, PARA SU USO Y DISFRU-
TE,

. NECESIDADES,- SON LOS REQUERIMIENTOS O DESEQOS 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 ADECUADA-
EJECUCION 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.JETIVGS DE LA COMERCIALIZACION

LOGRAR LAS MAYORES VENTAS, A TRAVES DE SATISFACER NECESIDADES -
DE LOS CONSUMIDORES, :

1

AMPLIAR EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS,

- INVESTIGAR LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES REALES-
Y POTENCIALES,

DETERMINAR LAS CARACTERISTICAS QUE DEBERA PRESENTAR EL PRODUCTO
0 SERVICIO.

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

LIDADES,

DETERMINAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION MAS ADECUADOS PARA LA --
VENTA DEL PRODUCTO,

DISENAR LA CAMPANA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD,

OBTENER LA MAYOR UTILIDAD,
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3. SITUACION ACTUAL E IMPORTANCIA
DE 1A COMERCIALIZACION

LA COMERCIALIZACION GOZA DE UN PAPEL PREPONDERANTE EN NUES-
TRA VIDA CONTEMPORANEA; PUEéTO QUE VIVIMOS EN UN SISTEMA DONDE --
EXISTE EL INTERCAMBIO DE MERCANCIAS Y SERVICldS POR PARTE DE LAS-
EMPRESAS TIENE COMO OBJETIVO ECONOMICO; OBTENER MAYORES UTILIDA--
| DES AL REALIZAR MAYORES VENTAS, MOTIVANDO PARA ELLO AL CONSUMIDOR
A TRAVES DE TECNICAS Y ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION,

NUESTRA SOCIEDAD ACTUAL, SE CARACTERIZA POR TENER UNA ECONO
MIA DE ABUNDANCIA EN DONDE SE PRODUCEN MAS ARTICULOS 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 INFLACION OCASIONA QUE EL GASTO SE ELEVE CON MA
YOR RAPIDEZ QUE EL INGRESO,

POR LO GENERAL A MAYOR INGRESO PERSONAL EL AHORRO TENDERA -
A PRESENTARSE MAS ELEVADO, Y A MENOR INGRESO EL AHORRO DISMINUIRA
0 NO SE PRESENTARA,  ASIMISMO, LA EXPLosxON DEMOGRAFICA, EL TAMA
RO DE LA FAMILIA Y EL CREDITO, SON OTROS FACTORES QUE INTERVIENEN
PARA EL DISENO DEL PLAN DE COMERCIALIZACION, QUE SE CONJUGAN PARA
ESTIMULAR EL CONSUMO DE LA PRODUCCION DE BIENES Y SERVICIOS QUE -
EN LA MAYORIA DE LOS CASOS NO SATISFACEN NINGUNA NECESIDAD VERDA-
DERA, Y QUE HAN INFLUIDO A LA COMPRA, POR EJEMPLO: DE AUTOMOVILES.,
CIGARROS, COSMETICOS, ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS, BEBIDAS ALCOHO-
LICAS, REFRESCOS, ETC,, OLVIDANDOSE DE ASPECTOS DE IMPORTANCIA PA
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RA NUESTRA SQCIEDAD, QUE INVOLUCRA A TODA LA POBLACION CONSUMIDO-
RA, TALES COMO: EL AHORRO, LA EDUCACION, LOS SERVICIOS URBANOS; -
LA ALIMENTACION ADECUADA, LA ELIMINACION DE LA CONTAMINACION DEL-
AIRE Y DEL AGUA, Asl COMO DEL GASTO EkCESIVO DE ELECTRICIDAD, Y -
OLVIDANDOSE TAMBIEN DE PROMOVER UNA SOCIEDAD ACTIVA Y SIN PEREZAS

ESTOS ASPECTOS COMO EL INGRESO FAMILIAR, LA EXPLOSION DEMO~
GRAFICA, EL CREDITO Y LA INFLACION, LOS UTILIZAN LAS EMPRESAS A -
SU BENEFICIO A TRAVES DE LA ESTIMULACION AL CONSUMO, CANALIZANDO-
£STA, CON CAMPANAS DE PUBLICIDAD Y EN GENERAL POR MEDIO DE UN ~--
PLAN DE COMERCIALIZACION COMPLETO, QUE POR SU ALTO C0STO, SOLO PO
DRAN EFECTUARLO LAS GRANDES EMPRESAS NACIONALES Y EN SU MAYORIA -
[LAS TRANSNACIONALES,



IV. [MODELO DE INFLUENCIA AL CONSUMO
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EL MODELO DE INFLUENCIA AL CONSUMO TIENE POR OBJETO, EN PR
MER LUGAR, SENALAR EN FORMA GRAFICA Y RESUMIDA LA INTERRELACION -
QUE GUARDA LA COMERCIALIZACION CON LOS FACTORES EXTERNOS AMBIENTA
LES Y CON SUS ELEMENTOS, DE TAL FORMA QUE SE PUEDA VISLUMERAR LA-
INFLUENCIA QUE TIENE EL MEDIO AMBIENTE EN LA COMERCIALIZACION Y -
EN EL CONSUMIDOR (EN EL ANEXO NO, 1 SE INDICA LA CONFORMACIGN DE=~
ESTE MODELO), ASIMISMO, LA REPERCUSION QUE TIENEN LOS ELEMENTOS~
DE LA COMERCIALIZACION EN EL CONSUMIDOR A TRAVES DE LA APLICACION
DE SUS DIVERSAS ESTRATEGIAS,

EN SEGUNDO LUGAR TIENE COMO PROPGSITO, SERVIR DE MARCO DE -
REFERENCIA PARA EL CONTENIDQ DE LA PRESENTE TESIS, ES DECIR, EL -
MODELO QUE SE PRESENTA ES EXPLICADO A TRAVES DEL CONTENIDO DEL -~
TRABAJQ DESARROLLADO, AST SE MENCIONAN Y EXPLICAH -EN FORMA PRI--
MORDIAL LOS FACTORES AMBIENTALES, PASANDO POSTERIORMENTE A ANALI-
ZAR LOS ELEMENTOS Y LAS ESTRATEGIAS QUE LAS EMPRESAS A TRAVES DE-
SUS PLANES DE COMERCIALIZACION ESTABLECEN Y GUE INFLUYEN DE MANE-
RA DETERMINANTE EN EL COMPORTAMIENTO Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR,

EL MODELO SENALA EL LUGAR EN QUE EL CONSUMIDOR ESTA SITUADO
CONFORME LA TEORIA DE ABRAHAM lNASLOW, SEGON LA CUAL EL HOMBRE PRE
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 EMBARGO 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 NECESI
DADES "INSATISFECHAS", SE CONVIERTEN ENTONCES EN EL "BLANCO” DE -
LAS EMPRESAS QUE POR CONDUCTO DE LOS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZA
CION CREAN EN EL CONSUMIDOR LAS MOTIVACIONES PARA CONSUMIR LO QUE
ELLAS LES OFRECEN,

DICHOS ELEMENTOS SON CUATRO: PRECIO, PRODUCTO, PLAZA Y PRQ
MOCION, QUE ESTAN INTIMAMENTE LIGADOS ENTRE SI, YA QUE LAS EMPRE-
SAS AL DISENAR Y APLICAR SUS PLANES DE COMERCIALIZACION NO LOS -~
CONCIBEN EN FORMA SEPARADA, SINO POR EL CONTRARIO, ESTABLECEN UNA
MEZCLA DE LOS MISMOS,

POR LA COMPLEJIDAD DE-E:LO Y CON EL.PROPGSITO DE HACER MAS
ENTENDIBLE EL ANALISIS 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, [LUSTRAN-
DO DE ESTA FORMA, LA INFLUENCIA QUE TIENEN EN EL COMPORTAMIENTO -~
Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR., '



PARTE  SEGUNDA



V. MEDIO AMBIENTE



1. ASPECTO ECONOMICO
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RSPECTOS GENERICOS

EL CONSUMO DESDE EL PUNTO DE VISTA ETIMOLOGICO SIGNIFICA -
"TOTALIZAR", "HACER SUMA DE”, Y ES EL RESULTADO DE UN PROCESO TRI-
PARTITA: PRODUCCION-DISTRIBUCION-INTERCAMBIO, QUE SE DA PARA SATIS
FACER NECESIDADES PERSONALES DEL INDIVIDUO, L)

ES EVIDENTE QUE PARA QUE ESE  PROCESO EXISTA, SE REQUIERE LA PAR
TICIPACION DE PRODUCTORES, DISTRIBUIDORES Y CONSUMIDORES., SIN EM-
BARGO, ESA NO ES LA CONDICION GNICA, PUES DEBEMOS TOMAR EN CUENTA-
QUE LAS PERSONAS SOLAS NO CONSTITUYEN EN ST UN MERCADO, ELLAS DE-~-
BEN, PARA PONER A FUNCIONAR ESE PROCESO, POSEER UNA MERCANCIA 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 MOLTIPLES VARIABLES Y FACTORES ECONGMICOS QUE AFECTAN -
TANTO A LAS EMPRESAS PRODUCTORAS Y DISTRIBUIDORAS COMO AL CONSUMI-
DOR MISMO.

] DURANTE EL SI1GLO XVITI EL DESARROLLO DEL MOPO DE PRODUCCION
CAPITALISTA DIO UN CARACTER UNIVERSAL A LA PRODUCCION Y AL CONSUMO,
PUES CON UNA RAPIDEZ VERTIGINOSA SE SUCEDIERON INVENTOS QUE ACELE-
RARON LA PRODUCCION A UN RITMO NUNCA ANTES VISTO,

(1) FEsTADO, EMPRESARIOS Y CONSUMIDORES, MICHEL WIEVIQRKA,~ FONDO DE CULTURA ECO
NOMICA, MEX1co 1980,



35

EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION HIZO AL MUNDO -~
MAS PEQUENO, ABRIENDOSE NUEVOS MERCADOS, QUE FUERON EXPLOTADOS POR
LOS PAISES INDUSTRIALIZADOS, QUIEMES PRESENTARON UN CRECIMIENTO --
ECONGMICO EXTRAORDINARIO QUE PROPICIS UN EXCEDENTE ECONOMICO ENRI-
QUECIENDO A PODEROSAS METROPOLIS Y SOBRE TODO CREANDO UN SISTEMA -
DONDE UNAS CUANTAS EMPRESAS SE APODERARON DE LA PRODUCCISON Y CONSU
MO MUNDIAL.,

EN ESTE AMPLIO CONTEXTO SE DESARROLLAN ACTUALMENTE LAS INTER
RELACIONES EN EL MERCADO DE CONSUMO, DENTRO DEL CUAL LOS FACTORES~
DE’DEMANDA, DE ESTABILIDAD ECONOMICA, DE PODER DE COMPRA, DE PATRQ
NES DE GASTO E INGRESO FAMILIAR, DE PRODUCCION INDUSTRIAL Y CRECI-
MIENTO ECONOMICO ENTRE MUCHOS OTROS, TOMAN UN SIGNIFICADO MUY ESPE
CIAL,

LA ECONOMIA ES UNA DISCIPLINA GUE SE HA PUESTO DE MODA. EN-
LOS CAFES, EN LOS RESTAURANTES, EN LOS HOGARES, TODOS OPINAN SOERE
LOS FENOMENOS ECONGMICOS, SE HA COMVERTIDO EN TEMA DE CONVERSACION
DE INEXPERTOS, EXPERTOS, ESPECIALISTAS Y LEGOS, ESTE INTERES -~
NO CARECE DE FUNDAMENTO CUANDO LAS DECISIONES POLITICO-ECONGHICAS-
INFLUYEN PROFUNDAMENTE EN SU BIENESTAR., LOS EMPRESARIOS HOY PRES-
TAN UNA MAYOR ATENCIGN AL AMBIENTE HMACRO-ECONGMICO Y A LA SITUA=--
CION POR LA QUE ATRAVIESAN LOS PROBLEMAS DE LA ECONOMTA NACIONAL E
INTERNACIONAL. LOS CONSUMIDORES POR SU PARTE, CON LA PROFUNDA CRISIS-
QUE VIVIMOS, TIENEN AHORA UNA MAYOR SENSIBILIDAD SOBRE LOS CAMBIOS DE
LAS MEDIDAS DE POLITICA ECONGMICA Y DE LAS DECISIONES Y ACTIVIDA~-
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DES DE COMERCIALIZACION DE LAS EMPRESAS, QUE AFECTAN DIRECTAMENTE -
~ SU BOLSILLO,

A LO LARGO DEL PRESENTE CAP{TULO EXPONDREMOS LA DESCRIPC!ON-Y
DE LAS PRINCIPALES VARIABLES Y FENOMENOS ECONOMICOS QUE SE PRESEN-
TAN ACTUALMENTE EN NUESTRO PAIS Y QUE INFLUYEN DE MANERA SINGULAR-~
EN EL COMPORTAMIENTO DE LAS EMPRESAS Y DEL CONSUMIDOR, TOMANDO EN-
CUENTA QUE DICHAS VARIABLES SON A SU VEZ INFLUENCIADAS EN UN PROCE
SO DINAMICO POR ASPECTOS DE TIPG POLITICO, TECNOLOGICO Y SOCIAL,

FLUCTUACIONES DE 1A ECONOMIA

EL DESEQUILIBRIO ENTRE LA OFERTA Y LA DEMANDA, LA INFLACION-
Y LA INESTABILIDAD EN LAS TASAS DE INTERE3 SON FACTORES TIPICOS DE
LAS INFLUEN_CIAS SOBRE LAS DECISIONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR QUE~
‘éE DERIVAN DE LA FLUCTUACION DE LAS CONDICIONES ECONGMICAS,

DiCHAS INFLUENCIAS SE CARACTERIZAN POR SU UNIVERSALIDAD, PUES
LAS FLUCTUACIONES DE LAS CONDICIONES DE CARACTER ECONGMICO SON UN-
DETERMINANTE DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN MEX1CO,
EN BRASIL,EN ESTADOS UNIDOS O EN FRANCIA, Y QUE EN CADA UNO DE ---
ESOS PAfSES SUS GOBIERNOS INTERVIENEN EN MAYOR O MENOR GRADO PARA-
ALTERAR O AJUSTAR EL FUNCIONAMIENTO ECONOMICO.

UNA META BASICA DEL FUNCIONAMIENTO ECONOMICO ES CONSERVAR LA
CAPACIDAD DE LOS RECURSOS PRODUCTIVOS DE UNA NACION (OFERTA),EN -~
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EQUILIBRIO- APROXIMADO CON EL CONSUMC (DEMANDA),DE 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 ESTA REALIZANDO AL INTERIOR Y SE
DIRIGE ENTONCES HACIA EL MERCADO EXTERNO,  UNA DEMANDA EXCESIVA,-
POR OTRA PARTE, ORIGINA CONSTANTES PRESIONES }NFLACIONARIAS EN LOS
PRECIO0S,

EN MEXICO LA TAREA DE REGULAR LA ECONOMIA, COMO LO ESTABLECE
NUESTRA CONSTITUCION, RECAE EN EL GOBIERNO FEDERAL, QUIEN ES EL --
QUE DETERMINA LAS POLITICAS FISCALES, MONETARIAS, CAMBIARIAS, CO-
MERCIALES E INDUSTRIALES, PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS TALES = ---
coMO:  BETERMINADA TASA DE DESARROLLO,EL LOGRO PLENO DEL EMPLEO-
(0 ABATIMIENTO DE LA TASA DE DESEMPLEQ), LA ESTABILIDAD DE LOS PRE
CIOS Y LA DISTRIBUCION EQUITATIVA DEL INGRESO, LA LIMITACION DE IM
PORTACIONES, EL EQUILIBRIO EN LA BALANZA DE PAGOS, LA DISMINUCION-
DE LA DEUDA PUBLICA EXTERNA O INTERNA, ETC.

DEBEMOS SENALAR QUE PARA ALCANZAR ESOS OBJETIVOS EL GOBIERNO
DE LA REPUBLICA HACE USO DE MEDIOS CUANTITATIVOS QUE SE DIRIGEN HA
CIA LA MANIPULACION DE LAS VARIABLES ECONOMICAS 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-
TERVENCION GUBERNAMENTAL, CUYOS RESULTADOS POR LO GENERALkSE 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~
CONSUMIDORES, €S EL PACTO DE SOLIDARIDAD ECONGMICA QUE SE SUSCRI--
BIO CON LOS SECTORES CAMPESINO, OBRERO YOON LOS EMPRESARIOS COMO --
UNA MODALIDAD SUI GENERIS DE UN PLAN DE CHOQUE PARA CONTROLAR Y --
ABATIR LA INFLACION, PRINCIPAL PROBLEMA ECONOMICO Y POLITICO QUE -
DURANTE L0S OLTIMOS SEXENIOS HA ENFRENTADO EL PAfs,

TANTO LA POLITICA FISCAL COMO LA MONETARIA OPERAN PRIMORDIAL
MENTE AFECTANDO EL LADO DE LA DEMANDA, LAS MEDIDAS FISCALES IM--
PLICAN CAMBIOS EN EL NIVEL DEL GASTO P(BLICO O né LAS PROPORCIONES
DE IMPUESTOS QUE DEBEN RECAUDARSE PARA CUBRIR EL SERVICIO DE LA --
DEUDA INTERNA Y EXTERNA, Y LA PROVISION DE BIENES Y SERVICIOS P(--
BLICOS., EN MEXICO EL NIVEL QUE HA ALCANZADO EL GASTO P0BLICO, YA
ALCANZA DECENAS DE BILLONES DE PESOS, EN 1982 EL GASTO TOTAL DEL
SECTOR POBLICO, EXPRESADO COMO PORCENTAJE DEL PNB REPRESENTS EL --
U48%, INCLUYENDO SECTOR CENTRAL Y PARAESTATAL, MIENTRAS QUE 12 ANos

ANTES ALCANZABA EL 21.2%(1)

El. GOBIERNO DEBE PROPORCIONAR SERVICIOS PGBLICOS, LO CUAL LO -
FACULTA A COBRAR IMPUESTOS, DERECHOS, PRODUCTOS Y APROVECHAMIENTOS
AL CONJUNTO DE LA POBLACION, LOS INGRESOS Y GASTQS GUBERNAMENTA-
LES SE PRESENTAN ANUALMENTE EN EL PRESUPUESTO DE EGRESOS DE LA FE-
DERACION, QUE TIENE FUERZA DE LEY, EN MEXICO, TIENE BASTANTE IM~

(1) NACIONAL FINANCIERA.- LA Economia FEXIcama e CIFRas 1884, CuADro 5,2
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PORTANCIA LA ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS POBLICAS, LAS MAS IMPORTAN-
TES ESTAN INCLUIDAS SUS INGRESOS Y SUS GASTOS EN EL PRESUPUESTO

CoMO LA UNIDAD DE GASTO MAS IMPORTANTE, 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. AsI
ELEVANDO O BAJANDO LAS TARIFAS DE IMPUESTOS, COMO ESTA 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 POBLICO TIENE UN EFECTO MULTI-
PLICADOR QUE SE COMPENSA PARCIALMENTE POR EL RETIRO DE INGRESOS --
PRIVADOS QUE SE REALIZA A TRAVES DE LOS IMPUESTOS, SI SE INYECTA
A LA ECONOMIA MAS DINERO DEL QUE SE RETIRA, SE TENDRA UN EFECTO EX
PANSIONISTA; LO CONTRARIO PRODUCIRA CONTRACCION,  CON ESTOS EFEC-
TOS SE PUEDE.EJERCER UNA POLITICA FISCAL EXPANSIVA EN TIEMPOS DE -
DEPRESIGN Y RESTRICTIVA SI HAY INFLACIOGN,  LOS INSTRUMENTOS DE LA
POLITICA FISCAL SON, POR ELLO, EL INGRESO Y GASTO POBLICO,

EL PRESUPUESTO PUBLICO DE MEXICO PADECE UNA INSUFICIENCIA --
CRONICA DE INGRESOS PARA PODER CUBRIR LOS GASTOS PROYECTADOS., EN-
EL PRESUPUESTO CORRESPONDIENTE A 1987, LA RECAUDACIGN TRIBUTARIA -
APORTO EL 21% DE LOS INGRESOS TOTALES; LAS EMPRESAS PUBLICAS CON--
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TRIBUYERON CON OTRO 21%; MIENTRAS QUE EL FINANCIAMIENTO INTERNO Y-
EXTERNO PROPORCIONG 58%, (D Y (2)

LA INFLUENCIA DE LOS RECURSOS OBTENIDOS EN PRESTAMO SE MANI-
FIESTA TAMBIEN POR EL LADO DEL GASTO TOTAL: 55% SE DEDICA AL SERVL
C10 DE LA DEUDA, QUEDANDO SOLO EL 45% PARA EL GASTO PROGRAMABLE, ~
QUE A SU VEZ SE DISTRIBUYE EN: EDUCACION Y SALUD 24%, PETROLEQ 267,

INDUSTRIA 124 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 POBLICAS, ANO CON AfO HA TRATADO DE IN--
CREMENTAR SUS INGRESOS, A TRAVES DE AUMENTO DE 1.0S SERVICIOS PUBLL
€05 (GASOLINA, ENERGIA ELECTRICA, TELEFONO, ETC.) Y CON RECORTES -
FRECUENTES EN EL GASTO PUBLICO, SIN EMBARGO LA RACIONALIZACION QUE
SE LLEVA A CABO NO HA SIDO SUFICIENTE, PUES EL DESEQUILIBRIO ENTRE
INGRESOS Y GASTOS PUBLICOS ARROJA UN DEFICIT QUE DEBE SER CUBIERTO
CON ENDEUDAMIENTO INTERNO Y EXTERNO,  EN 1982, EL DEFICIT ECONGML
CO DEL GOBIERNQ REPRESENTG EL 17,1% DEL PNB, Y AUNQUE BAJO EN ---
1983, 1984 v 1985, EN 1986 v 1987 EL DEFICIT VOLVxO A CRECER A NI-
VELES PARECIDOS A LOS DE 1982,

EL CRECIMIENTO DE LA DEUDA INTERNA HA SIDO MUY GRANDE Y HA -
ORIGINADO PAGOS MAS ALTOS POR INTERESES QUE A‘SU VEZ PROPICIAN UN-
INCREMENTO EN LAS TASAS DE INTERES Y EN LA INFLACXON.

(1) SPP INFORMACION SOBRE GASTO PUBLICO, CtaDRO 1.9 v
(?g SPP INFORME SOBRE INGRESOS GUBERNAMENTALES, CuADRos IV.1, IV.2 v IV.3.
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ACERCA DE LA DEUDA EXTERNA, SOLO ANOTAREMOS QUE EN 1983, RE-
PRESENTABA EL 63.6% DEL PNB Y QUE HASTA 1987 SUMABA ALREDEDOR DE -
110 MIL MILLONES DE DOLARES, Y ES EL RUBRO MAS IMPORTANTE DE LA CA
NALIZACION DE LOS INGRESOS PUBLICOS, QUE IMPIDEN DESTINAR HACIA ---
OTROS ASPECTOS LOS RECURSOS OBTENIDOS,0BSTACULIZANDO ESTRUCTURAL--
MENTE UN DESARROLLO ECONGMICO. |

EN RESUMEN, LA POLITICA FISCAL INCIDE DE DIVERSAS MANERAS EN-
EL BIENESTAR GENERAL., EL DISENO DE LOS INGRESOS PUBLICOS PARA CA
DA ARO QUE SE INICIA TRAE SIEMPRE CONSIGO MODIFICACIONES EN LAS LE
YES FISCALES, QUE PUEDEN REPRESENTAR CARGAS MAS PESADAS PARA DIS--
TINTOS TIPOS DE CAUSANTES, SEAN EMPRESAS O CONSUMIDORES.  UNO DE-
LOS ASPECTOS MAS IMPORTANTES DE LOS RESPONSABLES DE COMERCIALIZA--
CION ES ESTAR AL TANTO DE TODOS LOS CAMBIOS EN LAS LEYES FISCALES-
PARA ADOPTAR LAS MEDIDAS CORRESPONDIENTES.

EN SU INTENTO POR AUMENTAR LA RECAUDACION FISCAL, EL GOBIER-
NO HA LLEGADO A UN LIMITE EN LO QUE RESPECTA A CREACION DE NUEVOS-
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 MISCELA
NEA FISCAL PARA 1987, POR EJEMPLO, TUVO COMO CARACTERISTICA PRINCL
PAL LA CONTROVERTIDA DECISIOGN DE NO ACEPTAR COMO DEDUCIBLES LA PAR
TE DE GASTOS FINANCIEROS QUE EXCEDA EL CRECIMIENTO DE LA' INFLA---
CION,
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» EN CUANTO AL GASTO PUBLICO, SUS EFECTOS DEPENDEN DEL MONTO -
QUE SE ASIGNE A LA INVERSION Y. A LA DECISION DE DONDE SE EFECTUARA
EL GASTO.  PERO TAMBIEN EL GASTO CORRIENTE TRAE BENEFICIOS, TANTO
A LOS BURGCRATAS QUE DEVENGAN SUELDOS; COMO A LA MULTITUD DE PRO--
VEEDORES QUE SURTEN LAS OFICINAS GUBERNAMENTALESSl)

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

tLA OFERTA MONETARIA, EN LA ATRACCION DEL AHORRO AL SISTEMA FINAN--

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

MERCIALES.  TODOS ELLOS CON UNA REPERCUSION IMPORTANTISIMA EN LA-

POSIBILIDAD DE PRODUCIR BIENES Y SERVICIOS, EN LA POSIBILIDAD DE -
COMPRARLOS. Y EN LA DISPOSICION DE HACERLO,

LA INTERMEDIACION FINANCIERA QUE Los BANCOS PROPORCIONAN, --
CONSISTE EN CAPTAR AHORROS DE LA ECONOMIA PARA DIRIGIRLOS A LAS AC
TIVIDADES PRODUCTIVAS.  EN ESA INTERMEDIAGION LA TASA DE INTERES-
JUEGA UM PAPEL DE PRIMERA LINEA, YA QUE ES EL PRECIO EL QUE EQUILL
BRA LA OFERTA Y LA DEMANDA DE CREDITO. EN LOS OLTIMOS ANOS LA IN-
TERMEDIACION FINANCIERA SE HA DEBILITADO A PESAR DE QUE ESTUVIERON
VIGENTES CONSTANTES ALZAS EN LAS TASAS DE INTERES. LA CAPTACION -
DE AHORROS NO HA CRECIDO, POR LA DESCONFIANZA HACTA LA BANCA NACIQ
NALIZADA, LA DOLARIZACION INDUCIDA POR LA CONTINUA DEVALUACION DEL
PESO Y POR LOS MAYORES RENDIMIENTOS QUE HA OFRECIDO EL MERCADO BURSATIL A PESAR
DEL. CRAC DE OCTUBRE DE 1987, ' a

(1)Banco DE MExIcO, INFORME AnuAL 1965, N
FL MERCADO DE VALORES, Nos. 45 A 49 pe 193,
BoLsA MEXICANA DE VALORES, INFORME 1996 (ENSRO A NOVIEMBRE) PARA LOS MEDIOS
DE COMUNICACIGN. ,
SPP, ANUARIO EstADISTICO DE LOS ESTADOS INIDOS MEXICANOS, 1985,
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TODAS ESTAS SITUACIONES OCASIONAN, QUE LAS EMPRESAS DEFINAN-
ESTRATEGIAS PARA ALLEGARSE DE RECURSOS QUE LES PERMITAN SEGUIR FUN
CIONANDO CON LOS MISMOS NIVELES DE PRODUCCION Y VENTAS, Y POR Sy -
PARTE LOS CONSUMIDORES ADOPTEN CONDUCTAS DE RECELO HACIA LA COMPRA
DE PRODUCTOS Y SERVICI0S, DESTINANDO MAYORES RECURSOS HACIA INVER-
SIONES EN BIENES MUEBLES O INMUEBLES QUE TENGAN UNA REVALUACION 1M
PORTANTE .

CRECIMIENTO ECONOMICO

LA PRODUCCION TOTAL DE UNA ECONOMTA, ES TAL VEZ EL INDICADOR
MAS ILUSTRATIVO DE LA RIQUEZA O DEL SUBDESARROLLO DE UNA NACIGN Y-
EL FACTOR MAS IMPORTANTE PARA DETERMINAR LAS VARIACIONES EN LAS --
-CONDICIONES GENERALES DE UNA ECONOMIA, POR LO QUE TIENE GRAN IN---
FLUENCIA EN LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO DE LAS EMPRESAS, Y EN EL-
COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDORES.

Et. PRoDUCTO NACIONAL BRUTO ES EL VALOR DEL MERCADO DE LA PRO
DUCCION FINAL TOTAL DE LOS BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS POR LA --
ECONOMIA EN UN PERIODO DETERMINADO.,  DURANTE EL PERIODO DE 1357 A
1967 €L PNB, &N NUESTRO PAIS, CRECIO A UNA TASA ANUAL DEL 67 EN --
PROMEDIO, SIN EMBARGO A PARTIR DE LA DECADA DE LOS 70'S EL CRECI--
MIENTO ECONOMICO TUVO MENORES PORCENTAJES COMO EN 1977 QUE FUE DE-~
3,47 ¥ QUE ALCANZO UN NIVEL MINIMO EN 1984, CUANDO LA TASA FUE NE-

- GATIVA DEL —u.7z‘¥’

(1) SPP, 10 AR0S DE INDICADORES.
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PROSPERIDAD '

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 TAMBIEN LO SEA. MIENTRAS LAS PERSPECTIVAS ECONOMICAS PERMANEZ-
CAN PROSPERAS, POR LO GENERAL LOS CONSUMIDORES ESTAN DISPUESTOS A-
COMPRAR.,  EN LA ETAPA DE PROSPERIDAD CON FRECUENCIA LOS RESPONSA-
BLES DE LOS PLANES DE COMERCIALIZACION AMPLIAN SUS MIXTURAS DE PRO
DUCTOS PARA APROVECHAR ESE AUMENTO DE PODER ADQUISITIVO DE LOS CON
SUMIDORES, COMO EN EL CASO DE LAS TIENDAS DE ROPA QUE TRADICIONALMENTE
VENDIAN SOLO ROPA DE HOMBRE (HIGH LIFE) Y QUE EN ANOS RECIENTES -
HAN EXTENDIDO SU AMBITO DE ACCION A LINEA DE ROPA PARA DAMAS,0 EN-
EL CASO DE LAS MARCAS PACO RABANNE O PIERRE CARDIN, QUIENES NO HAN
LANZADO AL MERCADO SOLO CAMISAS Y SUETERES, SINO TAMBIEN ZAPATOS,-
CORBATAS, MANCUERNILLAS Y DEMAS ACCESOR10S DE' VESTIR,

EN OCASIONES LOS PLANES DE COMERCIALiZACION EN ESTA ETAPA SE
ORIENTAN A LOGRAR UNA MAYOR OBTENCION DE SU PARTICIPACION DE MERCA
DO A TRAVES DE INTENSIFICAR SUS ESFUERZOS DE DISTRIBUCION Y PUBLI-
CIDAD; UN EJEMPLO CLARO DE ESTO, SON LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS IN
DUSTRIALIZADOS, QUE DURANTE EL ANoO DE 1987 INVIRTIERON EN PUBLICI-
DAD POR TELEVISIGN EN EL DISTRITO FEDERAL, LA CANTIDAD DE:===~=--- |
$ 345,229'938,000.00(1)Y POR MEDIO DE LA ADOPCION DE CANALES DE --
DISTRIBUCION ADECUADOS LOGRARON QUE SUS PRODUCTOS LLEGARAN A LUGA-
RES SUMAMENTE APARTADOS, TRAYENDO ESTO CONSIGO QUE SU PARTICIPA---
CIGN EN EL MERCADO AUMENTARA CONS IDERABLEMENTE,

{1) RevisTa DEL ConstMiDor No. 136, 1988, PAs. 11.
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ESTOS DATOS EJEMPLIFICAN LOS PROBLEMAS QUE HA AFRONTADO EL -
PAlS EN LAS OLTIMAS DOS DECADAS, EN LAS QUE DESPUES DE UN LARGO PE
RIODO ESTABILIZADOR, SE HA TENIDO UNA PRESION CONTINUA EN LA ESTABL
LIDAD FINANCIERA DEL PATS POR LAS CONDICIONES ECONGMICAS INTERNA--
CIONALES DE ELEVACION Y DISMINUCION DEL PRECIO DEL PETROLED, EL AU
MENTO DEL INDICE INFLACIONARIO MUNDIAL Y LAS RESTRICCIONES DEL CRE
DITO FINANCIERO; LO QUE HA OCASIONADO QUE SE HAYA EMPEORADO LA DIS
TRIBUCION DEL INGRESO Y DISTORSIONADO EL INGRESO REAL, YA QUE CON-
LA INFLACION SE HA PRODUCIDO ENTRE LAS FAMILIAS Y EMPRESAS LA ILU-
SION MONETARIA, SOBRESTIMACION DE SUS BENEFICIOS, SUBESTIMACION DE
SUS COSTOS Y EVENTUALMENTE UN SOBREGIRO EN SUS GASTOS.

ESTOS DATOS SON DE GRAN IMPORTANCIA PARA LAS EMPRESAS DEBIDO
A QUE, POR LO COMON LAS VENTAS Dé PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS VARLAN ~
SEGON LOS CAMBIOS DEL PNB, LO QUE SIN DUDA REPERCUTE EN LOS PROGRA
" MAS DE COMERCIALIZACION DE LAS EMPRESAS, SOBRE TODO PARA EL DESA--
RROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE COLOCACIGN DEL PRODUCTO,. ADOPCION DE-
POLITICAS DE PRECIOS, DE INVERSION, DE GASTOS PUBLICITARIOS Y EN -
EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

PARA COMPRENDER CON MAYOR ACIERTOJ cli40 ESTOS FENOMENOS ECO-~
NOMICOS INFLUYEN EN EL CRECIMIENTO ECONOMICO Y EN LA COMERCIALIZA-
CION, EXPLICAREMOS LOS TRES ASPECTOS EN QUE SE MANIFIESTAN, EMPE--
ZANDO A HABLAR DE LA ETAPA DE PROSPERIDAD,
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- EN FUNCION A LA DISTRIBUCION DE INGRESO EXISTENTE EN EL Pafs,

LA COMERCIALIZACION EN ESTA ETAPA SE CENTRA EN LA POBLACION DONDE-
EXISTE EXCEDENTE DE DINERO, LA QUE DESPUES DE CUBRIR SUS NECESIDA-
DES BIOLéGICASxFUNDAMENTALES SE CONSTITUYE EN UN MERCADO IMPORTAN-
TE PARA BIENES Y SERVICIOS QUE SATISFACEN NECESIDADES Y DESEOS SI-
COLOGICOS, SOCIALES Y CULTURALES, EN ESTE NOCLEO DE POBLACION LA-
COMERCIALIZACION REALIZA SONDEOS PROFUNDOS PARA DESPEJAR LA INTE--
RROGANTE DE LO QUE LA GENTE "QUIERE" EN LUGAR DE LO QUE “NECESITA"
AJUSTANDO SU PRODUCClGN A LA SATISFACCION DE ESTOS DESEOS INSATIS-
FECHOS .

EN UNA ETAPA ASI,SE PRESENTA MAS ATENCION A LOS DESEOS CAM--
BIANTES DE LOS DISTINTOS SECTORES DEL MERCADO, SE PONE MAYOR INTE-
RES EN LA RENOVACIGN AUTENTICA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS, TRA--
TANDO DE SATISFACER “NUEVAS” NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES,

SIN EMBARGO, EN OCASIONES ALGUNAS EMPRESAS SE VUELVEN TAN Op
TIMISTAS POR LAS CONDICIONES ECONOMICAS FAVORABLES, QUE SE EXCEDEN
EN SUS GASTOS DE COMERCIALIZACION,  ESTO PUEDE TRAER EN CONSECUEN
CIA VARIOS PROBLEMAS, POR EJEMPLO: PUEDE CAUSAR UNA PROLIFERACION-
DE PRODUCTOS EN EL MERCADO, QUE CON EL TIEMPO SE VUELVAN IMPRODUC-
TIVOS, O QUE LA EXTENSION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION SEA TAN -
ELEVADA QUE EL PRODUCTOR SEA INCAPAZ DE SATISFACER EN FORMA ADECUA

DA LA DEMANDA QUE SE LE PRESENTE,

RECESION
LAS PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LA RECESION, ES EL AUMEN-
TO DEL DESEMPLEO Y LA DISMINUCION DEL PODER ADQUXSIT!VO. UN PESI-

MISMO ACOMPANA LA RECESION Y CON TODA FRECUENCIA REPRIME LA TENDEN
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CIA NATURAL DE GASTAR POR PARTE DE LOS CONSUMIDORES Y DE INVERTIR-
POR PARTE DE LOS EMPRESARIOS. |

DEBIDO A ESTA DISMINUCION DEL PODER ADQUISITIVO, LA PREOCUPA
CION 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 ADQUISICIGN DE PRODUCTOS QUE SEAN BASICOS Y FUNCIONALES,-
DEJANDO EN MUCHOS CASOS LA INCLINACION DE COMPRAR POR IMPULSO Y --
UNA RESISTENCIA. MAYOR A LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS Y/0 SERVI-~-
CIOS QUE SON ANUNCIADOS POR LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIGN.

POR LO GENERAL, LA GENTE REDUCE EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE =
USO COMON MAS CAROS, LA ADQUISICION 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 BIE
NES DURADEROS Y REPARAN MAS LOS PRODUCTOS QUE SE LLEGUEN A DESCOMPQ
NER,

EN LA EPOCA DE RECESION LAS EMPRESAS REVfSAN SUS ACTIVIDADES
DE COMERCIALIZACION, ENFOCANDO ESTAS A LA PREOCUPACION QUE TIENE =
EL CONSUMIDOR DEL VALOR FUNCIONAL DE LOS PRODUCTOS; INVESTIGANDO -
LA FORMA EXACTA DE COMO PUEDE LOGRARSE QUE LOS ARTTCULOS QUE PRODU
CEN Y VENDEN, REFLEJEN ESE FUNCIONALISMO.  LAS CAMPANAS PUBLICITA
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RIAS Y LOS ESFUERZOS PROMOCIONALES HACEN HINCAPTE EN EL VALOR Y LA
UTILIDAD,

LoS RESPONSABLES DE LA COMERCIALIZACION 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 MAS SENSITIVA A -
LOS PRECIOS EN ESTA EPOCA, LAS EMPRESAS DIRIGEN SUS ESFUERZOS DE -
COMERCIALIZACION, POR MEDIO DE PROMOCIONES QUE IMPLICAN LA ADOP---
CION DE REBAJAS EN LOS PRODUCTOS, UN CASO CLARO DE ESTA SITUACION
SE HA PRESENTADO EN EL DESARROLLO DE LAS GRANDES CASAS COMERCIALES,
PUES MIENTRAS LA INFLACION-RECESION HA AFECTADO A LA GRAN MAYORIA-
DE LA POBLACION POR UNA BAJA DE LOS SALARIOS REALES Y LA DISMINU--
CI6N 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
RECESION AUMENTARON EN FORMA VIOLENTA SUS ESFUERZOS DE COMERCIALI-
ZACIGN, INCREMENTANDO LOS GASTOS DE PUBLICIDAD Y LA FUERZA DE VEN-
TAS Y ADOPTANDO OTRAS PRACTICAS QUE NO SON PROPIAMENTE DE COMER~~
CIALI_ACION, COMO ES LA ESPECULACION Y LA REETIQUETACION DE PRODUC
TOS.
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DURANTE LA RECESION, DE HECHO EL GOBIERNO FEDERAL, <OMO DE-
CIAMOS, PONE EN PRACTICA DIVERSAS MEDIDAS MONETARIAS Y FISCALES PA
RA COMPENSAR LOS EFECTOS QUE ESTE FENGMENO PROVOCA, LAS POLITICAS
MONETARIAS SE UTILIZAN PRIMORDIALMENTE PARA CONTROLAR EL CIRCULAN~
TE, LO CUAL INFLUYE EN LOS GASTOS, EL AHORRO Y LA INVERSION TANTO-
DE LOS CONSUMIDORES, COMO DE LAS EMPRESAS; ESTAS 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 PEQUENAS SE HA RESENTIDO ESTE FENGMENO, DESAPARECIENDO AL
GUNAS DE ELLAS Y OTRAS REDUCIENDO SUSTANCIALMENTE SU PERSONAL Y =~
PRODUCCIGN DE BIENES,  POR TANTO LAS EMPRESAS EN ESTA ETAPA, ---
PRESTAN DEMASIADA ATENCION EN LA POLITICA ECONOMICA QUE INSTRUMEN-
TA EL GOBIERNG Y EN LAS MEDIDAS CONCRETAS QUE ADOPTA, COMO LA RA-
CIONALIZACION DEL GASTO PUBLICO, QUE CAUSA UNA DISMINUCION DE LAS-
VENTAS DE LAS EMPRESAS EN SUS MERCADOS GUBERNAMENTALES; RESTRIC-=-
CION DE LAS IMPORTACIONES, QUE PROVOCA UNA BAJA EN LA PRODUCCION ~
DE BIENES QUE REQUIEREN DE ELEMENTOS IMPORTADOS; REDUCCION DE SUB-
SIDIOS, QUE AFECTAN EL FUNCIONAMIENTO DE NUMEROSAS INDUSTRIAS QUE-
RECIBEN AYUDAS ECONOMICAS 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 ECONGMICA,
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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 ESTE ACTUANDO,

INFLACION

ESTE FENOMENO SE CARACTERIZA POR UN AUMENTO CONSTANTE DEL NI
VEL DE PRECIOS DE LOS BIENES Y SERVICIOS AUN MAYOR AL INCREMENTO -
DE LOS SALARIOS, POR LO CUAL DISMINUYE EL PODER ADQUISITIVO, ESTE
FENGMENO ES MEDIDO A TRAVES DE LA CONSTRUCCION DE INDICES DE PRE---
C10S DE TAL MODO QUE AL FIJAR EL NIVEL GENERAL DE PRECIOS DE UN --
ANO IGUAL A 100, PUEDE OBSERVAR EL CRECIMIENTO DE LOS MISMOS EN RE
LACION A DICHO ANO, O BIEN PUEDE ESTABLECERSE POR COMPARACION CON
EL ARO ANTERIOR.

Los MAS IMPORTANTES INDICES CON LOS QUE SE CUENTA EN MEXICO SON: DEL
CONSUMIDOR, DEL PRODUCTOR, AL FAYOREO EN LA-CIUDAD DE MEX1CO Y DE -
MATERIALES DE CONSTRUCCIGN, TODOS CALCULADOS MENSUALMENTE, MIENTRAS
QUE EL INDICE DE PRECIOS IMPLICITOS DEL PNB SE OBTIENE ANUALMENTE,-
LA METODOLOGIA QUE NORMALMENTE SE USA EN LA ELABORACION DE CUAL----
QUIER INDICE DE PRECIOS INCLUYE: ADECUADA ELECCION DE CANASTA DE --
BIENES Y SERVICIOS, OBSERVACION DEL AUMENTO DE PRECIO DE SUS COMPO-
NENTES Y ELABORACION ESTADISTICA DE ESOS DATOS,

A TRAVES DE LA HISTORIA SE PUEDE OBSERVAR QUE LA INFLACION -
HA ESTADO RELACIONADA CON LA DISMINUCION DEL CONTENIDO METALICO DE-
LAS MONEDAS, CON UN AUMENTO DE LA OFERTA MONETARIA MAYOR QUE EL DE-
LA PRODUCCION, CON EL DEFICIT DE FINANZAS PUBLICAS Y CON UNA SERIE
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DE FACTORES SICOLOGICOS Y SOCIOLOGICOS COMO EL CONSUMISMO, LA ESPE
RANZA DE QUE EL GOBIERNO RESUELVA TODOS LOS PROBLEMAS, EL ARMAMEN--
TISMO, EL USO INMODERADO DEL CREDITO Y OTROS MAs,

LA INFLACION REPERCUTE EN LAS ESFERAS ECONOMICA Y SOCIAL. EN
TRE LAS CONSECUENCIAS ECONOMICAS PUEDEN CITARSE: DIFICULTAD EN PRO-
YECTAR INGRESOS Y COSTOS FUTURQS, DISTORSION DE LAS CIFRAS CONTA==--
BLES Y DE LOS HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES; ESPECULACION,-
PERDIDA DEL AHORRO, CUELLOS DE BOTELLA, CONDICIONES PROPICIAS PARA-
LA DEVALUACION, DISMINUCION DE LA INTERMEDIACION FINANCIERA, CAIDA-
DE LA DEMANDA GLOBAL Y EMPOBRECIMIENTO DE LOS ASALARIADOS. EFECTOS
SOCIALES NEGATIVOS SE OBSERVAN EN EL EMPEORAMIENTO EN LA DISTRIBU--
CION 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 CARESTIA,

LAS PRINCIPALES TEORIAS QUE EXPLICAN LA INFLACION ATRIBUYEN-
" ESTA AL EXCESO DE DEMANDA, A LA PRESION DE LOS COSTOS O A DEFICIEN-
CIAS ESTRUCTURALES. LA MAS CONOCIDA ES LA PRIMERA, QUE RECOMIENDA,
EN GENERAL POLITICAS CONTRACCIONISTAS, EXPLICADAS POR EL USO DE INS
TRUMENTOS Y POLITICAS MONETARIAS Y FISCALES,

EXISTEN BASICAMENTE TRES TIPOS DE INFLACION: (A PRIMERA SE -
REFIERE AL.AUMENTO DE LA VELOCIDAD CON QUE LAS PERSONAS NECESITAN -
DINERO PARA PODER SATISFACER LA DEMANDA DE BIENES Y SERVICIO0S, A ES
TE TIPO SE LE DENOMINA “INFLACIGN POR DEMANDA".
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LA SEGUNDA CLASE DE INFLACION ES LA LLAMADA “INFLACIGN POR -
C0sST0"”, QUE SE CARACTERIZA POR EL ALZA.DEL NIVEL GENERAL DE PRECIOS
PROVOCADA POR AUMENTOS EN LOS COMPONENTES DE LOS COSTOS DE PRODUC--
C1ON, ' |

EL TERCER TIPO DE INFLACION 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 FLEXIBIL'IDAD A LDS -
AUMENTOS DE LA DEMANDA REAL DE BIENES Y SERVICIOS, PROVOCANDO QUE -
NO SE AJUSTE LA OFERTA Y LA DEMANDA TOTAL.

MEXICO HA PRESENTADO ESTOS TRES TIPOS DE INFLACION. EL AU-- .
MENTO DEL MEDIO CIRCULANTE POR PARTE DEL GOBIERNO FEDERAL PARA SA--
TISFACER LA NECESIDAD DEL DINERO PUBLICO PARA ADQUIRIR BIENES Y/0 -
SERVICIOS, HA PROVOCADO QUE EL VALOR DE LA MONEDA DISMINUYA, OCASIQ
NANDO A SU VEZ LA ELEVACIGN DE LOS PRECIOS.

POR OTRO LADO LA SITUACION DE LA CARENCIA DE RECURSOS POR --
PARTE DEL GOBIERNG FEDERAL PARA SOLVENTAR LA DEUDA INTERNA Y EXTER-
NA CAUSARON LA ELEVACION DE PRECIOS DE LOS SERVICIOS QUE PRESTA, TA
LES CUMO LA ENERGIA ELECTRICA, TELEFONO, GASOLINA, QUE SON INSUMOS-
QUE ELEVAN A SU VEZ LOS COSTOS DE PRODUCCION, QUE SE VEN REFLEJADOS
EN AUMENTOS DE PRECIOS DE LOS BIENES Y SERVICIOS,

ADEMAS ES SABIDO QUE MExico, coMo PAIS SUBDESARROLLADO CARE-
CE DE UNA PLANTA PRODUCTIVA SUFICIENTE PARA SATISFACER LA DEMANDA -
DEL MERCADO INTERNO, POR LO QUE SE TIENEN QUE REALIZAR INNUMERABLES
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IMPORTACIONES NO SOLO DE CAPITAL SINO DE BIENES DE CONSUMO, SITUA--
CION QUE HA PROVOCADO TAMBIEN QUE LOS PRECIOS SE ELEVEN,

EL AUMENTO DEL INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR EN ~-
EL ARO DE 1973, FUE DE 17,5% MIENTRAS QUE 10 ANOS DESPUES EN 1983,-
Lo ERA DEL B0%, SEGUN DATOS DEL BANCO DE MEX1CO, 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 CONSIDERACION LA CLASIFICACION QUE PROPORCIONA EL
BANco DE MEXICO, SOBRE TIPO DE PRODUCTOS, EL SUBINDfCE INFLACIONA--
RIO MAYOR FUE EL REFERIDO A LAS PRENDAS DE VESTIR Y EL CALZADO E IN
MEDIATAMENTE DESPUES EL RESPECTIVO A LOS MUEBLES Y ENSERES DOMESTI-
COS.  SIN EMBARGO POR SU INCIDENCIA EN EL INDICE GENERAL, LOS --
PRECIOS DE LOS ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO FUERON LOS QUE MAYOR ---
EFECTO TUVIERON SOBRE LOS INCREMENTOS HABIDOS, PROVOCADO ESTO POR -
FENGMENOS DE OCULTAMIENTO Y ESPECULACION,

RECIENTEMENTE ARGENTINA Y BRASIL VOLVIERON AL USO DE LOS CON
TROLES COMO UNA MEDIDA DE URGENCIA PARA HACER DESAPARECER LA HIPER-
INFLACION DE SUS ECONOMIAS.(I) PARA ELLO ELABORARON DOS PLANES-
DE AMPLIOS ALCANCES: EL AUSTRAL, EN ARGENTINA, EN JuNIO DE 1985; v-
gL CRUZADO, EN BRASIL, EN FEBRERO DE 1986. LAS CARACTERISTICAS cO
MUNES DE AMBOS SON: CONGELACION TOTAL Y TEMPORAL DE PRECIOS Y SALA-
RI0S, EMISION DE UN NUEVO SIGNO MONETARIO, ELEVACION DE IMPUESTOS -
Y DE PRECIOS DE BIENES Y SERVICIOS PUBLICOS, Y CONTROL ESTRICTO DEL
GASTO POBLICO.  LOS PLANES FUNCIONARON COM EXITO POR UN BUEN NOME-
RO DE MESES, PERO SU DESGASTE SE EMPEZO A EVIDENCIAR POR EL DESABAS
TECIMIENTO, EL EXCESO DE CONSUMO Y LA DESINVERSION EN BRASIL; EN AR
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 HAS ~-
QUE EN UN PLAZO BREVE,

(1), EL MERcADO DE VALORES, No. 45 DE 1986,
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ToDOS ESTOS ASPECTOS INFLUYEN EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIA
LIZACION QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN, PUES OBLIGAN A SUS RESPONSABLES-
A DISENAR TACTICAS QUE PERMITAN OBTENER MARGENES DE GANANCIA MAYO-~
RES, COMO EN LOS CASOS DE LOS MONOPOLIOS, O MANTENER MARGENES DE GA
NANCIA EN EMPRESAS CON UNA CAPACIDAD ECONOMICA MENOR,

A CONTINUACION SE PRESENTA UNA TABLA COMPARATIVA DE LAS ES--
TRATEGIAS QUE POR LO GENERAL ESTABLECEN LAS EMPRESAS EN LOS PERIQ--
DOS DE INFLACION Y RECESION, EN BASE A LOS CUATRO ELEMENTOS DE LA -
COMERCIALIZACION: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION,



ELEFENTOS DE
(QMERCIAL IZACION
PRODUCTO

PRECIO

PROMOCION

PLAZA

1.AS_EMPRESAS EN PERIODOS DE RECESION Y/O INELACION

1.~

2,

4,

7.

8.
9.

10,

11,

12,

13.

14,

15.

*

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION GUE PRACTICAN
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

INFLACION
LINEA DE PRODUGTOS ESTRECHA.
OFERTA DE PRODUCTOS MAS ECONS
MICOS Y FUNCIONALES.

ADQUISICION MAS CUIDADOSA DE
LA MATERJA PRIMA,

UTILIZACION DE MATERIALES MAS
ECONOMICOS O DE MENOR CALIDAD
EN LA PRODUCCION,

INVERSION MAYOR EN LA INVESTL
GACION DE PRODUCTOS SUSTITU~~
T0S.

AUMENTO DE LOS PRECICS,

AJUSTE CONSTANTE DE LOS PRE~-
clos (AL ALZA).

RESTRICCION DEL CREDITO.
SUSPENSION DE DESCUENTOS REA-~
LES SOBRE LOS PREC10S,

FRENG A LA INVERSION DE PROMO,
CION,

DISMINUCION DE LA PROMOCION -
MEDIANTE PUBLICIDAD Y VENTA =
PERSOMNAL .,

IMPULSO DE LOS PRODUCTOS Y/O-
SERVICI0S CON MAYOR RENTABILI
DAD,

LIMITACION DE LA CANTIDAD POR
CLIENTE,

LIMITACION DE LA DISTRIBUCION
PARA RESTRINGIR LA DISPONIBI-
LIDAD DE PRODUCTOS.

F1JACION DE UN PRECIO MAS AL-
TO PARA ESTABLECER UNA DIFE--
RENCIACION DE PRODUCTOS.

8.
9.

10.

11

12,

13,

14,

15,

[

*

. BECESION

LINEA DE PRODUCTOS ESTRECHA.
OFERTA DE PRODLITOS MAS ECOND:
HICOS ¥ FUNCIONALES.

DESCONTINUACTON UE LINEAS ==~
PRINCIPALES,

UTILIZACEON DE MENOR CANTIDAD
DE MATERIAS PRIMAS,

OFERTA DE DESCLENTOS
DADES,

POR CANTI

MANTENIMIENTO CE L0S FRECIOS
CUANDO ES POUSIEIE,
MODIFICACION DE LOS DIFERENCIA
LES EN PRECIOS PARA OBTENER UN
AUMENTO DE LA TEMANDA TOTAL.
LIBERACION DEL CREDITO.

OFERTA DE DESCUENTOS SOBRE PRE
clos,

INCREMENTO A LA INVERSION DE -
PROMOCION

AUMENTO DE LA PRCMOCION PARA -~
ESTIMULAR LA DEMANDA.

MAYOR ATENCION & CADA CLIENTE~
Y TERRITORIO.

AUMENTO DE LOS ESTABLECIMIENTOS
DE DISTRIBUCICN.

MOTIVACION A LOS INTERMEDIARIOS
PARA QUE COMPREN “&S PRODUCTOS-
DE LA EMPRESA.

OFERTA DE PRODUCTOS DIRECTAMEN-
TE A LOS CONSUMIDORES.

NOTA.- SON ESTRATEGIAS QUE SENERALMENTE SE IMPLANTAN, NO SIGNIFICANDO QUE TQ
DAS LAS EMPRESAS LAS ADOPTEN, PUES ELLO DEPENDE DE MUCHOS FACTORES
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POLITICA CAMBIARIA

EL COMERCIO EXTERIOR DE UN PAIS, SUS EXPORTACIONES E IMPORTA
CIONES, CONSTITUYE UN ASPECTO IMPORTANTE DE LA EchOMIA 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 PAISES CON LOS QUE -
COMERCIA,  EN MEXICO ESA RELACION SE POLARIZA EN EL TIPO DE CAMBIO
PESO-DOLAR, YA QUE ES A ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA AL PAIS QuE-
MAS LE VENDE MEXICO Y DE DONDE COMPRA LA MAYORIA DE SUS IMPORTACIO-
NES.

ES POR ELLO NATURAL QUE LOS FLUJOS DE INGRESOS Y EGRESQS --
QUE SE MANIFIESTAN EN LA BALANZA DE PAGOS REPRESENTEN LA OFERTA Y -
DEMANDA DE DIVISAS EXTRANJERAS; EN LOS DATOS DE LA BALANZA SE DESCU
BREN LAS FUERZAS PRINCIPALES QUE INFLUYEN EN EL TIPO DE CAMBIO. LA
POLITICA CAMBIARIA TIENDE A QUE ESTE TENGA LA MAYOR ESTABILIDAD PO-
SIBLE, Y A REMEDIAR CON MEDIDAS ADECUADAS LOS DESEQUILIBRIOS QUE SE
PRESENTAN, TANTO HACIA LA APRECIACION COMO HACIA LA DEVALUACION DE-
LA MONEDA NACIONAL., LOS DEFICITS PERSISTENTES DE I.A BALANZA CONDU-
CEN A LA DEVALUACION, MIENTRAS QUE LOS SUPERAVIT CONTINUOS INDUCEN-
LA REVALUACION,

HAY CIERTOS AJUSTES AUTOMATICOS QUE ENTRAN EN OPERACION CUAN
DO SE PRODUCEN DEFICIT O SUPERAVIT, PERO QUE SON INSUFICIENTES PARA
CORREGIRLOS; OPERAN PRINCIPALMENTE A TRAVES DE LA EXPANSION 0 CON--
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UN IMPORTANTE PROBLEMA AL QUE SE TIENEN QUE ENFRENTAR LAS AU
TORIDADES MONETARIAS CUANDO EFECTUAN UNA DEVALUACION ES LA DETERMI-
NACION DEL NUEVO TIPO DE CAMBIO,

EXISTEN, PARA LA EMPRESA, DIFERENTES INDICADORES QUE PUEDEN-
SENALAR LA POSIBILIDAD DE UNA FUTURA DEVALUACION, QUE BASICAMENTE -
SE REFIEREN AL AUMENTO FUTURQG DE LA INFLACIGN Y AL INCREMENTO EN -~
LAS SALIDAS DE DIVISAS.

ENTRE LAS SENALES DE LA FUTURA INFLACIGN PUEDEN CITARSE:
- EXPANSION CONSIDERABLE DE LA OFERTA MONETARIA,

- DIFERENCIALES CRECIENTES INFLACIONARIOS RESPECTO AL PAIS -
QUE APORTA - LA .DIVISA MAS IMPORTANTE;

- ALZA FUERTE DE LAS TASAS DE INTERES,
- DEFICITS FISCALES CONTINUOS Y CRECIENTES, Y
- ESCASEZ Y ESPECULACION EN LA ECONOMIA NACIONAL.

INDICAN EGRESOS PELIGROSOS DE DIVISAS:
-DEFICITS 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.



TRACCIGN DE LA OFERTA MONETARIA, DE LOS PRECIOS Y DE LOS INGRESOS.
LA POLITICA CABIARIA. REQUIERE DE MEDIDAS MAS ENERGICAS PARA COMBA--
TIR Y CORREGIR LOS DESEQUILIBRIOS.

TRADICIONALMENTE EN MEXICO EL DESEQUILIBRIO MAS IMPORTANTE -
EN LA BALANZA DE PAGOS ES DE DEFICIT Y POR ELLO LA DEVALUACION ES -
LA MEDIDA DE POLITICA MAS IMPORTANTE,  UNA DEVALUACION RECONOCE ~--
OFICIALMENTE LA DEPRECIACION 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 TERMINOS DE LA -
NACIONAL.,  AUNQUE LA DEVALUACION TIENDE A FOMENTAR LAS EXPORTACIO-
NES Y A DISMINUIR LAS IMPORTACIONES (SUS EFECTOS SE DARAN SI EXIS--
TEN LAS ELASTICIDADES ADECUADAS DE DEMANDA Y OFERTA DE IMPORTACIO--
NES Y EXPORTACIONES), SU IMPLANTACION ES SIEMPRE TRAUMATICA, SOBRE-
TODO CUANDO SE TRATA DE UNA “MAX IDEVALUACION” Y ROMPE CON UN PER{O-
DO LARGO DE ESTABILIDAD CAMBIARIA,  TIENE EFECTOS NO DESEADOS, CO-
MO UN AUMENTO DE LA INFLACION, UN EMPEORAMIENTO EN LA DISTRIBUCION-
DEL INGRESO Y POR CONSIGUIENTE EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR-
HACIA LA ADQUISICIBN DE PRODUCTOS. ASI COMO EN LAS EMPRESAS QUE -
REQUIEREN DE INSUMOS IMPORTADOS QUIENES TENDRAN QUE AUMENTAR LOS --
PRECI0S CONSIDERABLEMENTE PARA MANTENER LOS MARGENES DE GANANCIA.

ADEMAS DE LA DEVALUACION, EXISTEN MEDIDAS MAS RADICALES PARA
CONTRAER LAS IMPORTACIONES: LAS QUE SE TOMAN CON EL CONTROL DE CAM-
BI0S, QUE PUEDE TOMAR DIVERSAS FORMAS, A PESAR DE LAS OBJECIONES-
QUE SE HAN FORMULADO PARA QUE EL CONTROL PUEDA LOGRAR SUS PROP(SI--
TOS, MUCHAS VECES ES NECESARIO COiM0 OLTIMO RECURSO,
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- AUMENTO DE LA DEUDA EXTERNA Y DE SU CONSIGUIENTE PAGO DE -
INTERESES,

- DISMINUCION DE LA RESERVA INTERNACIONAL,

- NEGOCIACIONES FRECUENTES CON EL FII Y LA TESORERIA DEL Go-
BIERNO DE LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA, Y

- DETERIORO DEL TIPO DE CAMBIO DE LA MONEDA NACIONAL EN EL -
MERCADO A FUTURO DE MONEDAS,

EN MEXICO SE VIVE EN UN CLIMA DE CONTINUA DEVALUACION, PRIN-
CIPALMENTE PORQUE SU INFLACION INTERNA ES MUY GRANDE RESPECTO A LA-
DE ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA.  SE ACEPTA LA IDEA DE QUE HAY -
QUE DEVALUAR, EL PROBLEMAS ES CUANTO.  LAS AUTORIDADES MONETARIAS,
HASTA MEDIADOS DE 1985, SIGUIERON LA POLITICA DE DEVALUACIONES DIA-
RIAS CON BASE EN CANTIDADES FIJAS, TANTO DEL TiPO LIBRE COMO DEL --
CONTROLADO,  ESAS MEDIDAS FUERON INSUFICIENTES Y POR ELLO LAS CA--
SAS DE CAMBIO EN AMBOS LADOS DE LA FRONTERA SE APGDERARON PRACTICA-
MENTE DE LA MAYOR PARTE DEL MERCADO DE CAMBIOS, AMENAZANDO AST LA -
POLITICA CAMBIARIA OFICIAL,  FRENTE A ESE PELIGRO, EL GOBIERNO ~---
ABANDONO EL SISTEMA DE DEVALUACION DIARIA CON BASE A CANTIDADES FI-
JAS Y ADOPTO UM SISTEMA DE CONTROL MAS FLEXIBLE, EN EL QUE LA DEVA-
LUACIGN DIARIA SEGUIA CON MAS ATENCION LAS SENALES DEL MERCADO. EL
RESULTADO FUE UNA ACELERACION DE LA DEVALUACIGN DIARIA, CON UN POR-
CENTAJE QUE ESTABA PRACTICAMENTE A LA PAR O MAS ARRIBA DE LA INFLA-
CION .INTERNA,
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LA INTENSIFICACION DE LA DEVALUACION TAMBIEN PERSEGUTA EL OB
JETIVO DE AYUDAR A LOS EXPORTADORES A MANTENER UN DIFERENCIAL ATRAC.
TIVO DE PRECIO PARA LOS COMPRADORES EXTRANJEROS.  POR ELLO HA SIDO
POLTTICA ABIERTAMENTE DECLARADA Y ACEPTADA MANTENEﬁ UN TIPO DE CAM-
BIO SUBVALUADO: SEGUN ESTIMACIONES DEL BANCO NACIONAL DE MEXICO, EL
NIVEL DE SUBVALUACION DEL PESM FRENTE AL DOLAR ERA DE 35.90% PARA -
EL TIPO DE CAMBIO CONTROLADO Y DE 37,35% PARA EL TIPO LIBRE EN OCTU
BRE DE 1986, |

OTRA FINALIDAD QUE RESULTA DE OBSERVAR LOS EFECTOS DE LA PO-
LITICA CAMBIARIA ES EL ACERCAMIENTO ENTRE EL TIPO DE CAMBIO LIBRE -
Y EL CONTROLADO, A MEDIADOS DE DICIEMBRE DE 1985 EL DIFERENCIAL -=
ERA CASI NULO; EN ALGUNOS DIAS, INCLUSIVE, EL TIPO DE CAMBIO CONTRQ
LADO LLEGO A SUPERAR AL LIBRE.  PROBABLEMENTE EN EL PROXIMO .FUTURO
SE UNIFICARAN LOS DOS TIPOS, COMO MEDIDA NECESARIA REQUERIDA PUR EL
INGRESO DE MEXICO EN EL GATTSY)

DISPOSICION PARA COMPRAR _ _

MUCHOS PRODUCTOS O SERVICIOS ESTAN SUJETOS A CAMBIOS A CORTO
PLAZO EN LOS MODELOS DE CONSUMO, QUE EXCEDEN EN MUCHO AL EFECTO DE-
CUALESQUIERA DE LAS FLUCTUACIONES QUE HEMOS COMENTADO SE SUCEDEN EN
LA ECONOMIA,  ESTAS VARIACIONES PUEDEN ENCONTRAR SUS RAZONE? EN AS
PECTOS SICOLOGICOS, EN EL “HUMOR DE COMPRA” DE LOS CONSUMIDORES.ASI,
ES 0BVIO SENALAR QUE NADIE PUEDE COMPRAR SI NO TIENE INGRESOS, ACTL

(1) l]:lé\éaN J.H, CM0 PRONOSTICAR LA DEVALUACION CON EXaCTITUD, ED. LImusa, MEXICO

BUSINESS {NTERNAT!ONAL RPO?ATIO% 7RECISION MARKING IN INTERNACIONAL OPERA-
TIONS, 151 CHECKLISTS. g

BANCO DE MEXICO. INFORME ﬂNw\L 1985,

BANAMEX: EXAMEN DE LA SITUACION ECO. DE MEXICO, AGOSTO-NOVIEMBRE 1985,



62

VOS O CREDITO, SIN EMBARGO ESTAS CONDICIONES NO SON SUFICIENTES PA-
RA ASEGURAR DE QUE LAS PERSONAS, QUE S{ LO0S TENGAN, NECESARIAMENTE-
COMPRARAN ,

POR ELLO LA DISPOSICION PARA COMPRAR PUEDE SER TAN IMPORTAN+
TE COMO EL PODER DE COMPRA CUANDO SE CONSIDERAN SUS EFECTOS EN LAS-
DECISIONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR; QUE PROPICIA EN LAS EMPRESAS -
UNCRECIENTE [INTERES EN LA REALIZACION DE INVESTIGACIONES SOBRE LAS
INTENCIONES DEL CONSUMIDOR A GASTAR SU DINERO,

DE ESTA MANERA GRAN PARTE DE LOS CONSUM!DORES SE FIJAN-MAS -
EN EL PRECIO TOTAL DE UN PRODUCTO Y EN SU PRECIO EN RELACION CON EL
'DE PRODUCTOS SUSTITUTOS. EN OCASIONES EL PAGO TOTAL DE DINERO DE -
UN PRODUCTO PUEDE PARECER DEMASIADO ALTO AL CONSUMIDOR O E£STE PUEDE
CONOCER OTRO PRODUCTO SIMILAR QUE LO PUEDE SUSTITUIR A UN PRECIO --
MUCHO MENOR. LA SATISFACCION RECIBIDA EN LA ACTUALIDAD O QUE SE -
ESPERA RECIBIR EN EL FUTURO DE UN PRODUCTO QUE YA POSEE, TAMBIEN --
PUEDE INFLUIR EN EL DESEQ 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--
C10S, TAMANO DE LA FAMILIA Y CONDICIONES ECONGMICAS GENERALES, SI-
UNA PERSONA NO TIENE SEGURIDAD EN SU EMPLEO, ES NORMAL QUE DISMINU-
YA SU TENDENCIA A GASTAR. DURANTE LAS EPOCAS DE RECESION O DEPRE--
SIGN ECONGMICA CUANDO EL DESEMPLEO ES ALTO Y NO HAY SEGURIDAD EN EL
TRABAJO, TAMBIEN LA DISPOSICION A COMPRAR PUEDE BAJAR, EN CAMBIO-
SI UNA PERSONA ESPERA OBTENER MEJOR EMPLEQ YVTENER MAYORES INGRESOS
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EN EL FUTURO INMED}IATO; ES POSIBLE QUE HAYA UNA MAYOR DISPOéICION -
A COMPRAR.

EL TAMANO DE LA FAMILIA ES TAMBIEN CONDICION PARA AUMENTAR -
EL DESEO DE COMPRAR., PARA UN DETERMINADO NIVEL DE PODER ADQUISITI-
VO, CUANTO MAYOR SEA LA FAMILIA, MAYOR SERA LA DISPOSICION A COM~-
PRAR. LA RAZON DE ESTA RELACION ES QUE SEGUN AUMENTA EL TAMARO DE-
LA FAMILIA, LAS NECESIDADES BASICAS PARA MANTENER A SUS INTEGRANTES
TAMBIEN SE INCREMENTARA.

‘FINALMENTE, LAS CONDICIONES ECONOMICAS GENERALES DE LA ECONQ -~~~

MIA Y LA ADOPCION DE LAS POLITICAS EN ESTA MATERIA QUE INSTRUMENTA
EL GOBIERNO INFLUYEN PARA QUE EL CONSUMIDOR ACELERE O DETENGA SU --
DISPOSICION A COMPRAR PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS QUE NECESITA O DESEA.

DISTRIBUCION DEL INGRESO

EL CRECIMIENTO ECONOMICO QUE TUVO MEXICO &N LAS DECADAS DE -
Los 50's v 60's Lo COLOCARo& EN UN LUGAR SIGNIFICATIVQC ENTRE LOS --
PA{SES DEL TERCER MUNDO, SOBRETODO POR EL DESARROLLO DE SU APARATO-
PRODURTIVO, SIN EMBARGO NO HA LOGRADO TODAVIA DISTRIBUIR LOS BENE--
FICIOS DEL CRECIMIENTO ENTRE AMPLIOS SECTORES DE LA POBLACIGN, ME--
NOS AGN EN AQUELLAS REGIONES QUE HAN PERMANECIDO ESTANCADAS O SOLO-
HAN PRESENTADO AVANCES REDUCIDOS, EN EL TERRENO SECTORIAL, POR -
EJEMPLO, UNA PERSONA OCUPADA EN LA AGRICULTURA GENERA EL 13,4% pEL-
INGRESO PRODUCIDO POR UN TRABAJADOR DEL CAMPQ DE SERVICIOS Y EL =---
21,3% DEL QUE CORRESPONDE A UNO DE LA INDUSTRIA(}) Asl SE EXPLICA -~

(1) CIFRAS ELABORADAS INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA.
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EN PARTE LAS MARCADAS DIFERENCIAS ENTRE LAS FORMAS DE VIDA, DE LOS -
MEXICANOS Y DEL PROCESO DE URBANIZACIGN Y DE CONSUMO QUE SE DA EN -
POCAS CIUDADES QUE HALLAN SUS RAICES EN LA POBREZA QUE IMPULSA A --
LOS CAMPESINOS A DIRIGIRSE A ESTOS NOCLEOS DE POBLACION Y BUSCAR ME

~ DIOS DE VIDA MAS FAVORABLES,

SI BIEN EL PNB ES UN DATO OTIL DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA A--
NUAL TOTAL, LAS EMPRESAS TIENEN MAYOR INTERES EN DATOS ECONOMICOS -
QUE SE RELACIONEN MAS CERCANAMENTE CON LOS INGRESOS DE LOS CONSUMI-
DORES COMO UNIDAD DE DECISION DE COMPRA, TAL ES EL CASO DEL TAMARNO-
DE LA FAMILIA Y EL MONTO DEL INGRESO DEL HOGAR. POR DESGRACIA EN -
MEXICO SE CARECE DE POCAS ESTADISTICAS AL RESPECTO, YA QUE DESDE ~--
1954 A LA FECHA SE HAN REALIZADO EN EL PAlS SOLO 9 ENCUESTAS. LA -
MAS RECIENTE FUE LA REALIZADA DE 1983 A 1984 POR EL INSTITUTO NAcIQ
NAL DE ESTADISTICA,GEOGRAFIA E INFORMATICA,  SU-OBJETIVO PRIMOR---
DIAL ES PROPORCIONAR INFORMACION. ESTADISTICA SOBRE LOS INGRESOS Y -
GASTOS DE LOS HOGARES MEXICANOS, EN TAL FORMA QUE PERMITA CONOCER -
EL MONTO, ESTRUCTURA Y DISTRIBUCION DE LOS INGRESOS, ASI coMO EL --
MONTO Y FINALIDAD DE SUS GASTOS.

EL INGRESO DE UNA FAMILIA COMO UNA DETERMINANTE CLAVE DE SuU-
PODER DE COMPRA, AFECTA NATURALMENTE LA SELECCION DE LOS BIENES Y -
SERVICI10S QUE ADQUIERE, LAS FAMILIAS CON BAJOS INGRESO0S, POR LO GE
NERAL NO DESTINAN SUS RECURSOS PARA COMPRAR ARTICULOS SUNTUARIOS =-
QUE ST ES FACTIBLE LO HAGAN LAS PERSONAS DE FAMILIAS DE NIVELES MAS
ALTOS.



LA ESTRUCTURA DEL INGRESO DE LA FAMILIA SE VE INFLUIDO COMO-
DECIAMOS, POR LAS CONDICIONES GENERALES DE LA ECONOMIA. DURANTE -
L.OS PERIODOS INFLACIONARIOSCUANDO LOS PRECIOS SUBEN SE REDUCE EL PODER AD
QUISITIVO DEBIDO A QUE SE NECESITA MAS DINERO PARA COMPRAR,

EL SIGUIENTE CUADRO, QUE SERALA EL PODER ADQUISITIVO DEL SALA
RIO MIHIMO, ILUSTRA LO ANTERIOR,

EL PODER ADQUISITIVO DEL SALARIO MININO, 1970-1985 (1978=100)

CABIOS EN EL PODER.

_ CONSUMIDOR SALARIO MINIMO. - ADQUISITIVO REAL DE LOS
AN PRECIO NOMINAL REAL : 105 (1]

1970 32.3 24.9 8.1 5.0

1971 3y 4.9 2.8 - 51

1972 35.7 20.3 0.5 12

1973 42.8 34,5 8.3 - 4,3

1974 52,6 48,0 100.0 12,6

1975 57 18,4 B2 . - 74

1976 73.5 72.2 108.4 157

1977 8.1 79.4 103.1 - 49

1978 100 0.6 100.0 - 3.0

1979 18.2 105.8 ®.8 ~1.2

1980  149.3 124,5 .1 -68

1881 191.1 167.0 %6.5 4.8

1682 4034 29L,2 79.7 - 18,2

1983 651.8 421.,6 714 - 10,7

193 9%0.5 527.0 55,5 ~21.0

FUENTES CaMISION NACIONAL DE SALARIOS MfNIMos 1982, MEXico, 1882; Banco DE MEXI
€0, INDICADORES FCONGMICOS, AGOSTO DE 1983, MEXIco, 1983; BANAMEX, ['EXT
CO SOCIAL 1983, MEXICo, 1983; MIGUEL DE LA I'ADRID, SEGUNDO INFORME DE-
Gomempgg PRESIDENCIA DE LA Rep(BLICA, MEXICo, 1984, Pa&., 33,

By (1 F=PODER ADQUISITIVO REAL DE LOS SALARIOS,
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COMO PUEDE OBSERVARSE EL INGRESO POR SALARIQ MINIMO EN 1984-
REPRESENTABA SOLO UN POCO MAS DE LA MITAD DE LO QUE ERA EN 1974, DE
FORMA QUE HA DECRECIDO DE MANERA SUSTANCIAL LO GUE HA’PROPICIADO" UN
EMPOBRECIMIENTO DE LA POBLACION QUE VIVE CON ESE NIVEL DE INGRESOS,

ESTE DECAIMIENTO EN LOS INGRESOS DE LA POBLACION, REPERCU-
TE EN EL NIVEL DE VENTAS DEL MERCADO INTERNO POR LO QUE HA SUFRIDO-
UNA CONTRACCION SEVERA. POR ELLO LOS RESPONSABLES DE LA COMERCIA-
LIZACION ESTAN INTERESADOS EN SABER LOS MONTOS DE DINERO QUE LOS ~-
CONSUMIDORES ESTAN DISPUESTOS A GASTAR Y SE HAN PERCATADO QUE EL --
AHORRO HA DISMINUIDO Y LOS INGRESOS SOBRANTES TAMBIEN LO HAN SIDO,

~ EN CONSECUENCIA SE ANALIZA LA INFORMACION DE COMO VARIAN LOS
INGRESOS DENTRO DE UN SEGMENTO PARTICULAR DE LA POBLACIGN.

EN LOS CUADROS QUE SE PRESENTAN COMO ANEXOS, SE ILUSTRAN LAS
DIVERSAS VARIABLES QUE SE CONSIDERAN PARA LA CLASIFICACION DE LA --
DISTRIBUCION DE INGRESOS Y QUE SIRVEN PARA DEMOSTRAR LAS VARIACIO--
NES DENTRO DE LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO Y COMO CONSECUEN-
CIA LAS DIFERENCIAS NOTABLES EN EL PODER DE COMPRA.

DE MANERA CONVENCIONAL LA CLASE BAJA SE CONSIDERA SEGON EL -
ANEXO NO. 2 DEL MOLTIPLO 0 AL 2 DEL SALARIO MINIMO, LA CLASE MEDIA-
DEL MOLTIPLO 2 AL6 Y LA ALTA DEL 6 AL 8 Y MAS. DE ESTA FORMA EL-
PORCENTAJE DE HOGARES EXISTENTES EN MEXICO QUE PERTENECEN A LA-
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CLASE BAJA ES DE 59.3% MIENTRAS LOS HOGARES CORRESPONDIENTES A LA -
CLASE MEDIA Y ALTA REPRESENTAN EL 35.5% Y EL 5.2% RESPECTIVAMENTE,

AHORA BIEN, LA PARTICIPACION QUE TIENE CADA UNA DE ESTAS CLA
SES SOCIO-ECONOGMICAS EN EL INGRESO CORRIENTE MONETARIO ES EN FORMA-
INVERSA A LA IMPORTANCIA RELATIVA AL TOTAL DE LOS HOGARES, PUES =--
MIENTRAS LA CLASE ALTA (5.27%) ABSORBE EL 23,67 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 CLASIFICACION NECESARIA PARA ANALIZAR LA DISTRIBUCION -
DEL INGRESO ES LA QUE SE PRESENTA EN EL ANEX0O No, 3, QUE SERALA EL-
INGRESO CORRIENTE TOTAL AGRUPADO POR DECILES DE HOGARES SEGUN LAS -
ZONAS DE ALTA O BAJA DENSIDAD DE POBLACIGN,

EN ELLA SE PUEDE OBSERVAR CLARAMENTE QUE LOS 4 PRIMEROS DECL
LES DE HOGARES, REPRESENTAN EL 13% DEL INGRESO TOTAL, LOS 3 SIGUIEN
TES GRUPOS DE DECILES DE HOGARES REPRESENTAN EL 247 Y LOS 3 ULTIMOS
DECILES DE HOGARES VIII, IX Y X REPRESENTAN EL 63% DEL INGRESQ CO--
RRIENTE TOTAL.

ESTO SIGNIFICA QUE LA DISTRIBUCIGN DEL INGRESO EN IEXICO ES-
MUY DESIGUAL, PUES MIENTRAS UNA MINORIA ABSORBE UN POCO MENOS DE LA
CUARTA PARTE DEL INGRESO, LA MITAD DE LA POBLACION DISPONE DE CASI-
LO MISMO, ADEMAS, UNA SITUACION ESPECIAL QUE PODEMOS VER, ES QUE LA
LLAMADA CLASE MEDIA ES LA QUE ABSORBE LA MITAD DEL INGRESO DISPONI-
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BLE, HECHO QUE PARA LA COMERCIALIZACIGN ES MUY SIGNIFICATIVO, DEBI-
DO A QUE JUNTO CON LA CLASE ALTA, REPRESENTA UNA PROPORCIGN DE HOGA
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 PORQUE DE LOS COMPONENTES EN
LAS ESTRATEGIAS PARA LA PRODUCC!GN.Y VENTA DE BIENES Y SERVICIOS.

LAS DIFERENCIAS EN EL INGRESO DE LAS FAMILIAS SEGUN LA EDAD-
E INSTRUCCION DEL JEFE DE LA FAMILIA RESULTAN IMPORTANTES PARA LAS-
EMPRESAS EN LA DETERMINACION DE L0S PRESUPUESTOS Y CONTENIDOS DE -~
SUS CAMPANAS PUBLICITARIAS,  SEGON EL ANEXO No., 4 , EL INGRESO CO-
RRIENTE TOTAL VARIA EN FORMA LINEAL CONFORME EL JEFE DE LA FAMILIA-
TIENE MAYOR NIVEL DE INSTRUCCION, DE FORMA QUE LAS PERSONAS QUE HAN
ALCANZADO ESTUDIOS DE POSGRADO EN PROMEDIO, TIENEN INGRESOS CASI 8-
VECES MAYORES QUE UNA PERSONA QUE NO TIENE NINGUNA. INSTRUCCION,

POR LO QUE SE REFIERE A LOS INGRESOS SEGON LA EDAD DEL JEFE-
DE LA FAMILIA, SEGON EL ANEXO No. 5 , EXISTE UNA RELACION ASCENDEN
TE EN EL NIVEL DE INGRESOS HASTA EL GRUPO DE EDAD DE 50 A 54 ANOS,-
PARA DESPUES DESCENDER EN LOS SIGUIENTES GRUPOS. DE LO QUE SE IN-«
FIERE QUE MIENTRAS LA PERSONA ESTA EN EDAD PRODUCTIVA LA TENDENCIA-
SERA IR OBTENIENDO MAYORES INGRESOS, HASTA LLEGAR A LA EDAD SENECTA
EN QUE LOS NIVELES DE INGRESOS DISMINUYEN SIGNIFICATIVAMENTE.
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PATRONES DE GASTO

DEBIDO A QUE EL PODER ADQUISITIVO TIENE EFECTOS TAN TREMEN--
DOS SOBRE LAS REACCIONES DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION QUE
PRACTICAN LAS EMPRESAS, LOS RESPONSABLES DE ESTAS ANALIZAN DATOS --
CON VARIOS FINES,ENTRE ELLOS LOS MAS IMPORTANTES SON:

EVALUACION DE LA OPORTUNIDAD DE DIVERSOS MERCADOS.

PRONGSTICOS DE VENTAS.

PRESUPUESTACION DE LOS GASTOS DE COMERCIALIZACION.

- SEGMENTACION DE MERCADO,

DISERO DE LOS PLANES DE COMERCIALIZACION, ETC,

SIN EMBARGO PARA ELLO, NO SOLO NECESITA CONOCER DATOS SOBRE-
LOS INGRESOS DE LOS HOGARES DE ACUERDO A DIFERENTES VARIABLES, SINO
QUE TAMBIEN LOS RELATIVOS A LOS GASTOS, EL PATRGN DE GASTOS DEL -
CONSUMIDOR SENALA LA PROPORCIGN DE LO QUE LAS FAMILIAS GASTAN EN --
LAS DIVERSAS CLASIFICACIONES DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL MERCA
Do,

EN PRIMER LUGAR MENCIONAREMOS LO QUE SE INFIERE DEL ANEXO --
No. 6, REFERIDO A LA RELACION DEL GASTO PROMEDIO DEL HOGAR, CORRES-
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PONDIENTE A CADA NIVEL DE DECIL DE HOGAR, EN EL SE PUEDE APRECIAR
QUE LOS NIVELES INFERIORES DE INGRESO GASTAN MAS EN RELACION AL IN
GRESQO QUE PERCIBEN, MIENTRAS LOS ESTRATOS DE INGRESOS MEDIOS Y AL~
TOS TIENEN UN PORCENTAJE MENOR DE GASTOS EN RELACIGN AL INGRESO,

ESTA SITUACIOGN SE PRESENTA DEBIDO A QUE LAS PERSONAS DE --
LAS ESCALAS DESCENDENTES DE INGRESOS DESTINAN SUS RECURSOS Y MAS - '
AL CONSUMO, PUES ESTOS LES SON INSUFICIENTES.  POR EL CONTRARIO LOS-
NIVELES DE INGRESOS ASCENDENTES POR SU DISPONIBILIDAD DE RECURSOS-
TIENEN LA POSIBILIDAD DE DESTINAR ALGON PORCENTAJE PARA AHORRO, ~-
PRESENTANDOSE 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 NOMERO DE HOGARES CON ESTAS CARACTERISTICAS REPRESENTAN EL-
40,77% DEL TOTAL DE HOGARES,

ESTA OBSERVACION SE PUEDE CLARIFICAR AUN MAS SI ANALIZAMOS
LOS ANEXOS NS, 7 Y 8, LOS CUALES SERALAN LA ESTRUCTURA DEL GASTO -
PROMEDIO MENSUAL REALIZADO POR EL HOGAR, AS! COMO LAS GRAFICAS QUE
PRESENTAN LA TENDENCIA DEL PORCENTAJE CON RELACION AL TOTAL GASTA-
DO DE GASTO CORRIENTE MONETARIO EN ALIMENTOS Y BEBIDAS, TRANSPORTE,
SERVICIOS DE EDUCACIGN Y ESPARCIMIENTO, VIVIENDA, SERVICIOS DE CON
SERVACION, COMBUSTIBLES Y ENERGIA ELECTRICA,
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EL COMPORTAMIENTO DEL GASTO SEGUN SU DESTINO VARIA NOTABLEMEN
TE EN FUNCION 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 SOLO EL 22.68% PARA ES-
TE FIN,(VER ANEXO No, 9 ),

POR ESTA RAZON LOS HOGARES DE POCOS INGRESOS TIENEN POCAS PO-
SIBILIDADES PARA HACER EROGACIONES EN RUBROS DIFERENTES A LOS CO---
RRESPONDIENTES A CUBRIR SUS NECESIDADES BASICAS (ALIMENTOS, BEBIDAS,
VESTIDO, CALZADO, ENSERES DOMESTICOS, MUEBLES, ACCESORIOS, MANTENI-
MIENTO Y ALQUILER, ELECTRICIDAD, ETC,), DEJANDO A LOS GASTOS DE --
EDUCACION, TRANSPORTE Y COMUNICACIONES, ESPARCIMIENTO Y OTROS BIE--
NES Y SERVICIOS UN PORCENTAJE MUY REDUCIDO DE SU GASTO.

v POR OTRO LADO, LOS ESTRATOS DE INGRESOS ELEVADOSJ SI BIEN DES
TINAN EN NOMEROS ABSOLUTOS UNA' CANTIDAD MAYOR PARA CUBRIR LOS GAS--
T0S DE SUS NECESIDADES BASICAS, EL COMPORTAMIENTO DE GASTOS ES MUY-
DIFERENTE, DEDICANDO PORCENTAJES MAYORES A TRANSPORTE Y COMUNICACIQ
NES Y ESPARCIMIENTO Y EDUCACION, ES DECIR, LA DISPONIBILIDAD DEL IN k
GRESO PERMITE QUE LOS GASTOS LOS DESTINEN A NECESIDADES, QUE SEGUN-
LA ESCALA DE ABRAHAM MASLOW SON LOS REFERIDOS, A PERTENENCIA, STA--
TUS, AJTORREALIZACION . YA QUE PUEDE SATISFACER SUS NECESIDADES PRIMA
RIAS EN FORMA RELATIVAMENTE FACIL,

AHORA BIEN, ESTA SITUACION INFLUYE EN FORMA MUY PRECISA EN --
LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PUES, EL ANALISIS DE LOS- PATRO-
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NES DE GASTOS SEGUN EL NIVEL DE INGRESOS DE LOS HOGARES PERMITEN A-
LAS EMPRESAS CONOCER LAS TENDENCIAS GENERALES DE LAS FORMAS DE COMO
LOS HOGARES GASTAN SUS INGRESOS EN DETERMINADAS CATEGORIAS DE PRO--
DUCTOS Y ESTAR EN POSIBILIDAD DE ESTIMAR VENTAS O DE SEGMENTAR EL -
MERCADO DE ALGUN PRODUCTO QUE SE PIENSE INTRODUCIR.  ADEMAS DE QUE
SE PUEDE VISLUMBRAR QUE LAS EMPRESAS PUEDAN UTILIZAR ASPECTOS SICO-~
LGGICOS EN LA PROMOCION 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
SEGUN SU INGRESO, PUEDEN DISENAR ESTRATEGIAS QUE TRATEN DE MODIFI--
CAR SU ESTRUCTURA, POR EJEMPLO: PUEDEN INDUCIR A LAS PERSONAS DE HOQ
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 TRAVES DE LA ADQUL
SICION DE DICHOS PRODUCTOS.

, LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS SE DESARRO-
LLA BASICAMENTE EN LAS AREAS URBANAS DE ALTA DENSIDAD DONDE EXISTE-
UNA MAYOR DISPONIBILIDAD DE DINERO (VER ANEX0 No. 2), Y DONDE LOS -
HOGARLS ESTAN EN POSIBILIDAD DE SATISFACER MAS RAPIDAMENTE SUS NECE
SIDADES BASICAS, PUDIENDO DESTINAR SUS INGRESOS A OTRAS CATEGORIAS-
DE PRODUCTOS QUE LE PERMITAN SATISFACER NECESIDADES DE OTROS NIVE--
LES, EsTO SIGNIFICA QUE LOS ASPECTOS SICOLOGICOS QUE LA COMERCIA-
LIZACION MANEJA PARA LA POBLACION URBANA, SON TOTALMENTE DISTINTOS
A LOS QUE PUEDE UTILIZAR PARA INTRODUCIR PRODUCTOS EN EL AREA RURAL PARA LAS --
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GRANDES EMPRESAS NO TIENE LA IMPORTANCIA QUE PUEDE TENER EL CONSUMO-
DE LOS GRANDES CONGLOMERADOS SI CONSIDERAMOS QUE A PESAR DE SU MAGNL
TUD (REPRESENTAN EL 40% DEL TOTAL DE HOGARES EXISTENTEY), TIENEN UNA-
IMPORTANCIA RELATIVA EN EL GASTO EFECTUADO YA QUE ESTE SOLO SIGNIFI-
CA UN 26% DEL TOTAL

CON RELACIOGN A LA ESTRUCTURA GASTO DEL HOGAR SEGON EL NIVEL
DE INSTRUCCION DEL JEFE DEL MISMO; LOS ANEXOS NOs. 10 v 11, MUESTRAN
QUE EL GASTO PROMEDIO DEL HOGAR AUMENTA CONFORME EL NIVEL DE INSTRUC
CIOGN ES MAYOR, ESTABLECIENDOSE QUE EN LOS HOGARES DONDE EL JEFE DEL-
HOGAR TIENE NIVEL DE ESTUDIOS SUPERIOR Y POSGRADO PRESENTAN UN MAYOR
CONSUMO EN RELACIGN AL INGRESO PERCIBIDO. DE FORMA INVERSA CON LOS
HOGARES DE JEFE DE BAJO NIVEL DE INSTRUCCION,EL DE ALTO DESTINA SUS-
- INGRESOS EN UNA PROPORCION MAYOR A LOS REFERENTES A ALQUILERES, ELEC
TRICIDAD, COMBUSTIBLE Y REPARACIONES, TRANSPORTE Y COMUNICACIONES, -
ESPARCIMIENTO, EDUCACION, OTROS BIENES Y SERVICIOS Y A TRANSFEREN---
CIAS OTORGADAS, PUESTO QUE SUS GASTOS ESTAN PRECISAMENTE RELACIONA--
DOS CON SU NIVEL DE INGRESO Y SUS NECESIDADES POR SATISFACER, LAS ==
CUALES NO SE CENTRAN CON LOS NIVELES DE INSTRUCCION ANTERIORES EN LO
CORRESPONDIENTE A LAS NECESIDADES BASICAS, SINO EN NECESIDADES DE --
STATUS, CONFORT Y AUTORREALIZACION,

PRECISAMENTE UN FACTOR MUY IMPORTANTE PARA LAS EMPRESAS EN -
EL DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACIGN PUBLICITARIA Y PARA LA-
SEGMENTACION DEL MERCADO, ES EL DE LA IMPORTANCIA RELATIVA DE LA =--
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CANTIDAD DE HOGARES EXISTENTES EN CADA NIVEL DE ESTUDIOS. SI CONSI-
DERAMOS QUE SEGON EL ESTUDIO A QUE HEMOS HECHO REFERENCIA EXISTEN -
14,374,988 HOGARES CON JEFE EN TOTAL Y DE ESTA CANTIDAD, LOS HOGA--
RES CUYQ JEFE TIENE ESTUDIOS DE PRIMARIA COMPLETA O. INFERIOR  ES -
DE 10,315,208 (75.9%,NOS PODEMOS DAR CUENTA QUE ESTA SITUACION NECE
SARIAMENTE TIENE REPERCUSION EN LA ACEPTACIGN CASI AUTOMATICA POR -
PARTE DE LOS CONSUMIDORES DE CUALQUIER TIPO DE PUBLICIDAD QUE SE --
REALICE DE LOS PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS QUE SE PROMUEVAN A TRAVES DE
LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION Y A LA ESCASA PARTICIPACION POR-
PARTE DE ELLOS., PARA SU DESARROLLO Y ATENCIGN DE LAS VERDADERAS NE-
CESIDADES DE COMUNICACION QUE SE REFIEREN,  POR OTRO LADO Es IMPOR
TANTE SENALAR QUE ESTA CANTIDAD DE HOGARES CUYOS JEFES TIENEN NIVEL
MAXIMO DE INSTRUCCION LA PRIMARIA COMPLETA REPRESENTA EL 61% DEL ~--
GASTO TOTAL DE LOS HOGARES EXISTENTES, DE LO QUE SE DEDUCE QUE LOS-
HOGARES QUE TIENEN UN NIVEL DE ESTUDIOS ELEVADOS PROVOCAN UN MAYOR-
GASTO Efi FORMA RELATIVA QUE LOS HOGARES CON NIVELES DE INSTRUCCION-
INFERIORES,

EN RESUMEN, ESTA SITUACION NOS PERMITE NUEVAMENTE VISLUMBRAR -
QUE LOS INGRESOS Y GASTOS ESTAN EN LA ESTRUCTURA OCUPACIONAL ECONG-
MICA Y DEMAS FACTORES QUE INFLUYEN PARA QUE ESTA SOCIEDAD SE PRESEN
TE COMO UNA SOCIEDAD DESEQUILIBRADA EN CUANTO A LA PROPORCION 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 NO-
CLEOS DE POBLACION Y QUE SON LOS PROTOTIPOS DE LA VIDA MODERNA Y --
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FUNCIONAL QUE NOS MUESTRAN SE VIVE EX t.0S PAISES ACTUALMENTE DESA--
RROLLADOS,

CoMO HEMOS VISTO EN EL ANALISIS DE ESTE ESTUDIO REALIZADO POR
EL INEGI, EL MAYOR CONSUMO ES REALIZADO POR UNA PROPORCION REDUCIDA
DE LOS HOGARES EXISTENTES EN EL PATS, LOS QUE SE INCLUYEN BASICAMEN
TE EN LAS CLASES SOCIOECONOMICAS "MEDIA Y ALTA", QUIENES DESTINAN -
PRINCIPAIMENTE SUS INGRESOS A SATISFACER SUS NECESIDADES SUPERIORES
Y SON LOS PUNTOS PRINCIPALES PARA EL JESARRROLLO DE LAS ESTRATEGIAS
DE COMERCIALIZACION QUE PRACTICAN LAS EMPRESAS.

CREDITO

AL HABLAR DE LOS INGRESOS DEL HOGAR, NO HEMOS INCLUIDO DENTRO
DE ELLO, LO REFERENTE AL CREDITO AL CONSUMIDOR, EL CUAL HA INFLUIDO
DE MANERA CONSIDERABLE EN EL ESQUEMA DE GASTO DE LOS CONSUMIDORES.

GRACIAS AL CREDITO, EL CONSUMIDOR PUEDE DISPONER DE MAS PODER
DE COMPRA. As[ LA DISPONIBILIDAD DE CREDITO HA SIDO UN FACTOR CLA
VE EN EL ACELERADO CRECIMIENTO DE LOS MERCADOS PARA ARTICULOS Y/O -
SERVICI0S, TALES COMO CASAS, AUTOMOVILES, ENSERES DOMESTICOS, MUE--
BLES, ROPA, VIAJES, ETC.

LAS OPERACIONES A CREDITO PERMITEN QUE LAS PERSONAS GASTEN --
AHORA SUS INGRESOS FUTURCS.  POR LO TANTO EL CREDITO 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-
T0 DE LOS INTEBESES. CUANDO LAS TASAS DE INTERES SON DEMASIADO AL
TAS LOS CONSUMIDORES REFLEX10NAN CON MAS CUIDADO LA ADQUISICION A -
REALIZAR, ASIMISMO, LAS CONDICIONES DE CREDITO (PLAZO Y MENSUALI-
DADES), INFLUYEN PARA TOMAR LA DECISION EN LA COMPRA DE BIENES Y --
SERVICIOS.,

CON LA GENERALIZACION DEL CREDITO SE HAN INSTRUMENTADO DIVER-~
SOS MECANISMOS QUE AYUDAN A QUE EL CONSUMIDOR TENGA LA FACILIDAD DE
CONSUMIR AHORA; LA TARJETA DE CREDITO COMERCIAL Y BANCARIA AS{ como
EL AUTOFINANCIAMIENTO SON ALGUNAS DE LAS FORMAS QUE SE HAN UTILIZA-
DO PARA LA CONSECUCICM MASIVA DE VENTAS DE LAS EMPRESAS COMERCIALES,
SIN EMBARGO LA OBTENCION DE ESTOS INSTRUMENTOS DE CREDITO ES SIMI--
LAR AL PROCEDIMIENTO PARA LA OBTENCION DEL CREDITO BANCARIO, ES DE-
CIR, PARA OBTENER UNA TARJETA DE CREDITO HAY QUE SER “SOLVENTE", SE
DEBE TENER LA SEGURIDAD DE QUE EL CONSUMIDOR TIENE LA POSIBILIDAD -
DE REINTEGRAR LA SUMA GASTADA EN LA ADQUISICION DE PRODUCTOS Y/0 --
SERVICI0S, ADEMAS DE SUS CORRESPONDIENTES INTERESES.

OBVIAMENTE QUE LOS CRITERIOS QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN EN RELA
CLON AL USO DE LAS TARJETAS EXCLUYEN A LAS PERSONAS QUE OBTIENEN IN
GRESOS BAJOS, LAS CUALES NO GARANTIZAN EL CONSUMO QUE PUEDEN REALI-
ZAR, EL USO DE LAS TARJETAS DE CREDITO HA PROVOCADO QUE LOS CONSU-
MIDORES DE INGRESOS MEDIOS SE INCORPOREN A LOS "BENEFICIOS" QUE RE-
PRISENTA LA ADQUISICION DE PRODUCTOS Y/0 SERVICXOS; QUE SIN ESTOS -
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MECANISMOS LE HUBIERA S1DO MAS DIFICIL ADQUIRIR, IMPULSANDO LA AD--
QUISICION DE PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS QUE ANTERIORMENTE ERAN EXCLUSL
VOS DE LA CLASE "MEDIA ALTA” Y “ALTA”, ESTA SITUACION WA INFLUIDO
PARA QUE LAS EMPRESAS, SOBRETODO LAS COMERCIALES PONGAN EN PRACTICA
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, A TRAVES DE UN USO MAYOR DE LAS --
TARJETAS DE CREDITO, ASI POR EJEMPLO, HAN APARECIDO TARJETAS PARA -
FACILITAR LA ADQUISICION DE LAS LLANTAS PARA VEHICULOS (LLANTICRE--
DIT) O PARA LA REALIZACION DE VIAJES (CREDI-MEXICANA), O BIEN SE --
HAN CONSTITUIDO COMO UN IMPERATIVO PARA QUE ALGUNAS EMPRESAS COMER-
CIALES TALES COMO LIVERPOOL Y PARIS-LONDRES, EXPIDAN SUS PROPIAS --
TARJETAS DE CREDITO DONDE, ES REQUISITO LA PRESENTACION DE TARJETAS
DE CREDITO BANCARIAS QUE RESPALDEN LA SOLVENCIA Y SEGURIDAD DE QUE-
EL CONSUMIDOR PUEDE CUMPLIR CON LOS GASTOS QUE EFECTUA.

POR OTRO LADO, A TRAVES DE LA UTILIZACION DE LAS TARJETAS DE-
CREDITO BANCARIAS, LAS EMPRESAS COMERCIALES TIENEN POSIBILIDADES PA ‘
RA DESARROLLAR CAMPANAS PROMOCIONALES DE SUS PRODUCTOS Y/O SERVI-=-
C10S; ES COMON QUE LAS TIENDAS DE DESCUENTO (AURRERA O GIGANTE) ---
PRACTIQUEN PROMOC IONES COMBINADAS CON LAS TARJETAS DE CREDITO BANCA
RIAS (BANAMEX O BANCOMER), MEDIANTE LAS CUALES SE IMPULSE AL CONSU-

MIDOR A ADQUIRIR LOS ARTICULOS A TRAVES DE SU USG, INCREMENTANDO LA
DEMANDA EXISTENTE,

TAMBIEN LAS TARJETAS DE CREDITO HAN SIDO UN FACTOR BASICO PA-
RA QUE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PUBLICITARIA, SEAN DIRIGIDAS
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HACIA EL ASPECTO MOTIVACIONAL DE “STATUS”, ES EXPLICABLE QUE LAS~
EMPRESAS ENFOQUEN QUE LA POSESION Y USO DE LAS TARJETAS DE CREDITO-
DAH AL CONSUMIDOR LA POSIBILIDAD DE ADQUIRIR TODO CUANDO QUIERA "T0
DO CON EL PODER DE SU FIRMAY, Y SE CONSTITUYA COMG UNA PERSONA RE--
PRESENTANTE DE CIERTA CLASE Y POSICION SOCIAL, OTORGANDOLE PRESTI--
GIO Y ORGULLO.

LA TARJETA DE CREDITO SE HA CONSTITUIDO COMO UNA NUEVA FORMA -
DE VIDA, ES UN METODO “NOVEDOSO", "ATRAYENTE" Y "PRACTICO”, POR EL-
CUAL ADQUIERE TODO CUANTO EL. CONSUMIDOR DESEA. ES COMUN QUE 1.0S CONSUMIDO-
RES A LA HORA DE PAGAR SUS CAPRICHOS Y NECESIDADES,ESTAS APAREZCAN COMO -
“ACORDEON" EN LA BILLETERA 12 6 15 TARJETAS DE DIFERENTES BANCOS O-
CASAS COMERCIALES.  CON EL USO CADA VEZ MAS FRECUENTE DE LAS TARJE
TAS DE CREDITO Y DE LA CHEQUERA, EL DINERO EN EFECTIVO PARA LA REA-
LIZACION DE COMPRAS SE HA VUELTO MENOS NECESARIO.

EMPRESAS TRANSNACIONALES

FINALMENTE, EN EL ASPECTO ECONGMICO DEL MEDIO AMBIENTE, SERALA
MOS LA INFLUENCIA QUE TIENEN LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN LA ES-
TRUCTURA ECONGMICA DEL PAIS, YA QUE SE CONSTITUYEN COMO UNA REAL.--
FUERZA ECONGMICA, QUE NOS PERMITE ENTENDER Y EXPLICAR LA FORMA EN -
QUE SU DESARROLLO AFECTA EL DESEMPERO DE LA COMERCIALIZACION.

POR ELLO DEL ANALISIS DE LA OBRA "LAS EMPRESAS TRANSNACIONA--

Les" ) pobEMos INDICAR GUE EL PAPEL QUE DESEMPEAN ESTAS EMPRESAS

(1) "LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES", FERNANDO FAUNZYLBER ¥ TRINIDAD MARTINEZ TARRA
60, FONDO DE CULTURA ECONGMICA, MEXICO 1988,
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EN MEXICO, CONSTITUYEN EN LO FUNDAMENTAL, UNA MERA PROYECCION DE LA
TENDENCIA GENERAL QUE CARACTERIZA SU EXPANSION A NIVEL MUNDIAL,

Su POSICIGN EN MEXICO EN EL SECTOR INDUSTRIAL ES BASTANTE SIG
NIFICATIVA, ESTABLECIENDOSE EN "LIDERES” DEL SISTEMA INDUSTRIAL, PE
RO DICHA CONDICIGN EMANA DE DIVERSOS FACTORES VINCULADOS ENTRE SI:

- ESTAN 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 PRODUCCION-
DE BIENES DE CONSUMO, DE BIENES DURABLES Y NO DURABLES Y DE
CAPITAL, LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES NO CONSTITUYEN UN -
ENCLAVE EN CIERTAS AREAS DE LA INDUSTRIA, SINO QUE CONFOR--
MAN UN CONJUNTO INTEGRADO QUE SE ARTICULA A TRAVES DE RELA-
CIONES INTERINDUSTRIALES.

- SU PRESENCIA SE DA EN LOS SECTORES DONDE EL [NDICE DE CON~~
CENTRACION ES ALTO, COMO EN LA PRODUCCION DE BIENES DE CON-
SUMO, EN LA QUE LA MODALIDAD BASICA ES LA INTRODUCCIGN DE -
NUEVOS PRODUCTOS, LA DIFERENCIACIGN DE LOS MISMOS Y DONDE -
LA LUCHA DE PRECIOS ES RELEGADA A SEGUNDO PLANO; Y
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- TIENEN VENTAJAS DE TIPO MICRO-ECONOMICO SOBRE LAS EMPRESAS-
NACIONALES, EN ASPECTOS COMO: TAMANO DE LA PLANTA PRODUCTI-
VA, TASA DE RENTABILIDAD, ETC,

AHORA BIEN, SU CAPACIDAD PARA INFLUIR EN EL DESARROLLO PRODUC
TIVO SE MANIFIESTA EN EL MAYOR CRECIMIENTO QUE EXPERIMENTAN LOS SEC
TORES EN QUE ELLAS PREDOMINAN, SIMULTANEAMENTE CON EL DESPLAZAMIEN-
TO DE LAS EMPRESAS NACIONALES INCLUIDAS EN CADA SECTOR, ESTE DESPLA
ZAMIENTO VA ACOMPANADO DE UN PROCESO DE OLIGOPOLIZACION CRECIENTE,
UNA PROPORCION CADA VEZ MAYOR DE LA PRODUCCION INDUSTRIAL SE ORIGI-
NA EN ESTOS SECTORES., LO QUE FAVORECE UNA TRANSFERENCIA DE RECUR--
S0S DESDE L.OS SECTORES MAS DEBILES DE PRODUCTORES Y CONSUMIDORES HA
C1A LOS MIEMBROS MAS PODEROSOS DE AMBAS CATEGORIAS.

AL ANALIZAR A LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES EN SU DIMENSION EX
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 GENERACION DE UN DEFICIT COMERCIAL.  EL EJERCICIO DEL COMER-
CIO EXTERIOR DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES SE CARACTERIZA POR UN-
COMERCIO “CAUTIVO” POR SOBREFACTURACION, TRANSFERENCIA DE RECURSOS,
ETC., DE LAS FILIALES CON LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES MATRICES, QUE
EN ALGUNOS CASOS SOBREPASA EL FLUJO REMITENTE DE LAS UTILIDADES CAP
TADAS AL EXTERIOR,
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LA IMPORTANCIA RELATIVA DEL COMERCIO “CAUTIVO" DE BIENES, SE-
VE REDUCIDA SI SE LE COMPARA CON LA DEL COMERCIO “CAUTIVO" DE TECNO
LOGIA, ES DECIR, LA IMPORTACIGN DE TECNOLOGIA QUE REALIZAN LAS FI--
LIALES DE SUS MATRICES; LA GRAN MAYORTA DE LOS PAGOS QUE EFECTOA ME
XICO POR ESTE CONCEPTO ES PRECISAMENTE EL QUE SE REFIERE A LA DE ES
TE COMERCIO,

LA TECNOLOGIA QUE NO ES UN ELEMENTO PROPIAMENTE ECONGMICO TIE
NE UNA INFLUENCIA MUY FUERTE SOBRE LA COMERCIALIZACIGN PUES AFECTA-
NUESTRAS VIDAS, NUESTROS PATRONES DE CONSUMO, Y NUESTRO BIENESTAR -
ECONGMICA,

PENSEMOS EN EL EFECTO DE LOS AVANCES TECNOLOGICOS, COMO SON -
EL AUTOMOVIL, LA TELEVISION Y LA COMPUTADORA; ESTOS DESCUBRIMIENTOS
AFECTAN DIRECTAMENTE A LA COMERCIALIZACION EN TRES FORMAS:

1) COMENZARON EN ALGUNAS OCASIONES UNA INDUSTRIA COMPLETAMEN-
TE NUEVA: COMPUTADORAS,

2) ALTERARON RADICALMENTE O DESTRUYERON INDUSTRIAS EXISTEN--
TES; LA TELEVISION AFECTA CONSIDERABLEMENTE LA INDUSTRIA -
DE LA RADIO Y CINEMATOGRAF[A; LAS TELAS DE LAVAR Y USAR --
AFECTARON LAS LAVANDER[AS Y TINTORERIAS COMERCIALES; LOS -
RELOJES DIGITALES Y COMPUTARIZADOS ESTAN MODIFICANDO EL ~-
MERCADO TRADICIONAL DE RELOJES,
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s

3) ESTIMULARON NUEVOS MERCADOS EN CAMPOS NO RELACIONADOS CON-
LAS NUEVAS TECNOLOGIAS, MEDIANTE LOS NUEVCS UTENSILIOS PA-
RA EL HOGAR, LAS AMAS DE CASA TIENEN AHORA UN COMPORTAMIEN
TO DIFERENTE, PUES HAY MAS TIEMPO LIBRE Y PUEDEN PARTICI--
PAR EN OTRAS ACT.IVIDADES.

AHORA BIEN, ES EVIDENTE QUE LA NUEVA TECNOLOGIA MODIFICA LAS-
CONDICIONES ECONGMICAS DE LAS EMPRESAS Y SU EFECTO PRINCIPAL SE RE-
LACIONA CON EL CONTENIDO DE ESTA S ANALIZAMOS LA NATURALEZA DE LA-
IMPORTACION DE LA TECNOLOGIA QUE SE EFECTJA, PODEMOS DARNOS CUENTA-
QUE LA MAYOR PROPORCION ES LA REFERIDA A LA “TECNOLOGIA DE CONSUMO”,
ESTA ES LA QUE CONSISTE EN LA PRACTICA DE CONOCIMIENTOS PARA LA FA-
BRICACION DE PRODUCTOS QUE SON DISERADOS EN FUNCION DE LOS REQUERI-
MIENTOS PROPIOS DEL MERCADO DE LOS PAISES DESARROLLADOS CARACTERIZA
DOS POR NIVELES DE INGRESO ELEVADOS Y POR EL ‘HECHO DE QUE LAS NECE-
SIDADES BASICAS DE LA MAYOR PARTE DE LOS CONSUMIDORES YA ESTAN SA--
TISFECHAS, PERO QUE EN SU APLICACION AQul EN MExico ES RELATIVA EN-
CUANTO A LAS NECESIDADES REALES DE LA GRAN MAYORIA DE LA POBLACION,

LAS DEFINICIONES QUE SE HACEN RESPECTO AL CONTENIDO DE LA TEC
NOLOGIA SE ADOPTAN IMPLICITAMENTE EN EL MOMENTO EN QUE SE APRUEBAN-
LOS PROYECTOS DE INVERSION EN NUEVAS PLANTAS O EN LA EXPANSION DE -
LAS YA ESTABLECIDAS, OBEDECIENDO A OBJETIVOS MARCADOS POR LA POLITI-
CA INDUSTRIAL DE LAS EMPRESAS MATRICES.
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POR LO DESCRITO ANTERIQRMENTE PODEMOS OBSERVAR LA IMPORTANCIA
DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES COMO UN FACTOR ECONOMICO QUE AFECTA
DIRECTAMENTE A LA COMERCIALIZACION, PORQUE AL ESTABLECERSE cOMO LI-
DERES EN SUS RESPECTIVAS RAMAS INDUSTRIALES, SON LAS QUE DAN LA PAY
TA PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE CREACIGN E INTRODUCCION DE-
PRODUCTOS, DE INVERSION EN GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD, EN CL-
ESTABLECIMIENTO DE CANALES DE DISTRIBUCION Y EN LA IMPLANTACION DE~
LOS SISTEMAS DE PRECIQ QUE PERMITAN UN MAYOR BENEFICIO, TOMANDO EN-
CUENTA RELATIVAMENTE LEYES ECONOMICAS COMO LA DE OFERTA Y LA DEMAN-
DA Y ASPECTOS MICRO-ECONGMICOS COMO COSTOS DE PRODUCCION Y VENTAS,



2. ASPECTO SOCIOLOGICO
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NUESTRA>SOCIEDAD SE CARACTERIZA POR LA ACUMULACION DE OBJE
TOS Y PRODUCTOS, DONDE LA ESTIMA DE ST MISMO, Y EL RECONOCIMIENTO
POBLICO, JUEGAN UN PAPEL PREPONDERANTE Y SON ASPECTOS QUE DAN PAY
TA HACIA DICHA ACUMULACION,

DE OTRA PARTE, EL CAMBIO TECNOLOGICO ES UN ELEMENTO CLAVE-
EN LA LUCHA POTENCIAL ENTRE LAS EMPRESAS, QUE OCASIONA QUE CADA -
ARO SEA MAYOR EL NUMERO DE PRODUCTOS DE NUEVO CURO GUE SE LANZAN-
POR VEZ PRIMERA AL MERCADO, ES AST COMO LA LISTA DE ESPECIES Y EL
NOMERO DE PRODUCTOS SE ALARGA MAS CADA DTA ENTRE LOS CUALES PUE--
DEN ESCOGER LOS CONSUMIDORES, SIENDO ESTA INNOVACION UNA DE LAS -
MUCHAS CUESTIONES QUE PROPICIA LA EXAGERADA COMPRA DE PRODUCTOS,

OTRO ASPECTO SOCIOLOGICO, QUE HACEMOS NOTAR, ES EL RELACIQ
NADO CON LA MOVILIDAD SOCIAL, PORQUE LAS PERSONAS QUE CARECEN DE-
ELLA ,TIENDEN A ORIENTARSE MAS HACIA LA ACUMULACION DE DINERO; --
LAS COMPRAS QUE ELLOS EFECTUAN SE RACIONALIZAN, PCORQUE EL INDIVIDUO '
ESTABLE AHORRA Y PIENSA EN SU SEGURIDAD;MIENTRAS QUE EL COMPORTAMIEN
TO DEL INDIVIDUO MOVIL, SE CARACTERIZA PORQUE GASTA EN SIMBOLOS -
DIVERSOS DE DESPLAZAMIENTO ASCENDENTE.

A CONTINUACION TRATAREMOS OTROS ASPECTOS RELAC 10NADOS, TAM
BIEN CON LA SOCIOLOGIA Y SU IMTERRELACION CON LA COMERCIALIZACION
Y CON EL CONSUMIDOR,
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LA SOCIOLOGIA 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--
CIALIZACION COMO UN CONJUNTO DE ACTIVIDADES EFECTUADAS POR CONSU-
MIDORES, MOTIVADOS POR PRESIONES DE GRUPO, AST COMO POR DESEOS IN
DIVIDUALES,

AHORA BIEN, LA SOCIOLOGIA EN SU ESTUDIO DEL HOMBRE Y EN SU-
RELACION CON LOS DEMAS, TAMBIEN ANALIZA A LA POBLACION EN SU CON-
JUNTO, SITUACION QUE LA COMERCIALIZACION TOMA EN CUENTA A FIN DE ESTA-
BLECER EL PLAN MAS IDONE® PARA EL EXITO DE SUS FINES, A CONTINUA--
CTON SE PRESENTAN ALGUNOS DATOS POBLACIONALES SIGNIFICATIVOS A ES
TE RESPECTO,

DATOS DE POBLACION MUNDIAL

PARA PODER COMPRENDER LA INVERSION ECONOMICA DE UNOS PAISES
EN OTROS, ES NECESARIO TOMAR EN CONSIDERACION LOS SIGUIENTES DA--
TOS Y PROYECCIONES DE POBLACION; EN EL ANO DE 1950 EN AMERICA DEL
NORTE, POR EL LADO SEPTENTRIONAL DEL Rio BRAVO, SE TENIA UNA PO--
BLACION DE 168 MILLONES DE HABITANTES, CON UN AUMENTO EN LA PRO--
YECCION DE 1.7% ANUAL DURANTE EL TERCER CUARTO DE ESTE SIGLO, Y -
DEL 1,2% DURANTE EL OLTIMO CUARTO., EN AMERICA DEL WORTE, PARA EL
ANO 2000 HABRA UNA POBLACION TOTAL DE 312 MILLONES DE HABITANTES
O SEA UN AUMENTO DE 144 MILLONES, DJRANTE LA SEGUNDA MITAD DEL S1
GLO ACTUAL, MIENTRAS GUE LA AMERICA LATINA.AL SUR DEL Rio BrAvo,-
EN 1950 TENIA UNA POBLACION DE 163 MILLONES DE HABITANTES, TENDRA
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UN AUMENTO PROMEDIO ANUAL DE 3,47 DURANTE EL TERCER CUARTO DEL S]
GLO, Y DEL 3.8% DURANTE EL JLTIMO CUARTO.

SEGUN ESTA PROYECCION, PARA EL ANO 2000 AMERICA LATINA, --
TENDRA UNA POBLACION DE 592 MILLONES DE HABITANTES, LO QUE NOS --
LLEVA A UN AUMENTO DE 429 MILLONES DE PERSONAS EN LA SEGUNDA MI--
TAD DE ESTE SIGLO.

‘DURANTE LO QUE RESTA DEL SIGLO, HABRA EN GENERAL UNA RELA-
CION INVERSA ENTRE EL INGRESO PERCAPITA DE LAS NACIONES Y SU CO--
RRESPONDIENTE INDICE DE CRECIMIENTO DEMOSRAFICO, LA POBLACION -
DE LAS REGIONES RELATIVAMENTE MENOS DESARROLLADAS DEL MUNDO, AU--
MENTARA SEGON UN INDICE MAS RAPIDO QUE EL DE LOS CONTINENTES ECO-
NOMICAMENTE AVANZADOS, EJEMPLO DE ELLO ES:QUE LA AMERICA DEL NORTE-
EN EL OLTIMO CUARTO DEL SIGLO ACTUAL ESTARA AUMENTANDO A RAZON --
DEL 1,2% ANUAL, Y EUROPA A RAZON DEL 1,0% ASIA ESTARA HACIENDOLO
EN EL 3.8%, POR ELLO TIENE ESPECIAL INTERES PARA LOS NEGOCIOS -
DE ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA, LA PERSPECTIVA DE UNA RAPIDA -
EXPANSION DEMOGRAFICA EN AMERICA LATINA INCLUIDO DESDE LUEGO MEX1
€O, . ASIMISMO, LAS RELACIONES HISTORICAS ENTRE LAS PARTES NORTE-
Y SUR DEL HEMISFERIO OCCIDENTAL, PUEDEN HACER QUE EL MERCADO LA--
TINOAMERICANO SEA CADA VEZ MAS ATRACTIVO PARA LOS NEGOCIOS DE ~--
Los EsTABOS UNIDOS DE NORTEAMERICA PRINCIPALMENTE; LAS NECESIDA
DES DE DESARROLLO DE AMERICA LATINA, PUEDEN HACER QUE ESTA SEA --
UNA REGION QUE TENGA AON MAS IMPORTANCIA PARA LAS INVERSIONES.
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ES PROBABLE, QUE AL FINALIZAR EL PRESENTE S1GLO, AMERICA -
LATINA SUPERE A LA DEL NORTE £N 230 MILLONES DE PERSONAS, YA QUE-
ESTARA CRECIENDO SEGUN UN INDICE QUE DARA COMO RESULTADO QUE LA -

POBLACION SE DUPLIQUE CADA DIZCIOCHO AROS.

EL MERCADO DE LOS PAISES AVANZADOS, TIENE LA POSIBILIDAD -
DE AUMENTAR LAS RELACIONES DE NEGOCIOS EN AMERICA LATINA; BRINDAN
DO ENORMES POSIBILIDADES DE INVERSION Y DE EXPANSION DE SUS INSTL
TUCIONES CON BASTANTE EXITO,

DATOS DE POBLACION £N HEXICO

JNA VEZ ABORDADA LA SITUACION EN EL MUNDO, EN LO QUE RES--
‘PECTA A LA EXPANSION DE LA POBLACION, DIREMOS QUE MEXICO, ES UN -
PATS PERTENECIENTE A LA AMERICA LATINA DE LOS LLAMADOS PATSES SUB
DESARROLLADOS, POR LO TANTO ES UNA NACION DE INTERES EN INVERSION
PARA PATSES ECONOMICAMENTE PODEROSOS, COMO SON: ESTADOS UNIDOS DE
NORTEAMERICA, JAPON, ALEMANIA OCCIDENTAL, SUIZA, FRANCIA E INGLA-
TERRA, ENTRE OTROS.

NUESTROVPATS ES UN TERRITORIO IDEAL PARA EMPRESAS TRANSNA-
CIONALES, QUE DESEEN CREAR Y ABRIR NUEVOS MERCADOS, PUES LAS CON-
DICIONES FISCALES, COMERCIALES E IDEOLOGICAS, ENTRE OTRAS. CUESTIQ
NES, NO SON OBSTACULOS PARA QUE LAS INVERSIONES EXTRANJERAS NO SE
HAGAN ESPERAR, Y SE ESTABLEZCA CON UN FUTURO NADA INCIERTO,

PARTIENDO DEL Ado 1300 A 1910, NEXICO PRESENTO UN CRECI---
MIENTO EN SU POBLACI®BN DEL 1.1%, PARA FINALES DE LOS 60'S, FUE DE
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3.9%, AUMENTANDO CASI CUATRO VECES EL NOMERO DE HABITANTES, PERO-
L0 MAS PREOCUPANTE ES QUE DE MANTENER LA MISMA TASA DE CRECIMIEM-
TO DE POBLACION, ESTA SE INCREMENTARA EN CAS! 20 MILLONES DE HABI
TANTES POR CADA 1J ANOS (ANEX0 No, 12) Y DESDE LUEGO TENDRAN QUE-
ELEVAR LAS NECESIDADES, LAS INNOVACIONES DE LOS PRODUCTOS Y LAS-
FUENTES DE TRABAJO, EL CONSUMO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE F--
CIL ADQUISICION Y ELABORACION, LOS REFRESCOS EMBOTELLADOS, LAS BE
BIDAS ALCOHOLICAS, LOS CIGARROS Y LA ROPA EN GENERAL, PRESENTARAN
UNA MAYOR DEMANDA, AS! COMO LOS MUEBLES Y ENSERES DOMESTICOS, -=-
PUES AL CRECER LA POBLACION EL NOMERO DE FAMILIAS TAMBIEN CRECERA
Y LAS VENTAS SE VERAN INCREMENTADAS,

OTRO FACTOR EN LO QUE SE REFIERE A LA POBLACIGN Y QUE IN--
FLUYE EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS, ES
LA CONCENTRACION DE LOS HABITANTES EN LAS GRANDES URBES, YA QUE -
DE 1920 A 1980 MIENTRAS QUE LA POBLACION RURAL SE ELEVO 7 MILLO--
NES 193 MIL, LA URBANA ALCANZO 30 MILLONES 236 MIL (ANEX0S 13 Y -
14), ESTO ES 1.0 QUE OCASIONA QUE LAS ESTRATEGIAS DE COMERC!ALIZA-
CION SE INTENSIFIQUEN EN LAS GRANDES ZONAS URBANAS,

AUNADO A TODO LO ANTERIOR, ES IMPORTANTE RESALTAR QUE DE TQ
DOS LOS HABITANTES DE LA REPOBLICA, SOLO UN 26,64% ES POBLACION -
ECONOMICAMENTE ACTIVA, DONDE EN EL LISTRITO FEDERAL, SU POBLACIGN
ECONOMICAMENTE ACTIVA ES DE 32.55%, Y ESTA MANTIENE AL RESTO DE -
LA POBLACIGN, SOBRE TODO A AQUELLA QUE SE ENCUENTRA EN LA EDAD DE
ENTRE L0S 0 A 14 AROS (ANEXO No, 15), POR LO QUE LA COMERCIALIZACIGN TRA-
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TA MEDIANTE LA APLICACION DE SUS TECNICAS Y EL EMPLEO DE ESTRATE-
GIAS DE DIRIGIRLAS HACIA ESTE TIPO DE SEGMENTO DE POBLACION, PUES
LA INFLUENCIA DE LOS MENORES, SUELE SER UN ARMA PERSUASIVA PARA -
PROVOCAR LA COMPRA DE ARTICULOS, AUNQUE ELLOS MISMOS NO LO PIEN=-
SEN NI LO DESEEN AST.

LOS GRUPOS DE REFERENCIA

EL GRUPO DE PERSONAS CON LAS QUE EL INDIVIDUO SE ASOCIA, -
EJERCEN PODEROSAS INFLUENCIAS EN SU CONDUCTA.,  EN ESTA RELACION-
LAS NORMAS DEBEN SER COMPATIBLES, PARA QUE DE ESTA MANERA EL INDI
VIDUO OBTENGA LA ACEPTACION 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 EL,

COMPARAR EL EXITO PROPIO CON EL DE OTRAS PERSONAS ES FUEN-~
TE FRECUENTE DE SATISFACCION O DESENCANTO, DE IGUAL MODQO, ANTES -
DE TOMAR UNA DECISION A MENUDO PENSAMOS EN LO QUE TAL O CUAL PER-
SONA, O GRUPO (CON LO QUE TENEMOS ALGON MOTIVO PARA SEGUIR SU OPIL
NION), HARTA EN IGUALES CIRCUNSTANCIAS,  LO ANTERIOR SON CARACTE
RISTICAS DE LO QUE SE DENOMINA GRUPO DE REFERENCIA.  EN EL QUE -
SE INCLUYEN NOCLEOS FAMILIARES, GRUPOS DE IGUALES, CIRCULOS SOCIA
LES, GRUPOS LABORALES, ORGANIZACIONES RELIGIOSAS, DE NEGOCIOS Y -
POLITICAS,
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LOS GRUPOS DE REFERENCIA PUEDEN SER CATEGORTAS A LAS QUE LA
PERSONA PERTENECE AUTOMATICAMENTE (GRUPOS DE IGUALES) COMO ES: LA
EDAD, SEX0, EDUCACION Y ESTADO CIVIL,  ESTA CLASE DE RELACION --
PROPORCIONA AL INDIVIDUO EL CONCEPTO DE PAPEL, POR EJEMPLO: ANTES
DE EMPRENDER DETERMINADA ACCION UN INDIVIDUO REFLEXIONA S1 SU AC-
CION SE JUZGARK APROPIADA PARA SU PAPEL DE HOMBRE, ESPOSO, PERSO-
NA EDUCADA O PERSONA MAYOR, O UNA COMBINACION DE TODOS: Aqui ES -
DONDE LA PERCEPCION DEL INDIVIDUO, ESTA SUPEDITADA A LO QUE LA SO
CIEDAD ESPERA DE EL,

L0s GRUPOS DE REFERENCIA PUEDEN. INFLUIR EN:
1,~ LA COMPRA DE UN PRODUCTO.
2.~ LA ELECCION DE TIPO O MARCA DETERMINADA, 0O
3,- AMBAS COSAS, |

SU INFLUENCIA PERMITE EXPLICAR CON MAS FACILIDAD, PORQUE --
LOS CONSUMIDORES SE COMPORTAN DE DETERMINADAS MANERAS Y PERMITE -
PRONOSTICAR SU CONDUCTA, CONSTITUYENDOSE EN UN ELEMENTO IMPORTAN-
TE PARA LOS MERCADOLOGOS.

A CONTINUACION SE PRESENTA ‘UNA TABLA QUE PERMITE OBSERVAR -
COMO EL GRUPO DE REFERENCIA INFLUYE MAS INTENSAMENTE EN LA ADQUI-
SICION DE CIERTO TIPO DE PRODUCTOS, HACIA LA MARCA 0 HACIA EL MIS
MO PRODUCTO:
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INFLUENCIA DEL GRUPO DE REFERENCIA RELATIVAMENTE

DEBIL - FUERTE +
~ ROPAS AUTOMOVILES®
FUERTE + MUEBLES CIGARRILLOS® +
© REVISTAS CERVEZA* '
REFRIGERADOR MEDICAMENTOS*®
INFLUENCIA JABON DE TOCADOR
eremen | ik
TIPO,
RELAT IVAMEN
TE. JABON . APARATOS DE CLIMA
MELOCOTONES ENLATA ARTIFICIAL®
DERIL - Dos CAFE INSTANTANEO -
JABON PARA ROPA TELEVISION
REFRIGERADOR
RADIOS

- PRCDUCTO +

LOS PRODUCTOS Y MARCAS DE LOS ARTICULOS 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 CLASIFICACION DE TODOS LOS PRODUCTOS CON ASTERISCO, SE BASA
EN VERDADERAS PRUEBAS EXPERIMENTALES. L0S DEMAS PRODUCTOS SE~
HAN CLASIFICADO ESPECULATIVAMENTE, A BASE DE LAS GENERALIZACIQ
NES DERIVADAS DE LA SUMA DE INVESTIGACIONES EN ESTE CAMPO.
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L0S GRUPOS DE REFERENCIA INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE -
DOS MANERAS: UNO EN LOS NIVELES DE ASPIRACION QUE PROVOCA EN EL -
INDIVIDUO SATISFACCION 0 #RUSTRACI@N; COMO POR EJEMPLO: EN EL CA-
SO DE LOS VECINOS, QUE SON MAS ADMIRADOS PORQUE SON FAMOSOS, VIS-
TEN COW BUENA ROPA, SON MEJORES JARDINEROS, ETC,, QUE OCASIONA UN
SENTIMIENTO DE INSATISFACCION POR LOS LOGROS PROPIOS Y QUE MOTI--
VAN A REALIZAR UN ESFUERZO PARA HACER LAS COSAS IGUAL O MEJOR QUE
LOS DEMAS, LA OTRA FORMA DE INFLUENCIA DE LOS GRUPOS DE REFEREN-
CIA ES ~TOMANDO EL MISMO EJEMPLO- ESTABLECIENDO PAUTAS DE COMO SE
HA DE USAR EL CAUDAL PROPIO, DE c0MO LLEVAR LA FAMA PROPIA Y DE -
cOMO PROYECTARSE EL JARDIN PROPIO, . EN AMBOS CASOS SE ESTABLECEN
TABUES, CUYO INCUMPL IMIENTO PUEDE DAR LUGAR A APLICAR VERDADERAS-
SANCIONES, COMO PODRTA SER, APARTARLO DEL GRUPO. |

ESTA SITUACION ESTABLECE EN EL INDIVIDUO DETERMINADAS PER--
CEPCIONES, QUE ATRIBUYE AL GRUPO DE REFERENCIA, CARACTERISTICAS -
QUE ESTE OLTIMO PUEDE TENER 0 NO; Y QUE DERIVAN EN EL OTORGAMIEN-
TO DE PREMIOS Y CASTIGOS SICOLOGICOS. k

FACTOR DE INFLUENCIA
SSTE PUNTO SE REFIERE A LA INFLUENCIA QUE TIENE UNA PERSO-
NA QUE ES LIDER.  UN PERSONAJE (DEPORTISTA, EMPRESARIO, ARTISTA,
CANTANTE, ETC.) QUE ENCABEZA O PUEDE ENCABEZAR LA OPINION DE UN -
GRUPO, SIN QUE ELLO QUIERA DECIR QUE TALES PERSONAS SE LIMITEN A-
UNA CLASE ESPECIAL, LO QUE QUIERE DECIR QUE SE ENCUENTRAN EN TO-
DOS LOS NIVELES DE LA SOCIEDAD.
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Los FACTORES DE INFLUENCIA DE LOS LIDERES, Y DE AGUELLOS SQ
BRE QUIENES INFLUYEN, TIENDEN A PARECERSE ENTRE ST, ESTO ES, SON-
SIMILARES LOS INGRESOS, LAS CARACTERISTICAS DE LA FAMILIA, LA OCU
PACION, ETC.

E. KATZ, SOCI0LOGO, DETERMINA QUE LA INFLUENCIA DE UN INDI-
VIDUO SE RELACIONA CON TRES ASPECTOS A SABER:

1,- QUIEN SEA UNO.
2.~ Lo QUE SEPA uNO,
3.- QUIEN cONOZCA,

POR EJEMPLO: UN HOMBRE PUEDE SER EL GUIA POLITICO DE SU GRU
POR, POR SUS RELACIONES CON QUIENES CONOCE, POR SU CULTURA; POR -
LO QUE SABE, Y POR UNA MUJER HIJA DE ALGON PADRE RESPETADO, POR -
LO QUE FUE (QUIEN SEA UNO).

POR LO ANTERIOR LAS PERSONAS DEDICADAS A LAS LABORES DE CO-
"MERC!ALIZACION; DIRIGEN SUS ESFUERZOS PROMOCIONALES HACIA LOS FAC
TORES DE INFLUENCIA, PARA QUE ESTOS A SU VEZ INFLUYAN SOBRE SUS -
SEGUIDORES, YA SEA POR VIA ORAL O POR OTROS MEDIOS SUTILES DE PER
SUASION,

EL PROCESO DE DIFUSION

EL PROCESO SOCIAL QUE BRINDA INFORMACION SOBRE PRODUCTOS O-
SERVICIOS, CON EL FIN DE PERSUADIR A LOS CONSUMIDORES A ACEPTAR--
LOS, SE DENOMINA DIFUSION,
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LOS USUARIOS O CONSUMIDORES NO ACEPTAN UNA INNOVACION EN --
FORMA SIMULTANEA, SINO SON UN PEQUENO NOMERO DE INNOVADORES, QUIE
NES NO TARDAN EN SER IMITADOS POR OTROS QUE DESEAN FIGURAR ENTRE-
LOS PRIMEROS EN ADOPTARLA, HASTA LLEGAR DESPUES A OTROS GRUPOS -~i
QUE SATURAN EL MERCADO.

ESTA SITUACION SE REPRESENTA EN EL ANEX0 NO,16, EN UNA CUR-
VA DE DISTRIBUCION, CERCANA A LA NORMAL, CON 16% DE CONSUMIDORES-
PERTENECIENTES A LOS INNOVADORES Y PRIMEROS ADOPTANTES, 34% QUE -
CORRESPONDE A LA PRIMERA MAYORIA IGUAL, Y A LA MAYORIA TARDIA, Y-
EL 16% DE LOS REZAGADOS.

LA COMERCIALIZACION DETERMINA SEGMENTOS DEL MERCADO A QUIE-
NES VA DIRIGIDO EL PROCESO DE DIFUSION EN CADA UNA DE SUS ETAPAS,
L0S INNOVADORES SUELEN SER LOS MAS JOVENES, AS1 COMO LOS DE MAS -
ALTO NIVEL SOCIAL Y ECONOMICO (1{ Los DEL GRUPO DE LA PRIMERA MA-
YORIA SON QUIENES MAS PIENSAN SUS DECISIONEé; NO CONSIDERAN LA PO
SIBILIDAD DE ADQUIRIR UN PRODUCTO NUEVO, SINO HASTA QUE UN CIERTO
NOMERO DE SUS IGUALES (INNOVADORES Y PRIMEROS ADOPTANTES) LO HA--
YAN REALIZADO (2{ Los QUE FORMAN PARTE DE LA MAYORIA TARDIA, ---
CUENTAN CON INGRESOS Y PRESTIGIO SOCIAL INFERIORES AL PROMEDIO, -
ADEMAS DE SER MAYORES EN SU EDAD, GUE LOS GRUPOS ANTERIORES; LOS-
INGRESOS Y EL RANGO SOCIAL DE LOS REZAGADOS SON TODAVIA MAS BAJOS.

(1)G, ZALTIAN,-MERCADOTECNIA CONTRIBUCIONES DE LAS CIENCIAS DE LA CONDUCTA ,
HERRERO HNOS., SUCRS., S.A.

(2)E.M. ROGERS Y F. FLOYD SCHOEMAKER.-"LA COMUNICACION DE INNOVACIONES”, HE=-
RRERO HNOS.» SUCRS., S.A. ‘



97

ADOPTANTES

CARACTERISTICAS CLAVES

OTRAS _CARACTERISTICAS
- INNOVADORES: AVENTUREROS,  EDAD: MENORES,
ADOPTANTES,  EDUCACION: BUENA EDUCACION,
TEMPRANOS, INGRESO: MAYOR,
TEMPRANO ‘ RESPETADOS,  RELACIONES
MAYORTA TEMPRANA: SOCIALES: DENTRO O FUERA DE LA
: DEL IBERADOS, COMINIDAD, INNOVADCRES
COSMOPOLITAS.
OTROS: SON MAS LOCALES
NIVEL SOCIAL:  MAYQR.
FUENTES DE
INFORMACION: VARIEDAD MAS AMPLIA,
MICHOS MEDIOS,
MAYORTA TARDIA: EDAD: MAYORES.
ESCEPTICOS,  EDUCACION: MENORES EDUCADOS,
ATADOS A LAS  INGRESO: MENOR ,
TRADICIONES,  RELACIONES
i (ESTADO SOCIAL): TOTALMENTE LOCAL.
TARDIO FUENTES DE o
INFORMACTON: EXPOSICION LIMITADA DE

LOS MEDIOS EXTERNOS,
DEPENIEN DE LOS GRUPOS
LOCALES IE SEMEJANTES.

DE ESTA MANERA S! EL PRODUCTO QUE SE LANZA AL MERCADO NO -

APARECE ESTRECHAMENTE RELACIONADO CON EL GRUPO DE REFERENCIA Y SU

INFLUENCIA LA PUBLICIDAD ENTONCES DEBERA HACER HINCAPIE EN LOS

ATRIBUTOS, CALIDADES INTRINSECAS Y PRECIO DEL PRODUCTO,
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CLASES SOCIALES

DENTRO DE NUESTRA SOCIEDAD EXISTE UNA JERARQUIA, 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, SESUN EL NIVEL SOCIO-
ECONOMICO, EN CLASE ALTA, MEDIA Y BAJA, O ALGUNOS OTROS SEGMENTAN
DOLAS COMO: LA ALTA SUPERIOR, ALTA INFERIOR, MEDIA SUPERIOK, ME--
DIA INFERIOR, BAJA SUPERIOR Y BAJA INFERIOR. ES IMPORTANTE HACER
RESALTAR, QUE LOS IMPULSOS DE AUTOEXPRESION Y AUTOSUPERACION, SE-
. MANIFIESTAN POR LA ASPIRACION DEL INDIVIDUO A ESCALAR UN NIVEL --
MAS ELEVADO, FENOMENO QUE LOS SOCIOLOGOS LO EXPLICAN SOSTENIENDO -
QUE:

A) Los SERES HUMA\IOS EXPRESAN SU PERSONALIDAD NO TANTO CON PALA--
BRAS; SINO MEDIANTE STMBOLOS: COMO SON» LOS MODALES; LA VESTI-
MENTA; LoS ADORNOS; LAS PROPIEDADES; Y

8) LA GRAN MAYORIA DE LOS INDIVIDUOS SE PREOCUPAN CADA VEZ MAS --
DE SU RANGO O STATUS SOCIAL.

POR ESTAS CONSIDERACIONES LOS DIVERSOS PRODUCTOS VARTAN EN
SU VALOR COMO STMBOLOS DE RANGO, VALORES QUE TAMBIEN PUEDEN CAM~-
BIAR A LO LARGO DEL TIEMPD:

LO QUE EN UNA EPOCA EL AUTOMOVIL FUE EL MAS IMPORTANTE SiM
BOLO DE PRESTIGIO, HOY HA QUEDADO SUSTITUIDO POR LA CASA Y EL MO-
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BILIARIO.  POR ELLO ESTE CONCEPTO DE SIMBOLO DE RAN30, REVISTE -
GRAN VALOR PARA EL ESPECIALISTA EN COMERCIALIZACION, PUES ESTE DE
'BE COMPRENDER QUE NO SOLO ESTA VENDIENDO EL PRODUCTO, SINO TAM---
BIEN UN STM30LO SOCIAL,

PRESENTAMDS‘A CONTINUACION ALGUNAS DIFERENCIAS DE LAS CA--

RACTERTSTICAS ENTRE DOS CLASES SOCIALES DISTINTAS: '
CLASE MEDIA

1.- JRIENTA HACIA EL FUTURO SUS ACTITUDES.

2.~ Su PUNTO DE VISTA ABARCA UN LARGO PERIODO.

Sn-NEM;ﬂS}mNnFmAQGNUMAM.

4,- INSISTE EN LA RACIONALIDAD,

5.~ TIENE UN SENTIDO BIEN ESTRUCTURADO DEL. UNIVERSO.

6.- PﬁESENTA HORIZONTES VASTOS E ILIMITADOS.

7.- FAYOR CAPACIDAD DE ELECCI®N,

3.~ SE3URA DE ST MISMA, DISPUESTA A ASUMIR RIESGOS,

3.~ DE PENSAMIENTO INMATERIAL Y ABSTRACTO,

10.-Se VE A ST MISMA LISADA A LOS ACONTECIMIENTOS NACIONALES,
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CLASE BAJA
1.- ORIENTA HACIA EL PRESENTE Y EL PASADd SUS ACTITUDES.
2.~ VIQE Y PIENSA ABARCANDO SOLO UN CORTO TIEMPO.
3,~ 11AS RURAL EN SU IDENTIFICACION. |
4,~ ESENCIALMENTE AJENA A LA RACIONALIDAD,
5.~ ESTRUCTURACION VAGA Y POCO CLARA DEL MUNDO,
6.- HORIZONTES TAJANTAMENTE LIMITADOS,
7.- CAPACIDAD LIMITADA DE ELECCION,
3.~ [lUY PREOCUPADA POR LA SEGURIDAD,
3,- CONCRETA Y PERCEPTIVA EN SU MODO DE PENSAR,
lQ.-EL'MUNDo GIRA EN TORWO A SU FAMILIA Y sU CUERPO.

LA CONFORMACION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALXiACIbN DE-
BEN TENER TRES PREMISAS FUNDAMENTALES:

A) EN LOS MERCADOS METROPOLITANOS EXISTE UN - SISTEMA DE CLA--
SES SOCIALES A LAS QUE SE PUEDE DESCRIBIR Y ATENDER,

B) ES MUY IMPORTANTE PERCATARSE DE QUE ENTRE LAS DIVERSAS CLASES-
HAY DIFERENCIAS SICOLOGICAS 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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0

TAS Y PROCESOS MENTALES DIFIEREN DE LOS PROPIOS DEL GRUPO DE-
LA CLASE MEDIA Y ESTA DE LA ALTA, '

LAS PAUTAS DE CONSUMO HACEN LAS VECES DE STMBOLOS DE PRESTI--
G10, PARA DEFINIR LA PERTENENCIA A UNA CLASE, QUE ES LA DETER
MINANTE MAS IMPORTANTE DE COMPORTAMIENTO ECONOMICO, QUE EL --
SIMPLE INGRESO, EJEMPLO DE ELLO ES: QUE CADA GRAN BAZAR, MUE-
BLERTA Y TIENDA DE CADENA DE COMESTIBLES TIENE UNA FUERZA DE-

ATRACCION DIFERENTE PARA LOS DISTINTOS GRUPOS DE CLASE,



3 ASPECTO ANTROPOLOGICO -
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LA ANTROPOLOGTA TRATA SOBRE EL ESTUDIO DEL HOMBRE FISICA Y-
MORALMENTE, O DICHO DE OTRA MANERA, ES EL ESTUDIO DEL GENERO HUMA
NO CONSIDERADO EN SU CONJUNTO, EN SUS DETALLES Y EN SUS RELAC1O0--
NES CON EL RESTO DE LA NATURALEZA, DETERMINANDO EL CONOCER AL HOM-
BRE EN SU INTERIOR Y EXTERIOR, PRINCIPALMENTE EN LOS ASPECTOS: --
B10LOGICO, FISIOLDGICO Y CULTURAL, SIENDO ESTE OLTIMO EL QUE TIE-
NE UNA INTERRELACION MAS DIRECTA CON LA COMERCIALIZACION DE LOS -
PRODUCTOS.

LA COMERCIALIZACION EXAMINA EL NIVEL TECNOLOG1CO ALCANZADO-
POR LA CULTURA, AST COMO LAS RELACIONES RECIPROCAS ENTRE TECNOLO-
GIA Y CULTURA, ESTUDIA LA ALIMENTACION Y LA VIVIENDA DE LA FAMI--
LIA, SE INTERESA POR LOS LENGUAJESiY DIALECTOS, AS1 COMO, POR ---
QUIEN HABLA Y A QUIEN LE HABLA; LE PREOCUPA EL MODO.EN QUE LA ~--
EDAD DE LOS DISTINTOS MIEMBROS DE LA FAﬁILIA AFECTA SU COMPORTA--
MIENTO, ESTUDIA LA FORMA EN QUE LA CULTURA ESTA EN FRICCION CON -
LA UNIDAD FAMILIAR; EN CONSECUENCIA LA ANTROPOLOGTA CULTURAL ESTU
DIA LOS PATRONES SOCIALES MAS APROPIADOS PARA EL INDIVIDUO, CONS-
TITUYZNDOSE, POR TANTO EL ANTROPOLOGO EN GRAN AYUDA PARA ESTABLE~
CER LAS ESTRATEGIAS DE LA COMERCIALIZACION, PROPORCIONANDOLE, IN-
FORMACION Y PARAMETROS QUE DEBE UTILIZAR Y GUE SERVIRAN PARA TE--
NER UN MAYOR EXITO EN LA CONSECUCION DE VENTAS.

LA CULTURA ES DONDE LAS INTERRELACIONES ENTRE LOS'DIVERSOS-
FACTORES SON MAS PROLONGADOS Y ESTRECHOS Y LOS HABITOS GENERICOS
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CRECEN EN PERFECCION Y LEGALIDAD, HASTA QUE APARECEN ELEMENTOS D1
SIDENTES EN LA MISMA, O SE CONOCE A MIEMBROS DE OTRAS CULTURAS, -
PERDIENDO E£STAS SU HOMOGENEIDAD, ES DECIR, AL AUMENTAR LA POBLA--
C10N, LAS RELACIONES DE CONVIVENCIA O PERSONALES NO SE PUEDEN MAN
TENER COMO LO EXISTE EN UNA PEQUENA POBLACION; NACIENDO AST 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; Y SON INDICADORES --
PRIMORDIALES DE LOS VALORES QUE EL INDIVIDUO PROBABLEMENTE ADOPTE,
ES AGUT DONDE LOS TABUES PUEDEN.PRESENTARSE ENTRE UNA SUBCULTUkA-
Y OTRA,

AHORA BIEN EL PLAN DE COMERCIALIZACION PUEDE VIOLAR UN TABﬂ
INADVERTIDAMENTE, YA SEA CULTURAL, RELIGI0S0, POLITICO O DE ALGON
OTRO TIPO, DANDO EL ANTROPGLOGO EL CONOCIMiENTO SOBRE LOS MISMOS-
Y ADOPTANDO ESTOS LOS INVESTIGADORES DE COMERCIALIZACION,QUIENES-
DETERMINAN EL CARACTER DE LAS SUBCULTURAS,DE SUS FORMAS DE VIDA Y
DE LOS PRODUCTOS QUE USAN ALGUNOS EJEMPLOS DE ESAS SUBCULTURAS-
SON:

SUBCULTURAS ETNICAS.~ SE HA DICHO QUE LAS PREFERENCIAS ETNL
CAS, EN CUANTO A ALIMENTOS,SON ALTAMENTE DIFERENCIADAS Y RESISTEN
TES AL CAMBIO, SIN EMBARGO ALGUNOS GRUPOS SON MAS RECEPTIVOS QUE-
OTROS RESPECTO A PRODUCTOS ALIMENTICIOS NUEVOS,
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SUBCUL.TURAS DE EDADES.~ EL GRUPO. JOVEN CON FRECUENCIA ES DE
TERMINANTE EN AREAS COMO LA MOSICA, EL VESTIDO, COSMETICOS, BEBI-
DAS REFRESCANTES Y AUTOMOVILES.

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 INFLEXIBLE,

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 INDIVIDUOS 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 GARCIA ES REQUISITO-PARA LA MEMBRESIA 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 COMPRENSION DE LO ANTES EXPUESTO, A CONTINUA
"CION SE ESPECIFICAN ALGUNOS ASPECTOS DE LA ANTROPOLOGIA CULTURAL-
QUE INFLUYEN ESTRECHAMENTE EN EL DISENO Y ESTABLECIMIENTO DE LAS-
ESTRATEGIAS DE LA COMERCIALIZACION,
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A) FOLKLORE.

NUESTRA'SOCIEDAD ES UNA SOCIEDAD MOVIL, QUE EXPLOTA CON UN-
RITMO ACELERADO LOS RECURSOS NATURALES, POR EJEMPLO: PARA FABRI--
CAR SUS AVIONES, SUS FERROCARRILES, SUS AUTOMOVILES, ETC., ESTA -
TECNOLOGTA NO SDLO HA ABARCADO EL CAMPO INDUSTRIAL, SINO QUE HA -
TRASCENDIDO EN LA FABRICACION DE ARTICULOS DE USO COMUN EN NUES--
TRO HOGAR, ES AS1 QUE NUESTRAS TRADICIONES Y COSTUMBRES SE HAN =-
VISTO MODIFICADAS, LO QUE ANTES REQUERTA DE LARGO TIEMPO Y ENORME
ESFUERZO PARA REALIZARLO, HOY SOLO NECESITA DE OPRIMIR UN BOTON -
DE ENCERDIDO.,

EL FOLKLORE QUE ES PARTE DE NUESTRA CULTURA, HA‘TENIDO QUE~-
IR COMBINANDOSE Y ADAPTANDOSE A NUEVOS PRODUCTOS, QUE SE DISTRIBY
YEN EN EL MERCADO Y QUE POR NOVEDOSOS Y ONICOS, SE LES ADQUIERE,-
AQUELLOS BIENES RUSTICOS DE DECADAS PASADAS, HAN QUEDADO SUSTITUIL
DOS POR OTROS, QUE SON PROCESADOS Y FABRICADOS CON MATERIALES NO-
VEDOSOS COMO EL PLASTICO., ESTE TIPO DE INSUMOS AUXILIAN A LAS EM
PRESAS, PRINCIPALMENTE, A REDUCIR COSTOS Y MANTENER LOS MARGENES~
DE UTXLIDAb, NO IMPORTANDO LA CALfDAD Y DURACION QUE ANTERIORMEN?
TE ERAN CONDICIONES QUE EXIGTA EL USUARIO, AHORA SE PONE MAYOR EN
FASIS EN LA lNNOVACléN,EiELCOLOR Y PRESENTACION DEL PRODUCTO.

B) TiODA.

OTRA ESFERA EN LA QUE EL ANTROP@LOGO TIENE CONOCIMIENTOS ES
PECIFICOS 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 FENOMENO SOCIAL QUE IMPLICA UNA MANERA DE coM
PORTAMIENTO, AST POR EJEMPLO, UNA CLASE SOCIAL INFERIOR, CONTINUA
MENTE TRATA DE IMITAR A UNA SUPERIOR, PRINCIPALMENTE EN SU VESTI=
DO, PRIMERAMENTE A LA MAS CERCANA A TRAVES DE CIRCULOS CONCENTRI-
COS Y LUEGO HACIA SECTORES SOCIALES MAS ALEJADOS, CUANDO LLEGA A-
£STOS, EL CENTRO DOMINANTE CAMBIA DE NUEVA CUENTA Y EL éICLO Cco--
MIENZA A REPETIRSE.

EN IGUAL FORMA EL CONSUMO DE OBJETOS DOMESTICOS SE PRODUCE-
IMITAT IVAMENTE PARA NO PERDER EL STATUS SOCIAL O BIEN CONQUISTAR
LO QUE SE CREE 0 SE ESPERA TENER, SIENDO UN ESTIMULO PARA ADQUI--
RIR Y RENOVAR PRODUCTOS POR LOS CONSUMIDORES, AST PUES, LAS FOR-
MAS DE MODA SE LANZAN ANTES DE HABER S1DO AGOTADAS LAS ANTERIORES
Y SE SOBREPONEN A LAS MISMAS SIN DESTRUIRLAS, EVOLUCIONANDO UNA -
RAPIDAMENTE Y DESTRUYENDOSE LA ANTERIOR LENTAMENTE, DESDE LUEGO -
Y SIEMPRE EN BENEFICIO DE LAS INDUSTRIAS PRODUCTORAS Y TODO EL -~
SISTEMA DE COMERCIALIZACION EN GENERAL,

LAS MODAS TAMBIEN SE ENCUENTRAN RELACIONADAS CON LA COLONI-
ZACION HACIA PATSES SUBDESARROLLADOS, AL IMPORTAR POR MEDIO DE EM
PRESAS TRANSNACIONALES Y DIVULGARLAS A TRAVES DE LOS MEDIOS DE CQ
MUNICACION, QUIENES INNOVAN UN PRODUCTO QUE FUE O ESTA DE MODA EN
sU PATS DE ORIGEN Y QUE INTRODUCEN EN EL QUE SE ENCUENTRAN INSTA-
LADOS, Asf , LA MODA DE ESE PATS INDUSTRIAL NO SE PODRIA -~
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ADOPTAR. PORQUE SOLO UN GRUPO DE HABITANTES LA LLEVA A CABO, ES -
NECESARIO QUE EXISTA UNA FORMA DE DARLA A CONOCER Y CAPITAL PARA-
AMPLIARLA, FORMANDOSE ENTONCES LA IMITACION Y ADOPCION DE HABITOS
EN LA FORMA DE VESTIR, EN LAS COSTUMBRES, EN EL TIPO DE ‘ALIMENTA-
CION, EN LOS MODISMOS Y LENGUAJES, '

EN LOS PATSES SUBDESARROLLADOS, LAS CLASES DE INDIVIDUOS --
QUE PRETENDEN DESLIGARSE DE UN CONTEXTO FRUSTRADO O DERROTADO, DE
SEAN IMITAR FORMAS DE VESTIR, MANERAS DE COMPORTARSE 0 ATRIBUTOS-
DE PODER, ADQUIRIENDO APARATOS ELECTRODOMESTICOS, AUTOMOVILES, --
ETC,, PRETENDIENDO DEJAR DE IDENTIFICARSE CON SU CONTEXTO NACIO--
NAL, SOCIAL O RACIAL AL QUE PERTENECEN Y HUIR AST DE SU FRUSTRA--
CION,

LA MODA ES CAMBIANTE Y REGRESIVA, EN EL SIGUIENTE EJEMPLO, -
ESTA ASEVERACION QUEDA EXPLICADA OBJETIVAMENTE:

"EL MISMO VESTIDO ES: INDECENTE 10 ANOS ANTES DE SU TIEMPO:
ATREVIDO 1 ANO ANTES DE SU TIEMPO, ATRACTIVO EN SU TIEMPO, FEO 3-
ANOS DESPUES DE SU TIEMPO, HORRIBLE 20 ANOS DESPUES DE SU TIEMPO,
comico 30 ANos DESPUES DE SU TIEMPO, ROMANTICO 100 AfioS DESPUES -
DE SU TIEMPO Y BELLO 150 ANOS DESPUES 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 -
MAS 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 PRODUCCION E INDUCCION EN EL MERCADO
DE BIENES QUE CON INNOVACIONES TANGIBLES Y/O INTANGIBLES, HACEN -
QUE EL COMPRADOR RENUEVE CONSTANTEMENTE SUS ARTICULOS DE CONSUMO,
SIN TERMINAR SU CICLO DE VIDA.

DE ESTA MANERA, EL VALOR DE LOS OBJETOS ESTARA EN FUNCION -
DE LO NUEVO QUE SEA Y NO DE LA VERDADERA UTILIDAD QUE TENGA, POR-
EJEMPLO! LA ADQUISICION DE UN AUTOMOVIL POR SER DE OLTIMA INNOVA-
CION EN SU LINEA, AUNQUE CON EL QUE SE CUENTA CUBRA LA MISMA NE-
CESIDAD DE. TRANSPORTE,

EL HECHO DE QUE LOS RECURSOS NO RENOVABLES ESTEN LIMITADOS-
ES UN FACTOR QUE CAUSA CAMBIOS SIGNIFICATIVOS EN EL ESTILO DE VI-
DA DEL CONSUMIDOR Y EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, POR -
EJEMPLO: LOS ARTICULOS FABRICADOS DE MADERA YA NO SE ELABORAN EN
LA MISMA PROPORCION, PUES ESTAN SIENDO SUSTITUIDOS POR OTROS MATE
RIALES, TALES COMO: METAL, VIDRIO Y PLASTICO,

D) PAPEL CAFBIAWTE DE LA MUJER

LA MUJER HA SIDO ACEPTADA PAULATINAMENTE COMO FUERZA DE TRA
BAJO Y CONSIDERADA ACTUALMENTE,. EN EL CAMPO PRODUCTIVO TAN NECESA
RIA SU LABOR COMO LA DEL HOMBRE, CON ELLO HA ADQUIRIDO CAPACIDAD-
DE COMPRA E INDEPENDENCIA EN LA OBTENCION DE SUS DIFERENTES AR--
TICULOS, TANTO INDIVIDUALES COMO LOS DE SU FAMILIA,
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PARA LAS EMPRESAS, ESTE FACTOR ES DECISIVO EM LAS ESTRATE--
GIAS DE COMERCIALIZACION, LA MUJER SE CONSIDERA YA COMO UN MERCA-
DO REAL AL CUAL SE DIRIGIRAN PRODUCTOS Y PUBLICIDAD, PUES SU PO--
. DER ADQUISITIVO ES UNA REALIDAD TANGIBLE, QUE APORTA BENEFICIOS -
A LA PRODUCCION COMO FUERZA DE TRABAJO Y TIENE PARTICIPACION EN =
EL PROCESO DE COSUMO,

E) CAfBIOS EN EL HOGAR Y EN LA VIDA FAMILIAR

LOS HOGARES Y LA VIDA FAMILIAR SE ESTAN SOMETIENDO A CAM---
BIOS DRASTICOS, TALES COMO: LA MIGRACION DE SUS INTEGRANTES DE Z0
NAS RURALES A URBANAS (ANEXO i0.13), Y EN MUCHOS CASOS A LAS ZO--
NAS SUBURBANAS, CONSTITUYENDO GRUPOS CON GUSTOS Y COSTUMBRES DIFE
RENTES, Y MENOS SOFISTICADOS A LOS EXISTENTES EN LAS ZONAS URBA--
NAS, REFLEJANDOSE ESTA SITUACION EN LOS ARTICULOS QUE OBTIENE. ES
TE TIPO DE GRUPOS SOCIALES DE POCOS INGRESOS A LOS CUALES SE LES-
CONS IDERA UN SEGMENTO ESPECIFICO EN EL MERCADO, OBLIGA A CREAR ES
TRATEGIAS PARTICULARES QUE LOGREN CUBRIRLOS, PARA QUE SE INCORPO-
REN AL CONSUMO- INDIVIDUAL TOMANDO EN CONSIDERACION SUS GUSTOS, NE
CESIDADES Y DESEOS HASTA CIERTO PUNTO INDEPENDIENTES.

LA FAMILIA COBRA IMPORTANCIA, PUES ES LA PARTE ECONOMICA --
DONDE SE INTEGRA, DETERMINA Y SE DA LA PAUTA A LA CONSTITUCION --
DEL MERCADO DE CONSUMO, EN LA FAMILIA APARECE LA CONCEPCION NO-
SOLO DE RELIGION Y POLITICA, SINO DE LA NECESIDAD DE LOS ARTICU--
L0oS BASICOS,  ENTRE LOS ROLES SOCIALES, AST COMO ENTRE LOS MIEM-
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BROS DE LA FAMILIA SE TRANSMITEN UNOS A OTROS MENSAJES DIFERENTES
SOBRE LOS PRODUCTOS.,  LOS MERCADOLOGOS DETERMINAN LAS CONFORMA=--
CIONES DE LAS ACTITUDES QUE PREDOMINAM EN LOS DISTINTOS TIPOS DE-
FAMILIA, Y ESTAN PENDIENTES DE LOS CAMBIOS QUE EN ELLAS SE EXPER]
MENTAN AL PASAR EL TIEMPO. SEGUN A LA ETAPA QUE PERTENEZCA LA FA-
MILIA PRESENTARA UN COMPORTAMIENTO ESPECIFICO DE CONSUMO (EN EL -
ANEXO NO. 17 SE MUESTRA EL COMPORTAMIENTO AL CONSUMO SEGON EL Cl--
CLO DE VIDA),

ASIMISMO, LA ESTRUCTURA POBLACIONAL SE CONCENTRA EN JOVENES
MENORES A 13 Af0S (ANEX0 K0.15), POR LO QUE LOS PRODUCTOS QUE SE~
INTRODUCEN EN EL MERCADO ESTAN ABARCANDO ESTE SEGMENTO DE POBLA--
CION Y MOTIVANDOLA PARA QUE SEA ESTE, EL QUE ESTIMULE EL CONSUMO-
SOBRE LA POBLACION ADULTA,

F) MAS TIEMPO LIBRE

LAS PERSONAS ESTAN CONTANDG EN LA ACTUALIDAD CON MAS TIEMPO
LIBRE, MOTIVADO, ENTRE OTRAS COSAS, POR LOS PERIODOS VACACIONALES,
DIAS FESTIVOS Y SEMANA LABORAL DE CINCO DIAS.,  AST COMO POR LA-
INTRODUCCION 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 ELECTRICAS, CORTA
DORAS DE PASTO, ETC.

£STO HA TRAIDO COMO CONSECUENCIA REDUCIR ESFUERZOS, CAMBIAR
HABITOS, GASTAR ENERGTA ELECTRICA, Y VOLVERNOS MAS COMODINOS EN --~
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NUESTRAS ACTIVIDADES HOGARENAS,  AST 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 PATS SE HA PRACTICADO LA RELI--
GION CRISTIANA, LA QUE HA FOMENTADO LA CREACION DE FESTIVIDADES, -
DERIVADAS DEL PRECEPTO RELIGIOSO DE "SANTIFICAR LAS FIESTAS", SI-
TUACIGN QUE HA SIDO APROVECHADA POR LAS EMPRESAS PARA PROMOVER EL
CONSUMO, Y TAMBIEN CREAR NUEVOS FESTEJOS SUPUESTAMENTE COMPATI---
BLES CON DICHOS ORDENAMIENTOS RELIGI0S0S, TALES COMO EL DIA DE LA
MADRE Y DEL PADRE." '

A CONTINUACION SE MENCIONAN LOS PRINCIPALES FESTEJOS RELI--
G10S0S, AST COMO OTROS QUE DAN LUGAR AL CONSUMO:

ENERO.  FEBRERO

1 ANO NUEVO 2 DIA DE LA CAMDELARIA

6 DIA DE LOS STOS, REYES 14 DIA DE LA AMISTAD
24 DIA DE LA BANDERA

MARZO ABRIL
DIA DEL COMPADRE, 3ER. * SEMANA SANTA
SABADO DEL MES. 30 DiA DEL NINO

21 NATALICIO DE BENITO JUA

) _ * FECHA VARIABLE,
REZ Y DIA DE LA PRIMAVE

RA.
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HAYO JUNTO

10 DIA DE LAS MADRES 3ER. DOMINGO DEL MES,DIA DEL
15 DIA DEL MAESTRO PADRE

SEPTIEMBRE ; NOVIEMBRE

16 DIA DE LA INDEPENDENCIA 2 DIA DE MUERTOS
' 20 CONMEMORACION DE LA REVOLUCION

DICIEMBRE

12 DIA DE LA VIRGEN DE GUADALUPE
16 AL 24 POSADAS
25 NAVIDAD

ALGUNOS EJEMPLOS CLASICOS DE LO ANTERIOR SON LA FECHA DE NA
VIDAD, CON LA QUE LAS PERSONAS HAN SIDO MOTIVADAS A DEMOSTRAR SUS
SENTIMIENTOS CON CENAS ESPECIALES Y CON REGALOS, QUE OCASIONAN UN
CONSUMO EXCESIVO Y UN GASTO EXAGERADO EN LA ECONOMIA FAMILIAR, 0-
BIEN QUE SE UTILICE LA SEMANA MAYOR, YA NO PARA LLEVAR A CABO TRA
DICIONALES RITOS Y CEREMONIAS, SINO COMO UNOS DIAS DONDE SE PODRA
REALIZAR UN VIAJE VACACIONAL IMPREVISTO QUE PROVOCA UN GASTO INNE
CESARIO, O BIEN QUE LOS CENTROS COMERCIALES MANTENGAN SUS PUERTAS
ABIERTAS MAS TIEMPO DEL HORARIO ACOSTUMBRADO, CON EL OBJETO DE AL
CANZAR MAYORES VENTAS.
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H) SEXO

NUESTRA SOCIEDAD VIVE EN UN AMBIENTE DE ANSIEDAD, PUES LA -
EDUCACION SEXISTA CONSISTE EN ENSENAR AL SEXO MASCULINO, DESDE SU
NINEZ, QUE SU CONDICION INTRINSECA DE VIRILIDAD ESTARA EN RAZON -
AL NOMERO DE MUJERES QUE CONQUISTE, Y AL SEXO FEMENINO DESDE SU -
INFANCIA SE LE EDUCA A QUE PRECISAMENTE POR SUS CONDICIONES PRO--

PIAS, SU HONOR Y SU ESENCIA, SERAN MEJORES CUANTOS MENOS HOMBRES-
EXISTAN EN SU VIDA,

BAJO ESTE CONTEXTO L.AS PERSUACIONES DE TODO TIPO GUE SE EM-
PLEAN EN LOS ANURC10S COMERCIALES, SE SOLIDIFICAN UTILIZANDO LAS-
FRUSTRACIONES Y DEBILIDADES DEL CONSUMIDOR; OTORGANDOLE EN CONTRA
PARTE LAS SUSTITUCIONES QUE LE COMPENSEN O QUE EL CREA QUE ENCUEN
TRA COMPENSACION, POR EJEMPLO: EN LA PRODUCCION DE TEMAS EROTI--
COS, EL SEMIDESNUDO, SEGON LO PERMISIBLE, EXPONIENDO IMAGENES Y -
LA PAREJA HUMANA EN MULTIPLICIDAD DE' ENCUENTROS, COMO ES EL CASO-
DEL ANUNCIO DE CAMISAS ARROW, MANCHESTER 0 DE ALGUNA BEBIDA ALCO-
HOLICA, POR EJEMPLO: JOHNNIE WALKER Y OLD PARR.,

ENTONCES EL INDIVIDUO SIN PAREJA O SIN LAS SUFICIENTES PARE
JAS, SUSTITUTRA ESA FALTA, CONSUMIENDO PRODUCTOS COMO LOS MENCIQ
NADOS, IMAGINANDO ROMPER BARRERAS QUE LE SEPARAN DEL SEXO0 OPUESTO,
STENDO ESTAS DE TIPO SOCIAL, MORAL, CULTURAL, DE COSTUMBRE O EN -
LA MAYORTIA DE ELLAS LA CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA PERSONA, ES ~
DECIR, CUANDO LOS OBJETOS NO LLEGAN A PRODUCIR LA SATISFACCION --
BUSCADA, SOLO PROVOCAN UNA ANSIEDAD QUE dTRA VEZ PUEDE SER EXPLO-
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TADA DE UNA MANERA INTERMINABLE, PUES LOS OBJETOS SE OFRECEN AL -
SERVICIO DEL EROS, PARA HACCRLOS MAS RELEVANTES, YA QUE LO QUE 1IN
PORTA ES SU ADQUISICTON, AUNQUE HO SE CUMPLE CON EL.COMETIDO REAL
PARA EL' CONSUMIDOR.



4, ASPECTO SICOLOGICO
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LA SICOLOGTA ES LA CIENCIA DEL COMPORTAMIENTO HUMANO QUE IN
FLUYE DE MANERA PREPONDERANTE EN LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZA-
CION, ESPECIALMENTE EN LO QUE SE REFIERE A LA PUBLICIDAD,

LOS CONOCIMIENTOS QUE LA SICOLOGTA PROPORCIONA, PERMITEN AL
INVESTIGADOR DE LA COMERCIALIZACION 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 COM
PRADOS DIARIAMENTE POR EL INDIVIDUO QUE SE VE INFLUENCIADO POR LA
INTENSA REPETICION DE ANUNCIOS CON CARACTERISTICAS DE PERSUACION.
EN TODA LA RELACION QUE SE PUEDA ENCONTRAR ENTRE LA CONDUCTA Y LA
DECISION 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 ST 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‘PSiQUICAS-
QUE LO MUEVEN, DE TODAS SUS PASIONES, AFECTOS, EMOCIONES Y ANSIE-
DADES,

LA CONDUCTA ES LA ACTUACION O MODO DE COMPORTARSE QUE OBSER
VA UN INDIVIDUO, ES LA RESPUESTA PRESENTADA POR EL A UN ESTIMULO,
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ES LO QUE LO HARA ACTUAR DE DETERMINADA MANERA,

PARA MOTIVO DEL PRESENTE TRABAJO, LA SICOLOGIA 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 QUE CIRCUNSTANCIAS Y POR-
QUE RAZONES, POR EJEMPLO: (QUE ES LO QUE DETERMINA QUE UNA PERSO-
NA COMPRE UN AUTOMOVIL NUEVO?, SI LA PERSONA FINALMENTE SE DECIDE
A COMPRAR UNO, GQUE ES LO QUE DETERMINA QUE SEA UN CARRO GRANDE,-
MEDIANO O PEQUENO?, AL TRATAR ESTAS CUESTIONES SE TIENEN EN CUEN-
TA FACTORES DE MUY DIFERENTES TIPOS, INCLUYENDO FACTORES DE MERCA
DO, EFECTOS DE PUBLICIDAD, CONDICIONES ECONOMICAS Y CARACTERISTI-
CAS DE POBLACION,

SE PUEDE CONSIDERAR LA SICOLOGIA DEL CONSUMIDOR COMO UN IN~
TENTO POR DESCRIBIR EL MODO EN QUE LAS PERSONAS SE COMPORTAN COMO
CONSUMIDORES, EN FUNCION DE DIVERSAS CLASES DE FACTORES 0 VARIA--
BLES INTERACTUANTES, (ANEXO No, 18) ,

LAS VARIABLES DE MERCADO Y PRODUCTO INCLUYEN TODO LO QUE Es
TE OLTIMO ES Y TODO LO GUE SE NECESITA PARA HACERLO ACEPTABLE, --
ATRACTIVO,FSATISFACTORIO 0 DISPONIBLE PARA EL CONSUMIDOR, LA IN
FLUENCIA DE TALES VARIABLES; JUNTO CON LA DE LOS FACTORES SOCIA--
LES Y CULTURALES, OPERA DIRECTAMENTE SOBRE EL CONSUMIDOR AYUDANDO
A MOLDEAR SUS PERCEPC!ONES; PERSUASIONES, NECESIDADES, ACTITUDES-
Y CONOCIMIENTOS RESPECTO AL PRODUCTO. A SU VEZ, ESTAS Y OTRAS -
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CARACTERTSTICAS DE LA PERSONA, DESEMPENAN UN PAPEL MUY IMPORTANTE
EN EL COMPORTAMIENTO EFECTIVO QUE EL MANIFIESTA; SUS ELECCIONES -
ENTRE PRODUCTOS NUEVOS O ADHERIRSE A LOS ANTIGUOSL

SE CONSIDERA QUE UN MENSAJE PASA A TRAVES DE UNA JERARQUIA-
DE ETAPAS Y QUE A CADA PASO DE ESTAS, TIENEN PROBABILIDADES DE IN
FLUIR EN EL PROCESO SIGUIENTE, POR EJEMPLO: UN ANUNCIO PUBLICITA-
RI0 PUEDE INFLUIR SOBRE LOS PROCESOS COGNOSCITIVOS DEL CONSUMIDOR
PARA QUE SE LE PONGA ATENCION, SE LE PERCIBA Y COMPRENDA,

S1 SE LE ENTIENDE. INFLUIRA EN SUS ACTITUDES HACIA SU CONTE

NIDO (IDEA, PRODUCTO, ETC.), SI ESTO SUCEDE, EL CAMBIO DE ACTITU-
DES PROBABLEMENTE INFLUYA EN SU COMPORTAMIENTO DE CONSUMO (EN SU-
DECISION DE COMPRAR EL PRODUCTO).  POR CONSIGUIENTE SE'CONSIDERA
RA QUE LA PROMOCION OPERA A TRAVES DE CONOCIMIENTOS Y LUEGO DE AC
TITUDES PARA AFECTAR AL COMPORTAMIENTO,

VARIABLES DE LA PERSONA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

HEMOS TRATADO DE DAR MAYOR ENFASIS A LA DESCRIPCION 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 TEORTA:

A) UTILIZANDO LA SI1COLOGIA 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 EL MISMO HA
CE. POR EJEMPLO: EL CASO DEL ANUNCIO COMERCIAL DE TRAJES S1
DI: “EL HOMBRE DE ESTA MUJER USA TRAJES sipr”,

LA IMAGEN ES UNA MUJER ATRACTIVA CON MUCHA PERSONALIDAD, £S-
TO TRAE COMO CONSECUENCIA LA COMPRA DE DICHA PRENDA FORQUE:
- ADQUIERE UNA PERSONALIDAD DE MASCULINIDAD,

- USANDO TRAJES SIDI CONQUISTARA A UNA MUJER A SEMEJANZA DE-
LA DEL ANUNCIO,

EN OTRAS PALABRAS, SE ESTA ATACANDO EL ESTADO INTERNO DEL -~
CONSUMIDOR,

OTRA FORMA ES LA SEGMENTACION DE MERCADO, ES DECIR, ES LA Dl
VISION DE LA POBLACION EN GRUPOS DE CONSUMiDORES MAS O MENOS
HOMOGENEQOS, LO QUE SE HACE EN BASE A CARACTERISTICAS DEMOGRA
FICAS: EDAD, SEX0, INGRESO, NIVEL EDUCATIVO, GRUPO ETNICO, Y
CARACTERISTICAS SICOLOGICAS: PERFILES DE ACTITUDES, MOTIVOS,
CREENCIAS, ETC. POR EJEMPLO: NO TENDRIA BUENOS RESULTADOS -
S1 ALGUIEN PASARA UN COMERCIAL DE LOCIONES PARA CABALLERO EN
UN HORARIO DE TELENOVELAS, O COMPRAR TIEMPO EN UNA FUNCION -
DE FUTBOL PARA VENDER COSMETICOS FEMENINOS.

UNA TERCERA, ES LA DE UTILIZAR LAS VARIABLES DE LA PERSONA,-

APLICANDO LAS TEORIAS SICOLOGICAS GENERALES O DECISIONES DE-
MERCADO, ES DECIR, SE FORMULAN CIERTAS MOTIVACIONES O PERCEP
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CIONES HUMANAS CON ANTERIORIDAD AL DESARROLLO DE PRODUCTOS,-
ENCAMINADOS HACIA LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS,

PARA REAFIRMAR ESTE ENFOQUE NOS APEGAREMOS A LA TEORIA SICO
ANALITICA DE SIGMUND FREUD, LA CUAL NOS DICE QUE “LA EXPE--
RIENCIA Y COMPORTAMIENTO CONSCIENTE DEL SER HUMANO, ES LA -
EXPRESION ABIERTA DE PROCESOS INCONSCIENTES DE MOTIVACION”,
"POR CONSIGUIENTE LAS PERSONAS COMPRAN COSAS NO POR LOS VALQ
RES G BENEFICIOS QUE SE OFRECEN, SINO PARA SATISFACER MOTI-

‘ ¥0S MAS PROFUNDOS, OCULTOS O TAL VEZ HASTA SUPRIMIDOS, EJEM
‘PLO: EL CAFE NO SE BEBE POR GUSTO, POR SED, POR SATISFAC---~
CION O POR EL ESTIMULO QUE PROPORCIONA, SINO QUE REPRESENTA --
COMPANTA; LOS CIGARILLOS PROPORCIONAN UNA GRATIFICACION =---
‘ORAL; LOS WUTGMOVILES SIGNIFICAN LA INICIACION A LA EDAD --
ADULTA,  SI ALGUIEN PARTICIPARA DE ESTAS IDEAS ACERCA DE -
LAS MOTIVACIONES DEL CONSUMIDOR, DIRIGIRIA A INCITAR EL MER
CADO POR MEDIO DE LOS MOTIVOS OCULTOS.

ESTADOS INTERNOS

PERSONALIDAD.- Es EL MODO MAS AMPLIO DE DESCRIBIR EL COM-
PORTAIENTO HUMANO,

EN BASE A LAS DIFERENTES SITUACIONES DE LA VIDA, ESTO SE-
PUEDE MEDIR EN CUANTO A LAS PROPIAS CARACTERISTICAS DEL SER HUMA
NO (PREDOMINIO, SOCIABILIDAD, RESPONSABILIDAD, INQUIETUDES, ----
ETC.), 51 EST0 €5 ASI, SU PERSONALIDAD ESTABLECE PARCIAL O TOTAL
MENTE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. POR CONSIGUIENTE SUS -
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RASGOS O MELIDAS DE RASGOS DE PERSONALIDAD, DEBERAN PREDECIR SUS.
PREFERENCIAS DE PRODUCTOS, SU DISPOSICION PARA PROBAR NUEVAS MER-
CANCIAS Y OTROS INDICES DE ACEPTACION 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 ESPECIFICOS, 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, AGRESION, LOGRO Y PREPONDERAN--
'CIA, Y POR DEBAJO DEL PROMEDIO EN DOCILIDAD, ORDEN, DESESTIMA PER
SONAL Y ASOCIACION,

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 KEGATIVO,  POR EJEM--
PLO: SI UNA PERSONA TIENE UNA ACTITUD MARCADAMENTE NEGATIVA HACIA
"X" PRODUCTO, SUPONEMOS COMO FUNDAMENTO QUE CREE CIERTAS COSAS -~
DESFAVORABLES ACERCA DE EL, POR LO GQUE NO LO ADQUIRIRA,

SE CONSIDERA GQUE LAS CREENCIAS, LOS SENTIMIENTOSY LAS TEN
DENCIAS HACIA LA ACCION, SON LOS COMPONENTES PRINCIPALES DE LAS -
ACTITUDES, AUNQUE NO SABEMOS HASTA QUE GRADO AFECTAN DIRECTA Y --
CONSTANTEMENTE A ESTAS,
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SE PUEDE MEDIR LO QUE LAS PERSONAS CREEN Y SIENTEN, RESPEC
TO A ALGON OBJETO Y CON QUE INTENSIDAD, Y POR LO TANTO SE PUEDE -
HACER ALGUNA PREDICCION DE SU COMPORTAMIENTO HACIA EL.,

HAY QUE TENER EN MENTE QUE LOS PRODUCTOS TIENEN MUCHAS CUA
LIDADES, CADA UNO DE LAS CUALES PUEDE SER EL OBJETO DE ACTITUDES-
DISTINTAS; ADEMAS LAS CUALIDADES PUEDEN DIFERIR EN OCASION 0 EN -
IMPORTANCIA PARA EL CONSUMIDOR.  POR EJEMPLO: DURANTE MUCHOS ---
AROS LA ECONOMIA DE LA GASOLINA FUE MENOS IMPORTANTE PARA LA MAYQ
RIA DE LOS PROPIETARIOS DE AUTOMOVILES QUE LA POTENCIA, EL ESTILO,
COMODIDAD O PRECIO INICIAL DE COMPRA, POR CONSIGUIENTE AUNGUE LA-
GENTE PODIA TENER UNA ACTITUD POSITIVA HACIA EL BAJO COSTO DEL ~--
COMBUSTIBLE Y LOS AUMENTOS DRASTICOS EN LOS PRECIOS DE LA GASOLI-
NA, LAS ACTITUDES HACIA LA ECONOMIA 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 MAS PREDICTIVAS EN CIERTAS CONDICIONES QUE EN --
OTRAS, POR EJEMPLO: SE OBTIENE UNA PREDICCION ESPECIALMENTE BUE-
NA CUANDO EL AMBIENTE ECONOMICO ES INESTABLE Y LAS PERSONAS SOS--
TIENEN OPINIONES MARCADAMENTE DIFERENTES ACERCA DEL FUTURO; POR -
TAL RAZON SE HA ESTUDIADO EL CAMBIO DE ACTITUDES DENTRO DEL CON--
TEXTO DE LOS PROCESOS DE: |

COMUNICACION,- & COMO SE PERSUADE A LAS PERSONAS A BASE DE
INFORMACION? .,
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LA SATISFACCION DE NECESIDADES,~{ QUE PAPELES JUEGAN LAS -
ACTITUDES EN LA SATISFACCION DE NECESIDADES BASICAS?

ESTRUCTURA,-(EN" QUE 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 DIRECCION DE SU DECISION.  DESPUES DE LA-
ELECCION SE CONSIDERA LA ALTERNATIVA ESCOGIDA COMO LA MAS. FAVORA-
BLE, ES EL CASO EN EL QUE EL CONSUMIDOR COMPRA ALGO SIN MUCHO ---
ATRACTIVO O INFORMACION ACERCA DEL PRODUCTO.

OTROS PROCESOS COGNOSCITIVOS
LOS RASS0S DE PERSONALIDAD Y ACTITUDES SON cARACTERiSTICAs—
DE LAS PERSONAS RELATIVAMENTE PERMANENTES Y SE SUPONE QUE TIENEN-
" INFLUENCIA SOBRE LO QUE HACE EL CONSUMIDOR.  EXISTEN ADEMAS ----
OTRAS CONDICIONES QUE TAMBIEN INFLUYEN CON FRECUENCIA EN COMBINA-
CION CON MOTIVOS, ACTITUDES Y COSAS SEMEJANTES.

LA PERSONA NO SOLAMENTE ABSORBE INFORMACION ACERCA DE PRO-
DUCTOS ESPORADICOS Y PASIVOS, SINO TAMBIEN ATIENDE EN FORMA SELEC
TIVA A LO QUE SE LE PRESENTA Y RETIENE AQUELLO QUE LE INTERESA.

LOS FACTORES QUE DETERMINAN EL FOCO DE LA ATENCION, LA MA-
NERA EN QUE SE PERCIBE EL MATERIAL ATENDIDO Y LA PROBABILIDAD DE-
QUE SEA RECORDADO, INCLUYEN TANTO LAS CARACTERISTICAS DEL MATE---
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RIAL, COMO LAS CONDICIONES INTERNAS DE LA PERSONA,

- LAS PERSONAS EFECTIVAMENTE "DAN ENTRADA" A MUY POCA INFOR~
MACION POTENCIALMENTE 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 ANIMO, ACTITUDES E INFORMACION ALMACENADA, POR ---
EJEMPLO: SE HA CALCULADO QUE AUN CUANDO EL CONSUMIDOR ESTA EXPUES
TO EN POTENCIA A 1,500 ANUNCIOS DIARIAMENTE, SOLO 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-
CUERDA, DEPENDE EN GRAN PARTE DE SUS ESTADOS COGNOSCITIVOS Y DE -
MOTIVACION.  SI TIENE HAMBRE, ES MUY PROBABLE QUE SE FIJE EN ~---
ANUNCIOS DE ALIMENTOS, O PERCIBA UNA FIGURA AMBIGUA COMO UN OBJE-
TO ALIMENTICIO.

MOTIVACIONES.- TODA CONDUCTA ESTA PROVOCADA POR UN MOVIL -
DETRAS DE ELLA, ADEMAS DE QUE UNA MISMA CONDUCTA PUEDE SER 0CASIQ
NADA POR DIFERENTES ESTIMULOS, POR EJEMPLO: UN INDIVIDUO QUE COM
PRA UN PRODUCTO LO ADQUIERE ENTRE OTRAS RAZONES PORQUE ES COMODO,
ES LE MODA, DE PRESTIGIO, BIEN FABRICADO, CUMPLE SATISFACTORIAMEN
TE CON SU FUNCION, ETC., PODRIAMOS HABLAR EN CONCRETO DE AUTOMOVI
LES, DE ROPA EN GENERAL, DE MUEBLES, DE APARATOS DOMESTICOS, ELEC
TRICOS, ETC., MIENTRAS QUE TAMBIEN SE COMPRA PORGUE SE PIENSA QUE
SE HA DE PERTENECER A UNA DETERMINADA CLASE SOCIAL, PUES BRINDARA
PRESTIGIO, HARA SENTIRSE MEJOR, SE CONSEGUIRA RECONOCIMIENTO $O--
CIAL, ETC.
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EL OBJETO DE LA INVESTIGACION Y ESTUDIO DE LOS MOTIVOS, SE
RA 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 ACCION Y QUE VAN CONFORMANDO LA CONDUCTA
0 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 CREADO (MORAL, RELIGION, VALORES, LOGICA, ----
ETC.), ES DECIR TODA LA FORMACION Y EXPERIENCIA DE NUESTRA SOCIE-
DAD O MEDIO AMBIENTE HA ENSENADO QUE DEBEN PROCURARSE BUENOS MOTI
VOS RACIONALES PARA JUSTIFICARSE UNO MISMO, Y ANTE LOS DEMAS SO--
BRE NUESTRAS COMPRAS,

!

SE TIENE QUE CREER QUE LOS OBJETOS QUE SE ADQUIEREN REAL-~-
MENTE POSEEN VENTAJAS FUNCIONALES Y ECONOMICAS, NO OBSTANTE LOS -
ASPECTOS SICOLOGICOS HAN DE SER TAMBIEN DESEABLES, AUN CUANDO EL-
COMPRADOR TRATE DE JUSTIFICAR POR LA LOGICA LA COMPRA QUE HA HE--
CHO, LO QUE REALMENTE LE HA DECIDIDO A EFECTUARLA PUEDEN SER LOS-
REFLEJOS SICOLOGICOS CREADOS POR LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS SOBRE
EL PRODUCTO.  TAL ES LA CAUSA DE QUE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS-
IDEALES, SEAN UNA COMBINACION ACERTADA DE AMBAS FUERZAS DE ATRAC-
CION, ES UNA MEZCLA DE MOCION Y DE LOGICA, DE REALISMO Y DE EXCEP
TICISMO, EN PROPORCIONES VARIABLES, EN DONDE SI VERDADERAMENTE EL
CONSUMIDOR SE PERCATARA DE LO QUE 'LO MUEVE A LAS ADQUISICIONES DE
SUS PRODUCTOS, TENDRIA UN MANEJO DE SI MISMO MAS OBJETIVO, REDI--
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TUANDO EN UNA ECONOMIA Y BIENESTAR MAS ACEPTABLE PARA EL,

LA ASOCIACION DE IDEAS EMOTIVAS Y DE VALOR ESTETICO 0 SEN-
CILLAMENTE POR SIMBOLOS NO VERBALES, PUEDEN SER MUCHO MAS EXPRESL
VOS QUE LAS PALABRAS, EL ANUNCIANTE ASPIRA A SUSCITAR UNA PREFE--
RENCIA "PRELOGICA" EN FAVOR DE SU PRODUCTO,

YA EN LA DEFINICION ANTES EXPLICADA DE COMERCIALIZACION, -
SE ESTABLECIO QUE EL CONSUMIDOR FINAL ES EL QUE ADQUIERE PRODUC--
TOS Y/0 SERVICIOS PARA SU USO A TRAVES DE UN INTERCAMBIO, POR LO-
QUE NO ESTA DE MAS DILUCIDAR LA CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS DE -
COMPRA SEGON RAYBURN TOUSLEY Y EUGENE CLARR, LOS CUALES MENCIONAN
QUE EXISTEN DOS INFLUENCIAS QUE SE DESTACAN EN LA DECISION FINAL-
DEL CONSUMIDOR: UNA ES LA MOTIVACION DEL PRODUCTO Y LA OTRA ES EL
MOTIVO DEL PATROCINIO, |

LA MOTIVACION DEL PRODUCTO ES LA INFLUENCIA QUE PROVOCA EN
EL INDIVIDUO LA SELECC]bN DE UN PRODUCTO EN LUGAR DE OTRO.

LoS MOTIVOS DE PATROCiNIO SON LAS CONSIDERACIONES QUE LLE-
VAN AL INDIVIDUO A COMPRAR MERCANCIAS EN DETERMINADO ESTABLECI---
MIENTO, ESTOS MOTIVOS PUEDEN SER CAUSADOS POR PRECIOS CAROS, POR--
SU RECONOCIMIENTO, PRESTIGIO O LA CONVENIENCIA DE su UBICACIbN.V

Los EXPERTOS EN COMERCIALIZACION, HAN DETERMINADO MINUCIO-
SAMENTE LOS MOTIVOS ESPECIFICOS QUE AFECTAN EL PROCEDER DEL CONSY
MIDOR, AST ENTONCES LOS MOTIVOS SE CLASIFICAN EN DOS CATEGORTAS:-
EMOCIONALES Y RACIONALES, AMBOS SE APLICAN TANTO A LOS MOTIVOS --
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"DEL PRODUCTO, COMO A LOS DEL PATROCINIO,

MoT1vos EMOCIONALES:

1

EMULACION O IMITACION,

CONFORMIDAD,

}

PLACER 0 DIVERSION.,
INDIVIDUALIDAD,

MoTIvos RACIONALES:
- Economia,

- DURACION,

- CONFIABILIDAD,

PARA EL CONSUMIDOR ES DIFICIL DISTINGUIR CLARAMENTE ENTRE-
LO RACIONAL Y LO EMOCIONAL, LA VERDADERA RAZbN PARA COMPRAR PUEDE
SER IRRACIONAL E INCONSCIENTE Y EL COMPRADOR PUEDE DESEAR EL PRO-
DUCTO POR ESTA CAUSA, PERO LA COMPRA NO SE REALIZARA HASTA QUE EL
VENDEDOR OFREZCA UNA RAZbN PARA COMPRAR QUE AL CONSUMIDOR LE PA--
REZCA RACIONAL.,

ESTIMILO.~ £S EL AGENTE CAPAZ DE EXCITAR LOS SENTIDOS, EN~-
EL PUEDEN HALLARSE TODAS LAS CARACTERTSTICAS 0 ESTIMULOS SECUNDA--
R10S CAPACES DE LOGRAR LA ACCION DE COMPRAR, LOS ESTIMULOS 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 ENTE, SEGON Su-
INTENSIDAD SE HACE O NO CONSCIENTE.  ESTIMULOS SON PUES, LOS IN-
CENTIVOS QUE RECIBE EL CONSUMIDOR PARA COMPRAR TAL O CUAL PRODUC-
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T0,QUE PRODUCE UNA RESPUESTA DETERMINADA EN RELACION CON UNA SITUA--
CI1ON MOMENTANEA,

IMAGEN. - LAS MOTIVACIONES Y EL VALOR ESTETICO O SENCILLA--
MENTE LOS SIMBOLOS NO VERBALES, SON MAS EXPRESIVOS SOBRE TODO AL~
CONJUGARSE CON PALABRAS, LA IMPORTANCIA DE BRINDAR A TRAVES DE --
IMAGENES LOS PRODUCTOS Y SUS ATRACTIVOS, ES LA DE CREAR UNA IMA--
GEN DE CUALQUIER CLASE EN LA MENTE DEL INDIVIDUO ANTES DE QUE PUE
DA REACCIONAR, PUES AL AGREGARLE UNA ILUSTRACION, EXISTIRA MENOR-
RESISTENCIA A LA ACCION PRESENTADA Y UNA MAYOR PERSUACION A IMI--
TAR LO QUE SE PERCIBE.  LOS STMBOLOS VISUALES NO SDLO SON UN APO
YO DE LA PALABRA, ‘SINO TAMBIEN PUEDEN APORTAR SENSACIONES Y ASO--
CIACIONES DE IDEAS, ENTERAMENTE INDEPENDIENTES Y DE MAYOR SIGNIFL
CACION, LA IMAGEN DE UN PRODUCTO, SE COMPONE AST DE TODAS LAS AC-
TITUDES QUE EL PUBLICO ADOPTA RACIA ESE ARTICULO. A TODO PRODUC
TO SE LE ATRIBUYE UNA IMAGEN, ALGUNOS DE LOS SIGNIFICADOS PUEDEN-
SER RACIONALES Y FUNCIONALES, PERO UNA GRAN PROPORCION DE LOS MAS -
IMPORTANTES, PUEDEN RESULTAR NI RACIONALES NI UTILITARIOS .

LA ACTUAL PUBLICIDAD NO SOLO TRATA DE PROCLAMAR E INFORMAR
SOBRE L.OS PRODUCTOS, SINO TAMBIEN CREAR UNA IDENTIDAD SICOLOGICA,
QUE PERSUADA PARA LA COMPRA DE LOS MISMOS, PIERRE MARTINEAU, ARGY
MENTO SOBRE LA PUBLICIDAD “LA REACCION DE LOS HUMANOS ANTE TODOS-
LOS PRODUCTOS NO ES SOLO RACIONAL, SINO TAMBIEN IRRACIONAL, EN =-
UNA ECONOMIA 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 IMPORTANCIAY,
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MARTINEAU, DESCUBRIO AST LA IMPORTANCIA DE LA EMOCION Y DE-
LA MOTIVACION INCONSCIENTE, AGREGANDO GUE TODO LO QUE ADQUIRIMOS~
NOS AYUDA A CONVENCER A LOS DEMAS 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 ANUNCIOS -
PUBLICITARIOS, LOS CUALES REFLEJAN UNA IMAGEN FUERA DE LA REALI--
DAD DE LA MAYORIA DE NUESTRA POBLACION, LA CUAL SU NIVEL SOCIOECQ
NGMICO ES MEDIO Y BAJO, DANDO LUGAR A QUE CON LA IMITACION TRATEN
DE APARENTAR A UNA CLASE SOCIOECONGMICA EN LA GUE REALMENTE NO SE
ENCUENTRAN,

PERCEPCION.~ LA PERCEPCION ES EL PRIMER FENOMENO EN LA CA-
DENA QUE CONDUCE DEL ESTIMULO A LA ACCION, ES EL PROCESO DE OBTE-
NER CONOCIMIENTOS A TRAVES DE LOS GRGANOS DE LOS SENTIDOS, LOS -~
CUALES LOS INTERPRETA Y UTILIZA, DE ACUERDO CON SUS EXPERIENCIAS-
PASADAS PARA SEGUIR PROMOVIENDO ESA U OTRA ACTITUD QUE SE RELACIO
NE CON EL MOMENTO EN-QUE SE VIVE,

PERCEPCION ES AQUEL PROCESO POR MEDIO DEL CUAL ESTAMOS RE-
LACIONADOS CON EL MUNDO-

TEORIA DEL APRENDIZAJE
PARA UNA COMPRENSION DE LO QUE ES EL APRENDIZAJE PAvLOV, -
LLEGG A LA CONCLUSION DE QUE GRAN PARTE DE ESE APRENDIZAJE CONSTL
TUYE UN PROCESO DE ASOCIACIONES Y QUE MUCHAS DE NUESTRAS REACCIO-
NES ESTAN CONDICIONADAS POR ESA ASOCIACION, |

EL APRENDIZAJE ES UN CAMBIO EN EL COMPORTAMIENTO DEL INDI-
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VIDUO, POR MEDIO DE ESTE ES POSIBLE CONDICIONAR LA CONDUCTA. LoOS
SIGUIENTES PUNTOS DEBEN TENERSE EN CUENTA, YA QUE SON ACEPTADOS -
COMO CIERTOS EN EL PROCESO DE APRENDIZAJE:

- EL COMPORTAMIENTO QUE SE REFUERZA TIENE MAS PROBABILIDAD -
DE REPETIRSE. LA REPETICION DE ANUNCIOS PRODUCE DOS EFEC--
TOS DESEABLES, COMBATE EL OLVIDO, ES DECIR LA TENDENCIA DE
LAS RELACIONES APRENDIDAS A DEBILITARSE CUANDO FALTA LA --
PRACTICA Y SIRVE DE REFUERZO, PORQUE DESPUES DE COMPRAR EL
CONSUMIDOR QUEDA SELECTIVAMENTE EXPUESTO A LOS ANUNCIOS --
DEL PRODUCTO.

DE AHi LA RAZON DE QUE TAN SOLO EN 1987, SE HAYAN PROYECTA
DO POR TELEVISION 277,268 ANUNCIOS PUBLICITARIOS, SIN CON-
TAR AVANCES DE PROGRAMACION(IX ESTO NOS DA UNA IDEA DE CO-
MO SE OPERA HACIA EL APRENDIZAJE Y POR CONSIGUIENTE AL CON

SUMD DE PRODUCTOS.

- EL REFUERZO MAS EFECTIVO ES EL INMEDIATO, CUANDO SE REALI-
ZA LA COMPRA Y SE RECIBE EL ANUNCIO PUBLICITARIO DEL PRO--
DUCTO ADQUIRIDO,

- LA REPETICION NO NOS LLEVARA A APRENDER, S NO EXISTE NIN-
GON TIPO DE REFUERZO, POR LO QUE LAS IMAGENES EN LA PUBLI-
CIDAD REPRESENTAN CIERTAS ACCIONES EMOTIVAS SOBRE LO QUE -
EL INDIVIDUO EN GENERAL DESEA.

EL ASPECTO DEL CONDICIONAMIENTO, TAL COMO LO CONCIBI@ m——

(1) RevisTA DEL ConswdIDor No, 136, PAs. 11, 1538,
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PAVLOV EN SU PROCESO ESENCIAL, ES LA REPETICION DEL ESTIMULO QUE-
MOTIVA ALGUNA NECESIDAD QUE SE VA A APRENDER JUNTO CON EL ESTIMu=
LO NATURAL.,  HA SERVIDO COMO BASE PARA ALUDIR TODA UNA TEORTA -
DE LA CONDUCTA IRRACIONAL DEL CONSUMO, EN.LA QUE SE HA TOMADO EN-
CONSIDERACION EL HECHO, SEGON EL CUAL TODA UNA PARTE DEL COMPORTA
MIENTO ECONOMICO DEL HOMBRE NO ES RACIONAL NI CONSCIENTE, SINO --
QUE TIENE LUGAR UN PLAN DE AUTOMATISMO MENTAL Y POR TANTO QUEDA -
EXPUESTA AL CONDICIONAMIENTO, STO DA LUGAR A LA PUBLICIDAD EN LA
QUE SE INTENTA IMPRESIONAR ¥NO CONVENCER, APOYANDONOS EN UNA ESPE-
CIE DE OBSESION INCONSCIENTE, ENGENDRADA POR LA REPETICION DEL --
“ TEXTO COMERCIAL Y DE SUS IMAGENES IMPACTANTES,

PARA LOGRARLA, LAS EMPRESAS TOMAN EN CUENTA LO SIGUIENTE:
A) EL sTMBOLO PUBLICITARIO SERA FACILMENTE PERCEPTIBLE.

B) LA INTENSIDAD DEL ESTIMULO PUBLICITARIO DEBE DE REFORZAR -
'ELCONDICIONAMIENTO A TRAVES DE COLORES VIVOS, TAMAROS Y -
FIGURAS SOBRESALIENTES, ETC. ’

0 La ASOCIACIGN DEL LOGOTIPO; IMAGEN, TEXTO PUBLiCITARlO-Y -

CONSUMO, SEﬁA FRUTO DE LA REPETICION PACIENTE Y REGULAR --
DEL MENSAJE. LA SATISFACCION QUE SE ENCUENTRA RESPECTO A
UN MOTIVO EN PARTICULAR;FDA LUGAR A UN REFUERZ0 Y ESTE A -
SU VEZ CONFORMA EL APRENDIZAJE; LA EXPERIENCIA DEL RE---
FUERZO DISMINUIRA EN EL CONSUMIDOR LA NECESIDAD DE PENSAR
EM EL, Y EN EL POR QUE DE SUS COMPRAS, GRAN PARTE DE LA-
PREFERENCIA POR UNA MARCA ES EL RESULTADG DEL COMPORTAMIEN
TO HABITUAL.,
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EN LAS MOTIVACIONES QUE SE MUESTRAN EN LOS ANUNCIOS PUBLI-
CITARIOS CONTIENEN:

- PRODUCTOS QUE SATISFAGAN NECESIDADES FISIOLOGICAS:
- HAMBRE
- SED
- DESEO CORPORAL
- VESTIDO |
- HABITACION

- PRODUCTOS QUE OFREZCAN SEGURIDAD, GUE AHUYENTEN LOS PELI---
GROS EXTERNOS AL INDIVIDUO:
- EVITAR RIESGO
- EVADIR DOLOR : ' N
- LOGRAR ESTABILIDAD | o

- QUE PROPORCIONEN ACEPTACION, QUE COMUNIQUEN UNA PROMESA DE
CARINO, DE INTEGRACION A UN GRUPO, MOTIVACIONES, QUE AUN
QUE POCO TANGIBLES Y DIFICILMENTE ATRIBUIBLES A UN OBJETO-
SON, SIN EMBARGO, AMPLIAMENTE UTILIZADAS,

- QUE FACILITEN PRESTIGIO, QUE SENALEN STATUS SOCIAL:
- PERTENECER A UNA CLASE SOCIAL MAS ELEVADA
- CONTAR CON LUJOS
- DENOTACION DE EXITO Y DOMINIO

- QUE REAFIRMEN LA SATISFACCION DE ST MISMO (LA AUTOESTIMA):
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- DEMOSTRARSE A ST MISMO LA CAPACIDAD DE SER CREATIVO.
- DESARROLLAR EL INDIVIDUO SUS PROPIAS HABILIDADES E IN-
QUIETUDES.

LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS, COMO SE EXPLICO ANTES, MANE~
JAN CUESTIONES EMOCIONALES, LAS CUALES CAUSAN UN IMPACTO DIFfCIL-
DE MEDIR, PERO CAPAZ DE IMPRESIONAR, ES ASI COMO DICHOS MENSAJES,
CONTIENEN AL MENOS UNA CARACTERISTICA DE LAS QUE A CONTINUACION -
SE EXPLICAN: |

BIENESTAR.~ BASTARA PONER ATENCION A CADA MENSAJE TRANSMI-
TIDO, DONDE SE OBSERVARA QUE CONSUMIENDO TAL O CUAL PRODUCTO, SE-
REDUCIRA EL TRABAJO COMO LO EXPRESAN EN "ARIEL” CON LAS LAVADORAS
SUPUESTAMENTE AUTOMATICAS, O BIENESTAR CON EL PERSONAJE FAMILIAR-
COMO ES LA SUEGRA, AL USAR EL PRODUCTO DE LIMPIEZA "MAESTRO LIM--
P10”, 0 BIEN BEBIENDO 7JER52.VALLE?I coMo PARTE DEL DESAYUNO PARA
QUE NOS OFREZCA BIEMESTAR, LO CUAL ES COMPLETAWENTE DUDOSO., EN -
GENERAL LOS MENSAJES PUBLICITARIOS REFLEJAN UN AMBIENTE DE LUJO -
CON PERSONAJES Y CUALIDADES FUERA DEL CONTEXTO REAL DE NUESTRA -
POBLACION,

EUFORIA.- EMOCIONALMENTE EN EL CONSUMIDOR SIEMPRE ESTARA -
LATENTE EL DESEO DE LA EUFORIA, POR LO QUE EN LOS ANUNCIOS DE ---
"Pepg1-COLA", SE REPRESENTA EL OPTIMISMO, LO MISMO QUE EN LOS ~--
ANUNCI0S DE LA CERVEZA "CARTA-BLANCA"'
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EXITO.~ Es EVIDENTE QUE PARA TODO INDIVIDUO EL EXITO SERA-
UNA FORMA DE REALIZACION, EL HECHO DE QUE SE OBTENGA EXITO CON EL
PODER DE SU FIRMA ES SENCILLO (PERO REALMENTE LOGRAREMOS EX1T07,-
POR EL CONTRARIO SOLO ACARREARA UNA DEUDA QUE SE TENDRA QUE PAGAR,

CONSUMIENDO EN OCASIONES ALGO INTANGIBLE, .

EL EXITO NO LO ENCONTRAMOS BEBIENDO BRANDY “VIEJO VERGEL'-
COMO NOS LO HACEN CREER LOS PUBLICISTAS AL ASOCIAR EL CONSUMO DE-
ESTA BEBIDA CON EL EXITO.

PODER.~ EL PODER ES ALGO TAN ABSTRACTO COMO EL POSEERLO, -
SIN EMBARGO LA PUBLICIDAD LO HACE ALCANZABLE, TAL SITUACION SE
OBSERVA EN LOS ANUNCIOS DE TARJETAS DE CREblTo AL UTILIZARLAS
0 BIEN CONSUMIENDO DETERMINADA MARCA DE CIGARROS O DE BEBIDAS AL~
COHDLICAS,

RESPETO Y RECONOCHHIENTO.- ES BIEN CIERTO QUE EL CONSUMI--
DOR DESEA SENTIR LA EMOCION DE SER RESPETAﬁo Y ADMIRADO, ESTO NO DE
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 AUTOMOVIL DE LA MARCA"CHRYSLER", COMO LO MUESTRAN LOS PUBLICIS
TAS EN SUS MENSAJES, EN DONDE ASQCIAN EL PRODUCTO CON EL AMOR Y -
LA TERNURA, EL HECHO DE OBSEQUIAR UN PRODUCTO DE LA CASA “HNOS. -
VAZQUEZ", NO SIGNIFICA REALMENTE UNA DEMOSTRACION DE AMOR Y TERNY
RA PARA UN DIA CREADO PARA CONSUMIR COMO LO ESEL DE LAS MADRES, ---
PUES PARA ELLAS SIEMPRE EXISTIRA AMOR Y TERNURA,
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INTEGRACION SOCIAL,- CUANDO SE NOS DICE, A TRAVES DE UN CO
NOCIDO ANUNCIO PUBLICITARIO “UNETE A LA GENTE PEPSI”, NO SIGNIFI-
CA QUE LOGREMOS UNA INTEGRACION A UN GRUPO, PUES ESTE 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 DESAPARECERA, SI HAY ALGO QUE EL IN-
DIVIDUO BUSCA DIARIAMENTE ES LA ACEPTACION A UN GRUPO,  AHORA --
BIEN, SI EN UN MENSAJE SE NOS ILUSTRA QUE LA RESEQUEDAD EN EL CA-
BELLO CAUSARA UN RECHAZO SOCIAL, ES UN BUEN METODO PARA CONSEGUIR

QUE SE CONSUMA TAL O CUAL SHAMPOO, QUE ADEMAS SOLO LA ELIMINARA -
S1 SE USA CONSTANTEMENTE,

HEMOS TRATADO ALGUNOS CASOS EN DONDE LOS EXPERTOS EN PUBLL
CIDAD ASOCIAN EMOCIONES Y DESEOS COMONMENTE ANHELADOS POR LOS CON
SUMIDORES, "PARA OCASIONAR LA COMPRA, AHORA TOCA MENCIONAR ALGUNAS -
RELAQJIONES COMUNES EN EL INDIVIDUO PARA REALIZAR SUS COMPRAS CLA-
SIFICANDOLAS SEGUN LOS SIGUIENTES GRUPOS:

A) FEL DE HABITOS 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, AUN EXISTIENDO UNO ME--
JOR Y DE 1GUAL PRECIO,

B) EL COGNOSITIVO.~ GUE INCLUYE A CUANTOS SON LEALES A UNA --
MARCA, PERO CON CONDICIONALES, YA QUE LES INTERESA QUEDAR-
RACIONALMENTE CONVENCIDOS Y SON SENSIBLES A APELACIONES AR
GUMENTADAS,



)

D)

E)

F)

EL COGNOSITIVO AL PRECIO.-EN EL SE ENCUENTRAN LOS ESENCIAL
MENTE FIELES A LAS MARCAS, PERO CON DISPOSICION A ESCUCHAR
RAZONES DE PRECIO, QUE FUNDAMENTALMENTE ES LO QUE LES ENCA
MINA HACIA LA DECISION FINAL,

EL IMPULSIVO.~ CON POCA SENSIBILIDAD RESPECTO AL VALOR DE-
LAS MARCAS, Y QUE RESPONDE BIEN AL ATRACTIVO FISICO DEL --
PRODUCTO.

EL DE LOS EMOCIONALES.- QUE CONSTITUYEN EL MEDIO DE CULTI-
VO PERFECTO PARA LA “IMAGEN" DE MARCA DEL PRODUCTO, PUES -
TIENDEN A RESPONDER ‘A LO QUE ESTE SIMBOLIZA,

EL DE NUEVOS Consumxnoaes.-&ursmes, LLEGADOS RECIENTEMENTE
DEL CAMPO DE CONSUMO DE DETERMINADO PRODUCTO, NO SE HAN HE
CHO TODAVIA CON EL AMBIENTE Y LAS CARACTERISTICAS SICOLOGL
CAS DE LOS QUE HABITUALMENTE LOS CONSUMEL)

OTRA PARTE. IMPORTANTE ES EL HECHO DE QUE AL CONSUMIDOR SE-

LE HA PERSUADIDO A SENTIRSE VINCULADO CON EL PRODUCTO, IDENTIFI--

CANDOLO CON EL, DE AHT QUE SE LES CLASIFIQUE A LOS ARTICULOS DE -

ACUERDO A TRES CATEGORIAS:!

1.

L0S DE MAYOR IDENTIFICACION CON EL "Y0” DEL COMPRADOR.- EN
ELLOS INFLUYE AMPLIAMENTE EL CONJUNTO DE CUALIDADES EMO~
CIONALES CON QUE SE PRESENTAN AL CONSUMIDOR.

(1) BIBLIOTECA SALVAT DE GRANDES TEMAS,EDIT. MANJEL SALVAT, PUBLICIDAD 1973.

8
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- PRODUCTOS DE PRESTIGIO.- SON AQUELLOS QUE YA CUENTAN CON

© CIERTO RENOMBRE, SON UNA EVIDENCIA MATERIALIZADA, POR ---

EJEMPLO, EL POSEER UN AUTOMOVIL LUJOSO “TAURUS”, EL CASO

EN ROPA "PIERRE CARDIN", EN ZAPATOS “FLORSHEIM", ESTOS -

PRODUCTOS SE ASOCIAN A ETIQUETA, EXITO, LIDERAZGO, CLASE
SOCIAL ALTA, ETC,

~ PRODUCTOS DE HADUREZ.- SUELEN ESTAR VEDADOS A LOS MAS 4O
VENES, SU USO REAFIRMA AL CONSUMIDOR EN LA CERTEZA DE HA
BER ALCANZADO SU SUPUESTO ESTADO AL QUE DESEABA LLEGAR -
DE MADUREZ, LOS CIGARROS, COSMETICOS, CERVEZAS Y LICORES.
CABE DECIR QUE EL CONSUMIR ESTOS PRODUCTOS, NO NOS CON--
VERTIRA EN PERSONAS MADURAS Y SOLAMENTE AFECTARA A NUES-
TRA ECONOMIA,

- 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--
CION DE UNA GRAN MARCA IMPLICA LA PERTENENCIA A UN NIVEL
SOCIAL CONSEGUIDO POR QUIENES LA CONSUMEN, PRERROGATIVA-
DE LA CUAL GOZAN MUCHOS PRODUCTOS ENVASADOS: ST EL CONSU
MIDOR ADQUIERE UN PRODUCTO POR EL DESEO DE PERTENECER A-
UN NIVEL SOCIAL DEL QUE NO ES MIEMBRO, LO (NICO QUE CAU-
SARA SERA UN DETERIORO EN SU ECONOMIA, Y A FIN DE CUEN--
TAS SEGUIRA PERTENECIENDO AL MISMO NIVEL SOCIAL,



B)

c)
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~ PRODUCTOS DE ANSIEDAD.- TIENEN COMO FUNCION ALIVIAR ALGU-~
NA INSEGURIDAD SOCIAL, AL MISMO TIEMPO QUE DEFENDER EL ~-
“Y0" DE QUIEN CONSUME, CARACTERISTICA QUE LOS DIFERENCIA-
DE LOS ANTERIORES, QUE ACTOAN EN LA TENDENCIA DE VALORAR-
EL "Y0", ANTES QUE DEFENDERLO, JABONES, DE SODORANTES, DEN
TIFRICOS, PERFUMES, AFEITADORAS, ALIMENTOS DIETETICOS, EN
'TRE OTROS,  BASTARA QUE EL CONSUMIDOR REFLEXIONE SOBRE -
LA VERDADERA UTILIDAD Y NECESIDAD DE COMPRAR ESTE TIPO DE
PRODUCTOS, YA GQUE ADEMAS A ALGUNOS SE LES CREA UNA CUALI-
DAD SUPERFICIAL ADICIONAL,

PRoDUCTOS HEDOMISTICOS.- SU EXITO EN LAS VENTAS DEPENDE DE-
LA CAPACIDAD DE CAUTIVAR LOS SENTIDOS SI ADEMAS ESTE ----
ATRACTIVO RECOMPENSA DE UNA MANERA INMEDIATA, SERA MUCHO ME
JOR, TAL ES EL CASO DE LOS BOMBONES, APERITIVOS, PASTELES,-
VESTIDOS, ILUSTRACIONES Y VARIOS MAS, MUCHOS DE ESTOS PRO--
DUCTOS NO CONFORMAN UNA NECESIDAD DE PRIMACIA, Y SOLO LOS -
CONSUMIMOS PORQUE SE NOS HA HECHO SENTIR EL DESEO DE LOS --
Mlsmos) ILUSTRANDO UN ESTIMULO, MOTIVANDO A LO EMOCIONAL, A
TRAVES DE LA CAUSA LOGICA DE NECESIDAD.

PRODUCTOS FUNCIONALES.- TIENEN UNA UTILIDAD PERFECTAMENTE -
CLARA Y RESPONDEN A NECESIDADES PERENTORIAS, FRUTAS, VERDU-
RAS, MATERIALES DE CONSTRUCCION, ETC., CARECIENDO DE FINALL
DAD CULTURAL 0 SOCIAL.



- 5, ASPECTO LEGISLATIVO
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GENERALIDADES
LAS FUERZAS LEGALES ES OTRO DE LOS FACTORES QUE PARA LA CO--
MERCIALIZACION, RESULTAN INCONTROLABLES AFECTANDOLA SUSTANCIALMENTE.

EL MEDIO LEGAL SIEMPRE HA EJERCIDO GRAN INFLUENCIA EN EL CA-
RACTER DE LAS DETERMINACIONES DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION.
Los DIFERENTES ORDENAMIENTOS REGULAN LA PRACTICA DE ELEMENTOS Y TEC,
NICAS DE COMERCIALIZACION, ALGUNAS VECES CON OBJETO DE PRESERVAR LA
COMPETITIVIDAD, OTROS CON EL PROPOSITO DE CONTROLAR LA DIFUSION DE-
LA PUBLICIDAD O BIEN COMO DEFENSA DE LOS INTERESES DE LOS CONSUMIDQ
" RES,

LA INFLUENCIA DEL ASPECTO LEGAL EN LA COMERCIALIZACION Y EN-
EL CONSUMIDOR QUE SE SENALA EN EL PRESENTE APARTADO, SE REALIZA DEN
TRO DEL COMPLEJO MARCO JURIDICO QUE EXISTE EN EL PAIS, EN EL QUE NO
PODRIA ESCAPAR LA COMERCIALIZACION, LA QUE ESTA REGULADA POR UN SIN
NGMERO DE DISPOSICIONES QUE ESTAN DENTRO DE LA JURISDICCION DE VA--
RIAS DEPENDENCIAS Y ENTIDADES DEL GOBIERWO FEDERAL, SE PUEDE INDI-
CAR SOLO A EFECTO DE CONOCIMIENTO, CUALES SON ESTAS DISPOSICIONES ~-
QUE EN MAYOR O MENOR GRADO INFLUYEN EN LA PRACTICA DE ELEMENTOS Y -
TECNICAS DE COMERCIALIZACION;

- Ley FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,
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- LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION,

- LEY GENERAL DE SALUD,

- LEY DE INVENCIONES Y [lARCAS,

- LEY FEDERAL DE JUEGOS Y SORTEOS,

- LEY GENERAL DE PESAS Y MEDIDAS.

i~ LEY DE DESARROLLO URBANO DEL DISTRITO FEDERAL.
- LEY FEDERAL DE EDUCACION. '

- LEY DE VIAS GENERALES DE COMUNICACION,

- LEY SOBRE LA INVERSION 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 TELEVISION,

SERTA DEMASIADO EXTENSO ANALIZAR, ASI FUESE SOMERAMENTE'CA~
DA UNA DE ESAS LEYES Y REGLAMENTOS 0 SUS ARTICULOS MAS IMPORTANTES,
POR LO QUE NUESTRO ESTUDIO SE HA LIMITADO A CONSIDERAR EN FORMA GE
NERAL, _0S ASPECTOS DE COMERCIALIZACION QUE REGULAN, AST COMO LAS-
CONSIDERACIONES SOBRE SU FUNCIONALISMO Y EL CUMPLIMIENTO QUE SE DA
EN LO COTIDIANO DE LAS DIVERSAS DISPOSICIONES,
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DESCRIPCION DE LOS PRINCIPALES ORDENANIENTOS |
DE LA NORMATIVIDAD ANTES INDICADA LOS ORDENAMIENTOS MAS SO--

BRESALIENTES QUE TRATAN DE ENCAUZAR LA COMERCIALIZACION SON LOS 51

GUIENTES:

1)

2)

LEY FEDERAL DE RADIO v TELEVISION Y SU REGLAMENTG,

LA PRIMERA CREADA EN 1830 vy EL SEGUNDO EN 1975, REGULAN -
LO REFERENTE A LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA INCLUYEN
DO ENTRE ELLOS LA "PROPAGANDA” DE COMESTIBLES, BEBIDAS, -
MEDICAMENTOS, TABACO, INSECTICIDAS, INSTALACIONES Y APARA
TOS TERAPEJTICOS, ETC.; ASI COMO LO RELATIVO A LAS CONCE-
SIONES, PERMISOS, TARIFAS Y PROGRAMACION QUE SE REALIZA -
EN LAS ESTACIONES DE RADIO Y TELEVISION WACIONAL,

LEY FEDERAL DE PROTECCIGN AL CONSUMIDOR

ESTA DISPOSICION FUE CREADA EN DICIEMBRE DE 1975, Y ESTA-
ENCARGADA DE REGULAR LO REFERENTE A LA PRACTICA DE ALGU-~
NOS ELEMENTOS Y TECNICAS DE COMERCIALIZACION YLAS RELA--
CIONES ENTRE EL PROVEEDOR Y EL CONSUMIDOR,  ES UNA LEY -
EVIDENTEMENTE INSPIRADA EN EL SENTIMIENTO CONSUMERISTA -~
QUE SE HA DADO EN ALGUNOS SECTORES DE LA SOCIEDAD MEXICA-
NA Y QUE HA MACIDO EN MUCHOS PATSES DESARROLLADOS. ES EL
ORDENAMIENTO QUE EN MAYOR GRADQ REGULA LOS DIVERSOS ELE-~
MENTOS Y TECNICAS DE COMERCIALIZACION COMO: PRECIO, PRO--
DUCTO, PROMOCION, SISTEMA DE VENTAS, OFERTAS, ENVASES, GA
RANTIAS, ETC., DEDICANDO CAPITULOS ESPECIFICOS PARA CADA-
UNO DE ELLOS.
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3) LEY GENERAL DE SALUD,

PUBLICADA EN EL MES DE FEBRERO DE 1984, DEDICA VARIOS T~

TULOS AL CONTROL QUE SE EJERCE SOBRE DIVERSOS PRODUCTOS -

Y SERVICIOS, ENTRE ELLOS, LOS REFERENTES A ALIMENTOS, BE-

BIDAS ALCOHOLICAS Y NO ALCOHGLICAS, HMEDICAMENTOS, APARA-~
TOS Y EQUIPOS MEDICOS, PRODUCTOS DE BELLEZA Y ASEO, ETC.,

MODIFICANDO LO QUE ANTERIORMENTE LEGISLABA EL CODIGO SANL
TARIO.

4) REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD.

ESTA DISPOSICION DETERMINA LOS REQUISITOS SANITARIOS Y AD
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 YEDICAMENTOS, ES LA NOR

_ MA REGLAMENTARIA DE LA LEY GENERAL DE SALUD EN ESTA MATE-
RIA,

INTERPRETACION DE LOS ORDENAMIENTOS

A PESAR DE QUE MUCHAS LEYES INFLUYEN EN DIVERSAS ACTIVIDADES
DE COMERCIALIZACION, SUS EFECTOS REALES SE DETERMINAN EN GRAN PAR-
TE POR LA FORMA EN QUE LAS EMPRESAS Y LAS ENTIDADES REGULADORAS --
LAS INTERPRETEN, DE PRIMERA INTENCION LAS DISPOSICIONES LEGALES-
NO PARECEN SER BASTANTE ESPECIFICAS DEBIDO A QUE NO CONTIENEN LA -
MAYORIA DE LAS VECES, DEFINICIONES PRECISAS DE LOS TERMINOS 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--
MAS BIENES Y SERVICIOS CONEX0S, Y LORELATIVO A LA SALUD -
AMBIENTAL Y OCUPACIONAL.

2) SECRETARIA DE GOBERNACION.- TIENE LA FACULTAD PARA REGU--
LAR TODO LO CONCERNIENTE A LA OPERACION DE LOS DIFERENTES
MEDIOS DE DIFUSION, AST COMO LO RELATIVO A SORTEOS, RIFAS
Y JUEGOS.

3) SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL,- ES LA DEPEN
DENCIA QUE SE ABOCA A LA REGULACION DE LAS NORMAS COMER--
CIALES DE LOS PRODUCTOS, INCLUYENDO LA PRESENTACION, ENVA
SES, ETIQUETAS, DISTRIBUCION, PESAS Y MEDIDAS; EL CONTROL
DE PRECIOS DE ALGUNOS ARTICULOS Y LA APLICACION DE SANCIO
NES QUE RESULTAN DE LAS IRREGULARIDADES DERIVADAS DE LA -
RELACIGN ENTRE PROVEEDORES Y CONSUMIDORES, ASI COMO LA AU
TORIZACION DE OFERTAS Y PROMOCIONES DE BIEWES Y SERVICIOS,

TIENE ENTRE SUS ATRIBUCIONES REGLAMENTAR Y REGULAR L0 Co-
RRESPONDIENTE A LAS INVENCIONES, MARCAS Y PATENTES DE LOS
PRODUCTOS QUE SE COMERCIALIZAN, AST COMO DETERMINAR Y AU-
TORIZAR LO RELATIVO A LA INVERSION EXTRANJERA.
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UTILIZAK.  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 DISPOSICION LEGAL EN CUESTION O -
PARA EVITAR VIOLAR LA LEY, LA EMPRESA PUEDE INTERPRETAR SU IMPRECL
SION EN FUNCION A LO QUE LE CONVIENE DE ACUERDO A SUS INTERESES.

A% CUANDO LAS INTERPRETACIGNES DE LAS DISPOSICIONES JURIDI-
CAS POR LAS ENTIDADES GUBERNAMENTALES TIENEN UN EFECTO DIRECTO SO-
BRE LAS EMPRESAS QUE ESTAN SIENDO JUZGADAS POR VIOLACIONES, ESTAS-
INTERPRETACIONES TAMBIEN TIENEN EFECTOS MAS AMPLIOS Y MENOS DIREC-
TOS SOBRE OTRAS EMPRESAS, PUES LOS RESPONSABLES DE COMERCIALIZA---
CION DE LOS ORGANISMOS TRATAN' DE INTERPRETAR LOS ORDENAMIENTOS EN-
RELACION CON PROCEDIMIENTOS ESPECIFICOS DE COMERCIALIZACION Y CON-
FRECUENCIA ANALIZAN DECISIONES RECIENTES DE LOS DICTAMENES EMITI--
DOS POR LOS ORGANISMOS REGULADORES PARA ESTAR AL CORRIENTE DE LAS-
INTERPRETACIONES ACTUALES, A EFECTO DE PRONOSTICAR LAS POSIBLES DE
CISIONES QUE SE TENGAN SOBRE EL ASUNTO.

ENTIDADES REGULADORAS .

EN LA EFICACIA DE LAS DISPOSICIONES LEGALES NO SOLO INFLUYE-
LA INTERPRETACION, SINO TAMBIEW, EL PUNTO HASTA EL CUAL LAS HACEN-
CUMPLIR LAS DEPENDENCIAS FACULTADAS PARA VIGILAR SU CUMPLIMIENTO,-~
AL RESPECTO PODEMOS DECIR QUE BASICAMENTE EXISTEN 11 ORGANISMOS -~
QUE SE ENCARGAN DE REGULAR LAS DIFERENTES ACTIVIDADES DE COMERCIA-
LIZACIGN:



)

5)

6)

7)

9)
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SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO.- TIENE COMPE--

TENCIA PARA AUTORIZAR LA PUBLICIDAD DE LAS INSTITUCIONES-

DE CREDITO Y ORGANIZACIONES AUXILIARES.

SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES,~SE ENCARGA DE
CONTROLAR LAS CONCESIONES Y PERMISOS PARA OPERAR LAS ESTA
CIONES DE RADIO Y TELEVISIGN Y DE VIGILAR EL CUMPLIMIENTO
DE LA LEY GENERAL DE VIAS DE COMUNICACION.

SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA.- SE ZNCARGA DE AUTORIZAR
LA PUBLICIDAD DE SERVICIOS EDUCATIVOS Y DEL RESGUARDO DE-
1.0S DERECHOS DE AUTOR,

PROCURADURTA FEDERAL DEL CONSUMIDOR.- TIENE LA FACULTAD -
PARA REPRESENTAR LOS INTERESES DE LA POBLACIGN CONSU#IDO-
RA ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES ADMINISTRATIVAS, ORGA--
NISMOS PRIVADOS Y PROVEEDORES DE BIENES Y SERVICIOS, ASI-
COMO CONCILIAR LAS DIFERENCIAS ENTRE PROVEEDORES Y CONSU-
MIDORES, COMO RESULTADO DE LAS RELACIONES COMERCIALES.

INSTITUTO NACTONAL DEL CONSUMIDOR,- TIENE COMO FINALIDAD-
fNFORMAR, CAPACITAR, ORIENTAR Y AUSPICIAR ENTRE EL PUBLI-
CO CONSUMIDOR EL CONOCIMIENTO Y EJERCICIO DE SUS DERE---
CHOS, Y DE PROMOVER LA PROTECCION DEL PATRIMONIO FAMILIAR,

CoNSEJO NACIONAL DE RADIO Y TELEVISION.- ES UN ORGANISMO-
INTEGRADO POR REPRESENTANTES DEL GOBIERNO-FEDERAL, DE LA-
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10)

1

INDUSTRIA DE RADIO Y TELEVISION Y DE LOS TRABAJADORES, --
SIENDO SU MISIGN PRINCIPAL LA DE COORDINAR LAS ACTIVIDA--
DES A QUE SE REFIERE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION
Y SU REGLAMENTO,

CoMISIGN DE RADIODIFUSION.- SE ENCARGA DE VIGILAR EL CUM-
PLIMIENTO DE LAS POLITICAS RELATIVAS A LA TRANSMISION TAN
TO DE LA PROGRAMACION, COMO DE LA PROPAGANDA COMERCIAL EN
LA INDUSTRIA RADIOFONICA,

CONSEJO CONSULTIVO DE LA PUBLICIDAD.-ESTA INTEGRADO POR REPRE
SENTANTES DE LA SECRETARIA DE SALUD Y DE LOS ORGANISMOS -
QUE REPRESENTAN A INDUSTRIALES, COMERCIANTES Y PUBLICIS--
TAS Y FUNGE COMO INSTANCIA ASESORA EN MATERIA DE PUBLICIDAD,

CoMo SE PUEDE OBSERVAR, LAS ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION-

SON REGULADAS POR UN GRAN NUMERO DE ORGANISMOS POUBLICOS Y PRIVADOS,
EN DIFERENTES AMBITOS DE ACCION, JERARQUIAS DISIMILES E INTEGRA~--
CION HETEROGENEAS.

AL RESPECTO CUANDO SE CREAN ORGANISMOS REGULADORES, POR LO -

GENERAL SE LES CONFIERE FACULTADES PARA HACER CUMPLIR DETERMINADAS
LEYES ESPECIFICAS Y SE LES DA CIERTA LIBERTAD PARA ESTABLECER LAS-

NORMAS DE FUNCIONAMIENTO  QUE SIRVAN DE PATRON PARA CIERTOS TIPOS

DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION.

DEBIDO A ESTA LIBERTAD Y AL EXCESO DE REGULAC!ON Y TRASLAPES

EN EL CONTROL DE LAS DISPOSICIONES LEGALES, SE PRESENTAN CONFUSIO-
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NES Y CONFLICTOS EN RELACION CON QUE DEPENDENCIA TIENE JURISDIC-
CION SOBRE ALGUNOS ELEMENTOS ESPECIFICOS DE COMERCIALIZACION, UN-
CASO CONCRETO SE PUEDE APRECIAR EN LO RELATIVO A LA VIGILANCIA DEL
CUMPLIMIENTO DE LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, PUES -
MIENTRAS SE CREABA A INSTANCIAS DE ESTA LEY, LA PROCURADURIA FEDE-
RAL DEL. CONSUMIDOR, CON OBJETO DE DEFENDER LOS INTERESES DE LOS --
CONSUMIDORES, EN LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL, -
EXISTIA UNA DIRECCION DE PROTECCION AL CONSUMIDOR CUYA FINALIDAD -
ERA TAMBIEN PARTICIPAR EN LA DEFENSA DE LOS INTERESES DEL CONSUMI-
DOR.

, ESTA SITUACIGN NO SOLO PROVOCO DUPLICIDAD DE FUNCIONES Y CON
FUSION, SINO TAMBIEN FALTA DE COHERENCIA Y COORDINACION ENTRE LOS~

DIFERENTES ORGANISMOS REGULADORES, OCASIONANDO CON ELLO FALTA DE -
EFICACIA EN LA APLICACION DE LAS DIFERENTES DISPOSICIONES.

SI A ESTO AGREGAMOS LAS LIMITACIONES, QUE PRESENTA LA CITADA
LEY CON RESPECTO A LAS FACULTADES QUE OTORGA A LAS DEPENDENCIAS RE
GULADGRAS, POR EJEMPLO : EN EL CASO DE LA PROCURADURIA FEDERAL DEL -
CONSUMIDOR QUE PARA SANCIONAR 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 PROVEE
DORES DE BIENES Y SERVICIOS Y ACUDIR COMO AMIGABLE COMPONEDOR} ES-
TO DA 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 CREG DI--
CHA LEY. | '

OTRO DE LOS EJEMPLOS QUE PUEDEN CITARSE, ES EL REFERIDO A LA
"PROPAGANDA COMERCIALY PUES EN ESTA ACTIVIDAD PARTICIPAN EN DIFEREN
TES CIRCUNSTANCIAS E INTENSIDAD VARIABLE LAS SECRETARIAS DE SALUD,
GOBERNACION, COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL, LA PROCURADURIA FEDE~--
RAL DEL CONSUMIDOR Y EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR,

POR LO ANTERIOR PODEMOS SENALAR 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 RESPONSABILIDADESlENTRE LAS DIVERSAS ENTIDADES REGULADORAS,

OTRA MODALIDAD DE ENTIDADES REGULADORAS ES LA RELATIVA A LAS
ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES QUE SE ENCARGAN DE CONWTROLAR LAS
ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION. AL RESPECTO EN ['EXICO EXISTE -
LA ASOCIACION MEXICANA DE ESTUDIOS PARA LA DEFENSA DEL COWNSUMIDOR-
Y SIET: ASOCIACIONES DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA, QUE TIENEN COML
TES QUE SE ENCARGAN DE ASPECTOS DE AUTORREGULACION, SIN EMBARGO LA
AMEDEC A PESAR DE QUE SUS OBJETIVOS DE ACCION, EN MATERIA DE DEFENSA -
DE LOS INTERESES DEL CONSUMIDOR SON MUY PRECISOS,CARECE DE MEDIOS
VALIDOS PARA HACER CUMPLIR LAS DISPOSICIONES LEGALES, LIMITANDO --
SUS ACTIVIDADES A LA INFORMACION Y ORIENTACION HACIA EL CONSUMIDOR
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SOBRE LAS PRACTICAS DESLEALES E ILEGALES QUE LOS PROVEEDORES DE -~

BIENES Y SERVICIOS LLEVAN A CABO, ASI COMO EFECTUAR INVESTIGACIO--
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 COMITES DE PUBLICIDAD PODEMOS -
INDICAR QUE ESAS ORGANIZACIONES REALIZAN VAGOS ESFUERZOS ENCAMINA
DOS A LA REGULACION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA, SOBRE TODO &N EL
SENTIDO DE VIGILAR EL CUMPLIMIENTO DE LOS ORDENAMIENTOS QUE CONTRO
LAN EL EJERCICIO PUBLICITARIO,

INFLUENCIA DE LOS ORDENAMIENTOS EN LOS DIFERENTES ELEMENTOS-

DE LA COMERCIALIZACION,

UNA VEZ SENALADAS LAS PRINCIPALES DISPOSICIONES DEL MEDIO --
AMBIENTE LEGISLATIVO DE LA COMERCIALIZACION, AST COMO LOS MAS IM--
PORTANTES ORGANISMOS QUE PARTICIPAN EN LA REGULACION DE LA MISMA,
A CONTINUACION SE PRESENTA UN ANALISIS DE LOS EFECTOS QUE ESAS -~
FUERZAS TIENEN SOBRE LAS DECISIONES Y ACTIVIDADES DE LA COMERCIALL
ZACIGN, EL FUNCIONALISMO DE LAS PROPIAS DISPOSICIONES Y LA REPERCU

SION QUE SE PRESENTA EN EL CUMPLIMIENTO DE LA MISMA.

AL MENCIONAR LOS PRINCIPALES ORDENAMIENTOS SE SENALD A LA --
LEY FEDERAL DE RADIO'Y TELEVISIGN, Y A SU REGLAMENTO, EN E£STOS UNO
DE LOS ASPECTOS QUE SE REGULAN ES EL RELATIVO AL TIEMPO DE PROGRA-
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MACION, EL CUAL INFLUYE EN LAS DECISIONES DE LAS EMPRESAS PARA EL-
DESARROLLO DE SUS PROGRAMAS DE PUBLICIDAD BASICAMENTE, AL RESPEC-
TO EL ARTICULO 67 DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION, ESTABLE
CE QUE"DEBERA GUARDARSE EQUILIBRIO ENTRE LA TRANSMISION DE PROPA--
GANDA Y EL CONJUNTO DE PROGRAMACION®, 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 TELEVISION:

A) “EL TIEMPO DESTINADO A PROPAGANDA COMERCIAL, DENTRO DEL-
PROGRAMA Y SUS CORTES DE ESTACION, NO EXCEDERA DE 18% --
DEL TIEMPO TOTAL DE TRANSMISION DE CADA ESTACION®,

B) A PARTIR DE LAS 20 HRS,, HASTA EL CIERRE DE ESTACIGN --
LOS ANUNCIOS COMERCIALES NO PODRAN EXCEDER DE LA MITAD -
DEL TOTAL DEL TIEMPO AUTORIZADO PARA PROPAGANDA COMER---
CiAL (9%)7

C) “l.0S CORTES DE ESTACION TENDRAN UNA DURACION MAXIMA DE 2
MINUTOS Y PODRAN HACERSE CADA MEDIA HORA, SALVO EN LOS -
CASOS EN QUE SE TRANSMITA UN EVENTO O ESPECTACULO QUE --
POR SU NATURALEZA SEA INCONVENIENTE INTERRUMPIR",

SOBRE ESTE PUNTO EN LA REALIDAD SUCEDE LO SIGUIENTE:

AL REVISAR UN REPORTE DE PROGRAMACION DEL CANAL 2 DE UN PE-
RIODO DE UNA HORA EN LA TRANSMISION DE LAS 20:00 A 21:00 HORAS, SE
OBSERVO LO SIGUIENTE: '
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: - CAWTIDAD DE
CORTES - ANUNCIOS COMERCIALES Oi

1o, 5 . 140 secs.
20, 4 120 "
30. 5 40 "
4o, 5 120 *
50. 4 120, *
60. 5 150 ¢
70, 5 150
80. 3 80
34 1,020

EN EL TRANSCURSC DE ESOS PROGRAMAS SE TRANSMITIERON UN TOTAL
DE 34 ANUNCIOS CON UNA DURACION DE 1,020 SEGUNDOS O SEA 17 MINUTOS
LO QUE REPRESENTG EL 28% DEL TOTAL DE LA TRANSMISION, POR LO QUE SE VIO
"LA LO ESTABLECIDO EN EL REGLAMENTO DE LA LEY DE RADIO Y TELEVISION
QUE ESTIPULA QUE DESPUES DE LAS 20:00 HORAS, LA TRANSMISION NO PUE
DE EXCEDER DE LA MITAD DEL TIEPO AUTORIZADO PARA PROPAGANDA COMER
claL (18%). ESTO SIGNIFICA QUE LA TRANSMISION DE ANUNCIOS COMER
CIALES NO SE APEGA EN LO MAS MINIMO A LOS ESTABLECIDO EN DICHA DIS
POSICIGN, LA SATURACION DE LOS ANUNCIOS COMERCIALES EN LA TRANSML
SIGN TELEVISIVA ES UN HECHO QUE NOS ABRUMA, EL BOMBARDEO COTIDIANO
DEL IMPERATIVO A CONSUMIR ES PERSISTENTE, LA PENETRACION DE LOS VA
LORES ETICOS Y CULTURALES QUE LAS EMPRESAS DAN A CONOCER SUBORDI--
NAN AL POBLICO A UN ESTADO DE INDEFENSION, POR LO CONSIGUIENTE
NO HAY UN TOTAL APEGO A LAS DISPOSICIONES PROHIBITIVAS Y LOS TIEM
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POS AUTORIZADOS DE TRANSMISION DE ANUNCIOS COMERCIALES,

EN RELACION A LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS Y ACTIVIDADES EN
MATERIA DE ALIMENTOS,BEBIDAS Y MEDICAMENTO0S, EL ARTICULO 12 DE LA~
LEv FEDERAL DE RADI1O Y TELEVISION, QUE DETERMINA EL AMBITO DE COM-
PETENCIA DE LA SECRETARIA DE SALUD, SENALA ENTRE SUS ATRIBUCIONES-
LA DE AUTORIZAR ‘LA PROPAGANDA "DE COMESTIBLES, BEBIDAS, MEDICAMEN--
T0S, INSECTICIDAS, INSTALACIONES, APARATOS TERAPEQTICOS, TRATAMIEN
TOS Y ARTICULOS DE HIGIENE Y EMBELLECIMIENTO Y DE PREVENCION O DE-
CURACION DE ENFERMEDADES, As! cOMO TAMBIEN LA PROPAGANDA COMERCIAL
RELATIVA AL EJERCICIO DE LA MEDICINA Y SUS ACTIVIDADES CONEXAS,

SIN EMBARGO, Ei ARTICULO ©9 DE LA M4ISMA LEY, ESTABLECE LA -~
OBLIGACION DE LAS DIFUSORAS COMERCIALES DE EXIGIR LA AUTORIZACION-
DE LA SECRETARIA DE SALUD EN TODA PROPAGANDA DE: INSTALACIONES Y -
APARATOS TERAPE(OTICOS, TRATAMIENTOS Y ARTICULOS DE HIGIENE Y EMBE-
LLECIMIENTO, PREVENCIOM Y CURACION DE ENFERMEDADES,

COMO SE OBSERVA, SE OMITE LA OBLIGACION POR PARTE DE LAS DI-
FUSORAS DE EXIGIR LA CORRESPOWDIENTE AUTORIZACION CON RESPECTO A -
LA PUBLICIDAD DE: COMESTIBLES, BEBIDAS, INSECTICIDAS Y MEDICAMEN--
T0S. '

POR SU PARTE, EL REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLI-
CIDAD EN SU ARTIcuLo 82, ESTABLECE QUE "SE REQUIERE DE LA AUTORIZA
C1ON PREVIA DE LA SECRETARIA DE SALUD PARA LA PUBLICIDAD DE LOS --
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PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE REGULA, SIENDO ELLOS TAN DISIMILES cOMO-
SON: "ALIMENTOS, BEBIDAS ALCOHOLICAS, BEBIDAS NO ALCOMOLICAS, TABA
€O, MEDICAMENTOS, APARATOS Y EQUIPOS MEDICOS, PRODUCTOS DE PERFUME
RIA, BELLEZA Y ASEO, PLAGUICIDAS Y FERTILIZANTES, EJERCICIO DE LAS
DISCIPLINAS Y PRESTACION DE LOS SERVICIOS DE SALUD Y LOS PROCEDI-~
MIENTOS DE EMBELLECIMIENTO".

POR SU PARTE, LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR ECHA
POR TIERRA TODA PRETENSION DE CUALQUIER DEPENDENCIA DEL PODER EJE-
CUTIVO COMO AUTORIDAD DE APLICACION EN MATERIA DE AUTORIZACIONES -
SOBRE PUBLICIDAD, AL ESTABLECER EN SU ARTICULO 50, TERCER PARRAFO "LOS ANUNCIAN
TES PODRAN SOLICITAR DE LA AUTORIDAD COMPETENTE OPINION O DICTAMEN
SOBRE LA PUBLICIDAD QUE PRETENDEN REALIZARY  DEJA ESTE ARTICULO A
CRITERIO, VOLUNTAD Y DECISION DEL ANUNCIANTE EL PEDIR YA NO AUTORL
ZACION QUE OTRAS LEYES ESTABLECEN CON CARACTER OBLIGATORIO, POR -~
EJEMPLO, EL REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, QUE-
ESTABLECE EN SU ARTICULO 82 “LOS INTERESADOS EN DIFUNDIR PUBLICI--
DAD DEBERAN EXHIBIR ANTE LOS MEDIOS DE COMUNICACION, COPIA DEL PER
MISO CORRESPONDIENTE OTORGADO POR LA SECRETARIA, AS! COMO DE LOS -
DEMAS PERMISOS O AUTORIZACIONES QUE CORRESPONDA OTORGAR A OTRAS DE
PENDENCIAS DEL EJECUTIVO FEDERAL DE CONFORMIDAD A SUS RESPECTIVAS-
LEYES Y REGLAMENTOS. DICHOS MEDIOS DEBERAN COMPROBAR QUE LOS MEN-
SAJES CUENTAN CON LOS RESPECTIVOS PERMISOS, CON CARACTER PREVIO A~
LA DIFUSION DE LOS MISMOS, LA FALTA DE OBSERVANCIA DE ESTA DISPQ
SICION SERA SANCIONADA PR LAS AUTORIDADES CCMPETENTES EN MATERIA DE MEDIOS
DE COMUNICACION, DE CONFORMIDAD CON LAS RESPECTIVAS DISPOSICIONES-
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APLICABLES, A CUYOS EFECTOS DE LA SECRETARIA CURSARA LA INFORMA---
CION CORRESPONDIENTE®,  ES PRECISO SENALAR QUE ESTO DEMUESTRA NO-
SOLO LA INCONGRUENCIA ENTRE LOS DIFERENTES ORDENAMIENTOS, SINO TAM
BIEN EL CONFLICTO DE JURISDICCION QUE SE DA, PUES LA LEv FEDERAL -
DE PROTECCION AL CONSUMIDOR ES UNA LEY SUSTANTIVA Y ANTERIOR AL RE
GLAMENTO DE CONTROL SANITARIC DE LA PUBLICIDAD, QUE ESTABLECE NOR-
MAS SOBRE AUTORIZACIONES EN MATERIA DE PUBLICIDAD, MIENTRAS LA SE-
CRETARTA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL ES LA ENCARGADA DE VIGL
LAR EL CUMPLIMIENTO DE LA PRIMERA, LA SECRETARIA DE SALUD ES LA FA
CULTADA PARA APLICAR LO DISPUESTO POR EL SEGUNDO,

LA PUBLICIDAD ES QUIZA POR SU TRASCENDENCIA, EL ELEMENTO DE
LA COMERCIALIZACION QUE £H MAYOR MEDIDA ES REGULADA: LA LEY FEDE-~-
RAL DE RADIO Y TELEVISION, SU REGLAMENTO, LA LEY GENERAL DE SALUD,
LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, EL REGLAMENTO DE CON--
TROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, SON LOS PRINCIPALES ORDENAMIENTOS
QUE DE ALGUNA U OTRA MANERA RESTRINGEN EL USO DE LA PUBLICIDAD,SIN
EMBARGO, EN NINGUNO DE ESOS ORDENAMIENTOS SE DEFINE CON PRECISION
EL. TERMINO PUBLICIDAD, EN LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION -
SE LE DENOMINA “PROPAGANDA COMERCIAL”, MIENTRAS QUE EN EL REGLAMEN
7O DE PUBLICIDAD SE LE DA EL NOMBRE DE "PUBLICIDAD” SIN ACLARAR EN
QUE CONSISTE, COMO TAMPOCO SE HACE EN LA LEY FEDERAL DE PROTECCIGN
AL CONSUMIDOR AL IGUAL QUE EN LA LEY GENERAL DE SALUD. ESTA FALTA-
DE DEFINICION PROPICIA QUE QUEDEN SIN ACLARAR LAS CARACTERISTICAS-
Y FINALIDADES ESPECIFICAS DE LA PUBLICIDAD,
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LOS TEXTOS SE LIMITAN SIMPLEMENTE A VALIDAR SU EXISTENCIA E-
" INCLUSIVE SE LE IDENTIFICA CON OTROS TERMINOS COMO EL SERALADO DE-
"PROPAGANDA” O “PROPAGANDA COMERCIALY,

AHORA BIEN, LA DISPERSION £ INCONGRUENCIA DE LAS DISPOSICIO-
NES ACTUALES, FACILITA LA VIOLACION SISTEMATICA DE VARIOS DE ELLOS;
EN LO PARTICULAR LOS RELATIVOS A LA TRANSMISION DE COMERCIALES DE-
BEBIDAS ALCOHOLICAS DE BAJA Y ALTA GRADUACION Y DE TABACOS.

EN RELACION A PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS, EL REGLAMEN
TO SOBRE PROMOCIONES Y OFERTAS, ESPECIFICA EN EL ARTICULO 40., LOS
CASOS EN QUE NO SE AUTORIZARAN PROMOCIONES COMERCIALES Y SENALA EN
LA FRACCION Il:" “SE TRATE DE TABACOS, BEBIDAS ALCOHOLICAS, O DE --
PRODUCTOS QUE CONFORME A DISPOSICIONES O RESOLUCION DE AUTORIDAD -
COMPETENTE SEAN SUSCEPTIBLES DE DANAR LA SALUD DE LAS PERSONAS 0 -
DEL MEDIO AMBIENTE, .
No QUEDAN COMPRENDIDAS EN ESTA PROHIBICION LA CERVEZA Y LOS VINOS-
DE MESA",

ESTA, POR TANTO, ESTABLECIENDO UNA EXCEPCION RESPECTO A DOS-
BEBIDAS ALCOHOLICAS: CERVEZA (6°) Y VINOS DE MESA (DE 11° A 13°).

AL RESPECTO, £S DE SENALAR QUE LA LEY GENERAL DE SALUD, DEFL
NE COMO BEBIDA ALCOHOLICA., EN EL ARTICULO 217, A "LAS QUE CONTEN--
GAN MAS DEL 2% DE ALCOHOL". Ese 2% ES EQUIVALENTE A 2° GAY --
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Lussac (LANGE"s HANDBOOK OF CHEM!STR9, PAG. 1384),

SIN EMBARGO NO SURGE NINGON ELEMENTO COMO PARA ESTABLECER A EXCEPCION-
POR LO CUAL EL REGLAMENTO DE PROMOCIONES Y GFERTAS ESTA LEGISLANDO
AL SENALAR IMPLICITAMENTE QUE LA CERVEZA Y LOS VINOS DE MESA NO --

SON SUSCEPTIBLES DE DANAR LA SALUD DE LAS PERSONAS Y/0 NO SON BEBL
DAS ALCOHOLICAS,

SOBRE PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS SE ENCUENTRA QUE EL~
ARTICULO 68 DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION DISPONE: “LAS-
DIFUSORAS COMERCIALES, AL REALIZAR LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS CUYA -
GRADUACIGN ALCOHOLICA EXCEDA DE 20° DEBERAN ABSTENERSE DE TODA EXA
GERACION Y COMBINARLA O ALTERNARLA CON PROPAGANDA DE EDUCACION HI-
GIENICA Y DE MEJORAMIENTO DE LA NUTRICIOW POPULAR",

EL REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y DE -
A INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA, RELATIVO AL CONTENIDO DE LAS TRANSML
SIONES EN RADIO Y TELEVISION, EN EL ARTICULO 45 ESTABLECE: “La Pu~
BLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS DEBERA:

I. ABSTENERSE DE TODA EXAGERACION, .

[T, COMBINARLA DENTRO DEL TEXTO O ALTERNARSE CON PROPAGANDA -
DE EDUCACION HIGIENICA O DEL MEJORAMIENTO DE LA NUTRICIGN
POPULAR; Y

I11, HACERSE A PARTIR DE LAS 22 HORAS DE ACUERDO CON LA FRAC--
cidn [IT DeEL ARTIcuLo 23",
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EL ARTICULO 23 SE REFIERE A LA CLASIFICACION DE LOS PROGRA--
MAS Y ESTABLECE QUE LOS QUE SEAN APTOS ONICAMENTE PARA ADULTOS SE-
TRANSMITIRAN A PARTIR DE LAS 22 HORAS.

AHORA EIEN, EN LOS LISTADOS DE COMPUTACION DE LA DIRECCION -
GENERAL DE RADIO, TELEVISION Y CINEMATOGRAFIA, SE ENCUENTRAN REGIS
TRADOS COMO COMERCIALES DIFUNDIDOS DESPUES DE LAS 22 HORAS SOLO ~-
LOS RELATIVOS A LAS BEBIDAS QUE EXCEDEN LoS 20°,

DURANTE TODO EL DIA SE TRANSMITEN LOS COMERCIALES DE LOS VI~
NOS DE MESA (11° A 13°) Y CERVEZAS (3°) Y SON REGISTRADOS EN LOS -
LISTADOS DE COMPUTACION COMO COMERCIALES DE PRODUCTOS NO REGULADOS,

EVIDENTEMENTE HAY UNA MALA INTERPRETACION DEL ARTICULO 68 DE

LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION, NORMA QUE NO PRETENDIO DEFI-

NIR QUE ES UNA BEBIDA ALCOHOLICA; SINO QUE DISPUSO QUE, DE ELLAS,-

LAS QUE EXCEDAN LOS 20°, POR SER LAS MAS NOCIVAS, DEBERAN ABSTE--

NERSE DE TODA EXAGERACION, COMBINARSE SU PROPAGANDA CON EDUCACION-
HIGIENICA Y DIFUNDIRSE FUERA DEL HORARIO DESTINADO ANICAMENTE A ADULTOS.,.

DE LO EXPUESTO, AST CONMO DE LOS SENALAMIENTOS EFECTUADOS AN-
TERIORMENTE EN RELACION AL TIEMPO DE TRANSMISION DE LA PUBLICIDADy
SURGE QUE:
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POR APLICACION DEL "REGLAMENTO DE LA LEY DE RADIO Y TELEVI~---
SION, ESTE ORDENAMIENTO PERMITIRIA CONCENTRAR EL 50% DEL TIEMPO --
DESTINADO A LA PUBLICIDAD. (9% DEL TOTAL), DESPUES DE LAS 20 HORAS-
Y DESTINARLO, DE 20 A 22 HORAS A BEBIDAS ALCOHOLICAS QUE, SEGON EL
CRITERIO VIGENTE, NO LLEGUEN A 20°, Y DESPUES DE LAS 22 HORAS A --
CUALQUIER BEBIDA ALCOHOLICA, O DESPUES DE LAS 21 HORAS TAMBIEN A -
PUBLICIDAD DE TABACO.

QUEDA EVIDENCIADO CON ESTOS SENALAMIENTOS QUE EL ESTADO HA -
QUEDADO EN DESVENTAJA FRENTE A UNA LEGISLACION APARENTEMENTE DURA-
EN MATERIA DE PUBLICIDAD; PERO EN LA QUE DEBIDO A LA DUPLICIDAD DE
ORDENAMIENTOS Y DISPERSION DE AUTORIDAD SE DILUYZN RESPONSABILIDADES,

LA PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS ESTA INTIMAMENTE LIGADA
A LOS HABITOS DE CONSUMO DE IMPORTANTES. SECTORES DE LA POBLACION
POR ESE MEDIO SE BUSCA PERSUADIR A ADQUIRIR TAL O CUAL MARCA DE BE
BIDAS ALCOHOLICAS RELACIONANDO EL ACTO DE CONSUMIRLAS CON LA OBTEN
CION DE UNA SENSACION DE BIENESTAR, DE ALEGRIA 0 LOGRO DE EXITO EN
MATERIA AMOROSA, SEXUAL O SOCIAL. '

Asf, MILES DE ANUNCIOS DIFUNDIDOS ANUALMENTE POR LA RADIO, -
LA TELEVISIGN Y POR LOS DIARIOS Y REVISTAS DEL PAIS 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, MUESTRA CLARAMENTE QUE SE VIOLAN REITERADAMEN
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TE CASI TODAS LAS DISPOSICIONES LEGALES SENALADAS.

LA PUBLICIDAD DE'BRANDIES “PRESIDENTE” Y “DoN PEDRO“, DE LA-
cAsh DOMECQ, UTILIZAN EL LEMA PUBLICITARIO SOBRE UNA ASOCIACIGN DE
IDEAS, COMPARANDO LA PAREJA, UVA-TIEMPO, CABALLO-YEGUA, HOMBRE-MU-
JER, CON LA PAREJA BRANDY-SODA, PRESENTANDO ESPLENDIDOS PAISAJES:-
MAR, MONTARNAS, CAMPOS, ETC., ESCENAS AMOROSAS QUE FRECUENTEMENTE -
TERMINAN EN UN BRINDIS Y UNA UVA CAYENDO SOBRE EL BRANDY ‘PRESIDEN-

TE'

TODOS LOS ANUNCIOS EN GRADO DIVERSO ASOCIAN LA INGESTION DEL
BRANDY CON UNA SENSACION DE ALEGRIA, EXITO AMOROSO Y SEXUAL. EN -
ALGUNOS CASOS "LA PAREJA" BRINDA CON”PRESIDENTE"EN EL HOGAR, Y LAS
IMAGENES EXPRESAN LA IDEA DE QUE SU CONSUMO AUMENTA LA HOMBRIA Y -
LA FEMENEIDAD DE QUIEN LO TOMA, EXHIBIENDO LA INGESTION APARENTE -
DEL PRODUCTO, TODO ESTO ES VIOLATORIO DEL ARTICULO 34, FRACCIONES-
[~ IV, VL, VIT v IX, TAMBIEN SE LIGA AL CONSUMO CON DIVERSAS CE-
LEBRACIONES, VIOLANDO LA FRACCION V' DEL MISMO ARTICULO DEL MENC1O-
NADO REGLAMENTO,

EL BRANDY "DON PEDRO", MERECE UNA OBSERVACION APARTE, AQul -
LA PUBLICIDAD ESTIMULA EL CONSUMO ASOCIANDOLO CON LAS ACTIVIDADES-
Y OBRAS 'CREATIVAS DEL SER HUMANO, SUGIRIENDO SIN DECIRLO CON PA
LABRAS PERO SI CON IMAGENES,QUE BEBER ESTE BRANDY "ENGRANDECE A-
QUIEN LA EJERCE”, As! EL PRODUCTO Y SU CONSUMO SE RELACIONAN CON-
IMAGENES DE CERVANTES, COPERNICO, LEONARDO DA VINCI, ETC., O A ---
OBRAS ARQUITECTONICAS COMO EL CASTILLO DE “LA LOIRE" EN TRANCIA, -
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EL MONASTERIO DE “EL ESCORIAL" EN ESPAfiA, O LA ABADIA DE ¥SAINT ML
CHEL" EN NORMANDIA, TODO LO CUAL VIOLA LO ESTABLECIDO EN LA FRAC--
cION IIT DEL ARTICULO 34,

POR OTRA PARTE EL ANALISIS DE LOS ANUNCIOS DE WHISKIES O BE-
BIDAS IMPORTADAS, TAMBIEN REVELA LA VIOLACION DE LOS ARTICULOS SE-
NALADOS, POR EJEMPLO: EL WIHSKY “CHIVAS REGAL” PRESENTA LA IDEA DE
QUE AQUELLOS QUE DAN ESTA BEBIDA A SUS AMIGOS TIENEN UN ALTO "STA-
TUS SOCIAL" 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, IMAGENES DE AMISTAD O TRAN-
QUILIDAD Y ACTIVIDADES DEPORTIVAS ENMARCAN LA CLARA VIOLACION DE -
LO DISPUESTO EN LA LEY GENERAL DE SALUD, CON EL AGRAVANTE DE QUE,-
EN ALGUNOS CASOS COMO EL DE LA PUBLICIDAD DE LA CERVEZA “TECATE" -
SE CONTRAVIENE Lb ESTABLECIDO EN EL ARTICULO 308 FRACCION 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 JOVENES,

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 ESPECIFICADO EN EL ARTICULO 39 FRACCION Il DEL ~
REGLAMENTO DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD, ASIMISMO, SE ES
TABLECE LA PROHIBICION 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 DISPOSICION ESTATUYE LA OBLIGACIGN DE SE-
NALAR EN LA PUBLICIDAD DEL TABACO, YA SEA €STA RADIAL, TELEVISIVA,
CINEMATOGRAFICA O IMPRESA, SALVO EN ESTE OLTIMO CASO, QUE EL PRO~-
DUCTO PUEDE SER NOCIVO PARA LA SALUD,

A TODO ELLO HAY QUE AGREGAR QUE EL REGLAMENTO DE LA LEY FEDE
RAL DE RADIO Y TELEVISION EN EL ARTICULO 46, ESTABLECE QUE NO PO--
DRA HACERSE PROPAGANDA COMERCIAL DE TABACO EN EL HORARIO DESTINADO
PARA NINOS.

POR APLICACION DEL ARTICULO 23 FRACCIONES I v II DEL cITADO-
REGLAMENTO, ESTO IMPLICA QUE HASTA LAS 21 HORAS, HORARIO EN QUE co
MIENZA LA PROGRAMACION APTA PARA ADOLESCENTES Y ADULTOS, NO PUEDE-
EFECTUARSE PROPAGANDA DE TABACO.

AHORA BIEN, LA PROGRAMACION GNICAMEN%E,PARA ADULTOS COMIENZA
A PARTIR DE LAS 22 HORAS CONFORME AL CITADO ARTICULO, FRACCION I11,

POR SU PARTE, EL ARTICULO 308 FRACCION V DE LA LEY GENERAL -
DE SALUD, SENALA QUE EN LA PROPAGANDA DEL TABACO NO DEBERAN UTILI-
ZARSE PERSONAJES ADOLESCENTES 0 NINOS, EL REGLAMENTO DE CONTROL SA
NITARIO DE LA PUBLICIDAD, REITERA ESTA PROHIBICION Y ESTATUYE EX--~
PRESAMENTE QUE NO SE AUTORIZARA LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO CUANDO-
SE LA DIRIJA A NINOS O ADOLESCENTES,
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OBVIAMENTE, LA TRANSMISIGN A PARTIR DE LAS 21 HORAS, ESTA -
DIRIGIDA A LOS ADOLESCENTES Y ADULTOS POR SER LA PROGRAMACION 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,  AST POR w--
EJEMPLO NO SE ESTABLECE ABSOLUTAMENTE NINGUNA NORMA, SOBRE LA LA-
BOR DE LOS AGENTES DE PUBLICIDAD,QUIEWES SON LOS QUE DISERAN LOS -
ANUNCI0S COMERCIALES Y A PESAR DE ELLO NO SON LOS DIRECTAMENTE ---
AFECTADOS, CUANDO SE IMPONEN SANCIONES POR LA AUTORIDAD COMPETENTE,
LA QUE RESPONSABILIZA A LA EMPRESA PRODUCTORA DEL BIEN 0 SERVICIO-
PUBLICITADO, DE LAS VIOLACIONES COMETIDAS.

ASIMISMO, FALTA DEFINIR TODA UNA SERIE DE PALABRAS O FRASES
V. GR.: QUE ES UN “ALIMENTO NUTRITIVO” Y QUE NO ES, O BIEN LO QUE-
SE MENCIONA COMO 7VERbADERo”I "SUFICIENTE” O “MORAL”, TERMINOS PA-
RA LOS CUALES SE REQUIERE DE UN GLOSARIO O RELACION BASICA, QUE ES
TABLEZCA CON PRECISION LAS FRONTERAS Y SIGNIFICADCS,PUES LO CONTRA
RIO CONDUCE A MOLTIPLES Y DISIMBOLAS 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 MONTO, Y EN ALGUNOS CASOS RESULTAN-
HASTA RIDICULAS; LO QUE PROPICIA SU CONSTANTE VIOLACION Y QUE SU -
OBJETIVO NO SEA ALCANZADO EN LA PRACTICA,
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RESULTA ENTONCES MAS CONVENIENTE, SOBRE TODO PAKA LAS GRANDES-
EMPRESAS QUE INVIERTEN MUCHOS MILES DE MILLONES DE PESOS EN PUBLI-
CIDAD, PAGAR FRECUENTEMENTE LAS MULTAS IRRISORIAS QUE LE [MPONEN -
LAS AUTORIDADES POR CONTRAVENIR LO ORDENADO EN LAS DISPOSICIONES -
LEGALES, QUE MODIFICAR EL CONTENIDO DE SUS ANUNCIOS PUBLICITARIOS-
0 INCLUIR LOS REQUISITOS O ESPECIFICACIONES QUE DISPONEN LOS ORDE-

NAMIENTOS LEGALES, EN ENVASES, ETIQUETAS, O EMPAQUES DE LOS PRODUC
" T0S,



PARTE  TERCERA



VI ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION



1. 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 sicoLd
GICAS O SUPERFICIALES CREADAS POR LA PUBLICIDAD Y EN GENERAL POR
EL PLAN DE COMERCIALIZACION, DEJANDO A UN LADO LOS ATRIBUTOS REA
LES Y LA UTILIDAD VERDADERA EN QUE SE LES VA A EMPLEAR, LA INTE
GRACION SOCIAL Y LA ADAPTACIOGN PERSONAL SIENDO MAS ESPECIFICAMEN
TE LA ACEPTACION DE GRUPO, LA EFECTIVIDAD, LA ATRACCION AL SEXO-
OPUESTO, LA TRANSICIGN A OTRO NIVEL SOCIAL SE HAN CONVERTIDO EN-
ASPECTOS DE IGUAL O MAYOR IMPORTANCIA QUE EL USO REAL DEL PRODUC
70, POR EJEMPLO LA MUJER, AL COMPRAR UN LAPIZ LABIAL NO ADQUIERE
UN CONJUNTO DE CUALIDADES QUIMICAS Y FISICAS, LO QUE COMPRA ES -
BELLEZA, PARA LOGRAR LA ATRACCION DEL SEXO OPUESTO, AST ENTONCES
SE UTILIZO EL ENVASE, EL DISENO DEL PRODUCTO Y LA PUBLICIDAD ~--
ATRACTIVA HACIA ESA CARACTERISTICA ARRAIGANDO ESE SENTIDO E IN--
CORPORANDO ESOS VALORES,

PARA LOGRAR UN MAYOR EXITO EN LAS VENTAS DE PRODUCTOS, LOS
EXPERTOS EN COMERCIALIZACION TIENEN QUE DEFINIR CUAL SERA EL MER
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 gmmu WILLIAM J., FUNDAMENTOS MARKETING, EDIT McGRAW-HILL, PAGs. 78 Y 191

1 1
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PRODUCTO

SE DEFINE COMO EL CONJUNTO DE ATRIBUTOS TANGIBLES E INTANGL
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 COMERCIALIZACION
HA DISERADO UNA TECNICA PARA ALCANZAR TANTOS CLIENTES COMO SEAN -
POSIBLES QUE TENGAN IGUALES CARACTERISTICAS Y PERSPECTIVAS Y A -
DONDE SE DIRIGIRA EL PLAN DE COMERCIALIZACION DE UN PRODUCTOs DI-
CHA TECNICA SE DENOMINA ”SEGMENTACION DE MERCADO", LA CUAL PERMI-
TIRA LOCALIZAR Y UTILIZAR LAS REACCIONES COMERCIALES, AST COMO HA
CER AJUSTES MAS PRECISOS DEL PRODUCTO Y DE SUS ATRACTIVOS, CON EL
OBJETO DE MANTENER A UN NIVEL GPTIMO LAS VENTAS PARA LAS FIRMAS -
PRODUCTORAS: ES AST COMO EL CONSUMIDOR SE ENCUENTRA DE ANTEMANO -
DETERMINADO AL CONSUMO DE PRODUCTOS, PUES ES INCLUIDO EN LA PLA-
NEACION DE COMERCIALIZACIGN COMO UN CONSUMIDOR POTENCIAL, CON UN
PERFIL COMPATIBLE CON EL TIPO DE PRODUCTO QUE SE LE OFRECE,

LA SEGMENTACION DE MERCADO, SE REALIZA A TRAVES DE VARIA---
BLES COMO SON:

SEGMENTACION GEOGRAFICA.- Es EL TERRITORIO QUE SUBDIVIDEN -
LAS COMPARIAS EN REGIONES O ZONAS EN DONDE SE ENCUENTRAN LOS POSL
BLES CLIENTES DE SUS PRODUCTOS, Y DE LOS CUALES PODRAN OBTENER MA
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YORES VENTAS Y UTILIDADES. ESTA SEGMENTACION TIENE. A SU VEZ OTRAS
VARIABLES, COMO SON: EL TAMANO DE LA REGION O ZONA, Sy POBLACION,-
DENSIDAD Y CLIMA, ‘ |

SEGMENTACION DEMOGRAFICA.~ ES LA DISTINCION Y SEPARACIGN DE

-~ LA POBLACION EN CARACTERISTICAS COMO:

EDAD.-MENOS DE 6, 6-10, 10-15, 16-20, ETC,
SEXD,-MASCULINO O FEMENINO,

CicLo DE VIDA FAMILIAR.-JOVEN ~SOLTERO; JOVEN-CASADO SIN -
HIJOS; JOVEN-CASADO CON HIJOS MENORES DE SEIS ANOS 0 MAS;
MAYORES~CASADOS SIN HIJOS MENORES DE 18; MAYORES-SOLTERCS;-
OTROS.,

INGRESOS.~ MENOR AL SALARIO MINIMO, SALARIO MINIMO, MAYOR -
AL MINIMO.

OcUPACION.- OBRERO, EMPLEADO, JORNALERO O PEON, ARTESANO, -
GERENTES, ALTOS FUNCIONARI1OS, PROPIETARIOS, JUBILADOS, ESTU
DIANTES, AMAS DE CASA, SIN EMPLEO, ’

EDUCACION.~ ESCUELA PRIMARIA O MENOS, PARTE DE SECUNDARIA,-
SECUNDARIA COMPLETA, PARTE DE BACHILLERATO, BACHILLERATO --
COMPLETO, ALGO DE ESTUDIOS SUPERIORES, ESTUDIOS SUPERIORES-
COMPLETOS, |

RELIGION,- CATOLICA, PROTESTANTE, JUDIA, OTRAS.
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= CLASE SOCIAL.~ BAJUA, MEDIA'Y ALTA."

EN ESTE TIPO DE SEGMENTACION ES MAS FACIL DE IDENTIFICAR A-
LOS ELEMENTOS QUE COMPONEN EL MERCADO, APLICANDOSE PRINCIPALMENTE
EN LOS PRODUCTOS QUE SE OFRECEN A LOS USUARIOS DE LOS MISMOS, ASI
ENTONCES AL CONSUMIDOR SE LE IDENTIFICARA CON EL PRODUCTO PREVIA-
MENTE DISENADO PARA EL Y MOTIVADO PARA QUE LO CONSUMA.  PODRIA--
MOS HABLAR DEL CASO DEL JABON LLAMADO "NORDIKO", QUE ILUSTRA ESTA
. SITUACION ‘ARGUMENTANDO SU PLAN DE .COMERCIALIZACION QUE SU USO Es-
_i;PARA;EL,SEXO MASCULINO PRIMORDIALMENTE,. CON."EDAD-ENTRE LOS 16 v -
35 ANosy SQLTERO G- JOVEN CASADO, CON INGRESOS MAYORES AL DEL SALA
-RIO MINIMO, CON OCUPACION DE EMPLEADOS, GERENTES Y ALTOS FUNCIONA
RIOS, CON EDUCACION COMPLETA DE PREPARATORIA;:PARTE DE ESTUDIOS -
SUPERIORES O ESTUDIOS SUPERIORES COMPLETOS, DE CLASE SOCIAL MEDIA
Y ALTA, ‘ '

SEGMENTACION SICOGRAFICA.- ESTE TIPO DE SEGMENTACIﬁN ABARCA
ASPECTOS COMO:
- IMPULSIVIDAD.— IMPULSIVO, NO IMPULSIVO.

~ .GREGARISMO.-.EXTROVERTIDO; INTROVERTTDO.
- AuTONOMIA,~ SUMISO, DEPENDIENTE, INDEPENDIENTE.

- CONSERVADURISMO.-CONSERVADOR; LIBERAL, RADICAL,
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- AUTORITARISMO.~AUTORITARIO, DEMOCRATICO.
- - DOTES DE MANDO.-LIDER, SEGUIDOR,
- ASPIRACIONES.- GRAN REALIZADOR, DEBIL REALIZADOR.

LOS CONSUMIDORES SE DIFERENCIAN POR SU ESTILO DE VIDA O SU-
PERSONALIDAD, COMO SE ESPECIFICA EN LOS ASPECTOS ANTERIORES; DE -
AHT QUE EXISTAN COMPRADORES QUE SE INCLINAN POR LOS ARTICULOS DE-
MODA, POR AQUELLOS QUE SE RELACIONAN CON LA VIDA ACTUAL APRESURA-
DA 0 POR LOS QUE CON SU USO REFLEJAN EL PERTENECER A UNA CLASE SQ
CIAL MAS ELEVADA, ES AST COMO CIERTAS TENDENCIAS DE PERSONALI--
DAD SON ANALIZADAS EN LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS, PARA LO--
GRAR QUE EL CONSUMIDOR OBTENGA PRODUCTOS DE ACUERDO A SUS SATIS--
FACCIONES SICOLOGICAS, |

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS SON LAS ETAPAS POR LAS --
QUE PASARAN LOS PRODUCTOS ANTES DE SER DESCONTINUADOS,  DICHAS -
* ETAPAS SON LAS SIGUIENTES:

INTRODUCCION.- ESTA ETAPA SE CARACTERIZA POR LAS CAMPANAS -
PROMOCIONALES QUE SE LLEVAN A CABO, PARA COMENZAR A ELEVAR LAS --
VENTAS ESTIMULANDO A PROBAR EL PRODUCTO Y REALIZAR LA DISTRIBU--
CIOGN A TODAS LAS TIENDAS., A FIN DE QUE SE OBTENGA EL PRODUCTO FA-
CILMENTE. LA ETAPA DE INTRODUCCION TIENE COMO FINALIDAD, LA DE LO
GRAR QUE LOS CONSUMIDORES REALICEN COMPRAS AL MAXIMO A PRECIOS AL
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TOS PROVOCANDO LA COMPRA Y ABARCANDO A LOS CONSUMIDORES CON MAYO-
RES INGRESOS, DE TAL FORMA QUE LOS INDIVIDUOS DE MENORES INGRESOS
POR IMITACION Y PERTENENCIA ADQUIERAN TGUALMENTE LOS PRODUCTOS.

CRECIMIENTO,~ EN ESTA ETAPA SI TIENE EXITO EL PRODUCTO, LOS
COMPETIDORES APARECERAN ENFATIZANDO EN LA PROMOCIGN "PREFIERA.MI-
MARCA”, AS[ TAMBIEN AUMENTAKAN LOS LUGARES DE DISTRIBUCION, SE ~-
DISMINUIRAN HASTA DESAPARECER LAS PROMOCIONES, SE INCREMENTARAN -
LAS COMPRAS DE LOS CONSUMIDORES Y CON ELLO DISMINUIRAN LOS COSTOS
PARA LAS EMPRESAS, SE ELEVARAN LOS PRECIOS PERCIBIENDO LAS COMPA-
NIAs EL MAXIMO DE UTILIDADES,

MADUREZ,- UNA VEZ QUE LOS CONSUMIDORES HAN PROBADO Y SENTI-
DO LA SENSACION DE UTILIZAR EL PRODUCTO, LOS COMPRADORES COMIEN--
ZAN A NO REPETIR LA COMPRA REDUCIENDO ASI LAS VENTAS PARA]LAS EM-
PRESAS,  OTRA CARACTERISTICA DE ESTA ETAPA ES LA REDUCCION 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 (OLTI--
MOS DEL PRODUCTO QUE VA SALIENDODEL MERCADO,

DECLINACION,- ES EN ESTA ETAPA, DONDE LAS VENTAS DESCIENDEN
PRECIPITADAMENTE, EXISTE POCA PROMOCIGN 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 INNOVACION EN RELACION CON LA LINEA DE-
PRODUCTOS ESTABLE CON LA QUE CUENTAN LAS EMPRESAS., ESTA LINEA -
DE PRODUCTOS, BUSCA ATRAER COMPRADORES DE GUSTOS Y NECESIDADES --
DISTINTAS, AST ENTONCES NO SGLO SE OFRECE UNA SERIE DE PRODUCTOS,
SINO LA COMBINACION ADECUADA DE LOS MISMOS, DE TAL FORMA QUE AL -
LOGRAR UN MAYOR EXITO EN LAS VENTAS DE PRODUCTOS, PLANTEA LA OP--
CION DE QUE LAS FIRMAS MODIFIQUEN, AUMENTEN O ELIMINEN SUS PRODUC
TOS, DE ACUERDO A LAS UTILIDADES MAS CONVENIENTES; ESTO ES, SA-
TURAN AL CONSUMIDOR CON UN NOMERO EXTRALIMITADO DE PRODUCTOS PARA
POSTERIORMENTE OPERAR CON LOS QUE MAS GANANCIAS BRINDEN, ELIMINAN
DO, MODIFICANDO O AUMENTANDO OTRA CUALIDAD REAL, APARENTE O SIN -
IMPORTANCIA COMO PUEDE SER LA PRESENTACION A LOS QUE YA SE ENCUEN
TRAN EN LA ETAPA DE DECLINACION, REVIVIENDOLOS NUEVAMENTE,

MODIFICACION DEL PRODUCTO.- ES CUALQUIER ALTERACION DELIBE-
RADA EN LOS ATRIBUTOS FISICOS DE UN ARTICULO O DE SU ENVASE, CON-
EL OBJETO DE QUE LAS COMPRAS EN LOS CONSUMIDORES COMIENCEN A REPE
TIRSE Y SE ELEVEN LAS VENTAS, ALGUNOS PRODUCTOS NO SON SUSCEPTI--
BLES DE MODIFICACION POR EJEMPLO; EN SUS SUBSTANCIAS QUIMICAS Y -
MATERIAS PRIMAS REDUCIENDOSE SU CAMBIO ONICAMENTE EN UNA DIFEREN-
CIACION sicoLOGICA MAS QUE REAL.,
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A CONTINUACION 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 MAXIME-
SI SE TIENE OTRO PRODUCTO CON BAJA CALIDAD CON EL MISMO NOMBRE DE
MARCA, YA QUE ESTE (LTIMO FRODUCTO LO CONOCE EL CONSUMIDOR Y SU -
FAMA SE VERA REFLEJADA INVARIABLEMENTE EN LOS RESTANTES PRODUCTOS,
EL AUMENTAR LA CALIDAD REPRESENTA TAMBIEN UN AUMENTO EN LOS COS--
TOS, POR LOS COMPONENTES QUE SE TENDRAN QUE UTILIZAR EN LA ELABO-
RACION DE LOS PRODUCTOS, ESTE TIPO DE ALTERACION 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 PROPGSITO INCREMEN--
TAR COMODIDAD, SEGURIDAD, EFICIENCIA Y UTILIDAD CON EL USO DE LOS
PRODUCTOS, ESTE TIPO DE ALTERACIONES SE PRESENTAN EN LA MAYORIA -
DE LOS CASOS DEBIDO A LOS CAMBIOS TECNOLGGICOS, LOS CUALES LAS EM
PRESAS PARA PONERLOS EN PRACTICA NECESITARAN TENER LA CAPACIDAD -
PARA USAR INFORMACION SOBRE LOS MISMOS Y LOS CONSUMIDORES TENDRAN QUE
ESTAR EN LA POSIBILIDAD DE ADQUIRIR ESOS PRODUCTOS, SI ES AS[, ~--
LOS GERENTES DE COMERCIALIZACION EVALUARAN LOS EFECTOS TECNOLOGI-
COS, EN LO QUE SE REFIERE A COSTOS, VENTAS, UTILIDADES Y POSICION
EN EL MERCADO, PROCEDIENDO ENTONCES A REALIZAR UNA INTENSA CAMPA-
NA PROMOCIONAL. LA TECNOLOGIA HA INFLUIDO EN LA MAYOR PARTE DE-
LOS ASPECTOS DE LA VIDA: EL TRABAJO, LA RECREACION, EL COMER Y EL
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BEBER, EL SUELDO Y EL COMPORTAMIENTO SEXUAL. LA TECNOLOGIA BRIN
DA UN ALTO NIVEL DE VIDA, PERO TAMBIEN CREA ALGUNOS EFECTOS INDE-

SEABLES EN LA SOCIEDAD, COMO LA CONTAMINACION DEL AIRE Y EL AGUA-

QUE SON DANINOS A LA SALUD, EL DESEMPLEO Y EL USO INDISCRIMINADO-

DE LA ENERGIA, BASTARA MENCIONAR LOS PRODUCTOS ELECTRICOS COMO- .
CORTADORES, EXTRACTORES, TOSTADORES, EXPRIMIDORES, ETC., QUE EN -

LOS TRABAJOS DOMESTICOS OFRECEN COMODIDAD Y RAPIDEZ PARA REALIZAR
LOS, PERO QUE TAMBIEN PROVOCAN EL USO INMINENTE DE LA ENERGIA ---

ELECTRICA, LA CUAL ES UN SERVICIO POBLICO Y'POR LO TANTO SU COSTO-

ES ELEVADO, MIENTRAS QUE LOS PRODUCTOS MUCHAS VECES SEAN DE BAJA-

CALIDAD O FALTOS DE PERFECCIGN EN SU FUNCIONAMIENTO, POR LO QUE -

SU VIDA SERA MAS CORTA Y NO SE GARANTIZARA EL GASTO EFECTUADO,CON
SECUENTEMENTE EL CONSUMIDOR CAMBIA SUS HABITOS DE ACCION DEJANDO-
A UN LADO EL TRABAJO RUDIMENTARIO Y TRADLCIONAL. SIN CUESTIONAR -

MAS ALLA DE SUS BENEFICIOS PROPIOS,

ALTERACION EN EL ESTILO,- ESTE TIPO DE MODIFICACIGN EN EL -
PRODUCTO PONE HINCAPIE EN SU ATRACTIVO ESTETICO; SIN QUE TENGA NA
.DA QUE VER CON SU ATRACTIVO FUNCIONAL(I). Es EL CASO DE DISENAR
NUEVAS FORMAS Y TAMAfOS DEL ENVASEl Y DE LA INCORPORACION DE NUE-
VAS ETIQUETAS CON‘ADORNOS ADICIONALES ,RESPECTO A ESTE TIPO DE AL~
TERACIONES ES DIFICiL PRONOSTICAR SU EXITO, YA QUE EL GUSTO DE LA
POBLACION ES SUMAMENTE VARIABLE Y ES POSIBLE QUE SE PIERDAN ALGU-
NOS COMPRADORES A QUIENES GUSTABA EL ESTILO ANTERIOR, PERO QUE --

(1) KOTLER PHILIP, DIRECCION DE MERCADOTECNIA, ED. 2, ED. DiANA, PAG. 566.
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CON EL NUEVO SE ABARCARA UNA MAYOR CLIENTELA,

DENTRO DE LAS TECNICAS QUE SIGUEN LAS EMPRESAS PARA REDUCIR
EL RIESGO DE PERDER VENTAS AL REALIZAR UNA MODIFICACION AL PRODUC
TO, ES HACERLO EN FORMA PAULATINA AST COMO PRESENTAR EL NUEVO PRQ
DUCTO JUNTO CON EL ANTERIOR. ESTAS TACTICAS 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 ASI, LA
COMPRA DEL MISMO, A CONTINUACION SE PRESENTA UNA LISTA DE LAS PRE
GUNTAS QUE PROPONE LA COMERCIALIZACION PARA REALIZAR CAMBIOS EN -
LOS PRODUCTOS:

PUEDE APLICARSE A OTROS USOS. &HAY NUEVAS MANERAS DE USARLO TAL-
COMO ESTA?
LTENDRA OTROS USOS S SE LE MODIFL
CA?

PUEDE ADOPTARSE. ¢QUE OTRAS IDEAS SUGIERE?
| ¢HAY EN EL PASADO ALGO PARECIDO?
¢QUE PODRIA YO COPIAR?
¢A QUE PODRIA EMULAR?

HODIFICARSE, ¢UN NUEVO GIRO?
¢CAMBIAR SU SIGNIFICADO, COLOR, MQ
VIMIENTO, SONIDOS, OLOR, FORMA, -
MODELO?
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AMPLIARSE, - ‘ 4QUE PUEDE ARADIRSE?

¢MAS TIEMPO?
¢MAYOR FRECUENCIA?
¢ALGO MAS FUERTE?
¢MAs ALTO?

~ ¢MRS LARGO?
¢MAs GRUESO?
¢DE MAS VALOR?
GALGUN INGREDIENTE MAS?
¢DUPLICARSE?
¢EXAGERARSE?

DISMINUIRSE, ¢MAs PEQUERO?
- ¢MAS CONDENSADO?
¢MAs BAJO?
¢MAS CORTO?
¢MAS LIGERO?
(OMITIR ALGO?

SUSTITUIRSE LQUE PUEDE PONDERARSE EN SU LUGAR?
{OTRO INGREDIENTE?
¢0TRO MATERIAL?
¢OTRO PROCESO?
¢OTRO PODER?
¢0TRO LUGAR?
¢0TRO ENFOQUE?
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¢0TRO TONO DE voz?

REMODELARSE ' GINTERCAMBIAR ELEMENTOS?
(0TRO DIBUJO?
¢OTRA PRESENTACION?
¢0TRO ORDEN?
¢CAMBIAR CAUSA POR EFECTO?
¢CAMBIAR EL RITMO?
¢CAMBIAR EL PLAN?

TRASTOCARSE (TRASTOCAR LO POSITIVO Y LO NEGA-
(INVERTIR, REVOLVER) TIvVO?

¢L0S VALORES OPUESTOS?

¢VOLVERLO AL REVES?

¢DE ARRIBA . ABAJO?

¢ALTERAR LAS FUNCIONES?

COMBINARSE 4SERTA POSIBLE REALIZARSE -UNA ILU
SI1ON? .
¢COMBINAR UNIDADES, COMBINAR F1--
NES, ATRACTIVOS, IDEAS?

CoMo PUEDE OBSERVARSE EN LA MAYORIA DE LOS ANTERIORES CUES-
TIONAMIENTOS, NO REPRESENTAN MODIFICACIONES SIGNIFICATIVAS EN ---
CUANTO A LA FUNCIONALIDAD REAL DEL PRODUCTO, SINO SOLAMENTE SE RE
FIERE A ASPECTOS SUPERFICIALES, LA MODIFICACIBN AL PRODUCTO SE-
CONFORMA COMO UNA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION, LA CUAL SE PONE
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A DISPOSICION DE UN CIERTO NOCLEO DE COMPRADORES, Y DONDE LOS FA-
BRICANTES AL QUERER OBTENER GANANCIAS SE CENTRARAN EN:

- ANUNCIAR LA DIVERSIFICACION SOBRE EL USO Y CAMBIOS DEL PRO-
DUCTO,

-  REDUCIRAN PRECIOS PARA INCREMENTAR LAS COMPRAS ENTRE LOS ~--
CONSUMIDORES .,

- DIFERENCIARAN MAS' CLARAMENTE SU MARCA,

- REALIZARAN INDUCCION A USAR LOS PRODUCTOS A TRAVES DE MUES-
TRAS

-  DESARROLLARAN OTRAS-VERSIBNES DEL PRODUCTO PARA ATRAER NUE-
V0S CLIENTES,

-~ UTILIZARAN NUEVAS TIENDAS DE VENTA NO ABARCADAS ANTES,

A CONTINUACION SE ESPECIFICA UN EJEMPLO EN RELACION A LA MO
DIFICACION DEL PRODUCTO, COMO ES EL CASO DE LOS SHAMPOOS, EN DON-
DE: '

A) SE PROMUEVE EL USO MAS FRECUENTE ENTRE LOS CLIENTES HABL
TUALES, LO SUPUESTAMENTE NECESARIO Y URGENTE PARA QUE --
LAS PERSONAS USEN SHAMPOOS CONTINUAMENTE E INCLUSO PARA-
EVITAR UN RECHAZO SOCIAL,
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B) DESARROLLAR UN USO MAS VARIADO DEL PRODUCTO ENTRE LOS -~
CLIENTES HABITUALES; EL INTRODUCIR Y DIFUNDIR EL USO DE-
SHAMPOOS PARA DISTINTOS FINES, SEGON SEA EL NECESARIO PA
RA CADA PERSONA, AUNQUE SUSTANCIALMENTE SEA LA MISMA FOR
MULA UTILIZADA, ESTO HA PROVOCADO QUE EXISTA SHAMPOO -
ESPECIALMENTE PARA NINOS, PARA CADA SEXO Y PARA CADA TI-
PO DE CABELLO. EL SHAMPOO HA LLEGADO A CONFORMARSE COMO
UN ARTICULO BASICO 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 NINOS, A PERSO-
NAS CON CIERTAS CARACTERISTICAS DE DESARROLLO SOCIAL Y -
EXITO 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 TELEVISION EN 1987, ESPECIFICANDO EL MES EN QUE -~
FUERON DIFUNDIDOS,
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COMERCIALIZACION INDIFERENCIADA.- ESTE TIPO DE ESTRATEGIA -
ES AQUELLA EN LA QUE A LOS PRODUCTOS SE LES OTORGA. UNA COBERTURA-
DE DISTRIBUCION Y SE UTILIZAN MEDIOS PUBLICITARIOS PARA LA COLEC-
TIVIDAD CON TEMAS UNIVERSALES, EN DONDE SE HACE ENTENDER QUE EL -
PRODUCTO CUENTA CON CUALIDADES QUE MAS ESTIME LA GENTE EN GENERAL.,
SIN EXPRESAR GRANDES DIFERENCIAS, EN ESTOS PRODUCTOS SE REALIZA -
UNA ESTANDARIZACION Y UNA PRODUCCIGN FABRIL EN MASA, POR EJEMPLO:
EL REFRESCO “COCA-COLA”, ES CONSUMIDO EN GENERAL POR LOS DIFEREN-
TES ESTRATOS DE POBLACION, TAN ES AST QUE NUESTRO PATS ES EL SE--
GUNDO CONSUMIDOR MAS FUERTE DE ESTE PRODUCTO DESPUES DE LOS ESTA-
pos UNIDOS.,  DERIVANDOSE ASI, QUE EN MEXICO SE CONSUMAN 120 Li--
TROS ANUALES DE REFRESCO POR PERSONA, MIENTRAS QUE EL CONSUMO DE-
LECHE ES DE 34 LITROS POR HABITANTE.

COMERCTALIZACION DIFERENCIADA.~ ES AQUELLA EN LA QUE SE SEG
MENTA A LOS INDIVIDUOS QUE PUEDEN FORMAR PARTE DE LOS COMPRADORES
DEL PRODUCTO, EN ESTE TIPO DE ESTRATEGIA SE DISEFA UN PLAN HERCA-
DOLOGICO DIFERENTE PARA CADA PRODUCTO.

L0S FABRICANTES HAN PREFERIDO LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZA
CION DIFERENCIADA, PUES CON ELLA SE LOGRA OBTENER MAYORES VENTAS~
AL ASIGNAR PRODUCTOS PARA CADA ESTRATO DE POBLACION, A PESAR DE -
QUE LOS COSTOS AUMENTAN EN RELACION A LA COMERCIALIZACION INDIFE~
RENCIADA, DICHOS COSTOS SON FACILMENTE RECUPERABLES AL PROVOCAR -
PRECISAMENTE MAYORES COMPRAS ENTRE LOS CONSUMIDORES, RESULTANDO -
AST UTILIDADES MAS 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 IDENTIFICACIGN SOCIAL, DEMOGRAFL
CA, ACADEMICA, PERSONAL Y QUE CUBRA SUS DESEOS, OBTENIENDO AS] ~--
LA EMPRESA GLOBALMENTE MAYORES COMPRAS DE SUS PRODUCTOS.

MARCA

CUANTAS VECES, COMO CONSUMIDORES HACEMOS NUESTRAS COMPRAS -
PREFIRIENDO UN PRODUCTO EN LUGAR DE OTRO, AUN CONTANDO UNO COMO -
EL OTRO DE LOS MISMOS BENEFICIOS Y CONDICIONES, k

[LUSTRANDO LO ANTERIOR, LAS AMAS DE CASA AL PREFERIR UNA -~
MARCA DE DETERGENTE EN LUGAR DE OTRA, DESCONOCEN QUE LOS PROCESOS
DE FABRICACION Y DE MATERIAS PRIMAS SON SIMILARES, SIENDO LA ONI- -
CA DIFERENCIA EL COLOR, EL AROMA Y OTRAS CARACTERISTICAS QUE NO - -
SON SUBSTANCIALES EN SU EFECTIVIDAD,  SI A ELLO LE AGREGAMOS QUE
LA PUBLICIDAD TENDENCIOSA Y ENGANOSA CONFUNDE AON MAS AL COMSUMI-
DOR, Y TODO AQUELLO CON LA ONICA FINALIDAD DE OBTENER MAYORES VEN
TAS E INGRESOS PARA' LOS FABRICANTES, Es AST COMO, PASA A -
SEGUNDO TERMINO LA INFORMACIGN OBJETIVA Y VERAZ DE LOS MENSAJES -
PUB'.ICITARIOS, Y LA CONTAMINACIGN PRODUCIDA POR EL FOSFATQ QUE --
CONTIENEN LOS DETERGENTES, EL CUAL LLEGA INTACTO A LAGOS Y RIOS,-
ROMPIENDO EL EQUILIBRIO ECOLOGICO Y FAVORECIENDO AL CRECIMIENTO--
DE ALGAS, FROVOCANDO UNA REDUCCION SENSIBLE DE LA FORMACION DE -~
OXIGENO. A CONTINUACION SE ILUSTRA A TRAVES DE UNA TABLA LOS --
PRINCIPALES DETERGENTES EN EL MERCADO: '



NOMBRE. DE LA MARCA
INDIVIDUAL

FABRICA PRODUCTORA

ARGUMENTACION DISTINTIVA

RAPIDO
ARIEL
SALvo
AX10N

FAB-LIMON

Lavo-MATiC
Viva (FUERZA FRIA)

TEPEYAC

- Foca

RomA

DoRA BLANCA

PROTER & GAMBLE
PROTER & GAMBLE
PROTER & GAMBLE
COLGATE PALMOLIVE

COLGATE PALMOLIVE

COLGATE PALMOLIVE

COLGATE PALMOLIVE

FABRICA LA CORONA
FABRICA LA CORONA
FABRICA LA CORONA
FABRICA LA CORONA

[MAs BLANCURA EN CADA LAVADA,
LAVA BI10LOGICAMENTE,

CON DISOLVEX CORTA LA GRASA EN
SEGUNDOS.

ACTIVADO CON INGREDIENTES CORTA
GRASA.

DETERGENTE BIOLOGICO (SUPERADO)
LIMPIEZA VIVA-BLANCURA-VIVA,

LAvVA TODO.

SUPER DETERGENTE,

681
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EL CONCEPTO DE MARCA NOS INDICA QUE ES UN NOMBRE, TERMINO,-
$IMBOLO, DISENO O UNA COMBINACION DE ELLOS QUE PERMITE QUE EL CON
SUMIDOR IDENTIFIQUE EL PRODUCTO ENTRE VARIOS DE ELLOS., EL NOM--
BRE DE LA MARCA CONSISTE EN PALABRAS, LETRAS Y/0.NOMEROS QUE PUE-
DEN PRONUNCIARSE Y APARECER EN FORMA DE SIMBOLOS, DISERO, COLOR O
LETRAS DISTINTAS.

A LAS MARCAS SE LES ASIGNAN CIERTAS CARACTERISTICAS PARA LO
GRAR UN MAYOR EXITO EN LA VENTA DE PRODUCTOS, POR EJEMPLO: LOS --
NOMBRES DE LAS MARCAS EN LA MAYORIA DE LOS CASOS SUGLERE ALGO §O-
BRE LOS PRODUCTOS EN RELACION A SUS BENEFICIOS REALES O BIEN EN -
LOS EXPRESADOS POR LA PUBLICIDAD (EXITO, AFECTO, ACEPTACION, SUPE
RACION) QUE EN OCASIONES ES PLANTEADA EN FORMA EXAGERADA Y TAN RE
PETITIVA QUE SE CONVIERTE EN PERSUADORA PARA LA COMPRA DE PRODUC-
T0s, OTRA CARACTERISTICA, ES QUE LOS NOMBRES DE LAS MARCAS SON-
SIEMPRE CORTOS, CON EL OBJETO DE QUE SEAN FﬁctLes-DE RECONOCER, -
PRONUNCIAR, RECORDAR, ESCRIBIR Y DIFUNDIR, Y AL REALIZAR LA COM--
PRA DEL PRODUCTO ESTE SEA IDENTIFICADO INMEDIATAMENTE RELACIONAN-
DOLO CON EL MENSAJE PUBLICITARIO, ALGUNOS PRODUCTOS»QUE MUESTRAN- -
ESTAS CARACTERISTICAS SON:

PASTA DENTIFRICA “CREST”
DESODORANTE “Mum”
AuTOMGVIL "ForD"

ALIMENTOS "ProNTO"



191

UNA VEZ QUE EL PRODUCTO DE CIERTA MARCA HA SIDO PROBADO Y -
GUSTADO, EL CONSUMIDOR SE OLVIDARA EN POSTERIORES vCOMPRAS DE SU --
PRECIO, PASANDO ESTE A FORMAR UN ASPECTO SIN IMPORTANCIA, YA QUE-
LO PRIMORDIAL SERA ADQUIRIR LA MARCA PREFERIDA,

UNA DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, QUE SE HA UTILL
ZADO EN RELACIGN 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-
MISMO NO SE REFLEJE EN LOS DEMAS PRODUCTOS, NI EN LA MARCA PRODUC
TORA, LA INDIVIDUALIZACION DE MARCAS PERMITE UNA DIVISION MAS CER
TERA DE LOS CLIENTES, EN EL CASO DEL DETERGENTE LIQUIDO PARA ROPA
FINA "VEL ROSITA” Y EL DETERGENTE "VIVA FUERZA FRIA", SE OBSERVA-
QUE AMBOS SON PRODUCIDOS POR LA CIA, COLGATE PALMOLIVE, ES DE--
CIR, SE PREFIERE AUMENTAR UN PRODUCTQ CON MARCA DIFERENTE QUE SEA

DE BATALLA Y QUE ABARQUE OTRO ESTRATO DE CONSUMIDORES(lZ

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 LIQUIDG QUE SE UTILIZA SEGON EL ARGUMENTO-
DE LA PUBLICIDAD COMO SHAMPOO PARA ROPA FINA, QUE CON ALGUN OTRO,
AUNQUE EN ESENCIA CUENTEN CON LOS MISMOS COMPONENTES,

ALGUNAS MARCAS A MANERA DE EXPERJMENTO HAN LANZADO PRODUC-~
TOS CON CALIDAD DE FABRICACION leNTICA; INCLUSO CON LA MISMA FOR
IWLA PERO CON MARCAS DISTINTAS; UNA MARCA DETERMINADA HA SIDO OBJE

(1)STANTON WILLIAM J,, FUNDAMENTOS DE MARKETING, ED.5, EDLT. Mc.GRaw 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 MAS CARO, YA QUE SE LE CARGA LA PUBLjClDAD Y EL PRESTIGIO-
DE LA MARCA, SIENDO EL CONSUMIDOR REALMENTE AFECTADO EN SU ECONO-
MIA, MAS AON, SE HAN PUESTO A DISPOSICION DEL CONSUMIDOR DOS PRG
DUCTOS IGUALES CON DISTINTA MARCA, LA MISMA CALIDAD E IDENTICA PU
BLICIDAD, PERO CON PRECIOS DESIGUALES, Y SE HA ADVERTIDO QUE LOS~
CONSUMIDORES COMPRAN PREFERENTEMENTE EL DE PRECIO MAS ELEVADO, ES
TO HACE REFLEXIONAR SOBRE EL IMPACTO E IMPORTANCIA DE LAS MARCAS-
Y SU RELACION CON LA PUBLICIDAD, QUE PROVOCA QUE EL CONSUMIDOR SE
VEA INFLUENCIADO A REALIZAR UN GASTO MAYOR REDITUAHDO EN SU ECONO
MIA, 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, AUTOMOVILES O ZAPATOS, AL COMPRAR-
UN PAR DE ZAPATOS DE MARCA “"PIERRE CARDIN”EL CONSUMIDOR NO LOS AD
QUIERE POR EL HECHO DE MANTENER CALIENTES Y SECOS LOS PIES, SINO-
POR EL ESTILO, COLOR, EMOCION Y SATISFACCION, POR LLEVAR ENCIMA -
EL PRODUCTO PRESTIGIOSO, LOS CUALES EN OCASIONES SE LES ADHIERE -
EL LOGOTIPO DE LA MARCA CONVIERTIENDOSE EL USUARIO EN PERSUADOR -
GRATUITO Y AGENTE PUBLICITARIO.
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ENVASE

EL ENVASE TIENE COMO FIN PROTEGER EL PRODUCTO HASTA QUE LLE
GUE A MANOS DEL USUARIO, AUNQUE CADA VEZ MAS SU IMPORTANCIA ESTA-
TRANSFORMANDOLO EN UN ELEMENTO DE IDENTIFICACION DE MDA, EN PA
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 HARAN EN TAMAfOS DIFERENTES, PUDIENDO COMPRARLO
CUALQUIEGR ESTRATO DE POBLACION Y MANTENER CON ELLO LAS VENTAS A -
UN NIVEL OPTIMO PARA LOS FABRICANTES, ESTA SITUACION SE PUEDE -
OBSERVAR EN LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS, LAS CUALES SE PRESENTAN EN -
TAMAROS DISTINTOS DE ACUERDO A SU CAPACIDAD, OTRO EJEMPLO, ES EN-
GENERAL LOS ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS, LOS CUALES SE PRESENTAN -
EN DIFERENTES TAMANOS, COMO SON, NECTARES Y JUGOS, MAYONESAS, CE-
REALES, CAFES, REFRESCOS, ETC.

LAs coMPARTAS INFLUYEN AL CONSUMO ASIGNANDO PERSONALIDAD SQ
BRESALIENTE A SUS MARCAS, POR MEDIO DE UNA IMAGEN GENERAL Y DE --
ANUNCIOS PUBLICITARIOS A TRAVES DE SUS DIFERENTES CANALES, POR LO
QUE EL ENVASE CONFIRMARA 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 AST COMO EL ENVASE SE CON~--
VIERTE EN UN ELEMENTO DE PROMOCION, SOBRE TODO EN PRODUCTOS DE =~
USO COMON, 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, PUES SE UTILIZA PARA ATRAER LA ATEN---
CION DE LOS CONSUMIDORES AL CONTAR CON UN DISERO INDUSTRIAL INGE-
NIOSO Y ATRACTIVO, INCLUSO ENMASCARANDO EL ASPECTO REALMENTE OTIL
DEL PRODUCTO.  EL ENVASE LOGRA ESTIMULAR AL CONSUMIDOR PARA EXA-
MINAR EL PRODUCTO CON UNA PROBABILIDAD ELEVADA DE QUE EFECTOE Su-
ADQUISICION,

LAS EMPRESAS CREAN IMAGENES Y ASOCIACIONES FAVORABLES UTILL
ZANDO CIERTOS COLORES, DISENOS, FORMAS Y TEXTURAS EN LOS ENVASES,
ALGUNOS COSMETICOS HABLAN POR SI SGLOS DE ESTA SITUACION AL DAR -
LA IMPRESION DE RIQUEZA, LUJO Y EXCLUSIVIDAD, YA QUE EL ENVASE ES
TIMULA SU DEMANDA, LOS ENVASES SON DISENADOS PARA LUCIR MAS ALTOS,
POR EJEMPLO: LAS LINEAS VERTICALES DELGADAS HACEN QUE EL ENVASE -
LUZCA MAS ALTO, MIENTRAS QUE LAS RAYAS HORIZONTALES ANCHAS LO HA-
CEN LUCIR MAS BAJO EL RESPONSABLE DE COMERCIALIZACION UTILIZA ES
TOS CON EL FIN DE QUE EL CONSUMIDOR SE DEJE LLEVAR POR LA ESTIMA-
CION DE QUE COMPRA PRODUCTOS CON MAYOR CONTENIDO DEL QUE REALMEN-
TE TIENEN,  AST TAMBIEN, EXISTEN ENVASES QUE EN SU PARTE SUPE---
RIOR SON ANCHOS, INFLUENCIANDO A QUE SE CREE LA IDEA DE QUE REFLE
JAN PODER Y FUERZA, RELACIONANDOSE ESTA CARACTER{STICA CON EL USO
DEL PRODUCTO EN LA VIDA DIARIA DEL INDIVIDUO, ADEMAS ESTA FORMA -
DE PRESENTACION DEL ENVASE APARENTA UNA MAYOR CAPACIDAD DE LA QUE
REALMENTE CUENTA.

ABRAHAM MASLOW, EN SU TEORIA 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 OFRECERAN ESTIMULANDO EL DESEO CORPORAL, -~
SIENDO LA ADQUISICION DE LOS PRODUCTOS LA CONSECUENCIA DE DICHA -
ESTIMULACION, LO ANTERIOR PUEDE OBSERVARSE CON MAYOR CLARIDAD DE-
LA FORMA SIGUIENTE:

ELEMENTO DE LA ESTRATEGIA DE .
COMERCIALIZACION  COMERCIALIZACION NECESIDAD

PRODUCTO +  DISENO DEL ENVASE Y  ESTIMULACION D%SEO ()IORPORAL'-’CONSUWO
SEXO
EMPAQUE,

RECONOCIMIENTO DE LA
MARCA,

IDENTIFICACION DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO,

EN EL DISENO DE ENVASES, LOS FABRICANTES OFRECEN PARA LOS -
HOMBRES FORMAS ANGULARES Y TEXTURAS ASPERAS, 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 ATENCION -
DEL CONSUMIDOR, PRACTICANDOSE SU USO EN LA PERSUACIOGN DE HACER RE
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 TRISTEZA(l). EN OCASIONES LOS -

(1)MASSEY-FERGUNSON'S, SECCESS STORY, BUSINESS WEEK, FEB. 2, 1976, PAG, 40,
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T1POS DE PRODBUCTOS 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 SENTI
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 TAMBIEN FORMAN PARTE DE LA PRESENTACION -
DE LOS PRODUCTOS Y QUE VAN ADHERIDAS A LOS ENVASES, SE UTILIZAN -
COMO UNA FORMA DE PROMOCION Y DISTINCION DE LA MARCA, S1 ANALIZA-
RAMOS UNA ETIQUETA NOS ENCONTRARIAMOS QUE CONTIENE:

NOMBRE DE LA MARCA Y/0 LOGOTIPO - ESTA SE ASENTARA EN FORMA SO~
BRESALTADA.

ENCABEZADO - SE ESPECIFICA UN BENEFICIO --
SIGNIFICATIVO DEL PRODUCTO, -
FRASE UTILIZADA EN LA PUBLICL
DAD,

CONTENIDO ‘ - ES LA ESPECIFICACION DE LOS -
INGREDIENTES O COMPONENTES DEL
PRODUCTO. ES DE OBSERVAR QUE -
SE MANEJA PARA DESCRIBIR EL --
CONTENIDO EN MILESIMAS 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 PRACTICA DE-
ESTA FORMA DE OPERAR ES CON -
EL FIN DE QUE EL CONTENIDO --
APARENTE MAYOR CAPACIDAD,

SON LOS INSUMOS DE QUE ESTA -
COMPUESTO EL PRODUCTO. SOBRE
DICHOS INSUMOS VIENEN ANOTA-~-
DAS LAS CANTIDADES DE CADA -~
UNO DE ELLOS, AUNQUE CON LE~-
TRA PEQUENA EN COMPARACION AL
NOMBRE DE LA MARCA O EL ENCA-

- BEZADO,

ES LA PARTE DONDE SE ANOTA. EL
PAIS EN EL CUAL SE EFECTUO EL
PROCESO DE ELABORACION,

AQul SE ANOTAN LOS NOMEROS --
QUE CORRESPONDEN A LOS REGIS-
TROS OFICIALES POR EJEMPLO: ~
EL REGISTRO DE LAS SECRETARIAS
DE SALUD, DE COMERCIO Y FOMEN
TO INDUSTRIAL, ETC,
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OTRAS ESPECIFICACIONES - LA ETIQUETA PUEDE CONTENER AL
GUNA FIGURA QUE SE RELACIONE-
CON EL. PRODUCTO QUE SE OFRECE.

EN LOS PRODUCTOS DE ENVASE DE LATA, SEGON EL INSTITUTO NA--
CIONAL DEL CONSUMIDOR, SE PAGA UN 40% DEL PRECIO DE SU CONTENIDO-
Y 60 6 70% POR EL ENVASE, ESTE OLTIMO PORCENTAJE ES PARA PRESENTA
CIONES DE TIPO PEQUERNO,

ESTO SIGNIFICA 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 TIRARA A LA BASURA, QUE PROVOCARK UN -
ESFUERZO ADICIONAL EN EL SERVICIO POBLICO POR EL LEVANTAMIENTO DE
BASURA, EL QUE CADA DIA ES MAS DIFICULTOSO,

OTRO FACTOR QUE TODAVIA ENCARECE AON MAS EL PRECIO DEL PRO-
DUCTO Y DONDE EL CONSUMIDOR ES EL QUE REDITUA LOS COSTOS, ES LO -
CORRESPONDIENTE A LA IMPORTACION DE HOJA DE LATA, LA CUAL ASCIEN-
DE A 270 TONELADAS ANUALES, PUES SE PRODUCEN EN NUESTRO PAfS ONI-
CAMENTE 134 MIL, LA IMPORTACION DE HOJA DE LATA NO SOLO RECAE EN
LA ECONOMIA DEL CONSUMIDOR, SINO TAMBIEN 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 SI1 LO ADQUIRIERA EN PRESENTACION DE VIDRIO RETORNABLE.

EL HABITO EN EL CONSUMO DE PRODUCTOS ENVASADOS, HA TRAIDO -
COMO CONSECUENCIA QUE LAS COMPANTAS EN LA ACTUALIDAD COMPITAN YA -
NO TANTO POR CALIDAD EN SI 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 BE
LLO QUE SEA EN LUGAR DE PRESERVAR EL PRODUCTO Y FACILITAR SU MANE
JO PUEDE ECHARLO A PERDER. AST UN ENVASE NO ATRACTIVO PUEDE SER -~
DE MALA IMAGEN AUNQUE EL PRODUCTO SEA DE CALIDAD,  SEGON UN ESTU
DIO HECHO POR EL INSTITUTO POLITECHICO NACIONAL, A TRAVES DEL DE-
PARTAMENTO DE GRADUADOS E INVESTIGACION DE ALIMENTOS, ENCONTR -~
QUE EN UN 100% DE MUESTRAS ANALIZADAS, LOS CHILES ENLATADOS EN Vi
NAGRE CONTIENEN UN 0,3 PARTES POR MILLON DE PLOMO, LIMITE MAXIMO-
RECOMENDADO POR LA ORGANIZACION MuNDIAL DE LA SALUD(OMS). Y PARA -
LA AGRICULTURA Y ALIMENTACION (FAQ).

POR OTRA PARTE CONVIENE SERALAR QUE EN UN ESTUDIO REALIZADO POR EL INS-
TITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, EN FEBRERO DE 1982, SE ANALIZARON
QUINCE MARCAS QUE ENVASABAN SUS PRODUCTOS EN LATAS, PRESENTANDOSE
SERIOS FALTANTES EN SU CONTENIDO: |

PORCENTAJE PORCENTAJE

MUESTRAS QUE CUMPLE CONEL QUE NO CUMPLE CON EL.
MARCAS ANALIZADAS CONTENIDO DECLARADO  CONTENIDO DECLARADO
VERMEX 21 38.10 ‘ 61.90
LA TARRE 28 4643 53.5%7
LA CoSTERA 46 58.70 41,30
LA QuMBRE %] 60.32 39,68
CAMPORRICO 7 71,43 28.57
CaLMEX 1 78.57 21,43
DEL CENTRO 6 83,34 16,66
MIssioN 7 85.72 14.28
DEL FUERTE 35 ‘ 91,43 8.57

HERDEZ 124 91,92 807
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PORCENTAJE PORCENTAJE
_ MUESTRAS QUE CUMPLE CON EL  QUE NO CUMPLE CON EL
MARCAS ANAL IZADAS CONTENIDO DECLARADO  CONTENIDQ DECLARADD
CLEMENTE JACQUES 103 : 2,24 7.76
LIBRE 1 R.86 7.18
DEL MONTE 130 9,93 3.07
1BERIA 14 100,00 0.00
EMBASA 7 100,00 0.00

OBSOLESCENCIA PLANEADA.- CON FRECUENCIA LAS FIRMAS PRODUCTO
RAS PRACTICAN LA REDUCCION EN CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 0 DE ALGU-
NAS DE SUS PARTES EN FORMA DELIBERADA, CON EL FIN DE QUE SE COM--
PRE NUEVAMENTE EL ARTTCULO, O BIEN QUE SE CONSUMA EN REFACCIONES-
DE MANERA MAS CONTINUA, SITUACION QUE REPERCUTE EN LA ECONOMIA Y-
BIENESTAR DEL CONSUMIDOR {EL ENVEJECIMIENTO). LA INOPERANCIA IN-
TENCIONAL EN LOS PRODUCTOS PUEDE SER DE TIPO FUNCIONAL, ESTILISTL
CO O MATERIAL, CITAREMOS EL CASO DE LOS AUTOMOVILES QUE CAMBIAN -
DE ESTILO EN SU LINEA CONSTANTEMENTE Y QUE SUS PARTES SON CREADAS
CON MATERIALES MENOS RESISTENTES, A PESAR DE LA DISMINUCION EN LA
CALIDAD QUE LES ASIGNAN A LOS PRODUCTOS, MOTIVADA PARA DISMINUIR-
LOS COSTOS EN LA FABRICACION, LOS PRECIOS AUMENTAN PARA EL CONSU-
MIDOR EN FORMA CONSIDERABLE, VEAMOS A CONTINUACION ESPECIFICAMEN-
TE CADA UNO DE LOS CASOS DISTINTOS DE OBSOLESCENCIA.

OBSOLESCENCIA PLANEADA MATERIAL..- SIGNIFICA QUE LOS FABRI-~
CANTES SELECCIONAN INTENCIONALMENTE MATéRlALES Y COMPONENTES SOME
TIDOS A UN INDICE MAYOR DE DESPERFECTOS, DESGASTE, DETERIORD O CQ
RROSION, KOTLER CITA EL EJEMPLO DEL USO MAS FRECUENTE DEL RAYON
EN LA ELABORACION 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 TINTORERIA EN VEZ DE CUATRO, Y AUNQUE EL PRECIO BA
JASE, A LA LARGA SE GASTARIA MAS, PERO SOBRE TODO HAY QUE TOMAR -
EN CUENTA QUE VIVIMOS EN UNA EPOCA INFLACIONARIA, OTRO EJEMPLO -
ES EL CASO DE LOS AUTOMOVILES QUE SE FABRICAN CON ACERO DE MENOR-
CALIDAD 0 SE SUSTITUYE POR OTRO MATERIAL MENOS RESISTENTE COMO LA
FIBRA DE VIDRIO, DONDE TEGRICAMENTE EL PRECIO DEBERTA DISMINUIR,-
PERO SUCEDE LO CONTRARIO.

OBSOLESCENCIA PLANEADA FUNCIONAL.- CONSISTE EN ASIGNAR POS-
TERIORMENTE NUEVAS CUALIDADES A LOS PRODUCTOS, AGN CUANDO SE PUE-
DEN IMPLANTAR DE INMEDIATO, PARA DICHAS CUALIDADES LAS EMPRESAS-
FIJARAN St PRINCIPAL ATENCIOGN EN QUE LAS MEJORAS NO REPERCUTAN EN
UN COSTO EXTRA, SINO POR EL CONTRARIO, QUE LO REDUZCA, EL INTE--
RES EN UTILIZAR LAS VENTAJAS MAS TARDE, PROVOCA LA INOPERANCIA -
DEL SISTEMA DE UN PRODUCTO, PASANDO CON EL TIEMPO.A SER OBSOLETA-
Y MAS DIFICULTOSA SU REPARACION Y POR LO TANTO CONSEGUIR LAS RE--
FACCIONES, ES TAN COMON QUE LAS MEJORAS SEAN TAN TRASCENDENTALES
EN EL FUNCIONAMIENTO DE UN PRODUCTO QUE ORILLE AL CONSUMIDOR A AD
QUIRIR ESE NUEVO PRODUCTO DETERIORANDO SU ECONOMIA FAMILIAR. -

OBSOLESCENCIA PLANEADG DE ESTILO,- ES LA ESTRATEGIA DELIBE-
RADA DE LOS PRODUCTORES, QUE CONSISTE EN MODIFICAR LOS ASPECTOS -
DEL ARTICULO DE TAL FORMA QUE LOS CONSUMIDORES SE SIENTAN INCON--
FORMES DE LA PRESENTACION ACTUAL Y REQUIERAN DE OTRO ASPECTO ACEP
TABLE , EL VESTIDO, LOS AUTOMOVILES, LOS MUEBLES Y ENSERES SON -






2, PRECIO
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EL PRECIO ES UNA DE LAS CUATRO VARIABLES QUE MANEJA LA CO--
MERCIALIZACIGN, SIENDO QUIZA LA MAS FLEXIBLE EN CUANTO A SU CON--
TROL, PUESTO QUE LOS RESPONSABLES DE LOS PLANES DE COMERCIALIZA--
CION PUEDEN AJUSTAR LOS PRECIOS CON MAYOR FACILIDAD Y RAPIDEZ DE-
LO QUE PUEDEN MODIFICARSE OTRAS VARIABLES. ADEMAS ES EL FACTOR -
DE LA COMERCIALIZACION QUE AFECTA EN FORMA MAS DIRECTA A LA ECONO
MIA DEL CONSUMIDOR. POR ELLO EN ESTE APARTADO SE EXAMINA EL SIG-
NIFICADO E IMPORTANCIA DEL PRECIO, LOS DIFERENTES OBJETIVOS QUE -
PRESENTAN, LOS METODOS BASICOS PARA SU FIJACION, ASI COMO LAS PO-
LITICAS Y ESTRATEGIAS QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN EN RELACION A ESTA
VARIABLE Y LA INFLUENCIA QUE ESTA TIENE EN LA ECONOMIA, BIENESTAR
Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR,

SIGNIFICADO DEL 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. SE
GON BERNARD C, NYE “EL PRECIO ES LA CANTIDAD DE DINERO QUE SE NE-
CESITA PARA ADQUIRIR UN PRODUCTO"; WILLIAM M, PRIDE, DICE QUE "EL
PRECIO ES EL VALOR FIJADO A LO QUE SE ESTA INTERCAMBIANDO"; WI---
LLIAM J, STANTON, NOS SENALA QUE “EL PRECIO ES LA CANTIDAD DE DI-
NERO QUE SE NECESITA PARA ADQUIRIR EN INTERCAMBIO UNA COMBINACION
DE UN PRODUCTO Y LOS SERVICIOS QUE LO ACOMPARAN”, FINALMENTE SE-
G0N EL DICCIONARIO DE LA REAL ACADEMIA EspAfoLA "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 BASICAMENTE: DINERO Y VALOR, ESTOS SON ELEMENTOS ESENCIALMEN-
TE ECONOMICOS, EL DINERO ES UNA MERCANCIA DETERMINADAA LA QUE PERTE
NECE LA FUNCIGN SOCIAL DE EXPRESAR EL VALOR DE TODAS LAS DEMAS --
MERCANCIAS, Y PRECISAMENTE EL VALOR ES LA EXPRESION CUANTITATIVA-
DEL PODER DE UN PRODUCTO DE ATRAER OTROS PRODUCTOS A CAMBIO. DES
DE ESTE PUNTO DE VISTA EL SIGNIFICADO DEL PRECIO SE PUEDE SENALAR
COMO “EL VALOR DE UNA MERCANCIA EXPRESADA EN DINERO”,

IMPORTANCIA DEL -PRECIO

IMPOGRTANCIA DEL PRECIO EN LA ECONOMIA

AACE MAS DE 200 ANOS CUANDO APARECE LA PRODUCCION MERCANTIL,
ES DECIR, CUANDO LOS PRODUCTOS NO SE DESTINAN AL CONSUMO INDIVI-=-
DUAL, SINO A LA VENTA, SURGE LA INQUIETUD ENTRE LOS ECONOMISTAS -
DE CONOCER EL DESENVOLVIMIENTO DE LAS RELACIONES ECONOMICAS, ADAM
SMITH Y DAVID RICARDO, DESARROLLARON LOS FUNDAMENTOS DE LA TEORIA
ECONGMICA Y DESCUBREN QUE AL INICIARSE ESTA PRODUCCION MERCANTIL-
EL PRODUCTO PRINCIPAL DE LA NACION SE REDUCIA A LA ELABORACIGN DE
MATERIAS PRIMAS Y A BIENES DE CONSUMO; ESTOS BIENES ESTABAN EN --
AQUEL ENTONCES ALTAMENTE ESTANDARIZADOS, ARTICULOS COMO: EL TRIGO,
EL ALGODGN Y EL VESTIDO, PRESENTABAN POCO ESFUERZO PARA DIFEREN--
CIARLOS CON MARCAS COMERCIALES, ENVASES PARTICULARES Y PUBLICIDAD,
PRESENTANDOSE EL PRECIO COMO FACTOR DIFERENCIADOR EN EL COMERCIO-
DE LOS MISMOS.,

ESTE FACTOR ADQUIRIA UNA IMPORTANCIA DETERMINANTE EN EL MER
CADO, EN VISTA DE LA ESCASA PRODUCCION DE ARTICULOS DENTRO DEL RE
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GIMEN DE LIBRE COMPETENCIA, EN EL QUE LAS EMPRESAS ESTAN REGULA--
DAS POR LA DEMANDA Y OFERTA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS Y DONDE LA -
INVERSION DE CAPITALES ES A SU VEZ DETERMINADA, POR LA CUOTA DE -
GANANCIA EN CADA RAMA DE LA INDUSTRIA Y EL COMERCIO,

[ LA NIVELACION DE LAS DIVERSAS CUOTAS DE GANANCIA DAN LUGAR-
A LA GANANCIA MEDIA QUE VIENE A DETERMINAR LOS PRECIOS DE PRODUC-
CION, A MEDIDA QUE SE DESARROLLA LA COMPOSICIGN DE CAPITAL Y DE-
LAS FUERZAS PRODUCTIVAS, LA PRODUCCION DE ARTICULOS SE VA HACIEN-
DO CADA VEZ A MAYOR ESCALA, POR LO QUE LOS PRECIOS VAN MODIFICAN-
DOSE DE ACUERDO A LA MAGNITUD DE ESTOS CAMBIOS, ES DECIR, TEOGRICA
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 LGOS PRECIOS, MIENTRAS QUE CUANDO HAY
ESCASEZ LOS PRECIOS SUBEN,

ESTA SITUACION SE DA EN UNA ECONOMIA DE MERCADO, SIN EMBAR-
GO, COMO PUDIMOS OBSERVAR EN EL PUNTO REFERENTE AL MEDIO AMBIENTE
ECONGMICO, MEXICO PRESENTA UNA HfPERTROFIA EN SU APARATO PRODUCTI.
VO Y COMERCIAL DONDE EXISTEN RAMAS PRODUCTIVAS Y COMERCIALES CON-
UNA GRAN CONCENTRACION DE CAPITAL, Y AUNQUE NO DESAPARECE POR COM
PLETO LA COMPETENCIA, LAS EMPRESAS MONOPOLICAS SON LAS QUE REGU--
LAN EL MERCADO Y CONTROLAN LA OFERTA, IMPONIENDO SUS CRITERIOS PA
RA EL FUNCTONAMIENTO DE LAS DEMAS EMPRESAS, VIVIENDOSE DE ESTA MA-
NERA, UNA SITUACION DONDE LA PRODUCCIOQ 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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ADEMAS DEBEMOS CONSIDERAR QUE LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS~
INFLUYEN EN EL PRECIO QUE SE PAGA POR LOS FACTORES DE PRODUCCION:
TIERRA, CAPITAL, SALARIOS Y CUOTAS DE GANANCIA, Y QUE LA MODIFICA
CI6N QUE ESTOS PRESENTEN AFECTA AL SISTEMA TOTAL, CONVIRTIENDOSE-
DE ESTA MANERA EN EL TERMOMETRO DE LA ECONOMIA, |

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, YA-
QUE AFECTA LAS UTILIDADES Y LA RENTABILIDAD DEL CAPITAL INVERTIDO
Los PRECIOS DE LOS PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS SON UN DETERMINANTE --
PRINCIPAL DE LA DEMANDA PARA LOS ARTICULOS QUE VENDE LA EMPRESA,-
AFECTANDO SU POSICION COMPETITIVA Y SU PARTICIPACION EN EL MERCA-
DO,

EN SEGUNDO LUGAR EL PRECIO DENTRO DE CADA EMPRESA PRESENTA-
UNA RAZON DE IMPORTANCIA TECNICA, EL PRECIO COMO VARIABLE TIENE-
PROPIEDADES MAS TRATABLES DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL ANALISIS.
LOS PRECIOS TIENEN UN CARACTER UNIDIMENSIONAL Y SON CUANTITATIVOS
EN COMPARACION CON LAS OTRAS VARIABLES DE LA COMERCIALIZACION, --
POR EJEMPLO: ES MAS FACIL ESTIMAR QUE SUCEDERA EN EL MERCADO CUAN
DO SE MODIFICA EL PRECLO DE UN ARTICULO QUE SI SE MODIFICA LA MAR
CA O EL ENVASE,

SIN EMBARGO, RECIENTEMENTE LOS RESPONSABLES DE LA COMERCIA~
LIZACION HAN DIRIGIDO SU ATENCION A LA VARIABLE PRECIO, NO COMO -
UN FACTOR EXCLUSIVO DIFERENCIADOR DE LOS PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS-
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GUE SE COLOCAN EN EL MERCADO, SINO COMO UN FACTOR ADICIONAL, PUES
SE CONOCEN Y MANEJAN OTROS ASPECTOS QUE INFLUYEN EN LA VENTA DE -
HERCANCIAS, AST POR EJEMPLO: HAY UN RECONOCIMIENTO CADA DIA MA--
YOR A OTROS FACTORES QUE NADA TIENEN QUE VER CON LOS PRECIOS, TA-
LES COMO LOS FACTORES SOCIALES DE RECONOCIMIENTO Y LOS FACTORES -
SICOLOGICOS DE PRESTIGIO Y ORGULLO,

DE ESTA FORMA LOS PRECIOS HAN DEJADO 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 -
MAS UN ASPECTO SIMBOLICO., ASI LA EMPRESA INDIVIDUAL, SOBRE TODO-
LAS GRANDES CORPORACIONES INDUSTRIALES Y COMERCIALES DEDICAN HOY-
EN DIA GRANDE§ CANTIDADES DE SUS PRESUPUESTOS DE COMERCIALIZACION
PARA EL DESARROLLO DE LAS OTRAS VARIABLES (PUBLICIDAD, CANALES DE
DISTRIBUCION, DIFERENCIACION DEL PRODUCTO) CARGANDO INEVITABLEMEN
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 PRODUC
TOS CON CALIDAD IGUAL, DISTINTA MARCA Y PUBLICIDAD IDENTICA, PERO
CON PRECIOS DESIGUALES Y SE HA ADVERTIDO QUE EL CONSUMIDOR COMPRA
PREFERENTEMENTE EL ARTICULO MAS CARO POR LAS CONSIDERACIONES DE ~

NOVEDAD, MAYOR ATRACTIVO Y CALIDAD(l).

(1) LA SOCIEDAD DE CONSUMO.- BIBLIOTECA SALVAT EDITORES DE GRANDES TEMAS,1975.
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OBJETIVOS DE LOS PRECIOS

ANTES DE QUE UNA EMPRESA DETERMINE CUAL ES EL PRECIO QUE FL
JARA A UN PRODUCTO Y/O SERVICIO, LO QUE GENERALMENTE SE EFECTOA -
ES LA DETERMINACION DEL OBJETIVO QUE TENDRA LA VARIABLE DE PRECIO,
EN RELACION CON TODO EL PROGRAMA DE COMERCIALIZACION, A EFECTO DE
CUMPLIR CON EL PROPGSITO FUNDAMENTAL DE GENERAR UTILIDADES A LA -
EMPRESA. '

LOS OBJETIVOS QUE LAS EMPRESAS LUCRATIVAS DETERMINAN EN RE-
LACION 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 PARTICIPACION EN EL MERCADO, PARA ELLO AL-
GUNAS VECES ADOPTAN LA DECISION DE PONER PRECIOS BAJOS A LOS AR--
TICULOS QUE COLOCAN A LA VENTA QUE LES PERMITEN OBTENER MAYOR NOME
- RO DE CLIENTES. SIN EMBARGO PARA QUE ESTA SITUACION SE PRESENTE-
SE TOMAN EN CONSIDERACION TRES CIRCUNSTANCIAS PRIMORDIALES:

' A) QUE EL MERCADO DEBA CARACTERIZARSE POR CONSUMIDORES QUE-
SEAN MUY SENSIBLES A LOS PRECIOS, COMO EN EL CASO DE AR-
TICULOS CUYA DEMANDA ES MUY INELASTICA.

B) QUE EL AUMENTO DE LA PRODUCCION QUE REALICE LA EMPRESA -
PARA LOGRAR MAYORES VENTAS, PERMITA LA BAJA DEL COSTO --
POR UNIDAD PRODUCIDA, A FIN DE QUE LA CUOTA DE GANANCIA-
SIGA SIENDO IGUAL O MAS ATRACTIVA; Y
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€) -DENTRO DE LA COMPETENCIA QUE PUDIERA EXISTIR EN EL MERCA
DO LA DISMINUCION DE PRECIOS DESALIENTE LA COMPETENCIA -
ACTUAL Y POTENCIAL,

EN ESTE TIPO DE SITUACIONES LOS OBJETIVOS DE PRECIOS PARA -
AUMENTAR LA PENETRACION DEL MERCADO, AFECTA AL CONSUMIDOR EN FOR-
MA FAVORABLE, PUES PONE A SU DISPOSICION PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS-
A PRECIOS MENORES OTORGANDO UN BIENESTAR ECONOMICO A LOS MISMOS.

ES DE MENCIONARSE QUE ESTE OBJETIVO EN LA PRACTICA ES DETER
MINADO SOLO 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 (AURRERA 0 GI-
GANTE), LAS CUALES HAN DEFINIDO ENTRE OTROS EL OBJETIVO DE PENE--
TRACION DE MERCADO.

OBJETIVO DE MAXIMIZACION DE UTILIDADES

PARECE QUE RESULTA OBVIO HABLAR SOBRE ESTE OBJETIVO, YA QUE
EL MOVIL PRIMORDIAL DE LAS EMPRESAS, ES LOGRAR UNA UTILIDAD TAN -
GRANDE COMO SEA POSIBLE, NO OBSTANTE LAS EMPRESAS ABORRECEN HA---
BLAR DE SUS OBJETIVOS ECONOMICOS, ESPECIALMENTE EN LO QUE RESPEC-
TA A LAS UTILIDADES, PORQUE LOS CONSUMIDORES TIENDEN A CONSIDERAR
LAS COMO EXAGERADAS,

DEBEMOS CONSIDERAR QUE EXISTEN INNUMERABLES ASPECTOS QUE --
CONTRIBUYEN PARA QUE LOS PREC10S ESTABLECIDOS MAXIMICEN LAS UTILL
DADES, ES COMON QUE LAS EMPRESAS DESARROLLEN ESTRATEGIAS DE CO--
MERCIALIZACIGN QUE CONTRARRESTEN LA IMAGEN DEL PRECIO ALTO POR LOS
MARGENES DE GANANCIA ELEVADOS,
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As! POR EJEMPLO, MIENTRAS LOS COSTOS PROMEDIO DE LAs MATE--
RIAS PRIMAS DE LOS ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS REPRESENTAN SOLO EL
20.2% DEL TOTAL DE LOS COSTos(l); LA INVERSION RESTANTE SE REALI-
ZA SOBRE EL EMPAQUE, ENVASE Y PUBLICIDAD, QUE OCASIONA QUE LOS --
PRECIOS SEAN ELEVADOS, EN COMPARACION CON LOS ALIMENTOS PRODUCI--
DOS EN FORMA DOMESTICA, REFORZANDO SU VENTA EN FACTORES SICOLOGI-
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 TRAVES DE LOS ALIMENTOS PREPARADOS LISTOS PARA CA
LENTARSE, SERVIRSE Y TIRARSE EN UN ENVASE DESECHABLE.

LAS EMPRESAS GENERALMENTE TRATAN DE MAXIMIZAR SUS UTILIDA--
DES SOBRE LA PRODUCCION TOTAL Y NO SOBRE CADA PRODUCTO; LOS FABRL
CANTES PUEDEN MAXIMIZAR SUS UTILIDADES TOTALES DISMINUYENDO EL --
PRECIO DE ALGUNOS ARTICULOS QUE SON MOSTRADOS AL CONSUMIDOR CON -
PRECIOS POR ABAJO DE SU COSTO (ARTICULOS DE, GANCHO) Y QUE SIRVEN-
PARA ATRAERLO Y ESTIMULAR LAS VENTAS DE OTROS PRODUCTOS, EL CASO
DE LA CoMPANIA GILLETE, ES REPRESENTATIVO YA QUE PROMUEVE SUS RAS
TRILLOS DE RASURAR A PRECIOS BAJOS, QUE NO LE PRODUCEN UN MARGEN-
DE GANANCIA ALTO, PERO QUE LE PERMITEN QUE L.OS CONSUMIDORES LOS -
ADQUIERAN EN FORMA INMEDIATA, CONVIRTIENDOSE ENTONCES EN CLIENTES
A LARGO PLAZO QUE PRODUCIRAN UTILIDADES EN EL CONSUMO DE REPUES--
TOS, LOGRANDO DE ESTA MANERA ALCANZAR LA MAXIMIZACION DE LAS UTI-
LIDADES ﬁOBéE LA PRODUCCION TOTAL Y NO SOBRE CADA UNO DE LOS PRO-
pucTos (2).

(1) LoveLT, ARTURO.~"DERECHOS SOCIALES DEL PUEBLO MEXICANO"LI LEGISLATURA, CA-
MARA DE DIPUTADOS. )
(2) STANTON WILLIAM.- FUNDAMENTOS DE MARKETING, FCGRAW HILL 1980.
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OBJETIVO DE RETORNO DE LA INVERSION

MUCHAS DE LAS EMPRESAS, SOBRE TODO LAS TRANSNACIONALES LIDE
RES EN SU RAMO, COMO GENERAL MOTORS, DUPONT, ALCOA O UNIOGN CARBIDE,
BUSCAN LOGRAR UN RENDIMIENTO EN LA INVERSION QUE REALIZAN, ESTE -
OBJETIVO TAMBIEN ESTA MUY RELACIONADO CON LA MAXIMIZACION DE UTIL]
DADES, POR LO QUE SU DETERMINACION GENERALMENTE SE EFECTOA EN FOR- -
MA CONJUNTA CON OTROS OBJETIVOS DE PRECIOS,

OBJETIVO DE STATUS Quod

EN DIVERSAS OCASIONES CUANDO EXISTEN EN ALGUNAS RAMAS INDUS
TRIALES O COMERCIALES, EMPRESAS QUE GOZAN DE UNA POSICION FAVORA--
BLE, SE PRESENTA UNA SITUACION DE MONOPOLIO, Y CUANDO LA FINALIDAD
ES MANTENER UNA DETERMINADA POSICION EN EL MERCADO Y LOGRAR LA ES-
TABILIZACION 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-
PREC!OS”(l). ES COMON OBSERVAR QUE EN LA INDUSTRIA QUIMICO-FARMA
CEUTICA LOS GRANDés 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 ALTYOS,

DE ESTA FORMA LOS GRANDES CONSORCIOS INTERNACIONALES SE OL-
ViDAN DE LA LUCHA DE PRECIOS COMO ELEMENTO EXCLUSIVO O FUNDAMENTAL

(1) STANTON WILLIAM.~ FUNDAMENTOS DE MARKETING.- McGRAW HILL, 1980.



213

DE COMPETENCIA ENCONTRANDO EN OTROS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZA~~
CION (PUBLICIDAD, ENVASE, DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y DISTRIBU---
CION) UN ARMA EFECTIVA PARA ELIMINAR A LOS PEQUENOS COMPETIDORES, -
CONTRIBUYENDO A LA ELEVACION'DEL COSTO DE LA PRODUCCION Y A LA REA-
LIZACION DE GASTOS PROMOCIONALES CADA VEZ MAYOR(l), QUE AFECTA NOTA
BLEMENTE LA ECONOMIA 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 COMUN QUE LOS
PRODUCTOS QUE TIENEN UNA VIDA CORTA, TRATEN DE VENDERSE EN FORMA RA
PIDA, ESTABLECIENDO PRECIOS MAS BAJOS A SUS PRODUCTOS QUE LOS QUE -
TIENEN UNA LARGA VIDA, UNO DE LOS LUGARES EN DONDE SE PONE EN PRAC
TICA ESTE OBJETIVO ES EL MERCADO DE "GRANADITAS”, "EL CUAL ESTA 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 COMERCIALIZACION QUE SEAN LOS --
PRECIOS., DE TAL MANERA QUE EL VOLUMEN DE VENTAS ES ALTO, Y AUNQUE-
EL MARGEN DE GANANCIA SEA PEQUENO, PERMITE QUE EXISTA UNA ALTA ROTA
CION DE INVENTARIOS QUE A SU VEZ OCASIONA QUE HAYA UNA ELEVADA ROTA
CION DE FLUJO DE CAJA, ESTA SITUACIGN PERMITE AL CONSUMIDOR LA PQ
SIBILIDAD DE ADQUIRIR ARTICULOS QUE BENEFICIEN SU PRESUPUESTO FAMI-
LIAR Y PODER SATISFACER, SIN OSTENTACIONES NI DESEOS FRUSTRADOS, --
LAS NECESIDADES QUE SE LE PRESENTAN PARA SU VESTIMENTA,

(1) CoRTES FUENTES GUSTAVO.- TESIS PROFESIONAL “IMPULSO Y RETROCESO DEL DESARRO-
LL0 EConBMICO DE MEXICO, ALGUNOS FACTORES" FACULTAD DE ECONOMIA, UNAM 1984,
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OBJETIVO DE COMPETENCIA

MUCHAS EMPRESAS SIN IMPORTAR SU TAMARO PONEN PRECIO A SUS -
PRODUCTOS Y/O SERVICIOS PARA ENFRENTAR LA COMPETENCIA. SIN EMBARGO,
EN LAS RAMAS PRODUCTIVAS O COMERCIALES DONDE EXISTE UN LIDER DE PRE
CI10S Y EL PRODUCTO QUE SE COMERCIALIZA ES SIMILAR, LA MAYOR PARTE -
DE LAS EMPRESAS TIENEN LA POLITICA DE “SEGUIR AL LIDER",

ALGUNAS VECES ESTAS EMPRESAS LIDER, PONEN PRECIO A SUS PRO-
DUCTOS PARA EVITAR LA COMPETENCIA, AUNQUE EN GENERAL ESTE OBJETIVO-
NO SE ADMITA PUBLICAMENTE Y SEA DISFRAZADO ATENDIENDO A OTROS FACTO
RES DEL PRODUCTO COMO LOS REFERENTES A CALIDAD, NOVEDAD Y UTILIDAD,

~ EN OCASIONES LAS EMPRESAS LIDER, CUANDO LANZAN UN PRODUCTO-
NUEVO AL MERCADO EL PRECIO DE INTRODUCCION 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 EQUILIBRIO ES CALCULADO 4 0 5 ANOS DESPUES, SITUACION 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 MERCANCIA EXPRE
SADA EN DINERO, Y PRECISAMENTE DICHO VALOR ESTA SUPEDITADO A LOS --
COSTOS QUE SE INCLUYEN EN EL PROCESO DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION -
DEL PRODUCTO.



EL c0STO ES QUIZA EL FACTOR QUE EN MAYOR MEDIDA AFECTA LA -
DETERMINACION DEL NIVEL DE PRECIOS, PORQUE AUNQUE ESTA SE REALICE -
TOMANDO EN CUENTA LOS DIVERSOS OBJETIVOS Y APLICANDO L0S DIFERENTES
METODOS EXISTENTES, NO PUEDE DEJAR DE CONSIDERAR biCHO COSTO, POR--

QUE ES EL QUE PERMITE A LAS EMPRESAS DETERMINAR SU CUOTA DE GANAN--
ClAI

POR OTRO LADO LAS DECISIONES QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN EN RE
LACION A LOS DEMAS ELEMENTOS DE COMERCIALIZACION UTILIZADOS PARA LA
CONSECUCION DE VENTAS, OCASIONAN DIVERSAS EROGACIONES QUE AFECTAN -
EN FORMA DIRECTA LOS COSTOS DEL PRODUCTO, CUYA REPERCUSION SE VE RE
FLEJADA EN LA DETERMINACION DEL PRECIO. POR ELLO LA ESTRUCTURA DE-
LOS COSTOS Y GASTOS EN UN MOMENTO DADO, 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 REALIZACION DE UNA SERIE DE GASTOS-
IMPRODUCTIVOS QUE NO AGREGAN NINGON VALOR A LOS ARTICULOS Y ST PRO-
VOCAN LA ELEVACION DE LOS PRECIOS. UN EJEMPLO ES EL CONSUMO DE LAS
GOLOSINAS PARA NINOS, QUE SON ESTIMULADOS DIA TRAS DIA, HORA CON HO
RA A CONSUMIR TALES PRODUCTOS QUE AFECTAN SU CONDICIGN NUTRICIONAL-
Y LACERA SUS BOLSILLOS, PUES LOS .PRECIOS QUE SE ESTABLECEN PARA ES-
TOS PRODUCTOS SON CONSIDERABLEMENTE ALTOS, CUANDO LA VERDAD ES QUE
LAS MATERIAS PRIMAS CON QUE ESTAN ELABORADOS REPRESENTAN EN PROME--
D10 EL 10Z DE SU PRECIO FINAL(l).

(1) LoveL ARTURO. LOS DERECHOS SOCIALES DEL PUEBLO MEXICANO, LI LEGISLATURA, CA-
MARA DE DIPUTADOS,
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
EL NIVEL DE PRECIOS DE LOS ARTICULOS QUE SE COLOCAN EN EL -

MERCADO VARIA SEGON LA ETAPA EN QUE SE ENCUENTREN DENTRO DE SU CI~-
CLO VITAL. DURANTE LA FASE DE INTRODUCCION AL MERCADO (ETAPA DE --
LANZAMIENTO) SE PRESENTAN POR LO GENERAL TRES SITUACIONES QUE INFLY
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 PRODUCCION Y POR OL
TIMO, QUE ES LO MAS IMPORTANTE LAS EMPRESAS APORTAN LA DECISION DE-
REQUERIR ALTOS MARGENES DE GANANCIA, QUE ABSORBAN LOS GASTOS ENOR--
MES QUE SE REALIZAN PARA LA PROMOCIGN 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 HABITOS DE COMPRA.,

EN LA ETAPA DE CRECIMIENTO PERSISTEN LOS GASTOS PROMOCIONA-
LES MUY ELEVADOS, AUNQUE TIENDEN A DECLINAR CONFORME -EL VOLUMEN DE~-
VENTAS AUMENTA; NO OBSTANTE EL NIVEL DE PRECIOS POR LO GENERAL SI[-~
GUE PRESENTANDOSE ELEVADO, A MENOS QUE LA EMPRESA ADOPTE LA DECI---
SI6N DE LOGRAR UNA MAYOR PENETRACION EN EL MERCADO, PARA LO CUAL ~-
LOS PRECIOS SE REDUCEN O BIEN, SE PRESENTE UNA MAYOR COMPETENCIA,
ESTA SITUACION ORIGINA QUE LOS CONSUMIDORES SEAN AFECTADOS EN FORMA
FAVORABLE, YA QUE SE PRESENTARA UNA TENDENCIA A REBAJAR LOS PRECIOS

DURANTE ESTA ETAPA.

EN LA ETAPA DE MADUREZ LA SATURACION DEL MERCADO PROVOCA -~
QUE LAS EMPRESAS, REDUZCAN SUS NIVELES DE PRECIOS, Y DIRIJAN SUS ~-
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GASTOS PROMOCIONALES, PARA QUE LA ATENCION DEL CONSUMIDOR SE ORIEN-
TE A NUEVOS USOS DEL PRODUCTO Y NUEVOS VALORES Y REFINAMIENTOS, REA
LIZANDO ESFUERZOS PARA CONVENCERLO DE SEGUIR COMPRANDO EL PRODUCTO.
SIN EMBARGO, APAREJADO A ESTA SITUACION SE PRESENTA LA OPORTUNIDAD-
DE CONCEDER REBAJAS A LOS PRECIOS MEDIANTE OFERTAS Q 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
CION LAS DECISIQNES SOBRE PRECIOS SE VUELVEN MAS 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 OLTIMO LAS-
UTILIDADES QUE PUEDA OBTENER O BIEN PUEDE DECIDIR ELEVAR LOS PRE~---
C10S, PUESTO QUE LOS COSTOS UNITARIOS SE HAN INCREMENTADO O TAMBIEN
DECIDIR REBAJAR CONSIDERABLEMENTE LOS PRECIOS PARA LIQUIDAR LAS ---
EXISTENCIAS Y DAR DE BAJA EL PRODUCTQ,

LA MODA EN EL PRODUCTO

LA MODA AUMENTA EL PRECIO DE UN ARTICULO. RESULTA OBVIO --
CUANDO CONSIDERAMOS LA CATEGORIA DE CUALQUIER PRODUCTO CUYA CARACTE
RISTICA ES EL PRESTIGIO O EL ESTILO: ROPA, AUTOMOVILES, ENSERES DO-
MESTICOS Y HASTA ARTICULOS PARA USO PERSONAL SON OBJETQS QUE VA---
RIAN SUS PRECIOS SEGON LA MODA, UN PRODUCTO QUE SIGUE LOS DICTADOS
DE LA MODA PUEDE ESTAR MARCADO A UN PRECIO MAYOR QUE OTRO PRODUCTO-
SIMILAR 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 ONICA DIFERENCIA DE TENER IMAGENES DE “GARFIELD” TEMIA uN -
PRECIO DE $ 530,00 O EL CASO DE UN CEPILLO DE DIENTES COMON Y CO---
RRIENTE COSTABA $ 2,100.00 MIENTRAS QUE UNCEPILLO DE DIENTES GUE COMTA-.
BA CON LA FIGURA DE UN “MUPPET” TENIA UN PRECIO DE $ 3,300.00. OTRO
DE LOS EJEMPLOS QUE PUEDEN ILUSTRAR ESTA SITUACION ES EL QUE CONSTL
TUYE 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 ARTICULOS QUE TIENEN ESTOS ATRIBU
TOS SON ALGO O MUCHO MAS CAROS QUE LOS ARTICULOS CUYO COSTO, CALI--
DAD, SERVICIOS O LUGAR DE COMPRA SON IGUALES, PERO NO CUENTAN CON -
ESTAS “CUALIDADES"; PQDEMOS DECIR, QUE LA MODA SE CONSTITUYE COMO -
UN “COSTO” DE ORIGEN SICOSOCIAL QUE AUMENTA LOS PRECIOS DE LOS AR--
TICULOS EN FORMA ARTIFICIAL, AFECTANDO LA ECONOMIA DEL CONSUMIDOR -
QUIEN CONSUME NO SOLO 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 IN
FLUYT EN LA DETERMINACION DEL PRECIO, LOS ARTICULOS EXCLUSIVOS O --
AON DE LOS QUE SOLO EXISTEN POCOS EJEMPLARES DE CADA MODELO, SON MU
CHO MAS CAROS POR SU PECULIARIDAD DE SER ONICOS 0 DESTINADOS A UN -
GRUPO MUY REDUCIDO,

EXISTE 0 SE CREA UN "VALOR” ADICIONAL AL PRODUCTO QUE TIENE
UN RASGO DE EXCLUSIVIDAD, AS! POR EJEMPLO: LOS VESTIDOS DE UN DISE-
RADOR FAMOSO, DE LOS QUE SE CUENTA CON POCOS MODELOS, TIENEN UN PRE
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CIO MUCHO MAS ALTO QUE L.OS VESTIDOS QUE SE VENDEN EN CUALQUIER TIEN
DA COMERCIAL 0 “BOUTIQUE”, INDEPENDIENTE DEL COSTO QUE PUEDA TENER,
POR LO QUE EL CONSUMIDOR PAGA EL VALOR SIMBOLICO QUE REPRESENTA LA-
EXCLUSIVIDAD,

ES CLARO QUE LOS ARTICULOS SUNTUARIOS E INCLUSIVE ALGUNOS -
DE NECESIDADES PRIMARIAS, ATIENDEN A ESTE CONCEPTO DE EXCLUSIVIDAD,
PROMOVIENDO LLAS EMPRESAS EN EL CONSUMIDOR LA ASOCIACION DE IMAGENES
E IDEAS CON DICHO CONCEPTO QUE DETERMINAN QUE LA ADQUISICIGN DE DI-
CHOS ARTICULOS SE REALICE EN FORMA EMOTIVA Y COMPULSIVA, Y EN LA --
CUAL EL PRECIO SE MUESTRA COMO SOLO UN FACTOR MAS,

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 IMPRACTICO HABLAR DE LOS FACTORES FISICOS DE CADA UNO DE-
ELLOS Y DE LA FORMA EN QUE ESTOS AFECTAN SU PRECIO, POR CONSIGUIEN-
TE HABLAREMOS EN TERMINOS GENERALES SOBRE L.0S ASPECTOS FISICOS DEL-
PRODUCTO.,

CUANDO LAS EMPRESAS TOMAN DECISIONES SOBRE EL ASPECTO FISI-
CO DEL PRODUCTO YA ESTAN ADOPTANDO DECISIONES RELACIONADAS CON LA -
DIFERENCIACION 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 ESTAN EN CONTACTO CON MILES DE PRODUCTOS-
Y EL DISENO DE LOS MISMOS DETERMINA EN GRAN MEDIDA LA ATRACCION 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 -
PLANEACION DEL PRODUCTO QUE INCLUYE EL DISENO Y PRODUCCION DE LA CA
JA O ENVOLTURA DEL PRODUCTO, ES UNO DE LOS FACTORES QUE EN MAYOR-
MEDIDA AFECTAN LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS, EL ENVASE ES EL ELE--
MENTO IDEAL PARA EXHIBIR OSTENTOSAMENTE LA MARCA Y EL LOGOTIPQ DEL-
PRODUCTO, PUES EN ESTA EPOCA EL ENVASE HA REBASADO EL PROPOSITO DE-
UTILIZARLO NO SOLO PARA PROTEGER EL PRODUCTO, SINO TAMBIEN SE UTILL
ZA PARA IDENTIFICACION Y PARA FACILITAR SU USO. POR ELLO LAS EMPRE
SAS DESTINAN IMPORTANTES SUMAS DE DINERO PARA sU DISEfo, EN CIER--
TOS CASOS, POR EJEMPLO, ES POSIBLE QUE UN RECIPIENTE DE VIDRIO RE--
SULTE MAS BARATO; PERO DEBIDO A LA POLITICA DE CREAR EN EL CONSUMI-
DOR LA IDEA DE QUE EL MATERIAL DE PLASTICO RESULTA MAS PRACTICO, 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 IDENTIFICACION -
DE LA MARCA U OTRAS METAS PROMOCIONALES, SU COSTO SUELE SER MAYOR -
QUE CUANDO SOLO PERSIGUE PROTEGER EL PRODUCTO, NO OBSTANTE LAS EM--
PRESAS CONSIDERAN QUE ESAS DIFERENCIAS EN LOS COSTOS BIEN VALEN LA-
PENA, PUES LO UNICO QUE TIENEN QUE HACER ES CARGARLOS EN LOS PRE---
CIOS Y CONVENCER AL CONSUMIDOR QUE ESTA ADQUIRIENDO UN “MEJOR™ PRO-
DUCTO. ASI POR EJEMPLO, SE PRESENTA LA SITUACION DE UN REFRESCO EM
BOTELLADO QUE EN 1987 COSTABA $230.00 Y QUE COW EL MISMO CONTENIDG PERO EN LA,
TA $ 798,00, 0 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 LE
CHE PASTEURIZADA ENVASADA EN CARTON COSTABA $ 715.00. ESTAS DIFE--
RENCIAS EN LOS PRECIOS ES EL RESULTADO DE LAS INVERSIONES QUE REALL
ZAN LAS EMPRESAS PARA LA INVESTIGACION DE DIVERSOS MATERIALES QUE -
SON MUY COSTOSOS, PERO QUE REDITOAN UN MAYOR BENEFICIO,

POR OLTIMO, 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 ESTOS EN LOS PRECIOS, PO-
DEMOS SENALAR QUE EN MEXICO EL GASTO ANUAL EN ENVASES REPRESENTA --
APROX IMADAMENTE MAS DEL 3% DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, EL QUE SE IN-
CREMENTA UN 8% AL ANO. EN LA INDUSTRIALIZACION DE LOS ALIMENTOS EL
79.8% DEL TOTAL DE LOS COSTOS ESTA REPRESENTADA éOR LOS EMPAQUES, EN
VASES Y PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS; MIENTRAS EL COSTO DE LA MATE--
RIA PRIMA REPRESENTA SOLO EL 20.2%(1).

POLITICAS SOBRE ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION QUE INFLU-

YEN EN LA DETERMINACION DE PRECIOS.

CUANDG SE HABLABA DE LA IMPORTANCIA DEL PRECIO, SE SENALABA
QUE EN LA ACTUALIDAD HAY UN RECONOCIMIENTO CADA VEZ MAYOR A OTROS -
FACTORIS QUE INFLUYEN EN LA DECISION DEL CONSUMIDOR EN COMPRAR UNO-
U OTRO PRODUCTO, POR ELLO EN LA DETERMINACION DE PRECIOS LAS EMPRE-
SAS CONSIDERAN HOY CON MAYOR FRECUENCIA LAS POLITICAS Y DECISIONES-
SOBRE LOS OTROS ELEMENTOS DE LA COMERCIALIZACION, ES DECIR, LAS DE-
CISIONES EN MATERIA DE PRECIOS Y LA DETERMINACION DE SU NIVEL, ES--
TAN RECIPROCAMENTE INFLUIDOS POR LAS POLITICAS QUE SE TENGAN SOBRE-

(1) LoMELT ARTURO, “LOS DERECHOS SOCIALES DEL PUEBLO MEXICANO", LI LEGISLATURA,
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£L PRODUCTO EN ST, LOS CANALES DE DISTRIBUCIGN Y SOBRE LA PROMOCION
¥ PUBLICIDAD, ’

POLITICAS SOBRE PRODUCTO

LA PRACTICA COMERCIAL REQUIERE QUE EL PRODUCTO QUE SE PONE-
A LA VENTA SEA DIFERENTE, CON FRECUENCIA LAS EMPRESAS CAMBIAN E[ DI
SENO DEL PRODUCTO O LA DIFERENCIA ESTRIBA EN LA ENVOLTURA O LA MAR-
CA. EXISTEN MUCHOS CASOS EN QUE LOS PRODUCTOS SON IDENTICOS FISICA
Y QUIMICAMENTE, SIENDO LA DIFERENCIA ENTRE ELLOS A MENUDO SUPERFI--
CIAL Y SICOLOGICA,

LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO ES UNA DE LAS POLITICAS QUE-
HA VENIDO A DESPLAZAR A UN SEGUNDO TERMINO EL VALOR DE USO DE LAS -
MERCANCAS, IMPULSANDO SU VENTA A TRAVES DE -GTROS ELEMENTOS, QUE NO
SON PRECISAMENTE EL PRECIO,

81 UNA EMPRESA LOGRA DIFERENCIAR SUS PRODUCTOS ~HACER QUE -
SE DISTINGAN DE LOS DEMAS- 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 DIFERENCIACION DE PRODUCTOS EN BUENA MEDIDA ES LA DIFE--
RENCIACION DE MARCAS, UN CASO ILUSTRATIVO, ES LO QUE OCURRE EN LA -
INDUSTRIA FARMACEUTICA, EN LA QUE EXISTEN CIENTOS DE PLANTAS DEDICA
DAS A PRODUCIR MEDICAMENTOS, EN CUYA ELABORACION INTERVIENEN LAS --
MISMAS SUSTANCIAS A DOSIS SIMILARES, CON SEMEJANTE ACCION TERAPEUTL
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CA, PERO COMPITEN ENTRE SI, GRACIAS A QUE LLEVAN LA MARCA “PF1ZER",
“ROCHE” 0 “MERREL", POR ESTA SITUACION EL CONSUMIDOR AL COMPRAR, -
PRESTA MAYOR ATENCIGN A LA PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS, EN FUN---
CION A LOS SIMBOLOS E IMAGENES UTILIZADOS PARA DIFERENCIARLOS, OTOR
GANDOLE A LOS MISMOS, RASGOS, CUALIDADES Y CARACTERISTICAS 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 D]
CIEMBRE- DE 1987, UN PAR DE ZAPATOS, SIN MARCA TENIA UN PRECIO DE --
$ 40,000.00 Y AUNQUE PRESENTABA LAS MISMAS CARACTERISTICAS EN CUAN-
TO A CALIDAD Y COSTO DE FABRICACION QUE OTRO PAR DE ZAPATOS, EL PRE
C10 DE ESTE OLTIMO ASCENDIA A $ 170,800,00, S6LO POR EL HECHO DE --
QUE CONTABA CON EL LOGOTIPO DE UNA MARCA FKMOSA.

AHORA BIEN, LAS POLITICAS QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN EN CUAN-
TO A SU MARCA, TAMBIEN INFLUYEN EN EL PRECIO FINAL AL CONSUMIDOR, -
AS! POR EJEMPLO, CUANDO LOS COMERCIANTES PREFIEREN USAR SUS PROPIAS
MARCAS DE LOS PRODUCTOS QUE VENDEN, LA FIJACION 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 REALI--
ZAN LAS EMPRESAS PRODUCTORAS, ADEMAS DE QUE LA COMPRA ES EFECTUADA-
EN UN GRAN VOLUMEN., As! POR EJEMPLO, SEARS ROEBUCK DE MEXICO, VEN-
DE MUCHOS PRODUCTOS CON SU PROPIA MARCA O LIVERPOOL O EL PALACIO -
DE HIERRO, TAMBIEN LO HACEN, DE LO QUE SE PUEDE INFERIR QUE LA ADOP
CI6N DE LAS MARCAS PARA LOS ARTICULOS, IMPLICAN UN NIVEL DE PRECIOS
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MAYOR, OCASTONADOS BASICAMENTE 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 TRAVES DE LA MARCA, ESTO -
ES, LOS $IMBOLOS DE CALIDAD, NOVEDAD Y SEGURIDAD QUE SE CARGAN-
EN EL PRECIO,

OTRA DE LAS POLITICAS DEL PRODUCTO QUE INFLUYE EN EL PRECIO
ES LA DECISION QUE ADOPTAN LAS EMPRESAS EN LA DETERMINACION DE LA -
MARCA; ESTA PUEDE ESTABLECERSE PARA TODOS LOS PRODUCTOS O BIEN PUE-
DE DETERMINARSE PARA UNA LINEA E INCLUSIVE, PARA CADA UNO DE ELLOS.

ESTAS DETERMINACIONES ESTAN RELACIONADAS TAMBIEN CON LOS --
GASTOS PROMOCIONALES QUE EN CADA CASO SE REALICEN, POR LO GENERAL -
EL EMPLEO DE UNA MARCA FAMILIAR EN PREFERENCIA A VARIAS MARCAS INDL
VIDUALES, PERMITE DESTINAR MENOS RECURSOS PARA LA PROMOCION Y PUBLI,
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; AS! LA ESCA
LA DE LOS PRECIOS TIENE QUE ESTABLECERSE A UN NIVEL UNITARIO SUPE--
RIOR,

UNA MAS DE LAS POLITICAS QUE SOBRE EL PRODUCTO INFLUYE EN =~
LA DETERMINACION DEL PRECIO, ES LA REFERIDA A LA INNOVACIGN Y/0 Mo-
DIFICACION DE LOS PRODUCTOS, DADA LA CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE SE-
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CONSUMEN Y EN FUNCION AL CICLO DE VIDA QUE TENGAN £ST0S, LAS EMPRE-
SAS DECIDEN REALIZAR CAMBIOS EN LOS PRODUCTOS, ESTOS CAMBIOS PUE-
DEN REFERIRSE A SU CALIDAD, VALOR O ESTILO, CN EL PRIMER CASO PUE
DEN SER ALTERACIONES QUE TIENEN COMO PROPOSITO AUMENTAR LA DURACIGN
0 LA EFICIENCIA DEL PRODUCTO, EN EL SEGUNDO CASO LAS MODIFICACIO--
NES TIENEN POR OBJETO AUMENTAR EL NUMERO DE BENEFICIOS REALES O IMA
GINARIOS Y EN EL TERCERO, LOS CAMBIOS TIENEN COMO FIN INTENSIFICAR-
EL ATRACTIVO FIsICO O EstTlco DEL PRODUCTQ, SIN QUE ESTO TENGA NA-
DA QUE VER CON SU ATRIBUTO FUNCIONAL,

ToDOs ESTDS CAMBIOS EN LOS PRODUCTOS IMPLICAN REALIZAR UNA-
SERIE DE ACTIVIDADES DE INVESTIGACION, PRUEBAS DE MERCADO, DISEfO.,-
ETC., LAS CUALES REQUIEREN DE EROGACIONES POR PARTE DE LA EMPRESA,-
EN ESTOS CASQOS LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS HAN DE ABSORBER LOS AL-
TOS COSTOS QUE ESTO REPRESENTA.

EN EL CASO DE LA INNOVACION, LOS PRODUCTOS NUEVOS REQUIEREN
DE FUERTES CANTIDADES DE DINERO DIRIGIDAS A LA PROMOCIGN Y PUBLICI-
DAD, DE DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS, POR LO QUE LOS PRECIOS DE
ESTOS ARTICULOS TIENEN QUE ESTABLECERSE A UN NIVEL ELEVADO QUE LES-
PERMITA A LAS EMPRESAS ABSORBER ESTOS GASTOS Y PODER TENER UN ALTO-
MARGEN DE GANANCIA,

POR OTRO LADO ALGUNAS VECES LOS PRODUCTOS, SOBRE TODO, LOS-
DE CARACTER DURADERO PRECISAN INCLUSIVE POR LEY DE OTORGAR SERVI---
C10S ADICIONALES AL PRODUCTO, REFIRIENDOSE NO SOLO A LA CUANTIA DE-
£5TOS, SINO'A LOS SERVICIOS DE REPARACION Y MANTENIMIENTO QUE SUR--
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GEN DEL. USO DEL PRODUCTO; EN ESTOS CASOS LAS EMPRESAS CONSIDERAN --
LOS COSTOS DE ESTA PRESTACION DE SERVICIOS LOS CUALES SON INCLUIDOS
POR LO GENERAL EN EL PRECIO DE VENTA DE LOS ARTICULOS,

POLITICAS SOBRE CANALES DE DISTRIBUCION

EN FORMA GENERAL EN EL PROCESO DE COLOCACION DE MERCANCIAS-
SE EFECTOAN DETERMINADOS DESEMBOLSOS Y GASTOS QUE INFLUYEN EN EL --
PRECIO DE LOS ARTICULOS, DICHOS GASTOS SON REALIZADOS POR LA NECE-
SIDAD DE PROSEGUIR EN LA ESFERA DE CIRCULACION MISMOS QUE SE REFIE-
REN AL ACABADO, ALMACENAMIENTO, TRANSPORTE Y EMBALAJE DE LOS ARTICY
LOS, ES DECIR, SON SERVICIOS QUE EN UN MOMENTO DADO, SE REQUIEREN -
PARA PONER EN MANOS DEL CONSUMIDOR LAS MERCANCIAS PRODUCIDAS.

LAS DECISIONES DE PRECIOS SE TOMAN ENTONCES CONSIDERANDO LA
MAGNITUD DE LOS MARGENES BRUTOS DE GANANCIA QUE LOS INTERMEDIARIOS-
RECIBEN, ESTO ES, CUANDO EL PRODUCTOR O FABRICANTE ESTA EN CAPACI--
DAD DE PODER DETERMINAR LA POLITICA DE PRECIOS DEL PRODUCTO, COMO -
ES CASO DE LEVI STRAUSS, EMPRESA QUE FIJA EL PRECIO AL POBLICO Y --
DISTRIBUYE TANTO A MEDIANOS COMO A PEQUENOS COMERCIANTES, ESTABLE---
CIENDO PARA CADA UNO DE ELLOS CONDlCIONESlDE VENTA DIFERENTES., SIEM
PRE Y CUANDO RESPETEN LOS PRECIOS QUE FIJAN PARA EL CONSUMIDOR Fl--
NAL,

SIN EMBARGO, EN LA MAYORIA DE LAS OCASIONES EL PRODUCTOR ES
TABLECE EL PRECIO AL INTERMEDIARIO, QUIEN A SU VEZ, DETERMINA EL --
PRECIO DE REVENTA O EL PRECIO FINAL AL CONSUMIDOR, SEGUN SEA EL CA-
SO; ESTA SITUACION PROVOCA QUE S EL CANAL DE DISTRIBUCION ES DEMA-
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SIADO LARGO, COMO ES EL CASO DE LOS ALIMENTOS PERECEDEROS, LOS PRE-
Cl10S SEAN ELEVADOS CONSIDERABLEMENTE, PUES SON TANTAS LAS MANOS POR
LAS QUE PASAN LOS ARTICULOS, QUE EL VALOR REAL DE ELLOS SE VA CONS-
TITUYENDO COMO UNA MINIMA PARTE, REFLEJANDOSE EN EL PRECIO SOLO LOS
CAMBIOS DE POSESION Y SU RESPECTIVA CUOTA DE GANANCIA,

POR OTRO LADO, LAS POLITICAS QUE LAS EMPRESAS ESTABLECEN SO
BRE EL CARACTER DE LA DISTRIBUCION DE LOS ARTICULOS, TAMBIEN INFLU-
YE EN LA DETERMINACION DE PRECIOS, YA QUE S1 LOS PRODUCTOS SON DIS
TRIBUIDOS EN FORMA SELECTIVA Y SON A TRAVES DE TIENDAS DE “PRESTI-~
610" ESTO PRODUCIRA QUE LOS PRECIOS SE ESTABLEZCAN A UN NIVEL MAS -
ALTO, QUE CUANDO EXISTE UNA DISTRIBUCION MASIVA,

Ast TAMBIEN, 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-
R10S. '

POLITICAS SOBRE PROMOCION Y PUBLICIDAD

LAS PLITICAS QUE SOBRETODO DE PUBLICIDAD ESTABLEZCAN LAS EM
PRESAS SON TAL VEZ EL FACTOR QUE EN MAYOR MEDIDA INCREMENTAN LOS --
PRECIOS DE LOS ARTICULOS., LA INVERSION PUBLICITARIA EN MEXICO AL--
CANZA MAGNITUDES INSOSPECHADAS, POR CITAR UN DATO PODEMOS SENALAR -
QUE EN 1987, SE DESTINARON 168 MIL MILLONES EN PUBLICIDAD DE VINOS-
Y LICORES Y 64 MIL MILLONES EN TaBACO, 6L Por TELEvIston(D)

(1) REVISTA DEL ConsuMInor No, 136, Junio DE 1988, PAa, 11.
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LAS DECISIONES QUE LAS EMPRESAS ADOPTEN EN RELACION A LOS ME
DIOS PUBLICITARIOS QUE UTILICEN ES SIGNIFICATIVO, PUESTO QUE LA PUBLL
CIDAD QUE SE REALIZA POR LOS DISTINTOS MEDIOS TIENEN DIFERENTES COS--
TOS. ASI, LA TELEVISIOGN TIENE UN COSTO MUCHO MAYOR QUE EL DE CUAL---
QUIER OTRO MEDIO; EN 1988, POR EJEMPLO, UN MINUTO TELEVISIVO DE ANUN-
CIOS COMERCIALES, EQUIVALIA A 43 MESES DE SALARIO MIN[MO, ES DECIR, -
EL IMPORTE ASCENDIA A $ 15'974,005.00(13 MIENTRAS QUE EL COSTO PROME-
DIO DE LA PUBLICIDAD POR RADIO, INDEPENDIENTEMENTE DE LA ESTACION, HQ
RARIO Y DEMAS FACTORES, REPRESENTABAN EL 10% DEL COSTO DE LA PUBLICI-
DAD TELEVISIVA, POR ELLO LA PUBLICIDAD QUE SE REALIZA POR TELEVISION
REPRESENTA EL 44% DEL TOTAL DE LA INVERSION PUBLICITARIA, SEGUIDA POR

EL RADIO 30%, LA PRENSA EL 19%, EL CINE 6% Y LOS ANUNCIOS EXTERIORES-
17(2)

ESTOS DATOS ECPLICAN DE ALGUNA FORMA PORQUE LOS PRODUCTOS --
QUE SON INDUSTRIALIZADOS, TIENEN UN PRECIO MAS ALTO QUE LOS ARTICULOS
NATURALES, A MANERA TAMBIEN DE EJEMPLO, ALGUNAS COMPARACIONES EN LOS
PRECIOS AL MES DE DICIEMBRE DE 1987 DE ALIMENTOS QUE SE VENDIAN AL --
CONSUMIDOR, SE SENALAN A CONTINUACION'

1.- LA coMIDA DE UN DIA PARA UN NINO DE SEIS MESES, COSTABA CON ALI--
MENTOS INDUSTRIALIZADOS ALREDEDOR DE $ 5,600.00, MIENTRAS QUE CON
ALIMENTOS NATURALES SALTA 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) RevisTta DEL ConsuMIDOR No. 136, JuL1o 1988, Phe, 11
(2) IP;E;NAL S/igggmpxécm MANUEL, ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD, EDIT, NUESTRO TIEMPO -
1o, , 124,
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AHORA BIEN, CON RESPECTO A LAS POLITICAS DE LA EMPRESA RELA-
CIONADAS CON EL DESARROLLO DEL PROGRAMA PUBLICITARIO, UN FACTOR IMPOR
TANTE ES LA UTILIZACION DE AGENCIAS PUBLICITARIAS, SEGON VICTOR MaA-~--
NUEL BERNAL SAHAGON, LOS BENEFICIOS QUE ESTAS AGENCIAS TIENEN DEL TO-
TAL DE FACTURACION 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 GAS
TOS QUE LAS EMPRESAS REALICEN PARA LA PROMOCION DE LOS ARTICULOS TAM-
B1EN REPERCUTEN EN LOS PRECIOS; SI LA MAYOR PARTE DE LA RESPONSABILI-
DAD E INTENSIDAD DE LA PROMOCIGN RECAE EN LOS DETALLISTAS, ESTO IMPL]
CARA QUE LOS MARGENES DE GANANCIA PARA ELLOS SEAN. MAS ELEVADOS Y POR-
TANTO LOS PRECIOS QUE ESTABLEZCAN REFLEJARAN ESTA SITUACION.

DE LO ANTERIOR PODEMOS CONCLUIR QUE EL PRESUPUESTO QUE LAS -
EMPRESAS DESTINEN PARA SUS PROGRAMAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIGN REPER-
CUTIRA DIRECTAMENTE EN LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS PUESTO QUE DICHAS
EROGACIONES SE INCLUYEN DENTRO DE LOS GASTOS CORRIENTES QUE LAS EMPRE
SAS REALIZAN.

EN EL ANEXO No, 19, SE MUESTRA UN CUADRO QUE RESUME LOS FAC-
TORES PROPIOS DE LOS PRODUCTOS Y LAS POLITICAS QUE LAS EMPRESAS ADOP-
TAN ACERCA DE LOS ELEMENTOS DE COMERCIALIZACION Y QUE SE ESTABLECEN -
PARA DETERMINAR EL NIVEL DE PRECIOS.
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METODOS BASICOS PARA |A DETERMINACION DE PRECIOS

LAS ACTIVIDADES REALIZADAS POR LAS EMPRESAS PARA DETERMINAR-
EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE VENDEN ESTAN SUPEDITADOS A LA CONSIDE
RACION DE MUCHOS FACTORES, ALGUNOS DE ELLOS YA MENCIONADOS CON ANTE~-
RIORIDAD; AHORA SERALAMOS LOS METODOS BASICOS CON QUE CUENTAN LAS EM-
PRESAS PARA LA FIJACION DE PRECIOS, '

LA NATURALEZA DEL PRODUCTO, EL VOLUMEN DE VENTAS, LOS OBJETL
VOS Y POLITICAS DE PRECIOS, LA DEMANDA Y LA COMPETENCIA, SON ELEMEN--
T0S QUE SON REFERIDOS Y ANALIZADOS EN LOS DIFERENTES METODOS QUE A --
CONTINUACIOGN SE INDICAN:

PRECIOS BASADOS EN LOS COSTOS

HAY GRAN NUMERO DE EMPRESAS QUE FIJAN LOS PRECIOS DE SUS PRO
DUCTOS, PRINCIPAL Y EXCLUSIVAMENTE EN BASE A LOS COSTOS. BAJO ESTE -
METODO LAS EMPRESAS DETERMINAN EL PRECIO AGREGANDO UNA CIERTA CANTI--
DAD DE DINERO O UN.CIERTO PORCENTAJE, SIN CONSIDERAR ALGUNAS VECES --
LOS ASPECTOS ECONOMICOS DE LA OFERTA Y DEMANDA DE LOS PRODUCTOS, REA-
L1ZANDO SOLAMENTE EL CALCULO DE LOS MARGENES DE GANANCIA QUE SE ANA--
DEN A LOS COSTOS DEL PRODUCTO, EXISTEN BASICAMENTE DOS VARIANTES DE-
ESTE 1.£TODO:

EL PRIMERO DE ELLOS, SE REFIERE AL SISTEMA DE "PRECIOS POR -
EL COSTO-MAS”, EN EL CUAL SE DETERMINAN PRIMERAMENTE LOS COSTOS Y SE-
ARADE A ELLOS UNA SUMA ESPECIFICA DE DINERO O UN PORCENTAJE DE LOS --
HISMOS PRESENTANDOSE CUANDO LAS EMPRESAS NO PUEDEN PREDECIR CON EXAC-
TITUD LOS COSTOS DE PRODUCCION O CUANDO ESTA REQUIERE DE UN LARGO PE-



231

rRToDO, LOS PRECIOS DE LOS EQUIPOS FABRICALOS SOBRE PEDIDO Y LOS PRO-
YECTOS DE CONSTRUCCION SON GENERALMENTE FIJADOS POR ESTE METODO.

EXISTE UNA INFLUENCIA NEGATIVA PARA EL CONSUMIDOR CUANDO LAS
EMPRESAS AJDOPTAN ESTE METODO, PUES EL PRODUCTOR Y/O VENDEDOR PUEDE AU
MENTAR LOS COSTOS DELIBERADAMENTE PARA AUMENTAR Y ESTABLECER UNA BASE
DE GANANCIA MAYOR, ESTE METODO ES MUY UTILIZADO EN LOS PERIODOS DE -
FUERTE INFLACION COMO EL QUE VIVIMOS, EN ESPECIAL CUANDO LAS EMPRESAS
UTILIZAN MATERIAS PRIMAS CUYOS PRECIOS FLUCTGAN CONSTANTEMENTE.

LA SEGUNDA VARIANTE ES LA QUE SE REFIERE AL SISTEMA DE PRE--
C10S DEL “MARGEN DE UTILIDAD BRUTA”, MEDIANTE EL CUAL SE DETERMINA EL
PRECIO ANADIENDO AL COSTO DEL PRODUCTO UN bORCENTAJE PREDETERMINADO -
CONOCIDO COMO GANANCIA BRUTA, LA PRACTICA EN ESTE METODO POR LO GENE
RAL ES LLEVADA A CABO POR LAS EMPRESAS COMERCIALES AL MENUDEO Y POR -
LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO, EN BICHAS compgﬂrAs EL ESTABLECIMIENTO-
DEL MARGEN DE UTILIDAD BRUTA, VARIA CONSIDERABLEMENTE SEGON 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 CAMARAS FOTOGRAFICAS, EL 34% PARA LIBROS, EL 41% PARA PRENDAS DE -

VESTIR Y EL 46% PARA prsuterfa(l)

AHORA BIEN, LA "GANANCIA BRUTA” PUEDE EXPRESARSE EN TERMINOS
DE UN PORCENTAJE DEL COSTO O DEL PRECIO DE VENTA, PARA MOSTRAR cOMO-
SE DETERMINA EL PORCENTAJE DE UTILIDAD BRUTA Y COMPROBAR LAS DIFEREN-
CIAS ENTRE LOS DOS METODOS SE PRESENTAN ENSEGUIDA LOS SIGUIENTES EJEM
PLOS: SE SUPONE QUE UN MINORISTA COMPRA UN VESTIDO.EN $ 30,000,00, -

(1) KoTLER PHILIP,~ DIRECCION DE MERCADOTECNIA, EDIT. Diana 1977,
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LE ANADE $ 15,000,00 AL COSTO Y ENTONCES. FIJA EL PRECIO EN ~mmem—=m=-
$ 45,000,00,

A CONTINUACION SE PRESENTA LA METODOLOGIA DEL CALCULO:

GANANCIA BRUTA COMO UN SUMA ARADIDA AL
PORCENTAJE DEL COSTO COSTO
= $ 15,000,00 .
$ 30,000.00
= 50
GANANCIA BRUTA COMO UN SUMA ANADIDA AL COSTO
PORCENTAJE DEL PRECIO PRECIO DE VENTA
DE VENTA.
= $ 15,000,00
“$ 45,000,00
= 33

CON LA ADOPCIGN DE ESTE METODO, LAS EMPRESAS FACILITAN EL ES
TABLECIMIENTO DEL NIVEL DE PRECIOS, SIN EMBARGO CABE HACER NOTAR, QUE
EN LA PRACTICA LA DETERMINACION DE LOS PRECIOS BASADOS EN COSTOS SON-
INFLUENCIADOS POR LOS OTROS METODOS QUE TOMAN EN CUENTA LA DEMANDA Y-
LA COMPETENCIA QUE PUDIERA EXISTRIR, POR LO QUE SU APLICACION SE LIML
TA EN LA MAYORIA DE LAS VECES PARA EL ESTABLECIMIENTO DE LA "BASE" DE
PRECIOS.
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PRECIOS ORIENTADOS HACIA LA DEMANDA

OTRO DE LOS METODOS 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 TEORIA- DE UN PRECIO =
MAS ALTO CUANDO LA DEMANDA DEL PRODUCTO ES ELEVADA Y LA OFERTA BAJA,-
Y UN PRECIO BAJO CUANDO LA DEMANDA DEL PRODUCTO ES DEBIL Y LA OFERTA-
ES FUERTE., LA FIJACIGN DE PRECIOS CON ORIENTACION HACIA LA DEMANDA
SITOA A LAS EMPRESAS EN POSIBILIDADES DE ALCANZAR NIVELES MAS ALTOS
DE GANANCIA CUANDO LOS CONSUMIDORES SON CONVENCIDOS PARA VALORAR EL
PRODUCTO A NIVELES LO BASTANTE SUPERIORES CON RESPECTO AL COSTO DEL
PRODUCTO,

¥

LA SITUACION DE MERCADO A LA QUE SE ENFRENTA LA MAYORIA DE
LAS EMPRESAS QUE ESTABLECEN PLANES DE COMERCIALIZACION EN MEXICO, Es-
MONOPOLICA, POR LO QUE LA COMPETENCIA ENTRE ELLAS ES CARACTERIZADA --
POR LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO Y NO POR LA DE PRECIOS, PRESENTAN-
DOSE DE ESTA FORMA UN USO LIMITADO AL ANALISIS DE LA OFERTA Y LA DE--
MANDA, YA QUE ESTE SE UTILIZA BASICAMENTE PARA ESTUDIAR LAS TENDEN---
CIAS HISTORICAS EN LOS PRECIOS, PERO NO COMO BASE PARA ESTABLECER LOS
MISHOS, |

SIN EMBARGO, EXISTEN OCASIONES EN QUE LAS EMPRESAS REALMENTE
DETERMINAN LOS PRECIOS EN FUNCION A LA DEMANDA POR MEDIO DE LA “DIS--
CRIMINACION DE PRECIOS” O SEA LA PRACTICA DE ESTABLECER DIFERENTES --
PRECIOS A LOS MISMOS ARTICULOS. |
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ESTA DISCRIMINACION SE REALIZA TOMANDO EN CONSAIDERACION CUA-
TRO FACTORES: EL CONSUMIDOR, LA VERSION DEL PRODUCTOJ EL LUGAR Y EL -
TIEMPO,

CUANDO SE REALIZA EN BASE AL CONSUMIDOR, ES APROVECHANDO SU-
IGNORANCIA Y CAPACIDAD RACIONAL DE COMPRA DEL PRODUCTO QUE VA A ADQUL
RIR; ASI EL ARTICULO PUEDE SER IDENTICO CON LOS MISMOS COSTOS, SOLO -
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 CAMPANAS PUBLICITARIAS.

Los PRECIOS DISCRIMINADOS, A BASE DE LA VERSION DEL PRODUCTO.
SUELEN UTILIZARSE CUANDO SE FIJAN VERSIONES LIGERAMENTE DIFERENTES --
DEL MISMO ARTICULO, CON DISTINTOS PRECIOS LOS CUALES SON PROPORCIONA-
LES CON SUS RESPECTIVOS COSTOS MARGINALES; AST UNA LAVADORA AUTOMATI-
'CA MARCA CROLLS DE 5 PROGRAMAS COSTABA EN 1987 $ 850,390.00, MIENTRAS
QUE UNA LAVADORA DE LA MISMA MARCA CON 13 PROGRAMAS COSTABA ~==~=====
$ 959,930.00, ES DECIR, $ 109,540,00 DE DIFERENCIA, EL EXCESO EN EL-
PRECIO DE ESTA OLTIMA SE DEBE MENOS AL COSTO EXTRA DE SU PRODUCCION -
QUE A _A DEMANDA SICOLOGICA QUE REPRESENTA.

TAMBIEN SON BASTANTE COMUNES LOS PRECIOS DISCRIMINADOS A BA-
SE DEL “LUGAR“. ES FRECUENTE QUE LOS MISMOS ARTICULOS QUE DISTRIBU--
YEN DISTINTAS CASAS COMERCIALES DE LA MISMA CADENA' SEAN ESTABLECIDOS-
A DIFERENTES NIVELES, AS! POR EJEMPLO, LA “COMPARTA OPERADORA DE TIEN
DAS DE DESCUENTO” VENDIA EN SUS TIENDAS SUPERAMA LA PASTA DENTAL TAMA
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Ro MEDIANO A $ 1,891,00 EN DICIEMBRE DE 1987, MIENTRAS EN SUS TIENDAS
“AURRERA” EL MISMO PRODUCTO, EN LA MISMA FECHA' SE VENDIA A $ 2,220,00.
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 ARTICULOS DE LA MISMA MARCA DE LA -
TIENDA “DETODO” UBICADA EN LA COLONIA DEL VALLE QUE EN LA TIENDA"Co-
NASUPO” LOCALIZADA EN LA COLONIA IZTACALCO, PUES LOS NIVELES SOCIOECQ
NGMICOS DE LA POBLACION QUE ACUDE A CADA UNA DE ESTAS TIENDAS SON Di-
FERENTES Y ES FRECUENTE QUE LOS PRECIOS ATIENDAN A ESTOS FACTORES.

LA DIFERENCIACIOGN DE PRECIOS ES REALIZADA TAMBIEN CONSIDERAN
DO EL “TIEMPO, EN ESTE CASO ESTA DIFERENCIACION TIENDE A VARIAR DE-
INTENSIDAD SEGON LAS DIVERSAS ETAPAS POR LAS QUE ATRAVIESE LA EMPRESA,
ALGUNAS VECES CUANDO UNA EMPRESA INICIA SUS OPERACIONES ES COMON QUE-
PARA LOGRAR UNA RAPIDA ABSORCION DEL MERCADO ESTABLEZCA PRECIOS BAJOS
A SUS PRODUCTOS, MIENTRAS QUE EN UNA EMPRESA.QUE TIENE UNA POSICION -
YA CONSOLIDADA MANTENGA LOS PRECIOS A CIERTO NIVEL,

ES TAMBIEN FRECUENTE QUE ATENDIENDO A LAS DIVERSAS TEMPORA--
DAS DEL ARO LOS PRECIOS VARIEN, AS! POR EJEMPLO, LAS CASAS COMERCIA--
LES VENDEN SUS ARTICULOS DE VESTIR PARA LA £POCA DE INVIERNO EN LOS -
MESES DE DICIEMBRE Y ENERO A UN PRECIO MAS ALTO QUE EN LOS MESES DE -
MAYO Y JUNIO; EN LOS DIAS FESTIVOS QUE COMONMENTE SE CELEBRAN, COMO -
EL DIA DE LA MADRE, DIA DEL NIRO Y DIA DE LA AMISTAD, LAS PROMOCIO--
NES DE ARTICULOS SE INTENSIFICAN Y LA VENTA DE LOS MISMOS SE REALIZA-
A NIVELES MUY SUPERIORES A LOS DEL RESTO DEL ARO,



236

EN SUMA, LA DIFERENCIACION DE PRECIOS ES UNA PRACTICA 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 ECONOMIA, PUES TIE
NEN QUE REALIZAR SUS COMPRAS CON UN CARACTER MAS ONEROSO,

POR LO EXPUESTO ANTERIORMENTE, PODEMOS DECIR QUE EL METODO -
DE FIJACION DE PRECIOS CON ORIENTACION 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 METODO 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--
CIGN MENOR QUE LA BAJA O EL ALZA DE LOS PRECIOS, SE DICE QUE LA DEMAN
DA EXISTENTE ES DE NATURALEZA INELASTICA, EN TAL CASO, LAS EMPRESAS -
QUE VENDEN PRODUGCTOS DE PRIMERA NECESIDAD TIENEN UN MAYOR GRADO DE LI
BERTAD DE ESTABLECER SUS PRECIOS, PUES SUS INCREMENTOS NO VARIARAN 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 PRECIOS AFECTARAN EN MAYOR MEDIDA -
LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS, ESTA SITUACION SE PUEDE VER EN LAS GRA-
FICAS SIGUIENTES:
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DEMANDA INELASTICA DEMANDA ELASTICA

SIN EMBARGO, EN LA PRACTICA EXISTEN MUCHOS TIPOS DE DEMANDA~
Y NO SIEMPRE SE ATIENDE A ESTOS MODELOS CLASICOS, POR EJEMPLO: LOS AR
TICULOS CUYA PUBLICIDAD HA CREADO LA IMAGEN DE PRODUCTOS DE PRESTIGIO
0 DE CALIDAD SE VENDEN MEJOR A PRECIOS ALTOS QUE A PRECIOS BAJOS, A--
TENDIENDO AL "VALOR SIMBOLICO”, QUE LA IMAGEN DEL PRODUCTO REPRESENTA,
AST LOS RELOJES “CARTIER" SE CONOCEN POR LO CARO Y PORQUE DAN PRESTI-
610; DE HECHO ESTE RELOJ EL CONSUMIDOR LO PREFIERE EN PARTE PORQUE DE
BIDO A SU PRECIO EL POSEEDOR DE ESTE ARTICULO SE SIENTE MIEMBRO DE UN
GRUPO EXCLUSIVO, DE ESTA MANERA LA GRAFICA DEL COMPORTAMIENTO DE LA-
DEMANDA SE MUESTRA DE LA SIGUIENTE FORMA:
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EN ESTE CASO LA DEMANDA AUMENTA EN LA MISMA PROPORCION AL AU
MENTO DE LOS PRECIOS HASTA CIERTO LIMITE, YA QUE DESPUES SE PRESENTA-
UNA DISMINUCION RELATIVA EN LA DEMANDA,

EN BASE A LAS CONSIDERACIONES DESCRITAS, EL ANALISIS DE LA -
OFERTA Y LA DEMANDA SE HA CONSTITUIDO COMO UN ELEMENTO ADICIONAL DE -
USO LIMITADO PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL PRECIO DE LOS PRODUCTOS, AUN
QUE EM ALGUNAS OCASIONES SE CONSTITUYE COMO UN ELEMENTO IMPORTANTE, -
CUANDO LAS EMPRESAS CUENTAN CON LA INFORMACION 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 MAS BIEN-
LA CANTIDAD DISPONIBLE A UN PRECIO ESPECIFICO, A VECES UN PRODUCTOR~
RETIENE DURANTE CIERTC TIEMPO UN ARTICULO'DETERMINADO HASTA QUE LAS -

CONDICIONES DEL MERCADO PERMITAN ESTABLECER UN PRECIO MAS “ADECUA
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DO“, SU PRODUCTO ENTONCES NO. FORMARA' PARTE DEL MERCADO. HASTA QUE EL -
L0 DECIDA,

ESTA PRACTICA SE HA HECHO COTIDIANA CON ALGUNOS COMERCIANTES -
QUE DISTRIBUYEN ARTICULOS BASICOS COMO EL AZOCAR, EL HUEVO, EL ACEITE
0 LA LECHE, LOS CUALES SON OCULTADOS Y SU DISTRIBUCION 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 COMPETIDORES,SE DICE QUE ADOPTAN EL-
METODO DE PRECIOS ORIENTADOS HACIA LA COMPETENCIA.

No ES NECESARIO QUE LOS PRECIOS SEAN LOS MISMOS QUE LOS DE LA-
COMPETENCIA, AUNQUE ST SEA SU MANIFESTACION PRINCIPAL, PUES LAS EMPRE
SAS PUEDEN FIJARLOS A UN NIVEL INFERIOR O SUPERIOR AL DE SUS COMPETI-
DORES.,

LA CARACTERISTICA FUNDAMENTAL ES QUE LA CONSIDERACION DE LOS -
COSTOS Y LA DEMANDA PASAN A UN SEGUNDO LUGAR, PUES AUNQUE ESTOS CAM-
BIEN, LAS EMPRESAS MANTENDRAN SUS PRECIOS SI LA COMPETENCIA NO LOS AL
TERA, O POR EL CONTRARIO PUEDEN MODIFICARLOS SI LA COMPETENCIA ASI LO
DECIDE, AUNQUE LOS COSTOS Y LA DEMANDA No SE MODIFIGUEN,

LA APLICACION DE ESTE METODO, SE HACE PRESENTE EN LAS SITUACIQ
NES DE MERCADO DONDE EXISTE UNA GRAN. COMPETENCIA Y CUANDO LOS PRODUC-
TOS SON CASI HOMOGENEOS Y EN LOS QUE EL PRECIO ES LA VARIABLE PRIMOR-
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DIAL DE LAS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION, EN ESTE CASO CADA EMPRE
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 ALGON TIEMPO ERAN UN EJEMPLO CLARO DEL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS-
EN RELACION A LA COMPETENCIA' (AHORA COCA~COLA MONOPOLIZA EL MERCADO -
REFRESQUERO) ¢

AHORA BIEN, EN LA SITUACIOGN DE MONOPOLIO QUE SE PRESENTA EN LA
ECONOMIA MEXICANA, EN LA QUE UNAS CUANTAS EMPRESAS DOMINAN SUS RESPEC
TIVAS RAMAS INDUSTRIALES, COMERCIALES O DE SERVICIOS CADA EMPRESA EN-
PARTICULAR SUELE CARGAR TAMBIEN LOS MISMOS PRECIOS QUE LOS DE LA COM-
PETENCIA, AUNQUE LOS MOTIVOS SON DE OTRA INDOLE AL DE LA COMPETENCIA-
PERFECTA., EN ESTE CASO COMO SOLO HAY UNAS CUANTAS EMPRESAS, CADA UNA
DE ELLAS CONOCE PERFECTAMENTE LOS PRECIOS DE LAS DEMAS, QUE TAMBIEN -
SON CONOCIDOS POR LOS PROPIOS CONSUMIDORES.  POR TANTO RECONOCEN QUE-
NG SIRVE DE GRAN COSA REDUCIR LOS PRECIOS DE SUS PRODUCTOS SI 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 MAXIMO SOBRE OTRAS BASES QUE NO SEAN LOS PRECIOS,

LA COMPETENCIA NO FUNDADA EN LOS PRECIOS PUEDE PONER TAMBIEN,-
EN ALGUNAS OCASIONES, AL PRODUCTOR O COMERCIANTE EN POSICION DE ADQUL
RIR EL "CONTROL” SOBRE UN SEGMENTO DEL MERCADO, POR EJEMPLO: MEDIANTE
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LA DIFERENCIACIGN DE PRODUCTOS O LA DISTRIBUCION 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 VE
CES UN PRODUCTOR "SUGIERE" PRECIOS DE REVENTA, POR ENCIMA DEL PROMC--
DIO CON OBJETO DE ESTIMULAR CON ELLO LA COLABORACION DE LOS INTERME--
DIARIOS, SI DESEA QUE LOS DISTRIBUIDORES DESPLIEGUEN ESFUERZOS DE VEN
TA ESPECIALMENTE DINAMICOS PUEDE MARCAR PRECIOS DE “LISTA" RELATIVA--
MENTE ALTOS, A LAS CUALES “SUGIERE" QUE REVENDAN SU PRODUCTO PARA OB-
TENER MARGENES 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 PROMOCION Y PU
‘BLICIDAD POR PARTE DE LOS INTERMEDIARIOS,

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS

LAS POLITICAS DE PRECIOS CONFIGURAN EL MARCO GENERAL DENTRO -~
DEL QUE LAS EMPRESAS TOMAN DECISIONES ENCAMINADAS A ALCANZAR LOS OBJE
TIVOS PERSEGUIDOS EN LA DETERMINACION DE PRECIOS. LAS POLITICAS SE -
UTILIZAN PARA DECIDIR EN QUE FORMA EL PRECIO ACTUARA COMO UN COMPONEN
TE DE LA MEZCLA DE COMERCIALIZACION, ESTABLECIENDO PARA ELLO ESTRATE-
GIAS DE PRECIOS. EI EJERCICIO DE ESTAS VARIAN SEGON EL TIPO DE SITUA
C16N Dc MERCADO QUE AFRONTE CADA PRODUCTO EN PARTICULAR,

A CONTINUACION SE SERALAN LAS POLITICAS Y LAS ESTRATEGIAS QUE-
DE MANERA MAS FRECUENTE ADOPTAN LAS EMPRESAS EN RELACION A LOS PRE~--
CI0S DE LOS PRODUCTOS.
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UNA DE LAS POLITICAS MAS GENERALIZADAS ES LA REFERENTE A LA -
DE DESCUENTOS Y BONIFICACIONES, COMO SE SABE TAL POLITICA DE OFRECER
DESCUENTOS Y REALIZAR BONIFICACIONES AL CONSUMIDOR O AL INTERMEDIARIO
EN LA COMPRA DE PRODUCTOS ES UNO DE LOS MAS SOCORRIDOS ARGUMENTOS PA-
RA LA ELEVACION DE LAS VENTAS DE LOS GRANDES ALMACENES Y TIENDAS DE -
AUTOSERVIC10, PRACTICAMENTE NO PASA UN DIA, SIN QUE SE OFREZCA AL PO-
BLICO CONSUMIDOR ALGON DESCUENTD O ALGUNA BONIFICACION,

LOS DESCUENTOS Y BONIFICACIONES DAN POR RESULTADO -SEGUN LA --
TEORTA- UNA DEDUCCION EN EL PRECIO DE LISTA, ESTA DEDUCCION PUEDE --
SER EN LA FORMA DE EFECTIVO O A TRAVES DE ALGUNA OTRA CONCESION.POR EJEM-
PLO, LAS EMPRESAS OTORGAN "DESCUENTOS POR CANTIDAD” QUE SON DEDUCCIO-
NES QUE SE‘REALIZAN A L05 PRECIOS ESTABLECIDOS, DE TAL MANERA, QUE IN
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 UNC O MAS PRODUCTOS: --
AST UNA TIENDA COMERCIAL DE ARTICULOS DEPORTIVOS OFRECE VENDER PELG--
TAS DE TENIS A $ 15,000.00 cADA UNA, PERO SI ADQUIEREN 3 PELOTAS, EL~-
PRECIO TOTAL LO PUEDEN FI1JAR EN $ 43,000,00, DE TAL FORMA QUE LOS --
CONSUMITDORES SON SEDUCIDOS CON LA IDEA DE QUE VAN A ADQUIRIR PRODUC--
TOS A UN PRECIO MAS "CONVENIENTE” Y EXPLOTAN EL DESEQ DE LOS CONSUMI-
DORES DE SENTIRSE INTELIGENTES Y SAGACES Y DARLES LA IMAGEN DE “SABER
GASTAR EL DINERO”, INDEPENDIENTEMENTE DE QUE DICHOS ARTICULOS LOS NE-
CESITEN O NO.. '

TAMBIEN DENTRO DE LOS DESCUENTOS POR CANTIDAD LAS EMPRESAS ~~~
JFRECEN 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 ECONOMIAS EFECTIVAS-
Y UN AUMENTO DE VENTAS, EN LOS CONSUMIDORES, CUANDO LOS ARTICULOS --
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 REALIZACION DE SUS COMPRAS.

EXISTEN TAMBIEN OTRO TIPO DE DESCUENTOS QUE POR LO GENERAL,-
LAS EMPRESAS PRODUCTIVAS OTORGAN EN PROCESO DE COLOCACION 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-
LIZACION QUE LLEVAN A CABO DIRECTAMENTE: UN ARTICULO PUEDE VENDERSE -
AL CONSUMIDOR EN $ 60,000.00, PERO EL FABRICANTE OTORGA DESCUENTOS CO
MERCIALES A LOS INTERMEDIARIOS DE 40 v 10%, ASI EL DETALLISTA LE PAGA
$ 36,000.00 ($ 60,000,00 MENOS EL 40%) Y EL MAYORISTA PAGA AL FABRI--
CANTE $ 32,400.00 ($ 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 MAYOREG Y QUE SE TRANSFIERA EL-
40% A LOS DETALLISTAS, LOS CUALES DE DICHO PORCENTAJE TENDRAN QUE CU-
BRIR LOS COSTOS PROMOCIONALES Y SU RESPECTIVO MARGEN DE GANANCIA, EL-
QUE POR LO GENERAL ES MAYOR AL DEL INTERMEDIARIO MAYORISTA., TAL SI--
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- TUACION OCASIONA QUE DICHOS DESCUENTOS EN REALIDAD. BENEFICIEN A LOS -
INTERMEDIARIOS, PERO NO ASI AL CONSUMIDOR, PUESTO QUE EL PRECIO FINAL
DEL PRODUCTO REFLEJA UN INCREMENTO' SUBSTANCIAL AL COSTO ORIGINAL DEL-
MISMO, PROVOCADO POR ESE PROCESQ DE COLOCACION EN QUE LOS COSTOS SE -
VAN ENCADENANDO Y CUYA REPERCUSION SE VE REFLEJADA EN EL PRECIO FINAL -
AL CONSUMIDOR, |

DENTRO DE ESTE MISMO CONCEPTO LAS EMPRESAS PRODUCTIVAS SUELEN-
OTORGAR TAMBIEN DESCUENTOS EN EFECTIVO A TRAVES DE DEDUCCIONES CONCE-
DIDAS A LOS INTERMEDIARIOS POR PAGAR SUS FACTURAS DENTRO DE SU PERO-
DO ESPECIFICO DE TIEMPO, EN ESTOS CASOS SE PRESENTAN PARA LOS INTERME
DIARIOS LOS LLAMADOS “COSTOS DE OPORTUNIDAD”, ASI POR EJEMPLO, cuANDo
EL INTERMEDIARIO DEBE PAGAR $ 40,000,Q00 AL FABRICANTE POR UN PRODUCTO
SE LE OFRECE EL 2% A 10 DIAS, NETO A 30 DIAS EN UNA FACTURA FECHADA DIGA--
MOS EL 2 DE MARZO. ESTE INTERMEDIARUO PUEDE ENTONCES DEDUCIR UN DES-
CUENTO DEL 2% ( $ 800.00) SI PAGA LA FACTURA'DESPUES DE LOS 10 DIAs -
DE LA FECHA DE ESTA (2 DE MARZO) DE OTRA FORMA DEBERA PAGAR EL IMPOR-
TE TOTAL DE LA FACTURA A L0S 30 .DIAS, 0 SEA LO0S $ 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--
G0 DICHO BENEFICIO, LA EMPRESA PUEDE O NO REPERCUTIRLO EN EL PRECIO-
FINAL AL CONSUMIDOR, DEPENDIENDO DE. LA POLITICA FINANCIERA Y DE COMER
CIALIZACION QUE ADOPTE,

~—

POR OTRO LADO, LAS EMPRESAS ADOPTAN POLITICAS DE PRECIOS EN --
FUNCIGN AL AREA GEOGRAFICA DONDE ACTOAN, EN LA LUAL SE CONSIDERAN DI-
VERSAS CIRCUNSTANCIAS TALES COMO:
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1.- Los LIMITES GEOGRAFICOS DEL MERCADO;
Z.- 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--
V10 DE LAS MERCANCIAS,

ESTAS POLITICAS DE PRECIOS AL IGUAL QUE LAS ANTERIORES ESTAN -
ENCAMINADAS A LA DETERMINACION DE PRECIOS A LOS INTERMEDIARIOS, PUES-
POCAS VECES SON ESTABLECIDAS CON RELACION AL CONSUMIDOR FINAL. LA --
PRIMER POLITICA QUE SE APLICA EN ESTE SENTIDO ES LA QUE SE DENOMINA -
“prec10s L,A.B. (LIBRE A BORDO), PUNTO DE PRODUCCION”, LA CUAL CONSIS-
TE EN QUE LA EMPRESA PRODUCTIVA COTIZA SU PRECIO DE VENTA EN LA FABRL
CA U OTRO PUNTO DE PRODUCCION Y EL INTERMEDIARIO SE ENCARGA DE PAGAR-
EL PRECIO QUE RESULTE DEL TRANSPORTE DE LAS MERCANCIAS,

EX1STE POR EL CONTRARIO OTRA POLITICA DE PRECIOS DENOMINADA -~-
“PRECIOS UNIFORMES DE ENTREGA” EN CUYA ADOPCION LA EMPRESA PRODUCTIVA
ESTABLECE UN PRECIO DE VENTA IGUAL PARA TODOS LOS COMPRADORES SIN IM-
PORTAR LA UBICACIOGN DE £STOS,

BAJO LA ADOPCION DE ESTA POLITICA, LAS EMPRESAS CARGAN EN EL -
PRECIO EL GASTO DE TRANSPORTE EN LAMISMA FORMA EN QUE SON CARGADOS --
OTRO TIPO DE GASTOS COMO LOS REALIZADOS EN LA PUBLICIDAD Y ENVASE DEL
PRODUCTO, POR LO QUE LOS COMPRADORES QUE ESTAN CERCANOS AL PUNTO DE -
PRODUCCION EN ESTE CASO PAGAN UNA PARTE DE LOS FLETES (MAS COSTO0SO0S)-
DE LOS COMPRADORES SITUADOS A MAYOR DISTANCIA,
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POR OLTIMO, OTRA DE LAS POLITICAS APLICADAS EN RELACION AL ~--
AREA GEOGRAFICA ES LA QUE SE REFIERE A LOS “PRECIOS DE ENTREGA POR Z0,
NAS”, EN LA CUAL LA EMPRESA DIVIDE EL MERCADO DE ACUERDO A CIERTAS Z0
NAS 0 REGIONES PARA CADA UNA DE LAS CUALES ESTABLECE UN PRECIO UNIFOR
ME. BAJO ESTA CONDICIOGN LA VENTA DE MERCANCIAS A LOS DISTINTOS COM--
PRADORES ESTARAN SUPEDITADOS A DIFERENTES PRECIOS; ASI UN COMPRADOR -
QUE ESTE UBICADO EN EL ESTADO DE SONORA PAGARA UN PRECIO MAS ELEVADO-
POR LOS ARTICULOS. QUE UN COMPRADOR QUE ESTE UBICADO EN MORELOS SI EL
PUNTO DE PRODUCCION, SE ESTABLECE EN EL DISTRITO FEDERAL.

AHORA BIEN, LAS EMPRESAS TAMBIEN ADOPTAN POLITICAS RELACIONA--
DAS CON LA FIJACION DE PRECIOS ONICOS O PRECIOS VARIABLES, TAL ADOP-
CION NO IMPLICA LA EXCLUSION DE LA OTRA, AUNQUE LO MAS GENERALIZADO -
ES QUE SE TENGA UNA SOLA,

DE ACUERDO CON LA POLITICA DE UN SO6LO PRECIO LA EMPRESA DETER-
MINA UNO s0LO PARA LOS TIPOS SIMILARES DE CONSUMIDORES QUE COMPREN --
CANTIDADES PARECIDAS; MIENTRAS QUE SI SE ADOPTA UNA POLITICA DE PRE--
C10 VARIABLE LA EMPRESA VENDE CANTIDADES SIMILARES A CONSUMIDORES SI-
MILARES PERO A DIFERENTES PRECIOS., EN EL PRIMER CASO LOS CONSUMIDO--
RES TIUNEN POCA OPORTUNIDAD PARA OBTENER PRECIOS PREFERENCIALES EN LA
COMPRA DE SUS PRODUCTOS Y SU PODER DE NEGOCIACION Y DE REGATEO SE VE-
DISMINUIDO, PERMITIENDO A LAS EMPRESAS LOGRAR QUE SUS COSTOS DE VEN--
TAS SEAN MENORES PUES SUS PRE¢IOS NO SON,OBJETO DE NEGOCIACION,

EN EL SEGUNDO CASO LA FIJACION 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 ARTICULOS DE --
CONSUMO, ES COMON QUE LAS EMPRESAS ESTABLEZCAN DIFERENTES PRECIOS ADU
CIENDO LOS MISMOS ASPECTOS SIMBOLICOS A TRAVES DEL DESARROLLO DE UNA
PUBLICIDAD MAS INTENSA, SIN EMBARGO EN CONTRAPARTIDA EL CONSUMIDOR BA
JO ESTA POLITICA TIENE LA OPORTUNIDAD DE PODER REALIZAR COMPARACIONES
Y OBTENER DEDUCCIONES A LOS PRECIOS ORIGINALMENTE FIJADOS,

Los INTERMEDIARIOS MINORISTAS SUELEN TAMBIEN ADOPTAR POLITICAS
DE PRECIOS CON RELACION A LAS LINEAS DE PRODUCTOS, LAS CUALES CONSIS-
TEN EN DETERMINAR UN NOMERO LIMITADO DE PRECIOS EN QUE PUEDE VENDER -
SU MERCANCIA; ES COMON QUE LAS ZAPATERIAS VENDAN DIFERENTES MODELOS -
DE ZAPATOS, POR EJEMPLO, A UN PRECIO DE $ 71,795.00, OTRO GRUPO A ---
$ 73,195,00 Y UN TERCER TIPO A $ 75,695,00 QUE FACILITARA AL CONSUMI-
DOR SU DECISION DE COMPRA,

SIN EMBARGO, LOS PRECIOS ESTABLECIDOS PARACADA LINEA DE PRODUCTOS QUE
NO ESTEN DEMASIADO CERCANOS NI DEMASIADO LEJANOS, OCASIONARA EN EL --
PRIMER CASO QUE LOS CONSUMIDORES TENGAN MENOS POSIBILIDAD DE COMPARAR
PRECIOS Y RELACIONARLOS CON LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y AST NO PODRAN -
PENSAR QUE UN PRODUCTO “X” 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 SERA TOTALMEN-
TE DISTINTO PUES SI UN PRODUCTO TIENE UN PRECIO DE $ 44,990,00 v 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 MAS ECONGMICO, MIENTRAS QUE EL CONSUMIDOR QUE SE CARACTERL
ZA POR RELACIONAR EL PRECIO CON LA CALIDAD TENDERA A ADQUIRIR EL PRO-
DUCTO MAS CARO, AUNQUE EN REALIDAD AMBOS PRODUCTOS SEAN IGUALES.

OTRAS DE LAS POLITICAS QUE LAS EMPRESAS ADOPTAN CON RELACION -
A LOS PRECIOS, SON EL ESTABLECIMIENTO DE LOS “PRECIOS SICOLOGICOS” Y-
UNA DE ELLAS SE REFIERE A DETERMINAR LOS PRECIOS EN CIFRAS IMPARES.
CASI TODAS LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES Y LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO-
SIGUEN ESTA POLITICA, EL PRECIO DE TODOS LOS ARTICULOS SE ESTABLECEN-
EN CIFRAS COMO $ 4,995.00, $ 7,990,00 6 $ 99,950.00, CON OBJETO DE --
QUE LOS CONSUMIDORES PIENSEN QUE EL PRODUCTO ES MAS BARATO QUE SI LOS
PRECIOS SON DE $ 5,000.00, $ 8,000,00 6 $ 100,000,00 RESPECTIVAMENTE,
Y QUE ADEMAS LAS EMPRESAS HAN HECHO EL ESFUERZO DE REBAJAR LOS PRE---
CIOS A UN NIVEL MENOR, AUNGUE EN REALIDAD SEAN S6LO POR UNOS CUANTOS-
PESOS MENOS.

LAS EMPRESAS SE BASAN TAMBIEN CUANDO ESTABLECEN. ESTE TIPO DE -
PRECIOS EN LA CONSIDERACION DE QUE LAS CIFRAS IMPARES TIENEN UNA ----
ATRACCION MAYOR QUE LOS NGMEROS PARES, O BIEN SE PIENSA QUE CIERTOS -
NOMEROS TIENEN UN ATRACTIVO FISICO MAS GRANDE,

DE ESTA FORMA EL NOMERO 8 TAN SIMETRICO PUEDE USARSE PARA EL -
PRECIO DE $ 8,80U,00, QUE ES MEJOR QUE UN PRECIO DE $ 7,700,00 6 ----
$ 4,400.00, PUES ESTOS NOMEROS, TIENEN PUNTAS Y BORDES MUY MARCADOS -
QUE EN ALGUNOS CASOS MOLESTAN A LOS CONSUMIDORES,

LA FIJACION DE PRECIOS SICOLOGICOS TIENE COMO PROPGSITO CULTI-
WAR LAS DEBILIDADES Y DESEOS DE LOS CONSUMIDORES, SE ESTABLECEN PRE--
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C10S QUE A TRAVES DE LA PUBLICIDAD PERMITEN CREAR UNA SERIE DE SIMBO-
LOS, PARA QUE LAS COMPRAS SE REALICEN ATENDYENDO MAS A ESTAS IMAGENES
QUE SE CREAN, QUE PARA REALIZAR LA COMPRA EN FORMA RACIONAL Y QUE EL-
VALOR DEL PRODUCTO SEA DISCRIMINADO, ASI LOS LABORATORIOS FARMACEUTL
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 LAé EMPRESAS QUE HACEN USO DE “PRE-
C10S SICOLOGICOS” ESTABLECEN ESTOS A UN ALTO NIVEL ARTIFICIAL QUE LE-
SIONA EL PODER ADQUISITXVO DE LOS CONSUMIDORES QUlENES SON CONVENCI--
DOS A COMPRAR MAS QUE UN PRODUCTO UNA SERIE DE SIMBOLOS.

OTRA DE LAS POLITICAS MAS GENERALIZADAS QUE ADOPTAN LAS EMPRE-
SAS ES LA RELACIONADA CON LOS “PRECIOS PROMOCIONALES”, EN ALGUNAS --
OCASIONES LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO 0 LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES -
FIJAN LOS PRECIOS DE UNOS POCOS ARTICULOS POR DEBAJO DE LA COMPETEN--
CIA, DETERMINANDOLOS COMO “ARTICULOS GANCHO"”, YA QUE EL OBUETIVO ES -
QUE JUNTO CON ESTOS PRODUCTOS SE INCREMENTE LA VENTA DE AQUELLOS QUE-
ESTAN MARCADOS A “PRECIOS NORMALES”, PUES MOTIVARAN AL CONSUMIDOR A -
ADQUIRIR ARTICULOS QUE NO TENIAN PREVISTO COMPRAR, PERO QUE EN ESE MO
MENTO SON IMPULSADOS A ELLO, DE TAL MANERA QUE S1 PENSABAN GASTAR ---
$ 40,000,00 EN LOS ARTICULOS ANUNCIADOS COMO OFERTA, EN REALIDAD GAS-
TEN EL DOBLE O EL TRIPLE DE LO PRESUPUESTADO,

LA FIJACION DE PRECIOS PARA EVENTOS ESPECIALES, ES OTRA DE --
LAS POLITICAS DE PRECIOS PROMOCIONALES, ETSTA SE REALIZA A TRAVES DE-
VENTAS ANUNCIADAS POR LOS DISTINTOS MEDIOS PUBLICITARIOS, “EL SUPER -
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DESCUENTO”, “LA VENTA DE ANIVERSARI0”, “LA VENTA GENERAL DEL BEBE", -

“EL MES DEL NIRO", “LA LIQUIDACION", “EL ARO NUEVO", “LAS OFERTAS DE --
PRIMAVERA,Y “AGOSTO AL COSTO”, SON ALGUNOS DE LOS ARGUMENTOS PROMO--
CIONALES QUE SE UTILIZAN A LO LARGO DEL ARO, CASI NO EXISTE UN SOLO -
DIA 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-
ARTICULOS SATISFAGAN EN MUY POCO SUS NECESIDADES REALES, SINO MAS ---
BIEN DESPIERTAN SU DESEO DE ADQUIRIR "OPORTUNAMENTE® Y APROVECHAR LA-
VENTA DE PRODUCTOS QUE EN LOS DEMAS DIAS DEL ANO NO PUEDEN COMPRARSE-
AL MISMO PRECIO Y QUE TIENEN LA OBLIGACION DE HACERLO PARA MOSTRARSE-
COMO UNOS “CONSUMIDORES INTELIGENTES”,

SIN EMBARGO, COMO HEMOS VISTO EL PRECIO HA PASADO A SER UN S
BOLO MAS EN LA COMPRA-VENTA DE MERCANCIAS, SUCEDIENDO SITUACIONES CO-
MO AGUELLA QUE SE PRESENTO EN UN BAZAR EN EL QUE LOS DUENOS DECIDIE--
RON COLOCAR UN “PRECIO PROMOCIONAL” DE UNOS PRODUCTOS QUE TENIAN POCA
SALIDA, LOS CUALES TENIAN UN PRECIO DE $ 5,000,00 CADA UNO, PERO LOS-
MODIFICARON OFRECIENDO DOS DE ESTds POR $ 17,000.00, v AST LAS VENTAS
SE VIERON INCREMENTADAS RAPIDAMENTE EN UN 30% AL ESTABLECERSE EL “PRE
€10 REBAJADO".

ESTOS DESCUENTOS SUPERFICIALES SON PRECISAMENTE UNO DE LOS ME-
TODOS MAS UTILIZADOS PARA ESTABLECER “PRECIOS PROMOCIONALES®, ALGUNOS
DE ELLOS SON DETERMINADOS EN FORMA FICTICIA, ARGUMENTANDO COMPARACIO-
NES. As! SE ESTABLECEN PREC!OS DE “ANTES" $ 42,950.00 “AHORA" -----
$ 32,950,00, EN ARTICULOS QUE PROBABLEMENTE YA ESTAN DESCONTINUADOS -
0 PRESENTAN ALGON DEFECTO. 0 BIEN NO EXISTE UN RAPIDO MOVIMIENTO.
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TRA DE LAS VARIABLES DE LA COMERCIALIZACION QUE AFECTA EL -
COMPORTAMIENTO, ECONOMIA Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR ES LA PLAZA, TAM
BIEN CONOCIDA COMO CANAL DE DISTRIBUCION, YA QUE SU CONFORMACION Y -
CARACTERISTICAS, EN MAYOR O MENOR MEDIDA HAN MODIFICADO LAS COSTUM--
BRES Y HABITOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, POR ELLO EN EL PRESENTE,HA
BLAREMOS DE SU NATURALEZA, TIPQS DE CANALES DE DISTRIBUCION ¥ 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,

CARACTERISTICAS GENERALES DE LA DISTRIBUCION EN MEXICO _

EN MEXICO HEMOS OBSERVADO QUE EXISTEN DE HECHO, EL TIANGUIS DE
ORIGEN “AZTECA” JUNTO CON LAS MAS 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 PARTICIPACION DEL-
COMERCIO REGISTRA MAS DEL 30%(%) EN ESTO COMO TAMBIEN EN EL CRECI=---
MIENTO DEMOGRAFICO SOMOS UNO DE LOS PAISES LIDERES EN EL MUNDO, Es-
TE PORCENTAJE SIGNIFICA SIMPLEMENTE QUE EN MEXICO EXISTE UNO DE LOS-
COMERC10S Y UNA ESTRUCTURA DISTRIBUTIVA DE MERCANCIAS Y SERVICIOS DE
LO MAS COSTOSO DE LA URBE, DEBIENDOSE NO SOLO A LA ESPECULACION EXCE
SIVA POR PARTE DE LOS COMERCIANTES, SINO FRECUENTEMENTE A UNA ESTRUC
TURA DE CANALES DE DISTRIBUCION DEMASIALO COMPLEJA, YA QUE SE PRESEN
TAN NUMEROSAS ETAPAS DE INTERMEDIARIOS PROVOCADA POR UN GRAN NUMERO-
DE PEQUENOS COMERCIANTES AL MENUDEO.

{1) FUENTE: Banco DE MeXIco.
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SE ESTIMA QUE HAY EN MEXICO ALREDEDOR DE 400 MIL COMERCIOS Y -
EN LOS OLTIMOS 15 ANOS EL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES SE -
HA INCREMENTADO A UNA TASA DEL 4.5% ANUAL(IZ SIN CONTAR CON LA LLAMA-
DA"ECONOMIA SUBTERRANEA” DE LA QUE NO HAY DATOS ESTADISTICOS PRECISOS,
PRESENTANDOSE ADEMAS UNA FUERTE CONCENTRACION DE ESTE SECTOR EN DOS -
ACTIVIDADES: ALIMENTOS~BEBIDAS Y PRODUCTOS DE USO PERSONAL,

OTRA DE LAS CARACTERISTICAS DEL ‘COMERCIO DE NUESTRO PAIS, ES -
QUE ESTE SE ENCUENTRA AGUDAMENTE POLARIZADO, ES DECIR, LAS ZONAS MO--
DERNAS DE LAS CIUDADES CON MAYOR POBLACION TIEWEN EL MEJOR COMERCIO,-
EL MAS BARATO, EL MAS EFICIENTE, EL MAS ACCESIBLE Y LOS CONSUMIDORES-'
DE ESTAS AREAS COMPRAN, EN SINTESIS A PRECIOS MENORES, EN CAMBIO LAS
ZONAS POBRES, LAS AREAS RURALES LEJANAS DE LOS CENTROS DE PRODUCCION-
Y DISTRIBUCIGN TIENEN EL COMERCIO MAS ATRASADO, CARGADO DE INTERMEDIA
RIOS Y DE PROCESOS INNECESARIOS, MAS 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 PEQUENO SUBDESARROLLADQ, A VECES DUENO INDISCUTIDO
DE UN SECTOR URBANO O RURAL, ES INEFICIENTE Y TIENE QUE CARGAR MAYO--
RES COSTOS A LOS GRUPOS ECONOMICAMENTE DEBILES Y GEOGRAFICAMENTE MAR-
GINADOS,

ESTAS SON ALGUNAS CARACTERISTICAS GENERALES QUE PRESENTA LA --
DISTRIBUCION EN MEXICO QUE NOS PERMITIRAN COMPRENDER AMPLIAMENTE LOS-
FACTORES QUE CONSIDERAN LAS EMPRESAS PARA EL DISEFO EN SUS ESTRATE---

(1) FUENTE: Banco DE FEXICO,
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GIAS DE CANALES DE DISTRIBUCIGN, Y LA FORMA EN QUE AFECTAN AL CONSUMI
DOR; PARA ELLO ES NECESARIO PRIMERAMENTE DEFINIR CON PRECISIGN LO QUE
ES UN CANAL DE DISTRIBUCION Y LO QUE ES UN INTERMEDIARIO,

SIGNIFICADO DE CANAL DE LISTRIBUCION Y DE . INTERMEDIARIO

UN CANAL DE DISTRIBUCION PARA UN PRODUCTO ES LA "RUTA TOMADA -
POR LA PROPIEDAD DE LAS MERCANCIAS A MEDIDA QUE ESTAS SE MUEVEN DEL -
RPODUCTOR AL CONSUMIDOR FINAL“‘1),  DEBE CONSIDERARSE ENTONCES QUE -
EL CANAL PARA UN PRODUCTO SE EXTIENDE HASTA LA OLTIMA PERSONA QUE LO-
ADQUIERE SIN QUE EL PRODUCTO SUFRA CAMBIOS SIGNIFICATIVOS DE FORMA, -
YA QUE CUANDO ESTO SUCEDE, SURGE OTRO PRODUCTO DIFERENTE Y POR TANTO-.
SE INICIA OTRO CANAL; DE ESTA FORMA CUANDO LA TELA DE ALGODON ES FA--
BRICADA Y SE CONVIERTE EN PANTALGN, HAY DIFERENTES CANALES PARA LA TE
LA DE ALGODON COMO PARA LOS PANTALONES. EL CANAL PARA LA TELA, PUEDE
SER: PRODUCTOR DE ALGODON-FABRICANTE-DE TELA; EL CANAL PARA EL PANTA-
LON, PUEDE SER: FABRICANTE DE TELAS~FABRICANTE DE PANTALON-VENTA AL -

DETALLE DE PANTALON-CONSUMIDOR,

LA CARACTERISTICA ESENCIAL DEL CANAL DE DISTRIBUCION ES LA PRO
PIEDAD DE LA MERCANCTA, 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 DISTRIBUCION SE WABLA DE -
AQUELLAS ENTIDADES QUE PARTICIPAN EN LA TRASLACION DE PROPIEDAD DE --
LOS ARTICULOS, AS! 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) STANTON, J. WILLIAM,~ FUNDAMENTOS DE MARKETING.- McGRAW HILL, MEx1co 1980,
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BARGO., EL CANAL DE DISTRIBUCION SERA, LA FABRICA 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 OLTIMO CONSUMIDOR, UN INTERMEDIARIO PROPORCIONA SERVICIOS EN RE
LACIGN CON LA COMPRA Y/O VENTA DE PRODUCTOS, A MEDIDA QUE £STOS SE -=
MUEVEN DEL FABRICANTE AL CONSUMIDOR, DE TAL MANERA, QUE LOS INTERME--
DIARIOS SE ADJUDICAN LAS MERCANCIAS Y NEGOCIAN ACTIVAMENTE CON LA ---
TRANSFERENCIA DE ESTAS, OBTENIENDO INGRESOS COMO RESULTADO DE ESAS --
OPERACIONES,

POR ELLO CUANDO EL CANAL DE DISTRIBUCION ES DEMASIADO LARGO Y-
SON NUMEROSOS L.OS INTERMEDIARIOS, ESTA SITUACION AFECTA NEGATIVAMENTE
AL CONSUMIDOR FINAL, PUES ES QUIEN PAGO LOS CONSTANTES CAMBIOS DE PRQ
PIEDAD Y LAS ABUNDANTES INTERVENCIONES EN EL PROCESO DE COLOCACION DE
MERCANCIAS, ESTO TRAE COMO CONSECUENCIA QUE EL PRECIO ORIGINAL DEL -
PRODUCTO SE ELEVE CONSIDERABLEMENTE, EJEMPLO DE 1.0 ANTERIOR, LO PRE--
SENTA LA DISTRIBUCION DE ALGUNOS ARTICULOS PERECEDERDS, LOS CUALES =-
SON ADQUIRIDOS POR EL CONSUMIDOR FINAL A UN PRECIO EN ALGUNAS OCASIO-
NES 10C VECES MAYOR AL PRECIO ORIGINAL DEL PRODUCTO,

AHORA BIEN, ES IMPORTANTE SENALAR QUE CON FRECUENCIA LA CANTI-
DAD Y VARIEDAD DE LOS BIENES PRODUCIDOS POR UNA EMPRESA ESTAN FUERA -
3E BALANCE CON LA DIVERSIDAD Y CANTIDAD (UE LOS DIFERENTES CONSUMIDQ
SES NECESITAN, PUES RESULTA QUE NO PRODUCE TODOS LOS ARTICULOS QUE DE
SEAN, NI TAMPOCO PUEDE VENDERLOS EN LAS PEQUENAS CANTIDADES QUE EL --
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CONSUMIDOR REQUIERE, POR LO QUE SE PRESENTA LA NECESIDAD DE QUE AL---
GUIEN REALICE LA FUNCION DE REPARTIR LO QUE LOS DIFERENTES CONSUMIDO-
RES DESEAN Y LO QUE LOS DIFERENTES PRODUCTORES FABRICAN, £STA ES O -
DEBE SER LA FUNCION PRIMORDIAL DEL INTERMEDIARIO, DE TAL MANERA QUE -
SEA EL QUE CUMPLA CON LA DISTRIBUCION Y COLOCACION DE MERCANCIAS,

TARARO DEL CANAL
UNO DE LOS FACTORES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION QUE AFECTAN
LA ECONOMIA DEL CONSUMIDOR ES EL TAMANG DEL CANAL. EN EL MERCADO DE-

CONSUMO EXISTEN BASICAMENTE CUATRO TIPOS DE CANALES, SIENDO LOS MAS -
REPRESENTATIVOS LOS SIGUIENTES:

A) PRODUCTOR-====m======mmmmmmmmm e mmmmmmmmmcc e e CONSUMIDUR
B) PRODUCTOR-=-==mmmmmmmmm e e =mmmmen DETALLISTA - CONSUMIDOR
€) PRODUCTOR===m==mmm=mmmmmmmmmmmm HAYORISTA - DETALLISTA - CONSUMIDOR
D) PRODUCTUR===~===mm==n= AGENTE ~ MAYORISTA - 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 COMPARIA PRODUCTORA O BIEN LA VENTA DE ART{CULOS-
AL CONSUMIDOR EN LA PROPIA FABRICA,

EL CANAL “B" PRODUCTOR-DETALLISTA-CONSUMIDOR, SE EMPLEA PARA -
PRODUCTOS COMO REFRESCOS O CERVEZAS, CQN ESTA ESTRUCTURACION 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--
TRIBUCION SE REALIZA SOBRE UNA BASE INTENSIVA,

EL CANAL “C“ ES UNO DE LOS CANALES MAS TRADICIONALES PARA LOS-
CONSUMIDORES, SOBRETODO EN LO QUE SE REFIERE A LA ADQUISICIGN DE PRO-
DUCTOS FARMACEUTICOS, 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 FARMACIAS, ---
QUIENES HACEN LLEGAR EL PRODUCTO AL CONSUMIDOR EN LA CANTIDAD REQUERL
DA, AUNQUE-A PRECIO BASTANTE MAYOR QUE EL FIJADO POR EL LABORATORIO.

EL CANAL “D” ES UNA DE LAS ESTRUCTURAS DE DISTRIBUCION MAS COM
PLEJAS, DEBIDO A SU BASE INTENSIVA QUE GENERALMENTE SE DA EN LA VENTA
DE PRODUCTOS PERECEDEROS, YA QUE EN MUCHAS OCASIONES £STOS SON VENDI-
DOS A MAYORISTAS MEDIANTE AGENTES, QUIENES PARTICIPAN EN LAS NEGOCIA-
CIONES AL REUNIR A LOS COMPRADORES Y. A LOS VENDEDORES; DESPUES LOS MA
YORISTAS OFRECEN EL PRODUCTO A LOS DETALLISTAS, A LOS MERCADOS O TIAN
- GUIS Y A OTROS PUNTOS DE VENTA PARA HACER LLEGAR EL PRODUCTO AL CONSU
MIDOR FINAL, GENERALMENTE A UN PRECIO INFINITAMENTE MAYOR.

AHORA BIEN, LA REPRESENTACION DE ESTOS CUATRO TIPOS DE CANALES
DE DISTRIBUCIGN NO SIGNIFICA QUE LOS PRODUCTOS TENGAN UN SOLO CANAL,-
PUES LO COMON EN NUESTRO MEDIO ES QUE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO. MASIVO,
COMO LOS ALIMENTUS NATURALES O ENLATADOS TENGAN DIVERSOS CANALES DE -
DISTRIBUCION Y LOS CONSUMIDORES LOS PUEDAN OBTENER TANTO EN LA TIENDA
DE AUTOSERVICIO COMO EN LA MISCELANEA DE LA ESQUINA,
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POR OTRO LADO,.CONSIDERAMOS QUE ES IMPORTANTE PLASMAR EL ANALL
SIS DE LOS DIVERSOS CANALES DE DISTRIBUCION 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 ADQUIRIDOS POR EL ~=
CONSUMIDOR DIRECTAMENTE EN LA. FABRICA, ESTA SITUACION 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, TAMBIEN IMPIDE OBTENER LOS --
SERVICIOS DE CREDITO QUE LOS INTERMEDIARIOS ALGUNAS VECES OFRECEN.

EN EL AREA RURAL SE PRESENTA FRECUENTEMENTE ESTE TIPO DE DIs--
TRIBUCION, ES COMON, QUE LOS' PRODUCTOS ALIMENTICIOS (PESCADO, MAlZ, -
FRUTAS, ETC.) SEAN ADQUIRIDOS DIRECTAMENTE POR EL CONSUMIDOR DEL PRO-
DUCTO A PRECIOS BASTANTE ACCESIBLES.

EN EL SEGUNDO Y TERCER CASOS LOS CANALES SE SITOAN EN UNA POSL
‘CION 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 TAMARNO.

EN SUMA, PODEMOS DECIR QUE EL TAMARO DEL CANAL DE DISTRIBUCIGN
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
ARTICULOS 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-
ACCESIBLE.

EN EL. CUARTO CASO, FABRICANTE-AGENTE-MAYORISTA-DETALLISTA-CON-
SUMIDOR, ES EL PROTOTIPO DE UN CANAL DE DISTRIBUCION LARGO, CON CONS-
TANTES INTERVENCIONES Y CAMBIOS DE POSESION, POR LO GENERAL SE PRE--
SENTA CUANDO LOS ARTICULOS PRODUCIDOS ESTAN MUY ALEJADOS DE LAS AREAS
DE CONSUMO, QUE REQUIEREN SEAN TRASLADADOS PRIMERAMENTE EN GRANDES --
CANTIDADES, PARA QUE A SU VEZ LOS MAYORISTAS Y DETALLISTAS REALICEN -
LAS FUNCIONES DE ACUMULACION, CLASIFICACION Y SURTIDO EN LAS CANTIDA-
DES QUE LOS CONSUMIDORES NECESITAN,

INTEGRACION Dt LOS CANALES

MUCHOS CANALES DE DISTRIBUCION SE ESTABLECEN CON BASE EN ACUER
DOS GENERALES. LOS PRODUCTORES Y LOS INTERMEDIARIOS COORDINAN SUS AC
TIVIDADES PARA TRATAR DE OBTENER MUTUAMENTE ALTOS BENEFICIOS, SIN EM-
BARGO ALGUNAS VECES LA POSICION ECONOMICA DE ALGON INTEGRANTE DEL CA-
NAL LE PERMITE ORGANIZAR Y CONTROLAR LA DISTRIBUCION DE CIERTOS PRO--
DUCTOS: “SEARS ROEBUCK”, ES UN EJEMPLO DE UN DETALLISTA QUE ES DIRI--
GENTE JE CANAL PARA ALGUNOS DE LOS MUCHOS PRODUCTOS QUE VENDE, ESTA-
MISMA SITUACION SE PRESENTA CON ALGUNOS OTROS ALMACENES Y TIENDAS QUE
TIENEN UNA POSICION IMPORTANTE DENTRO DEL MERCADO,

LO ANTERIOR DEFINITIVAMENTE OCASIONA QUE LOS CONSUMIDORES ES--
TEN SUPEDITADOS A LOS "MANDATOS” QUE ESTAS EMPRESAS ESTABLECEN PARA -
' A COMPRA Y VENTA DE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN, PUES SON ELLAS QUIE--
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NES DECIDEN QUE PRODUCTOS SE DEBEN COMPRAR, EN QUE CANTIDADES SE DE--
BEN VENDER Y LOS PRECIOS A LOS QUE SE DEBEN COLOCAR, CONSIDERANDO =--
SIEMPRE EL MAYOR BENEFICIO QUE ESTO LES PRODUZCA,

LA PREGUNTA (QUIEN ES EL QUE CONTROLA EL CANAL DE DISTRIBUCION
DE LOS DIFERENTES BIENES DE CONSUMO? PERMANECE SIN ACLARARSE. LA POS
TURA QUE APOYA AL FABRICANTE SE ORIENTA HACIA LA PRODUCCION, 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 ESTAN MAS CERCA DEL CONSU-
MIDOR Y ESO LES PERMITE CONOCER Y EXPLOTAR SUS DESEOS,

DE ESTA FORMA EN LA INTEGRACIGN DE LOS CANALES NO SE PUEDE ~--
ADOPTAR UNA REGLA GENERAL Y POR EL CONTRARIO, SI 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 CON
SUMIDOR £S QUIEN SALE BENEFICIADO O PERJUDICADO.

LAS ETAPAS DEL CANAL PUEDEN COMBINARSE EN FORMA HORIZONTAL O -
VERTICAL BAJO LA ADMINISTRACION DE UN LIDER DE CANAL,

_NTEGRACION VERTICAL DE LOS CANALES

LA COMBINACION DE DOS O MAS ETAPAS DEL CANAL BAJO UNA DIREC---
CION, ES LA INTEGRACIGN VERTICAL. ESTO RESULTA POSIBLE ADQUIRIENDO -
LAS OPERACIONES DE un ESLABON EN ALGUNA OTRA ETAPA, CON LO QUE SE --
ELIMINA LA NECESIDAD DE UN INTERMEDIARIO PARA LLEVAR A CABO LAS FUN--
CIONES, POR EJEMPLO: UN GRAN COMERCIANTE DE VENTAS MASIVAS, COMO SON



LAS 2SENDAS DE DESCUENTO PUEDE ALMACENAR Y TRANSPORTAR PRODUCTOS COM-
PRADOS AL FABRICANTE, CON LO CUAL ELIMINA LA NECESIDAD DE UTILIZAR AL
MAYORISTA, LA INTEGRACION VERTICAL TOTAL INCLUIRIA EL CONTROL DE To-
DAS LAS FUNCIONES DESDE LA FABRICACION HASTA EL CONSUMIDOR FINAL, ES-
TO LO HACE PEMEX, QUE ES DUERO DE LOS P0OZOS DE PETROLEO, 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 FUNCIONES

FABRICANTE

D1seNo

FABRICACION
MARCA
PRECIO
PrROMOCION

CoMPRA

ALMACENAMIENTO
EXHIBICION
VENTA

ENTREGA

MINORISTA FINANCIAMIENTO

MAYORISTA

\4

CONSUMIDOR




262

{NTEGRACION HORIZONTAL DE LOS CANALES _

LA INTEGRACION HORIZONTAL DE. LOS CANALES, CONSISTE EN COMBI--
AR INSTITUCIONES AL MISMO NIVEL DE OPERACION CON UNA ADMINISTRACION-
GHICA, LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES, COMO EL PALACIO DE HIERRO Y EL -
PUERTO DE LIVERPOOL, SON EJEMPLOS DE INTEGRACION HORIZONTAL, DEBIDO A
QUE SON OPERADAS POR UNA SOLA ~ ADMINISTRACION.

FEDIANTE LA INTEGRACION HORIZONTAL SE LOGRAN AHORROS IMPORTAN-
TES EN PUSLICIDAD, INVESTIGACION DE MERCADOS, COMPRAS Y CONTRATO DE -
ESPECIALISTAS,

NA ORGANIZACION PUEDE LLEVAR A CABO LA INTEGRACION HORIZONTAL
FUSTONANDOSE CON OTRAS ORGANIZACIONES O INCREMENTANDO EL NOMERO DE --
UNIDADES (TIENDAS DETALLISTAS) EN UN NIVEL DEL CANAL. LA INTEGRACION
HORIZONTAL NO SIEMPRE ES EL MEJOR ENFOQUE GERENCIAL PARA MEJORAR LA -
DISTRIBUCION., ENTRE SUS_LIMITACIONES SE INCLUYEN:

1) DIFICULTADES PARA COORDINAR MAS UNIDADES,
2) MENOS FLEXIBILIDAD, Y

3) AUMENTO DE PLANEACIGN E INVESTIGACION PARA ENFRENTARSE A —-
OPERACIONES EN MAYOR ESCALA Y MERCADOS MAS HETEROGENEOS,

INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION

OTRO DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO Y ECONQ
MIA DEL CONSUMIDOR ES LA LLAMADA INTENSIDAD DE DISTRIBUCION, LA CLA-
SE DE COBERTURA EN TERMINOS DE NOMERO Y TIPOS DE PUNTOS DE VENTA DE -
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LOS DIFERENTES PRODUCTOS VA DE ACUERDO CON LAS CARACTERISTICAS DEL -~
MERCADO, POR LO QUE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION ES DETERMINADA -
POR CADA EMPRESA EN FUNCION DE LOS PATRONES DE_COMPORTAM‘ENTO DE LOS-
CONSUMIDORES.

POR ELLO LOS PRODUCTOS EN PARTICULAR SE CLASIFICAN SEGON LA --
FORMA EN QUE LAS EMPRESAS DESEAN QUE LOS CONSUMIDORES REALICEN SUS --
COMPRAS ,

EXISTEN BASICAMENTE TRES TIPOS DE DISTRIBUCION:

DiSTRIBUCION INTENSIVA

CONSISTE EN LA COLOCACION DE PRODUCTOS EN DIFERENTES PUNTOS DE
VENTA, DE TAL FORMA QUE EL CONSUMIDOR TENGA LA DISPONIBILIDAD CASI IN
MEDIATA DE ELLOS. EL TIEMPD Y LA DISTANCIA CON QUE CUENTA EL CONSUMI
DOR PARA PODER ADQUIRIR LOS PRODUCTOS SON DOS DE LOS MOTIVOS ESENCIA-
LES PARA LOGRAR ESTE TIPO DE DISTRIBUCION; PRODUCTOS COMO LOS REFRES-
C0S, CASO CONCRETO DE COCA-COLA Y DE LAS FRITURAS COMO LOS PRODUCTOS-
DE LA MARCA BARCEL Y SABRITAS, SON EJEMPLOS DE LA DISTRIBUCIGN INTEN-
SIVA, EN AMBOS CASOS LOS PRODUCTOS SE PUEDEN ADQUIRIR HASTA EN LAS -
TIENDAS MAS ALEJADAS DE LOS PUNTOS DE PRODUCCION, ALGUNAS VECES ES -
MAS FACIL OBTENER UN REFRESCO EMBOTELLADO O UNA BOLSA DE PAPAS FRITAS
QUE LECHE O CARNE, EN ALGUNAS AREAS RURALES.

ESTA SITUACION HA PROVOCADO EN LOS, CONSUMIDORES CAMBIOS EN SUS -
HABITOS DE CONSUMO, QUE NADA TIENEN QUE VER CON SU NIVEL NUTRICIONAL-
Y sI POR EL CONTRARIO HAN IDO DEFORMANDO LAS HABITUALES CONSIDERACIONES
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DE LAS FAMILIAS ACERCA DE LA NECESIDAD, EL PRECIO; LA CALIDAD Y EL -~
PRESUPUESTO CUANDQ DE ALIMENTOS SE TRATA.

DE ESTA MANERA EN UN PAIS CON GRAVES DEFICIENCIAS ALIMENTARIAS
EL CONSUMG DE REFRESCOS, GALLETAS, FRITURAS Y DEMAS PRODUCTOS DE “USO
COMON” SE HA CONVERTIDO EN LOS MAS ALTOS DEL MUNDO, SEGON DATQS ~--
DEL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, EN MEXICO SE COMPRAN 120 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
NIRO 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 DISTRIBUCION INTENSIVA QUE LAS EMPRE
SAS REALIZAN DE ESTE TIPO DE PRODUCTOS, INDEPENDIENTEMENTE DE SU NI~--
VEL SOCLO~ECONGMICO.

DISTRIBUCION SELECTIVA

ESTE TIPO DE DISTRIBUCION ES LA QUE UTILIZAN LAS EMPRESAS PARA
LA VENTA DE SUS PRODUCTOS, GENERALMENTE DE CARKCTER DURADERO, 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-
SENO, ESTILO, CALIDAD Y MODA, LAS MAQUINAS DE ESCRIBIR, LOS EQUIPOS-
MODULARES Y LOS APARATOS ELECTRONICOS, SON ALGUNOS DE LOS PRODUCTOS -
QUE LAS EMPRESAS DISTRIBUYEN EN FORMA SELECTIVA,

LOS CONSUMIDORES, EN ESTE CASO SON MOTIVADOS PARA EL CONSUMO.
TOMANDO EN CONSIDERACION UNA SERIE DE ASPECTOS S1COLOGICOS QUE HACEN-
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ENFASIS EN EL CARACTER DE PRESTIGIO Y CALIDAD DE 'LOS PRODUCTOS, DE --
ACUERDO CON LAS CARACTERISTICAS SOCIO~ECONOMICAS QUE PRESENTE EL SEG-
MENTO DE MERCADO QUE MANEJE CADA EMPRESA.

DISTRIBUCION EXCLUSIVA

ESTE TIPO DE DISTRIBUCION ES UTILIZADA POR LAS EMPRESAS PARA -
PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD, EN MUCHOS CASOS 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 DISTRIBUCION ES EL REALIZADO POR --
LAS EMPRESAS AUTOMOTRICES QUE VENDEN AL CONSUMIDOR SUS AUTOMOVILES A-
TRAVES DE CONCESIONARIOS, QUIENES DISTRIBUYEN EXCLUSIVAMENTE AUTOMOVL
LES DE LAS EMPRESAS PRODUCTORAS, AS! LOS CONCESIONARIOS DE FORD 0 ---
NISSAN SOLO VENDEN AUTOS DE LA MARCA FORD Y NISSAN RESPECTIVAMENTE.

NATURALEZA DEL MERCAUG AL DETALLE

CUANDO HICIMOS REFERENCIA A LOS TIPOS DE CANALES DE DISTRIBU--
CION DE LOS BIENES DE CONSUMO, NOS PERCATAMOS QUE A EXCEPCION DEL PRL
MER TIPO DE CANAL (FABRICANTE-CONSUMIDOR) EN LOS DEMAS CANALES EL CON
TACTO CON EL CONSUMIDOR LO REALIZA EL DETALLISTA O MINORISTA., EL DE-
TALLE ENTONCES INCLUYE TODAS LAS ACTIVIDADES RELACIONADAS DIRECTAMEN-
TE CON LA VENTA DE BIENES Y SERVICIOS AL CONSUMIDOR FINAL PARA SU USO
PERSONAL Y NO LUCRATIVO, ESTA ES LA DIFERENCIA ESENCIAL ENTRE LAS AC.
TIVIDADES QUE REALIZA UN MAYORISTA O AGENTE Y LAS ACTIVIDADES QUE REA
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LIZA UN DETALLISTA. POR ESTA SITUACION ES PERTINENTE QUE EXAMINEMOS~
LA NATURALEZA DE LA VENTA AL PORMENOR, DE LOS PRINCIPALES TIPOS DE --
TIENDA Y SUS METODOS DE OPERACION Y LA INFLUENCIA QUE ESOS FACTORES -
TIENEN EN EL CONSUMIDOR,

HAY IMPORTANTES IMPLICACIONES TANTO ECONOMICAS 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 SITUACIGN HA OCASIONADO
QUE SE PRODUZCA UNA EXTENSION 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) TAMANO DE LA TIENDA,

2) CANTIDAD DE LINEAS DE PRODUCTOS,
3) FORMA DE PROPIEDAD, Y

4) METODO DE OPERACIGN,

CUALQUIER TIENDA DETERMINADA PUEDE CLASIFICARSE DE ACUERDO CON
UNA DE LAS CUATRO BASES ANTERIORES,

TAMARO DE [ A TIENDA .
UN METODO ARBITRARIO PERO COMON DE CLASIFICAR LOS ESTABLECI--
MIENTOS DETALLISTAS, SE BASA EN EL VOLUMEN DE SUS VENTAS ANUALES. SIN
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EMBARGO EL ESTABLECIMIENTO EN PEQUENA ESCALA ES, POR LO GENERAL, IDEN-
TICO A LO QUE SE LLAMA COMONMENTE EL DETALLISTA INDEPENDIENTE EN PE--
QUENA ESCALA. No SGLO CAE DENTRO DE LA LIMITACION DE VOLUMEN DE VEN-
TAS, SINO QUE TAMBIEN DEBE RESPONDER A LA CARACTERISTICA DE NO TENER-
RELACION DE PROPIEDAD Y DE ADMINISTRACION CON OTRO ESTABLECIMIENTO DE
TALLISTA, POR LO QUE PRESENTA DIFERENTES PROBLEMAS ADMINISTRATIVOS:
COMPRAS, PROMOCION, 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 TIEN
DEN A CRECER PARALELAMENTE CON LA UBICACION DE LA POBLACION, EL GRA-
DO DE LAS VENTAS AL DETALLE SE ENCUENTRA CONCENTRADO EN LOS GRANDES -
CENTROS DE POBLACIGN, SIN EMBARGO LA MAYORIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS-
SON MUY PEQUENOS, '

AL. IGUAL QUE EN LOS DIFERENTES ASPECTOS ECONGMICOS QUE VIVE EL
Pals, EN EL COMERCIO AL DETALLE TAMBIEN EXISTE UNA DESIGUALDAD MUY -~
MARCADA, SEGON DATOS DE LA SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUS----
TRIAL EL 4,9% DEL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES GENERAN EL -
83% DEL TOTAL DE LAS VENTAS Y LOGRA EL 807Z 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 CQO
MERCIAL. -

ESTAS CIFRAS NOS MUESTRAN LA ALTA CONCENTRACION DE TIENDAS AL-
DETALLE EXISTENTES EN EL SECTOR COMERCIAL QUE PERMITE EN GRAN ESCALA-
OBTENER UNA SERIE DE VENTAJAS A LOS CONSUM‘IDORESu



A CONTINUACION MENCIONAMOS
APANDES Y PEQUEROS DETALLISTAS:
{1ENDAS. GRANDES
1) DIvISION DEL TRABAJO Y ESPE

CIALIZACION DE LA ADMINIS--
TRACION,

PUEDE COMPRAR EN GRANDES -~
CANTIDADES Y AST OBTENER -~
PRECIOS MAS BAJOS,

3) Uso EFECTIVO DE LA PUBLICI-
DAD,

4) CREACION Y PROMOCION DE LA-

PROPJA MARCA DEL. DETALLISTA,

FACTIBILIDAD DE INTEGRACION
A LA PRODUCCION Y AL COMER=-
C10 AL DETALLE,

5)

6) OQPORTUNIDAD DE EXPERIMENTAR
E INNOVAR NUEVOS METODOS DE

VENTA,

CAPACES DE PROBAR ALGO NUE--
VO EN UNA UNIDAD DE SU ORGA-
NIZACION DE LA TIENDA,

7)

3) PAGAN UN PRECIO POR SU ESPE~
CIALIZACION EJECUTIVA Y POR-

LA GRAN CANTIDAD DE PERSONAS
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LAS POSICIONES COMPETITIVAS DE LOS-

TIENDAS PEQUERAS

1) FLEXIBILIDAD DE OPERACIONES SE--

2)

3)

LECCION DE MERCANCIA, OFRECIMIEN
T0S DE SERVICIOS, DISERO DE LA -
TIENDA Y REFLEJO DE LA PERSONALL
DAD DEL PROPIETARIO.

POR LO GENERAL TIENEN MENORES RE
LACIONES DE COSTOS Y DE GASTOS -
TOTALES,

DISFRUTAN DEL APOYO Y SIMPATIA -
DE LOS CONSUMIDORES AUNQUE ESTOS
A MENUDO COMPRAN EN LAS GRANDES-
TIENDAS
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JIENDAS GRANDES

EMPLEADAS EN ACTIVIDADES NO
RELACIONADAS CON LAS VENTAS,

9) INTEGRACION VERTICAL, EXPE~
RIMENTACION Y HABILIDAD PA-
RA OBTENER LOS DESCUENTOS -
EN EFECTIVO Y SOPORTAR MU-~
CHA PUBLICIDAD Y ESPECIALI-
DAD' EJECUTIVA,

10) LAS GRANDES TIENDAS HAN SI -
DO EL BLANCO PRINCIPAL DE -
LA LEGISLACION 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 OLTIMOS AROS 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 MENC!ONAR SON:

- TIENDAS IE LINEAS DE PRODUCTOS LIMITAnosJ Y
- TIENDAS DEPARTAMENTALES,

TIENDAS DE LINEAS LE PRODUCTOS LIMITADUS
EN ELLAS SE MANEJAN UNA VARIEDAD CONSIDERABLE DE PRODUCTOS, PE
RO S6LO DE UNA LINEA O UN NOMERO LIMITADO DE LINEAS, POR EJEMPLO: ZA-
PATERIAS, MUEBLERIAS, FERRETERIAS, Y LOS RESTAURANTES, GENERALMENTE -
"ES UNA TIENDA PEQUERA Y POR LO REGULAR ES DE UN SOLO DUERO, POR LO --
QUE LA ATENCIGN PERSONAL ES DE SU PROPIETARIO,
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TALES TIENDAS PUEDEN SER CLASIFICADAS PQR SU LOCALIZACION 0 -
POR EL TIPO DE SERVICIOS QUE OFRECEN., EN [AS CIUDADES ALGUNAS FUN--
CIONAN EN LAS COLONIAS, ESTAS TIENDAS SUELEN ESPECIALIZARSE EN ---
CIERTOS ARTICULOS, COMO SON MEDICAMENTOS Y ABARROTES, OTRAS ESTAN -
_CONéENTRADAS EN LAS ZONAS COMERCIALES, TAL VEZ CERCA DE EDIFICIOS DE
OFICINAS, TEATROS O TERMINALES DE TRANSPORTE,

LA MAYORIA DE ESTAS TIENDAS VENDEN DE CONTADO, NO ACEPTAN DEVQ
LUCIONES Y LOS PRODUCTOS NO TIENEN GARANTIA, EL CLIENTE PAGA Y SE --
LLEVA SU MERCANCIA,

TIENDAS OEPARTAMENTALES _

SON ESTABLECIMIENTOS DE VENTAS AL MENUDEO QUE MANEJAN UNA AM--
PLIA VARIEDAD DE LINEAS, COMO-ROPA Y ACCESORIOS PARA DAMA, PRENDAS -
DE VESTIR PARA HOMBRES Y NINOS, ARTICULOS DE MERCERIA, CRISTALERIA,-
APARATOS ELECTRICOS, MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR, ETC. POR Lo-
GENERAL SON TIENDAS GRANDES Y CUENTAN CON AMPLIOS ESTACIONAMIENTOS.
PARA EFECTOS DE MERCADEO, PUBLICIDAD, FUNCIONAMIENTO Y CONTROL DE LA
TIENDA, ESTA ORGANIZADA POR DEPARTAMENTOS SEPARADOS, LA GRAN VARIE-
DAD DE ARTICULOS DE QUE SE DISPONE Y SU DIVISIGN 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, ES DE-~
CIR, LOS MISMOS INDIVIDUOS SON DUENOS DE VARIAS TIENDAS,

LAS CUATRO PRINCIPALES ACTIVIDADES DE LA TIENDA DEPARTAMENTAL-
SON: MERCADEO, PROMOCION, OPERACION DE LA TIENDA Y CONTROL,

EL MERCADEO INCLUYE TODAS LAS COMPRAS Y LAS VENTAS, GENERALMEN
TE SE REALIZA BAJO LA DIRECCION DE UN GERENTE DE COMERCIALIZACION --
QUE CUENTA CON LA AYUDA DE ASISTENTES ESPECIALES; ESTOS OLTIMOS DIRIL
GEN LA LABOR DE LAS DISTINTAS DIVISIONES DE MERCADEO, QUE A SU VEZ -
ESTAN COMPUESTAS POR DEPARTAMENTOS DE VENTAS,

LA ATENCION PERSONAL QUE OFRECE A LOS CONSUMIDORES ES POR MEr-
DIO DE GENTE CAPACITADA Y ESPECIALIZADA EN CADA DEPARTAMENTO, ESTE-
TIPO DE TIENDAS ACEPTAN TARJETAS DE CREDITO BANCARIAS, ASI COMO TAM-
BIEN OTORGAN A LOS CONSUMIDORES TARJETAS DE CREDITO DE LA PROPIA ~-~-
TIENDA; LAS MERCANCIAS QUE SE COMPRAN TIENEN GARANTIA Y ADEMAS SE --
ACEPTAN DEVOLUCIONES, '

" LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS DE LA TIENDA DEPARTAMENTAL SON-
BASTANTE ©:'MUNES: LA VENTA EN EL SOTANO, EL DEPARTAMENTO ARRENDADO -
Y LA TIENDA SUCURSAL.

LA “TIENDA DE SOTANO” ES UNA SECCION SEPARADA EN LA QUE SE REA
LIZA LA VENTA DE MERCANCIA REBAJADA, PUEDE CUBRIR DEL 10 AL 20% DE -
LAS VENTAS TOTALES DE LA TIENDA,

UN “DEPARTAMENTO ARRENDADO” ES MANEJADO COMO CONCESION POR UN-
PROPIETARIO O POR UNA CADENA; ALGUNOS EJEMPLOS SON LOS DEPARTAMENTOS
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DE JOYERTA, ZAPATERIA, DULCERTA, RESTAURANTES Y LOS SALONES DE BELLE
ZA QUE SE ENCUENTRAN DENTRO DE LA TIENDA DEPARTAMENTAL, FEN SU CA--
RACTER 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 ESTA,

LA “TIENDA SUCURSAL” HA SURGIDO COMO RESULTADO DE LOS MOVIMIEN
TOS DE LA POBLACIGN 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 PUNTG DE VISTA DEL CLIENTE, UNA VENTAJA DE -
LA TIENDA DEPARTAMENTAL ES LA CONVENIENCIA DE ENCONTRAR UNA AMPLIA -
VARIEDAD DE MERCANCIAS BAJO UN MISMO TECHO,  ADEMAS LOS MOLTIPLES --
SERVICIOS QUE SE PROPORCIONAN A LOS CLIENTES, ESTO HA PERMITIDO QUE
UNA TIENDA DEPARTAMENTAL SE JACTE DE QUE DENTRO DE SUS PAREDES PUE--
DE PROPORCIONAR ARTICULOS 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”, "PARTS LONDRES”, "EL PUERTO DE -
LIVERPOOL” Y “PALACIO DE HIERRO”,

FORMA DE PROPIEDAD .
LAS PRINCIPALES CATEGORIAS DE PROPIEDAD DE TIENDAS SON:
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- CADENA CORPORATIVA,
- SISTEMA DE FRANQUICIAS.

CADENA CORPORATIVA

ES UNA ORGANIZACION COMPUESTA POR DOS O MAS TIENDAS CUYA PRO--
PIEDAD Y ADMINISTRACION SE REALIZA EN FORMA CENTRAL, QUE GENERALMEN-
TE MANEJAN LAS MISMAS LINEAS DE PRODUCTOS CON EL MISMO NIVEL EN LA -
ESTRUCTURA DISTRIBUTIVA, OFRECIENDO MERCANCIAS SIMILARES.

LAS TIENDAS SON GRANDES Y SE ENCUENTRAN LOCALIZADAS EN ZONAS -
QUE SIRVEN A UN NOMERO 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 POLITICA SIMILAR EN CUANTO AL CREDITO O LOS SER
VICIOS QUE OFRECEN, AUNQUE ALGUNAS DE ELLAS NO LO PROPORCIONAN. GE-
NERALMENTE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN TIENEN GARANTIA Y ACEPTAN DEVO-
LUCIONES., LAS VENTAJAS EN LA OPERACION DE ESTOS ESTABLECIMIENTOS ES
LA UNIFORMIDAD QUE HA LOGRADO EN LOS PROCEDIMIENTOS DE MANEJO DE LAS
MERCANCIAS, 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 -
O0TORGA LA FRANQUICIA) CONCEDE A UN DISTRIBUIDOR (EL QUE RECIBE LA --
FRANQUICIA) EL DERECHO DE VENDER PRODUCTOS A CAMBIO DE ALGON TIPO DE
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COMPENSACION, ESTA ~ POR EJEMPLO, PUEDE SER UN PORCENTAJE DE LA VENTA
TOTAL,

EL QUE CONCEDE LA FRANQUI(;.‘IA COOPERA EN EL SUMINISTRO DE EQUI-
P0S, EDIFICIOS, CONOCIMIENTOS ADMINISTRATIVOS Y ASESORIA EN COMERCIA
LIZACION;‘ A SU VEZ EL QUE LA RECIBE, TIENE QUE ACEPTAR OPERAR DE ACUERDO
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 MAS ANTIGUOS Y ES DE USO GENERALIZADO EN LA
VENTA DE AUTOMOVILES, CAMIONES, EQUIPO AGRICOLA, ZAPATOS, PINTURAS,-
ETC.

CASI TODOS LOS AUTOMOVILES Y CAMIONES NUEVOS SE VENDEN A TRA--
VEs DE DISTRIBUIDORES CON FRANQUICIAS,

EL PRODUCTOR PUEDE CONCEDER FRANQUICTAS 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, TECNICAS, PROCEDIMIENTOS U OTROS SERVICIOS,

UN PROBLEMA QUE HA FRENADO EL AUGE DE LAS FRANQUICIAS, ES QUE-
LOS DUENOS DE ESTAS TRATARON DE OBTENER UTILIDADES RAPIDAS, 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 SOLO LAS OTORGAN A QUIENES YA TIENEN ALGUNA, ENTRE LAS QUE SE-
ENCUENTRA P1ZZA HuT. ' ' '

TIENDAS DE UN SOLO DUERO

EN ESTA CATEGORIA ENCONTRAMOS A LAS MISCELANEAS Y TIENDAS DE -
ARTICULOS LIMITADOS. .

MISCELANEAS,~ LLAMADAS TAMBIEN TIENDAS DE ESQUINA, SON LAS DE-
MAYOR NOMERO EN NUESTRO PAIS, SON TIENDAS PEQUERAS Y EN ELLAS SE EN-
CUENTRAN PRODUCTOS DE USO DIARIO COMO SON: COMESTIBLES, LATERIA, RE-
FRESCOS, ALGUNOS ARTICULOS DE LIMPIEZA, ETC, LA ATENCION ES DIRECTA
A TRAVES DE SU PROPIETARIO, ES DE UN SOLO DUENO, GENERALMENTE SUS --
VENTAS SON DE ESTRICTO CONTADO, NO UTILIZAN PUBLICIDAD NI PROMOCIO--
NES, A EXCEPCIGN DE QUE SEAN DIRECTAMENTE DEL FABRICANTE 0 DISTRIBUL
DOR. LOS PRODUCTOS QUE VENDEN NO TIENEN GARANTIA, Y POR LO TANTO WO
ACEPTAN DEVOLUCIONES Y SU HORARIO ES MAS AMPLIO QUE EL DE- CUALQUIER-
OTRA TIENDA. '

TIENDAS DE ARTICULOS LINITADOS.~ GENERALMENTE SON PEQUENAS, LA
ATENCION ES PERSONAL DE SU PROPIETARIO, SUS VENTAS SON DE CONTADO, -
LOS PRODUCTOS NO TIENEN GARANTIA Y POR LO CONSIGUIENTE NO ACEPTAN DE
VOLUCIONES, EJEMPLO DE ELLAS SON: FERRETERIAS, JUGUETERTAS, TIENDAS-
DE ARTICULOS DEPORTIVOS, ALIMENTOS PREPARADOS, PAPELERIAS, ETC.

CONCESION
EN ESTE APARTADO TENEMOS A:
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- FMERCADOS PUBLICOS.
- MERcADOS SOBRE RUEDAS, Y
- BAZARES.

MERCADO PUBLICO.- MANEJAN UN NOMERO LIMITADO DE PRODUCTOS DE -
UNA MISMA LINEA, SE CARACTERIZAN POR SER PRODUCTOS DE PRIMERA NECESL
DAD, ESTAN CONFORMADOS EN LOCALES PEQUERNOS, POR LO GENERAL SON DE UN
SOLO DUENO, LA ATENCION 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 CARACTERISTICAS QUE EL
MERCADO PUBLICO, CON LA DIFERENCIA DE QUE ESTOS SON HOVIBLES, ES DE-
CIR, CADA DIA DE LA SEMANA SE ESTABLECEN EN DIFERENTES ZONAS, LA VA
RIEDAD DE PRODUCTOS EN ESTE ES MAS AMPLIA Y LOS CONSUMIDORES TIENEN-
MAYOR ACCESO PARA ADQUIRIR SUS ARTICULOS,

BAZAR.- EJEMPLOS DE £STE SON PERINORTE Y PERICOAPA, Y TIENEN -
LAS MISMAS CARACTERISTICAS QUE LAS DOS ANTERIORES, MANEJAN UNA CANTL
DAD DE LINEAS DE PRODUCTOS DE MODA, CAPTANDO ASI UN MERCADO DE GENTE
JOVEN,

METODO DE OPERACION

Es OTIL ANALIZAR LOS METODOS DE OPERACION DE LOS DETALLISTAS,-
PARA ELLO, SE DEBE CONSIDERAR EL DETALLE CON TIENDAS COMO SON: DE AU
TOSERVICIO Y DE VENTA DIRECTA EN LA PUERTA DE FABRICA, Asl COMO TAM-
BIEN LAS PRINCIPALES FORMAS DE DETALLE SIN TIENDA O ESTABLECIMIENTO,
TALES COMO: VENTAS PERSONALES E IHPERSONALES,
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DENTRO DE LAS VENTAS PERSONALES TENEMOS LAS QUE SON A DOMICI--
LIC Y POR TELEFONO, Y DENTRO DE LAS VENTAS [MPERSONALES EXISTEN LAS-
DE PEDIDOS POR CORREC Y LAS AUTOMATICAS,

EL DETALLE DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO

ES UNA TIENDA GRANDE, PERFECTAMENTE DIVIDIDA EN DEPARTAMENTOS,
QUE VENDE ALIMENTOS Y ARTICULOS DIVERSOS PARA EL HOGAR, TIENE AM--=-
PLIOS PASILLOS Y EXCELENTE DISTRIBUCION DE ESPACIO, BASADA EN EL ANA
LISIS DEL TRAFICO DE LA TIENDA; EXHIBICIONES MASIVAS DE MERCANCIA, -
MARCAS PRIVADAS, PRECIOS ATRACTIVOS Y POR LO GENERAL, AMPLIOS ESTA-
CIONAMIENTOS, LA MAYOR PARTE DE SUS EXISTENCIAS LA INTEGRAN ABARRO-
TES, LACTEOS, CARNES, ALIMENTOS PREPARADOS Y SEMIPREPARADOS; PERO --
TAMBIEN- INCLUYEN ARTICULOS DE LIMPIEZA Y FARMACEUTICOS, ALIMENTOS --
DIETETICOS, ARTICULOS PARA EL HOGAR, DE ESCRITORIO O PAPELERIA. LA-
TIENDA DE AUTOSERVICIO PUEDE MANEJAR INCLUSO UN PEQUERO RESTAURANT,-
CAFETERIA 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 “PEQUEROS SUPERMER
CADOS”, ’

EL REMODELADO DE ESTAS, HA HECHO POSIBLE QUE LA MERCANCIA EMPA
CADA PUEDA SER VENDIDA MEDIANTE EL SISTEMA DE AUTOSERVICIO, SON DE -
ESTRUCTURA MODERNA ESPECIALMENTE CONSTRUIDA, DE TAL FORMA QUE SE PUE
DA OBTENER EL MAXIMO DE VENTAJAS DE UNA DISTRIBUCION ESPECIALIZADA,
PUEDEN TENER DUENOS INDEPENDIENTES O FORMAR PARTE DE CADENAS COMER--
CIALES MANEJADAS POR UNA EMPRESA,
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ESTAS PUEDEN VENDER MUCHOS ARTICULOS A PRECIOS RELATIVAMENTE -
BAJOS, Y PUEDEN ALMACENAR UNA GRAN VARIEDAD DE MERCANCIAS, CENTRALI--
ZAN SUS COMPRAS Y HACEN USO DE LA PUBLICIDAD EN GRAN ESCALA, MAS AGN,
UTILIZAN UNA DE LAS TECNICAS SICOLOGICAS MAS EFECTIVA PARA AUMENTAR-
EL VOLUMEN PROMEDIO DE VENTAS POR CLIENTE, ESTO ES LA TECNICA DE EX-
HIBIR LOS ARTICULOS EN MASA, ESTA POLITICA COMBINADA POR EL HECHO -
IMPLICITO EN EL AUTOSERVICIO, DE QUE LOS CLIENTES PUEDAN MANEJAR LOS
ARTICULOS, ESTIMULA LAS COMPRAS IMPULSIVAS, POR LO QUE LAS TIENDAS -
USAN LA INVESTIGACION DE MERCADOS PARA SELECCIONAR BUENOS LUGARES ~-
DONDE UBICARSE.

LA FALTA DE RELACION PERSONAL CON LOS CLIENTES PARA CIERTOS -
ARTICULOS Y LA LIMITACION DE SERVICIOS ‘SON DESVENTAJAS DEL AUTOSER-
VICI0, DE.AHI QUE EXISTA LIMITACION EN CUANTO A LAS MERCANCIAS 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 CRE-
DITO BANCARIAS, EXISTE GARANTIA EN LOS PRODUCTOS QUE VENDEN Y ACEP--
TAN DEVOLUCIONES,

VENTA DIRECTA EN LA PUERTA DE LA FABRICA

MUCHAS FABRICAS VENDEN DIRECTAMENTE A LOS CONSUMIDORES, SI SON
PEQUEROS TALLERES DE MUEBLES O CASAS SIMILARES, LA PUERTA DEL ESTA--
BLECIMIENTO PUEDE SER SU ONICA SALIDA DE VENTA, SI.SON FABRICANTES -
EN GRAN ESCALA, TENDRAN OTROS RECURSOS DE VENTA Y EL HECHO DE QUE ~-
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VENDAN A LA PUERTA DE LA FABRICA SUELE SER UN SIMPLE SERVICIO Y, TAL
VEZ, UNA MOLESTIA, a '

UNA DE LAS VENTAJAS DE LA VENTA A LA PUERTA DE LA FABRICA ES -
EL ATRACTIVO BASICO QUE OFRECE A LOS CLIENTES, QUE SUPONEN QUE LA --
TECNICA DE VENTA DIRECTA DE LA FABRICA AL CONSUMIDOR LES PROPGRC IONA
UN PRECIO “ESPECIAL" (COMO SUCEDE MUCHAS VECES). OTRA VENTAJA ES EL
ATRACTIVO PARA LOS CONSUMIDORES QUE DESEAN ARTICULOS NOVEDOSOS O PRO
DUCTOS EXCLUSIVOS,

LA TECNICA DE VENTA EN LA PUERTA DE LA FABRICA, PERMITE AL PRQ
DUCTOR MOVER ARTICULOS DE "SEGUNDA”, QUE TAL VEZ NO SERIAN ACEPTADOS
POR LOS INTERMEDIARIOS, FINALMENTE, ESTE PROCESO DE VENTA CUESTA RE
LATIVAMENTE POCO DINERO,

NINORISTAS SIN 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 TELEFONO), Y LAS -
IMPERSONALES (POR CORREQ Y MAQUINAS VENDEDORAS), ESTAS REPRESENTAN-
UN PORCENTAJE PEQUENG DE LAS VENTAS AL POR MENOR,

VENTAS PERSONALES

VENTAS ‘A DOMICILIO |

ESTE TIPO DE VENTAS COMPRENDEN CONTACTOS PERSONALES CON LOS =
CONSUMIDORES, ORGANIZACIONES DEL TIPO ”AVON” Y “STANHOME", VISITAN
LAS CASAS DE LAS PERSONAS QUE PREVIAMENTE HAN SELECCIONADO COMO PO-

SIBLES CLIENTES,
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ESTA FORMA DE MERCADEO ES OTIL CUANDO EL PRODUCTOR DESEA INTRO
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 MERCANCTA ES LIML
TADA Y NO HAY OPdRTUNIDAD DE BUSCAR Y COMPARAR PRODUCTOS,

UNA VARIACIGN DE LA VENTA A DOMICILIO, SON LAS DEMOSTRACIONES-
EN LAS CASAS, COMO ES EL CASO DE LOS ARTICULOS DE PLASTICO PARA LA -
COCINA “TUPERWARE”, METODO CUYO USO VA EN AUMENTO, UN CONSUMIDOR HA-
CE DE ANFITRION E INVITA ALGUNAS AMISTADES, VECINOS Y FAMILIARES, PA
RA GUE ASISTAN A LA DEMOSTRACION Y EXAMINEN LOS PRODUCTOS EN SU CASA.
LA VENTA DE PUERTA EN PUERTA ES UNA RAMA DE LAS VENTAS A DOMICILIO,-
Y ESTA SE BASA EN RECORRIDOS, REPRESENTA UNA PEQUENA 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 TECNICAS POCO ESCRUPULOSAS Y FRAUDULENTAS, Y PO LO-
TANTO, SON MAL VISTAS, PORQUE MUCHAS PERSONAS QUE LAS LLEVAN A CABO-
NO ESTAN BIEN ENTRENADAS Y ESTAN POBREMENTE SUPERVISADAS, UNA GRAN-
DESVENTAJA DE ESTAS ES EL ALTO COSTO, ESFUERZO Y TIEMPO EMPLEADO,

VENTAS POR TELEFUNO |

EN ESTE SISTEMA PUEDEN TENER COMO BASE UN RECORRIDO IMPERSONAL
DEL DIRECTORIO TELEFONICO O PUEDEN REVISARSE LOS POSIBLES CLIENTES -
ANTES DE LLAMARLOS.  OTRO ENFOQUE CONS&?TE EN UTILIZAR PROPAGANDA -
QUE MOTIVE A LOS CONSUMIDORES A LLAMAR O PEDIR INFORMACION PARA HA--
CER UN PEDIDO,
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VENTAS IMPERSONALES

VENTAS POR CORREQ ‘

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 FISICAMENTE HASTA QUE LO RECIBEN, LOS --
VENDEDORES POR CORREO HACEN CONTACTO CON LOS COMPRADORES MEDIANTE EL
CORREO, POR CATALOGOS, TELEVISION, RADIO, REVISTAS O PERIGDICOS.

A TRAVES DEL CORREQ SE VENDE UN AMPLIO SURTIDO DE PRODUCTOS,
COMO:DISCOS, LIBROS, ETC., LAS VENTAJAS DE ESTE SISTEMA RADICAN EN
SU EFICACIA Y COMODIDAD, LAS EMPRESAS DE VENTAS POR CORREO PUEDEN
LOCALIZARSE EN AREAS LEJANAS Y EVITAR LOS GASTOS DE INSTALACIGN DE
TIENDAS. LA ELIMINACIGN DE LOS ESFUERZOS PERSONALES DE VENTAS Y LA-
OPERACION DE LAS TIENDAS PRESENTAN GRANDES AHORROS QUE PUEDEN REPER-

CUTIR EN PRECIOS MAS 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 AUTOMATICAS (MAQUINAS VENDEDORAS)

LAS MAQUINAS DE AUTOSERVICIO OPERADAS CON MONEDAS, OFRECEN UN-
AMPLIO SURTIDO DE PRODUCTOS, ENTRE LOS CUALES SE INCLUYEN CIGARROS,-
BEBIDAS CALIENTES, COMESTIBLES, REFRESCOS Y PERIODICOS, LAS INSTI-
TUCIONES DE CREDITO EMPLEAN MAQUINAS PARA DIVERSOS MOVIMIENTOS BANCA
RIOS E INCLUSO PUEDEN ENTREGAR DINERO EN EFECTIVO, MEDIANTE LA INSER
CIGN DE UNA TARJETA MAGNETIZADA, LA VENTA AUTOMATICA ES UNA DE LAS-
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DE LAS FORMAS DE VENTA AL MENUDEO MAS iMPERSONALES..

LAS MAQUINAS BRINDAN SERVICIOS EFICACES Y CONTINUOS A LOS CON-
SUMIDORES EN AREAS DE MUCHO TRANSITO, COMO OFICINAS, CENTROS COMER--
CIALES Y AEROPUERTOS, ' ‘

ESTRATEGIAS QUE UTILIZAN LAS TIENDASAL DETALLE Y QUE AFECTAN -
LA ECONOMIA DEL CONSUMIDOR,

ESTRATEGIAS DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

PASANDO REVISTA A LAS MAS IMPORTANTES ESTRATEGIAS QUE INSTRU--
MENTAN ESTAS EMPRESAS PARA LOGRAR MAYOR CONSUMO, ES IMPORTANTE MEN--
CIONAR QUE LAS TIENDAS ESTAN UBICADAS EN PUNTOS CLAVES DENTRO DEL --
DISTRITO FEDERAL Y LA ZONA METROPOLITANA, DE TAL MANERA QUE ABARQUEN
UN NOMERO CONSIDERABLE DE ZONAS Y AS! NO DEJAR ESCAPAR LAS MUY ESCON
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 REPGBLICA NMEXICANA., POR LA GRAN-
EXPLOSIGN DEMOGRAFICA EN NUESTRO PAIS, SE ESTAN CREANDO ZONAS URBA--
NAS EN LAS ORILLAS DE LAS CIUDADES, POR LO QUE LA PROYECCION DE LAS-
TIENDAS DE AUTOSERVICIO ES CADA VEZ MAYOR,

ESTE TIPO DE TIENDAS CUENTA CON UN AMPLIO ESPACIO DE ESTACIONA
MIENTO, CON UNA FUENTE DE SODAS O UN RESTAURANTE; DE TAL MANERA QUE-
LOS CONSUMIDORES PUEDAN HACER SUS COMPRAS EN EL TRANSCURSO DEL DIA -
SIN IMPORTARLES SU HORARIO DE COMIDA, Y AS! £STOS CUBRAN LA MAYOR -~
PARTE DE SUS NECESIDADES POR PEQUENAS QUE SEAN,
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OTRA DE LAS ESTRATEGIAS QUE APLICAN LAS TIENDAS DE AUTOSERVI
C10 ES LA DISTRIBUCION DE LOS ARTICULOS, LOS ABARROTES POR EJEMPLO,-
SON ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD QUE GENERALMENTE SON COLOCADOS AL
FONDO DE LA TIENDA, CON EL PROPOSITO DE QUE LOS CONSUMIDORES RECO---
RRAN COMO UN LABERINTO LA MAYOR DISTANCIA POSIBLE DENTRO DE LA TIEN-
DA, Y ASI ESTAR SUJETOS A UN MAYOR NUMERO DE TENTACIONES. ESTA SI--
TUACION ESTA LIGADA TAMBIEN AL FACTOR TIEMPO, ES L6GICO QUE CONFORME
MAYOR SEA LA ESTANCIA EN LA TIENDA, MAYOR ES EL MONTO DE LAS COMPRAS,
POR ELLD HAN ESTUDIADO LA DISPOSICION DE LAS MERCANCIAS; SI SE TRATA
DE ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD, SERAN LOS MAS DIFICILES DE ENCON-
TRAR, MIENTRAS LOS SUPERFLUOS, INNECESARIOS Y LOS QUE DEJAN MAYQRES-
GANANCIAS, SON LOS QUE SE ENCUENTRAN, OBVIAMENTE, EN LOS LUGARES MAS
DESTACADOS,

PARA LOGRAR UN GRAN CONSUMO POR MEDIO DE LAS ESTRATEGIAS, PO~
DEMOS MENCIONAR LO REFERENTE‘A LAS LLAMADAS "OFERTAS ESPECIALES”, ES
COMON Y TRADICIONAL QUE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO CUENTEN DIARIA--
MENTE CON OFERTAS DE PRODUCTOS, ESTAS SE PROPAGAN PRIMERAMENTE POR -
LOS MEDIOS DE COMUNICACIGN, A TRAVES DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS.-
 TAL ES EL CASO DE LA TELEVISION, EL PERIOGDICO O LA RADIO, LUEGO POR-
MEDIO DE FOLLETOS QUE SE REPARTEN EN LAS ZONAS MAS CERCANAS DE LA --
TIENDA Y POSTERIORMENTE EN LAS VIDRIERAS DE LA TIENDA, MAS TARDE EN-
LOS CARTELES Y ESCAPARATES DE LA MISMA, TODO ELLO DISENADO DE MANERA
QUE EL CONSUMIDOR SE “DESLICE SUAVEMENTE” HACIA EL CONSUMO DE LOS ~-
PRODUCTOS QUE PROBABLEMENTE NO SE REQUIEREN EN ESE MOMENTO, PERO CO-
MO ESTAN EN OFERTA, SON SUJETOS PARA ADQUIRIRLOS Y APROVECHAR SU ES-
TANCIA EN LA TIENDA,
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DENTRO DE LA PRESENTACIGN MASIVA DE PRODUCTOS, LA ESTRATEGIA -
A SEGUIR ES LA COLOCACION DE EMPAQUES CON SEIS REFRESCOS O CERVEZAS,
EN LUGAR DE PAQUETES DE 2 ¢ 4, DE TAL FORMA QUE, LOS CONSUMIDORES NO
TIENEN OTRA ALTERNATIVA QUE ADQUIRIR LAS SEIS CERVEZAS O REFRESCOS;-
CON ESTQ 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 ESTRATEGIA QUE SE SIGUE EN LA
ZONA DE LAS CAJAS REGISTRADORAS COMO LUGAR DE VENTA. EN ESTA ZONA -
SE EXHIBEN ARTICULOS PERSONALES COMO SON, EN EL CASO DEL HOMBRE: RAS
TRILLOS PARA RASURAR, CREMAS DE AFEITAR, ENCENDEDORES, ETC.; PARA LA
MUJER: REVISTAS, LIBROS DE COCINA Y DE MANUALIDADES, CEPILLOS PARA-
DIENTES; Y PARA LOS NIfOS: PRODUCTOS INDUSTRIALIZADOS COMO SON, PA-
PAS, CHICHARRONES, EN FIN TODA CLASE DE FRITURAS, AST COMO CHOCOLA-~
TES Y CARAMELOS, ESTO TRAE COMO CONSECUENCIA QUE LOS CONSUMIDORES-
EN EL TIEMPO DE ESPERA, DE MANERA ESPONTANEA E INDISCRIMINADA, AD=--
QUIERAN LOS PRODUCTOS QUE SE LE PRESENTAN, HACIENDO QUE LOS CONSUMI-
DORES SE DESPRENDAN DEL OLTIMO DINERO QUE LES QUEDA,

POR OTRO LADO LOS CONSUMIDORES ADQUIEREN SUS PRODUCTOS EN LAS-
TIENDAS DE AUTOSERVICIO, PORQUE ESTAS PRESTAN EL SERVICIO DE USO DE-
TARJETAS DE CREDITO BANCARIAS, AS! COMO TAMBIEN EL USO DE VALES DE -
DESPENSA. EJEMPLOS DE ESTAS TIENDAS SONi GIGANTE, AURRERA, COMER---
CIAL NEXICANA, BLANCO, ETC,
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ESTRATEGIAS EN TIENDAS DEPARTAMENTALES

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 ESTAN UBICADOS EN LAS ZONAS RESIDENCIALES, MOTIVANDO AS[,
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 COSMETICOS, ARTICULOS PARA EL HO--
GAR, ROPA, ARTICULOS ELECTRODOMESTICOS, DEPORTIVOS, ETC.; NO EXISTE-
REGLA GENERAL PARA LA CANTIDAD DE DEPARTAMENTOS, LA TENDENCIA ACTUAL
HA SIDO INCREMENTAR EL NOMERO DE DEPARTAMENTOS, BUSCAR LOS SERVICIOS
0 PRODUCTOS QUE LOS CONSUMIDORES EN UN MOMENTO 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 DE EL RANGO DE PERSONA IMPORTANTE O QUE SATISFAGA SU EGO,

Los ARTICULOS SON EXHIBIDOS EN AREAS ALFOMBRADAS, POR LO QUE -
LOS CONSUMIDORES TENDRAN ACCESO A ELLOS POR MEDIO DE PASILLOS DE MA-
TERIAL RESBALOSO (PI1SOS DE LOSETA O DE MARMOL), DE TAL FORMA QUE LOS-
CONSUMIDORES SE VEAN OBLIGADOS A CAMINAR POR LAS AREAS ALFOMBRADAS-
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Y AST PODER ESTAR EN CONTACTO CON LOS PRODUCTOS, ESTRATEGIAS QUE UTL
LIZA LA TIENDA PARA QUE EL CONSUMIDOR TENGA POR SOLO 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 ELE
GANTE Y PRESTIGIOSA, DE TAL FORMA QUE LA PUBLICIDAD QUE REALIZA ESTA
DIRIGIDA A LA PERSONALIDAD DE UN CIERTO NOMERC DE CONSUMIDORES QUE -
DESEA TENER Y CONSEGUIR A TRAVES DE LA ADQUISICIGN DE CIERTOS PRODUC
TOS EN CIERTOS LUGARES, PARA ELLO “EL DISENO Y LA ATMOSFERA" QUE --
CREAN ESTAS TIENDAS TIENE POR OBJETO MOTIVAR QUE EL CONSUMIDOR AL ES
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 “MGSICA SUAVE", CREA UNA IMAGEN DISTIN
TA DE UNA QUE SE CARACTERIZA POR EL “SILENCIOY, LO QUE PERMITE MANTE
NER AL CONSUMIDOR EN UN ESTADO "PLACENTERO”, OTRO ELEMENTO IMPORTAN
TE EN LA ATMOSFERA 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 CARACTERISTICO DE UN PERFUME; SIEMPRE EXISTEN OLO-
RES AGRADABLES QUE ESTAN EN FUNCION AL DEPARTAMENTO EN DONDE EL -~--
CLIENTE SE ENCUENTRE,

LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES CREAN SUS PROPIAS TARJETAS DE CRE-
DITO Y RECIBEN TAMBIEN TARJETAS DE CREDITO BANCARIAS, POR LO QUE LOS
CONSUMIDORES TIENEN MAYOR LIBERTAD PARA COMPRAR PRODUCTOS O ARTICU-~
LOS AUNQUE NO SEAN NECESARIOS, UN EJEMPLO DE ESTAS TIENDAS 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, -
WiNGs, MCDONALD'S, PIZZA HUT, KENTuCKY FRIED CHICKEN, ETC, TODOS ~--
ELLOS UBICADOS GENERALMENTE JUNTO A LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIQ, ---
TIENDAS DEPARTAMENTALES Y EN- CENTROS COMERCIALES, ESTAS CADENAS DE-
RESTAURANTES, SE LOCALIZAN TAMBIEN 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
L.OS CONSUMIDORES SON MUY AFICTONADOS A RECORRER ESTAS CALLES O INTER
NARSE EN LOS CENTROS COMERCIALES PARA VER APARADORES, E£STOS SON MOTL
VADOS PARA DESAYUNAR, COMER O CENAR FUERA DE CASA, SIRVIENDOLES COMO
PASEQ O DISTRACCION 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 AUTOMOVIL, ESTRATE--
GIA GUE UTILIZAN PARA PODER BRINDAR MAYOR SERVICIO A LOS CONSUMIDO--
RES. ESTE TIPO DE RESTAURANTES MANEJAN LA “TEORIA DEL COLOR” COMO -
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION, EL COLOR ROJO, VERDE, AMARILLO, NA-
RANJA Y LA COMBINACION DE ESTOS, 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 CARACTERISTICA DE SER AGRADABLES Y ALEGRES A LA VISTA-
DEL CONSUMIDOR, PERO DESPUES DE DOS O MAS HORAS, ESTOS SE VUELVEN --
FASTIDIOSOS Y AGRESIVOS, POR LO QUE LOS GONSUMIDORES TIENDEN A LEVAN
TARSE E IRSE DE ESE LUGAR Y AS! EXISTE MAS ROTACION DE CONSUMIDORES-
PROVOCANDO UN MAYOR VOLUMEN DE VENTA,
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LOS CONSUMIDORES AL VER EL ANUNCIO LUMINOSO CON ESTOS COLORES-
IDENTIFICAN 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 CON
SUMIDOR SE LE ANTOJE Y LE DESPIERTE EL APETITO, Y ASf ORILLARLO A --
CONSUMIR ESTE TIPO DE ALIMENTOS, '

ESTANDO DENTRO DEL RESTAURANTE EL CONSUMIDOR SE ENCUENTRA ton—
UN AMBIENTE DE "MOSICA SUAVE", LO QUE PERMITE MANTENER UNA ESTANCIA
PLACENTERA.,

El. PAGO NONECESARIAMENTE DEBE SER EN EFECTIVO, YA QUE ACEPTAN --
TARJETAS DE CREDITO BANCARIAS Y DESARROLLAN SU PUBLICIDAD POR RADIO-
Y TELEVISION, ACARREANDO AS! CADA VEZ MAYOR VOLUMEN DE VENTAS.

ESTRATEGIAS EN CENTROS COMERCIALES

LOS CENTROS COMERCIALES SON EL IDEAL CONSUMISTA, GENERALMENTE-
ESTAN LOCALIZADOS EN ZONAS RESIDENCIALES EN DONDE CAPTAN A LA MAYOR-
PARTE DE CONSUMIDORES CON ALTOS INGRESOS, Y ESTOS NO SE TOMEN LA MO-
'LESTIA DE TRASLADARSE AL CENTRO DE LAS CIUDADES, CUENTAN CON UN EX-
TENSO ESTACIONAMIENTO MUY SIMILAR AL DISENO DE LAS TIENDAS DEPARTA~-
MENTALES, EN DONDE LOS CONSUMIDORES TIENEN FACIL 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 -TIPG Y CON UNA EXTENSA VARIEDAD Y LUJO, COMO SON:
“PLAZA SATELITE”, “PLAZA GALERIAS®, “PLAZA UNIVERSIDAD", “PERISUR", -
ETC.

EN EL INTERIOR DEL CENTRO COMERCIAL SE DISENARON GRANDES PASI-
LLOS ALGUNOS DE ELLOS ALFOMBRADOS, ZONAS DE DESCANSO, JARDINERAS, -
FUENTES, ESCALERAS ELECTRICAS, ELEVADORES, MUSICA AMBIENTAL, ETC., -
CONFORMANDOSE AS! UNA ATMOGSFERA DE LUJO Y CONFORT; DE TAL MANERA QUE
LOS CONSUMIDORES SE SIENTAN A GUSTO Y TENGAN UNA ESTANCIA PLACENTERA
EN EL CENTRO COMERCIAL, ADEMAS DE TODO ESTO, LA MAYORIA DE LOS ESTA
BLECIMIENTOS RECIBEN TARJETAS DE CREDITO BANCARIAS, AS! COMO TARJE--
TAS DE CREDITO DE LA PROPIA TIENDA, E INCLUSO SU PUBLICIDAD ES COMBI
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 ACTUAN COMO SERES CONDICIONADOS PARA OBTENER UN
PRESTIGIO, MAYOR PERSONALIDAD, MANTENER UN STATUS SCCIAL Y FINALMENTE-
CREYENDO QUE AL FINAL DE CUENTAS, HICIERON UNA BUENA COMPRA.

ESTAS SON ALGUNAS DE LAS ESTRATEGIAS QUE MAS COMONMENTE SE PO~
NEN EN PRACTICA 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.

S6LO QUEDA DECIR, QUE LAS ESTRATEGIAS QUE SE APLICAN EN ESTE -
TIPO DE TIENDAS SON PUESTAS EN PRACTICA PREVIO ESTUDIO DE LOS "PER-~
SUADORES OCULTOS”, QUIENES CONCIBEN A LOS CONSUMIDORES COMO UN MANO-
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JO DE SUEROS, DE ANSIAS OCULTAS, DE COMPLEJOS DE CULPA Y DE BLOQUEOS
EMOTIVOS; Y HAN DESCUBIERTO QUE EN REALIDAD EL CONSUMIDOR AL COMPRAR
GENERALMENTE ACTUA EN FORMA EMOTIVA Y COMPULSIVA, REACCIONANDO IN---
CONSCIENTEMENTE A TRAVES DE LAS IDEAS ASOCIADAS EN EL SUBCONSCIENTE-
CON EL PRODUCTO QUE SE LES PONE A LA VISTA,

DESDE HACE 25 AROS, LAS TIENDAS EN NUESTRO PAIS, HAN VENIDO MO
DIFICANDO DE MANERA, EN OCASIONES INSENSIBLE PERO PROFUNDAMENTE, LOS
HABITOS DE CONSUMO, PREFERENCIAS Y AVERSIONES DE LOS CONSUMIDORES,

ESTAS TIENDAS HAN ADORMECIDO EL SENTIDO CRITICO DE LOS CONSUML
DORES, QUIENES TIENEN AHORA POCA OPORTUNIDAD DE PONER EN PRACTICA LA
TECNICA DE NUESTROS ANTEPASADOS DEL “REGATEO", LAS EMPRESAS DE ESTE-
TIPO, A TRAVES 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 OCAS IGNAWO QUE LOS CONSUMIDORES SE CONVIERTAN EN-
ENTES CAUTIVOS E INCAPACES DE PENSAR Y DE PODER ABSTRAERSE DE LA ---
"EASCINACION” DE TENER 8,000 ARTICULOS A SU"DISPOSICIONY  TEGRICA-
MENTE UNA DE LAS VENTAJAS DE LAS TIENDAS ES EL NATURAL Y SICOLOGICO
GUSTO DEL CONSUMIDOR DE ESCOGER LAS MERCANCIAS CON SUS PROPIAS MANOS,
DE SENTIR QUE TAL PRODUCTO LO. HA SEDUCIDO, LO GUIEREN 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 CONSUMIDO
RES CRITICOS,



291

APARENTEMENTE LOS CONSUMIDORES ENTRAN A LAS TIENDAS CON LA PQ
SICION DE QUE CONOCEN LO QUE VAN A COMPRAR Y EN APARIENCIA SOLO AD--
QUIRIRAN ESO, NO OBSTANTE LA REALIDAD ES DIFERENTE PORQUE LAS TIEN--
DAS ESTAN DISERADAS Y SE PONEN EN PRACTICA ESTRATEGIAS MERCADOLOGI--
CAS DE TAL FORMA QUE LOS CONSUMIDORES CAIGAN FACILMENTE EN LAS "COM-
PRAS POR IMPULSO”, SEGON DATOS DEL INCO DEL TOTAL DE LAS COMPRAS --
REALIZADAS EN ESTE TIPO DE TIENDAS 7 DE CADA 10 SON POR IMPULSO. ES
TA SITUACION PROVOCA UN TRANSTORNO ABSOLUTO AL PRESUPUESTO FAMILIAR,
OCASIONANDO UNA GRAVE DESVIACION DEL MISMO HACIA LA ADQUISICION DE -
PRODUCTOS SUPERFLUOS QUE VAN EN DETRIMENTO DEL CONSUMO DE LOS BIENES
NECESARI0OS PARA LA BUENA NUTRICION Y LA SALUD,

OTRA DE LAS CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS ES SU GRAN CRECI~-
MIENTO DE SERVICIOS QUE OTORGAN AL CONSUMIDOR, EL CREDITO, LA DEVOLY
CION DE MERCANCIAS, LA ATENCION PERSONAL., SON ALGUNOS DE LOS FAéTO--
RES -QUE HAN UTILIZADO PARA ATRAER MAYOR N(MERO DE CLIENTES., EL OBJE
TIVO ES EXPLOTAR EL DESEO DE “PODER”, EL SENTIR QUE PUEDE, QUE REALL
CE L0 QUE EL QUISIERA SER, EL DESEQ DE MANDAR, DE ORDENAR. DE SENTIR
SE OBEDECIDO, AUNQUE SOLO SEA POR UNOS MOMENTOS Y DESPUES AL RECIBIR
sSus ESTADOS DE CUENTA SE PERCATE DEL PRECIO DE SU DESEO,

COMO PUEDE OBSERVARSE, ESTE TIPO DE TIENDAS UTILIZAN DENTRO ~
DE SUS ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION UNA INTENSA ACTIVIDAD PUBLICL
TARIA, QUE PERMITE LA ATRACCION DEL CONSUMIDOR CON EL CONOCIMIENTO -
PREVIO DE SUS MOTIVACIONES DE COMPRA, SUS'ACTlTUDES 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 EXPLOTACION DE -



292

SUS DESEOS DE “STATUS”, DE “COMODIDAD" Y DE “LUJO", ES LA PORCION DE
LA POBLACION QUE TIENE .LOS INGRESOS SUFICIENTES PARA PAGAR UN PORCEN
TAJE MAS EN LA ADQUISICION 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 TRAVES 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 ~-
MERCANCTAS A TRAVES DE LA INFLUENCIA Y PERSUACIGN EN LOS CONSUMIDO--
RES, ‘ |

ESTA VARIABLE TIENE COMO FIN INCREMENTAR LAS VENTAS PROLONGAN-
DO LAS ETAPAS DE INTRODUCCION, CRECIMIENTO Y MADUREZ DE LOS ARTICU--

L0S. BASICAMENTE SON TRES LOS ELEMENTOS QUE COMPONEN LA PROMOCIGN -
Y SON:

A) PROMOCION DE VENTAS
B) VENTA PERSONAL
C) PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

SOBRE ESTO PODEMOS.DECIR QUE SON TODOS AQUELLOS PROGRAMAS O AC
* TIVIDADES RELACIONADAS CON LA OBTENCION DE UNA MAYOR EFECTIVIDAD EN-
LA VENTA DE PRODUCTOS EN EL PUNTO DE VENTA,

LA PROVOCION DE VENTAS ES UNA ACTIVIDAD QUE ACTUA COMO ESTIMU--
" LANTE DIRECTO, QUE OFRECE VALORES O INCENTIVOS ADICIONALES DEL PRO~-
DUCTO . COMO YA SE DIJO SE EMPLEA COMO VEHICULO PRIMARIO DE PERSUA--
CION PARA LA ADQUISICION DE PRODUCTOS, LOGRA QUE EL CONSUMIDOR ~==
PRUEBE EL ARTICULO Y EN EL FUTURO SE HAGA USUARIO COTIDIANO DEL MIS-
MO, FORTALECIENDO AST LOS EFECTOS DE LA PYBLICIDAD,

LA IMPORTANCIA DE LA PROMOCION DE VENTAS RADICA EN QUE EN UN -
MOMENTO DETERMINADO SE ATACA EL INTERES PERSONAL DE LOS CONSUMIDORES



295

REGALANDOLE UN PRODUCTO, ADEMAS DEL QUE ESTAN ADQUIRIENDO, MOTIVANDQ
LOS A COMPRARLO, YA SEA PARA CONOCER EL NUEVO PRODUCTO O POR QUE EL-
PRODUCTO A PRIMERA VISTA ES AGRADABLE,

LA PROMOCION DE VENTAS PUEDE IR DIRIGIDA A:

1) CONSUMIDORES

2) COMERCIO (CANALES DE DISTRIBUCION).

3) FUERZA DE VENTAS DEL FABRICANTE.

PARA EL MOTIVO DE NUESTRO ESTUDIO NOS ENFOCAREMOS ONICAMENTE A
LA PROMOCION DE VENTAS A CONSUMIDORES, ENTRE LA QUE DESTACAN LAS SI-
GUIENTES:

A) CUPONES.- SE UTILIZAN PARA "REBAJAR CIERTA CANTIDAD DE DINE

B

~—

RO EN LA COMPRA DE PRODUCTOS” DISTRIBUYENDOSE MEDIANTE ANUN
CI0S O VOLANTES, QUE SON CANJEABLES SOLO EN CIERTAS TIENDAS,
LOS CURONES ENTONGES SIRVEN PARA ESTIMULAR LA PRUEBA DE UN PRODUCTO
NUEVO EN SU USO, ENVASE O TAMARO. SIN EMBARGO, EN ALGUNAS-
OCASIONES DICHOS CUPONES AL CANJEARSE HAN PERDIDO SU VIGEN-
CIA O BIEN LOS PRODUCTOS DESTINADOS PARA ESA PROMOCION SE -
HAN AGOTADO,

MUESTRA.- ES LA PRUEBA GRATUITA DE UN PRODUCTO AL CONSUMI-~
DOR Y PUEDE ENTREGARSE DE PUERTA EN PUERTA, ENVIARSE POR CQ
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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D)

E)
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COSTO QUE SIGNIFICA ESTE TIPO DE PROMOCION, LAS EMPRESAS -
EVITAN PONERLO EN PRACTICA EN SU AFAN DE REDUCIR COSTOS, -
OPTANDO POR EL SISTEMA DE CUPGN,

-

OFERTA DE DEVOLUCION DE DINERO.~ ESTA PROMOCION 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 ESTO OLTIMO SERA -
VALIDO EN EL CASO DE QUE EL CONSUMIDOR NO QUEDE COMPLETA--
MENTE SATISFECHO CON EL ARTICULO,

REDUCCION DE PRECIOS,~ ESTE METODO SE EMPLEA PARA PROVOCAR
UN FUERTE INCENTIVO HACIA LA PRUEBA DEL PRODUCTO, ESTIMy-~
LANDO LAS VENTAS DEL MISMO Y PRODUCIENDO SU AUMENTO EN PE-
QUENOS PERIODOS,  SE PROMOCIONAN PRODUCTOS FUERA DE TEMPQ
RADA O DE MODA, CON ELLO LAS EMPRESAé PARA SU CONVENIENCIA
REDUCEN LOS STOCKS DE INVENTARIO DE PRODUCTOS DE ESCASA --
VENTA QUE LES REDITOAN UNA UTILIDAD MENOR.

PREMIOS.- SE UTILIZA PARA ATRAER CONSUMIDORES DE LA COMPE-
TENCIA 0 BIEN PARA HACER CONSUMIR PRODUCTOS DE NUEVA PRE--
SENTACION, DICHOS PREMIOS CONSISTEN EN OFRECER LOS ARTICU
LOS A UN PRECIO RELATIVAMENTE BAJO, ADICIONAR AL PRODUCTO-
OTRO DE MENOR VALOR Y DE INFERIOR TAMARO, O BIEN ENVIANDO-
SE A TRAVES DEL CORREC 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 PROMOCIGN ES EL IDONEO PARA -
ATRAER LA ATENCION DE LOS CONSUMIDORES, YA QUE POR LO GENE-
RAL ACUDEN VOLUNTARIAMENTE A LAS DEMOSTRACIONES; SITUACION-
QUE COADYUVA A SU EXITO, YA QUE DESPUES DE EFECTUARLA SE --
PROCEDE A LA VENTA DE LOS ARTICULOS VIENDOSE EL CONSUMIDOR=~

" COMPROMETIDO A COMPRARLOS,

H) SELLOS DE REGALQO.~ EN ESTE CASO SE TRATA DE UN PREMIO CON--
SISTENTE EN SELLOS QUE LAS TIEWDAS DAN A LOS CONSUMIDORES -
EN PROPORCIGN AL MONTO DE LO COMPRADO, CON ESTE SISTEMA SE
BUSCA ‘ATRAER CLIENTES A TIENDAS PRE-ESTABLECIDAS Y AUMENTA
LA VENTA DE ARTICULOS EN GENERAL, ESTOS SELLOS SE OTORGAN
PARA MERCANCIAS A LAS CUALES SE LES INCREMENTA SU PRECIO -~
POR ENCIMA DE SU NIVEL NORMAL.,

LoS DISTINTOS METODOS DE PROMOCION DE VENTAS EXPLICADOS ANTE--
RIORMENTE, SE UTILIZAN PARA LLAMAR LA ATENCION EN UN AFAN POR OBTE--
NER MAYORES VENTAS Y HASTA EL PUNTO DE MODIFICAR LOS HABITOS DE LOS-
COMPRADORES ,

EN APOYO PARA LOS DISTINTOS METODOS DE PROMOCIGN DE VENTAS, AL
MINORISTA SE LE ESTIMULA A UTILIZAR MATERIALES EN EL PUNTO DE VENTA,
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LOS CUALES DEBERAN SER ATRACTIVOS PARA LLAMAR LA ATENCION LO SUF[---
CIENTEMENTE PARA QUE EL CLIENTE RECUERDE EL ANUNCIO PUBLICITARIO DI-
FUNDIDO EN MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION,

PARA LAS EMPRESAS LA PROMOCION DE VENTAS, AUXILIADA POR MATE--
RIALES EN EL LUGAR DE VENTA COMO CARTELES Y TRIPTICOS, LA UTILIZAN -
LO MISMO PARA LOGRAR LA VENTA DE PRODUCTOS DE NOVEDAD COMO DE ARTICU
LOS DE ESCASA DEMANDA. AL CONSUMIDOR SE LE HACE CREER QUE TIENE LA-
OCASIGN DE LOGRAR ALGO ESPECIAL QUE DEBE APROVECHAR: PORQUE SEGURA--
MENTE YA NO TENDRA OTRA OPORTUNIDAD, LA PROMOCION DE VENTAS BUSCA SEDUCIR A
LOS CONSUMIDORES CON LA IDEA DE QUE VAN A ADQUIRIR TAL O CUAL PRODUC
TO INDEPENDIENTEMENTE DE QUE LO NECESITEN O NO, A UN PRECIO SUPUESTA
MENTE MUY CONVENIENTE, SIN EMBARGO, EN REALIDAD EL PORCENTAJE DE UTL
LIDAD ES EXORBITANTE EN ALGUNOS PRODUCTOS. ES ASI COMO SE PERSIGUE
EXPLOTAR ESA NECESIDAD QUE TENEMOS TODOS LOS CONSUMIDORES, DE SENTIR
NOS INTELIGEMTES, SAGACES 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 °RACTICA LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS A MENUDO INCU-
RREN EN UN AMBIENTE DE EXCEPTICISMO, PUES EN OCASIONES LAS BARATAS -
ANUNCIADAS NO SE LLEVAN A CABO, ARGUMENTANDO LOS VENDEDORES QUE LA -
MERCANCIA SE AGOTO. LA PUBLICIDAD EMITIDA CON EL AFAN DE EFECTUAR -
UNA INTENSA PERSUACION, 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 TRAVES DE LOS PRODUCTOS QUE CONSUMEN, DEN--
TRO DE NUESTRO MEDIO, APARENTEMENTE NUESTRA VIDA TENDRA UN SIGNIFICA
DO MAS ACEPTABLE AL HACERNOS CREER QUE ENTRE MAS OBJETOS POSEAMOS --
MAS VALDREMOS; POR LO QUE CONSUMIR ARTICULOS EN FORMA DESMESURADA SE
HA CONVERTIDO EN UN HABITO COMON ENTRE LA POBLACION EN GENERAL,

DE AHI QUE LAS PROMOCIONES SEAN ELEMENTOS IMPORTANTES EN EL --
CONSUMO EXAGERADO DE PRODUCTOS, YA QUE DE UNA SIMPLE FORMA DE TENTA-
CIGN POR ADQUIRIR ARTICULOS INNECESARIOS O SUPERFLUOS, SE TRANSFOR-
MA EN CONSUMO COTIDIANO DE BIENES POR EL SOLO HECHO DE BRINDAR LA --
IMAGEN DE ESTAR EN OFERTA, QUE DESENCADENA EN LOS CONSUMIDORES EL DE
SEO DE COMPRAR.

ALGUNAS DE LAS FRASES UTILIZADAS PARA LLEVAR A CABO LAS PROMO-
CIONES DE VENTAS, PUEDEN SER:

"El SUPER DESCUENTO”, “EL DIA DE LA MADRE”) “LAS VACACIONES”,-
.”LA OFERTA DEL MES”, “EL MES bEL NIR0”, “VENTA DE ANIVERSARIO",
“GRAN BARATA”, “EL DIA DEL PADRE”, “LA NAVIDAD”, “PAGUE LA MI-
TAD”, “LA VENTA GENERAL", "LA LIQUIDACION”, “EL Afo NUEVQ”, --
“LA PRIMAVERA", “EL MES DEL BEBE”, "GRAN BARATA PARA LA FAMI--
LIA", "OFERTAS PARA EL HOGAR”, “LA QUINCENA DE BLANCOS”, "LA -
FIESTA", ETC. A

VENTA PERSONAL

PARA LOS FINES DEL PRESENTE ESTUDIO ONICAMENTE DIREMOS QUE ES-
TA MANERA DE INFORMAR Y PERSUADIR A LOS CONSUMIDORES A COMPRAR OCA==
SIONA UN GASTO MUY SUPERIOR EN COMPARACION CON LA PUBLICIDAD, POR LO
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QUE LAS EMPRESAS GENERALMENTQ’NO OPTAN POR ESTA ALTERNATIVA,

LA VENTA PERSONAL PERMITE QUE EL VENDEDOR ENCAUCE SUS ESFUER--
Z0S EN FORMA DIRECTA HASTA EL CONSUMIDOR. CON LA VENTA PERSONAL LA-
EMPRESA TIENE LA OPORTUNIDAD DE IDENTIFICAR SU MERCADO META EN UNA -
FORMA HUCHO MAS EFECTIVA DE LA QUE PUEDE SER REALIZADA CON CUALQUIER
OTRA TECNICA, ALCANZANDO UN MINIMO DE DESPERDICIO EN EL ESFUERZO --
PROMOC IONAL . '

PUBLICIDAD

UNA DE LAS DEFINICIONES MAS ILUSTRATIVAS SOBRE LO QUE ES LA PU
BLICIDAD, DESDE EL PUNTO DE VISTA DE NUESTRO ESTUDIO, ES LA REFERIDA
POR PIERRE MARTINEAU: “LA PUBLICIDAD HA DE SER ALGO MAS QUE INFORMA-
CIGN Y ARGUMENTACION RACIONAL., POR ENCIMA DE TODO @A DE DESARROIJLAR
EL PODER DE MOVER A LA GENTE. LA PUBLICIDAD UTILIZA FUNDAMENTALMEN-
TE LAS LEYES DE LA ATENCIGN Y LA ASOCIACION, TRATA DE HACER SOBRESA
LIR EL ARTICULO COMO ALGO REALMENTE MARAVILLoso, AUREOLANDOLO, HASTA
DONDE ES POSIBLE, DE ASOCIACIONES ESf!MULANTES Y AGRADABLES, Y CONFL
RIENDOLE CARACTERISTICAS QUE OBREN DE MANERA PODEROSA SOBRE LAS MOTL
VACIONES, ADEMAS DE LAS CARACTERISTICAS NORMALES DE USO FUNCIONAL,..
LA PUBLICIDAD ES EL ARTE DE UTILIZAR FORMAS Y EXPRESIONES QUE HAGAN-
QUE EL CONSUMIDOR SE ENAMORE DEL PRODUCTO",

CON ESTA DEFINICIGN, EL CONCEPTO TRADICIONAL DE PUBLICIDAD QUE
LA CONCIBE COMO UNA TECNICA DE COMUNICACION QUE INFORMA SOBRE LAS CA
RACTERISTICAS, LUGAR DE COMPRA Y PRECIO DEL PRODUCTO, HA PASADO A --
SER S6LO UNA PARTE DE LO QUE LA PUBLICIDAD EN LA ACTUALIDAD MANEJA .
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LA PUBLICIDAD ES UN MECANISMO COMPLEJO DE MOLTIPLES 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 PRODUCCION, -

AL PRODUCTO, A LA INVERSION, ETC.; ACTUA COMO CATALIZADOR DE LA COMY

NICACION, INFORMA, INTERPRETA, SIMBOLIZA, CONVENCE Y A MENUDO ENTRE-
TIENE. COMO FACTOR SICOSOCIAL PENETRA INCONSCIENTEMENTE, SACA A RELU

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 EFICYENTE RED DE COMUNICACION,

LA PUBLICIDAD ES LA TECNICA DE COMERCIALIZACION QUE PROVOCA --
MAS CONTROVERSIA, LOS CRITICOS Y MORALISTAS HAN REPROCHADO QUE CO--
RROMPE LOS DESEOS Y NECESIDADES DE LAS PERSONAS, QUE OFRECE UNA ERRQ
NEA INFORMACIGN ACERCA DE LOS PRODUCTOS QUE NECESITA, QUE ESPECULA -
SOBRE SUS EMOCIONES Y CONDUCE AL DESPILFARRO DE RECURSOS,

L.0S PARTIDARIOS DE LA PUBLICIDAD ALEGAN QUE CONSTITUYE UN METO
DO MUY ECONGMICO DE DISTRIBUCION QUE PROPORCIONA DISTRACCIONES Y ANA
DE REALMENTE ALGO DE VALOR DE LOS PRODUCTOS ANUNCIADOS,

| UNCIONES DE‘LA PUBLICIDAD
ALGUNAS DE LAS FUNCIONES DE PUBLICIDAD SE ENMARCAN A CONTINUA-
CION:

i
A) INCREMENTO EN LA DEMANDA DE PRODUCTOS,~ ES EVIDENTE QUE EL
CONSUMIDOR A FUERZA DE REPETIRSELE LOS ANUNCIOS PUBLICITA-
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C)
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R10S ACABA POR ADQUIRIRLOS, SIN EMBARGO, MUCHOS DE ESOS AR~
TICULOS 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 ELLO SE LE ANADE, QUE EN --
REALIDAD EL MERCADO ES CONTROLADO CASI EN SU TOTALIDAD POR-
UN GRUPO REDUCIDO DE EMPRESAS QUE CUENTAN CON CAPACIDAD PA-
RA HACER éUBLICXDAD, EL MERCADO SE VUELVE CAUTIVO,

COLABORA A LA MODIFICACION DE PRcCIOS.~ TEGRICAMENTE LA PU-
BLICIDAD LOGRA UN AUMENTO EN LA PRODUCCION Y VENTAS Y UNA -
REDUCCION EN EL PRECIO, NO OBSTANTE EN LA PRACTICA, LA PU-~
BLICIDAD ES MANEJADA POR UN GRUPO REDUCIDO DE FIRMAS, LAS -
CUALES CONTROLAN LOS PRECTIOS Y LA DEMANDA, AUXILIANDOSE PA-
RA ELLO DE LAS LEMAS TECNICAS DE COMERCIALIZACION, ES DE -
HACER NOTAR QUE EL COSTO DE LA PUBLICIDAD ES CARGADO AL PRE
C10 DEL PRODUCTO, ES DIFICIL CREER EN UN DECREMENTO DE PRE
c108.

AS! ENTONCES, EXISTEN PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO CUYO VALOR-
INTRINSECO APENAS ALCANZA EL 10% DEL PRECIO PAGADO, MIEN---
TRAS QUE EL OTRO 90%, MENOS LOS BENEFICIOS O UTILIDADES DE-
ESE PRECIO ES PURAMENTE pusLicipAp(l)

MODIFICA ESTILOS DE VIDA.- LA PUBLICIDAD ES RESPONSABLE DE-
LA GRAN TENDENCIA DEL HOMBRE A CAMBIAR SUS HABITOS Y/O SU -
ESTILO DE VIDA, YA QUE TRATA DE IMITAR LA IMAGEN PROPORCIO-

(1) 1A SOCIEDAD DE CONSUMO, EDITORES SALVAT,
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NADA POR LA PUBLICIDAD Y EN OCASIONES DE NO HACERLO LE PUE
DE PROVOCAR INSEGURIDAD, ANGUSTIA Y ANSIEDAD, PERO QUE AL -
CONSUMIDOR COMO SE PROYECTA LE RESOLVERA EL PROBLEMA,

E

* D) FACILITA LA FABRICACION DE PRODUCTOS EN MASA.- EN LA ACTUA-
LIDAD LA PUBLICIDAD EN UN ALTO GRADO PERMITE UNA GRAN DIFE-
RENCIACIGN ENTRE LOS PRODUCTOS DE COMPETENCIA; POR LO QUE -
LA ONICA OPCION SERA LA DE CONSUMIR EL ARTICULO ANUNCIADO.
CABE HACERVMENCION'QUE CUANDO EXISTE DIFERENCIA DE LOS PRO-
DUCTOS EN COMPETENCIA, ESA SE REFIERE AL TAMANO, A LA FORMA
DEL ENVASE, A LA ETIQUETA, AL COLOR, ETC.; PERO NO EN LA CA
LIDAD INTRINSECA QUE ES LA QUE REALMENTE BENEFICIA AL CONSU
MIDOR, AST ENTONCES LA PUBLICIDAD EN NUESTRA SOCIEDAD ANUN
CIA LO QUE PRODUCE EN SERIE PERO ANULA LA LIBRE ELECCION ~--
DEL COMPRADOR,

E) INFORMA SOBRE CARACTERISTICAS Y PRECfO DEL PRODUCTO,- ESTA-
INFORMACION 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 DOGNDE SE -
PUEDE ADQUIRIR; ABOCANDOSE HOY ONICAMENTE A LA ASOCIACION -
DE IDEAS DE TIPO EMOCIONAL, CON EL FIN DE MODERAR DESEOS O-
COMPENSAR FRUSTRACIONES,

ESTAS SON ALGUNAS DE LAS FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD, LAS CUA--
LES QUEDARAN IMPLICITAS Y MEJOR ENTENDIDAS EN EL DESARROLLO DE ESTE-
TEMA,
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LA PUBLICIDAD COMO EJE EXPRESIVO DE LA ACTIVIDAD ECONGMICO-CO-
MERCIAL, SE HA SERVIDO DE VOCABLOS TALES COMO: MOTIVACION, 0NIco, --
APELACIGN, VAQUEROS, SABROSO, SUPERIOR, INCOMPARABLE, OFERTA, NOVEDQ
S0, SENSACIONAL, GRATIS, EXQUISITO, EXTRAORDINARIO, FABULOSO, FAVORL
T0, RAPIDO, BIEN INVIERTA, AUTOPISTA, MARAVILLOSO, RENTABILIDAD, PRO
DIGIO, GARANTIA, ACTIVADOR, GRANDE, GANGA, SUGESTION, EXCEPCIONAL, -
CAUTIVADOR, COMODIDAD, MODERNO. DELICIOSO, ETC., LOS CUALES SON UTI-
LIZADOS EN LOS TEXTOS PUBLICITARIOS Y CONFORMAN UNA PARTE DEL AMBIEN
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 T;IENEN 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 LINGUISTICO DE ANTONOMASIA, HA CON
TRIBUIDO A TRANSFORMAR NOMBRES PROPIOS EN NbMBRES,COMUNES, INVERSA-~
MENTE A LO TRADICIONAL HASTA EL GRADO DE GENERALIZAR EL USO DE PALA-
BRAS QUE ANTES ERAN MARCAS COMERCIALES COMO: ASPIRINA, CELOFAN, DIC-
TAFONO, NYLON, RAYGN, NEGN, CHICLE, VASELINA, TERMO, LANOLINA, LINO-
LEUM, CURITA, TEHUACAN, ETC, LOS TEXTOS PUBLICITARIOS EN SU INSACIA
BLE HAMBRE DE PALABRAS TRANSFORMA LOS SIGNIFICADOS Y LO QUE ANTES --
ERA NUEVO, HOY ES MAS NUEVO Y MEJOR, POR LO QUE APARENTAN NO ENVEJE-
CER NUNCA; PONE CONSTANTEMENTE A PRUEBA LA ACCIGN Y VITALIDAD DE LAS
PALABRAS DE FORMA QUE MADUREN SIENDO JOVENES O REJUVEMEZCAN SIENDO -
MADURAS, PARECIERAN ENTRAR A UN ECO DONDE SUENAN MAS LARGAMENTE CON
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UN SIGNIFICADO MAS SONORO E INTENSO; COMO SI LAS PALABRAS FUERAN OB-
JETO DE UNA METAMORFOSIS RENOVADORA, TIRTASE QUE LAS PALABRAS SE --
PROYECTAN A UNA PANTALLA LUMINOSA FUE AGIGAMTA SU TAMANO, QUE TONIFI
CA Y HACE MAS TRANSPARENTE SU SENTIDO, LA PALABRA ACCIONA EL OBJETO
Y ESTE 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 IMAGINACION Y EL RESULTADO, SON RITMO Y RIMA, GRITO Y MELO-
DIA, EL PUBLICISTA COMO EL POETA, BUSCA EL SONIDO Y LA HOSICA DE --
LAS PALABRAS PARA EXTRAER TODO SU JUGO EUFGRICO, TODO SU SENTIDO DE-
TRANSPARENCIA Y MATERIALIZACION, NO SOLO PARA DESIGNAR Y OFRECER UNA
COSA, SINO PARA HACERLA DESEABLE O SUGERENTE,

POR EFECTO DE LOS MECANISMOS SICOSOCIALES QUE ACCIONAN LA VIDA
DE NUESTRO TIEMPO NO ES YA SUFICIENTE NOMBRAR LAS COSAS PARA SABER -
QUE EXISTEN, ES MENESTER DARLES O FIJARLES UN VALOR SEGON LA IMPRE--
SION QUE PRODUCEN. EN EL LENGUAJE COMON, NO BASTA ACTUALMENTE EXCLA |
MAR MANZANA-O:FLOR, PUES EL ESTIMULO PERCEPTIVO SOLICITA ALGO MAS,--
MANZANA GRANDE Y APETITOSA, FLOR BLANCA 0 BONITA, DEL MISMO MODO QUE
TAI.POCO BASTA DECIR CABALLO, PUES HAY MUCHAS CLASES DE CABALLOS:

-

GRANDES O CHICOS, NEGROS O BLANCGS, EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO SE-
PECARIA DE ABSTRACCIONES ILUSTRANDO ONICAMENTE CAFE, CHOCOLATE, JA-
BON O VINO, SI'NO SE AGREGAN AL NOMBRE DEL PRODUCTO O DE LA MARCA, --
LOS VALORES CONSTITUTIVOS CON LOS REFEREt'WCIALEé DE RICURA, FORTALEZA,
ECONOMIA Y CALIDAD, ENTRE OTROS,
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SE RECURRE ENTONCES A LA TERMINOLOGIA SIMBOLICA DEL IDIOMA PARA EXPRESAR —-
MEJOR DE LO SE DESEA Y FIJAR SU IMPRESION: SUAVE COMO EL TERCIOPELO,
SENSUAL COMO EL TROPICO, ALEGRE COMO LAS CASTANUELAS, DULCE COMO LA-
MIEL, «..v LA VOZ,.,, MIEL AFECTA AL OIDO TAN DULCEMENTE COMO LA ~--
MIEL AL PALADAR. TODO EN ESTE ACENTO ES UNA SINTESIS COMBINADA A LA
PERFECCION DE GESTOS Y VOCES; DE PALABRAS Y MIRADAS; DE IMAGENES Y -
$IMBOLOS; CON UN FIN DE LIMITES: CREAR ESTIMULOS PARA PRODUCIR REAC-
CIONES.

EL LENGUAJE PUBLICITARIO PROCURA IDENTIFICAR AL PRODUCTO DEN--
TRO DE LO QUE EL CONSUMIDCR QUIERE O BUSCA, MAS CERCA DEL SIMBOLO DE
LAS ASPIRACIONES QUE DE LAS ASPIRACIONES MISMAS, LA PUBLItIDAD 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 BROJULA Y RADAR DEL DESEQ HUMANO,

EL LENGUAJE PUBLICITARIO TRADUCE Y OBEDECE LOS SIGNOS DE LOS -
DIAS E™ EL SABOR Y COLOR DE LOS HECHOS, ES DECIR LOS ACONTECIMIENTOS
SE APODERAN DE LA ACTUALIDAD, PASANDO A SER ESTOS AUXILIARES TEMATI-
COS EN LA ESTRATEGIA DEL LENGUAJE PUBLICITARIO, POR EJEMPLO,SUCESOS-
COMO LA CONQUISTA DE LA LUNA, EL TRIUNFO DE UN CONCIUDADANO EN LOS -
DEPORTES, EL ENCARECIMIENTO DEL PETROLEO, LA PRESENCIA DE UN FENGME-
NO ECOLGGICO O LA AMENAZA DE LA GUERRA, SON UTILIZADOS POR LA PUBLI-
CIDAD. As! ENTONCES LOS ESTADOUNIDENSES SE SIRVIERON DE LA POPULA-
RIDAD DEL ASTRONAUTA NEIL ARMSTRONG PARA ANUNCIAR PRODUCTOS; EN [EXI-
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CO ES APROVECHADA EN LOS ESPACIOS PUBLICITARIOS LA ESPECTACULAR CA--
RRERA FUTBOLISTICA DE HUGO SANCHEZ,

PERO EL ESTILO DEL LENGUAJE PUBLICITARIO-NO JUSTIFICA LA EXAGE
RACION EN QUE' FRECUENTEMENTE SE INCURRE HASTA EL PUNTO DE CONVERTIR-
A LOS HOMBRES DEBILES EN FUERTES Y A LOS FUERTES EN INVENCIBLES AL -
ANUNCIAR UNA MARCA DE AUTOMOVILES, SITUACION 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 FUNCIOGN DE LAVADO EN LAVA-
DORA AUTOMATICA. EL LENGUAJE PUBLICITARIO ENSANCHA LA PERCEPCION Y-
FIJA LOS VALORES REPRESENTADOS, ILUSTRA POR EJEMPLO, LA LENGUA LO --
MAS CERCA POSIBLE DE LA MIRADA Y A LAS COSAS MIRADAS LO MAS CERCA PO
SIBLE DE LAS PALABRAS, ’

ES UN LENGUAJE DE TONOS VICTORIOSQS; 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 EMOCION Y EL ECO RESONANTE DE LA RA=-
Z6N; EL PODER DE LOS TERMINOS IMPERATIVOS Y EL DE LAS SUTILEZAS INDL
CATIVAS; LAS ARMONIAS CASADAS CON LOS RITMOS; LOS SENTIMIENTOS, CON-
LAS IDEAS. FEL LENGUAJE PUBLICITARIO TIENE QUE EVIDENCIAR LAS COSAS
NO SOLO COMO SE EXPRESAN Y SE VEN, SINO COMO SE SIENTEN, ESTO QUIE-
RE DECIR, HACERLAS PRIMERO COMPRENSIBLES QUE EXPLICABLES.

PERO LO CIERTO ES GUE LA PUBLICIDAD CONTINUA HACIENDO EN SU -~
CONTEXTO GENERAL ALGO MAS AUE PRICLAMAR E INFORMAR. CREA UNA IDENTL
DAD SICOLOGICA DEL ARTICULO QUE ANUNCIA LLENANDOLO EN SUS MENSAJES -
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CON IMAGENES DE VALORES QUE.SIGNIFIQUEN BUEN GUSTO, CON ATRIBUTOS Y-
ASOCIACIONES QUE SON HOY RAZONES DE PESO EN CAST CADA COMPRA,

LA PUBLICIDAD MODERNA HA PROVOCADO ENTONCES CAMBIOS EN LAS ES-
TRUCTURAS DE LA COMUNICACION MASIVA, LA PUBLICIDAD EN GRAN ESCALA -
HA PROPICIADO EL DOMINIO DEL MERCADO POR UN REDUCIDO NOMERO DE EMPRE
SAS PODEROSAS, QUE PUEDEN HACER FRENTE A LOS GRANDES DISPENDIOS QUE- ..
ELLA REPRESENTA. SI HA ELLO LE AGREGAMOS, COMO EN EL CASO DE MEXICO,
QUE LAS GRANDES EMPRESAS PARTICIPAN EN EL CONTROL DE MEDIOS DE COMU-
NICACION MASIVOS CONVIRTIENDOSE ASI, EN LOS DIRECTORES SUPREMOS DEL-
GUSTO, LO QUE A VECES TIENE CONSECUENCIAS PERNICIOSAS,

AHORA BIEN, VOLVIENDO UN POCO A LA MECANICA DE PREPARACION Y -
DISERNO DE LA PUBLICIDAD, EL LENGUAJE PUBLICITARIO UTILIZA FORMAS DE-
VERBALIZACION Y EXPRESION: VOCES, TEXTO, IMAGENES; LAS FORMAS ESCRI-
TAS Y LAS ORALES; LAS FORMAS SONORAS Y LAS YISUALES. 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 =--
TEORTAS DE PAVLOV Y VATSON, LOS MENSAJES PUBLICITARIOS SON REPETIDOS
HASTA EL CANSANCIO Y A TRAVES DE LOS DIFERENTES MEDIOS, POR EJEMPLO:
AL ENCONTRARSE ALGUIEN EN SU CASA. DISFRUTANDO DE UN PROGRAMA TELEVI-
SIV0, 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 -
COMERCIAL Y AL DETENERSE EN UNA ESQUINA NO FALTA EL ANUNCIO ESPECTA-
CULAR EN LA AZOTEA O EN CUALQUIER COSTADO DE UN AUTOBGS. ESTO TRATA
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DE COMBATIR EL OLVIDO, REPITIENDOSE INCANSABLEMENTE, PARA CONFIRMAR *
ESTA SITUACION, PODEMOS SENALAR QUE DE BEBIDAS ALCOHOLICAS SE TRANS
MITIERON 9,411 ANUNC10S SGLO POR TELEVISION EN EL DISTRITO FEDERAL -
EN EL ANO DE 1387 CUYA INVERSIGN ASCENDIG A 60,911 MILLONES DE PESOS

DESDE LUEGO LA REPETICION DE MENSAJES SON MAS FACILES DE RECOR
DAR CUANDO SE ASOCIAN A SITUACIONES AGRADABLES Y SE COMBINAN LOS ---
TRES ELEMENTOS QUE DAN VIDA A LA LENGUA ESPAROLA: 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 TRILOGIA: ASOCIACION, CONFIABILIDAD Y RECORDACION,

EL MENSAJE PUBLICITARIO PRESENTA CARACTERISTICAS QUE CONJUGAN:
ssmci;Lez CON PRECISION, CONCISION CON CLARIDAD Y. MOTIVACION CON VE-
RAc;DK%, CON EL PROPGSITO DE LOGRAR CLARIDAD EN LO EXPRESADO Y QUE -
SEA LO MAS FACIL DE COMPRENDER,

LOS PUNTOS CENTRALES DE LA PUBLICIDAD SON: INFORMAR, SUGERIR Y
PERSUADIR, DE ESTE OLTIMO SU ETIMOLOGTA LATINA VIENE DEL TERMINO DAR
A ENTENDER, ES EL QUE PREDISPONE A CREER, EL QUE IMPULSA A SER: POR-
ESO EL LENGUAJE PUBLICITARIO ES PREDOMINANTE PERSUASIVO Y BUSCA POR-
TODOS LOS MEDIOS POSIBLES CONVENCER, POR EJEMPLO: SUAVE COMO UN PE~-
TALO, TIENE EL SABOR DE LA BELLEZA, SUENA A CAMPANAS NUPCIALES, BRI-
LLANTE COMO EL SOL DE MEDIODfA, CON LA BELLEZA DE VENUS, Asl SE su-
GIERE JUMEX DE LUNES A LUNES, EMPIEZA. EL'DIA CON BUENDIA, SHAMPQO --
SPLENDOR FRESCO ESPLENDOR,
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TODOS LOS MENSAJES PUBLICITARIOS PERSIGUEN EN DEFINITIVA, LA -
PREFERENCIA POR UNA MARCA O UN NOMBRE, HAY QUIENES LOS TRATAN POR -
LA VIA DE LA HIPERBOLE: MAS BLANCO QUE EL BLANCO; POR LA REDUNDAN-
CIA: EL BRANDY QUE ES BRANDY; POR LA DEL ASOMBRO: EL JABON SIN JA-
BON; POR LA SIMPLE INDICATIVA; EL VW SIRVE A TODOS: POR LA DEMOSTRA-
TIVA: ELIMINA LA CASPA EN 30 DIAS; POR LA EDUCATIVA: NO DESPERDICIE
EL AGUA: O CUANDO LA MARCA SE CONVIERTE EN SINONIMO DE UN PRODUCTO:
VISTE UN ARROW, MANEJA UN FORD, LLEVA.UN TIMEX, ES UN CRISTHIAN DIOR,
SIN EMBARGO ES EVIDENTE QUE EXISTEN ANUNCIOS ENGAROSOS,POR EJEMPLO:
EL TRATAMIENTO QUE GARANTIZA ELIMINAR LAS ARRUGAS PREMATURAS EN 30-
DIAS, EL DENTIFRICO QUE ASEGURA CURAR LAS CARIES, O LA BEBIDA QUE -
OFRECE MULTIPLICAR EL VIGOR MASCULINO, EL CHOCO-MILK QUE OFRECE DAR
ENERGIA TODO EL DIA, O EL JABGN QUE PROMETE ELEMINAR EL CANSANCIO,

EXISTEN LEMAS DE MENSAJES PUBLICITARIOS QUE SON COMUNES PARA -
DIFERENTES TIPOS DE PRODUCTOS POR EJEMPLO, AL SABOR APELAN POR IGUAL
LOS REFRESCOS Y LOS CIGARROS; "QUE BIEN CAE”, “LO TIENE TODO", "ES -
MUCHA CATEGORIA”, "DA GUSTO" SON ALGUNOS DE ELLOS. LOS LEMAS SON EX
PRESIONES QUE LO MISMO SE APLICAN A UNA BEBIDA ALCOHSLICA QUE A UN-
DIGESTIVO; A UN SERVICIO BANCARIO QUE A UN TRAJE; A UN DULCE QUE A -
UNA TELA, -

ALGUNAS DE LAS REGLAS 0 PR!NCIP.IOS QUE EL LENGUAJE PUBLICITA--
R10 MANEJA, SON LAS SIGUIENTES:

1) EL PUBLICISTA PROCURA QUE EL MENSAJE DE MAS, DE LO QUE EL MISMO -
PRODUCTO ES., '



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)
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TRATA DE EXPLICAR ACTIVA Y SATISFACTORIAMENTE LAS VENTAJAS CONCRE

TAS QUE OFRECE LO ANUNCIADO,

TRATA DE EVITAR DEMASIADAS EXPLICACIONES Y SER ARGUMENTAL EN UN -
TERMINO MEDIO, ES DECIR, RELACIONA INTIMAMENTE LO QUE SE QUIERE -
DECIR CON LA MANERA DE DECIRLO,

EL LENGUAJE PUBLICITARIO DEBE SER SENCILLO EN FUNCIGN DE TODOS --
LOS ELEMENTOS POSITIVOS.

SE MANEJA UN JUEGO CERTERO Y VIGOROSO DE PALABRAS CORTAS Y FRASES
MINIMAS,

DEBE DEMOSTRAR ARMONIA EN LA INFORMACION Y SUGESTION QUE OFREZCA.

A TRAVES DE TONOS, EL TEXTO Y CONTEXTO DEBE DE HACERSE SENTIR ---
AGRADABLE, ENTRETENIDO, NOVEDOSO Y GRATIFICADOR,

EL LENGUAJE PUBLICITARIO ESTABLECE IDENTIDAD O AFINIDAD ENTRE LAS
CARACTER{STICAS DEL PRODUCTO Y EL MODO DE SER DE LA GENTE ATRIBU-
YENDOLE PRESTIGIO,

EL PRODUCTO-MARCA EN EL LENGUAJE PUBLICiTARIO; PARA LOGRAR SU-

PRIMACIA, SE AFIRMA: ESTE S ES BUENO, EL GNICO CON SABOR AUTENTICO,

CON LA CALIDAD QUE OTROS QUISTERAN TENER,

LA MARCA ES EL PUNTO DE SUSTENTACION DEL LENGUAJE PUBLICITARIO.

DE ESTA FORMA JUEGA CON UN NOMBRE HISTdRICO; COMO EN EL CASO DE LA -
MARCA DE CHOCOLATE CARLOS V, O BIEN SE UTILIZA PARA HALAGAR AL POUBLL
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CO, COMO SUCEDE CON LA MARCA DE ALGUNA BEBIDA ALCOHOLICA EN LA QUE ~
SE DICE: "LA MARCA DE LOS QUE SABEN LO QUE TOMAN”., TAMBIEN LA MARCA
QUEDA SUSTANCIADA LEXICAMENTE EN EL MISMO MENSAJE: “MEJOR MEJORA ME-
JORAL", EN CIERTOS CASOS ES PREFERIBLE QUE EL NOMBRE VAYA PRIMERO:~
"GARCI-CRESPO ES LA MEJOR AGUA MINERAL” O AL FINAL “LA MEJOR AGUA MI
NERAL GARCI-CRESPO” 0 ENMEDIO, “HAGA FRIO O CALOR GARCI-CRESPO ES LO-
MEJOR",

EL PRODUCTO-MARCA, SE COLOCA DE TAL MANERA, GUE TODO EL MEN-
SAJE CONDUCE HACIA EL, SIENDO NO SOLO LO PRIMERD QUE SE SIENTE, SINO
LO PRIMERO QUE SE VE; SU POSICIGN ES DECISIVA EN EL CUERPO DEL MENSA
JE PUBLICITARIO, YA QUE EN LA MEDIDA EN QUE TODOS LOS ELEMENTOS, SEA
EN GRBITA, CONSCIENTE O SUBCONSCIENTE, TRABAJEN DINAMICAMENTE, AUMEN
TARAN SU VALOR DE PROYECCION Y DE FIJACION, SIENDO ASI MEJOR LA ASO-
CIACION DEL NOMBRE AL MENSAJE, HASTA DOMINARLO Y HACERLO SUYO,

PARA EL DISENO DEL LENGUAJE PUBLICITARIO, LA MOTlvAcION ES ES-
TUDIADA CUIDADOSAMENTE Y AUNQUE EN OTRA PARTE DE ESTE ESTUDIO SE MEN
CIONG, AHORA EXPLICAREMOS COMO SE TOMA EN CUENTA PARA LA ELABORACION
DE LA PUBLICIDAD DESDE UN PUNTO DE VISTA MAS ESPECIFICO,

PARA LOS MENSAJES PUBLICITARIOS EL INTERES_QUE DESPIERTAN EN -
LOS CONSUMIDORES ESTA EN RELACIGN DIRECTA CON Su IMPACTO DE ATENC{ON Y-
ESTE CON SU MOTIVACION, LA MOTIVACIGN ES EL GRAN MOTOR PARA EL LEN
GUAJE CREATIVO, YA QUE UTILIZA ADJETIVUS QUE TIENEN FUNCION CALIFICA
TIVA: ESPLENDIDO, NOVEDUSU, AGhADABLE; FUNCION DESCRIPTIVA: GRANDE,-
CLARO, MAYOR: FUNCION COMPARATIVA: TAN BELLG, MUY RICO, MUY SUPERIOR;
FUNCION SUPERLATIVA: MEJORADISIMO, 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 TRAVES DE SU INSTINTO, PROFUNDIZA LA -
IMPRESION Y HACE MAS INTENSO EL ASPECTO EMOCIONAL,

EL DESEO DEL CONSUMIDOR VA LIGADO A LA MOTIVACIGN Y DA VIDA A-
LAS COSAS, EN FUNCION DE SUS NECESIDADES Y AUN POR ENCIMA DE ELLAS,
ES LA CONCRECION DE ESE DESEO LO . QUE EL MENSAJE PUBLICITARIO TRADU-
CE, TANTO EN LA IDEA DE LA REALIDAD COMO EN LA ILUSIGN DE LA REALI--
DAD. EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO SE DEVUELVE LA SENSIBILIDAD HUMANA
A L0S ESTIMULOS PRIMARIOS DICIENDO: "USTED MERECE ESTA LECHE” O BIEN:
“ESTE ES EL AUTOMOVIL QUE SONO DESDE NIRO”, A VECES SE RECURRE A LA
ALEGRIA PARA ESTIMULAR LA SED FISICA: "L A SED SE VUELVE ALEGRIA CON-
CARTA BLANCA BIEN FRIA”, 0 SIMPLEMENTE PARA REPRESENTAR EL EFECTO DE
UNA BEBIDA: "PEPSI ES LO DE HoY",

Es EL MISMO COMPORTAMIENTO DE LOS GRANDES CONSUMIDORES EL QUE-
HA DETERMINADO QUE TODO MENSAJE PUBLICITARIO EN LO GENERAL SE APOYE-
EN LA ESCALA MOLTIPLE DE LA MOTIVACION Y EL DESEO, POR ESO ES MUY -
FRECUENTE LEER, VER 0 ESCUCHAR REFERENCTAS DERIVADAS DE LOS PROPTOS-
SENTIMIENTQS DEL P(BLICO: "RADIANTE DE FELICIDARD”. “DESCUBRA UN PLA-
CER NUEVO”, “EL SECRETO DE UN CUTIS TERSO”, “DIGALO CON UN DIAMANTE",
"PREGUNTE AL QUE TENGA UNO", ETC, "

QCURRE CONSTANTEMENTE QUE HAY COSAS QUE EL CONSUMIDOR NO EN-em
TIENDE O PERCIBE, PERO QUE AL SER PRESENTADOS EN LAS MOTIVACIONES --
DEL MENSAJE PUBLICITARIO CAUSAN EN EL SENSACIONES DE DESEO, GUSTO, -
PLACER Y OPTIMISMO,
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LA MOTIVACION SE UTILIZA PARA HACER RESALTAR EL ANHELO INTIMO
DE SER DIFERENTE Y SUPERIOR, DE COMPRAR LO MAS NUEVO, LO MAS EXCLUSL
VO, LO MEJOR, EN UNA GAMA DE MOVILES QUE VAN DESDE LA VANIDAD PERSO-
NAL A LA PASION AMBICIOSA, DESDE EL PLACER DEL SEXO HASTA LA AUTO---
RREAL1ZACION PERSONAL, ES LO QUE ARRASTRA INCONSCIENTEMENTE AL INDI-
VIDUO, QUE QUIERE IMPRESICiHAK AWTES QUE SER IMPRESIONADO, ES AS{ CO-
MO EL FACTOR EMOCIONAL PREDOMIwa :w LOS MENSAJES PUBLICITARIOS AL --
UTILIZAR LA MOTIVACION EN SUS TRES FORMAS BASICAS: FONETICAS, MORFO-
LOGICAS Y SEMANTICAS, QUE SE ENCARGAN DE PONER CLIMA HUMANO A LOS --
MENSAJES,

AHORA BIEN, S1 POR LO EMOCIONAL SE LLEGA A LO RACIONAL, LOS --
MENSAJES PUBLICITARIOS PROCURAN BRINDAR UNA SERIE DE BENEFICIOS ESPE
CIFICOS DEL PRODUCTO, PARA AS! PROMOVER LA VENTA DEL MISMO Y CONVEN-
CER AL CONSUMIDOR DE LAS CUALIDADES DE ESTE: "COLGATE LIMPIA SU A---
LIENTO Y DIENTES”; "NESTLE LE AYUDA A PREPARAR 10 FORMAS DISTINTAS -
DE POSTRES"; "HEMOSTYL, ESTIMULA EL APETITO";”BIC, NO SABE FALLAR”,
ES LA PUBLICIDAD LA GUE A TODA COSTA INFLUYE PARA LA VENTA DE PRODUC-
TOS A TRAVES DE MENSAJES CON UN LENGUAJE: CLARO, CONCISO, SENCILLO,-
INTERESANTE, RELEVANTE, CREIBLE, RECORDABLE; CON LOS TONOS Y ACENTOS
QUE TEBEN DISTINGUIRLO: APELATIVO, METONIMICO, METAFGRICO, ENFATICO,
ESTIMULANTE, Y CON SUS FORMAS: PRESCRIPTIVO, SUGESTIVO, PERSUASIVO Y
DEMOSTRATIVO,

PERO EL LENGUAJE PUBLICITARIO NO SOLO QUEDA AHI, SINO QUE EN -
SU TRANSFORMACION ES CADA VEZ MAS LA TENDENCIA A SUSTITUIR EL VERBO-
POR EL SUSTANTIVO O A SUSTANTIVAR GL VERBO, POR EJEMPLO: “IDEAL ES -
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LA PUBLICIDAD, EN SUS MENSAJES COMBINA EFECTOS Y VOLOMENES, TRA
DUCE EN FORMAS COMPRENSIVAS O EXCITANTES LA SENSIBILIDAD HUMANA, EL-
CONTORNO Y EL CONTENIDO, LA LINEA Y LA LUZ, LA SUPERFICIE Y EL RELIE
VE, EL SONIDO Y LA IMAGEN, LA PUBLICIDAD A TRAVES DE SU CREACION -
ARTISTICA LLENA DE CALOR EL COLOR Y LO TRANSFORMA EN PALABRAS; LAS -
PALABRAS LAS HACE COLOR Y PONE EN ELLAS LA ORTOGRAFIA DE LOS TONOS.
ES ADMIRABLE LA CONJUGACION DE LA IMPRESION ARTISTICA CON LA SICOLO-
GIA PUBLICITARIA, EN DONDE SE LOGRA QUE LAS COSAS SE COMPRENDAN Y SE
SABOREEN EN EL ARTE DE SU REPRESENTACION, DONDE TAMBIEN 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 0IDO, ACCIONA SU CORAZON 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-
CONTEMPLACION SE FIJE EN LA MEMORIA, COMO EL PROCESO INVERSO DE UN -
REFLEJO VERBAL DE IMPRESIONES VISUALES 0 DE UNA VISUALIZACION DE IM-
PRESIONES VERBALES, ESTE TRABAJO EN LA PUBLICIDAD, NO SOLO DIVULGA-
LO QUE PERMANECE IGNORADO, SINO EN LA PONDERACION ADECUADA DE SU CA-
LIDAD INTRINSECA O DE SU BENEFICIO POBLICO, EL DETALLE MAS INSIGNI-
FICANTE DE UNA IMAGEN (LA MESA HOGARENA, EL MURMULLO DEL MAR, LA RI-
SA DE UN NINO, LA ABNEGACIGN DE LA MADRE, LA LUZ DEL AMANECER), PUE-
DE ADQUIRIR RELIEVE Y CARACTER DOMINANTE EN EL LABORATORIO ARTISTICO
DE LA PUBLICIDAD,
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LoS ANUNCIOS TELEVISIVOS POR LO GENERAL TIENEN UNA DURACIGN DE
10 A 60 SEGUNDOS Y SON INCLUIDOS EN LA PROGRAMACION DE LOS CANALES-
TELEVISIVOS, BUSCANDO IGUALAR GUSTOS, CRITERIOS E IDEALES, PRESENTAI
UN MUNDO DIVERTIDO, LODICO Y FAsciNANTE, EN EL QUE EL CONSUMO DE AR-
TICULOS SE REALIZAN EN MOMENTOS DE 0CIO, ESA. IMAGEN DEL TODO BELLO-
DE LA VIDA ES EXPLOTADO POR EL MUNDO PUBLICITARIO Y PRETENDE DESDRA
MATIZAR LA VIDA COTIDIANA, SUAVIZAR EL OTRO LADO: EL DE LA CRISIS, -
EL TRANSITO, LA CONTAMINACION, LA INFLACIGN, LA VIOLENCIA, EL DOLOR,
LA MUERTE, LA DESIGUALDAD SOCIAL: "LLEGASTE EN EL MOMENTO JUSTO.....
«v» CON TU APLOMO DE HOMBRE DE VERDAD”, ASEGURA LA SEDUCTORA MUJER -
SEDUCIDA EN UN ANUNCIO DE COLONIA MASCULINA, LA PUBLICIDAD TELEVISL
VA SIEMPRE ENSENA LO YA VISTO, HABLA DE LO YA HABLADO, DETRAS DE SU
APARENTE Y CONTINUA INNOVACION, LO QUE EN REALIDAD PROCURA ES HACER-
PARECER COMO NUEVO LO YA ACEPTADO,

EN LA REALIZACIGN DE LOS ANUNCIOS, LA TELEVISION UTILIZA LOS -
MISMOS MEDIOS QUE EL CINE: TECNICAS DE ILUMINACION, CAMARAS Y EQUI--
Pos. ASIMISMO, RECURRE CON MAS FRECUENCIA A LA IMAGEN FOTOGRAFICA -
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--
SERVADOR, SE TRASLADA IMAGINATIVAMENTE AL LUGAR FOTOGRAFIADO, CASI -
COMO SI HUBIERA ESTADO AHI,

COMO SE MENCIONG ANTERIORMENTE, LA TELEVISION ES EL MEDIO QUE-
COMBINA LA IMAGEN Y EL SONIDO, LO QUE LA HA LLEVADO A LA SUPREMACIA-
EN LA TRANSMISION DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS Y EN EL MISMO INSTRU
MENTO DE PASATIEMPO PARA LA GRAN MAYORIA DE LA POBLACION, ESTE ME--



onjtg EL QUE LOGRA MAYOR IMPACTO EN LA PERSUACION AL CONSUMD, CONS-
TITUYENDOSE EN UN HABITO EN LA vbe DIARIA DE LOS-INDIVIDUOS DE LA -
SOCIEDAD ACTUAL. ES ASI QUE AL LLEGAR A CASA EN LA NOCHE, SIMULTA--
NEAMENTE SE ENCIENDE LA LUZ Y EL TELEVISOR:EL REGONE A LA FAMILIA Y LA-
HACE SENTIR ACOMPANADA, SE CALCULA, SEGON DATOS DEL INSTITUTO NACIQ
NAL DEL CONSUMIDOR, QUE EN PROMEDIO EL 77% DEL TOTAL DE LOS HOGARES-
EN MEXICO CUENTAN CUANDO MENOS CON UN TELEVISOR CAPTANDO SU ATENCION, .
DESPERTANDOLES SU INTERES, GENERANDOLES DESEOS Y CONDUCIENDOLOS A LA,
COMPRA DE LOS PRODUCTOS PUBLICITADOS,

LA TELEVISION ES OPERADA BASICAMENTE POR DOS CADENAS DE TELEVI-
SION: TELEVISA E IMEVISION, 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 ESPECIFICA SINTONIZANDO-
UN CANAL DETERMINADO), YA QUE 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 MINIMA PARTE DE PROGRAMAS CULTURALES, DE ESTA MANERA SU-
PROGRAMACION 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 MEXICO, AL IGUAL QUE TE
LEVISA, CONFORMAN EL CERRADO NUCLEO DEL APARATO PUBLICITARIO,  SON-
ELLAS LAS QUE PROPORCIONAN CONOCIMIENTOS ESPECIALIZADOS EN LA ELABO-
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RACION DE LA PUBLICIDAD, SU FUNCIGN ES CONCEBIR, DISESAR Y REALIZAR
LOS MENSAJES QUE CONSTITUIRAN LA PUBLICIDAD, TODO ELLO SOBRE LA BASE-
DE LOS RESULTADOS EN SUS INVESTIGACIONES,

LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS AL IGUAL QUE LOS TECNICOS DE COMER-
. CIALIZACION, TIENEN SU PRINCIPAL ENCAUZADOR A LOS ESTADOS UNIDOS DE-
NORTEAMERICA, DE AHI QUE EN ['XICO LAS PRINCIPALES AGENCIAS TENGAN -
SU ORIGEN EN ESE PAIS, A CONTINUACION SE PUEDE OBSERVAR ESTA SITUA-
CION:

AGENCIA: McCAnn ERICKSON, S.A., (U,S.A,).- MANEJA LAS CUENTAS-

DE COCA-COLA DE Mex1co; CovpARfA NESTLE, S.A,; CANNON MILLs, -

S.A.; GENERAL MoTORS DE Mexico, S,A.; CoMPANIA HULERA GOOD YEAR
0x0, S.A., ENTRE OTRAS,

AGENCIA: YALTHER THOMPSON DE HEX1cO, S.A, (U,S.A.),~ ALGUNAS -
DE LAS CUENTAS QUE MANEJA SON: CERVECERIA CUAUHTEMOC, S}A.; --
GERBER PRODUCTOS, S\A, DE C.V.; PEPSI-COLA MEXICANA, S.A.; ---
ForD HMoToR COMPANY, S.A.; PARKER FEXICANA, S.A., ENTRE LAS MAS
IMPORTANTES.

AGENCIA: Youne.AD RUBICAM, S,A, DE C.V, (U,$,A))~ SABRITAS, -
$.A. DE C.V.; JANONE DE MEXICO, S,A.; HERTZ, S.A,; CIA, DE LA-
FABRICA DE PAPEL SAN RAFAEL, 5.A,. GENERAL Foobs DE HEXIco, S.
A., SON ALGUNAS DE LAS CUENTAS QUE MANEJA .

£S OBVIO QUE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS TRABAJAN CON SUS CLIEN
TES EN IGUAL FORMA EN LA MATRIZ COMO EN SUS FILIALES. [.AS AGENCIAS-
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TRANSNACIONALES DE PUBLICIDAD AL IGUAL QUE LAS EMPRESASTRANSNACIO-
HALES A LAS QUE SIRVEN, DERIVAN SU FUERZA COMPETITIVA DE SU CAPACI--
DAD PARA UTILIZAR LAS FINANZAS, LA TECNOLOGIA Y LOS CONOCIMIENTOS DE
COMERCIALIZACION DE FORMA INTEGRADA Y A ESCALA MUNDIAL, LA MARCA O-
NOMBRES REGISTRADOS SON YA UN FENGMENO COMON, QUE CONSTITUYE UN EJEM
PLO DEL DOMINIO DE LAS TECNICAS DE COMERCIALfZACldN QUE ES UNA CARAC
TERISTICA DESTACADA DE LAS EM?RESAS TRANSNACIONALES,

EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA, SE HA COMPROBADO QUE GRAN PARTE -
DE ELLA SE DEDICA A PRODUCTOS DE EMPRESAS TRANSNACIONALES. EN MEX1-
CO, POR EJEMPLO, DE UNA MUESTRA DE 57 PRODUCTOS ALIMENTICIOS ANUNCIA
DOS POR TELEVISION, 44 PERTENECIAN A EMPRESAS TRANSNACIONALES, MIEN-
TRAS QUE 12 SE CONCENTRABAN EN LA LINEA DE PRODUCTOS PRODUCIDOS POR
BIMBO, S.A., DE CAPITAL NACIONAL, ASI SE OBSERVA LA PODEROSA IN----
'FLUENCIA QUE EJERCE EL CAPITAL EXTRANJERO,

CONTINUANDO CON EL CASO DE LOS ALIMENTos, DIREMOS QUE ESTOS SE
- PONEN A DISPOSICION DE LOS CONSUMIDORES POR PARTE DE LAS EMPRESAS --
TRANSNACIONALES QUIENES LOS CONVENCEN DE ADQUIRIRLOS,SACRIFICANDO --
CON ELLO EL CONSUMO DE SUS ALIMENTOS BASICOS EN CONTRAPARTIDA CON EL
AUMENTO EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS QUE NO LOS BENEFICIAN EN SU NUTRL
CIGN. ADEMAS, 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
MAIZ, SE ESTA PAGANDO A “X” PRECIO EL KILO LE TORTILLAS FRITAS, QUE-
VALE EN REALIDAD UN 855 MENOS, ‘
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EL LISTADO DE EMPRESAS. TRANSNACIONALES EN NUESTRO PAIs, EN LoO-
QUE SE REFIERE A LA INDUSTRA ALIMENTICIA, INCLUYE A 130 EMPREsAs L)~
QUE POSEEN ALGO MAS DE 300 ESTABLECIMIENTOS, DE ESTOS APROXIMADAMEN
TE UNOS 65 NO SON INDUSTRIAS EN EL SENTIDO ESTRICTO, SINQ ESTABLECI-
MIENTOS AGROPECUARIOS (GRANJAS AVICOLAS) Y OTROS (SUPERMERCADOS, CA-
DENAS DE RESTAURANTES, ETC,), Poco MAS DEL 80% DEL TOTAL DE ESOS ES
TABLECIMIENTOS, SON DE ORIGEN ESTADOUNIDENSE; SIGUEN EN ORDEN DE IM-
PORTANCIA LAS FILIALES SUIZAS, ITALIANAS, JAPONESAS Y FRANCESAS. SE
WA PODIDO OBSERVAR, QUE LA MAYORIA 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 DIVERSIFICACiGN DE ACTIVIDADES, POR UN LADO SE ENCUENTRAN EN
VARIAS CLASES DE LA RAMA ALIMENTICIA, CON LINEAS DIFERENTES DE PRO--
DUCTOS DE CADA UNA DE LAS CLASES, CON UNO O MAS ESTABLECIMIENTOS.
POR OTRO LADO UN NOMERO IMPORTANTE DE ELLAS NO SOLO PARTICIPA EN LA=
INDUSTRIA ALIMENTICIA, SINO QUE TAMBIEN SE UBICA EN OTRAS RAMAS IN--
DUSTRIALES; HAY CASOS EXTREMOS EN LOS QUE EL ESTABLECIMIENTO PRODUCE
ALIMENTOS Y TEXTILES (GERBER PRODUCTOS). CABE ADEMAS MENCIONAR QUE-
DE LAS 130 EMPRESAS TRANSNACIONALES QUE PARTICIPAN EN LA INDUSTRIA -
ALIMENTICIA 33 TIENEN UN ALCANCE MUNDIAL, YA QUE OCUPAN PRACTICAMEN-
TE LOS PRIMEROS LUGARES DENTRO DE LAS 100 PRIMERAS INDUSTRIAS AGRO--
ALIMENTICIAS DEL MUNDO, '

i .
EN TRES CLASES DE LA RAMA ALIMENTICIA LOS CUATRO PRIMEROS ESTA
BLECIMIENTOS MAS IMPORTANTES SON TRANSNACIONALES, TAL ES EL CASO DE:

{1) RevisTA DEL ConsumiDor No, 136, 1968, PAg, 11,
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- FABRICACIGN DE LECHE CONDENSADA, EVAPORADA Y EN POLVO.
- FABRICACION DE CONCENTRADOS, JARABES Y COLORANTES.
- FABRICACION DE ALIMENTOS PARA ANIMALES.

EN LA PRIMERA CLASE, LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES CONTROLAN EL
97% DE LA PRODUCCION, EN LA SEGUNDA EL 86,1% Y EN LA TERCERA EL ~---
60.6%,

3

ES EVIDENTE QUE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES, A CAUSA DE SU -~
RESPALDO INTERNACIONAL Y DE SU MAGNITUD, RECIBEN CREDITOS PREFEREN--
CIALES EN DETRIMENTO DE LAS EMPRESAS NACIONALES, ADEMAS DE QUE LAS -
'PRIMERAS EN AUSENCIA DE POLITICAS RECTORAS, IMPONEN CON RELATIVA FA-
CILIDAD SUS NORMAS Y PODER ECONGMICO, MOLDEANDO ASI EN GRAN MEDIDA -
EL DESARROLLO INDUSTRIAL DE NUESTRO.PATS, AL REINVERTIR UTILIDADES,-
COMPRAR EMPRESAS NACIONALES O EXPORTAR UTILIDADES ‘EN MONEDA EXTRANJE

RA.

EL PODERIO DE ESAS EMPRESAS PUEDE ILUSTRARSE NUEVAMENTE CON EL
" CASO DE LA INDUSTRIA ALIMENTICIA, CUYOS PRODUCTOS FUERON LOS QUE MA-
YOR PUBLICIDAD TUVIERON EN TELEVISIOGN EN EL DISTRITO FEDERAL DURANTE
1987 TANTO EN INVERSION, TIEMPO, COMO EN NOMERO DE ANUNCIOS, ALGU--
NOS DE ESOS PRODUCTOS SON: GALLETAS, CAFES, PASTELILLOS, LECHES EN -
POLVO, QUESOS, FRITURAS, CEREALES, CHICLES, DULCES, BOTANAS, SOPAS,~
CONDIMENTOS DE ALIMENTOS, HARINAS, ETC,

EL MONTO DE PUBLICIDAL PARA ALIMENTOS EN 1987 FUE DE 345 MIL -
229 MILLONES 938 PESO0S, CON 291 HORAS, CABE MENCIONAR QUE LA TENDEN
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CIA DE LA PUBLICIDAD ESTA REGIDA POR EL REFORZAMIENTO EN LOS CICLOS-
DE CONSUMO (FIESTAS DE FIN DE ANO, DIA DE LA MADRE, DIA DEL NINO, --
ETc.)(l?

EL SEGUNDO LUGAR EN INVERSIGN DE PUBLxciDAD POR TELEVISION LO-
OCUPARON: LOS COSMETICOS, PERFUNES, FIJADORES PARA EL CABELLO, SHAM-
POOS, ESPUMAS PARA AFEITARSE, JABUNES DE TOCADOR, DENT{FRICOS, LOS -
QUE SE AGRUPAN BAJO EL RUBRO DE ”SALUD, HIGIENE PERSONAL Y COSMETI--
cos”,

EL TERCER LUGAR CORRESPONDIO A LA PUBLICIDAD POR TELEVISION DE
BEBIDAS ALCOHOLICAS, SIENDO LA CASA PEDRO DOMEC@ LA EMPRESA QUE MAS-
INVIRTI6, EL MONTO DEL GASTO DE PUBLICIDAD PARA ESOS PRODUCTOS NOCL
VOS PARA LA SALUD, FUE DE 168 MIL 300 MILLONES 536 MIL PESOS.

" OTRO PRODUCTO EN EL QUE TAMBIEN SE INVIERTEN MILES DE MILLONES
DE PESOS EN PUBLICIDAD Y QUE ES NOCIVQ PARA LA SALUD ES EL TABACO, -
EL QUE TRANSFORMADO EN CIGARRILLuS, CONFORMA UN GASTO COMON EN EL --
PRESUPUESTO DE LAS FAMILIAS,

EN LA ACTUALIDAD Y DEBIDO A LA CRECIENTE PUBLICIDAD UN MAYOR -
NOMERO DE PERSONAS TIENEN EL HABITO DE FUMAR, ES EL CASO DE ADOLES--
CENTES Y MUJERES, QUIENES AL INCORPORARSE A ESE HABITO LES RESULTA -
DIFfCIL SE RETIREN DE EL. DE AHI QUE SEA POCO FACTIBLE QUE UNO DE CADA
CUATRO FUMADORES LLEGUE A RENUNCIAR EN FORMA PERWAUENTE ANTES DE LOS
60 AROS, A PESAR DE QUE LA MAYORIA QUISIERAN DEJARLO O HAYAN INTEN--
TADO HACERLO,

(1) RevISTA DEL CONSUMIDOR Mo, 136, 1983, PaG. 11,
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EL INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR, MENCIONA QUE APROXIMADA--
MENTE 2,314 CAPITALINOS ENCIENDEN UN CIGARRO CADA SEGUNDO, LO QUE DE
MUESTRA LO ARRAIGADO DEL HABITO DE FUMAR, ESTE HA SIDO EL RESULTADO-
DEL INTERES QUE TIENEN LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE CIGARROS AL PROMQ
VERLOS AON A SABIENDAS TANTO ELLAS COMO EL ESTADO, DE LAS GRAVES RE-
PERCUSIONES QUE A LA SALUD OCASIONA,

PESE A QUE EL TABACO CAUSA DANOS IRREPARABLES EN EL ORGANISMO,-
EL ESTADO CONTINJA PROMOVIENDO MECANISMOS POCO EFECTIVOS PARA CON---
CIENTIZAR A LA POBLACIGN DEL DANO QUE CAUSA. RESULTA ABSURDO QUE --
DESPUES DE SABERLO, ESTEMOS EXPUESTOS A LA PUBLICIDAD DE MARCAS DE -
CIGARRO QUE DESDE NUESTRA CASA HASTA EL CENTRO DEPORTIVO, EDUCATIVO-
0 DE SALUD, ‘SE NOS PRESENTA YA QUE APARTE DE LA PUBLICIDAD TELEVISI-
VA Y RADIOFONICA EXISTEN ANUNCIOS POR DO QUIER, EN LAS AZOTEAS DE --
EDIFICIOS, EN LOS TRANSPORTES PUBLICOS, EN iA> TIENDAS, EN LOS ESTA-
D10S DEPORTIVOS Y EN ALGUNAS PRENDAS DE VESTIR; HAY INCLUSO PERSONAS-
QUE DECORAN SUS HABITACIONES O AUTOMOVILES CON EMPAQUES DE CIGARRO,

SIN EMBARGO, NO EXISTE DUDA ALGUNA DE QUE LA TELEVISION ES EL -
Méoxo DE DIFUSION PREFERIDO POR LOS FABRICANTES DE CIGARROS, YA QUE- '
TAN SOLO GASTARON DURANTE 1987 POR ESTE ONICO MEDIO LA CANTIDAD DE -
64 MIL 180 MILLONES 47 MIL PESOS(%) POR LO QUE EN ESE ANO RECIBIMOS~
MENSAJES PUBLICITARIOS DE TABACO LOS SUFICIENTES PARA ESTIMULAR EL -
HABITO DE FUMAR,

EN EL SIGUIENTE CUADRO SE PUEDE OBSERVAR CUALES SON LOS MONTOS,
ANUNCIOS, Y TIEMPGS POR RUBRO, DE LA PUBLICIDAD POR TELEVISION TRANS

(1) RevisTA DEL ConstMIDOR No, 136, 1988, Phs. 1.
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MITIDA DESDE EL DISTRITO FEDERAL, QUE DURANTE 1987 SE REALIZG CON EL
FIN DE MOTIVAR EL CONSUMO. ES INOBJETABLE QUE LAS PRIMERAS POSICIO-
NES POR EL MONTO DE INVERSIGN CORRESPONDEN A PRODUCTOS QUE SON COM--
PLETAMENTE SUPERFLUOS Y QUE NO SIGNIFICAN EN SI UN BENEFICIO COMO SA
TISFACTORES DE NECESIDADES, TAMBIEN 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 TRAVES DE LOS DEMAS MEDIOS DE COMUNICACION COMO EL~
RADIO, LOS PERIGDICOS, LAS REVISTAS, EL CINE Y LOS CARTELES EXTERIO-
RES,
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GASTO PUBLICITARIO

RUBRQO

ALIMENTOS

SALUD, HIGIENE PERSONAL
COSMETICOS

BEBIDAS ALCOHBLICAS

FINANZAS Y SEGUROS

LIMPIEZA E HIGIENE DOMESTICA
VEHICULO PARA TRANSPORTE

Y AFINES

IMAGEN Y SONIDO

EDUCACION, MEDIOS DE
COMUNICACION

JUGUETES

TURISMO

CavMERCIO

'EQUIPAMIENTOS, OBJETOS
DGMESTICOS

TABACOS

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
SERVICIOS SOCIALES

TEJIDOS, TELAS, VESTIDOS
ARTE ¥ CULTURA

OBJETOS PERSONALES

DEPORTES Y PASATIEMPOS

FoTo, CINE, OPTICA 4
FQUIPO, MATERIAL PARA OFICINA,
TIENDA

LOTERTAS Y APUESTAS

1987

IMPORTE
345,229 938,000

236,653 536,000
168,300" 536,000
121,066 167,000
109,790" 6:44,000

102,017* 204,000
89,189'165,030

84,731'387,00
81,343'763,000
74,236' 401,000
71,332' 374,000

Bl4,524' 792,000
64,190" 047,30

60,911/ 215,000
55,946'36,00

54,785 873,000
35,144359,000
20,867' 669,000
17,5345' 835,000
15,148 211,00

13,730' 973,000
9,528' 793,000

SEGUHDCS
1,047,451

711,233
493,09
526,004
206,085

396,053
325,474

643,497
194,020
367,025
39,565

209,465
181,600
20,415
429,627
212,377
219,005
60,408
88,24)
07,47

60,530
41,90



RUBRO

AGROPECUIARIA, ANIMALES
DOMESTICOS

INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION
ENERG{A

APARATOS INDUSTRIALES
MATERIAS PRIMAS

TOTAL

SPOTS

328

IMPORTE SEGUNDOS
7,961400,000 1,050 25,970
7,283' 970,30 2,355 69,530
7.157'417,00 1,433 42,045

285'754,000 . 196 6,110

1,973,333'1i26,000 277,268 7,434,548
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PUBLICIDAD POR RADIO

ESTE MEDIO DE COMUNICACION PREVALECE PRACTICAMENTE EN TODOS -
LADOS, EN EL HOGAR, EN EL AUTOMOVIL, EN EL AUTOBUS, EN EL CENTRO DE-
TRABAJO, ETC.; POR LO QUE ES CONSIDERADO EL MAS POPULAR, EL INSTITU
70 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 CONSIDERA DE GRAN MAGNITUD, '

POR LO GENERAL CADA ESTACIGN DE RADIO CUENTA CON UNA PROGRAMA
CION ORIENTADA HACIA CIERTO SECTOR DE POBLACION POR LO QUE LA PUBLI-
CIDAD TAMBIEN ESTA DIRIGIDA A UN MERCADO DETERMINADO,

LA RADIO SE CARACTERIZA POR REALIZAR PUENTES COMERCIALES EN--
TRE CADA MELODIA CON UN GRAN NOMERO DE MENSAJES, LO QUE PROVOCA QUE-
CADA ANUNCIO EN PARTICULAR TENGA UNA CORTA VIDA.,  NO 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 MAS DEL -
PRODUCTO., ‘

ES IMPORTANTE HACER NOTAR QUE EXISTE LA.ONDA RADIAL DE AMPLI-
TUD MUDULADA (AM), LA CUAL A DIFERENCIA DE LA ONDA DE FRECUENCIA MO~
DULADA (FM), SU ESTILO ES NETAMENTE COMERCIAL, DE AHI QUE LA PUBLICL
DAD SEA EN ELLA MAS NOTORIA., PARA PODERLO ILUSTRAR MAS OBJETIVA--
MENTE, SEGON DATOS DE LA SECRETARIA DE CPMUNICACIONES Y TRANSPORTES,
EXISTE UN MAYOR NOMERO DE ESTACIONES EN A¥ 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,

ADEMAS, ES NECESARIO MENCIONAR QUE LAS RADIODIFUSORAS FORMAN-
PARTE DE CADENAS, LAS CUALES MARCAN DIRECTRICES PARA VENDER A LAS EM
PRESAS CORTES DE TIEMPO PARA SU PUBLlCiDAD, Y £STAS A SU VEZ SELEC--
CIONAN LAS ESTACIONES QUE MAS CONVENGAN A SU SEGMENTO DE MERCADO, A-
Sus INTERESES Y AL OBJETIVO DE PERSUADIR PARA OBTENER MAYORES VENTAS.

EN ESA PERSUACION QUE SE REALIZA, SE PRETENDE INDUCIR AL USO-
Y POR CONSECUENCIA A LA COMPRA DEL PRODUCTO, LA RADIO AL CARECER DE
IMAGENES, UTILIZA LA VOZ COMO UN ELEMENTO FUNDAMENTAL LA CUAL COMBI-
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 INTRODUCCION DEL PRODUCTO; SE DIFUNDEN LOS MEN .
SAJES EN LA RADIO MAS FRECUENTEMENTE PARA LOGRAR UNA PRONTA PENETRA-
CION, SIN REDUCIRLOS DEMASIADO, AL MENOS EN LA ETAPA DE MANTENIMIEN-
70,

EL ESTILO DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS QUE SE TRANSMITEN POR
LA RADIO, SE CLASIFICA DE LA SIGUIENTE MANERA:

-'DIR_ECTO: SE INICIA EL MENSAJE CON EL NOMBRE DEL PRODUCTO EN
FATIZANDO EL TONO DE VOZ, '

- AMBIENTADQO: 3t s1TOA AL PRODUCTQ EN UN AMBIENTE DETERMINADO,
MEDIANTE SONIDOS, UICHO AMBIENTE ES ADECUADO A LA SITUA=--



331

CION EN LA QUE EL PRODUCTO RESUELVE ALGUNA ANSIEDAD 0 DESEQ
DEL. CONSUMIDOR,

- DIALOGADO: SE PLANTEA UN DIALOGO ENTRE DOS O MAS PERSONAS -
PARA HACER NOTAR LAS CUALIDADES DEL PRODUCTO Y LOS LUGARES-
DONDE SE ENCUENTRA.

- MUSICALIZADO: ES AQUEL EN EL QUE EL TEMA MUSICAL PERMITIRA-
LA IDENTIFICACIGN DEL PRODUCTO, PARA QUE SE GRABE EN LA MEN
TE DEL OYENTE., ESTE TIPO DE ANUNCIO TIENE UNA GRAN EFECTI-
VIDAD EN LOS NIROS, QUIENES ENTONAN POR UN TIEMPO, HASTA --
QUE SE LES OLVIDA, EL TEMA MUSICAL QUE IDENTIFICA EL PRODUC
TO,

PUBLICIDAD EN PERIODICOS

SE CONSIDERA QUE EL PERIODICO EN SU COMPRA REGULARMENTE ES --
LEIDO POR MAS DE DOS PERSONAS, Y SI BIEN ES CIERTO QUE SU TIEMPO DE-
VIDA ES CORTO, SU FLEXIBILIDAD GEOGRAFICA ES IDONEA PARA DIRIGIR LA-
PUBLICIDAD DE MODO MAS ACERTADO TOMANDO EN CUENTA EL TIPO DE PERIODL
CO EN EL QUE SE INSERTAN LOS ANUNCIOS,

EN LOS PERIODICOS EXISTE LIMITACION EN CUANTO A LA INDEPENDEN
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 PUBLICleD EMITIDA,

ES NECESARIO MENCIONAR QUE LA PUBLICIDAD EN ESTE MEDIQ SE HA-
CE MAS INTENSA EN FIN DE SEMANA, YA QUE EXISTE UN MAYOR iUMERO DE --
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LECTORES EN DICHOS DIAS, LA PUBLICIDAD EN OCASIONES ABARCA HOUAS ~-
COMPLETAS EN LOS PERIODICOS, O BIEN SE INTERCALA ENTRE LOS TEXTOS NO.
TICI0SOS 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: ESTETICA, TONALI-
DADES EXACTAS Y UNA ATRACTIVA FIDELIDAD DE EFECTQS REPRODUCIENDO LA-
SENSIBILIDAD DE LOS LECTORES Y PROVOCANDO UN IMPULSO INMEDIATO O CA
SI INMEDIATO POR ADQUIRIR EL PRODUCTO ANUNCIADO, POR EJEMPLC, UN --
MENSAJE DE ALGUNA BEBIDA ALCOHOLICA MOTIVA EN EL INDIVIDUO SUPUESTA-
MENTE A SATISFACER NECESIDADES COMO SED, SEXO Y/0 POSICION SOCIAL.
PARA COMPROBAR ESTO BASTA QUE TOMEMOS UNA REVISTA, VEAMOS UN ANUNCIO
Y LO ANALICEMOS PARA DARNOS CUENTA, LO QUE SE HACE 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 PERG INALCANZABLE PARA LOS CONSUMIDORES MEXICANOS.

Es AST 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 CONTINUACION SE PRESENTA UNA
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TABLA DE REVISTAS FEMENINAS EN DONDE SE ESPECIFICA EL ESPACIO PUBLI-
CITARIO GCUPADO EN RELACION AL TOTAL DE PAGINAS, AST COMO EL COSTO -
QUE TIENE PARA EL CONSUMIDOR LA PUBLICIDAD, PUES ES EL QUIEN AL Fi--
NAL PAGA POR LO QUE SE LE EXPONE,



PRECIO  COMO PORCENTAJE DEL

REVISTA  PplBLICO
VANIDADES 3,400,00
- ComoPOLITAN - 2,400.00
BuEn HoaaR 2,400,00
Kena 2,400.00
CLauD1A 2,500,00
ACTIVA 2,500,00
BIENESTAR 2,400,00
Esecuriva 4,850.00

COSTO PARA EL

ESPACIO PUBLICITARIO

EsPACIO PUBLICITARIO CONSUMIDOR POR LA TRANSNACIONAL  COMO

ESPACIO TOTAL

3.5
5.6
30.2

B8
52,7

9.9
191
19.0

EXPOSICION DE

LA PUBLICIDAD

1,173.00
854,40
74,8
51.20

1,317,50
247,50
458,40
921.50

PORCENTAJE DEL
ESPACIO PUBLICITARIO

7.3
7.7
80.9
59,2
77.1
696
60.8
3.3

FUENTE: INSTITUTO LATINOAMERICANO DE ESTUDIOS TRANSNACIONALES,

COSTO PARA EL CONSUMIDOR

POR LA EXPOSICION
DE LA PUBLICIDAD
TRANSNACIONAL

&7L.54
620,69
586.,%

IS
1,015,79
¥
319.%
263,82

1349



CONCLUSIONES
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ASPECTO
LEGISLATIVO

ASPECTO
S0CIQLOGICO

MEDIO AMBIENTE

CONSUMIDOR

"COMPRA DE BIENES Y SERVICIOS OFRECIDOS,
QUE SE ENMARCAN EN EL CONTEXTO DE
LA SOCIEDAD DE CONSUMO"
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LA COMERCTALIZACIGN TIENE POR OBJETO SERVIR Y SATISFACER --
LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR Y MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA DEL -
HOMBRE O POR LO MENOS, ES EL PROPOSITO QUE NOSOTROS PENSAMOS DE--
BIERA BUSCAR., SIN EMBARGO EN EL PRESENTE TRABAJOC HEMOS ANOTADO -
ALGUNAS PRACTICAS POR LAS QUE LA COMERCIALIZACION NO CUMPLE, EN -
MUCHOS DE LOS CASO0S, CON ESOS OBJETIVOS, EN EL ANALISIS DE LAS -
ESTRATEGIAS QUE ADOPTAN LAS EMPRESAS, SE COMPROBO QUE LA COMERCIA
L1ZACION EN NUESTRO PAIS, AFECTA LA ECONOMIA Y BIENESTAR DEL CON-
SUMIDOR,

CON RESPECTO AL PRODUCTO, PODEMOS SENALAR QUE EL DISENO, EL
ENVASE, LA ETIQUETA Y LA MARCA, SON VALORES QUE SE LE INCORPORAN,
QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DE COMPRA, DE TAL.FORMA QUE EL CONSU-
MIDOR AL SELECCIONAR UN PRODUCTO LO HACE POR DIFERENCIAS SICOLOGL
CAS DEJANDO A UN LADO LOS ATRIBUTOS REALES Y LA UTILIDAD VERDADE-
RA EN QUE LO EMPLEARA. LAS EMPRESAS TRATAN DE PROMOVER LA PEREZA
Y ASOCIARLA CON EL CONFORT Y LA COMODIDAD, EN OCASIONES A TRAVES-
DE PRODUCTOS PREPARADOS Y VENDIDOS EN ENVASES DESECHABLES LISTOS-
PARA CALENTARSE, SERVIRSE Y TIRARSE,

ASIMISMO, EL PRODUCTO ES EL MEDIG QUE LE PERMITE A LAS EM--
PRESAS OBTENER SUS INGRESOS, POR.LO QUE AL CONSIDERAR AL MERCADO,
LA COMERCIALIZACION UTILIZA LA TECNICA DE SEGMENTACION, PARA AL~--
CANZAR TANTOS CLIENTES COMO SEA POSIB!E, QUE TENGAN CARACTERISTI-
CAS Y CONDICIONES SIMILARES A DONDE SE DIRIGE EL PLAN DE COMERCIA

LIZACION,
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DE LA MISMA FORMA, LAS EMPRESAS ESTABLECEN LINEAS DE PRODUC
TOS QUE BUSCAN ATRAER COMPRADORES DE GUSTOS Y NECESIDADES DIFEREN
TES, PARA LO CUAL NO SOLO SE OFRECE UNA SERIE DE PRODUCTOS, SINO-
SU COMBINACION ADECUADA, LO QUE PLANTEA LA OPCION PARA QUE LAS EM
PRESAS 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 TECNOLOGICOS QUE OCURREN. LA TECNO-
LOGIA BRINDA UN ALTG NIVEL DE VIDA, PERO TAMBIEN CREA ALGUNOS ---
EFECTOS INDESEABLES PARA LA SOCIEDAD COMO: LA CONTAMINACION DEL -
AIRE Y EL AGUA, EL DESEMPLEO Y EL USO INDISCRIMINADO DE LA ENER-
GIA. ' ' '

CON FRECUENCIA LAS EMPRESAS PRACTICAN LA REDUCCION EN LA CA

LIDAD DE SUS PRODUTCOS O DE ALGUMAS DE .SUS PARTES EN FORMA DELIBE

RADA, CON EL FIN DE QUE SE COMPRE NUEVAMENTE EL ARTICULO Y SE CON

SUMAN REFACCIONES DE MANERA FRECUENTE., ADEMAS HAY MUCHOS TIPOS -

_DE BIENES Y DEMASIADAS MARCAS Y COMO RESULTADO EL COMPRADOR ESTA-
CONFUNDIDO PARA TOMAR DECISIONES RACIONALES Y ACERTADAS.

EN RELACION CON EL PRECIO, CONSTATAMOS QUE HA DEJADO DE SER
EL FACTOR DIFERENCIADOR DE LOS PRODUCTOS, ADQUIRIENDO CADA VEZ ~-
MAS UN VALOR SIMBOLICO QUE IMPIDE AL CONSUMIDOR DECIDIR EN FORMA-
RACIONAL SU COMPRA, AsT, LAS EMPRESAS, SOBRETODO LAS GRANDES COR
PORACIONES INDUSTRIALES Y COMERCIALES DEDICAN HOY EN DIA GRAMDES-
CANTIDADES DE SUS PRESUPUESTOS PARA EL DESARROLLO DE LAS OTRAS VA
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RIABLES DE LA COMERCIALIZACION, COMO: PUBLICIDAD; DIFERENCIACION-
DEL PRODUCTO Y CANALES DE DISTRIBUCION, QUE CARGAN INEVITABLEMEN-
TE EN EL PRECIO DEL ARTICULO VENDIDO; DE MODO QUE EL CONSUMIDOk -
ES QUIEN PAGA EL SISTEMA QUE LO CONVENCE DE LO QUE HA DE ADQUIRIR,
CUANDO EN REALIDAD LAS MATERIAS PRIMAS CON QUE ESTAN ELABORADOS -

LOS PRODUCTOS REPRESENTAN UN PORCENTAJE REDUCIDO DE SU PRECIO FI-
NAL.,

TAMBIEN CONSTATAMOS QUE LAS EMPRESAS TRATAN DE MAXIMIZAR -
SUS UTILIDADES SOBRE LA PRODUCCION O DISTRIBUCION TOTAL Y NO SO--
BRE CADA PRODUCTO, DE TAL FORMA QUE ALGUNAS VECES DISMINUYEN EL -
PRECIO DE ALGUNOS ART{CULOS QUE SON MOSTRADOS AL CONSUMIDOR CON -
PRECIOS AL COSTO 0 POR ABAJO DEL MISMO (ARTICULOS GANCHO) Y QUE -
STRVEN PARA ATRAERLO Y ESTIMULAR LAS VENTAS DE OTROS PRODUCTOS.

[GUALMENTE, SE PRESENTAN CASOS EN SECTORES DE LA INDUSTRIA-
Y EL COMERCIO, EN DONDE LA COMPETENCIA DE LOS GRANDES CONSORCIOS-
HA SIDO REEMPLAZADA POR LA COMPETENCIA FUNDADA EN OTROS ELEMENTOS
DE LA COMERCIALIZACION, DE TAL MANERA QUE SE LLEGA A UN ACUERDQ -
EN LOS PRECIOS DE SUS PRODUCTOS, COWSTITUYENDOSE EN UN ARMA EFEC-
TIVA PARA ELIMINAR A LOS PEQUENOS COMPETIDORES,

LA.MODA Y LA EXCLUSIVIDAD AUMENTA EL PRECIO DE UN ARTICULO,
LO QUE RESULTA OBV10, CUANDO CONSIDERAMOS LA CATEGORIA DE CUAL---
QUIER PRODUCTO CUYA CARACTERISTICA DISTINTIVA ES EL PRESTIGIO O -
EL ESTILO, LOS PRODUCTOS QUE SIGUEN LOS DICTADOS DE LA MODA, SON
MARCADQS A UN PRECIO MAYOR QUE OTROS PRODUCTOS SIMILARES EN TODOS
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L 08 ASPECTOS PERD QUE CARECEN DEL TOQUE DE LA MODA Y EXCLUSIVIDAD,
CONSTITUYENDOSE £STOS EN UN COSTO SICOSOCIAL QUE AUMENTA LOS PRE,
Cl10S EN FORMA ARTIFICIAL,

0TRO DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PRECIO ES LA ESTRUC
TURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION, QUE EN EL CASO DE NUESTRO --
PAlS ES SUMAMENTE COMPLEJA, ESTO IMPLICA QUE HAY DEMASIADOS INTERME-
DIARIOS Y QUE SE DEN CONSTANTES CAMBIOS DE PROPIEDAD Y ABUNDANTES
INTERVENCIONES EN EL PROCESO DE COLOCACION DE MERCANCIAS, QUE OCA

SIONA QUE LOS PRECIOS AL CONSUMIDOR FINAL SE ELEVEN CONSIDERABLE-
MENTE.

~ SE COMPROBO QUE ES COMUN QUE LAS EMPRESAS DETERMINEN LOS --
PRECIOS DE SUS PRODUCTOS TOMARDO EN CONSIDERACION FACTORES TALES-
COMO: LA VERSION .DEL PRODUCTO, EL LUGAR Y EL TIEMPO DE COMPRA Y -
EL. TIPO DE CONSUMIDOR, DE TAL MANERA QUE PARA ARTICULOS IDENTICOS
CON LOS MISMOS COSTOS SE ESTABLEZCAN PRECIOS DIFERENCIALES APROVE
CHANDOSE, HO SIEMPRE DE BUENA FE, DE LAS CIRCUNSTANCIAS EN QUE SE
PRESENTA EL CONSUMO DE LOS ARTICULOS, |

UNA PRACTICA COTIDIANA DE LAS EMPRESAS PRODUCTORAS Y DISTRL
BUIJORAS ES EL OFRECIM{ENTO DE DESCUENTOS Y BONIFICACIONES AL CON
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 IDEA DE QUE ESTAN COMPRANDO AR
TICULOS A UN PRECIO “MAS CONVENLENTE”, INDEPENDIENTEMENTE DE QUE
LOS PRODUCTOS LOS NECESITEN O NO,
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OTRA DE LAS ESTRATEGIAS QUE LAS EMPRESAS COMERCIALES ADOP--
TAN ES EL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS 'SI1COL.OGICOS, COMO LA DEFINI-
CION 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 SOLO UNOS CUANTOS PESOS MENOS.

LA ESTRUCTURA DE DISTRIBUCION EN NUESTRO PAIS SE ENCUENTRA-
AGUDAMENTE POLARIZADA ES DECIR, LAS ZOMAS MODERNAS DE LAS CIUDA--
DES CON MAYOR POBLACION TIENEN EL MEJOR COMERCI0, EL MAS ACCESI--
BLE, EL MAS EFICIENTE Y LOS CONSUMIDORES DE ESTAS AREAS COMPRAN -
A PRECIOS MENORES:; EN CAMBIO LAS ZONAS POBRES, LAS AREAS RURALES,
LEJANAS DE LOS CENTROS DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION TIENEN EL €O~
MERCIO MAS ATRASADO CARGADO DE INTERMEDIARIOS Y DE PROCESOS INNE-
CESARIOS, MAS COSTOSUS Y SUS HABITANTES POR TANTO COMPRAN LOS PRO
DUCTOS MAS CAROS,

POR OTRA PARTE, SE OBSERVA QUE EXISTE UNA ALTA CONCENTRA=--
CION Y UNA DESIGUALDAD MUY MARCADA EN LAS TIENDAS AL DETALLE, QUE.
PROVOCA QUE UNAS CUANTAS EMPRESAS MANEJEN UN ALTO PORCENTAJE DE -
ESAS VENTAS; SU POSICION LES PERMITE ORGANIZAR Y CONTROLAR LA DIS
TRIBUCION DE CIERTOS PRODUCTOS, DE TAL FORMA QUE LOS CONSUMIDORES
ESTEN SUPEDITADOS A LOS "MANDATOS” DE ESAS EMPRESAS, PUES SON ~--
ELLAS QUIENES DECIDEN QUE PRODUCTOS SE DEBEN COMPRAR, EN QUE CAN-
TIDADES SE DEBEN VENDER Y LOS PRECIOS QUE SE DEBEN OFRECER,
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ALGUNAS DE LAS ESTRATEGIAS QUE PRACTICAN LAS EMPRESAS EN ~
RELACION CON LA DISTRIBUCION, CONSISTEN EN LA COLOCACION DE LOS -
PRODUCTOS EN DIFERENTES PUNTOS DE VENTA, DE TAL FORMA QUE EL CON-
SUMIDOR TENGA LA DISPONIBILIDAD CASI INMEDIATA DE ELLOS. EL TIEM .
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 ARTICULOS SE PUEDEN ADQUIRIR EN LAS TIEN
DAS MAS ALEJADAS DE LOS PUNTOS DE PRODUCCION, ASI EL CONSUMO DE -
ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS SE HA CONVERTIDO EN NUESTRO PAfS EN EL
MAS ALTO DEL MUNDO; ALGUNAS VECES ES MAS FACIL OBTENER UN REFRES-
CO EMBOTELLADO 0 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 ST POR EL CON-
TRARIO, HAN DEFORMADO 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 PRACTICA UNA SERIE DE ESTRATEGIAS QUE HAN VENIDO-
MODIFICANDO EN OCASIONES,DE MANERA [INSENSIBLE, PERO PROFUNDA LOS
HABITOS Y PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES, AL CONVERTIRLOS EN EN
TES CAUTIVOS, INCAPACES DE ABSTRAERSE “DE LA FASCINACION” DE TE--
NER A SU DISPOSICION TODOS LOS ARTICULOS QUE DESEAN, ESTE TIPO -
DE TIENDAS CUENTA GENERALMENTE CON UN AMPLIO ESTACIONAMIENTO, CON
UNA FUENTE DE SODAS 0 RESTAURANTE, A FIN DE QUE LOS CONSUMIDORES-
PUEDAN HACER SUS.COMPRAS EN EL TRANSCURSO DEL DA SIN IMPORTARLES
SU HORARIO DE COMIDA,
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LA DISTRIBUCION DE LOS ARTICULOS EN ESTAS TIENDAS ESTA DIS-
PUESTA CON EL PROPOSITO DE QUE LOS CONSUMIDORES RECORRAN COMO UN-
LABERINTO LA MAYOR DISTANCIA DENTRO DE LA TIENDA Y ESTEN SUJETOS~
A UN MAYOR NUMERO DE TENTACIONES, ESTA SITUACION ESTA LIGADA AL-
FACTOR TIEMPO, PUES ES LOGICO QUE ENTRE MAYOR SEA LA ESTANCIA EN-
LA TIENDA, MAYOR SEA EL MONTO DE LAS COMPRAS, ES COMON QUE LOS -
ARTICULOS DE PRIMERA NECESIDAD SEAN LOS MAS DIFICILES DE ENCON---
TRAR, MIENTRAS LOS SUPERFLUOS Y LOS QUE DEJAN MAYORES GANANCIAS -
SEAN LOS OUE SE ENCUENTREN EN LOS LUGARES MAS DESTACADOS.

As{ TAMBIEN, EN TODO MOMEMTO LAS TIENDAS OFRECEN OFERTAS Y-
PROMOCIONES ESPECIALES A FIN DE QUE EL CONSUMIDOR SE "DESLICE SUA
VEMENTE”, HACIA EL CONSUMO DE PRODUCTOS QUE PROBABLEMENTE NO NECE
SITE, SE PROMUEVE EL. CONSUMO MASIVO A TRAVES DE LA PRESENTACION-
DE PRODUCTOS EN EMPAQUES CON CAPACIDAD MULTIPLE, QUE EN ALGUNOS -
CAS0S SON EXHIBIDOS EN LA ZONA DE CAJUAS REGISTRADORAS, LA QUE SE-
CONSTITUYE EN LUGAR DE VENTA, EN LA CUAL LOS CONSUMIDORES CON EL-
TIEMPO DE ESPERA, DE MANERA ESPONTANEA E INDISCRIMINADA ADQUIEREN
L.0S ARTICULOS QUE SE LE PRESENTAN, DESPRENDIENDOSE DEL ULTIMO DI-
NERO GUE LES QUEDA,

EN EL CASO DE LOS CENTROS COMERCIALES Y LAS TIENDAS DEPARTA
'MENTALES EL AMBIENTE Y LA IMAGEN DE LUJO, ELEGANCIA, CONFQRT Y -~
PRESTIGIO, SON FACTORES QUE SE UTILIZAN PARA MOTIVAR AL CONSUMI--
DOR A PERMANECER EN ELLAS, LA MOSICA SUAVE Y EL OLOR A PERFUME,-
PROVOCA EN EL CONSUMIDOR UN ESTADO PLACENTERO QUE LO INCITA A COM
PRAR LOS PRODUCTOS DE SU PREFERENCIA, DE LA MANERA DESEADA, QUE -
LE DE EL RANGO DE PERSONA IMPORTANTE O QUE SATISFAGA SU EGO.
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L0S ARTICULOS SON EXHIBIDOS EN AREAS ALFOMBRADAS Y DEBIDO -
A QUE LOS CONSUMIDORES TIENEN ACCESO A ELLOS POR MEDIO LE 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 SUENOS, DE COMPLEJOS DE CULPA'Y -
DE BLOQUEOS EMOTIVOS, DE EXPLOTAR SU DESEQ DE "PODER“, EL SENTIR-
QUE PUEDE, QUE REALICE LO QUE EL QuisleRA SER, EL DESEQ DE MANDAR,
DE ORDENAR. DE SENTIRSE OBEDECIDO, AUNQUE SEA SGLO POR UNOS MOMEN
TOS, PUES SABEN QUE EL CONSUMIDOR AL COMPRAR GENERALMENTE ACTUA -
EN FORMA EMOTIVA Y COMPULSIVA REACCIONANDO INCONSCIENTEMENTE A --
TRAVES DE LAS IDEAS ASOCIADAS EN EL SUBCONSCIENTE CON 1.0S PRODUC-
TOS QUE LE PONEN A LA VISTA, N

CoN REFERENCIA A LAS ACTLVIDADES PROMOCIONALES QUE DESARRO-
LLAN LAS EMPRESAS HEMOS COMPROEADO QUE ‘ZXISTEN. NUMEROSOS METODOS-
DE PROMOCION DE VENTAS, CUYA FINALIDAD ES ESTIMULAR EN EL PUNTO -
DE VENTA, A LOS CONSUMIDORES SEDUCIENDOLOS PARA ADQUIRIR PRODUC--
TOS INDEPENDIENTEMENTE DE NECESITARLOS O NO, DE AHI QUE LAS
PROMCCIONES SE CONSTITUYAN EN ELEMENTOS IMPORTANTES EN EL CONSUMO
EXAGERADO DE PRODUCTOS,

LA PUBLICIDAD PROVOCA EN LOS CONSUMIDORES UN DESCONCIERTO -
QUE LES AGOTA SU SENTIDO CRITICO Y LOS CONVENCE DE QUE PARA LOGRAR
UNA MEJOR CALIDAD DE VIDA SE REQUIERE CONSUMIR 'MAYOR CANTIDAD DE
PRODUCTOS; ENTRE MAS OBJETOS POSEAMOS MAS VALDREMOS, LA PuBLICI-
DAD ESTIMULA EL INTERES EXAGERADO POR LOS BIENES MATERIALES, POR-
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LO QUE SOLO SE CONSIDERA QUE HAN TENIDO EXITO EN LA.VIDA AQUE---
LLOS QUE SON DUEROS DE UNA RESIDENCIA, DE AUTOS LUJOSOS, DE ROPA-
Y APARATOS MODERNOS. '

EN EL PRESENTE ESTUDIO NOS HEMOS PERCATADO DE QUE EL CONCEPR.
TO TRADICIONAL DE PUBLICIDAD, QUE LA CONCIBE COMO UNA TECNICA DE-
COMUNICACION QUE INFORMA SOBRE LAS CARACTERISTICAS, LUGAR DE COM~-
PRA Y PRECIO DEL PRODUCTO, HA PASADO A SER SOLO UNA PARTE DE LO -
QUE ACTUALMENTE ES LA PUBLICIDAD, PUES AHORA, SE CONSTITUYE COMO~
UN MECANISMO COMPLE.JO DE MULTIPLES FACETAS QUE AFECTA EL CONSUMO,
AL CONSUMIDOR, A LA PRODUCCION, AL PRODUCTOR, A LA INVERSION, ---
ETC.; ACTUA COMO CATALIZADOR, INFORMA, INTERPRETA, SIMBOLIZA, CON
VENCE Y A MENUDO ENTRETIENE, 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 SON NECESARIOS, POR LO QUE LA DEMANDA QUE SE CREA-
DE LOS MISMOS SE CONVIERTE EN UNA PANACEA DE SATISFACTORES DE NE-
CcSIDAD, DE TAL FORMA QUE LA PUBLICIDAD SE CONVIERTE EN UN INS--
TRUMENTO INDISPENSABLZ PARA UN PEQUENO, PERO PODER0OSO, SECTOR DE-
NEGOCIOS CORPORATIVOS, QUE ES EL QUE TIENE LA CAPACIDAD FINANCIE-
RA Y TECNICA PARA CONTRATAR LOS SERVICIDS DE LAS AGENCIAS PUBLICL
TARIAS QUE LA LLEVAN A CABO, PUES SON EMPRESAS QUE NO SOLO CONTRQ
LAN LOS PRECIOS Y LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS PUBLICL
TARIOS, SINO QUE TIENEN EL CONTROL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIGN-
MASIVA,
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LO CIERTO ES QUE LA PUBLICIDAD HACE ALGO MAS QUE INFORMAR,-
CREA UNA IDENTIDAD SICOLOGICA DEL ARTICULO QUE ANUNCIA, LLENANDO-
LO EN SUS MENSAJES CON FRASES E IMAGENES QUE A MENUDO EXAGERAN ~--
LOS VALORES PRESENTADOS O INCURREN EN ATRIBUTOS FALSOS DEL PRODUC
TO, DE TAL MANERA QUE LOS CONSUMIDORES SON SOMETIDOS FRECUENTEMEN
TE A ENGANOS PUBLICITARIOS,

LA PUBLICIDAD EN SUS MENSAJES SE APOYA EN LA ESCALA MOLTI-~
PLE DE LA MOTIVACION Y EL DESEO. LOGRA QUE EL INSTINTO JUEGUE CON
LA NECESIDAD DEL INDIVIDUO, LA NECESIDAD CON LA SATISFACCIGN, LA-
SATISFACCION CON EL DESEQ Y EL DESEO CON EL GUSTO, DE TAL FORMA -
QUE SE COMBINAN EFECTOS Y VOLUMENES, SE LOGRA QUE LAS COSAS SE --
COMPRENDAN Y SAPOREEN, SE IDENTIFIQUEN Y SElDIFERENCIEN.

, LA PALABRA, EL GESTO, 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 PROPGSITOS,

PARA LA CONSECUCION DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA, LA TELEVL
SION ES'EL MEDIO QUE TIENE MAYOR IMPACTO Y EFECTIVIDAD EN LA PER-
SUACION AL CONSUMO, EL QUE ES REFORZADO POR LA PUBLICIDAD QUE SE-
REALIZA A TRAVES DE LOS DEMAS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA COMO-
EL RADIO, EL PERIODICO, LAS REVISTAS, EL CINE Y LOS CARTELES EXTE
RIORES, SIN EMBARGO, EN LA TELEVISION LA IMAGEN, EL SONIDO, EL -
MOVIMIENTO, EL COLOR Y LA PALABRA, SE ARMONIZAN PARA QUE LOS ANUN
C10$ PUBLICITARIOS SE OBSERVEN CON EL MISMO INTERES QUE LOS PRO--
P10S PROGRAMAS,
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EN MEXICO, LA TELEVISION EN GRAN PORCENTAJE ES CONTROLADA -
~ POR LA CADENA PRIVADA TELEVISA, LA QUE CON SU ENORME CAPACIDAD FI
. NANCIERA TIENE POSIBILIDAD DE SEGMENTAR SU PROGRAMACION PARA CADA
TIPO DE TELEVIDENTE Y DE ESA FORMA [NCLUIR ANUNCIOS PUBLICITARIOS
DE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS, POR LO QUE CUENTA CON LA PREFEREN-
CIA DE GRAN PARTE DE LAS EMPRESAS, EN COMBINACION CON LAS AGEN---
CIAS PUBLICITARIAS QUIENES SON LAS QUE PROPOKCIONAN LOS CONOCI---
MIENTOS ESPECIALIZADOS EN LA ELABORACION DE LOS MENSAJES PUBLICI-
TARIOS Y CONFORMAN CON TELEVISA EL CERRADO NOCLEO QUE CONTROLA EL
APARATO PUBLICITARIO DEL PATls,

EL PODERIO DE LAS EMPRESAS TRANSNACIONALES PUEDEN ILUSTRAR-
SE EN EL CASO DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTICIAS CUYOS PRODUCTOS FUE-
RON LOS QUE MAYOR PUBLICIDAD TUVIERON POR TELEVISION EN EL DISTRL
TO FEDERAL EN l987,’TANfo EN INVERSIGN COMO EN TIEMPO Y NOMERO DE
ANUNCIOS, LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE GALLETAS, CAFES, PASTELJ
LLOS, FRITURAS, CHICLES, DULCES, BOTANAS Y HARINAS, ENTRE MUCHOS-
OTROS, IMPORTARON MAS DE $ 345 MIL MILLONES, LO QUE REPRESENTA LA
TRANSMISION DE MAS DE 40 MIL SPOTS CON UNA DURACION DE 291 HORAS~
AL ARO. ‘ |

DE €STA MANERA LA INVERSION PUBLICITARIA Y LAS PRACTICAS DE
COMERCIALIZACION QUE HEMOS MENCIONADO HAN PROVOCADO DIVERSAS REAC
CIONES EN LOS CONSUMIDORES, EN EL GOBIERNO Y EN LAS EMPRESAS, ---
PUES DEBEMOS RECORDAR QUE LA COMERCIALIZACION Y EL CONSUMIDOR SE-
INTERRELACIONAN RECIPROCAMENTE, PERO QUE AMBOS SON INFLUENCIADOS-
POR FUERZAS EXTERNAS QUE CONFORMAN EL MEDIO AMBIENTE.
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LAS EMPRESAS Y LOS CONSUMIDIRES NO PUEDEN ABSTRAERSE DE LAS-
CONDICIONES GENERALES DE LA ECONOMIA DEL PAIS, LOS FENOMENOS DE -
INFLACION, RECESION Y DISMINUCION DEL PODER ADQUISITIVO ENTRE ---
OTROS, PROVOCAN MODIFICACIONES EN SU CONDUCTA Y COMPORTAMIENTO.

DE ESTA FORMA LAS EMPRESAS ADECGAN SUS PRACTICAS DE COMER--
CIALIZACION A FIN DE ATENDER LOS CAMBIOS QUE SE PRESENTAN, ASI, -
POR EJEMPLO, INSTRUMENTAN PLANES QUE SE DIRIGEN A LA MAYOR PREOCU
PACION QUE TIENE EL CONSUMIDOR DEL VALOR FUNCIONAL DE (OS --
PRODUCTOS Y LA MAYOR SENSIBILIDAD QUE TIENEN SOBRE LOS PRECIOS, -
BUSCANDO, EN LAS ETAPAS DE RECESION £ INFLACIGN EN QUE VIVIMOS, -
QUE EL CONSUMIDOR GASTE, EN VEZ DE AHORRAR,

LA DISTRIBUCION DEL INWGRESG FAMILIAR ES OTRO ASPECTO QUE- --
LAS EMPRESAS TAMBIEN TOMAN MUY EN CUENTA, PUES ES UNA DETERMINAN-
TE CLAVE DEL PODER DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, QUE AFECTA NATURAL--
MENTE LA SELECCION DE BIENES Y SERVICIOS QUE ADQUIERE,

EN NUESTRO PATS LA PARTICIPACION QUE TIENEN LAS DIFERENTES-
CLASES SOCIALES EN EL INGRESO CORRIENTE SE DA DE LA SIGUIENTE FOR
MA: LA CLASE ALTA (5,27%) ABSORBE EL 23,6% DEL INGRESO TOTAL, LA ~
CLASE BAJA (59.,3%) ABSORBE EL 24,0, MIENTRAS QUE LA CLASE MEDIA-
(35,5%) ABSORBE EL 51.8%, ESTO REPRESENTA QUE €L 40.7%7 DE LA PO-
BLACION QUE LO CONSTITUYEN LA CLASE ALTA Y MEDIA RECIBAN EL 75.4%
DEL INGRESO TOTAL, POR LO QUE SON ESOS SECTORES DE LA POBLACION -
QUIENES CONSTITUYEN LA MAYOR FUENTE DE PODER ADQUISITIVO ASEQUI--
BLE Y SON EL BLANCO EN 1.05 PLANES DE COMERCIALIZACION 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 MODIFICANDOLA;

TAN ES AS[ QUE DEL TOTAL GASTADO EL 83,4% LO REALIZAN ESOS SECTO-
RES.

EN ESTA SITUACION TIENE UNA GRAN IMPORTANCIAVLA GENERALIZA-
CION DEL CREDITO. YA QUE SE HAN INSTRUMENTADO MECANISMOS QUE PER-
MITEN QUE EL CONSUMIDOR TENGA MAYOR FACIL IDAD DE ADQUlRIR PRODUC-
T0S., LA TARJETA DE CREDITO COMERCIAL Y BANCARIA, AS[ COMO EL AU-
TOF INANCIAMIENTO HA PROVOCADO QUE LOS CONSUMIDORES DE INGRESOS ME
DIOS SE INCORPOREN A LOS BENEFICI0S DEL USO DE ESOS INSTRUMENTOS,
MODIFICANDO SU FORMA HABITUAL DE COMPRA,

SIN EMBARGO, ESA GENERALIZACION DEL CREDITO Y LA INSTRUMENTA-
CIGN DE FORMAS NOVEDOSAS, ATRACTIVAS Y PRACTICAS PARA REALIZAR --
COMPRAS SE HA LIEVADO A CABO EN LAS GRANDES URBES; HAY QUE TOMAR -
EN CUENTA QUE EN MEXICO LA PCBLACION HA SUFRIDO CAMBIOS SUSTANCIA-
LES: HA CRECIDO EN UNA GRAN PROPORCION, EXISTEN UN MAYOR NOMERO DE
JOVENES Y UNA GRAN CONCENTRACION EN LAS ZONAS URBANAS,

DE LA MISMA FORMA LA PRESENCIA DE CLASES SOCIALES Y GRUPOS~-

DE REFERENCIA SON FACTORES QUE CONSTITUYEN STMBOLOS DE TIPO SOCIAL,

TALES COMO: STATUS, PERTENENCIA, PRESTIGIO, NIVELES DE ASPIRACION-

Y ROLES, QUE ENMARCAN CIERTOS TIPOS DE CONDUCTA, PUES CADA UNO DE-

_ELLOS ESTABLECE EN SU RELACION NORMAS DE COMPORTAMIENTO, QUE LA CQ
MERCIALIZACION UTILIZA PARA EL DISENO DE SUS PLANES,

EN RELACION CON LO ANTERIOR; ES CLARO QUE EN LA SOCIEDAD SE
PRESENTAN DIVERSOS FENOGMENOS QUE SON PRODUCTO DE LA CULTURA, AUN--
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QUE ESTA NO ES HOMOGENEA, EXISTIENDO MULTIPLES SUBCULTURAS QUE TIE
NEN SUS PROP10S VALORES Y TABUES Y SUS RELACIONES TIENEN CARACTE--
RISTICAS ESPECIFICAS Y PARTICULARES., NO OBSTANTE EN MEXICO, LA RE
LIGION CRISTIANA ES UN FENGMENO OUE AGLUTINA A LA MAYORIA DE LA PO
BLACION QUIEN SIGUE UNA SERIE DE TRADICIONES Y FESTIVIDADES QUE EN
ALGUNOS CASOS, ES APROVECHADO POR LAS EMPRESAS PARA PROMOVER EL CON
SUMO.

EN ESTE CONTEXTO, RESALTA TAMBIEN EL FENOMENO SOCIAL DE LA-
MODA, LA QUE TIENE LA PECULIARIDAD DE SER CAMBIANTE Y REGRESIVA Y-
DE CUYA PROMOCION SE ENCARGAN [.AS EMPRESAS TRANSNACIONALES Y TODO-
EL APARATO PUBLICITARIO, DIVULGANDO EL CONSUMO DE BIENES Y SERVI--
C10S QUE ESTAN EN BOGA EN LOS PAISES DESARROLLADOS, PRETENDIENDO -
DESL.IGAR A LOS CONSUMIDORES DE SU CONTEXTO NACIONAL, SOCIAL Y RA--
CIAL AL QUE PERTENECEN Y PROMOVIENDO EN ELLOS ACTITUDES IMITATIVAS.
TAL SITUACION ES MAS ACENTUADA EN LA MUJER Y EN LOS JGOVENES, QUIE-
NES DE MANERA GRADUAL TIENEN UNA POSICION MAS ACTIVA EN EL PROCESO
PRODUCTIVO Y DE CONSUMO, LA COMERCIALIZACION Y EN PARTICULAR LA -
ACTIVIDAD PUBLICITARIA ANALIZA Y ESTUDIA CON SUMO INTERES LAS CIR-
CUNSTANCIAS CULTURALES, SOCIALES Y SOBRE TODO SICOLOGICAS DEL INDL
vIDUo,

" TODA RELACION QUE SE PUEDE ENCONTRAR ENTRE LA CONDUCTA Y LA
DECISION DE COMPRA DEL CO#3UMIDOR ES PUNTO DE PARTIDA PARA DETERML
NAR EL. ENFOQUE Y CONTENIDO DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS. DE ESTA
MANERA LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR Y SU MANIPULACION SON BASA-
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DAS EN LDS FACTORES SICOLOGICOS DE MOTIVACION, PERCEPCION, ACTITUD
Y APRENDIZAJE, EL CONSUMIDOR AL EXPERIMENTAR NECESIDADES, DESEQS-
Y ANSIEDADES PRESENTA MOTIVOS QUE SON ESTIMULADOS MEDIANTE IMAGE--
NES, LAS QUE CONTIENEN SIMBOLOS QUE SATISFACEN NECESIDADES FISIOLS
GICAS, OFRECEN SEGURIDAD, PROPORCIONAN ACEPTACION Y DENOTAN DOMI-~-
N1, EXITO, PODER Y STATUS SOCIAL, REAFIRMAN SATISFACCION DE SI --
MISMO, PROMETEN INDEPENDENCIA Y PLACER Y SON PERCIBIDOS CON FACI-
LIDAD, CREANDO SENSACIONES Y ASOCIACION DE IDEAS QUE PROVOCAN EN -
EL CONSUMIDOR REACCIONES, LA MAYORIA DE LAS VECES, TOTALMENTE EMO-
TIVAS Y QUE SON CULTIVADAS MEDIANTE LA REPETICION PACIENTE Y REGU-
LAR DEL MENSAJE PUBLICITARIO, '

ESA REPETICION QUE CONFORMA EL APRENDIZAJE TIENE EL PROPOSL
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 TENDRA QUE REFLEXIONAR PORQUE CONSUME,-
PUES SE LE CONDICIONA PARA QUE ACTOE EN FORMA AUTOMATIZADA.

DEBIDO A ESTA SITUACION LOS CONSUMIDORES HAN ADOPTADO ACTI-
TUDES DE DEFENSA, ORGANIZANDOSE Y PRESIONANDO AL GOBIERNO PARA QUE
LOS APOYE Y PROTEJA, DE TAL FORMA QUE SE HAN CREADO DISPOSICIONES-
LEGA.ES Y ORGANISMOS PUBLICOS QUE REGULAN LAS ACTIVIDADES DE COMER
CIALIZACIGN Y LAS RELACIONES ENTRE PROVEEDORES Y CONSUMIDORES,

SIN EMBARGO, DEL ANALISIS DEL FUNCIONALISMO DE LAS DISPOSI-

t
CIONES LEGALES PODEMOS ASEVERAR QUE ESTAS CONFORMAN UN MARCO JURI-
DICO DEMASIADO COMPLEJQ, EN EL QUE CON FRECUENCIA SE PRESENTAN -~
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TRASLAPES, CONFUSIONES, FALTA DE COHERENCIA Y COORDINACION, COM---
FLICTOS DE AUTORIDAD POR PARTE DE LAS NUMEROSAS DEPENDENCIAS GUBER
NAMENTALES QUE PARTICIPAN, LO QUE PROVOCA FALTA DE EFICACIA EN SU-

APLICACION Y QUE SE DILUYAN RESPONSABIL1DADES,

ASIMISMO, ES NOTORIO QUE LAS DISPOSICIONES, EN ALGUNOS CA--
SO0S, PRESENTAN LAGUNAS E IMPRESICIONES QUE PROVOCAN DIVERSAS INTER
PRETACIONES QUE IMPIDEN SU CABAL CUMPLIMIENTO, AMEN, DE LAS VIOLA--
CIONES EN QUE INCURREN LAS EMPRESAS,EN OCASIONES RESULTADO, DE -
LA OBSOLECENCIA DE LAS SANCIONES PREVISTAS, PUES RESUL.TA MAS CONVE
NIENTE PAGAR LLAS MULTAS IRRISORIAS, QUE CUMPLIR CON LO DISPUESTO -
POR DICHAS DISPOSICIONES,

DE £STA FORMA PODEMOS CONCLUIR QUE EFECTIVAMENTE LAS ESTRA-
TEGIAS Y TECNICAS DE LA COMERCIALIZACION MODIFICAN LOS HABITOS Y -
COSTUMBRES DEL CONSUMIDOR; AUMENTANDO EN OCASIONES DE MANERA ARTI-
FICIAL LA DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS Y DESPERTANDO EN LA SOCIE-
DAD UN INTERES EXAGERADO FOR LA ACUMULACION DE BIENES MATERIALES,

EL IMPACTO QUE TIENE LA COMERCIALIZACION EN LA ECONOMIA Y -
BIENESTAR DEL CONSUMIDOR ESTA EN RAZOM DIRECTA CON LOS EL.EVADOS -~
GASTOS QUE REPRESENTA LA INVERSION EN PROMOCION Y PUBLICIDAD, DIFE
RENCIACION DE PRODUCTOS Y CANALES DE DISTRIBUCION,

SIN EMBARGO, DEBEMOS ESTAR CONSCIENTES. QUE LA COMERCIALIZA-
CION, COMO ACTUALMENTE SE DESARROLLA, ES UN CONJUNTO DE ACTIVIDA--
DES EMPRESARIALES QUE POR SU MAGNITUD Y COMPLEJIDAD SOLO PUEDEN LLE
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VARLA A CABO, ORGANIZACIONES CON GRAN CAPACIDAD FINANCIERA, QUE EN
EL CASO DE NUESTRO PAIS ESTAN REPRESENTADAS, EN SU MAYORIA, POR EM
PRESAS TRANSNACIONALES, QUIENES AL ESTABLECERSE COMO LIDERES EN
SUS RESPECTIVAS RAMAS INDUSTRIALES, COMERCIALES Y DE SERVICIOS,
SON LAS QUE DAN LA DIRECTRIZ MERCADOLOGICA, LA QUE MUCHAS VECES NO
ES COMPATIBLE CON LAS CONDICIONES ECONGMICAS, SOCIALES Y SIcoLGGI-
CAS DE LA GRAN MAYORIA DE NUESTRA POBLACION.

i

CoN LO EXPUESTO EN LA PRESENTE TESIS, NO SE HA PRETENDIDO -
HACER UN JUICIO SUBJETIVO DE LO QUE ES LA COMERCIALIZACION, SINO-
POR EL CONTRARIO, TRATA DE HACER CONCIENCIA SOBRE LA NECESIDAD DE~-
LLEVARLA A CABO DIRIGIENDO SUS ESFUERZOS HACIA UNA POBLACION QUE -
POR SUS RESTRICCIONES ECONGMICAS 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 L0S PROFESIONALES EN ADMINISTRACION, NOS CO---
RRESPONDE IMPULSAR EL CAMBIO,
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AREXO 1

MODELO DE INFLUENCIA AL CONSUMO
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ANEXO NO. 2.

DISTRIBUCION DEL INGRESO COBRIENTE MONETARIO POR MULTIPLOS
DE LOS SALARIOS NINIMOS GENESALES SEGUN ZONAS DE
ALTA Y BAJA DENSIDAD
(HILLONES [ PESOS)

iNULTIPLOS DE LOS
'SALARTOS HININDS
! GENERALES*

TOTAL  NACIONAL

ALTA  DENSIDAD

BAJA DENSIDAD

l: HOGARES . INGRESO  HOGARES  INGRESD HOGARES THGRESO

:% ToTAL 14,795,646 1,340,374 10,903,706 1,126,818 3,671,740 183,557 ll
% 0,00 A 0,50 212274813 200322 906,035 9,355 1,321,718 10,987 ':.
E 0,51 4 1,00 2,704,488 BZ:876 1,706,424 36,380 948,062 26,516 ::
3- 101 8 1,30 1,977,300 98,434 1,485,834 3,646 891,466 2,783 :!
:? 1,51 A 200 1,871,154 128,773 1,548,943 108,485 2,2 20,288 ::
:3 2,01 A 3,00 2024y 344 52,654 162,295 UM 42,049 19,87 ::
:ﬁ 3,01 A 4,00 1,309,334 184,436 1,182,373 15?,670 127,083 15,366 :?
:! 4,01 A 5,00 842,811 153,130 7,800 138,344 104,044 15,786 :;
‘E 5:01 4 6,00 478,897 103,187 414,154 92,825 44733 10,364 :‘»
:: 5,01 4 7,00 234,379 60,?715 218,682 36,680 18,497 4,235 ::
:1 7,01 A 8,00 119,573 15,037 111,083 324735 8,890 2,302 ::
:! 8,01 Y HAS 405,131 | 20,810 7123 206,55 154093 14,054 :5

*Los estratos estan construidos en base ol ingreso corriente sonetario
FUENTE ¢ INSTITUTD NACIONAL DE ESTADISTICA, GECGRAFIA E INFORMATICA,

ENCUESTA NACICNAL DE INGRESO-GASTO DE LOS HOGARES, 1983,



ANEXO No, 3.

DISTRIBUCION DEL INGRESO CORRIENTE TOTAL POR BECILES DE HOGARES
SEGUR ZORAS DE ALTA Y BAM DENSIDAD
(NILLONES D€ PESOS)

DECILES TOTAL HACIOML ALTA DENSTIND BAIA [ENSIDAD §
n&w HGBRES THGRESO HOGARES THGRESD HOGARES msmo;:
: é
LT 9548 1,830,575 10,3006 1,300,658 3,890,940 By
1 147845 2,74 59,21 8,340 920,204 13,409 z
- VRS e deMe 2 T0IE Nl
P 141,585 62,724 2,5 39,394 557,084 zz,m's
: Iv LATHHE  BLE00 1,086,987 58,909 12,51 zz,mkl:
v LS 103200 1,108 82,363 299,85 20.70715
vl 1479554 128219 LIS 100,642 314,585 z7,s77'3
UL A 159.29: 1,242,237 | 153,68 237,38 Hbi2 |
Vo 1,479,564 W4BIT 124,42 1754468 215,092 B Ia
x I BT 277.464 1,318,334 218,872 151,230 8732 :‘
X 1,479,545 54,550 4,400,690 523,085 1,85 24.472’:

¥ Los deciles de bogeres estan ardenodos de acuerdo al ingreso corriente lotal
FUENTE 1 TNSTITUTO MACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA £ INFORMATICA,
ENCUESTA NACIONM. IS INGRESO-GASTO DE LOS HOGARES, 19€3,



-DISTRIBUCION DE HOGARES POR BECILES DE INGRESD CORRIENTE TOTML

SEGUM WIVEL DE INTRUCCIGN DEL JEXE

~ANEXO No. 4,

HIVEL DE INSTRUCCION

8 Los deciles de dogares eslan ordenados de ecuerdo al ingreso corriente total
FUENTE ¢ INSTITUTO MACIOMAL DE ESTADISTICA, GEOSRAFIA £ IHFORMATICA,

ERCUESTA NACIONAL [E IMGRESO-GASTO E LOS HOSARES, 1961,

’

P s SN PRIMRIA  PRIMAIA SECUKMAIA SECURBARIA FREPARNORIA PREFIRNORIA SIPERIOR  SUPERIR  POTSGRADD !
HOGARESS  CONJEE  IWTRICCION IMCOMAETA COWLEIA IMCAMETA CHMETA IWOMAETA  COMLETA  IROFLETA CONPLETA :.
.

| » ',

WL 08 293,980 5230205 MN08  MLAL LA 202 WLN5 AR s 0,973
1 LA L3 S5 10 %I93 38 4M8 0 0 0

I ATAT SR BN MR B W R W b 173 os:

W LA MNER 68000 0 MM 228 M9 U4 1 o 0

N 14U 3ROn SN TN s S 9SS el 28 18,143 01

v AT 2738 0L 27 SLTS ke 3L M IS " % o;

VI 1ARAT 202%  SS0S0 IRM8 B35 AR 205 23 Se Hm ot
UL LA LIS SRR IR0 SN TN A O %S s 2m
VL 14040 1052 A024D 2B 10359 18892 SR R4 N 84,79 o

D LA IR MM IR AT G B B e T s

X LAY SI9R MSENM 2000 SIS I3l ST BN 104,000 W% B '

BSs



SEGUN GRUPOS D€ EBAD DEL JEFE

PROGEDIO DEL INGRESO CORRIENTE  TOTAL POR DECILES DE HIGARES

ANEXO Mo. 5

{PESOS)
s DECILES INGRESO 6RUPIS DE EDAD :,
-iM]G?AFESt CTOML . 15-19 20-74 25-8 J0-M 35~ 40-4 A5-47 50-34 -9 60YI'AS!:
i ' ;
E ToTAL 10,600 72,406 76,080 94,480 104,499 107,487 118,750 131,685 138,263 130,722 91,851 'i
3 I 14,788 13466 144028 17,560 15,008 15,719 16,430 13,285 16,441 17,05 13,071 :!
g I 9,924 5,896 3,814 28,739 29,516 29,505 29,288 29,591 29,343 34,351 30,144 :!
% 11 42,582 A0\T38 42,886 43061 42,071 A2873 42,233 L0200 A2,W5 41,019 42,704 :l -
E e 55,364 50,575 564769 96,022 W5458 55,797 53,880 55,819 55971 54,52 54,83 :l
:3 v . 70,160 0 - 70,795 70,410 49,915 69,552 69,962 70,407  70,92¢ 70,595 69,48} :3
:S Vi 87,044 0 85,19 » 035,793 87,313 88,797 86,596 86,342 97,283 88,191 87,1 .!
3 vl 108,102 0 107,203 109,016, 110,234 109,213 108,892 105,709 107,344 111,462 105,527;
; VI 139,144 0 134285 137,456 130,445 138,083 141,848 130,023 139,344 140,497 139,979:!
: I RN 165,589 178,816 195,984 188,395 185,813 177,443 165,465 196,826 189,199 184,308 :'.
; X 0 24,58 B3 OBRT BUNA [EN3 24,594 01,030 401,79 25,991 351,405 ll v
! '

$ Los deciles de hogares estan ordenados de acuerdo al ingreso corriente totel
FUENTE ¢ INSTITUTO NACIOMAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA € INFORMATICA,
ENCUESTA NACIONN, D INGRESO-GASTO DE LOS HOGARES, 1983,

09¢
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AnEXO No.
DECILES .
DE . TOTAL NACIONAL .
HOGARES. HOGARES INGRESQ o gasTo DIFERENCIA
TOTAL 14°795,646 1'630,575 1'538,5%6 9,039
I 1'479,55 2,74 BAB ( 16,669)
It 1479,565 3,657 - 5330 (9,670
11 1'479,565 62,728 72,94 (10,26)
v 1'479,564 81,600 91,189 ( 9.589)
v 1'479,565 108,270 105,633 { 2,363)
VI 1479, 504 128,219 125,82 2,u07
Vil 1'1479,565 129,293 155,20 4,00
VI 1'479,564 204,897 199,812 5,085
IX 1°479,564 277,604 57,72 19,882

X 1'479,55 547,558 438,456 109,102



ANEXO No, 7
BISTAIRKION DL GASTD CORKRIENTE TETAL SEGUN BRCILES DX WOGAREY € ACUERDU A S MEXD. '

(RLL0EY 55 PEGOD)

DECILES B MORASES §
BYA10 KL G431 TOIN,
11 m 1™ v " vt Vil I X
o I T N L I B T T 2 N T L 2 T
I Do VU TR MR e MW Cimak iz iR anim s
WoAb WM L2 L0576 BTG5 LAIIT LAI078 LTS LHSES  LATRSHE LTRSS 1,479,563
B ST 1 L2AN34 TIOR8 Tl Snsel ST enTa CIOSE18 123030 16301 L6 3N,ie
1]
HGARES 143008 1,307,080 S0 178 LELI0 LML 10028 1ASHA7 LN LMEAN LAl
- g PG bl bR VR M PSS MSean M e Mivhe
Wonts HoZsseld TR B LIPS LS LS8 LS LIS L3008 1,8452
N1yt LML A 104 B o+ B 3 B v B I T L R 7 B

10
YIVIERDA, SERVICION OF CONSERVALION,
"&H TARISIALLELIRICA LI 1,318,811 1,358,754 4,20 1ASHIYE B 5,058  LAML,IR  1,460,58]  1438,018 1,448,687 1,008,328
p 20502 1,318, ,nh'y.btirr 140,10 1449, 1430018 1,448, W8,
2 £ I 1A I A A R - g L 11
NEUES, SIS EEES 105+ ! ' ! ' ' ' ! ' e ' !
'm’m'swm ISG,68 LB LALES LALTE LANTIE LURML LT LALE08 LTS 1,455,938 1,086,604
) BT A1~ S 1 Sy ' X T ' P ) B I I T+ P Y TR 16 1)
&l&% BEDICUS ¥ COMSERVACION BE
HGHES LML S9N TS J8hsN0 MG LT BB W56 Wn12 LOM0N TN
GA10 - PR S 1 A N -7 SR K B &1 K7 e 117 ST & B (T S | N
SRANSPORTE ¥ LOMNIACIVES
HOMES 11,738,928 4204083 L0 ek Y08 108,730 4,240 L2040  1,8856i8 LI LRl l,lLyM
6ASIC . 3 149,604 H16s 240 1 EAAL 51827 18,15 19,55 nn 30,194 N
SHRLTCIO P LN 1 E590-
|
OB Wegdst  T7Te 2,63 LINAL LISGET 109056 LN LAVED 188751 1,30
110,%16 1,90 (171 2615 131 5,431 1% 8,760 14,448 22,316 43,"49

64310 -

O1POS JIEES ¥ SERVICTOS
HOCAKES WLBE 88 1,000,608 l,sl.m L3380 1,482,528 1,030,735 l.qu.m L4AAS  1,040,804 1,451,724 1.1707
5,897 tin 24603 35 (] 7,195 214 11,823 186244

o

o410
6AS10 MO N TAKIO
oS 12,783, 4% lpll?.“& L3NS 1,282,620 1,095,040 1,280,087 1,213,970 1,300,024 1,270,488 1.290.7"0 1,333,884
%}gcmm 20,0 15 1,429 [t 15,481 12,887 20,002 37 3614 4,574 84,832
HOGARLS 1.7&!;3“ M3 4% An e 39BN ,l.a'.i 2,5 m.m IHI.OS. 174,185 15‘1'30
GasTo 3,74 3033 “wn &212 b4 2. 241 st 1,818 1,811 224
PAGO EM ESPECIE .
HGAES 700,480 RERL)Y @7l 18 10,388 nen $4,549 20144 89,24 12,887 1M1
&533.‘85 L3 1% n 04 34 T4 7 1,061 1433 1,892 1,733
HIGARES 5,263,865 4y)4n “’.IM %78 Se3,08 WS A0 3TH8L 0,8 3,143
82,78 1,771 2% 2,214 3,508 A7 4, 11245 7148 11,573 006

GASTO
ﬁhlmﬂl DL ALOUILER DE LA
He 111,87 3,201,813 l,m,b? I,ﬂS.Mﬂ 1006271 1,002,718 974,60 lyl?ﬁr’l&l 1,081,220 1,092,353 1.1265.;'8);

04570 194,781 3,888 [1y:0 6593 8,57 10,15 12,183 1,624 24,00 31,500 ’
l l 11ey d¢ hogares wilaa nmmm e ocuerdo al in te telal,
e TRSTIIVI0 RACIUAAL B E01ADISNIEA, CEOGRETh £ LHELANTIGR, T o

EAQRNIA nu 108, € WSO'BA! [ ] RWW.S, 7&\-

29¢
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AnExo No. 8,
PORCENTAJE DEL GASTO CORRIENTE MONETARIO L

EN ALIMENTOS Y BEBIDAS POR DECILES DE HOGARES
DE ACUERDO A SU INGRESO.
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Anexo No. 11

NIVEL.DE INSTRUCCION ~  TOTAL DE HOGARES  TOTAL DE.GASTO.. GASTO PROMEDIO

DEL JEFE ' CON JEFE - (MILLONES DE PESOS) P97 HOGAR

1473713,988 1502,060

SIN INSTRUCCION 297,984 170,701 58,101
PRIMARIA INCOMPLETA 5/230,206 431,355 8,473
PRIMARIA COMPLETA 2'747,018 308,434 112,279
SECUNDARIA INCOMPLETA 541,612 61,305 113,189
SECUNDARIA COMPLETA 1'011,403 135,352 133,8%
PREPARATORIA INCOMPLETA 252,723 37,481 148,309
PREPARATORIA COMPLETA 441,205 70,688 160,215
SUPERIOR INCCMPLETA 413,652 77646 187,708
SUPERIOR COMPLETA 7%.,607 192,994 255,078

POSTGRADO 42,578 16,104 378,223
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Anexo No, 12

CRECIMIENTO DE LA POBLACION

1900 - 1987
TASA PROMED!IO DEL(%)
, o CRECIMIENTO ANUAL -
AR O E No, PERSONAS POR _DECADA
1900 ' 13'607,272 0
1310 . 15'160,369 ' 1.1
1920 14499, 729 0.5
1930 16553, 622 1.5
1940 | 19654, 000 1.9
1950 25'791,000 3,1
1960 34323, 000 3,5
1970 , 48'377,000 3.9
1980 - 67'395,826 3.9

1987* 81'139,338 2.9

FUENTE: 1987 CONSEJO NACIONAL DE POBLACION,
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA,

®CIFRAS ESTIMADAS. V INFORME DE GOBIERNO.
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AnEXo No, 13
POBLACION URBANA Y RURAL 1920-1990
POBLACION
(MILES).

ANO TOTAL URBANA RURAL
1920 14,1409 4,467 9,942
1930 16,553 5,401 11,152
1340 19, 654 6,897 12,757
1950 25,791 10,983 14,808
1360 34,923 17,706 17,217
1970 48,377 28,329 20,048
1980 67,838 40,703 27,135
1990* 34,538 60,311 24,227

FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE POBLACION.

*PROYECCION. .
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ANEXO No, 14

‘POBLACION TOTAL POR_ENTIDAD FEDERATIVA 1987

ENTIDAD FEDERATIVA

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
AGUASCALIENTES

BAJA CALIFORHIA

BAJA CALIFORNIA SUR

CAMPECHE
COAHUILA
COLIMA
CHIAPAS
CHIHUAHUA

DISTRITO FEDERAL

DURANGO
SUANAJUATO
GUERRERO
HIDALGO
JALISCO
MEXICO

I CHOACAN
MORELOS
NAYARIT
WUEVO LEON
OAXACA
PUEBLA

TO0TAL

81'139,398
665,727
17368, 045
302,949
572,771
1'873,609
412,302
2476,967
2'222,058
10162, 607
1'365, 699
31430,178
2514,274
1'796,420
50124, 440
117105,533
31329,815
17226, 444
834,322
3091,369
2'630,109
3994, 736



ENTIDAD FEDERATIVA

QUERETARO
QUIRTANA ROO
SAN LUIS POTOSI
SINALOA
SONORA
TABASCO
TAMAULIPAS
TLAXCALA
VERACRUZ
YUCATAN
ZACATECAS

FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE POBLACION,
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ToTAL
928,858 -
. 372,055
~1985,535
2310, 152
1'770,904
1275, 762
2'237,505
654,516
6'522,178
1'277,977
1/243,011

INSTITUTO NACIONAL DE GEOGRAF1A, ESTADISTICA E

INFORMATICA,
CIFRAS ESTIMADAS. V INFORME DE GOBIERNO;
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POBLACION TOTAL POR GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD
’ - SEGUN_SEX0 1987

GRUPOS_QUINGUENALES DE EDAD TOTAL HOMBRES MUJERES

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 81'139,402  40'713,368  40'426,034
0 -4 afos 10°242,41  5'183,000 505914
5-9 * (10'315.619  5'231,930  5083,689
0-14 o 10°629.861  5'393,450  5'236,41
15-19 ° 9'923,837  5'029,981  4895,856
0-24 §'248,863  4'163,035  4'085,827
2%-29 © 6'743.990  3'390,913  3'359,077
0 -3 " 5'405,637  2'707,761  2'697.876
35 -39 4'399,348  2'206,990  27192,358
Ww-u 3'596,997  1'800,9%2  1'796.015
05 - 49 " 2'892,014  1'438,342  1'453,672
50 - 54 o 20369,092  1°170,059  1'199,033
55 - 59 1'937,148 945, 686 991,462
60 - 64 1536,065 735,424 800, 641
65 - 69 “ 1'122,112 526,926 595,186
-7 " 763,399 351,317 412,082
75y mas " 1007, 299 439,591 567,708

FUENTE: CONSEJO NACIONAL DE POBLACION E INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA,
GEOGRAFIA £ INFORMATICA

CIFRAS ESTIMADAS
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Anexo No, 16

TIEMPO DE ADOPCION

Innovadores (1).............. 25 %
Primeros adoptantes (PA) ....13.5
Primera mayor{a (PM)........ 34,0
‘Méyor{a tardfa {MT)....... 34.0

Rezagados (R).............. 16.0
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ALGUNAS INFLUENCIAS DEL COUPORTANIENTO Y MODELOS DE CONSUMO
EN LA SOCIEDAD SEGUH EL CICLO DE VIDA

Aexo No.37

cfAPA DE SOLTERO
PERSONAS JOVENES
SOLTERAS QUE NO
VIVEN £1 CASA DE
SUS PADRES.

PAREJAS RECIEN CASADAS
JOVENES SIN HIJOS.

NIDO COMPLETO [:
HIJ) HENOR DE §
AROS O MAS,

Hipo comwptEvo I1:
H1JO MENOR DE &
Aflos,

Nipo comPLETO §1:
PAREJAS CASADAS MAYORES
CON H1JOS DEPENDIENTES,

POCAS CARGAS F1-
RANCIERAS, LIDERES
DE OPINION EN CUANTO
A MODAS, URIENTANCS
A LA DIVERSION,
COMPRAN: EQUIPO BASL
€0 DE COCINA, MUEBLES
BASIC0S, AUTOROVILES,
EQUIPO PARA LOGRAR
PAREJA; VACACIGNES,

EN MEJOR SITUACION FI-
NANCIERA DE LA QUE ESTA
RAN EN EL FUTURD PROX]
#o, NIVEL MAS ALTO DE
COMPRAS ¥ PROMEDICG MAS
ALTO DE COMPRA DE OBJE
TOS DURABLES,

CoMPRAN: AUTOMOVILES,
REFRIGERADORES, ESTUFAS,
MEBLES FINOS Y DURABLES,
VACAC IONES

EN sy MAXIMO LA
COMPRA DE CASAS
BAJOS ACTIVOS
CIRCULANTES, POCA
SATISFACCION CON
SU POSICION FINAK
CIERA ¥ EL DINERO
AHOARADO, CoM IN

FEJOR POSICION FiNnAN
CIERA, ALGUNAS ESPO-
SAS TRABAJAN, [ENOS
INFLUENCIA DE LA PU=-
BLICIDAD,

COMPRAN: PAQUETES DE
MAYOR TAMARD Y MICHAS
UNIDADES, MUCHO AL!-

TERES EN PRODUCTOS MENTO, MATERIALES DE
NUEVOS; LES GUSTAN LIMPIEZA, BICICLETAS,

L0S PRODUCTOS QUE

LECCIONES DE MUSICA,

TIENEN PUBLICIDAD,
COMPRAN: LAVADORAS,
SECADORAS, TELEV]
SORES, ALIMENTO PA
RA BEBES, MEDICINAS:
VITARINAS, MURECAS,
CARRETAS, PATINES.

PLAND,

YEJR AUN su POSICION
FINANCIERA, TRABAJAN MAS
ESPOSAS, ALGUNOS H1J0S
TIEKEN TRABAJO, DIFICIL
INFLUIR EN ELLOS CON LA
PUBLICIDAD, ALTO PROMEDIO
DE COMPRAS D€ ARTICULOS
DURABLES,

CompRas: MIEBLES NUEVOS Y
DE MEJOR GUSTO, VIAJES POR
AUTOMIVIL, APARATOS INNECE
SARIOS, LANCHAS, SERVICIOS
DENTALES, REVISTAS,

wipo vacio I
PAREJAS CASALAS
HAYORES SIN HIJOS
N CASA, TRABAJA LA
CABEZA,

iltpe vacto [1

PAREJAS CASADAS MAYORES
SIN H1JOS EN CASA. '
LA CABEZA JUBILADO.

SOBREVIVIENTE diico
JUBILADO.

SOBREVIVIENTE
GNICo QUE
TRABAJA,

MAXIMO DE CASAS
PROPIAS, MAYOR
SATISFACCION EN
CUANTO A LA
POSICION FINANCIERA
Y LOS AHORROS,
INVERES EN VIAJES,
DIVERSION Y AUTOEDY
CACIEN,

BAJA VIOLENTA DEL
INGRESO, TIENDEK A
PERMANECER EN SU HOGAR,
COMPRAN: APARATOS MED]
€0S, PRODUCTOS QUE
AYUDAN A CONSERVAR LA
SALUD, A DORMIR Y A LA
DIGEST 10N,

HISMAS KECESTDADES
MEDICAS Y DE: PRODUC
TOS QUE EN EL OTRO
GRUPO DE JUBILADOS.
BAJA VIOLENTA DEL
INGRESO, #ECESIDAD
ESPECIAL DE ATENCION
AFECTO Y SEGURIDAD,

[HGRESO BUENO,
PERO ES PROBABLE
ME VEXRA SU
HOGAR,




DEL_PRODUCTO Y DEL MERCAN0

- 1) PRECIO

2) CALIDAD
3) ENVASE

4) IMAGEN

5) PromocION

SOCIALES Y CULTURALES

1) ETNicAS

2) EDAD

3) GEOGRAFICAS
4) DE CLASE

CLASES DE VARIABLES

"DE_LA_EEBSQNA

1) De ESTADD INTERNO
PERSONALIDAD
ACTITUD
-PERCEPCION
APRENDIZAJE

© 2) DIFERENCIAS

INDIVIDUALES
DEMOGRAFICAS
SICOLOGICAS

DEL COMPORTAMIENTO

1) ELECCIONES DE PRQ
DUCTOS Y DE MAR-~
CAS,

. 2) ReGULACION CRONO-

LOGICA DE COMPRAS,

3) NECESIDADES F1SIQ
LOGICAS,

AnExo ilo, 18

ECONOMICAS

1) VENTA DE BIE

NES DURADE-~
ROS,

2) CORRIENTES -
ECONGMICAS,
- ETC,

VA
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ANERO N6 19

RESUMEN DT LOS FACTORES DEL PRODUCTO Y DE POLITICAS DE COMERCIALIZACION
QUE AFECTAN EL NIVEL DE PRECIOS.

EL PRECIO €S ALTO CUANDO

FACTORES Y POLITICAS QUE
AFECTAN LOS PRECIOS

EL PRECIO ES BAJO CUANDO

ES SOBRE PEDIDO 0 DISENO

EL TIPO DE MANUFACTURA

ES POR PRODUCCION EN MASA

€S CORTA LA VviDA DEL PRODUCTO ES LARGA
ES MUCHA LA VERSATILIDAD DEL PRODUCTO ESVPOCA
ES POCA LA CONTRIBUCION PROMQCIONAL ES MUCHA
OEL PRODUCTO A LA LINEA
EL ATRACTIVO DE LA MODA DEL
S MUCH . POCO
£ 0 PRODUCTO €s PO
ES MUCHA LA EXCLUSIVIDAD DEL PRODUCTO ES POCA
1A DEL ESTILO EN
ES MUCHA LA Y4PORTANCIA DEL ESTHO E £5 POCA

EL PRODUCTO

SON CONSTANTES Y VARIADOS

LAS MODIFICACIONES AL PROOLCT(I
- |

SON ESCASAS Y NULAS

ES MUCHA

LA IMPORTANCIA DEL EMVASE Y
EL EMPAQUE

ES POCA

ES LA DE WTRODUCCION Y

LA FASE OEL CICLO DE VIDA

ES LA DE DECLINACIOR

CRECIMIENTO DEL PRODUCTO
ES YUCHA LA RAPORTANCIA DE LA MARCA ES POCA
LOS SERVICIOS AUXILIARES AL
INTENSO0S PRODUCTO ESCA80S O NULOS
ES RAPIDO EL CAMBIO TECKOLOGICO ES LENTO
ES LENTO hOTACIOH OE CAPITAL €3 RAPIDO
ES PEQUENO LA PARTICIPACION EN ZL MERCADO] ES SRANDE
LA EXTENSION O LO8 CANALES
ES LAROA OE DISTRIBUCION €3 CORTA
ES MUCHA LA INVERSION PUBLICITARIA ES REDUCIDA
ES MUCHA LA PROMOCION £S POCA

ES A CORTO PLAZO

R I O I O U gt O o O A

LA PERSPECTIVA DE UTILIDAD

4 8486338885835 85878

ES A LARQO PLAZO
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