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INTRODUCCION 

la Planeación que se haga para er 1anzamien:o de un producto a! mercado tiene una 

S•1'.qutar ~rrporta:-.cia dentro de! ár.t~to de la '·1€rcadct;cnia ~·a que duran:e !a in-.es:,gación que 

se realiza, se de!erm.nan tas necesidades. preferencias y gus1os del consumidor potenclJi al 

cual va 1r orier;!ado el oroct1c10. y asi de es!a manera se podrán determinar las es:ra1eg;35 a 

sEgu1r para Ue9a• a cubm !as e•ii;enclas de! púb'ico ccnsumfdor. 

Por c:ra p.;ne ;· .-:o.-.s d€rar.dc cue ¡::ara una empresa el ic;¡·:J de sus melas estJ en 

relawn a ta acep:ac·~n 1 1a d<:~a:"dJ de sws prod..ic:::s er. e! rr.er:ado. se prese:iia est.o- lfaba;c a! 

cua! se ~e r.a dad-J t."' o;;:;er 37<-?:""·'.~ ~ue se iCerit•Fqc.:e co:i las etapas d-:;! proceso adm:nistra!NO, 

!es l~~:jres e•te~:"OS q.;e se: !a~ ,,...;;.:.r::;:11es. ;a :·Je c1 res;;<:a:::: f3·.c3:·e C'..:-2 d~se:lrn:s se 

Ce-=::é'ra en e! 2'TIO•t~!;; e-: !3 :r;:;;i,;:a~1::m. i ¡..:s::r ..... en:e er. e! r:-:e:c~c:: p:tenciar .;--i t:! que !a 

CO!T'p.::enc1a y !a d€"r.1'"':l3 ~i::-r. c.:: ~..;!""13 1:-:-;xir:ar::1a para Ce:er:-r:·ra• :as estra'.e;·as a s::-;.-¡r_ 
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CAPITULO 

ANTECEDENTES 

A raiz de la Ftevo1uclón Industria!. los empresarios ponian un mayor énlasis en la 

prodt:cción. ya que ésta era da primordíal importancia y et objetivo de ese liempo era la 

produa::ion e:i masa o produCC;OI) en serie, sólo consideraban ne-cesario contar una organización de 

comerc1aL;a;;:J6n si a ca5o esQuema:ic<i.. La o~ganización de comercíallzación era apenas algo mas 

Que un arh;l<o oe la fabrica. encarqa:::to de d1smbuir fis•camente su producto. 

Ante c>l ,iE:;J c.:m:.:-···;1:. é:z oue ·Nada suCed\: mientras no haya una ... cr.ta ·,se infiere que 

esa fu:wc:n-. tas ~a dentro de una E·toncniia de ¡,:;a; ;:;r,pri;;;a, ~s ¡:' p;.mto Ce p3r\ída da todos los 

planes de uri nego.::~0 Sm err.barg.:t les fab1i,;antes de. ese 11empo no tomaban en cuenta fas 

nf:'Cesiáades de tos consum~dores. ,a que el mpr·:ridv consumía todo !V que pvdian pioaucir. Pe-o, 

pos1er1c~rn-c'.'1e cuand.: l3 o!e1~3 o.;: l~s indvs: . .,:::¡'¿:is sr: 111eró o.:=n la dern:::¡,~da ae! mer.:;aóo y más :1L:n 

:a sup~ro. C·:.Ob1c.:: a iooo::. bs clY3r":Cts t;:c'.",J'~J·,;o:;. los consumtdvrt!S se lu&ron t~rnandJ cada ·.-e~ 

más rel.:'l:l-::lcs en sus cc:T'pras 

F uo: en la c::ca::t3 de les at"ios 50 cuJnjo los directivos reconocieron !a 1mp.Jrianci.a de {a 

planeacren ae un prcctuc10 y {>r.tccaron ICdJ su alencion d los r;;,us!os r pre'etenct.as di! tos 

consumidores. Debid.:> a C:..!E- estos 1en.a11 toda la hoerta:! de escoger C·n\fE? un producto y o!ro; fue 

cuando surgio la necesidad de la p1ar,eaciori ce! producio ~· de la 1rwest1gacron d~I mercado para 

trat..:r de ganar o mante-net el ma)or riur.iero de ci~entes. 

F=ue ern:::lflces cuando se h:::o evfá~.'ll& colocar at ccns:.im<d-::_)t como e! Objelivo principal 

h3C"3 el cual se deb!:man a.r1g.r :c-~.::E: ~as a:·, .. ;~fades oe ra empresa, y n::i en !o que !a fábrica podía 

prod...-.: r t' 13.S carirtdades .c;ue pod1a oroauc:r, pcr lo q.'..ie era rr.ucllo mas í-~g.cc ; .se~sa~o 

deterr:"'.inar !o q.,.e los consu;-;i.Cores oe1aban y poaian cor.sw~.:r y a partir de eno tratar de 

d1setiat, !atmcar y come:c1.a1i2ar prod'...!Ctos capaces de satisfac.o?r las nece:.icaces de los 

consumidcres. 



Ac::1:.iatme111e, dt:ti"id:i a la importancia Que H!ne el consumidor y por ei régimen de 

campett:ncia en q:ue v1v1mcs. el anhguo lt-ma de - Vender \o que las lábri.::as producen - lue 

camn~ado p.or el de • Producir lo que el consumidor desea". es decir, tas necesídades def 

consumidor deumn1nan !as d€'c)s10nes primord!ales, son el principio y ei !in de toda organizacrón, 

es10 hace que los bienes y SCl'\l1C1os sean pro,ooroonados a quienes los desean. como los desean y en 

lugar i tiempo en q:ie ei1os · los consumidores - !os n~cesitan 

Las ert'!presas s.ci;:i • hacen - mercados i'n ta medida en que pueda~ ulili~Jr tecnitas que 

aceh::r3n i~s cJ.mtlios. NI los ha:t:;i!os de compra. que les cJienies a:ioptarran por S1 mism::is a largo 

pta::.o. No pueden· hace;· que u., mercado se comPorte de una brmJ qu~ no desl?a. Pueden 

ut!li:ar !.a public:raaa. !a ve-nia y la produccion para animar a los clien!es a e).petimentar a~go 

nl!ev.:;i. PNo cualqu.c1 1:-:ter>1.;: a0e re-a11ct.> !a empresa para ~d:.i.:.ar o cambiar sus h3bi!os bas,i.::.os de 

compra és~a cas~ S'í!mP'.o- condenao::: i\l fracaso. a meno~ qu.: e! mercaoo • q,¡,c,ra # ca-:in·3r 

1mp2nanc•a en !.,;;s or~aru::aciO'".?S dti cotr'.erc1ait::ac1ón. r¡) :..1,1,;ars~ <:ada cia mas. pa1a 

o-;:;r!::·cc;.::i:iar e( c:onvc<m1i:>nlc y la CXHT"j.'.)1.:ns•Qn Ce l::s rns-r.:a::b5 Ai m:u~-io i.t.·m~ el ª"'anee df- la 

~t>cno1:;.;¡;a hace ~:,,:i:e ajus!ar .--as .;?!Jn \~.s esp•?:,f.:Jc<rt:s d;; ~os p•;:id~i:!:is a !n et seos de 1:;s 

consum•d::-r.:::.: ra·~~:; 1~.ri.;~·a.:•.:inl}~ 1;:-:.rio•;:..¡•cas o~ni::-i ser apr:.c..:'1ajaS po• ta ~!g<ir:•:ac·Vn d;:· 1a1 

torm<! q~c ![- pt.-rrn·ia aaac:arse CQ-!1 f.:;c1'.1da~ a !es .::amti-.:::~ t0n l:;~ gustos ) pre!er.:n=:.as de ios 

Las ccrr;:ia~ias se r-ri.fref'itari a ios problemas ctas1.:.ri.:id-;.s par 1;; .:o:r~~\i'.''1Cl3 p.va resist;r 

esia prob\~ma11:::a. !as ernpr€sas llenen cr..ie rt:cumt a la ch;a.:·1:''"1 d.:J nue .. ·os proóuctos o a !a 

Teno ... ac.o<i e~ Jos ~·a e~•s1en1es. con el fm óe 1ra1ar de sati:;!ace1 de la mej:::ir manera posible ar 

consvrnidci. ?ara ~!lo la p1a11e4.cion óe productos t !a m~·estt~aci;)n de met.::aó:is. ha sid::I d1se!'lada 

Actualmenie ae ca::ia i 50 p1od:.1.::ios nuevos QJe son !an:aaos al mercado, sóio 3 ó .4 11eneri éJ1l:::i. 

la ra:Cn ce ;;istc es qvt- eY•Sle una lear1ad mu'' graride par pane de los ccnsumió.Jres por uri lado 'i 

P~r el;o es q~e s+: ha.::e n€-::l'sano. desarrollar nueves a.a:;:es !!?:n;i1bg1cos. OOsa:rott3t 'ª 
im3gma::1on socio!ogica f ccnocer tas rsec.esidade-s re::.les d€>i cons~rri·OOr. 



Les mercados, normalmente. comienzan y llegan a crecer por medio de tas innovaciones 

técnicas. que ofrecen a los clientes de ese mercado unas ventajas muy definidas; estas 

innovaciones técnicas van acompat'ladas por los grandes cambios de tiP' cultural o economico que se 

producen en la sociedad después de cierto tiempo, estos mercados ya establecidos comien::an a 

segmentarse debido a que los fabricantes producen variedades del producto origina\ que atraen a 

diferentes sectores del mercado. 

Por tanto, el desarrollo ce nuevos productos es el arma estratégica más cmportanle para 

el ejecutiJo de ·t.lar~.eting·. Los negocios crecen y se desarrollan basados en el poder creati'IO y 

en mnovaciones técnicas; sin es!os oos elementos las grand~s empresas se hunden 

El • Mar\<.eting • dirige 1oda la ac:.v:dad de · .. enlas, la in·;esligación de mercados y la 

pubhc1dad, que a! mismo tiempo a:o•ma e. desarrollo de nue;•os productos. 



1. 1 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA PLANEACION DE LOS NUEVOS 

PRODUCTOS. 

La p1aneación del prOduclo es el conlrCI de Jodas las etapas en la vida de un producto. deSde 

la lorrnac'6n de ras ideas hasta su salida de la Hnea de productos de la compaflia pasando por el 

diseM. la fabncaciOn y el envase. 

Es necesarío cuidar que el producto incluya todas las actividades que realiza un 

espedalisra en rr.ercadotccnta para comunicar satisfacción deSde el reconocimiento inicial de una 

necesidad del mercado has!a la evaluac~n final del p<Oduclo p::ir parle de los cons~midores. 

El éxito de una empresa depende en gran parte de oue sus productos sat•s!agan las 

r.e-::cs:dades de !Js cor.:.um.oores. deb100 a qJe en la medida en que un produclo deje d•:? satisfacer 

dichas necesidades de !os consumidcres. dejara de igual lorrna de ser compra::b. Esta es una 

S•lua::O:; comp1eja. por que e! consu!T',dvr. con s~s ingresos cada vt:;: mas ere1ados, pu!"'de ser mu;· 

e.:1g~n;e y vc!ub'.e en la lormJ de gas1ar su dinero y es asi como también cambian sus pa1rones de 

compra. es decir es!a rl'ás abierto a las n..ievas ideas para productos de !os que anles no tenia 

n~es'da1;. en geiera1. no le 1mpon3 man1!;nerse f•;:>I a las marcas que siempre ha:iia !a•cmcdo. 

Ahcra se i~~::na a comprar "I p•c-dui:'~ Que rrieJor se a¡usre a su ingreso y a su modo d;; \·1da.qu€ 

sa!,slaga su escirí:u de a·.'en!cra y c;ue ac".?Cl•::nte su p:si:ió:i social. 

En conse.:uenc1.::s. !as empresas no pueden nunca estar seguras 00 qw·e sus c!ien:es 

hab•:ua!es commu11n fav'.)reciendo!es. s1e.,do que el CO!'!Surnldo• es vc1uo1e ;· cs!á s:empre en busca 

de lo nue .. o !..as f.rmas co!'1"1ercia1es no pueden !imitarse a ofrecer los mismos prC'd:.JC!os ar.o tras 

af\o sin Tet'ler en cuenia las lend~ncias o las demal"ldas act consumidor o sin estar a! pend•en!e de los 

nwt:•·os productos que pr:.duce Ja ccrr·~"l<:n:•a 

Toca corr;::-;~1J ~~ct·r.a pros~e-,1 :.er;e que mar.1::nerse ¡r,lormaoa sobre ta aceptacion en 

;:'. ;.,ercado el:; ios proauc!:·s 1nlrcr.:iwcid:ls por las empresas compc-\1coras. sobre !a situación de 

ventas oe sus propios att•culcs y sob•;: los ca:nb1os en el ingteso. en Jos gustos y en la a:::litud de 

los ccr:ipraaor;;s Una cbserva::o!"'. cu•dadosa oe ~cdos es:os factores ayt.:dara a la compal'Ha a 

decid"! si aebe a•Jrneniar :a ~roou.:.c•on 101a1 ae c1erio an;::::;lo, retirar algUn produclo de! mercado 

o por e! conrrar1c: ir.trom.c•r uno nuevo. disH1ar un envase ddere:ite para otro o aumentar el 



precio de otro mas 

Estas ac1rvidades de la planeación del producto contribuyen en lorma vital al éiito de las 

compal"lias en el mercad:i. 

Cuar.do un producto o servioo pierde p:>pularidad entre el pUblico comprador. la compania 

no puede 1r en 01ra direccion que no sea hacia abajo, a menos que se tomen ciertas medidas 

urgenies. Sin emoargo. la mayoria de las compal"lias dinámicas no esperan encontrarse en una 

s11uac1on cesesperada en ei mer.:ado para en1rar en acción. Por lo general, cuentan con 

dep.a1.ame:itos de p!anea~1ón del produ.:to, cufo persona! es:a constanteme;ite pendiente oe la 

siluacion de ven:as de los prodlJC!os e:ustentes y sugiere productos nue\'OS que, a su parecer. 

rE:-cti,ran u:>J buo::r-a a:q::ia:::::n L.a p'?.'"'lo?a::nn del proouc!o es s·~ptemente una forma muy c:f1:az 

ce re-ducir el rie~o del Ir.acaso 

~Las er..presas '"'ª" cor..prend.er·::>o cada d1a mas que la base ae su vida y de su creclm;en:o 

esla q"Jiz<i.s e'l e', conlinu.:> d{;sarro:ia de produclo; n¡,e•·os y me¡ores. Ya paso a la historia la le en 

C<tn'< ios proC<.1.:tos acoed,'.a:ics en f:t rr>?rcad0 va'l J seg:.;,r indeLr:ijame-me en su pos.c;ón 

pn\1leg1ada ~. (li 

c:or.:cr-?ra:<or: C·: i.:-<; s~.'~-:::r~cs o¡>&•acior.aies t:n aq:·e1ios ¡:;".>:::Os prodJc!:is q:.ie a¡xirtao, :.;n rr.ayor 

Oe<,;;l1c1c· Es la t;l""'""!presa E: segur1d:i (~s la c.r1ct:r.:rac:ón ::e \::;s es".,,c;.:.:;s de la O,rec.;•ón en el 

desarro!'o ce nl:t:~·cs proó·JCtos y rriercaoos para el f...11uro. OichO !t;'J~O depende enteramen:e de 

!os produc1os q:.ie fatmcará rnat'la:-ia, 1-::s p1od:.;c1cs a:.1uales no duraran siempre. Y por Ultimo. hay 

que realizar operac1o:ies ce h:T'p ;;;::a cor. aque'!Js produclos que no ccnsiguf:n una rcntabilidao 

OOEC..;aja 

IMPORTA"CIA DE LA INNOVACION DEL PRODUCTO. 

La 1rr:oor/ar,c:a c;ue debe l!'r:E·r u'": b".Jen ~iro2ram3 de plar.ea.::ion y cesarrolio ce ptoduc:os 

nuevos. sen fundarr..:r.taime:o:e la jUS!:l1ca:,on 5ocia1 ~· eC0."1Jm•ca oe la Elistencia de ur. negocio en 

su capacda:l para sa~islacer a 5us ci1er.t,;s 

Una cor:-:pafiia e."1fre'lld su 1esp-~:;sat:.,:1ca.:: ::ias·=a a 1a scc1eda1. r.iecian!e su proa~cto. Si rio 

curnole ccri e5~e ob1e!1vo, una emp•esa no debo: ei1s\1: y. E~ generai, la compe1er.c1a en el sistema 



socioeconómico de libre empresa no permile que conlinúe, por lo menos durante mucho tiempo. 

Esle aspecto resalta en forma clara. la importancia de una cuidadosa p!aneaci6n del produc10. 

Los fac1ores ambieniales influyen en forma creciente en las decisiones de produc1os. 

debido a que no se deben malgasta1se \os recursos materiales. Asimismo, las empresas deben 

ulilizar en forma eflca: sus recursos humanos: en pat1icular, minimizar el uso del talento 

cienlif1co y técnico. 

En un contexto aün más ampho, la gerencia de empresas tiene la responsabilidad de 

Interpretar en forma correcla el ambienle emergente con el lin de identif1car neces•dades nuevas 

de varios gruJ):ls consumidores. También los negocios deben admlnislrar ta tecno!og1a cada ni 

más complicada. para poner a drsposición de los consumidores los bienes y- servicios que llenen 

esas nuevas necesidades primero. dt'.!b'3' haber algo que vender: un pioduc:.\o. un servf,:io o una idea 

de la empresa. o del ei:terior. debe venir el comienzo de una idea de produclo; J entonces el 

depanamenlo de mercadotecnia de la empresa debe delerminar si hay un mercado adc-cuado para et 

produc!o y decidir como debe planearse dicho prodvclo. La e!T.presa no puede vender con érilo un 

mal producto pat un largo plazo. 

La inlroducción de un produclo nuevo en el momen10 propicio ayudara a man1ener el nfl.c! 

de:.e:.!do de u!i!idades de la cornpariia. -!:! 3llo costo del fracaso de proctuclos. las nuevJS 

complejiaades en el ambiente de los negocios ha aumentado las rie$gos ~, las d1!icu\lades dc;bido al 

fracaso ele! produc!o. El 1esutlado de esta es aumentar el liem~ que rec;wíere una compaflia para 

recuperar sus costos de prodvc!os nuevos 

Uf"a C()r>secuencia di:! eslos factores es aumenlar el tiemp.:i que transcurre entre la idea del 

producto y su inlroduccítin en el mercado. Como rl!sumen. el paso de la innovación puede 

decreur, pero aumentará~! costo d~ cad3 inriovac¡6n individua!. 

E.s decir, las indus!nas que gastan mas en el desarrollo de produclos nuevos han gozado de 

los mayores indJces de crecim11?nfo. 

A medida que el consumidor esta siendo mas sell>c!1vo. el mercado esia siendo inundado con 
proch.ic\os que son irn11aciooes o que sOfo ofrecen venlaJaS compe1í1ivas marginales. cuyo remed.o 

consisre. en desarrollar oo sób p1oduc1os realmente nuevos sino de crear mercados en 'W"erdad 

nuevos. 



En el desarrollo de nue\IOS prOductos se cifra et é't1lo de la empresa. • Las compal'lias que 

muestran los mas fa\lorab!es patrones de crecimien\o son, en términos generales, las que mas 

gastan en e! desarrollo de nue ... os productos •. (2) 

Por tan10. la inno .. ·ación de produc1os es el único med;o que puede garant1:ar la evolución y 

el progteso de la empresa al al'lad1r un nue"o'O producto deben ter.erse en cuenta dos factores 

bas>cos. 

· Se satisfaga una necesidad. 

• Cu<:! proporcione uhlidad a la empresa. 

De tal 5;.1ert1?, por la trascencencia que rev¡slt: el térmir:o definiremos a cor.t1nuación lo 

que es un produ.:10: 

PRODUCTO 

Es el conjunte de alnbwtos tang1o!es e 1nlant;¡!blcs. q:.ie inctuyen la envoltura. el color. el 

p:e-cio. ~rps:•,;ó':I del fab1ica.r::~. lama del óeta!hs:a y les ser.-1c1os del fabricante y del detallis\a, 

Una idea c!a-.e en esta ceMieio" es qJe les cor.surr.id·:>res compran a:go más que un 

con¡unto de atributos l1s1cos y químicos de ma:icra lundamer.tal. compran satistacción ce deseos. 

Una empresa 1nteligen:e mas que ~·er6er ei produclo ... ende \os b<Jnef,c1os de este. Los 

fabri::;a~1es ~e:--~r. s::-r::.c.':$ a~<::rné.s ce oroou.:tcs ·Las p.ersc:ia;. no sólo ccrr.c..-an las cosas p:ir b 

que tia::en. smo por io Que sigrnf.can •. i3) 

Es un orcdi.:c!o nue~c. ?.. Oebera ser u~ af11Culo ccmplelJ~er:1e nui::~·o para po.der 

Cl'lS<f.cario co:n.:; proo .... .:10 r.uevo ? 



Deberá tomarse en cuenta. que los ejecutivos de mercadotecnia entiendan que cada 

categoria requiere programas de mercadotecnia muy diferentes, para asegurar una probabilidad 

razonable de éxilo en el mercado. 



1.2 CLASIFICACION V OBJETIVOS DE LOS PRODUCTOS. 

As1 como es necesanJ segmen1ar tos mercados para una programación s1gn1ficati· .. a en la 

me-rcadotecnia también~;, es e\ separar los productos en Clasificaciont-s homogéneas. 

Los plcouclos se d;.,rden en des c!ases : 

A.· BIENES DE CONSUl.~O.· Sor. !OdOs los productos des11nados para su uso particular como 

Ullirr:os consumideores u hogares y que pueden ser utilizados sin procesar. Ejem. 

{pNfumes. !api;:: labial, ca¡as de dulces¡ 

B.· BJENES 1NDUSTRIALES.· Son toj:is tos produc1.::is deslinados a producir otros bienes y 

servi:>Js en con;para::ori c.on los b:enes destinados a s~r vend·O:is a U!Nnos consumidores. 

E¡em 1maquinJs. ri::•r_:.,.1,..::ntas. cornputadcras1 

Segun c:rcuns1a:ic~a5 en que se ust?, el misrT"O articuiv se puede clas:fica; eo:tre los bienes 

do? consumo o entre los irdus!ria'es 

CLASIFICACIOt~ DE LOS BIENES DE CONSUMO 

Es 1rnp:itla!'!te lomar en :uenia q.,e la s.ubd1•-sión de prOduct~s de consumo se basan ma.s en 

kls hdb11os de compra del ronsi.:-n1dor qc¡e en ios o·Oduc!os. Ce consi.:rr.c. 

Los cn?erios especif•ccs q11~ se si~:.;en para c1as:f1car les p~oductos de conswmo son : 

E! gradv eri que IOs consu:n.o::re:s es:an cor.sc;H:'...;s ce la na;..irahna exacta de! prod:.iclo 

anles ce i:om~rar 

La sat1s~a::c1on rec•b·Ca Ce =-~scar. co:r.;:lra· J' con-parar c.:i~:•a ¡;J :1e:n;>e y el esfuerzo 

requerido para es!a tarea. 
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La van~dad de bienes de consumo es casi inle1minable, hay tantos bienes de consumo que 

seria imposible analizarlos individualmente. Se han ideado diversos sislemas de clasificación 

para lacilitar el an~lisis de mercado, pero la clasificación 1radicional que se presenia a 

continuación es la más usual. 

Bienes de Conveniencia 

Bienes de Compra 

Sienes de Especialidad 

1 . ·BIENES DE CONVENIENCIA. 

Son los articules que el comprador adquiere con frecuencia, inmediatamente y sin tomarse 

el lrabajo de ír de tienda en tienda. Las carac1erlslicas significativas de los bienes de 

conveniencia s•.m : 

a) Que el consumidor tiene cor.ocimierto comp!elo del produclo en particular o de su 

sustituto. que desea antes de comprarto. 

b} Que el producto se compra con un mi:iimo de esfuerzo cuando surge la necesidad de este 

ttpo d~ biel"!es. El consumidor q~iere hai:er la compra lan rápida y fac;imente como sea 

posible. 

En lorma lipica los bienes de conveniencia tienen precio un:tario bajo, son ¡:-equet\os y la 

moda no los afecta. Ejem. (cigarrillos. dulces, revistas, penód1cos] 

2. BIENES DE COMPRA. 

Son prodoclos q..:e el ccr:sum1dor se!ecciona y corr:p•a después de hacei" comparaciones sobre 

la base de idcneiéad, ca'.,dad. precio r e-stilo. Una caracteris1ica clave que diferencia los bienes 

de compra de los de con·.-eniencia. es que respecto de los bienes de compra los consumidores no 

tienen conocimien10 pleno de las caracteristicas pert1nen1es del produclo anles de comprarlo. 

Así. ames de comprar el produclo. primero deben valuar la relatwa con•en"1encia de varios 

productos. por eso puéden dedicar bas1an1e Tiempo y esfuerzo a la dec1s1on de compra. En 

general los bienes de compra lienen mayor valor unitario y se adquieren con menos lrecuencia 
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que los bienes de conveniencia. E¡em lmuebles. al!ombras, ropa, zapalos). 

3. ·BIENES DE ESPECIALIDAD. 

Los bienes de especialidad son aquellos que tienen caracteristicas ünlcas y una marca 

identd1cada por los cuales un grupo de compradores esta d1spues10 a hacer un estuerzo de 

compra especial. Los compradores conocen bien los productos part1cu!a1es que desean, antes de 

comprarlos. La caracteristica distintiva de los bienes de especialidad es que los compradores 

aceptan solo una marca. Es1an dispuestos a hacer caso omiso de sustitutos mas accesibles con tal 

de conseguir la marca qut: quieren, aün cuando esto requiere tiempo y esluen.o. Ejem. 

{comest1b<es especiales. ailmentos naturales. monedas para coleccionistas. ropa de marcas 

prttstigicsasi. 

ClASIFICACIOU OE LOS BIENES INDUSTRIALES 

Los usua~i,:-.:; mdus1nales muestran patrcnes mJs unilormes de conducta de c-ornpra que los 

consum1dor.;s fina.les. son compradores pot empresas para su uso deniro d-a las actividades de s~ 

giro para p•oduc:r otros proouctos o ser,icros. S::-1 e"'bargo, la categoría general de b;enes 

ir:dus111ales es aun dc·masiado amplia. debido a que las practicas cc.r.1erciaies de d1verscs 

p•oducios son d•li!ro::nt.:s 

"La c!asi11cac1on que se usa aquí di-.1.-de las bienes Industriales en cirico calegorias :· (4) 

Materias Primas 

2. Matena!es de labricación ~· acceso nos. 

Instalaciones. 

Equipo Complemen1ar10. 

St!p'e--nentos de ooerarjón. 

1 • ·MATERIAS PRIMAS. 

Son bienes mdustria:.:s q.,a; se ce~~ ierteo en parte de otro p1oducto lisico 'i que no han sido 

procesadas. e1cepto el trabap necesario para la economia v la pro1ec:ción del mane¡o lisico. Las 
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materias primas incluyen: 

a} Bienes que se enct.1entran en su estado natural, como minerales, tierras y productos 

del bosque y mar. 

b} Produclos agrlcolas como trigo, maíz. algodón, labaC':l. !rutas, vegetales, anímales y 

sus productos, huevos y leche. 

Es1os dos grupas de materias p!imas se comercializan de manera muy diferenle. 

2. ·MATERIALES DE FABRICACION Y ACCESORIOS. 

Son bienes indus!tialcs que se convierten en parte virtual del proctucto lerminado, que han 

sidO procesados has1a cierto grado ¡en comparación co\"l las malerias p1irnas). Los materiales de 

fabáca:::ión tend~á:n otros procesos adicionales. E¡em. El f',\E;rro que entra en al acNo, e! algodón 

que se leje en lela y la harína que se convierte en pJn 

Los acces.orios se ensamblan sin mayor cambio da fo1ma. inclu~·endo produc:os como bu¡ias 

de arranque y bandas de ver,!ilador en los automóviles y los botones para ... estido 

3. ·INSTALACIONES. 

Son produclos indus:nales mar,1Jfacr.1rados: equ•p,j m31or de larga Yida y de gran precio Ce 

un usuario industrial. Eiem. Los g1andes genciadores en una presa un ec:ificio de lábdc:a. 

máquinas diese! para 1ocomo1oras. hornos para una planta de acero. 

La caracterlstica díferencial de ias insta!Jciones es que, establecen la escala de operaciones 

de una empresa. 

4. EQUIPO COMPLEMElffARIO. 

Es una clase de producto industoal que s€: ul1!i:::.a para ayudar en las op¿.1aciones de 

producción de un usuario industrial. pero no tiene una influencia, significativa en Ja esca!a de 

operaciones de !a empresa El equipo accesorio no se convierte en paria actual del produc10 

umninado. La vida del equipo acce!.orio es menor Qúe el de las insta1acior,es y maror que el de los 
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surr:1n15!tO~ de operJ::.c~ Ejem. Equipos de oficina. ca¡as re;J•S!raOoras e:i una tienda al delalle. 

p;:>querias tierrami~r.1as de iX'~encia y camiones mon!a cargas. 

5. SUPLEMENTOS DE OPERACION. 

Son les ·s.enes d5- Com;.ra Ráp.da" del camPJ indus!na: SOn de corra vida y baratos que, en 

generat. se corppran con un minimo de esfuerzo 

Ayt.aan en las operaciones a~ L.:na empresa. per:i no se con·oierter. en parle ael produc10 

!!::m1nad0. E¡t:m. aC'2•~'2S ce lubncación, lapices. papel y suministros de bario. 

OBJETIVOS DE LOS PRODUCTOS 

e •t-:.~ .... ;;"."':-,1.: c.., .;:.s. ca;e:•.cs ce 13 c::i'Tlpat'lia cari c_:,rec::ic·n a ra .nn:•;ac1~~ de p·oducio. y 

re:;.u.¡¡en las caractc1is1,::as Q:..-:: r-s1e d<.;>be ter.,;' pa~a qt:S: 1a CC'"""P"·"·'ª PllE-d3 ccr.1,.,~3r en el 

Los co;~:,-.·cs Cei oroducr.:i deb5-n der1..,arse de Jos obje~1\0S de ra corpcrac.1on (estos 

L:~ .;.:J1<::r.•c:. cel prc:ii.;cto s,c-mpre se =esarrc;:an S"1p.;d.!ar.ocse a !~s p!anes c~n::reros d.e la 

~mpr..:sa o e.el analis•s a-:: 1os O~!er1·.cs de r.ierca:JeQ Es cec•r. ros ~b.e11 .. os cel producio se 

~r:.on1~aran en la con5,cerac1.:.n d(' :as cpo~iun,o.ac.:s a;; mercadeo fi.:turas. rr.as aue en la 

1:<specc1c,n de ias a::cc~es casadas. 



No todos los planes de mercadeo incluyen nuevos produclos. se det>t;,n hacer planes para 

ptcductos maduros y decaden:es. asi como para aquellos que se estan introduciendo por primera 

vez. El punto imponante es que el objetivo para cualquier producto especifico. sin importar su 

edad, este re\aOOnado con su posición dentro de su ciclo ae vida total. 

Una ve~ que se identifique la posición del producto dentro de su ciCIO de vida p;:>r m~!O de la 

investiga=ión estadis\lca y cualitativa, el gerente poe<:le determinar kls objetivos no solamente 

para la estrategia del pt0d:Jcto. si n::i ta'71bién pa1a la distrib'Jcion. promoción y determinación 

de prectos. 

Uno de k:is 00¡e11vos C:e mercadeo y la posición de los productos de una compal'lia dentro de 

sus Delos de ·•ida respectNOS son: 

1 . · INCREMENTO EN VENTAS POR MEDIO DE LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS 

NUEVOS O DEL MEJORAMIENTO DE LOS YA EXISTENTES. 

Este es casi un ObfEtrvo unNersal que guia la es1ra1egia de! p!oducio de muchas empresas 

2. ·INCREMENTO EN VEtlTAS POR MEDIO DEL DESCllBRIMIENTO DE NUEVOS 

USOS DE LOS PRODUCTOS ESTABLECIDOS. 

La bUsqueda de nuevos usos para produ:::tos viejos. por lo general es mas fácil que el 

desarrollo de n:.if">"OS productos. La e1plo:a!'.:ión de nue'>OS usos crea ~n objetivo pnmario en 

la ewategia del prod:..icto. 

3. ·UTILIZAR LA CAPACIDAD EXCEDENTE. 

A causa d.; ~s rapiOOs cambios de los productos y de los cambios resunanies en el sec:cr del 

mercad:i. la ut1!i.zaoón d.e la cap3C1dad e,cedente tsea en labocac1ón o distribución} puede 

d1fr;¡i: el esfuerzo del p·od~c10 de una corrpal'lia considerad.:> a corto plazo. Durante un período 

mas la:go es 1rr.portante retener a.:;ue\\os productos que se pue>dan jus11licar continuando las 

o~rtun'dad-e-s de mercadeo. sm cu.: 1rr.wr1.; el prob!er.ia del e•ceso de capacidad. 

4 • ·MANTENER O MEJORAR EL SECTOR DEL MERCADO. 
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Muchas de las empresas dirigen sus estuerzos de mercadeo hacia el mantenimiento o mejora 

del secior del mercacso. En electo eiis1en compal\ias que están mas interesadas en sos1ener o 

mejorar sus posiciones compe11\11Jas, que en alcanzar una meta en el nivel de las utihdades. AUn 

que e'istan muchas maneras en que compite una empresa, los mé1odos mas bé.siros se basan en la 

d1ferenc1acion del producto. Varios aspec1os de la estrategia del p1oduc10 se relacionan 

directamenle con la compe1enc1a pc:ir él sec1or del mercado. El disel'lo, et empaque y la 

1denllli;::ac1on de los productos son tres maneras importantes Ce di!e1.::nciarlos y sin es1a 

ddt:renc¡Jc:on e\ manten:m1ento o me¡ora del sec1or del mercado es e:dremadamente dilic1\. 

5. ·DESARROLLAR UNA LINEA COMPLETA DE PRODUCTOS. 

Es una de las formas er. quE· las e<Tlpresas pueden tener e"ito en su mercado y esto se 

consigue proporco0nando 1ine~s completas de productos. 

6. ·SATISFACER LOS REQUISITOS DEL DISTRIBUIDOR. 

Los rnayorislcs y deta11:s•.as t¡er.en d1st1n:os requ1s1tos de sun1do oe productos de los 

fabricantes. Para poder satislacer es;os comporien1t1s del canal ée d1SH•bucion pued,: ser 

nece:::.ai,o q:.i-.;- una \'.::npresa ~~ca:ida o a!:~·~=' s:; >Jht:c:m1.::r.to d:- pro.::bc:os. En las s1!ua-::onc-s d~ 

mercad.:o e:n que ser: nPcesari::.s t":t apoye l 'ª coop.;r3:1.:>r. c::I d1s11.bu;v.)r, el desarrc'1o de la 

estra!egia ó.;1 produclc a m~mudo puede s¡;r H"ifb•do por les requisilos del d•s-tr.bu:d.:ir. 
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1. 3. ESTRUCTURAS DE ORGANIZACION PARA LA PLANEACION Y DESARROLLO 

DE NUEVOS PRODUCTOS. 

A rm de aumentar las pJSíbilidades de éxito, se debe establecer dentro de la companfa una 

buena estructura para el desarrollo de nue1JoS produclos. 

Hay varios mélodos que puede adoptar la administración. uno es crear un departamento o 

comité para adminislrar el proceso de desarrono. O bien, las ideas para nuevos produc!oS. 

En algunas organizac.ones el gerenie de nuevos productos es quien desarrolla los nuevos 

concep1os, prueba las ideas y si tiene como resultado un nuevo produclo, lo entrega a un gerenle 

de producto después de haberlo introducido en el mercado. Una función usual del gerente del 

produclo E:s vigilar y segwr el concE:pto en todo el proceso de desarrollo. 

E:a.is1en d1·Jersas allernahv?.s de org;;:;:zación para la p!aneacióri y desa•ro!!'J de nuevos 

produc!os, de los cuales a cont1nu~c1on se describirán: 

COMITE PARA NUEVOS PRODUCTOS 

Los gerentes de producto o gerente o:::ie nuevos produc1os no pueden ma:iejar la carga de 

desarrollo del produclo conforme va crecie:ido !a compJl",ia Lo ideal se~á oblener informacio:"I 

de fas áreas de comercial1zac1ón, 1ngenieria. producc¡on y k1an:as an!es de lomar decisiones en 

cuanto a los productos. Aunque los comités aportan más cantidad de inl.:irrPación, lambién se 

loman demasiacio tiempo para llegar a una decision e inclwr personas con intereses ajenos, es.te 

lipa de estructura5 de com11é carece de lineas defmidas de autondad y resp,:insabilidad, la 

planeación y desarrollo de nuevos produc1os. en muchas casos de~ ser una labor de liempo 

comple10 y no cuando surge la necesdad 

DEPARTAMENTO PARA NUEVOS PRODUCTOS 

Enlre las responsabilidades mayores del departamento se encuen1ran la re-comendación de 

obje1ivos y programas para nuevos productos. planeac1ón de estudios erplora\orios, evaluación 

de conceptos e ideas para nuevos producios. coordinar las pruebas y dirigir a los equipos 
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in1erdepar1amen1a1es 

Una forma de organi:ación, de re!a1iva novedad, que se adap1a con facilidad a la organi:ación 

con comités o departamentos es la AOMINJSTRACION DE LA EMPRESA COMUN. 

Un grupo de empresa común es un grupo multtdisciplinario, empresana1. orienlado hacia el 

mercado formado por un pequel'lo número de representantes de Mercadotecnia, Tecnologia y 

Finan::::as entxadas nacía un solo ooietr•o plaricar la entrada rentable ae la comoari:a a un nue·~o 

negoc.>0 

Les. pr.nc1pales prc::lemas que c"n maf.:it lrecüer.c.a enlren1an los gn.;po:; de emp1csa 

ccmun son: 

2 J Cue ei,igeri má.:: recursos frnanc·~rc5 ) 11empn mas largos para madurar de lo que las 

urnda;::es cr;ar.1nc1ona:es !ip,:as puf>d<;n sum;n1strar y 

3 1 0,.;t;! requier~n espin!u C:-:'lp1esar.at 11Tiag,na1r.o que no tenga ptotecc;·:in nr 1nh.bic.:mes de 

tas grandes o•ga:-i::ac•or-,.¿.:; 

Los factcrt:s más irr¡:x.rtames pa•ei ;a orgar.:::3::'on de ni.;evos produ::!os son: 

A} Lioertad de restr•:.c,_,nes bc.iro:::at:cas 

B 1 Un ambiente empresar:ai 

C) lns~,;cs di:: t:da.s las á'.t:as ~c;~,;oc,a',;s 

Cr 1 ,!..mplia part1c.pac1on y cQr..~ro'TI1so ae la a11a gérenc1a. 

A continua:::ión se descr.be la Lb;ca:::;on es:ruc!ural de ur.a organi::ación para Ja Planeación y 

Desarro!iv de t~uevos ProduCl:)S 

Para 1a1 mues!ra ver el cuad~o nUm. 1 
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la descripción de responsabilidad de las áreas funcionales con la mercadotecnia e in'o'estigación y 

desarrollo, son las siguienles: 

PRODUCCION E INGENIERIA. 

Las decisiones de ingenieria y producoón se relacionan en !arma estrecha y se consideran 

juntas. 

Delerminan la viabilidad y los requisitos para producir el producto en estudio. 

Planean las instalackmes de producei6n y métodos. 

Establecen normas de calidad y sistemas de control. 

FINANZAS Y CONTABILIDAD. 

Estas areas determinan y administran la in1Jersión necesaria para producir y comercializar 

el producto. 

Pronostiean ingresos, cesios y uhhdad para el producto proyectado. 

Planean un sistema de información financiera. 

Detc1m1nan presupuestos para todas iris acti.·id3des. 

RECURSOS HUMANOS 

Apoya coniuntamente con las areas para el reclutamiento, selección e inducción del 

personal. 

Elaboración de planes y programas de capacitación para el personal (vendedores. 

supervisores). 

Administración de sueldos y salarios. 
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COMPRAS 

Proponer oti1eh os políticas~ me: as de compras y apl..;ar'.:s 

Formo.J!Jr el ¡:L'n Gen1;>tal de Ccmpras y Programar las adqu1s.c•ones de a~~rd:> a las 

neceS"13des d·~ ;:.rochJcc1:.n ;1entas.. c.onclioones ·1 ci:ics de mercajQ. et:: 

v.g,)ar Que :.::s ped;ó::s ''"cados se sunan oe acuerd.:i con lo ~hc1ta.:l:i en ca:;11oa1es 

espec1t..:a.:•or'-:s t:-empo. preclO y dt!md.5 conc:hc>0nes de entrega 

Coorct.nar 1.:is a:t,,,,rdades con áreas relacionajas. prin.::,;::.a1mente producción. ventas. 

HNESTIGACION Y DESARROLLO 

De::.:·l"r.,,~_; ~:,$ rr·~t::-~-::s. ~"" ,~ .~::-"gac.:'1, 1as 1·>51ala:»:r . .,s ;::; .... e: .:!..;.ben t,1.:,¡ar!-~ 

ü-:-;cm.'"''I el e' i;:;ti:; !Je. ·::s~,;.,::,t..::ac•:i"leS 1 e\ l.;n:ior.arn .• ~r.:o :=.;:i ;:~::iu::to 

Co•"?! '.i; :.:i• a:: ~·:1 p-o:i...:.;1;.) "°":·s;m:i1:3 "~¡ora~ de ac1..-::~6:: X" las p~et.::s !' 1..s::-

t-,;:.::p:ia ~ c,..:n-_-,~ di!a!; 0•1 ¡:--1c.:::.1:~=,s c:..;e sa1.s:a-;;a!'l ia.s r,:."ces•éa:i..1s ::;~ 1:5 :h=-~:=-s 

0-=t..:~m.!'l;; ·:i~ 13r,;:~s ce rr .. ~"·°":'"~ 1 ;:;5 .:::-·~ .. ;.: c_.e s2 es::--:fa !.;n:;p u:i pro,e::::i oe pr=:i:lu:::o 
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Est.abl,;ce f".:>m1J.s de tun::ionamento de mercaoos )' sis:emas de con!rol 

A pt;>sar de que~,, l.1ctobles \"arios enfOQ'.ies de org.3n1zación para el manejo d.:> productos. todos 

i,;;nen en ccmún act1•dades funciones y dec1siO~s necesanas para 1revar un pro.:!uc:to a tra•·és de su 

c1c1v de •ica Los g¿ren1es de produ:tos coordinan los esiuerzos y se con111er1en en el centro 

estratt?g":o det pr:>duclw par.1 lodos IOs mercaóos les gerentes de mercados centran su atención $Obre 

proau:!os p.lra mt:r·:ad..:is espedtcos En ocasiones se emprea un equ;po esp·:curat1vo para desarronar 

r.ue.cs pro.;:lu:!OS Les n-:.•J:-nbrtis de estos equip:¡s pro,,Bnen de d1stmtas áreas op;:ra11vas de la propia 

organi:a.:.ién ·, tienen aulOr«::!ad para 11e,·ar a cabcl planes La planeacicn de productos requiere la 

coord1'1JC1ón ae áreas operah'<3S. cerno investigación y desarrollo. mgcn~r;a y p.ock1ccdn. lmanzas y 

ccntabíitdad, pi3neación corporafr:a y rr.ar1o.c11ng Caoa un3 de es!as áreas Irene au1or-dad o~rati~a 

SC·bte algUn asp..,.::!o del proQuc:o 

A rr.t-.:Ma que una CJ11:)resa ete~u.1 su transición al concep!.:i de cornrrc1ahza:iCn. s..:- iorn.a cada ~'el 

m,:;s ciare no so>o q-.;e ta d r.:-ccicn debo? d1r.g•r la mirada hacia e! mercado en pos~ 91..:ia p.3.ra orientnr sus 

pa:':-s. !: tXt Q'.Je tJ CC'T'.pal'lia -:n s:..1 conr.;r.10 de~ cncarr.:narse a servir tas nc-ccsidade-s de CS>! mercado 

Asirn<S-""IXl vra f'n'9res.a puede verse ct:hgada a adJ.p(ar su forma de orga.nizaciór. scgUn carrben tas 

r"".·,ll:ras d·: ~·:·:li....:iC'S y i:·s '!'-JrcJó-"CS sel-:ccw::in~s o:im, me!a 

S•n embargo es 1mpor1an1e cons.~rar que no eustc un erJcq:~ i;n:-co que pueóa co~stderarse 

CC>rt'IV el m.er.:r 
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1.4. FACTORES OUE INFLUYEN EN LA PLANEACION DEL PRODUCTO. 

Al p1anit1car IOs nue·JcS productos y e•·aluar los e1istentes. los depanarnen1os de planea.:i6n del 

produc10 deben tomar en cuenta muchOs iactores. entre etlos. la moda. fa cornpe1enc1a. las mejoras 

tecno1ogicas. la demanda de ios co:isum.dores y los costos de producc1on. es1as son las 

cons1derac•ones prácticas qu.: lodo planihcad:rr del producto enfrenta y cada una de t:Uas tiene que 

elar.i,narse rruy bien. a nesgo de que el prcducto no ne9ue nunca a salir al rr.ercad.J 

MOCA 

La ~Cla corxi un d=serio o es1.10 temp:iraimente popular. err:peznremos a corr.p•er.Cercomo in!luye 

en elia er cambio de actrtud en el p.'.:bhco 

La moda se basa ,;n tactort:s so~.ot:.g.ccs y ps1:01óg·.:cs En lc~rna b:ís1ca. las p-.?r~onas son 

cor;1orrn1s!as A L3 vez:. d~se.rn verse, actuar :r ser un pe~ d1lerente d~ !:;s demjs No se están 

rebelando contr.1 la cos1urntir'2 sCk> desean desviarse u'1 p:x:o o mduso q:;i: no se les ;uzgue ponener 

mal g.;~1.: e ;:..:r la'!3 dt' ~e--is·b,T•::J,id a ias norma~ La rn.."'da tes ofrt'Ce en lcrrr.a d·screta la op:.r.,;n<dad de 

la autoe~pres.•ón 

A pesa~ d<.- q~~~ J menJjo s..: 1...san en 1orma ir.d.st r:ia >?1 -~s¡,1~; !a 11'>:'1a. t'.!lis!e ur.a c!zra d•Sl,~·:idr. 

en:re tas d":"s Un estilo es ü'1J rnar:D-ra d:Sl1n!i. a ce c~r.s\rucc•cn o prt:sentJcón eri cua·::u.er ar:e 

emp 1eo o prodvClo 

Una moda es cuaiqu•er es:1::: pvpuiarmeme aceptado y co~rado por varios gru;:>0s sucesivos de 

perscna:s d~ran:e un periodo de l'ernP"J r.1ás o m-.:nos largo No todos IOs est•IOS se con.r•enen en nuda 

Para ser m:ida o p:va esiar dt! moda e! estilo de~r ser a.:ep;,ado en terma popvl:;r Ur.a ncveaad no es 

popular por 1an:o t•e~ como la m:xla y se oasa en alguna caraeler:s\icJ no.e:o-osa 

Los es:1i0S basicos r.u~a carnb:an. pero :a m:da s•empre es1a cambiando El proce!>O de adoP=iOn 

de- !a rn.xla se 1e!!eja en las 1r.~t....ienc•as de grupo g~ano:e 'i de grupo pec;'..Jef\O sobre el com;ionamier.to 

de compras del cc-isum.uor 

la ad:>pcór. de La moda es!abli?Ce ta escer.a pa~a una sene de etas su:esr.·as oe CCfl'9ta, a; paso qua 

un estilo da:;:. ,;s a:e;ita.:t::i e'l i:r.-;u pc;;v1a~ pe• un Q'"U?O t:as1a O!.: e oueda fuera ia moca 
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Se rec::inocen tres !('O•ias de 1.1 aoopcicn de 1.1 moda 

1 · Goteo Descenden1e.- En don:::le el ciclo dado de moda fluye hacia aba¡o por variJs ciases 

Eslas personas son l1d.:ores sociales y es1.1n en los niveles de ingres.::s superiores Si aceptan ese 

esl1lo pronlo aparecerá en ras pnncipales tiendas de moda. pronlo en los mercados de ingreso medio y 

después de ingreso ba.io hil5ta Ue-gar al linar donde )a no se le considera de moda 

Goreo Lateral · En el cual esle clClo o 11u;o es un movimiento honzonta! que ocurre casi en 

lorma sirru~ánea en vanos esJraJos sociales 

3 • Gol.c>o A5rend<:!me En er cual el ciclo es rnrc!ado por personas en los n1~·€1<:?S 

soc~cconóni..;cs b~Y,s }' óc~pués el eSJ1lo se toma popul3r en:re los grupos de rr-.greso mayor 

·u1 Gerem:•¡¡ deb€' de reconocer la etapa en Qt:<:> se !:-'lcwe.,1ra L;I"\ C>Cio de r..oda en cualqu1N 

mcrnenio da:JO, d'!b-1' d.-:cd:r a que mercado se esrá d1ric;iendJ en c;ue ~memo c;'J•ere e;;trar t''l el ciclo 

y cuanoo de~ sa!1r"' (71 

COMPETENCIA. 

El estud·:i de me~,:JOOS d..:> consumid.:ires nos a)"udara igualn--ente a conocer n•-·-:>s!ra ccrr.p.:1er·.::•J Es 

un aspo:>.:t.:i sum.;menre 1mpor1Jn:e el tener un conoc1m;en:o pr.:;no de nuestros ~mp-=:tidores. puesto 

q.;-:> dicho cvnvc·m~n;,:i ncs pcrm111rá apreciar IOdos ~s PUnlcs tamo pos1:r.,os CCl7\0 negali•Os de cl!os 

s1eróo €.-S!Os u't1n"1Qs p:::s.b:-:.-mente IOs ar~mentos más 1moortanies de oer:la de r~.ies'.ro pro':!ucf,'.) Sin 

er:-t;ar¡JC:. t!S conv~rvenle protundl!ar en el estudio d·~ ~rcae1os nac1end-J en.::1..1es1as ya n? sc-·,~mer.te 

c:;'l los cc-nsum,dores. 51 no tamb1'3-n con los comerc1an1es. d•Sfr1bu~j:ires 1 !Oj~S aquellos que 

1nter•e~an en la cadena o canal de c1sfrrbucion del p~o::l'ucto que se iraie seguram.;:n:e de e!Jos 

cbteocr.;om:is c:L:;:o5 que nos s.;or.ln de gran o·aJor 

Q-.J·~ conscerar. las per~~:us ~J.SoC.Jmfnte Corr\'.)ran la sa1•sfa::ct0n de dese-:!s. en la lorma de ~neflCIOS 

de crOC:;:te>s o ser.•c~::ic; 

Er componen:e fJnaJ t}?I sislema ae mercadotecnia meautar cons1s!e en los com~tr0ores. en w1ucl' 
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de que mlluyen actr\amenh~ en la eln:cicn de mercadOs d~ mela por pane de !a compania. en los 

ir:1ermed1anos de mercadctecn;a rn los PfO'-'eedores, en la mezcla de productos. as{ come también en la 

mezcla de mercaoos 

Es p:>s1b!e d!St1ngw1r tres lormas d:stinlas de compa1en:1a La on:nera es la com:>i)1enc1a gemfoc.a 

que proviene de otras categorias de produclos que podrían satisfacer la misma neces1,;1ad del 

consumidor La compehmcra genenca s•empre está presente. sean o no competidores actr.-os res que 

ol!ezcan el mrsnxi producto La <,;~gur.da es LJ competencia en cuanto a la !:irma del prod•Jcto. que se 

ret1ere a versiones esp>;?cir.cas del produc10 q'-le pueden ser compet11,.~as con otro. La le!cera es !a 

compe1encia de empresas. que consrs•,e eri orgamzac1ones especif.cas que son pro.::luciores 

comp.t!ldores del mismo produclo o servicio 

Los es:uer.=os ce Planea:,c:n de Prod..:Clo dt: ur .:l com;:;a:'liJ deben rn:er;?ar innovar·¡ no s~!o 1m!.;.r, 

es:o!; es~uer.:os de!Jen pon-:r énlas.s en ser !id~res C!e ta co~p-21enc•a ,. no s.ó>:i tomar par.e de ena· IS) 

Es es.::ioa! que los e;:;.:1.J!r•·cs .::le mer:::aj:t~n.a de !a cc-mpa!':·a ccr.~p··:·'X!an b•e:-t :a E;:orx:·mia de 

la 1nj;..15tr•a ¿n p:o1..:urar Q,;.t>-·~. -;::;:.~r.,;:-,j;:r su es:,...::t·.;ra C<! c.osics p.;::i;:· ... :,;s pa•a dt-lt"'rr..nar pre .. -:i~s 

La com;x:?enc1a ~s una •ar:at:r n.o co:-,¡rora.::·e En ur.a s.:cieoac t·bre. Ja ccm;>eren~a es Ífr90S:bi~ 

rt."9:.>!ar. do;- o:::nde Ja Adrn.n,s:r;;.:i0n de t.iercdJo~ecr .. a det>-; estar a:er,a a ~as compaf.ias; ias act.~1dades 

cie Ja ccmpe!;;>n.::1a 5,., el'T'bargo. los fa!;;r·cani..:s n:. pi.;ed!?n coritrol.:ir a sus com;:;r,cc~es. sólo e;; 

ta:.t.!;h: rea.:c•onar a su 1r.ll.:en::;a y co~t.rcon .:a.,5 a 1.a ve~ 

o:.-, de !:s !a:lotes 1rr.p;,rtan:.:;; c.:;n!!:i oe ia col'T'.peienc,a s:.n 1-:s ajelan:.::is 1e:f\Ológ•:os Que son 

vanaores no conirola~:es que JH:nen ur. 1m;::ae..::i tr~m.:ndo e1 ra mercajJ\ecn,a y r.o pueden pasar 

inaj.enldos para bs emi:;re5ar10s 
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DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES. 

Uno de los factores más llT1>0r1ames en la p!aneación del producio es.naturalmente. el consumidor. 

Por muy bien que se diserie un produdo, por rrucho cuidado que se p:inga en su fabricación y por muy 

bellamente que se presen1e, sera un lracaso si el chente no IO compra. Las melas u objetivos del 

consumidor son las mismas q..ie 1as de cuak:¡uier organiSmo en relac'6n a su ambii!n!e. Los deseos del 

consumidor, más que nada. e1:igcn sahsfaclores Por IO menos. pero al nivel más básico. se encuentra el 

deseo de supervrveneta 

La sat1slacc16n depende del grajo hasta el cual se satisface un deseo AUn cuando podría ser 

1entador para un consumidor el contemplar Ja S3tislacción total de lodos sus deseos. esto no es reahst.:i 

para la mayoria de la gente a causa de sus ingresos limr.adcs Solamente los deseos rn<\s demandantes 

pueden ser sa11sfechos totalmente Los deseos me rores pueden ser sa\isfectios parcialmente y el 

comprador puede encontrarse razonablemente conlento con este resultado Solo los deseos de ord.:n 

e:o:tremadal'ThJnte aNo demanda satislaccion completa 

En cond.:;1ones ideales un Op.Jl-~nto cor:surn1Q.:r pu.:de rt·querir c¡,_;e 10d,15 sus necesidades sean 

salislechas al nfvcl manmo posible 

La sa11slacci6n del consumiOOr es siempre relalr.-a hacia la rned1c1on de- 1a necesidad y al g1aoo 

d%eado de sat1slaccién La Mcrcadotecma crea clientes al promoc1on3r salislacc•c·nes a sus 

req:;enm1entos 

Empezaremos a conocer la naluraleza básica de bs h:c¡uenmientos del c.onsumdor 

Las necesidades sen aquellas condiciones de ongen tis~o. psicológico o socia! que requieren 

sa:istacción Las r;ecesidades crean requenmren:os por mercancias )' SCMCIOS Se ~d:ía d.:cir que un 

requerlrnienio es una neceSJdad percibida que condt.Jce al consumoor a que tome acción 

Son tres los elementos Q'.Je deben eustir jl.Jntos para esta::>lecer una demanda electiva. Antes que 

nada debe enstir una n.x:es1dad. la nt>Ces>d..'id deb¿> percibirse corno rec¡uenmienio y ésle debe estar 

respalda&.> fY'r er ooder de comora Por tanto. el anáhs¡s Y.>gico de la demartda del consum.:ior descansa 

en el eslud•o de ~.:estjaoes. su percepc1:::in .;orno reqo..ienmen~o ~r pane d-el 1nd•11iduo. y la distribución 

del etect1110 d1sp:mib1e 

Los requenmientos pueden surgir den1ro dl?I 1ndmduo o del conlac:to amtnental, pero, en Ull.ima 

ms1ancia. éstos deoen sern1rse dentro el>~! t:"odNduo a causa de que son el resunado de la percepción. 
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La 1.•erca::ro1~n·a \1,;-rie ~:.ie ver con la gente}' su COl'i\'.)Jrtam•ento como consum!()ór 

Dentro de \Os r:;qu1.mmentos Cjúe emergen en el mdr.'id:JO son el resu.'tado tanio de impulsos tisic::is 

ccm.:i psíquicos. \aies corr.o 1as rieces1daoes básicas de ahmen10. ves:10Ci y ·con1on· lis1.;o panen del 

e~1ad-: lis.::~ del 1né;vduo E1 estado psiQuv.:c es r.iJs complicaOO dadO que se a!ectan moirvos bás.cos 

cornv son 1a motwac·~m cercepcion. aprMd1za1e }' aphtudes son Jos !actores rnás imponantes QUe 

a'.:c:a: . .;I esta:io p:;·~·J1co de-1 co.,sur.iidor 

S·endo c;ue los reG1.;.;>:.rn.~r::os del consum•óJr surg·:<n por ra:on de este con el arnb«:nte Es:os 

p.¡eó,;n ser c:::r,:J:t:s p-2·~.:-r\~les Q•Je 11wob:ran a la memtresia del 1nd1vdvo o su 1ncloslón en una clase 

:.?001 pan cuur L05 cc"'<ictos cu~urales 1amb1en e¡er.:en una 1n!luenc1a. daOO que mu:hos deseos 

surg'2n s1rr . .:lemen1e ,1 cai.:;;J de t;:s usos y c~s~umtr~s d.:: la soc•ejad a la cual ?ertenrce el Qí\S~mldcr 

fl s•s:e-ia nii"'C,,.,,l,,·:r . ..::¡ •roctu;e"d' ias r:'ler:anct3s y ser:.·;e,;::is qu¿. cstan 01spoM:ilcs y la lormacion 

La 1n!l~e1:,,1 dt·I a-t .-.~·.: '•:·.:? ·r óes 1~~::iueri11i•i:'l!:;.s e~:an •nflu.:::is ta;-.~c. ¡;.vr ta ;eogra~í,1 c.omo por 

,;>l,:1,.,._1 

El:!.!.>r1 arnpt1as d,tereric1as en tas ciases o;: p•~.;!·_,ctcs ·1 serv·cics c.o~sumoj.:¡5 i;n \'JflOS climas y 

!ugaics A.si come 10. 1r:11oenc•.1 de1 ª""~·eme e:cn~rrieo .nliu,e e:; 1.:s 1._.=-ue'·"T1.er.1:is. l3 rn:¡ueza el-:- un 

COSTOS DE PROOUCCION. 

!.a p1aneac1on, e1 j:;sarrc,': de! pc-!:!'JC!c se sn·.c!.L:ar,an eina::nd,n;inarr-en~e sir.o lLJ••era q:.ie 

CO:"'S•.:'erarse el c~s10 oe ha.:er r-uevos P'Od:J:tos Les plaMíca::::.:-res d;-1 prcduc10 poarian aprobar 

cual,:¡J.er .Cea 1{31.csa que t.¿,s sometiera l:s 1ngen1e·:s ) los C•sel"1ad(aes El óepartamen10 de 

pr:iuJccio;-, r.iater1a:,z¿¡i,¿¡ 1 • .::;;:. :.; ·::!·:;:;. :•'"l '.er-e• en cuer.:a la 1r.·.i:.·:;1,;'1 en 11emp:i man.::i ce o:;ra 'i 

~a!?na'es t·~a:ura!mer:,: a ~a rio•a ce ;a.; ar o:-\ prY.l....-.::::i a: r::,; ·;.a:1::. el pre:IC' de 11eri1a !in.al 1er:::na Q'Je 

c::.rr::.ar:ia f•iara un p1cc1; p:-;:-..,'ar o su p·oo.i:t:. º":a ~e·e.:.:ria !.;. a:irN'J~i:-n cel gran p..:~l~o pero se 
, . ., ... c,,.1"~ c::in pardda 
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Los do:O"partamemos de planeación del producto. para e·.1tar que \Os anieulos tengan un precio de 

venia e•ces: .... o o una utililad demasiado reducida. 1ratan de ca\Cular cuidadosamenle todos bs coslos 

generados Este cá\culo de costos. que se hace antes oe iniciarse la producción, se denomna prevrsión 

de costos La pre~ de costos eiige el p.JICIO experto de ingenieros, p!.an1ficadores de producción, 

plan1!i.::adores de mercado y contaoores de la comp.al'lia. CuandO se lleva a cabo andadosamente. ta 

previsJ()n de costos es con lrecuencia un lactor determinante al decidir si debe e""renderse una 

ptoducoón en gran escala de un roevo anio.ilo 
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CAPITULO 11 

ESTRATEGIA DE LA PLANEACION DEL PRODUCTO 

2.1. LA LINEA V MEZCLA DE PRODUCTOS. 

La mayoria de empresas manejan rr.Ultfples productos: por tanto. se ven obligados a 

1crr-ar 1mpor1an1es decisiones de acuerde al nU-nero de artici.Jos que d€tle 1ener cada linea de 

pioC1uc1os, asi corno e! !ctal de las dtS.l•'llas !meas q:..ie deDE:n ma:<.;13~se s;en~o q_i¿ •a c?-~rt:.inidad 

mer.:aóOtécr...:a es s;empre me¡orar 1a capa::odad dí!I pro::bc1=i ca~a sat•siacf:r las ns-ces:d3des d.;:1 

consumioo; 

co:-:sur.i•ooH:s e LJ5 .. aric:; de :.:-.. oroctu:::o poier:;a\ Pa~a eslo debe c~nsiderJ·se t.:ida ta 

1nfc:;.;a.: ... ..,,., de me-rcad-J ;;ecesar:a para 1oer.i.'·:;.ar a ics usua·;:i;; po1encia~es éel c~::iduclo. es 

Para e~.t~:-ide me;-::-i E>l DtXE:SD de a¡;.;$:e, a b ;arg' ée la 1,·1oa del prod.icto. es necesar¡~ 

C•a-r.inar atg:...-.:is as;x-ctos s.obresaiien~i:S ~1 prcd:Jc:o y s:.; man;:-p. 

Las dt.">C15Vl'l::S a::¡;.1:3 Clel ;Jroa:.i:1.:i g'ran a!red1'-jO~ d.:: es:e. oe ia !::"lea o::: ¡r~jJC!::>S y de !a 

:-nc:.cla de proc;.ic!::>s 

LA LINEA DE PRODUCTOS .• :'.:s :...r-. a"':':;;·::> ;;p..1~ Ce p·:i=..1::1os. cuyos uses son. e;i 

esencia, 51;"1""1!1ares r c:.ie p;::..-=en ca•a:1er1:;.11:as f1s1:as 1:::er,:~:as d.;r:t1.:. je le .-a=::::~:;;:::'e. ~a r~·ea 

d¿ prochict=s es u:;a gra:"l ;pma de p:od.J::cs o Y.:r..1~ies baslcarr:en'.e pa·ec•dcs en;~e si. 
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\Jn e)emplo de linea de produc1os es el de los muebles por secciones que o!recen t.1na gran 

variedad de estilos. acabados y colores. 

LA MEZCLA DE PRODUCTOS.~ Es la relac)ón camplela de cada prOdúClo o Set\liCio 

en !oda la línea de productos que la compal'lía ofrece en venta. Un ejemplo de me~c!a de 

productos son: ios comedores, salas. recamaras, eic. en diversos est11os. La lista de caóa uno de 

los mueb1es que oomp.:men todas es1as lineas constftuyen la mezcla de productos 

La es1ruc1ura de la meicla de p1oductos tiene dirr:ensi.onos tanlo en ampl1!ud como en 

profundidad. Su amplitud se mide pcr el número de lineas de productos que ofrece; pero si 

conlirme unas cuantas lineas de productos. se considera limitada; s:.i pro!und:óad. Por la 

variedad de tam.a'1os. colores y r.iOdt!los que se ofrecen d<:ntro de cada linea de productos. Por 

u\11mc. la amplitud d>: la me::cla d.:> produ-:1os se denom¡na 1amb:en .,iarn!d.:!d, en lanto que la 

pr.::iluMíáad de ia misma se desig.f'la como surtido-. Por tanto, poo•ia hiit'>N un cam~,,J en la linea 

d~ pr0duc1os ya eJ:iS!t'n\es. agregar o c;ui!ar a11iculos de una rne:cla de prodt1c1os o hJ;:.¿r variar 

01 surtido olrecí6o. 

Hay diferentes l:pc:is de mercadcs. dependiendo del gri'ldO de <ijuste que e\1sta erme 1.1fl 

produc:o y las ne-cesidadt?S de sus oonsumdores Por to gent?ra! ruan;JJ e! prcduCl·J se compa.;.n¡; 

r"ac:amenle con las necesidades y los deseos dei con~urn:cor. se le denvrn;na ·mertado 

prir>c,par. es dl'cir se logra un a¡us:e p.?rfocto. Cuando es!e no es c>tactu, y los consum•dores no 

se conforman con <K:eptar el prodxto se conoce como -mercad:> la1¡o.r.i.:~. 

En el momento d~ G•.:e et prc;d11c10 no Uega a satisfa.:sr ningunei de los deseos o !Js 

necesidades det oonsumlClor ei prcduC1.:l no se comptara. se el :e qu-~ el mercaj,;i 1:,:ne una ~:ona de 

indiferencia" 

Sin embargo . el .;:.!;ente ::e-ne d.!erer.:es reauernnienlos, y es nt:cesario el ofrecer una 

variedad áe prOducios µ.J•a sahsfac.er a ms dwersos si::-gr.ie~tos de mercado. y r:n ;:::anicular a los 

ée1alhstas les gusta t['ner a!-;o de protundrdad en el su1:,o:i de una categoria determ,nada de 

p:od.;C1o; asi corno una amplia setección y tener la oportunidad de negociar con el compradOf 

cbersos precios. 

En 1esumen. las empresas cpla"l Por ofrecer va11os produc!os. siendo que en úl!ima 
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instanoa el fabricante decide cuales serán las op11mas de amp!.tud y pmfund1dad de la linea. En 

teoria. la companla debe conlinuar al'ladiendo productos mientras que los ingresos incrementales 

generados por un nuevo ptoduclo sean mayores que los costos incremen!ales re!ati' .. os. 
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2. 2. ESTRATEGIAS PRINCIPALES DE LINEA DE PRODUCTOS. 

Al iratar de compaginar los productos con k:ls mercados, se debe decid:< cu.élcs serán las 

estra!egías básicas del pioducto que Impulsarán. a tomar dE-CisíOnes cenirando la atención en los 

consumidores. 

Como parte fundamental las princlpales estrategias de la linea de productos son las 

s¡guientes: 

l.·· EXPANSIOO DE L.\ MEZCLA DE PRODUCTOS 

2.· CCNTRACCION OE tA MEZCLA DE PRODUCTOS. 

3- ALTERACION DE PNODUCíOS EXISTENTES ACn.JALES. 

4.· PQS!CIC..r..:AMH::mo DEL PRODUCTO. 

S.- OiFERENCJ.t.Cl()N OE PRODUCTOS Y SEGME~lT AClON DE MERCADOS". (1 ) 

1 . · EXPANSION DE LA MEZCLA OE PROOÜCTOS.- Es!!.> lenómeno se da cuando la 

empresa aumen!a la tr't:~cra Cl.J produc1os. asi corno el nWmero de li'neas a su pcofundldad 

dentro da cada una dE ~i\1s Las hneas nue-~'as p1.1i::óo-2n tener relac~n o no. con los 

p~ooucios 2ctuales, o a su vl'z p .. ede e~paMe1se en pro1:;nd.-dad y amphtud 

Es necesar:o 11atar de e·otlar el óesa1roílo de produc1o;; que ter.Jan demas;a-:ia vafi.1.."'dad 

tam;::l~fud} y no e! suftC1€nte s;.;rtidv (prolundfdad;·. En :al s1luaci6n, e! problema es 

que los esfuerzos C0t mt;rcaovtt"'=rlla se dJul"den e-..:ct:sr..-amc:n!e entre un gran numero de 

lineas de produ.::!os. S\E;ndo que l"h) s.e r:.uede crd¿nar en forma ad<:!cvada a niYel óe surtid> 

todos los merca::X>s qu;;i se mlt?tes~:; en tas lineas de productos amp!~as Es deei<. no se 

ptesla a cada hr«ea ~a <i:!€>n.:•on aotcuada para aseg~rarse (}..:; que Jos dis!ribuidores y 

consumióares rec.t:a:-: 1.x:1:: el surti00 de Qui! oe!h:.a:-, 

2. • CONTRACCION OE LA ME2CLA DE PRODUCTOS.· La :~noenci.a oe es!t-Jlegia de 

P~Od!J.::l:is ~s ra de d·sm n;.;:r !as lineas de pioductos. sea esta et:minando una linea 

cor..~(€1a de ored;,Clos o redu: =no::i !a vanedad aen!m de uf'la !rnea: es!o liene come 

faia;•daj t-iim,.13: ics ptOdúClOs ce !::ia¡J ganancia y ob!~ner 1Jna mat'cr utl~ldad con menos 

prod..:cios. Conforme se a;r~en !:r,€a:> d.;. p~xx:~s, ras ecooomlas d-e eSC3la asociadas 
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en la producción en masa se pueden reducir o destruir. O.cho problema ocurre a menudo 

cuando se da toda la atención al consumidor tratando de saiisfacer cada vez mas las 

necesidades individuales de cada uno de ellos. Aunque hay que tener en cuenta que para 

agregar nue\laS lineas sin abandonar las antiguas, no se puede esperar sa1isfacer todas las 

necesidades y lodos los deseos de cada consumidor. Es preciso reconocer que se debe 

mantener un equilibrio enire los deseos del mercado y los casios de producir para 

satisfacer dicho mercado. 

3 _ • ALTERACION DE PRODUCTOS EXISTENTES ACTUALES.· Como alternativa en el 

desarrollo de un nuevo produc10, se debe estudiar de nuevo los produclos. A menudo, el 

mejoramiento del produclo ya existente puede producir mas utilidad y 1ener menos 

riesgo que el desarrollo de un prod.icto nue·;o. 

Los produc1os tienen imagenes c:ue se basan en el simbolismo; es como !os consumidores 

detee1an las caracteris11cas percib•das del produc!o o tambien el red1seno como clave del 

resurgimiento del prodwcto. 

Es convenien1e cambiar el producto durante su vida para -refrescar· su imagen, aunqwe 

en ocas:ones, est-:> trans!orna un luNle se:::or den1•o del mercado al 1ta1ar de a:::lecuar el 

producto a 01ro Es decir. !a imagen dei produclo se puede ver perjudicada en 131 ir.len!:i 

has1a e! punto c 1,e se P'erd3 la base d-: la préferencia de ios ,:!.·:?ntes que antes era l.rme. 

4 . • POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO.· Uno de les f•nes de !a empresa es pos·1cionar 

en forma apropiada e! producto en el mercado siendo que es una determ1nan1e 

lundamema! en las utihdade:. de una compariia La p:isiciori del producto es la imagen 

que éste refle¡a con respecto a. 

A· Los oroductos ccm;>.?11t1~os. 

8 · Otros orcd:.Jctos comerc:ia11::adcs pJr !a$ m.srri:;s comoa!'ii::!s-

La me¡or pos1cron. es un enfren1a:n1er.10 d:recto con la compe1enc1a, para otros 

prOductos esto es exac1amen1e lo q:.ie no debe t\3:Hse. en espeaa! cuando el competidor 

1ier.e una !t.'erte posic!ón en el iT'e~cado. 

En ocasiones es lograr ura pos1con me 1~t. cambiar.do solo el ter.:a pro1";1o.::cna1 o del 
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mercado. Ta~b":., puede ;;.aqv1r,rsi;- uiia pos1clon fuH!e entrar>do en una pan~ 

desocupada de! mercl'ldo. kl anterior aurnen1a el pres1o;:¡io. ecM1ca una rep1.;tación de 

cor.!1an:3 y en gc·ne•al. trata de satis!3cer a la largJ, u:i espectro de! mercado más 

amplio. La PJS1c1on o la imagen del prodJCIO 

perciben los C0:1surn•d.::m;s 

deper.de de la manera en que lo 

·La base para ~l u~o de es1a est~a:eg•a res.•de en e\ deseo c;ue fene:i !as perscnas de algo 

nue ... o. !a ,ari.:>dJC 1 el camb•o pa:ecen ser casi :nstinfr.-cs en 1a ma1-:>ria de !a gente. el 

ier.er proC:.ictos r...Jevcs hace q..ie la g.:·nte se sien~a más 1~-1,: y. ademas. las mejo;es en 

las carac1e1lsk::as :e:nológicas ta·.·orecen ta e!e>'ación det n1.,.el de \'Ida que es una mela 

\laliosa de cua1qw•er c<:onomia~ l 2 ) 

reco!o.;.ar e! prc.:lu:'..) nac•a una e,.pansión d·~ lineas de p·:oju:1os Es d~...:ir, cuand-:> se da 

!Jn ca~b10 pos.1•«.'.' e:; c:..:an::l.:i se a;;rr-;an p1od!.JC\os C(: rn3¡c·r pri:-cio y can cierto 

s~ u1.h:.a r:! ca,..,b-o n~.-:;::1:1 .. 0. cua~o::i se ::;!ega un a"liCLI·: C·:· •;>;".:· ¡:.:<::.:•::i E!::;. 1 :ic .. 1 d'"' 

p1J:!:.;::::s ::!.:! o•.:.·st:;: :::;ri el o:-,e::r 11.' CJ-? ccr.·:,rcn i:.: r·:::l:...::::i .:·.;rw~a1 , dcsr-er. 

5.. OlFERENCIACIO!~ DE PRODUCTOS y SEGMENTAC1or~ DE MERCA~OS.· La 

~ !~rer.::·a:::1':l~ e~ e•-:: ~:.:etas. ,. ia segmer.~3::;,0:1 c.: m.;ic;;::,:s 5:·~ :l:s .::·~!·~·ic-g·a~ de 

pr::iou:::!:::, ~v:: ~~ •;t:;: :-::.., E-n!•e 5, cue w\1!1:.an las e'""'presas para .n•o::::uc:irse t?n 
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compe:idores; es así como permíte alejarse de la guerra de precios, entonces puede 

competir, no bas~ndose en el precio. sino en qt¡e el producto sea diferente y mejor q:Je k:ls 

productos de la compelencia. En ocasiOnes. se cambia el disel'lo del prOducto o :a L.mic.a 

diferencia consiste en la marca o en la envoltura. 

La d1ferer.ciación del produclo esta relacionada con el hecho de que la demanda se pliega a 

la voluntad de la oferta: cuanto mas amplio sea el mercado. más d1hcil ri::suha aclopar las 

necesidades de todos los consumadores a un solO producto 

·Al emplear la es1rat~ia de SEGMENTACION DEL t.H:.RCADO, nos ser.·ra para tomar el 

mercado total, heterogéneo para un produclo y dividirlo en varios submercados o 

segmentos de los mismos. a fin de crear una mezcla óe oomercializadón que satisfaga las 

necesidades de los clientes)' asi también conocer ciertas carac:e::s:icas d121 r.Hjrcado". 

( 3 1 

Para efectuar una segmen1ac1on de una zcna dt:~e.:i.-;3j3 terit:>mos que "roriper· el 

mercaiJ:.i, que nos d11llda el área elegida en oiras. para ar.alizar :oda !as tt-ndenc1as y 

habitos de la PJ;blación d~ ta misma Pe10 antt:s. hernos de segrr.en\ar el mercaoo en sus 

verlien\es geográficas y demogr~hcas para co'locer los niveles sociales. económicos. 

culturales y ps.co!óg•cas, asi corno los deseos, necesidades y apetencias_ De la umcn de 

estas s1tuaoo'le5, r;a:::c.r. !Js m-::nJaciones. bs hab.\os )' op;r1::;r.es del c0n:.1.1m.:j;-~. 

Ur.a vez rea:.:adas las segm~ntac1on..:s se é1viden en gru~s m3.s pt:queMs para sacar 2; 

!ir.al la muestra q;Je será et resumen o concentración red:;cida dei rr"2~ca::!c t•po. en lo que 

se desanolla la 101a1icad de las 1mes11gaciones 

la c.01presa puede comenzar ccn !a estrategia de segmentario:-i del rrercajo. pe•c- pronto 

se vera forzada a cornb:na~ con la dilerenciación de p1od'.lctos: siendo Que la segm.;.'1\ació:i 

de mercado intenta ~netrar en forma profunda en un mercado \1m1tad.:>. m:enlras qwe la 

dlf&ren.:.1a;:;1:i:-, =~ ty:x!J:•o5 busca la arnpl!lud en un mercado más genera!. 
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2. 3. PASOS EN LA PLANEACION DEL PRODUCTO. 

Es lundamen1al hacer un estudio minucioso de la situación actual del mercado, lo que nos 

indica si es contraproducente en esos momentos diversificarse o Introducir nue\'OS productos. óe 

no ser asi sería innecesaria la renoYación de produclos. 

La p!aneación del producto nunca 11ene fin. y son pocos tos productos o lineas de 

prcduc1os a los que les esta permitido d¡sfrutar una 'Jida larga o perpelua. 

Los pasos en la p1aneaci6n del produclo son los siguientes: 

1.· 'ESTUDIO DE LOS PRODUCTOS EXISTENTES. 

2.· DESARROUO DE NUEVOS PRDDUCTOS. 

3.· t.~EJOPA DE LOS PRODUCTOS EXISTENTES. 

4.- OETERM1NA.CICN DE LOS PREC!OS 

S.· ELIMINACION DE LOS PRODUCTOS INCOSTEABLES'. (') 

1 . • ESTUDIO DE LOS PRODUCTOS EXISTEtnES.· CLJando et prod·.:cto sale por 

primera vez al merc.1do 'I recib-3 ta apr0b-1ción del pUbhco. no ctebc creerse. siendo que la 

demanda de los consumidores cambia constantemen:e y todos los dias aparecen a11•c.ulcs 

nuevos en e! mercado; debdo a que ta popularidad del producto es 5,empre mu¡ inestable. 

A l1n de ajyertir los cambios importantes en la respuesta de los ccnsum1dcres a sus 

p:cdu:::~s.. es convenie,,te uMizar la del mercado para estar ai tanto de 1a situac,Qn en et 

mercad:>. 

Esta nos sirw'e para determ1na1 el '-'Olumen de uo•Cación, la indole y l~s caracteris!icas 

de: r:-.er.::ad:J pa•a les p•OOuctos de 1a tompaflia: por mecltc de esa 1nves11ga.::=6n. ~e puede 

de1ec1ar rap1damer.te aqu.:llas. 1er.dencias susct:¡:;'.,b!es de atectar la \enta de los 

productos. asi como las ra:::ones de que estos se ,.i;r.dan f:n rr.a7c.r o ~eror ca.,!;d3d que los 

de la comP'Jlenc1a: es10 1ambien sirve para preever cual será la venia del producto a lo 

largo ce :..n pe1icd:. p101ongado de tiempo y 1as utilidades que ouedan esperarse. 

Asimismo. basar.dese e., los dJtos obtenidos. la conipaflia puede determinar si debe 

arr.p:.ar o mej~rar su linea de produ=tos o introducir otros cambios benef,:1osos en la 
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mezcla de p:Oóuctos y co;nprender lo Que esta suceoir:noo en !os r:ie~cad:>s a fin d~ 

aprovechar debídamente las futuras condiCklnes del mercaóO. 

2 . • DESARROLLO DE NUEVOS PAOOUCTOS.- Para ob!ener el má;,:imc benehcio Ja 

emp1esa tiene que estar actual1:ando cons!antemente su mtozc!a de productos para 

satisfacer ta d-?manda de !os consumióOres a fin de mar.!ener prrmiiegiada ia situación en 

el mercado 

E~ esta s~.::in de desarro\ío ce nutwos prcd;JC!os se deb€ra someter a pn.:&ba. s; t:i 

~reducto es adecuado para lan::arlo al mercado, si se ajusta a nues:r.:i palrón de 

dislnbucr6n: Q..ie en realidad este apone un benefic10 y cue eteclívamen1e elisia !a 

flt?Cttsida:.: d¿ aóqu1rn ese <Plicuto ~ atgo muy i:npcnanl!l, que cs'.emos ;;n concr.c.ones de 

ccmpeltr asi comv conocer el pole'"lcia! del mercado. 

Por lo generai. e: ern::resairo ti~ne corno 1mal1óad na!Jra!. 1a de ob1en¿.r uti!idaces 

justas t adr.:.::waJa.s, CL.ando se e!ectUa Ll•'ª plán11lcac:.:r. c:mecta del producto en 

persp•:-cl::a se 10,~a lJ dec1S\O~ ae !an::.31,0 a! mercaao. y c:s. ar.í cuando c.;,míenza e! 

prccas.;i ce !at)ricct.::":-ri ~· di> corner:::1ahz.ac1óri 

d2~e :;i3r.'.encr i..:n s:srema de rr·eior3 dei p·odu.:to para Le-1ar la óelar:t,;;a .:: iZ! 

competencia. Ci.Ja~d>J !a ccm¡)3:'\1a tie1>e es:~ inlerts. se Cilenta .::.:in tecas las 

opcnuruéades da aumentar e! -.o'~:T"en ce Yen:as y ut1l1dades. La me¡:::ra del p~odwclo 

puede. cat;>r efl ál'.·ers;;is .::.a~E.;0'i.1S. IC.l'?S como· ur.a me;or calíéad o rend,mie:-.10 para 

reno ... ar tl 1r1!erés d<?l p:;bi;::o. pcr ur. produc!o del que 5€ ha .abwrr1d.:i. ,gual:-nente e! 

envase !.ene e;~~ a;-:idar a 01..e ,::1 proo ... ·c10 s¿a tac:!. .:;;¡radable }' wrr.-€:n•er:te Ce usar)' 

contar con ;.;n.:1 ouena varjec,aj t% tr:a!er;JJ~s y me100.:.s p3~a C;n\'asar. dando u;i mayo· 

rea~e at c·oauc:o 

La co.,..pal'l1a aeb~ c.:.ns~r.ar .;tia .01.::.;¡<:n ·~1€SC3~. ;;:i.·en 1' r!';;.:!~ma. le e;~'& :;:u::;:-,zs \·eces 

se consigue u;:,;:anoo un no:':'C<t' o uc.a ~,are.a r:ias C:r.Srnica 

.; . • OETERMINACION OE LOS PRECIOS.· ~\ /,ro ;,e poder •·enc01r pro·.echcs,arr,ente. el 
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baslante bajo para que el producto pueda competir con los que ofrecen otras companias. 

Si e! cálculo de los costos revela que el produclo tiene qué venderse a preci:is más altos 

que otros producios similares del mercado, o a un precio más elevado del que los clientes 

en perspectiva es1án dispuestos a pagar, es muy probable que los planes para el producto 

se abandonen o se busque un métoOO de producción mas económlCO 

Para eslo se requiere un juicio comercial inleligenle y la considrra:::ión de muchos 

factores para llegar a un precio que proponga buenos dividendos a la cor.ipat'lia para la 

inversión y que resul1e al mismo tiempo atractivo para el consumidor. 

5. • ELIMINACION DE LOS PRODUCTOS INCOSTEABLES.· Cuand:, se trabal:! Ul'l2 

gran cantidad de ar1iculos se debe nevar por separad') las e.Iras de tas venta:. y las 

utilidades para cad.3 producto que se vende En esta lcmia. lodo5 los p•od:Jctc-s tienen qui:

rcpollar una utilidad razonable. s:endv que un produclo incostrable no p1.1ede dlipPndi:r de 

oiro de venia mas rápida pa~a compensar la pérdida que ocasio~J 

A fin de que la compal'lía pueda ::iperar pro·•E'chOsameme. se debe obser....:ir e! rendimiento 

mdividual de cada articulo y descanar los que son incosteab!es en teda !a lir.;2 y me:cla 

de produc!os. 
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2. •. PROCESO DE DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

EJ1s1en dos pun!os de irnp:irtan-:1a mátima en el proceso de desarrollo de! producto: t l 

La decision de ingresar plenamen1e en el mercada tiene lugar sólo en el paso l1nat d~I proceso ée 

desarrollo del pmducto. Cada decisión anterior consiste en que si se debe dar o r.o e! si.goien:;: 

paso en el proceso. 2} La pena en Que se incurre por \.:>mar una dfrl::sión i:qw".·c,.::a,;a, es m.J.s 

s.:~·e•a en cada uno O;, ios pasos Subse-;;.:-:ntes. 

El oroceso de desarrrcHo d~l proo.;c10 pu!<.!de cr..idirse en seis etcpas: 

1 . · PRCOL'CCO"l D:. li)E.AS 

A.~\lJS:S DE!. NEG:OO. 

C€$.\KK-.:\..!...O C'EL PROCX...CTO. 

PRODUCCION DE IDEAS.- El pr1rner paso C:¿J desarrollo del prc::l·.1co es 1a 

Las b:;erias ideas ta:T:~·an ¡:;~ec.g", a;;-::rge• !..:e-ro. e~ :a c..::r0pa:":ia, e:i'.·o::: 1as ft..:i::es 

et:ernas se <::r:c:.:em:a~. dai:s s<:cwr.Car.:s ce ord:·~ac,c·r. ;lrop.:.rc•C:""3d~s por 
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2. • REVISION DE IDEAS.· La segunda etapa del desarrollo de1 producto r.\:evo es Ja 

revisión de iócas. Una 'Y€? que se ha generado un amplio con1un10 de ideas tJalquiera c:¡ue 

haya siOo el medio para ello. ésle se debe reducir a un ni'Jel mane1abl~. El camino ideal 

es minimizar ta posibilidad de que cualesquiera de ellas sucede, y esto es oosib!e si s~ 

emplean ordenadamenle y efect1varr.en1e, los procedrm1t>ntos de se1eccion 

E.:islen razones de tas cuales SI'.! rechazan ciert3s ideas, porque no se perm<:e que la~ 

sugerencias pobres sigan adelante en el proceso de des.Juollo, 5icndo que la o::irnpal'lia no 

puede manejar a la ve? mi\s que unos cuan1os protect~s nue-.·::i~ de desarrollo. d1?b1do a que 

el precio del desarrollo di? produ::os seria demasiado si se diera 1ra1am1er.10 cornph:l:J a 

todas las nuevas ideas. 

Fmalr.'lente p~ra e! manejo de la aportacion de ideas c;s necesario contar con una 

estructura adecuada) con el pms.on~\ idoneo ª'"~ perm1:3 no ta:i solo mves11gar 5¡ e~i-ste 

en el mercado unil nccc!-id:d drl prcduc'.-:i S•!"!.'.: c¡:.:i::i permi!a ademtiis d0saqo'.i,1!1ü ta!"!l.: 

téc<ii;a como comNci;:ilrrit>nl» 

Los Aspec!os a E11a1uar en la Re11ision do !Jeas 5<:on las siguien1es: 

Compati:i:1:dJd con 1:-$ oti;1.'l,\CS g('r.:;i~a:~s 

{Posib:l:dad de -.c.,t.1:0. Ge . ..,cra.::ión de u11!.d:!jes. ima-;:~r.!. 

Compa1ibilidad con IOs Recursos. 

(Cap¡ta1. \nsta!a:;_,ne-s. Tc-.::notogi31 

3. • ANA LISIS DEL NEGOCIO.· En este caso el mercado\ogo debe e11a1uar la demanda del 

mc:c..ado en general y e! C:l'3\'.'.l t' :der.:dicar !.1.S cara::tt:·is~1cas del prod..1c10 eslabtecie~do 

un programa para d,cho ¡y.cdJc:o, asi ccm.:i ~stwj·::~ de ut·'ictades y el r.ona m1.:;r10 sobre 

la im·er!>iOn que se tiara s-r; el nut:•·o producto al cc'.xarse en e! r.',erca.;o. 

Es evidente que para 11&.or a e'.;::::t: este ~·;xi de otan1ea:n1enlo es r.ecesario. tener una 

ide.:l m!.ly ahnada so~w la f:loso!1a co-r.e1,;,a! de !a em;~c:s2. sob•e el r~~ocio en el cual se 

queda involucrado, para asignar los rect.:rsos de ~a emprt:sa. s;e:;d= oue es 1"".Uf 

imp.;Jrlante conocer quien ccr..prara el orod:Jc\o, er. que circunstancias se uti11:ara e! 

nuevo p10ducto y si 1ealmel"'le aportara u.i oeriehc10 dicho an:culo, de manera que el 



producto sea 1a const:cuencia de una necesidad bien :ibiC3da en el mercado asi como !as 

ra:::ones y n«bllos de compra del consumido1. 

4. • DESARROLLO DEL PRODUCTO.· El concepto cspecitico entra finalmenle a la e:apa 

de invesli~ación y d11sarrol!o en Q'.Jl! la íd::a se 11anslcirma en a1go concreto}' tangible; es 

aqui dondf:o se desarrolla e! produc!~ para convertirse en a190 más real que una simple 

imagen o un dibujo y se cor,st1\u~t! un p~olC!ipo o un m:idelo. En Ja 1r1;;:::niería de un 

produclo. se liene Que: considerar 'i determinar múll1p~.~s lac1ores corno- son larnaM. 

peso. caracterís!ica de l:.;ncionarn1'e~10. calidad, rr.c-Cidas de segundad. dt;tJb·::dJd y 

selección de !;:is materiales adecuados. Estas d'ocis1~nt:s licrien qcie coordinJr;;e de a::~t>1do 

con el mercado al qu~ S(> dest•na el prod:..ic!o. 

cont;:;p:o. se 1d.:><~ 1 1 d1.:;:.-.:.:::. t:'.".,JSt.~, ¡;e,;: sc-Jn np•opOad.:)s pJ:a e::! p1od1J:;tc. Asimismo 5<: 

es:nb~ecé l.l!lJ ~.-::ra; CE· pr~t:b.:s d& C\'./::",pJrt;;_rn !;fltO r.:ed ar.te i:~s cuaJe::; Ec:::[:sn:.;-:-.:s ::;~ 

prJCuc1:: 1 ':'.1~~a.:>Jnf·s C<.: .;ua~ :l rr:ayor rt.jeza a las cu.1·c:: l'211d·,;, i:.¡¡;: crt1en•arse cuari::b 

sea u:1li:at!o p:>r ;:;! usuar1.:, as manera que pooarnos ase;:1.;1;ir qu.;; e! pre.dueto sea 

suf1Cien1ememe Ouen::l 

estue~:os reJk:ad.Js !1erien pJt ob¡etc aislar un ;¡tupo panicular oe compra::c:~s qu.: 

represenlan ;:-,! mercad~ er- su !Jl211dad. las r..;accicnes d~ es1e mer.:Jd:' Ce er.:.a:;:i 

1nd>car<:in !a manea t-~ Que e! proctu.:lo sera a:;eptado en~¡ mercado gen.;rcf 

Se E::feccUan pr:.:eb35 :::e mcic¡:¡do, pruebas de usv } c:rcs e.:per.m-=nto;, ..:~merciales en 

;·os geogra~;c.as i.m::aC.J5. pa:a delt:rminar iJs pos•01\·éa.cfos d'21 prcgr,;;r-,¡; corr,pteto C:e 

La prueba de mercado !a::.1!1\a guías pa~a me¡crar \a %Hateg1a de r:ier.:.aéaiccn1a t:il:?S 

como q.a: l:po de o~or c1dad usar o c::rno d st:l'ia:r :as e~r,:t;;: .. or.es en el Put.!o de '-'Er.la. 

Igualmente nos r;;¡::.reser\a \as 112ac..:::1vnes dc;.l ccnsum1ócr hacra el ~rocucto. 



•tos consurntdores r.cs son cra:ides creaaores de ideas. pero ta i:;~e<;!.;ac16n de 

mercadotecnia puede determinar las sa1isfacciones e insa11sfa-:co0nes de aqi.:eJ:os con 

res~cto a ras otenas acluales de '.os pro:!:.rcros, y traducirlas a id..:as SDbre prcduc!os·. 

1 5 1 

La prueba ée me~cajo es la Lil!•:na oponunidad que h?ne la cc¡,.pal'Lia ce saber si debe 

OOC<a~ lo-0.:.S /Js reo.:rSDS al ~cdwc:.:i r:ue·.-o, o se d!?~e C.::a:.d.y·,a~ co-:-;:<:'2!3.T.:.>r:!.:-

6 . • COMERCIALIZACIOH.· La cc~erciatiza.'.:icn es la .?ta~3 f:na' a-::1 c2sa·:,;"a ce1 

producto. donde se p.::~.e er articulo en pfena produccó; y se eíi;e su no:-rbre c.: ma~ca y 

su preseniaciól'l La cornerc1a'1zaciéil represen!a u:;a .rwersíón irnpc:!ar.ie. !as 

Las s~· •. ;;ntes e;.:;a.s -:~1 ¡xocesv de a:..:;:i:a.::ócn C.2• ;i·ocu:~o e:; !y;:,.;¡ ge-:era:. s.:in !.3s 

c-..1e s:;•.;e.1 ',:is C:"<Si.:,.,..c;J.;;r~s a1 ao:;;.:ar U:"i. croc'uc:o. 

-EVALUACION.-

orueta. 



4 .·PRUEBA.· 

5. · ACEPT ACION.· 
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El comprador examina, ensaya o prueba el produclo para 

determinar su utilidad. 

El comprador adquiere el producto y con ello espera solucionar 

sus problemas. 

A lo largo de las seis etapas de desarrollo del produclo, se deben realizar todos los 

esfuerzos posibles para coincidir con las fuerzas existentes. La comprensión firme de las 

necesidades y los deseos de los consumidores constiluye la clave para la introducción del 

producto. 

Para tal muestra ver el cuadro núm. 2. 



f'l:.\lllUI '":! 
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2. S. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

Otro concep10 critico para ia aarnms11ración eficaz de! produC\) es !o que se Je llama 

·ctCLO DE. VIDA DEL PAODL1CT0-. es s1mplemenu.• una 1epresenta:1on gralica relafr;a a la -

H1$TOna de Venias - de U!' p•odwc:o d~só.: e1 memento en Que se ¡n;roduce hasta e! pumo donde se 

dJMtia¡a 

E! concepio del C•c!o •;,:;,! de! produclo es muy Uti! para e~p\rcar corno se desarrolla ta 

ccmp..:lencia en el mercad0 En tcl.1r•ón con cierto producio o clase dl• prod1.:c1os. 

1 . • INTRODUCCIOU. 

2.· CRECIMIENTO. 

3.· MADUREZ V SATURACION. 

4.- OECUNACION Y ABANOONO. 

Cu<>.~óo wr pr;;,,:•v-:•o :.,~·-~ '·"31:;,ent-: J! mercado ha p~S:!dO P-'' un ;:>f'!!üd.:; de f!(,lm•.:nDS 

r't;uros.os. d-:Sóe el a-:al,~•s C".' d.'Hos ce la •r,·,;:s11ga:•or. dt·f 'T'>>?1r.2&:i >'ta evatua:•on d(' mJ\:le\os de 

mwrcs\r:t del produc!o '<a:;.1a su ;:.:u•:ba P'"'l•m;na: por les coosl.i:-r:.J::•os 

1 . - INTRODUCC!ON.· La ;r.iroducc1or: es la pn:-:i.era erapa a.~i c1~l~ de '•ida del ¡:;•oclvct::1 

l.:?5 -.·.tm\as ·1a:i f:I"' .:i: •• ':":erito au:-:q";,: con e1:trema len¡;tud. d;;bi:::!J. scbre lol':!a a que ef 

producto no ha ;::10'; ~:eplado ple11amen!(> e!'! ei rr·ercaov. Durar:1e es1a (!ílp.i haf pocos 

compe!•dcres. tas v~'1'3S ,..,;c1a1es 1 1 ~nd''!'1 a hacerse rr11e fes g~v;:xis d~ mayores mgresos 

y en el mercad:i p·.r-.>;':¡::;i.f ':is c::insunwjQr;;s <::uc p:¡setn ma,c-!es :~·gresJs Oisp:;mb1es se 

encuentra~ q,·.;e el p•vcu.; 1:, es e•a::1aTT>en1e lo que d€>SeR"\. s1er:o::::? our. el precio d~ ros nuc~.:;s 

La e!apa de 1r.ic1ac1cn e: e! mercaoo es ur..:i: fase os !ue:e ::-.:a'".:;:::-?. de aseDurat la 

ó1stnb:.i::1on rn1c1a1 ~ •Ce<'1,f.-:a1 y eliminar las oeb¡i1Jades d-:?I p:oouclo. En cwm10 sea 

¡l;:)sibJe k:s ca~.a'.cs c.:: tr..:''.:adeo se mantienen d.ebidar.i;?!"lte a::-.a~l<?Cidc!= oel produc10: pero 

S\ est~ se ha destmacb a '"ner tJri gran é:-.i!o. es IXHO'Je se encuH1\13 en ur.a etapa en que ta 
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2 .• CRECIMIENTO.· En ta etapa de crec,rr;1en10 o de acep:a:ion en el mercado, per1:.:do 

durante el cua1 el pr.:iéucto es aceptado por k)s conS'Jl'T11ó..?res '! e\ comercio; crecen tanto la 

curva de ven1as como ta de ut111cades. a menudo e:i. lc·r:J muy ráp10a conlorme los 

consurndores aceptar, 'i schc:1an el articukl de que se trate PJr swpues:c. r,J :cóos ios 

pr:xbCIOS 11~an a ~S!3 ela?a y ~,.icr>os d<.: ehOS desaparec~n d~:a~!~:! Su 1n!ro'1ucc1on_ $,n 

embargo. s1 el p~cc~c\o 1.er.e é1.•lo al sa1isfacer las necesidad.as de t?s :ons:.imid:ires 

, a,-us!ar.;;;;- a ellas, rruc!'\Vs comp.;:1dores entraran pr.:inlo en el ~.,:rca~o c.an o~oduct:is C~ 

1m1tación. 

Se E•Pa"'Ce la d1slr•buci0., .r11:·a1. se aumenla 1a prcrn:ic·;~ni, se übh:~t:n order:t!S 

1ept:M:vas de iOS ccmp•a:;-~re;;; ¡;·h..:•a'.:::s. En cas:::i d~ c;~t -::· ;:,·.::j~·: 1 : .,_,,?. ~..:.: j' ;::ir:--::b:L: 

n~e·.c c:i el r.-.ercaéo es p:is•b:e q:..•c sur;¡an cor..p€t•C.=1~;;;s qi..e i•aten ce a;::irc.;;;ch2r r:.it:S~'.3. 

1cr:a, tos ccs:cs cc~,,er;:ar: a d s-;1r;,,; r er, tci:r.a prc:i~r..::·:·0a1. :a pvb ;•Caj 1:e",f q_,e 

Oura'111' :.:i pr .. ":".er.:: par:e C€:\ oé;i~:J. ::e "e c.,;e a0:; au0.;::~.:ar; las ver.:as. ;"=.:o a ;.:I r.'..'":iC 

oec;e:1.:r.:e ).1.er:ra5 st: r:.H3 la. ~..; .... a e-: \:O:-<tas. COIT'en:a"' a o.;:-~:,;:ar i¿¡:i :.1:1::c.!'2:; 



1mp..:-nante que el labncan1e busque adiciones de produclos nue:,ros para contrarrestar la 

disminución prevista y la desaparición del producto e•istente~. ( 6 l 

• • • DECLINACION Y ABANDONO.· En la cuarta y ú1!1ma etapa del ciclo vital. La 

declinación del mercado se carac:eriza. por un carr.bio e·.·olul''"º en el comportamiento de 

compra del consumidor. 

Las w·entas d.:I produclo tomat\ una dirección descendente. IJS 9anac1as se reducen casi 

siempre y bs comp-:?lidores desaparecen de la escena. Durante esta e1ap3 de decadencia. la 

estrategia adecuada para la compaf\ia es exp~tar el producto para cbte:ie; todas las 

ganar,c1as posibles antes de llegar a la decisión fina! de ek;¡ir.arto Puesto que se han 

introdu·:idO produC1oS Similares de la cornpetenc:a, el c;1gina! ha ;:';;•j.jo ~J d•Stin~ión y. 

en este punlo se realizan pocos esluerzcs p.Ha a.iterar su e5t<lo. disei':o y otras 

fuer1í?S red".Jcc.iones en publi.:idad y otros gas!os p~OMc.cionaies 

Es pos•b!e que a!gunas empres.as se ret:1en del mercad::» pL..:ece• surgi~ poduc1os 

sustitutos. y el produ.:10 puede caer en \J. obs~'es.:encia El c,:;r1•cl é<:: !os costos se 

convíer1e en una activKla:I relBva~tr-. se req:.;•e·e de ur:a g•ar. ac~:·•·:!-a~ :or:-.erc;a1 par;;.. 

!iq:.Hdarlo 

"lo::lo esto significa que la er.1pte$a m.Joerna dt:be d¡;:sarrc.\La~ coo.s1antemen1e nve•os 

prod~ctos y esforzarse por 1ene1 una mezcla c-omercial (J' no sob ur: producto} que 

a;>rc:oveche todo lo post!::lle las pr;;.ieras e!apas del c,.;:o •1tal. er. !as cu.a'-::;; IJ~ i..•iH:iades 

son más elevadas·. ( 7) 

Los concep1os de e.el-o de '>da del prc-dt.:.:t~ 'i de ado¡:>~on del prodJC:O se relacionan 

es1recria-nE-:i1e El prime10 af:rma que ios proc~:tcs pasar-. poi t::lap.;.s ,j¡;:-:.:.' :3:::¿:.s de 

p¿r.eHa:·::-. 2:"! el r.ie•.:.30,, y ~1 Sf'gt!Mo:i declara aui:- les prod:J::os s.::.'l a:ep:acos por :..na suces1on 

de grupo de c!.er.1es Identificables. Q:Je aoopian el piodJCto en una 5e..:uero:•a 

En res:.::"!"len, es impor1ante tene1 un a:-;;p~io cono~-n1enl:> oe! c.:::: de -...ca ,. de i5s formas 

en qut: !o::is consumdores 1l'!i'Jyen en e!!a. es d-e 1nteres pronost1:ar e1 perlil de! ,:.:i:; ce va.a del 

proou=1o :J~oo:iesto. a:.Jn antes ~ ser mtiooue.oo. 



En e1 per•odo de m:rojuccicn puede rec:~cirse ampi1anCio !3 d1s1t1oucron e, a;.:menlaao el 

.:sfucrw promociona!; s~ pwf'de alargar !a \·1da del producto en !as etapas de mad:t.1rez y 

sa1u1ac1on a través de rne;orar el produ:to en un sentldO funcional del mismo moóo m~jcrar la 

vatiedad del p1ocucto e?,;n1:iar.do lamal'los y modelos que no p1opoic1onen ut1l<dad y de 19;..1al 

!orr;ia d,smmu•r todos los cos:o;. para cp!lm1zar las utilidades ~r !.a vida ri:;stame del proCvcto, 

~Es tundamt'ntal est1b'.e·:er la e1apa del CICio en que se encuer~ra el produc!o, aunque es1c 

:-io sea de !Jcil determinJc1Cri; e! pnnc1p10 q:..ie debe regir es ~ue> et consumidOr es !a IT'ejot guia 

p.:ua esim1ar !a e.,olucl6n de un product.:i a través de su Cic!.:i~. \ 8} 
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CAPITULO 111 

MARCAS ENVASES Y OTRAS CAAACTEAISTJCAS DEL PRODUCTO 

3.1. NATURALEZA E IMPORTANCIA CE LAS MARCAS. 

La ma1·or parte de las err.p~esas: iae:itifican sus prod:.ic!os pJr rns:l.c de una marca. Las 

mateas juega" un paoet 1mpo11ante cara los productos. 

€S..:.r~b,rs.e-. Caóa :-;:;•;:a es t:"a c!a·•e r:-:;..-¡ c~e.e c:.i; re:ircse:-.:a :.::-i co~;ur::.:. especiai de 

eso~:..fr:.ac.c:.t:s. ;.:;'?~:;s. ;,ara 1.:;;5 ce .c¿r.l1f,cac1cn. ias ,"Tla·;:as pro:::vt:.::.1an ~:: !71ed>0 tacil 
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:on:ep10 OP mar.:a so::ra oa~a €:: :·;-¡:.·3'.:'!'.)• et coniun1::i de C!~·er.c:as respecto a de~err.-:inada 

;-.:1·:3 En el cas.:; d;: c,;e n: e~.s!iese.., las mar:as la comprad~ prod"J:tos sera al a:ar. ya q,;e 

lo'5 compradores r:o pe.eran d·S!,ng:;.r el ar:1culo ceseado &ntre 1a vanecao t;.l1St~.r.:e 

Para los "end¿dores. las marcas son a:;¡o a lo que se Je p:.;ede ha:er pub!íc.dad J' ur. factor 

óe reccnOC1.';·11ent:: cuar.do se m-Jesiran e~ :os exh1b1d:ires de Ja:; t1er0das Las marcas 1amb1én 

a,uo.in J los vend.:o.:.r.:s a cor.tro:ar su p.1n1:1oac1:, del merca~::. det·::o a que los cc:i1pra:::lorcs 

ro ccr,t;.1nct.ran 11n p.ro.:;,,c10 con otro. Las r'la•cas son base pa•a ur.a ccmparac,ón ce precios 

d.:r>.do a 1a ta:-l·d2c de CJ"!lj.'la:ar precies entre dos o mas ar:ic:.i:os s.m:!are; c:n d·!erentes 

rnarcas 

La Arr.er•can ~.~arlo.et1n;;i Ass.::ciat:o:. define la marca reg•strada COl":"lo aquella que tiene 

pro!ecc~.;., ,•ega\ d.;b1dJ a aue, segur; la \€J'. es un:: prop:cdao i:i~clus'"ª de un vendec~r. MARCA 

REGISTRADA es •ta der.orn f'a:•cn legal aue sel'iale q~<! el prop1etar.o tiene el 1;s::> excJusivo de 

una rnarca o de par:e d•:· t;: f"'l sma} qt;E la ley proh•Ot> que O!ros la ".;Sen·. ( 2 ) 

.;'guna::. -::~0:~53;; n: pe:-:¿:.-; rn2,·:;; .=i. sus proc'J:tos p~rc,.;e :io es tan d spes\·~5 e en 1a 

;;~::c:~,d;i~ de torra~ soort: s• 1as c.:is responsa01\1dJCes prin.; p:.1 es C'-'f s€.' ¡::r:;5c:-~2ri en la 

prop1ed.'>:: di;. :.:ar,:.as. !a ¡::·.r..cra i;s '3 d!1 !a pra'T"!C!'.>:in ::;s ~a r.- ::rea y 1a seg ...... da .:.;.-:s•s:e en 

:iaiura:e:a fts1:a de ai;;iun=s ar:1cuí;s :,:¡rrio las lri.:tas y •erc..:1as !rescas C:.Jede :-:1tt".1'.'13r ras 

ma•::a;:.. a rr:encs d-2 Q·Jt:- ..:st:is st: en:as".'.:-i ('1 é~'erm·naoas .:ari:.caoes. y as1 e: projJ;:;tor por.d1á 

s·..: marca 1en s:.i caso\ er. el e.r;..,ase o err.;:;aq"Je. A me~ujo. los p•oduc1cres no por.en su marca en 

oa•te de s:i p•od:.;.:c•cn c:;e es1a oeoa,c º"'su catidad r.c·..,a: L=s p~uductos caltfo:aC0s como de 

$1?9'..!"l,jJ e impe•lectos se ver.den a :.;n ore!:10 fPer.cr i es cc:nu11 Q:.J.; se c.:;.1r1'c~ia:i mediante 
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LAS MARCAS PUEDEN CLASIFICARSE EN ' 

• MARCAS FAMILIARES E INDIVIDUALES. 

• MARCAS DE FABRICANTE Y DE DISTRIBUIDOR. 

una empresa que fabrique y .. enda dversos productos lisicos puede usar la misma marca 

·madre· en todos sus productos o tener marcas indrviduales. El uso ce una misma marca para 

d1v&rsos produc1os (marca lamihar) es valioso si el productor sostiene la misma calidad Que 

acompaMra a todos sus productos. El no acampar.ar a lodos los articules de una ca!idaa cons!ante 

oodra acarrear que un artículo de ba¡a cahdad repercuta de r:ianera desla.,·orable en ledos !os 

demas de ta misma marca. El i..;so de t.!ARCAS FAt.1lLIAAES reduce costos ae pubhC'dad y 

promoción, asi como , fomenrar una lealtad hacia !a marca disminuyendo cos1os de introducción 

de nuevos produc1os de la fam1i.:1 Au!"c:uio> esio puede ocasY.:r:ar problerr.ag e~ cuanto a ima;:¡en Ce 

la marca. si és1a. prE:tende cwers,f1c.ar d;:-rnas:aóJ sus proauc1os. 

LAS MARCAS INDIVIDUALES se usari cua'idc 11na e:i-;:resa prod:..:ce y ·~ende anicul:os 

de !•pos y calidades diversos. La promoc·on se puede cen:ra1 en marcas especiales para 

produc!os d•set.a.:Jos para mercaoos separa~.)S. ?or e1emp'o. les fatirican:es oe 1ac:i,..es ut.::;:an 

es1as marcas ind,·1•dua!es para e tcr¿rc.ar caca u'"lO oe SL:S ¡yoduc:os cu-: por s:.:s carac!erisl•cas 

ata~n a d:~erenres segmento5 dE:! mercaó.::i 

LAS MARCAS DE FABRICANTE cerno su nombre ~o inc1ca.se retie~en a la marca que el 

mismo fabricante por.e en sus p•oJ.Jc?cs Por lo general las er.-pr..:sas que e\ig.:r• ;;513 o;x:ion. 

son grandes. ccr. amplias lineas ée p•cd1...:rcs. s:s!emas de d·s!f;buc:c:; b·en estao:e;;;c,:.s ) g:ar: 

penetrac16n en e! rr.ercado E:. a19ur . .:s casos :os •nle•meooar,cs pref.t:ren mane1ar las ;r¡arcas 

de !us f3Qr,carl!es. e1 espt:·ciaJ. cuand:o l:s consum,deires las acep!an Cabe 1no.-;ar q.;e aoane ce 

tas resp:¡nsa!::liJ,dades que acarrean la:; marcas. los labr1~n1es se enfren1an al problema de que 

los g:•andes detallistas cesean usa• s:..s ¡:;r~p1as mar;:as y a men~do r.o como~a:i k:s articw!:is que 

UNA MARCA DE DISTRIBUIDOR es en :a cue. e! riismc. ceoera resp:;r.sab11rzarse por 

la ca:.oad ce la ma~ca Esta es ul"'.a opc,c!'l cue tiene el labnc.ar:•,e de -.end<:r t.:na parle e 1oda su 
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producc1on a uno o mas intermed1anos. En la a.:!oahdad, e)1ste una gran tendencia hacia esie 

11po de ma1c.a. ya sea que Ja marca pertenezca i')ta!men1e a! dislnbuidor o bien. que use una 

po!itica de marcas mi:i:1as. Los d1stnbuidares ganan con esto un aumento en el con:roi sobre 

sus mercanctas. vender sus productos a un precio mas ba10 qve e! de las marcas de !os 

lat>ricantes, ya que esios. no pe1mlten l!eubihdad de precios al delalhsta. Si los consumidores 

oref>("<:n marcas de distribuidor, sólo podran adquirirlas en las 1;endas de! mismo. 

Pa~a ta! muestra ... er e! cuadro núm. 3. 



DIAGRAMA CONCEPTUAL PARA USO DE MARCAS 

~::;.!.Q'•~~"-.A.to.J>: 

::t.,..,..c• 

(,-"...,,; ...... ,~ " ....... , 

CUADRO No 3 
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3. 2. METODOS Y PROCEDIMIENTOS PARA LA SELECCION DE MARCAS. 

Por lo general, la empresa escoge !os nombres de marca para nuevos produc1os o Lineas 

de produ.:tos siguiendo una p;:ilitica definida que corresponde casi siempre a una de las siguientes: 

A.· UN SOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS. 

B.· UN NOMBRE DISTINTO PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS. 

C.· UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO. 

D.· UNA MARCA PARA CADA LINEA DE PRECIOS. 

A.· UN SOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS.· El p•oduc10 

nuevo que se introduce con una marca de fam1.11a tiene la ventaja de beneficiarse de la 

repu:actón creada pe~ los proc'-'cios as.:;;:.:n:c:s cr. la :...1:-:ea. La rüsis'.::r.c;a c~l cons"Jrnid:ir 

a un nue ... o producto se venct: ~ucho más fa.::itmer.1e cua'1dO ya esta la'T'.ii1anzado con la 

marca de ese nuevo ari1.:uic. Sm embargo sien"p:'? c;ue se usa la Ma~ca de familia. se 

det>; tener un cuidaci:. esp=-cia1 c.on el prod:Jcr::i r::;c~·~. p1·~ a.seg!..·ra·~-e do? Q'Je sea de la 

misma cal:dad qu? sus demas p1:Jduclo$ 

B. - uu NOMBRE oisrnno PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS.- E:i ernp:eo de 

distintas marcas para cada L1r.ea de prc-d~ ... 1vs p::r.-.,:f hacer un.; d·sti;;c.;;f! er.lre C3da 

grupo de p!oduc10 El uso ó:? marcas ind•·•1::i;;.a!eS para ~,s1~:-!as L1ne.:s C.: ¡:;;o; ... :1:;s es 

una venta1a cuando es:os son muy d1feren:es e!'llfe si: pues~c q::e !a ma•:a .::s muy 

1rnpc-12r:1e para cr¿.a~ una buena imagen er. el cLen~·::: y se p.;c,de- deCt.::.r q•.;e :..ina marca 

pata dile1en1es :!ases de prvc'.lclos perde•ia la h.e~:3. al tend-Ef a cr-?a.· Ja imagen Ce 1.1 

compa.":ia cue pro::face muchos artic:ilos d;feren:=s El us.::i de c.s:m1as marcas para 

d¡!erenies Lineas de pr~u:lcs re-.·ela que se r,a esuc1aoo cv;jao::isam¿r.te ia Linea de 

orod'.l.:1os a f;'1 de c:.:e sat·sfa~;;. ias rie-.:esicades de 11n me-~.:.a:;.o esp¿.:::a: 

C.· UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO.- L'.iJ .:-·a.:::.:.a ,:,:7:.;;-, e,:; p:..,e t.!"3 !,Jarca 
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es1s1en realmente- dilP.tencias enlte- los ptoa~;ro;. Es decir ta Empresa bau!i:a cada une 

de sus proavctos con s~ propia marca, porq:;e es:o hace mas e!,ca:: la puohc«::taj f porque 

la marca individua! puede escogerse de mar.t:·r.:J que caust: u:ia irnpresión e::i:::cta del 

prod<JClo 

O.· UNA MARCA PARA CAOA LINEA DE PAECIOS.· Cuanao Ja empresa laOtica 

oroductos de dis1,n:~s ca110:ades. Ous.:a la lcrma de que 10;; consl.Jm•OO•es p'.l;;d.=;:;1 rc:::onocer 

tacJlmer.1e e! pr0duc10 que mejo< se a;usta a s~s neces1ó3d..:::s e ir.;ns.c;;. 

las ra::ones ¡:.::nc:pales de CLlo) IJ c~mpal'lia pcr.ga tas marcas ce acu<:rd) .':Or'I \3 L•riea ae 

p1ec1cs. es en base a IJ cal10.la de !~s proáuc:os c'1!erencia'ld:i1os er.tre ta misma et.ase óe 

prcd"JC!os Del mismo ."ncoc 13 puo11C;~aj s.:n;.i. mas et;caz .:~;::-,c::i c3d3 Unea de prodvc1os 

pudiera 3nunc:;irsi.: cor. su p!co1a marca 

SElECC!ON DE LAS MARCAS 

1 



57 

algunos prod1.1c1os desalían incluso las reg!as obvias y. pese a tOdo. los produclos M:nen éxi10. 

Sin í!mbargo una buena marca debe reunir las siguientes caracteristicas. ( 5 l 

a} Debe sugerir algo con respecto a tas carac1eristicas del producto: sus beneficios. uso o 

acción. Ej. Klcen Bebé, Maestro limpio, Suaoiitel, etc. 

b) Ser 13ci1 de pronunciar, escribir y recordar. Ej. Fruts1. Crest. Bimba, et: 

e J Ser distintwos. Ej. MarlbOro. Michel1n. Levis. e1c. 

d) Ser tan novedosos q:...:e put:da ap!iCarse a ¡::roduc!os nuevos que se agreguen a una linea de 

produc1os. Ej. SOny, Acme, Scnbe. Etc. 

e 1 Sa11slacer los r.::;qu::><lOS pJra ser registrado y protegido por las leyes. 

1) RECONOCIMIEtlTO DE LA MARCA. 

2) PREFEREt<CIA DE LA MARCA. 

3} IUSISTENCIA OE lA MARCA. 

EL RECONOCIMlEtfTO DE LA MARCA ob·.·iarren1e au:ere decir qut< tes clientes recuerdan 

haber v.s10 )' oido habla: ce e:na. Este !"echo pul?de representar un resultado sigmh:a11vo si en 

O::·I mHcado hay muchas marcas p:>ro diferenciadas 

En la segunoa elapa de ACEPTACIOU. la lam1har1:ac16n con la marca. los compradores 

escogerán una r:;arca preferida por M.bi1o y por expenencia an1enor. Cuando las marcas 

corr.pe1id0ras han alcan.:.::do r,;.cor.ocimie.,10, la preferencia de una importa.me parte d~I 

m'=!rcajo. de c'.i~r.:es es c1~rtamen1e ceseaD1'2. Ft:,:; a1;'lQ".J!? .1-:is clienles prefieran una m.uca en 

especial, es prooab'.e c .. t' fsH:., dispuestos a ace;:i1ar o!ra s: la rr:a•ca pre!erlda no esla 

LA INSISTENCIA EU LA MARCA se o.:-sa:to\la cuarido ~.:::s ccnsi.;'"!"lido~cs 1ns1st€n en e:lla, y 
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es tan dispuestos a reali:ar una amp\ia bUsq~eoa para enccnirarla. Esla i::tapa es la me:a de la 

mayor¡a de las ach\/ldades de ctderenc1ac1.-)n del prod~cto y segrr.entación del rrercado. de 

chenws c:ue solo usaran el anicu:o de su m,;rca 

Eiiste et peligro de que el nombre de una marca llegue a ser tan bien aceplado que se 

con~·ierta en el nombre de una ciase de productos en Qeneral. Esto se le denorni:ia NOMBRE 

GENERICO. 

Un nombre de marca puede con·,rer11rse en genenca de ·,rariJs mar.eras En ::;.:::is::i-r.es 

cad;ica la patente y no l'la1· ono nombfe praCl•CO d•sponible al pUb\ico. Lo que ta empresa desea 

es q.;c :a ma.-ca seJ pr;:!erida ,. qu•J a·jn la ploan con insistencia los cor.surr.idore;;. perc no q•Je s..r 

nombre de mar e.a se C(.Jnvicria en gen\:r1~. 

Hay ;.2; .. :i.;; Es 1·at.,,.Q•?.S que puede a.::p1ar la gG!encia para pre .. enir E-1 ,;:;so e:;: que la 

marca se con'-"::''!ª e:-- u3o :;¡.:-.-:er•co. Una e:; ei use e:: d:is >::!'7'.bres r1 Ce r-J''."J. ¡un::i con í:i 

La e!ecc•on de P.~ar::::a !:-5 Ce tal :'Tlpor:3r:c1a dentro de \3 ~e1cad:11ec.'".•a ?Or::'Je a ;3 

e~ores::i !e i:i1eri:sJ Q:..e p•,¿5-:en una gran ati:nc1on :-1 51.,. :rr.jg¿:n qJ<: 1 en~ en e! r.',<:r.;ado: ;. la 

1-:·rr-.: i;r, que l:i.s r.-.a.•us ) l::s r>c-;:·es c0ntrib~ 1 3:1 a .:r;:-3r :..~.1 :J.:;3 i asim1~11:: ca:.:sai o_,:-.a 

1rr.:.~2s,or. la·•=rab'e al con:;urr,;dvr. 



59 

3.3. POUTICAS Y ESTRATEGIAS DE MARCA. 

POLITICAS SOBRE MARCAS. 

Enlre las decisk>nes imp:ir1antes que 1oman los gerentes de mercadotecnia se encuentran 

las de poner nombre a sus producios y que nombres usar. Es decir una \ICZ que se emplea una 

marca, se con11ier1e en una parte ir:tegral del producto, por esta razón, la politica sobre 

marcas será discutida como una parte de ta pvlitica sobre produc1os, aun cuando esta 

cercanamente unida a Ja publicidad y a otras formas de promoción. 

Es impor1ante hacer menc1on que existe una conlusión considerable en la terminología 

sobre maicas. Tomemos por ejemplo, la d1stinc1on a menudo escuchada, entre marcas 

"PRiVADAS" y "NACIONALES" En E! use. co!id :i:ic.. el 1erm1n~ "MAClCA PRIVADA" 5e refiere a 

u~a marc.a poseida por un dis!fibuidor. generalmente un de:alt,51a: m;enuas que ur.a ~MARCA 

NACIONAL. es pose ida p:>r un labncante )'vendida a la mayor parte de1 Pais 

MARCAS USADAS POR LOS FABRICANTES. 

Oesde el punlo de vista de un latm.::ar;·e. 1'.'ilermeá,¡:ir.u o C.::·'.::i'! s1a, que estA consid.:rando 

usar una marca. esta podria tamb•en o~!,r,.rse ;o.":'l~ v1 d s;xis•!l'J:l d·::.~flado para a; udar el'I e! 

proceso de crear. es11mu!ar. eslablecer o mantener la demanda. 

El tabrican1e que asigna una marca a su produ:tc espera q',Je es!a des.:-mperoara una parte 

imp::ntante en el proceso de demanda.,. promocion. En primer h.1gar. el ".JSO de una marca haca 

más fa-:;1! repefü la venta as~~urando un rninirr·:i de e;.lu.:rzo. ta'1!0 del labu;an!e como de sus 

c::tnales de distribucion. 

El uso ce una :r,arca ~~ ,;:;-~ :utc F."l~o.,ces en a1~0 1rnpar~a-,1e para emp:ijar un proou~10 a 

trav.?s di? sus canales de d1strib~c1ón. Empu¡ar sign1l1:a, en es1e caso, establecer que los deseos 

de! cliente por una matea de1err:'l1naaa sean tan luer1es. qi.e les ma1oris1as 'f de1afüs1as tengan 
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que mane¡ar la marc3 en cues11on, hasta el grado en que las marcas cw~n una lealtad nacía el 

producto. es decir !os labrican!es obtienen estab1:1cad en sus ._.entas 

·una marca bien conoc1da lac1hta la introducc16n de nuevos productos. Los clíenles 

d~sarrollan sus propias percepciones sobre aspec!os de calidad. precio y valor de una marca. El 

uso subsecuente de un p~oducto nuevo imp!1ca cosas similares ;;.cerca del mismo· ( 6 ) 

En resumen. pod::mos cbservar que los !abr1can1es dan un nombre de fábrica a sus 

p~oducios. 1d.:r.:i!.cJndolcs y ::Meienciand;:itc5 de ctros productos. Los ncmbres de sus marcas 

sin·en cerno ga1antias de calidad. \n·~ierten dinero y esfuerzo en investigar y desarrollar 

nuevos y rne101es produc1os pa1a construir y maf'l!ener la acepta::ion del clienle )' su lea11ad 

hacia sus produC1o5 

UI'\ prcblema al c;'.l~ se entrcn1ari muchos fabricantes se ref;ere: a si sus productos deberán 

Ha} pcr lo meri:-s cua1·0 estrateg:,;s Que. en gerC>:a1, S";ue l;i, empresa q'.le tiene mas de un 

producto. 

3 1. · Una misma i;;a:ca !ar.i",3• s.;para~a p·;edt: api1ca1se a pwJ;,;..:tos de 1;; .... a\ c.;i.d3d o a ca::ia 

grupo de produc:~s 5i;.;11ares 

.! l Puede co1'":ib1na:st~ el .'1.::'TINe corrie:.:.al de ta cornpaf\ia con un r.crr:b1e 1nd,v1d .... ·a~ oara e! 

proou.:10. 

El us.:- ce un nofi".:J'<: ~a·a una ta:-r1ol·a de produ::::is t:ere ci~rtas \·tr.:ajas. ur, r.ue·o:i 

::i:oá:.ic10 pued~ ser a;udJdo pc1 ·La inercia p que obliene de otros aniculos q:.ie 11~\'an el misrr:o 

nombre y Que tienen .. rripaqu~ y caracteristi::as de d1se:no compa~able:s. Esto es ci.;rlo a~n cuando 

El ooriH el mi,:.rrio n::im~re a u:-.a farn ·.a a.: o·odu:::os no oep coz :er:e1 E-us d-:?s·.-eraa;as 
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p.:iten-.:1a1es. Existen casos en que un nornore para una lamdia de prod1.1Ctcs ob-.'13:":·~nte resu\la 

indeseable. Cuando los precios o la cai::::iad varian considerablerner1te en los an,c:.iios de una 

línea o cuando una lamilía de productos sitve para diferentes propjs1tos es incon.-en:.:n:e que los 

prvductos parezcan cercanamente relac1onados: ya que si un producto. con inferior calidad no 

intentada. fuese introducido bafo cierto nombre de familia de produclos. Tambien 9l1Sle el 

riesgo de que un nuevo ptod!JCto p1,;eóa s1mp:emen1e ser un lracasc. Cuando eslv su>:ede puede 

crearse un es11gma en relación a los otros p1och.ic1os, tanto en la men1e oe ics ct·~nies romo en la 

de las personas dvniro de les canales corr.erc1a!es. 

E1 use d; esta estrate-:;¡ia de marca de famíl¡a ex)Oe más resp:insab1!.dad ~r parte del dúeflo 

de mantc::a una cald:;.d cors1arite er. !oCUls los prod;..1c!e:s. Es una rna",era ~u.::."K> más s,;1'1-;.::a y 

barata d~ introducir prod1.JClüS nuev,:is rela::iona::los con la linea. Ademas. el pres1t·;¡·.o genera! de 

ur.3 JT!J:.:a p.Je::!e dars-: a cor.:i~er ccn mas !aci!>dad 51 aparece en ·.ar.os prod'JC!OS y no en uno 

SOIJ. 

La ind:·~idua\;c!ad de un prOO..i.:;:; es !':'1uch:;i :-n,ls d,J,;:>I o,; cti'•"'"IO:t y mao.!ener ba¡v wna 

politica de r.ornbres para 1.:r,a ~ar.-i1··a Ce prN,uctos. Para rr.a~era• ~.'ARCAS i~m:v!DU!..LES la 

com;>a:"lia C¿b~ra con~ar c.:i:i GRA~DES re;ur;;:is y voh:i-nen:>s dt: ·,•en1as an11cip3::1JS para sus 

nuevos proouc1os. 

geren1e de r,.a1c3 :d;:nas oe q'Jt: las carnoa:"ias prcm::;.:::::a'·2s y pu:··;;1ar1as s::ir, controlaóas 

minuciosamen:e en !orma r..as sencilla mediante un r.omb•e eic:us:.·o. para as• repr::scntar un 

fac1,:,r .mp;es~-:ria."1ll' ;>ara e! ~.rso C~ ur.a r.-.arca aislada .:'.Ja'1CJ res:.::1a a:.ro~iada 

MARCAS USADAS POR LOS DISTRIBUIDORES. 

8as•.:a:r.~<:1e cs:d.n 11.a.:ar..:!:: ce o.:lten=i rra1or c:,ir;:c: s:>::.re sc.1:: r.::rcados, s.is pro.:,:;s:s ce 
rnercad.:;!e.::r:.a. ?:: :a~:c. rn~::~1as. Ce las razor·es rien::....:inacas a,.,;¡;>~-orm~r::!; SC'b~e !a :.:~d:da.; 
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la crgan1:.a::ion de1a1"1sta sea menos suscep:;ble a la influencia del fabr1can1e o a los azari!s de 

!a cornoe!enc¡a en1re fabr1car:t.-::s 

Otras d.mensiones con respecto a la decisión de dar un Pombre de distribuidor a un 

art1.:ulo son e1c!usr·oas para esta clase de mst1\uclón de merca~1ecn1a. Por ejemplo. si bien 

les de!all,S!as b-.is.:an ob:ener la d1ferenciac1on a tra-,.és de nombres. con lrecuer.cia estan más 

'"reresaéos en d1fe•en;:1ar u:-1a 11enda, en opos1cion a cua\qu:er proauc1::> senc1i)o q..,e ~·endan. 

ci·~::1er.ov i.:•a linea de mercancías bajo su propia marca. e1 de1aHis1a espera crear una imagen 

oe ia t1en::ia que alra•gJ a ios clientes. 

er.:·.::ga. :·-:>o-~.: y ci•:-s s<Jr.·1c.:s c;u.:. ~as 1,o:;,,Cas de desci..·ento no prc~crc1:;naban . ..\~pb,a1::i c:i,1 

El cesio dü e5!~S $f-·,,::.:s 1:5 o t.c1• Q:.:e :..n detan15~3 1rad·c.cna1 igu31i! 1:s pre:::·CS oe 1as t•.,,ndas 

d., Ces;..,.;-.-!:: .¿r. 1a;; .-.,a·.:as ce ;~i;, labrica-,!es En l:;gar de esw. e: d.,;;::;i·:·s•.a :..:Hza s:.is propias 

cru:.13•~s en "ª c-=:::,5 ·:in de .Jsa: rorribtes :::e d.stri:'J•dcr Par3 otiwner mZ.rge:;es atra:~i .. os y 

au:-i asi \·er:d~r a ba;o:; prec;:is. el d151r,o,,.'iá,:¡1 r.e.:es1!a ob\e:-ie su mercancía a !..n costo bajo. 

,..,i;u...,os 01s1f·bL<1óVres lograr, es~o aCq.,11,er.do s~s propios estabtec;mientos rna:1;,¡fac1wr;;-•os. es 

:::~;;.! l.:>S c1sir.o:..•ocres pueden a ;:;eni;ó:i obtener bajos cestos de los ptoductos cuando compran a 

·0anu!a':turercs de prop,edad mde;::.end:en:e. Olrecier.Co al manufacturero un cor.:rato a largo 
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~El distribuidor que adop1a sus propios nombres de marca debe también cubrir varios 

costos indirec!os. El diseno de un nombre para una marca de d1str1bu1dor requiere una 

1nversion considerable de 1iempo y dinero.~ ! 7 ) 

Existen problemas de mantener un control de calidad y asegurar fuentes conhables de 

sum1nis1ro. En el área promocional, los fondos y el talento creativo disponible por los grandes 

fabricantes es dificil de comba!ir, particularmente cuando las marcas de los labncantes ya son 

populares entre los clienles. Finalmente, las oportunidades del consumidor de obtener éxito 

tamb:én se Yen a!ectadas por su repu1ación actual; de hechc, un d1stnbuitbr puede rara vez 

alcanzar mucho é1.ito con sus marcas a menos que su reputación entre los clientes 1ª sea 

bastante alta. 

En ocasiones si et fabricante quiere aumentar !u nUmero de lugares oe venta a\ d,;-ta~:e en 

un mercado geograf1co d.:bera dar una area e1:c1usi'•a al delalhsta; pero cuando el mercado 

aumenta lo sul1c1ente tendra d::is o \!Es detalhslas. por lo tanto el dist11b~;jor original no 

aceptara que se d1s1ribu)'a la r.i3rca p~r sus comoetid::ires. ¡. p3~a evitar pr::t::!.;-mas con €"! 

cisH1bu;dor original, el labr1can1e pod'a curr.erciali::ar el pr=duclo i::::Jr:;:;.::0 en ;.iros li.:garns. 

pero con otra marca. 

l!e~.o:i·da:! de pri:::..:.s. El cor:-.¡Jr.:t·dor pue:i~ 1ener un al\'cuio a p1ec.o baJO. Er. lugar de ba;cir 

los precios de sus marcas conocidas. los labr1cantcs puedi;;n sa:ar otras ·r.v .. RCAS DE 9ATALU\~ 

con orecios mas baíos que ios cor:ipelidores. 



J.4. EL EllVASE, ETIQUETADO Y ASPECTOS LEGALES DEL PRODUCTO. 

MucMs consumidores cuando compra1: se inclman a favcr o en conira de :.::i producto 

n:.:e·•o de acuerdo con la p;,me-ra 1rnpres1ón que les cause su envase. El envase de un proaucro y 

el d,se:';o de su e11q'..!ela d>een algo favoratile o desfavorable acerca de su ccn!e:iido. 

Tan pron:o ccmo se ria dec;C.Co er a,se"l.:i y las espec1f1ca::10.'1€S oara el ariicw:c ia:i si. se 
¡:orocr-oe a d1sel'ia~ el en,,,ase 

EL ENVASE se defmt- como el con¡..,-nro de acti\<dades en ia olaneación de:! prod~:lo G'"e 

a:::a;:;:a.=·::s a l·~rmas r : .. :~·=~ : ·~·¿:-:'.-;:. o,:,. ~Ot7·0 p;e·.t:11 r la :3d:.J!Ieraciór,. a¡'.ISlancos; .3 las 

ru"llas ce t:n·:asa:::i::i d;J ~o::i:-~rr.o y r.a'.·.:.g:.;ar;;ia• la resx'":sab.1,ca:l' oe1 cc:'!"erc1ar<B e.., c:.;ar;!.:i a 
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de en••10 y de Cl1ma10!09ia, para Jener la certeza de que el producto perrnanecera inaa~ratlit:? 

durante un tiempo determinado como minimo y que no sufnta: de!enoro en el rnan~¡o d~I mismo 

hasta que e! prOducto llegue al ühimo c.onsum1d01., 

Ei<isten Politicas y Ewategias de envasado para decidir si se ha de cambiar un envase. o 

un deseo da ampliar eJ mercado atrayendo nuevos grupjS de consumidorns, Cfisefíancb un envase 

p3recióo en todos sus produclos o sólo alguna caracterishca comr.in en IV::\05 kls en..·ases. Esta 

es1ra1eg1a se uh/iza siempre y cuando lengan un uso relactonado o ca:•dM similar. 

Otra estrategia que deba considerarse es la del en•·ase que puede \'Olver a utilizarse 

c:~spJ.::s de ronsumir el conienido ong1na1. O bíe"l t;n erwase mu11;p!·:: dond: se pued¿¡:c ~o•xar 

'i3rfaS unidades. 

la Empres.a óebctá seguir buscando nue\'aS e Ingeniosas formas d~ €'11b.:.;1scer los 

prcciu::1os con recipientes prac:lcos y atractivos. y la e!-ccc:ón de! producto por parte di?! 

.::-ons'.lmia~r éS!á cada dia mas d~ierrninaaa por la pt;me~a 1r.-pr&s.::m que causa la lorrn:-.. el co:or 

y el aspecio genNa! de su envase. 

ETIQUETADO. 

El E.t1Queta:10 os 01ra carac:eristi:::J. de! p'oduc10 Q.Je contnbu1o a~ cc:,i";'-1r.:o de benef~ .. ::is 

La e~.queta prop.ortx:ina mtormacion scbre ;:-t pr0duc10 o su vendeo.::ir. Es;o se 1mp1¡m-:: a ·occes 

e.ornó parte del envase o se usa !arn~én un ma1oo!a adherido at produ:::to 

1. LAS ETIQUETAS DE GRADO O CLASE.· Identifica la calidad del produclo pci 

med10 de una !~Ir;! numero o palab:a. l~!~s cam~ las aue 11'\c1can "de primera· o 

·se!eclas· > 

2, • ETIQUETAS PARA INFORMACION.· Aconse1an a l::is ccr.su17'l1ó:ites sobre el 

cuidado. tendim¡emo. el uso o !a prepara::;on de tos producios: tales como, 

manténgase fe¡cs d.el cabr o !a luz. ccnser .. es!' en !uga·e~ fr.;s::os. 
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3 .• ETIQUETAS DESCRIPTIVAS.- Explican las cara::.1eris11cas importantes o los 

oone11oos de los producios 

El propos110 básico de la E11que1a es proporcionar informac1on El E1>quetado se ha 

arr.phadO para incluir el precio por unidad y la lecha de caducidad. EL PRECIO POR UNIDAD 

indica lo que cuesla una unidad de medic:ón estándar (peso o volumen), lo cual permite c¡ue los 

consum•dores comparen los valores entre productos de la cor.ipetencia. LAS FECHAS DE 

c:..c!..::::DAD te ir:d:can al oonsum1óor la vlClJ esperada del produ:!o para e·.-itar que se use cuando 

r3 pod:1a est.Jr da:'"tado o en CescompJS·ción Las etiquetas ofrecen 1amb.en instrucciones cómo 

uti!1zar los productos. Ademas. las etiquetas espec1lican cualquier pel;gro con!ra la seguridad 

·:·1 tic·:er.1e al ;:i~cdu:10. Al m•smo tiempo de dar información scbre el producto. las etiquetas 

sJ.:;lt'.',., proporcionar c1er1a, ayuda promociona! y. en general, cor.st1!uye una oport-.nfda.d 

sobresahen\>J o.ara promo·•e1 el momen10 de la compra. 

ASPECTOS LEGALES DEL PRODUCTO 

d.::-t.;: ::r.;;· e- :;¡,,:c:-:a Cu"-' és•os decen guJ•dar consistencia con !Js ncrrr.as !e-ga:es e:o'.a:11e.:idas 

p-:r •:;,;. aJt:"·.;:accs ccrres;xir,C.~;te5. s""g"r ;:ea el c1so d.;l p:cd•.•c::-, ::O·..J•J s:: va a 1:itrc.,:i_:.r. Esto 

es ccn El 1:1 de be~.e!1c.J.· i or:,teger lJs 1r.!;;•est:s dt:l constJrr.:.:::;r, as·,:::-,~ !es de1.::cr:s oe :a 
erc:p:esa en reia.:1J.~ con U~s a.:t••· . .:::a:-::s qi.;-a desarro:!a !a co:r.pe1e~.J 

El 1moor:er :e,es) reg\ar:-'.entos dem:..estr.J Qi..'e las auto~ioa:les trat:m de C1J•tar al ma1irno 

J:s. aousos .,. p:'acticas deslier:es!JS c.:;: ern¡:::r€S3s CJ€:, a :ra .. és. ae sus prod;¡c!os ~· ao:::ones. 1Jiolan 

Los derech.JS y Obl1gac1ones que tienen mayor importancia para !a empresa que di::.arrc,:a 

u:-i r.;eoo p~oducm. son los p:o.::uct.:is de e::~uelJ y <os registres icgaies q:.ie dEben hacerse para €1 

de5arrollo adecuao:i oe: ~·od:..:10 
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REGISTRO DE PATENTE.· La empresa debe cubrir. en principio, los requisitos de la 

Ley de Invenciones y Marcas. Esta Ley, al quedar patenrado un nuevo producto. pro1ege los 

in1ereses dí!' la compania en caso de que las firmas competidoras deseen elaborar un produc!o 

simifar o par€dd0 al que ya se ha !abfic.ado. 

REGISTRO DE MARCA.· La legislación, para la! electo. reconoce las marcas de 

productos, las cuales estan lonnadas p.:ir Jos signos que distinguen a los articules o produc1os de 

otro:S de su misma especie o clase. 

REGISTRO DE PRODUCTO.· La imponancia de regislrar un producto esta en los 

ob¡eli\'OS que lundamen\an la razón por !a que la empresa decidi6 labricario. ademas que es una 

obligacion de iodo fabr..:a.'1l~ p3ra que e! p€rm1so de e!a':>ciacion y d1str1buciórl sea autorizado. 

REGISTRO DE TEXTOS PUBLICITARIOS.- E:s la autori;3ci6n y aprobación d.: toda la 

inlotrr:ación que se 1ncluira en i:11que1a.s, ar.ur-cics y en ie-.:tos aud1ov1sua!::s uliliza:los para la 

01tusl6n del produclo, 

·La Le)" Federa! de Prorncc..,n al C:ir.sum!O:>r fl\er..:;i.,na qwe la ínformación que se dé al 

cansumi;:ior debe ser ... erdadera y s ... 1;c1entt:. en CLl:::!n:o Ji uso. caracter¡s!!cas y leyem::sas de lodn 

ciase de proau.:tos· f B ! 

Una ve::: decidido el nombre de \a marca. se proct·dera a su reg;siro, misr.io que es 

n~esa1io para garam;:ar la e•tStencia y ex:clusí...,daé de SL: us,.3 y elp1C>taci~n. 

En Mc1.1::0. ei re;¡.1s1to para l,:~ra• !ai ~i;.lusi .. ída.::: a n:•·l'I na::1N•.a\ se !!e''ª a ca:ic en ta 

D;~(·:-c'.0n Genera! de lrwenciones }' !.~a1.:::as de la Sec1e1a•.a de Ccm.,:rov y Fomento lnaus!fial 

donde se ¡:ir¡;rer:!a la so11c+1ud para ria:i:'r cons.ta: •t: r.:-'?"!)ri:-.. domicihc y nacionahOJ.d del 

soi,ciiante, la uo.cac•ón de sw estatii;;oc:r.ir-:mo o del p;•ncipa!, si !i&n!! varios.. así como la 

dt:-claración de la !echa en que se prir:CJ,::110 a usar !a marca. !a Que no podrá S(': r.io:Hícada 

ul!enormer.\e y. tos ctem35 c:.ie pro·,,er.;a e: regiamemo~ 
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Oefinicion de ta naturaleza del producto. 

Nombre comercial y domic1l10 del tilutar del registro y dirección del lugar donde se 

elabora o em·asa el prod~!o. 

Debe incluir la leyenda ·Hecho en México· o ·envasado en Méiico', segun 

corresponda. 

El contenido neto del producto e apresado en unidades del s1s1ema métrico decimal. 

Fechad~ caducidad del produc10 ..,. 1ambién numero de lote. 

lrigred1entes del producto indicando la canlidad y su porcentaJe. 

Las mstrucc1ones para el uso del producto. 

El numero de reg1siro del produc10 con la redacc1on requenda por la Secrelaria de 

Salud 

La legislacior. rnc:1va a lé!s erPpresa~ a que adopten prácticas mercadol6gicas mas 

crea!t'.'35. Qi..:e influft:n ¿>r, una p.:il1tica de desarro110. a travf!s de una inirooucción de mejor&s 

orcd:.Jctos al mercado 
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3. 5. OTROS FACTORES QUE INFLUVEN EN LA MARCA. 

Dado que la Empresa esta negociandO para proporcionar satislaclores. su esfuerzo 

mercado1écn1co no esta comp1e10 hasta que se ha proporcionada la satislacci6n. Cuando los 

productos no son consumidos {y por 1anto. las satisfacciones no son proporcionadas 

completamente al hempo de la compra) surge la necesldad de otorgar servicios postenores a la 

venta. 

M1entras mas prolongado sea el peíiodo duran1e el cual se intenta que el producto 

proporcione satisfacción, es mas probable que se inclufa algUn tipo de : 

GARANTIA DEL PRODUCTO. 

SERVICIO DEL PRODUCTO. 

DISEÑO DEL PRODUCTO. 

COLOR. 

CALIDAD DEL PRODUCTO. 

GARANTIA DEL PRODUCTO.· Una garant1'a es parte del conjun!~ de sat:sfac::::'1,;5 q~~ el 

comprad::ir r.,:cib.: cuJ.ndo COfr'IP'3 un producto El lati~icar.te e:.~ra que su garan1 ·a si:va paro 

d::>s pro;ios11os. (i) Proteger contra abl-'S05 !a pci1t~a de 5(-tJic;os. O (2i $;.,¡m,:-.ístr;;: un 

eiemenlo ad..::1onal de promocion para vender en contra de la c.:1mpeten:•a Para la re:p•orrioción, 

1a garantía ?rornocional tiene mayor interes: y. al evaluar una prepuesta Ce g::irantia 

prornoc1.:ma1. ta admmistracion der.-e considerar tani:i los ben€l1.;:,.;;:; como los co;:cs, ster.Co qve 

d·sm1nu,-en el r,esgo pvr parir- del cons;um;dar 

SERVICIO DEL PRODUCTO.· Ademas de las lun:1or.e::. basicas d-21 p•oducto. los se!'Vl;ios 

tienden a incremen:ar el con¡unlo de valores presentados a Kis comp•a:X>res. LOS SERVICIOS so:i 

La •'erita de casi lodos los productos indust!1a1es 1r.::;luye el se..-.:;~ pos\er>:ir a ia venta 

Como en e:! e.as:: de kls ar:ic-J~s d:? co~s!.lmo Curaoero. la ·•er:la de L'"lsta1aeiones ~·de equipo a 
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mtn...rd::> rt!qu•ere que el •¡;_;r.aedor p•oporct0ne serJiC•OS técnicos de rr.an1en1m:~n!O y reparacion. 

011os articules 1nd·JSlnal•"?S 1ambh?n pueoen 1n.:1t.;1r la oportunidaa de serJ•Cio posterror a la 

Den1ro de los serw·icios se incluye también la entrega gratuita en el hOgar. instalación 

g1a11s, camb":i ae un anicu\.:; por otro. e~1er.s·oni:s de C!édit::i y (!n•·::it::.ira de regalos. 

La dt.>e1s1on Sübre q...1e seMc1os se deben ofrect:r a\ chen;i; debe basarse en i.n est:..iain de 

Las p:iht•cas )' pr:icl:cas adecuadas de ser.·1c10 no sólo tac>l'tari la ve-nia in1c1at sino que 

cor::r:bu-,cn a mar.1<.?ncr 'OS ~~couc:os ven:hdos. a es!1rnular las ventas de repet1c1cn.; a crear 

la b·~ena • .. .:;1~.,t~d enlr.:! !a cl:entela Es este efecto sobre !os ex.:os ce ver.ras a más rargo pla=o. 

a::;::;c:1c e•1=c:--.:. d€1 :::~cd:,.:ic $€' a;.:;:ta do::· !a o·:co~a:•·:.:1 1 se Ji)rc•.rr:a posq,·.a,T.er;1e ria::.1a u~a 

~t:,..:.:11~;. :-'ia;or ca !,:rr:-:,:i y c:.-:.;.:rw:c.:,~. Co~ es':i ~e c.tari€a Qve :a lorr.ia. €-1 col:.r 1 la linea de 

t.:::0,; i:i:: :.;x:;; ,"'-d.JS!'1.1'::~ , e·: c::-~s:..;ri-:c t€r.;ia:1 i.;na r;a,cr ;Jroporc~,:i. be:!e!a '! u1:1,dad 
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El d1sel'lo de un pt"oduclo debe ser considerado en relación con !Os demás productos de la 

linea. S1 se trata de imprimirles cierta apariencia de familia. el diset"IO debe Idearse en función 

de los otros produclos restantes. Asimismo el disel\o de los productos elaborados por la 

competencia puede influir en el aspecto y estructura que debe darse al articulo. facililando la 

operación del produc10 y aumentando su ca!idad o durabilidad. 

En general la esua1egia de perleccionar los valores de un producto tiene por ob¡eto 

aument3r el número de beneficios reales o imaginarios que representa para el consumidor. 

Requiere volver a diseriar el produc:o. a fir: d.; que brinde mas comodidad. seguridad. eficiencia y 

utilidad. 

COLOR.· El color es el factor determinante en la aceptación o rectiazo de un producto pcr 

parte de un diente. et cok)r es un aspecto ~rr.portame del d·seric 

Sin embargo, el cole< por si mismo no es una 11ema1a para la \'enta, debido a que muchas 

empresas com~tl\l\'d.S o!rt?cen poouctos en co\or. La 11en1a1a de la merca101ecnia está en conocer 

cua! es el coJor aci:rtado, cuántos co:Ores se det>-::n usar f cual"do c~:T.'t1:ar.os. 

El colar debe considerarSe come una fuer!a 1an10 psicoló~¡¡:;a como SOCiol-óqfca. Su uso 

cuidadoso puede aumentar las 11en1as. rr.e(.lrar la produclwCad de 1_,s tratla!adores. reduci1 el 

CALIDAD DEL PRODUCTO.· El c.:-rleccionJr la cahdad de los produe~os en las marcas !:ene 

por objeto aumer.tar su duración y ef1.::ie:.cia utihzando ma1ena1es o mecar.1.:,a mejores. pero es 

qu1:á la caracterislica mas d1fic11 de dE:f•nir de todas las que intef\'1enen para mejorar la 

imagen. 

La marca del nuevo prodi.,..;10 é.::~ lener la calldad Q•Je se ofrece y satisfacer 1as fun.::;ot.i;-s 

para las que fue do?-Sa1ro:1aco 

La cc ... c1.:;nc•J do? cai.dad. pot pa•t¿ d¿\ consumidor. e5 caca •e: mayor; la ca1·jad es una 

gararr11a aue se ofre.:e al ccnsumiOor y te que ha~ que acep1e et producto y se 1nc\;ne a la 

~12::o~pra. A r.-.en..:é.J. es:as cara:terisN:as son el sopc!le o ta oase para los esfuerzos de 

p•..ic:-:•dad y oromoci;0ri. 
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~La calidad real se derf\/a de la ma11ulac:1ura, del disel'!o o del procedimiento". { 10) 

Una ve: 1ntroducid.J e! producto en el mercado. sera coovenienie cvidar que los si.andares 

de calidad se mantengan OOflslantes: El cx:msumk:Sor debe encontrar el mismo nivel de calidad que 

el otre~1do en el inicio, para fo:Jrar que éste le sea fiel a def~tminada marca. 

Otro aspecio impcrtar:ie es e! c.:-rft:CCionam1ento en el estilo que tiene par obíeto 

mtens .. tr.:::.ar e! a~rac1h:o estetl-.:0 del prx'uc10. sin que esto tenga nao:ia que- ... er to:"'I su a1rac11vo 

:.a p·11"1~1pal ventaja oa :.ina <:-s:rai!1'9'ª de eS!1>1:aeivn es q.1~ caj~ f,rr.a puede es1..id1a1 su 

•d211::~re:.i:;!Vrl pec:u11ar )' obtener a1-;¡una pa11;:1pa .. :;16r: perrnaneniemen!e en e! mercado a base de 

esa 1ó(-rl'.1f>c.:ic1;:;'."I M<e!ilt3s ias o,!erenc•as áe ca 11.1ad permiten cl3si!,car !es proel:Jcl:>S de atiajo 

e .1rnba. ,. las tr:•:>::ire-s f:.;n:::•cne,;; perJi.1:en iden:1L:arlo$ corno o.:i1ados o no óotadJS de 

c·~l..;rm1ri::io.::s .. :H::irf,;;. la,;; éferen:,as oe e:.!•~J gt::r:ea1men1e n:i son ca!1f1:ables en ur.J so1a 
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CAPITIJLO IV 

DETERMIHACION DE PRECIOS Y SUS OBJETIVOS 

4.1. LA IMPORTANCIA Y EL SIGNIFICADO DE PRECIO. 

" En cuanta IO debemos vendi:-r? • Esta es la pregunta que hacen con frecuencia k>s 

ejecu\1vos que 11enen la responsabilidad de p;'.lner precio a los produc1os o servicios que están 

comercial•zando. la pregunta poor1a ser mas exacta si d1ieran: • Cuánto podemos. oblencr 

d~ esh: att1cu!c? • o • Cuanio debemos pedir ¡::or é!? •. La pregunta en este caso es!aria de 

acuerdo con la afirmación de que los pt(>c.ios est.Jn siempre a p!ueba. 

Como menc10na Rafburn Tous!ey. en su libro "?rinc1p1os de Mercadotecnia~ .. E.I 

precio es un asuni.:i- de interés lundamen:a! lar.to para los comprada.res como parí'.'!. los 

veíldeOOres. lo m¡smo ur1:0s Q'Je ouos di:;t.¿n vigilar constantemente los ptecios, en !odas las 

etapas, desde !J: piodvcci6n. a lrave$ del proceso mercadotécnico. hasta el consumidor finar. 

(' 1 
Para et comercian!e !a dderenc•a €n!ri? el costo y el precio de .. ·enla detcrmma e! 

margen sobre el que debe .o¡'.)era• en cua;qt . .11er transacc~r. y en los 1T1er:::ados en los que puede 

compra1 y ..¡ender. 

E! consum•OOr por sw parre. auncue esta inleresa.do en los 1T.o;íaraml~ntos del ser.ricio 

y en la ca.Laao C¿,l F::lC:.:;:-!é'.' su ma,-or m:eres. en cua!owe~ mo~enio. es el piecio relalivo 

·Po~ o!ra parte, €-! prec:o dt: u"l vr:r,dedor es ei cos:o do? o:rc. Tanto er poduclor 

como el interm¿C1a110 es:.::, in:eres:i.dos ~n t-l preCJO. no sci-J porqué' determi,..,an el volumen 
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ce venias y Sl<S 11"-3r;¡enes ae u1i!idad. sino lambién porque senaian el costo ae comerciar. 

como se mantht'Stan en et precio de las maierias primas. la maquinaria. los jornales, los 

fondos. e! terreno y los se ...... n:1cs, es decJr. los eos1os que tienen que sutragarse si el n€'gocia 

\'3 a con:in:Jar•. í 2 ¡ 

Se ínf.e~e por lo anter~r, que la f:1ac1ón del precto de bienes )' servicios es de sumo 

:nler.:s ian!o pa~a produc1~1es. como para 1r'l!-&rmed1arios y eor:sum1dore:s. ya c¡ue e-! prn:::ID 

ce mt:>•:ado d<? un produc!o 1~l'uye tanto a unvs COll'k:) a olros 

Es ín.owdatile- que •a ma,.:-r parte a¿ las ó¡fic:uaades QJe se re!ecionan con kls precios 

s.: c•:O.:: al !'-¿.:~a o;; c..ie e01 g;;n•:!r.:il. no se c.:inoce el s1g.r'l!f1.:a:;,::i preciso de la tniJbra ·pre:;¡.o', 

at1n c:.iJno.; sea r-"•c.;1 fa:,! dehri.! e! concEp:o en 1.;rm r.:s CO'"io:ioos 

·se;!.'.-· 1a 7eJr;a ~::.vr:;::rr:,ca. el p~¡:cf;., et '•"ª'º' ·1 la t.i1:1::lad son conceptos 

1.:\ac·:-:'la~.:-s LJ .... :. •.. :f.c;.:."! (:;; !?1 av.o,,.:.:; v~ ;.,"', a:-'. :~':- c~e !o ng:e CJP:::: d\? sa1isfa:i:!r dese.:;s. 

Come akma \'/1:!,3~ J. Siam~:i. en su L~::i "Fuoaame-r:::s oe t.larkelin~f. ·E~1.ste- !a 

c-~·.:u:1ad ce o;;',n:~ ~¡ pu:-.:>o e:-. wr:a S•lt.'a:..·:.r: d.; ri¡;,g::icios ccf!01El'la ?~;r11:.pan rn~chas 

·,anab:es la de!.r,.cion d~DN'éE- c:!;;:! ¡::rct::it!'r'a d€" ó<;!1111:ar cc:i e ... a::P-.:d l::i q:.ie- Ja persona 

co~:ira 'Jri ·.enceóor er • .,;e1:i::ra1. p~t".e :Y~c10 ~ ur'la corn:-,na:¡;-11 del pr:::duc:o liS•co mas 

:"'.:<S s=:--.,~·~s ~·::_,.:;:,e~;:::.~.:·? sz.:is!.s:~n ur.a r~cesidaa E~ o::.as•or.es nasia r.;su::a oif•Cii 
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En resumen, el precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirit en 

rntercambio una combinación de un producto y los sel'w'~S que le acompaflan. 



•. 2. OBJETIVOS PARA LA DETEAMINACION DE PRECIOS. 

Ar.tes de f11ar el precio del nue•O proai;c!O, la empresa deoe primero determinar cual 

sera e: ob¡elr.o del pre-cio. e:. d.:cir, ccns~.::.m de antemano u"a guia de acCon con un cierto 

grado de ~ed•c1.:in y oe ll~··b:hdaJ para aJuSta~se a les camtiic5 que ei:perimer.tan todos los 

Les pnnc·;>aies oojEi:.os de los prect0s pueden clasifiearse como si;iue: 

GANAR O MANTENER UNA PARTE DEL MERCADO. 

ESTABILIZAR LOS PRECIOS. 

COMBATIR LA COMPETEf~CIA. 

OBTENER LAS MAXIMAS UTILIDADES. 

GANAR O MANTENER UNA PARTE DEL MERCADO. 

La caL·caJ ~ la .:a"~ .:.a.:::i e~: mer.::.a~ ccr..:;:.i:s:a:o oependen casi s·e:npré del b.,..en 

::·r,o>c•o ci.:e se r.a-,a f•;adc para el pr,:;.::iuClo Tambien en a!;unas ccasi::rnes se f.!a 

;;,.:.:,o~rac::a~e:-c:e un :ire.:•c a:10 con el p::.~5110 c::e «;aCiarse el se-c1:::r de mas P'eS!;g•o. 

!c;.",a"l:o del :""t-t.::ad.:: a ai:.::n:ar ) la pane :;ue :e~:::3ri de e.f. oara 1"':":p~.a,..,tar u~.3 ade<:'.!ada 

00'.:~.:3 d~ i)re~s GJe les a,·uoe a \a ccr.se;;..•6:; d; eses t:lb,e:r.'05 
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ESTABILIZAR LOS PRECIOS. 

Generalmen1e existe una relación aceptada entre los precios de los productos 

similares que olrecen las compal'lias competidoras. Aunque la cantidad de compaflías que 

participan en un mercaOO delerminado puede variar considerablemen1e, por lo gi:nerat hay 

una er.lpresa conocida por el p<es!igio de sus produclcs y predos populares. Siempre que 

las otras compafllas del mercado mantengan sus precios paraleios a los precios fi¡ados por 

estas companias líderes. la es1ructura ~ preoos del mercado se man:en:.1:-3. es'.a~'e. 

Et control del prcoo no signif.ca. que los 01ros fabr1can1es ~·a)'an a poner ,;! mismo 

precio que hja.r: las compal';1as lideres. El ccntr;:;i d~1 p•¿.,:-,.: l"""·ás b·?r: s~,.,,~-::3 q~"° ha 1·a 

all;);.;na relación normal en:re los precios de las romoar11as mas fuertes y l.:is de 1.3$' otras 

empre$3S. 

Sm. cmoa:-g:i, la c.ompe!Ert..:•a poi :.m '11t:rca:J:. dá li..o;Jr a cons1:i~1~s camb•:s· cuanoo 

una ccm¡.nrua \a'<:a Lr'I proáJCl:l rue•:.. o~ra i~1.;L1 L;-;3 :>uevJ carnp;~a de ve:'l~a.s 1' una 

tercera err:p"e:a a pl.1near cc.m:- pi.:eoe ,,.,epra: su or;:.:"Jclo. t:s1cs ca...-:!.)ios d:? Meen" p;.1¿..jtm 

perturbar la estat>ihdaa de ios pt(·C•OS 

Por lo general. las c~presa5' ras •rnpo•!ant-=s, e'.'1 ·~;¡ar de as¡:;:r<.r a ,:;b:ene• 

raptdamente ut11•da.:les de~pic-po•cionadas )' 1:.'e;o re:,•arse de! rrtNCado. tie:"'¡en mir.as a 

la.rgo plazo. y pref:e1e:"l ob:e~er wt1l1dades ra:or:ab:es durante un per16do pioi.Jngado de 

tiempo. 

COMB~TlR lA COMPETENCIA. 

la lorma 1raoOor.a1 ce com::aiir ta co:n¡:.elen~a es p;.-:er ~r. pr~:io at r:;evo prooJ:-10 

similar al de ~:is prOOu-::tos rom;>etd:.,es. 

Una in·•es;~a~ri se-nc1;:3 o:.i;.ce :r•:!·:.ar . .::.iá.¡es soil ios prcd:.ictcs s1t:"li'a·es y cca.1 es 

su prer...io 
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nivel de precios d>? la compe1enc1a. qui:ás ccn un pr.:cio inicial un poco menor como olerla de 

in1roducc:on 

Algunas compal'\ias utilizan el precio de un producto nuevo para eliminar toda 

posibilidad de competencia Es comUn que ;;e 1.¡en precios mas a11os para acreditar el 

ptOOJCIO comv un a1iicul:t de pres\1g10, :i le Ponen un prec1J muy bajo. inferior al que 

::up.:Jnt'n q:.ic es:ara d·S:::O~esla a combat.r :a c.:impt::en:ia 

OBTENER LAS MAXIMAS UTILIDADES. 

Casi mdas ia~ c:impal\,as trat>3.j?.n por una sola rJ:ón: obter.er utilidades. A pesar de 

t;s.1:: i.:is t;J:ii~•es ce- í'rnpresa r.:i ha!:ltan ce s:.is ob¡t:\1\oOS -:conom...:os. t;;;peci:;,lmenie en lo que 

rt-s.v,;.ct:;. a 1as util1dJoes ,;ntes de impuestos. Es10 se dt.:be. a que fXJ! un !adJ enterarian a la 

[l,:;t1vajo de t~ a,:-,'.t·•:cr :;..: O..iede C:."lr:Cic .. r Q<..'t· ~; pre::•.:. q.,.; Sii !i¡a a un ¡:;.roduc:o 

i~u¿~·,:1 oete1'"110J. .:r. gr3r, p3t~i:: ~:;s L.:t•l:j<'!d·.:-s qut: re;xit1i1'J a :.;. e:npresa "Et precie 

a~!::cuad:i es el precio eqL.:1tat1vo para Jrr.bJs pJnes. es C(:,;,• c. µr['C:10 que e: c::.insum1d.:a 

p:;c;:n.:·31 pagara gusto:-o y q..;e. al m:s:nc 11empo. reportara las ma~imas ut11tdaaes a la 

cmp1e$a- ( 5 1 

Es 1rn;:i:i11an!é' 1:ima1 en C<JPn:a Q1..t! cuan:JJ i.:na &IT•p:esa entra en un n.;t:·•o rPercadO 

gt:.:{fra!1co ::i in!rodu.::e un oroducr=i nut:•o. a m-enuoo te es ver.tajoso poner prt:>C1os bajos para 

podt"r conseg'.N una 111an ct1en:.;•a. Ta~es emprtisas no esperan 1.;.ner utilidades durante los 

p11ri;~r.:is ª"os. pero t'S1.-1n pcn1t:n-:l.:i un c:;l'11en10 se;iwro para ~-e~er u\1\1dades a 1a 1a1ga. 

?a13 c,,,..1er01·-:J• t'i pr<::.::· d'"l '.lu·:o.~ ::i·o~uc!::i. es prt:c:sc teun•r ~ .;r . .;;.:.:.:;.r ¡¡:. 

,n•:i1rna·:·.:-r. a::er::a ce1 1·:i':1rit:·I" ~.:1c";,; a1 O¿I t• • .;:caj-:. a.:e·:2 de •:is cestos;· a:erca del 

orcp10 proo:.J::to ~:...<?f-tc q~¿- r·:i .:>»s't :..;-,:; lc1m1)J ºª'"' ira=:..•c1r es1a 1n!crmac1~n a un 
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embargo es1a deducción deberá ser calculada, es decir, deberá eslar basada en la 

experiencia, en el en1renamien10 y en un profundo conocimienlo de significado de cada faclor 

que interviene en la decisión del precio. 
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4.3. METODOS BASICOS DE LA DETERMINACION DE PRECIOS. 

Los procesos d.:i determina:1on del precio se han esludiado ger.erarmenle como formación 

dB precios de mercado en condiciones de competencia pura. 

Anle tal s1tuact0n e! precio se esta!Jieceria en el mercada mediante la combinación de las 

!uerzas de la orfena y la d.,--rr.anda. al nr.·o.:! donde se iguale la cantidad demandada con la cantidad 

otreciaa por el grupo d-o> \ endedores 

E! rrioé!od::i e:;:; do aepende muchas ~·eces de !a 1mportar.c·1a rela!1,,a de !a aportación 

pa111cu1.J.r Cel r.u>''•~ proa..i:to a la ut•!•dad general de Ja comparna. En otras palabras, si el 

m.!E!..-o prcduc.10 es uno ce 1;;n1os. !a ccr..oal"lia e!1g,ra probab1emer·le un me!odo sencillo. Por el 

~cntrar10 si e.I produc1,:; ni...evo constnuye una 1n\lers1on de cons1deracion. la empresa 

s.~guramenie tardara r:..as h:rrp:; busca~oo e! precio. 

na1urale;::a atl p~üd:.iclo, su volurr.t!n dL' venias o la can!idaO del produc!o manejado por la 

organ1:aci:in oeterr.-iin;:rn !<1 !orma de calCL:lar los precios. 

FIJACION DE PRECIOS CON BASE Ell LOS COSTOS. 

METOOO DEL COSiO f.'AS LN h.\AHG!::N 

METO~X) DEL t.IAR3EN rLEX18lE 

FIJACIOH DE PRECIOS CON BASE EN EL ANALISJS DE PUNTO DE EQUILIBRIO 

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA DEMAtlOA. 

PREClOS D!SCi=W.11NATORIOS 

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA COMPETENCIA. 

METODOS COMPLETOS. 

METOOO ·cosro Pt.US o ~cosro PRO'.~EDiQ" 



METOOO DE MARCACK:'N Fl.EXlSLE. 

METOOO EXPERlMENT AL O DE ~PRUEBA Y ER.qQR" 

METOOO DE INVESTTGACION 

METOOO u•rrumvo 

METOOOS PARCIALES. 

METOOO DE MANTEN"•ONTO DE PREClCl 

METOOO DE lt.m ACIQ.'\l DE PRECIOS O PRECIOS EN COMITIVA 

METOOO DE FUACION DE PRECIOS F>0A LINEA DE PRODUCTOS. 

MET{)C() CE FUACION CE PRECIOS POR Eí A.º;.$, S1JCE.S!VAS. 

METOOO DiFERENGlAL. 

t .. •.ETOOO DE SELECCION DEL PRECO DEFlNITíVO 

F1JACION DE PRECIOS COH BASE EN LOS COSTOS. 
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E5la p•act:ca es mu; COr.iun en el mE.r.:ado oe tos n<:gocics, p.JS1blemente p:ir su secmez. 

Consiste e~ ca•cula1 los. co;,tos teta!~:. o.;¡ p:CY.:!1Jc!o. ar:ao:rl€s un ma.:g'?n de ganancia y oblcr.er el 

pre-cic. Su gran hm11ar•:e es qi..e en IJ r..a}·ona de las .,eces r.o se tiene en c:;er:ta la pos1:=-!6n o 

r.ca=c;,j:-¡ ije la d<?~<!n:'iJ Es 1-;x-~!ar.'.,;. ccr:'icnta: qu-:'! u":C cosa es lo q~e cuesla un pr,:xjuclo y \O 

que se C'.J;ere gao.ar cor t.' y c:·a 1:1 a: .. 1~ e-· et en1;;; es:a d•sp~e:s:.; a :::.1g:a· 

Se er.plea tanto a r:r.?l c.:: r.c--go.c;.::is a! por mer1or como en el tarl"po de la r.oanu!a::ura. En 

el pnmer caso. el com.er.::13'1le aoqu.ere ia rnercaxia )' le af')aOe a su costo ~r1g·na1 una suma 

ad1,:ro:-:a1 para cu~nr co;1os de CDf-ta;:.on y gana~cias. 

Es:e metroo s~ usa mu.::h::> a nr.el r:iayorista y minorista. en donde el gran número de 

~e:i;3"'Ci~s na.:er: ave ei orocea1mi.;:n10 apa1e:r:3 r3:p.Co )' e'1cien1e lgua!menle. se re:cornii::nda 

e:1 r.t:goc.cs E.l"i: áond.? se- ·:e"de rrerca:"!:.1a ~otc Pt'O'OV . .::r-.i-.:: ::~ .. a~·s1a$ ~ la constrU"'..cion, en 

Es una .. ·aria"~e d.;:\ ::este mas un margen. en la cual en vez de agregar un margen de ••· 
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ganan::1a 11¡0 a los cos1os d-e la rnercanc:a, se opta más oien p.::ir un margen llex1ble acorde con las 

circunstancias. "La cuan11a o valor de este margen oscilara de acuerdo con las condiciones 

eccnomicas, el graéo de competencia y las cond•ciones generales del mercado. Et método e,,ige 

del adm1n1strador, su observacion y análisis de la demanda. • (6) 

FIJACION OE PRECIOS CON BASE EN EL ANALISIS OE PUNTO DE EQUILIBRIO. 

La •dea básica de este 3nai1sis es Que el precio de un produc1::i vendido debe cubrir sus 

propios coslos .. anab!es y. a! mismo tiempv, de1ar algo que cub1a tos cos1os hjos para 

elaborarlos. 

E~1e metoóJ podria 51}r-01r para algo mt1s que el simular d1 ... ersas situa::iones de precios, 

cantidades veno•das y casios, si quien lo usa llene previamente en cuenta el compor1amiento de la 

demanda ¡unidades po~1b!€s de ser vend:das) para cada nivel de precios. 51 as1 tuera el caso. 

est'\ h!'narr.10r,1a analil•Ca puede ayt.<Car al adrnir.:strador a l1¡ar median:t• e1 uso de la f:)rmu1J 

u,,p 10) · { CFT • CV (0\ !. prt>cios op11mcs Q-'t: ma . .:rn·c.-;ri ga..,1"':·.:;,..; 

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA OEMAtmA. 

El p~·.'l=·p.v t'<.'!51co e~ -::s1e me:cd:i 1aj•ca i2n que se t1er.v en cuenta la demanda =grupo de 

consurn:dort.::>: : .. si. c_i,-,r-c·~ •a dt:manaa es mtc-nsa (muchcs con:u•1Hdores deseosos ce adqi..11nr 

un procwcm dad::n se f11an precios altos. y cuando la demanda .:s!.1 llo¡a se lijan precios baías, 

aul"! si los costos son iguales El"! ambas 5,1uac1oncs. 

?RECIOS DlSCR:t,l1NATOA10S 

Son una lorrna de li¡ación de precios con base en la demanda. en .a que se fijan a.ferenles 

prec~os a 1.:n mismo produc10. E11sten varias modaEdades de precios d1sc1iminatonos: el 

primero se basa en el t po de consurmdor y consiste en vender ur: m1snio arliculo a precios 

od~i::·nl.:5. d~·;:.:':-d,;::r::::.- éPI ci·en1,, y su habilidad para regatear. Lti d:scnminacion de precios 

b3Sada en d1tereiites niodelos de un p:cduc10. acontece cuando un ar11cu10 ofrece ligeras 

·,,ariaciones con re::.¡:;ecto a otros de su misma rna1ca y por esa 13zóri S'J precio es :gualmente 

c,ferente; pero la d•lerenc1a de prf;Cios es mu-cho mayor que el cesio de las diferencias entre los 

b•enes 
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Finalmenle, tenemos los precios discrimina\orios que se fundamentan en el tiempo: 

algunos de ellos son tos de lemporada. o de ciertos dias y horas del día. 

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA COMPETENCIA. 

El método se fundamenta en que para lijar el precio de sus articulas. el labricante o el 

comerciante, anie lodo. enua a considerar el precio de sus ccmpeti::fores. 

El método es especialmente Uhl cuando el producto o los productos son muy parecidos a 

\os de la competencia y en donde et piecio es la clave eslratCgica de mercadeo. Su aplicación se 

hace visible a nivel minorista, en donde algunos comerciantes llenen por práctica vender sus 

productos unos pesos por debajo de los precios de la competencia; en otras situaciones. el 

empresario tiene por procedimiento lijar sus precios iguales a los de la competencia. 

Cuando se trata de una misma clase de producto, pero en donde el arlicu\o bajo es1ud10 

posee ciertas carocteristicas diferertes a los demás. también se sugiere se tengan en C<Hmta los 

precios de los produclos compohdores y con baSf! en est0s se eslable;::ca un precio que conside1c 

esas diferencias y guarde la proporcionalidad de tas mismas 

METODOS COMPLETOS. 

Estos mélodos corr.p!etos proporcMJnan los medn::s para oblf:ner el precio "desdr: la base·. 

METODO-COSTO PLUS' O COSTO PRO'.IEDIO. 

El método consiste en sumar a cieno coslo básico un delerminadu margen de ganancia 

Son muchos los cesios básicos empleados. y el margen q.ie se suma es, a su vez. se!eccicnado 

mediante cri1er1os 101almentc dile1en1es. A pesar Ce ello. este rnetodo obtiene ~I precio sobre la 

base de un costo que en forma amplia miele los costos de producción promed•o: a esto se agrega el 

margen de ganancia, calculado generalmente como porcen!aje del costo, y que permanece 

constante durante largos periodos. 

METOOO DE MARCACICN Fl.E;(!3LE 

En ve.:: de usar un margen cons13n1e. és1e se moc1!1ca sobre la base de varias 

consideraciones p::>S1bles. Por lo general. el mon10 del margen q~e se agfeqa al cos10 varia segUn 
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el estado de la demanda. pero a veces de~nde de la en!lada de nuevas empresas en el mercado, de 

ta inrruner.te aparición de un nuevo modelo del articulo o de algún otro fac1or. 

METOiX> EXPERIMENTAL O DE ~PRUEBA Y ERROR". 

En este método se ensayan uno o mas precios que parecen ra;onabtes, y se elperimentan 

i·os drversos precios en c:.aáJ una de l<1s d1•ersas zonas en aue es d 1.,1d:da una área geográfica 

dete:mmada Una "'ez elegido el que parece ser el mejor precio, se apl:ca en todos los mercados. 

l.~ETODO DE i~NESTIGA.CtO:\l 

En es!C' r:->f'!c~o si::- req..:•2re un eiamcn de las valoraciones opiniones. preferencias e 

1n!e'!.'.:'.:><.e5 de ::empra dt: !(S oos1bfes clien?es con el propós:10 di; det~rm1nar el precio que 

perm1t1ra c;lcan:::ar el nn.e! dt' \"2r.1as deseaa:. 

Esle m<'.!tudo 1mp11c.'I. una gran conf1a·1:a en los presen111r:1entos y sentrmien:os mal 

C,;t.r.dcs c:e c:.H:n f.ja los prt>c1os Como resu'tJ casi 1mp::is1hle Ce~ur:i.nar qué sucedera cuando 

u.'1 c1•.:Ct.'•.O s-o b:;s.:: '°" $<.. :-.· ...... ,,:.ri r<O p.J.jt:-'Tl:;5 t.accr una d-::s..:··¡y:..on d€: este mé!odo. saho 

orecios se ha.:e e•ot1c110 )'se puC'Ce aescrib1r en !erminos racionah:aovs. deja de ser ·in1u¡11•·0· 

y de crc:nano se pued¿ das1r.car dentro de alguno de los 01ros me10G::is que se han descrito. 

METODOS PARCIALES. 

Les metod.:is parc;3;es se basan En otros precios y no p.:ir si mismos. para llegar a una 

Ccns1s1e en conservar e! precio qéle S{> tia cobrado a:i1er•ormer.1e. Con este sistema los 
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METODO DE "IMITACION DE PRECIOS" O "PRECIOS EN COMITIVA". 

Ci:nsiste en que una empresa 5¡gue la política de precios de otra firma o imila los precios 

de d1feren1es empresas en diferentes momentos. 

METODO DE FUACKJN DE PRECIOS POR UNEA DE PRODUCTOS. 

Consiste en mantener un precio cons1an1e duran!e largos periodos de liempo, pero 

mod1f1canoo la calidad do la me:cancia co:Tio reflejo de ~s cambios en !es costos 

La determmacion del precio median!e esle melado implica. una fijación de precios 

invertida, es decir, se parle del precio de •·enta minorisla como obje11vo. y a !favés de los 

márgenes de los distribuidores y costos dB venta se llega a los coslos indispensables de 

labricacion. y de ahi, al diseno y selección de un prod~clo. La calidad del ari1culo cu1·0 precio se 

f:¡a de esla manera, generafm.:nte es alterada con el ob¡e10 de que rinda el mismo margen de 

ganancia sobre el costo bas.co. De este mo.."O. e! métooo represenla la comb.nac1ón del método de 

costo·p!us y del man1en1m1en10 Cle orec1os 

LIMITACIONES DE LOS METOOOS ANTES MENCIONADOS. 

Todo mé!odo que se base cori e~clusividad en el C::)Slo e ignore \as necesidades de la 

demanda. ev1dentemen!e es p:1co sat1slac1orio 

S1 se toman en cuenta los costos para la determinac1on del precio. el concep10 

adecuado es el de costos marginales ar.les que el de- cos!os unitarios 101a1es. 

Les costos pueden ser usaaos en la selección de precies solo corno punto de partida. o 

limite inferior. pero no indrcan hasta donde puede llegar e! vendedor en sus 

exigencias. 

La intuición. aunque ha;·a dado elilo e.i e! pasado. es una base duj.::isa para tomar una 

decisión 

la e1penmentac1ón con los precios puede ser sumamente valiosa cuando se reproduce 

l;:i verd;:idera siluación del mf'rcado. S:n embargo. la rria1·or par!e de ios e:o.oenmenlos 

no alcanzan a revelar la r~acc10;; de ;;is compet1d,)1¿·s. qu:;;r.es se comportan de 

ma:iera d1teren1e respec10 de un prec•o e~per1mema1 que con refere:-ic1a a un p~eoo 

real 

La mves1igaciori corn:; apo·1o de ias d.:c1s¡or,;;s s~bre orec10s es sumamerite ccmoleja ~ 
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casi nunca produce un ún,co prec:o me¡or. Por !o general. la escala de precios 

propuestos es oastante ampi13, de modo que se neces1~a atgun otro mélodo para negar 

al prec•o exac10 dentro de esa escala 

• Los precios deben ser selecc1on1dos no solo sobre la base del prO\'echO inmediato, 

pues un método que e).qe un can·.b·o en el precio cada ... ·ez que hay variaciones en los 

cos1os actuales o en los prev\Slos. o en las conddones de la demanda. o en !os precios 

de la compewr,.::a. PJS1b!eíl"en:e es erróneo •. (7) 

Ninguno de los mt!:c.o.:is co~cede mwc,.,a :mporiancia a considera:iones lundamenta!e>s de 

ganancias a largo plazo. an1es h1en. cada s1ru3c•ón de mercado es tratada corno un problema 

a1sl,'idV ¡ no cor:io una pa•te dt! un proces-:i que abarca un largo ~ricdo de tiempo. 

El p:.;n!o d·~ par:ida en 1Cd3 dec1sr~n rela.:1onada con ccmerc1alizac;on la l1¡ación de 

preo:i:; cerno Cl.;aiquier otra es !a seteccion de los N>os de cl1en1es que Ja empri:sa se propone 

atend·::r con mayor interes. Todas las acc1on-es de la empresa han de orientarse hacia la 

cap1ackK1 de determinadas ciases de clientes. ,. este ob¡et1vo debe ser concretado en la lorma mas 

elphcita pos101e 

SELECCiO"J DE LJNf, 1?,1.AGEN DE LAP.IARCA 

Las emp•esas qi...e venden sus p1oduc1os con una marca especral tratan de crear o reforzar 

ur.a ·rnagen favorable ae d,cha marca. La imagen de la marca repres'?nta el con¡onto de 

sen11m1pn1os ac111udes 'f ri.scc:aciones que su:113 el nQmbre de es1a. muchos de los cuales son 

e¡erce e! mayor eiec!o en la lorma como !os ciien!es perc.ben el prcouc!o. y si 10 distinguen 

den110 do? la mul!;!ud de ar11.:u1os ave se of~i:;::.-:'l 
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COMPOSICICN DE LA MEZCLA COMERCIAL 

Con el objetivo de crear una determinada imagen de la marca para culfrJar 

determinados tipos de clienles. la empresa se ve limitada en cuanto a sus decisiones sobre 

preclOS. pubficldad, canales de distribución; elcéiera. aunque tiene cierto grado de albredio. Al 

comp.::iner la mezcla comercial tendra que asignar una función al precio. es decir, debe decid11 

si su pOder de atracción, para los clientes, se basará lundamenta!mente en el precio ó otros 

medios ra!es como calidad, eslllo especial o cualidades del producto. 

SELECCION DE UNA POUTICA ESPECIAL DE PRECIOS 

En las tres etapas anienores la adminis1ración habrá determinad~ la func1ó~ del precio 

en SI..! estuer:::.:i p::r conqws1a~ !a cJ1en1ela de determ1naoos sectores dt:•I mercado. Ahora debe 

convertir esa función en una polit1ca de preci::is; Es decir, puede haber más de una po!i1ica de 

precies que coincida con alguna de las combinac~ne:. pcs:blcs de su me::c!a cornerciat, i~agt-n 

ae la marca y obJt-t1vo de mercado. 

ELECC!ON DE UNA ESTRATEGIA DE PRECIOS 

La empresa ha de elegir un cam:no que esté de acverd-::i cc'l sus ob;::;fr.os a !argo p~azo y 

con sw p.Jlit1ca basica de precios. pt-10 que al m.smo 11-:rnp.} pueda ser rn::idJ1ca:!.:i d~ acuerdo 

co:i las situaciones especiales que p1&dom1nan en el mercado. En ese mcrnen:o el ejecutivo 

puede aplicar las \'a!JOSas ensel"lanzas prcp:ircionadas por la 1eoria de los juegos: d<jbe pensar en 

la:; acciones a!lernat•»as que puede adoptar. y en la p.?Sble respues1a de sus ;1'.'ales. 1· elc.gir la 

estrategia que le ofrezca el md.:nmo benelic:10 y'O er mimmo riesgo de pt,rd1Ca 

ELECC!ON DEL PRECIO ESPECIFICO 

El primer mc1oc0 que pvdr1a 1.:sarse seria l1¡ar el mayor p•ec10 pvsibre dentro de la 

escala acep!abie, )' reducirlo si se obser1a qu'! hay resistencia en ras venias. Es!e enloque se 

hace en la con .. ·1~ión d·:: Que a! cobrar u,., oree•:: al!o ! dt-n!'O di::- !a es(;ita a:eptable. d~sde el 

p.ir.to de vista es1rakgito ~ ce una j)Cr1:1::.a a rargo pla:o) el .. endedor crea una 1mpres1on de 

mayor calidad del pro.:::IJC!:> que la QU€ resuJ:aria si se ::.otira:a wn ore-c10 rc--:iuc,dc. Ademas e-se. le 

p.:::m.te mayor tac1!1dad para f~!t;ras reba¡as al ubicar su prt>c10 ~de fado al!::.-. t:s mu=ho más 

fac.l con .. en.:~r a los d1en1es de las ver.:a¡as de u~a rt-D.aja d~ p~ecios oue de un aumen:·::i. 
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En es!-: metodo la empresa basarla su preoo en los pre:•os de determmaOOs C.Jmpefldor-es 

Sí:l'i,;CC\Vnados. rnanlen•endo posib\cmenle la diferencia qwe regia anteriormente. Este metooo 

ev11a !a necesidad de rt?v,sar las preceoen1es vaiora:;ones de i:-s c:i~sumidc.res con respeci·:i a 

'"'.1r;:.:is co:np.;:f•d.J•as y b.;sca rnar.1e.;i:~ reia:•ones q:..e t-.an C;;:nosrrado s.er sa!iSla:ionas con 

an:~r·or1dad 

El uso oei rne1oco "d1!ere:'lciat • es imposible cuando ur.a emprt:sa es la pnme>ra en su 

r.1rro e c:..iar::t:. pcr .;.:;"r:a Jtra ra.::o-: se .i: br:ada a lijar ei orecio para una 1emporaoa o mucho 

.1:;:\0s e~ q .... ::- •v ha·~an s~s p-.nc,pa1.:s ccrnptt'Cklres. Es ese ca$0 pJede e\€-;•r u~ €:ntre des 

camr:ios pr1'1c.pafos E1 pn:-nero e:; buscar de:iiro de su pre.:10 an1er1or uri diferencia~ 

ser··a e~'.rriar io:.; p·e,;:: es a..:.;: c.:itirara:-: 5;.JS ; ... aies y r,1.;:~ • l:is pro;:>os. p1es:.11':";:er.do c;ue- sus 

es:in· .3.:,;:i:-ies se3-, cc•r::cras. E01 c.aca .::as,:i. la adT.•.<iSl~a.:1,)n tt:~,ctra Q'..le ar.~·nc1.;,r ~:is p•e.:ios ~'? 

:<-e ::.~ t:.:;1 o;:sarr~.ia::l:. e:--. es:t: ::i:.. .... ,:~. e: mETcadc1~;0 ar.:es ci: j.,:c_,crr 1...r: pr.;:-:~ para sws 

::i•oc...,:i:s o·::b-=- aE2;~·:a-se o:.:>? es:.;: se a,1.1s:a a !as conoc.c•,es c;uE i!':";>e~a., '?'<el r..erca:Jo y que 
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4. 4. FACTORES OUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS. 

El establecimiento del precio, constituye un proceso complicado si se liene presente 

que el producto nuevo suele tener mutuas relaciones de importancia con los otros produclos 

de la empresa en cuanto a los diversos factores que intervienen para su fijación. 

En las decisiones sobre fijación de precios influyen muchos factores lates como: A ) 

Producción 8 ) Producto C ) Oelerminaclón del precio de nuevos productos O ) 

Promoción E ) Compelencia F ) Canales de distribución G ) Participación en el mercado 

H} Comprador 1) Proveedores J) Legislación K) Demanda L) Los casios. 

A) PRODUCCION 

"Un prccto correcto es necesario. con objeto de igualar la demanda de un prociucto con 

la capacidad productiva y de organización de la emp1asa·. ( 8 ) 

Es decir, la demanda no dobe CJCCder la capacidad de la organización, debe ser 

suficienle pdra mantenerla oct;pada. 

·s¡ el precio de un articulo se fiió demasiado bajo, originando una demanda mayor de 

!o quo puede atender ta empresa, se puede crear un males1ar permanenle y la empresa puede 

lracasar·, ( 9 ) 

Esto es muy importante, ya que si una organización no esta preparada, en cuanlo a su 

capacidad productiva para a1ender un aumento en la demanda p:ir la fi¡aclón de un precio 

demasiado bajo, causara lanto en la clien1ela como en los intermediarios, una imagen 

negativa de la empresa a! no poder surtir la mercancía. 

B) PRODUCTO. 

·E1 precio 1ambién alecla a la calidad y atribut::is de! produc10 Todo cuesla dine ---

ro- - { 9) 

Es importante hacer notar que los atributos y la calidad del arliculo influyen en el 
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precio, ya que éste queda determinado por el costo: si hay que realizar alg.Un benef1cio con e! 

artic1,¡!o, su preDO d~be el.ceder suficieniemenie el ooslo para ob1en1;;1r el margen de beneficio 

OOsea:i:>. 

CJ OETERMINACION DEL PRECIO OE NUEVOS PRODUCTOS. 

la deierminación del precio de n:.ievos productos tiene importancia en dos aspeclos: 

alecla la caniidad que se vendera del producto 't' determina la cantidad de ingresos q!,;e se 

recib1ran Por una canldad dada de ventas. 

~si se establece et prc.-ci.::i demasiado alto, lo probabie será que hagamos muy pocas 

-,,entas para que cubran les gastos generales. SI se eslab·ece demasíado bajo. quiza no 

p¡Jdemos cwb-m les coslos d'i?S!>mt-otsados~, ( 11 ) 

Estab!.<Jter ei pibci,:i co11ecto a 1.;.s pr.::i,.:!..i:::los nue..-os es un:a tarea dihc!I, 1anto que na 

s:e !·ene u:-:a eJpcr1enc1J pasada 1i::specio a como reaccionara e! ml'tcaoo ante un precio dado. 

cc~·O c:eb,j,:i a que 1os produ:::!os ccripe!)dores son.~' lo gerierai, d1te<f:11tes en su natuia!e::a 

y ca'>d.ad. 

a\ ~Sf.1blt':ce: e! pr;;cio de un prcdwCl.'.' nuevo se tian cie 

1enér presentes 11es obje!r•os: n Ccnse?-guir que el prOOucio q1...edc aceptad<>. 2) Ma111ent>r el 

m~rcaoC> trenlD a una ccmpetencia crecieme: 3) Ob1enc1ón de gananc1as' ( 12 ) 

A menos Que se alcancen los Hes ob¡etrvos ames mencionae:as, j¡,mJo con la 

s.1Mtacción dt: ias necesidades d~ los consumidores. no se pued~ decir que la pohtica de 

det-<;rm¡n.;c•on de precios h.ay<! 1<:-nido él1lo. 

D 1 PROMOCION. 

·E! ni·oel ó=:! pteoo aft·c:a. a fa promoción qwe ~.:: p~~:::-e cons119u;r. Cuanio mas alto sea 

el prec:o. hay rné.s d;nero O;spon1]J\e parJ las achvldades de promocíon' { 13) 

En este pun!.:> se 11ene q:..ie considerar Que pvHhca se debe segult para vencltir más 
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unidades de un articulo. ya sea dismlnuyendo el pteoo y por lo tanto, la cantidad equivalente 

en acfr·."idades de promoción o man1en1ando el precio a su nr,e1 aclua1 y conlinuando con la 

promoo.on existenle. Por lo consiguiente, las decisiones sobre los precios nv se pueden 

independizar de las estrategias de promoción. 

La promoción se encuen1ra en eslrecha relación con los puntos de los Objetives a 

alcanzar en el mercado. Se debe hacer notar que no sólo se debe buscar vender el producto, 

sino que tambien se tiene que hacer que !a geme reconozca ta necesidad Que lit:r.e sobre éste. 

"Se tiene que determinar ta naluraleza del mercado y el tipo de atraclr,¡o que hará 

vender el producto y conseguirá una pronta acción por pane de Jo~ cornpradores en p::ilencia. 

También se oeOerá ca!Cular cua:-:to ros costara alcanzar esta meta·. ( 14) 

El COMPETENCIA. 

Muchas empresas sm importar su tamal'l.o. ponen precios consc1en1ement.:: a sus 

productos para enlrentar o aun evitar la compelencia, es decir que es la lucha en\re 

vendedores para captar la 'o'o!untad de compra de los consumidores. ·Et !actor a considerar 

inmedi.a1amente despues del costo del pfoducio. es el precio a que éste se ~·e.,de>rá en \fista de 

las carac!eristicas y precios de los Que ta corr.peter.cia tenga er. e! mercado" ( 15) 

F) CANALES DE OISTRIBUCION. 

Los canales de Ocstnbución tienen efectos irr.~rtantes en la estructuración de los 

precios. Debe observafse si el producto se venderá a tra·JéS de in1ermediar.os o 

directamente al pób:Co. y entonces se calcul.l.'.1: tanto el costo de fabr1caci6n com~ el cos10 de 

distribución y se c!eterminara el porcentaje de utilidad adecuada para tener la base del pcecío 

en Q'Je se ''ª a vender el Producto. 

G} PARTlCIPACtON EN EL MERCADO. 

•En algunas compariias. el ob¡et1vo prmcipal de precios es man1ener o aumentar la 

participa~ion en el mercado Que tiene ta empresa·. { 16 ) 
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Este facl\H es importante:, ya que ia eompa!'lla puede determinar cuál es la 

pa1t1C1oac16n que Mne en el mercaOO, en base a un,a eflcíen1e po1i!1ca de precios, !a cual le 

permita sa!ls.tacer ae!:e~aoamenle las damandas de los consumidores. 

H \ COMPRADOR. 

Para el consumidor. e! precio que paga por un proc:h;cto o servic¡o repres'!!nta un 

sacnf~lO en su poder O::'! compra EJ dme-ro que Qasta en un. prod.:ClO no. esta d1sp.:¡nible para 

13 oomp:-a dt" algo más. 

En r~sum.:n. se a<inna que el e¡ecul1•·0 que determina la p-olit•ca de precios, ha de 

tomar en cuenta !J acMu.:1 di:>' comprador respecto al producto y su precio. Ha de e~am;nar la 

pcs>eio'"'i Ch? su prcduc:o y :.u p1Ec:c Ha de e),ammai !a pos.:ci;)n de su p."oducf.J en e! mercado 

1espec1v a otro~ proj,1::~0;; comp:mmies. y de sus competidores C1re-c1os ;· resp<:>cl., tarr.b:~n a 

una te~"..::. ::t: p'.:j..:.:i:s y Ec1·v•c1os sus:11;.i:cs. Tiene Que d.:::crJTLnar ccrr.o $Stá su pro..1u.:to 

cor. rt:!1.<tt·~·~ a! m€·;caOO 

! l PROVEEDORES. 

,\1 ~s1an1t:ce1 k\5 p1ecics. hay q·Je pensa1 en los proveeOc-res de materiales. fcnek>s 

f1na:i,:,e1os f mano d~ obra de Ja com.paMa Muchos prO>'Hdc•es ln?erpre1an e! prec;o del 

prod•.icto c:omo una indicaci0n de! nflel de il'lgras.os y utilidades de la firma por el prodiJCto. 

J 1 LEGISLACION. 

La ir-.tluencia de !.as leyes en !as precios; varia Ce pa¡s a pais y depende 

~ul"!damenla!mcnte di!! g:raO=> en que el €Sla0o intervenga por su lde<ii.::lgia o tmes po!iticos en 

la economia. Los ~rados cue podoi!mos encon:rar en t:>Sla si:uacion. \/3n d.esde el caso en que el 

0;:~3ja: tiende a ser duerio de !.as fuen!es de ;:;roduo::ion y los p3nicu1ares no p.,;eden 

deierminar les ptE?c.ios. 

Los. proCuc!:Jres c~ben de tener ba,s . .;.3:':'!9nle oos arme.s p.a.ra lu~har porque: s..is 

proó:.ic:1-:is tengan precios remunerativos: pre1ris'6:i y h3biildJd poHt•ca. ?revis:ó~ para 
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determinar precios con el márgen sutic1en1e que les permi!a sopoflar el alza dG cesios sin 

deteriora de sus utilidades duramc el periodo que tarden en conseguir el aumento de precios. 

Habilidad pohtica de ellos o sus asociac1ones. para lograr del gobierno el permiso para 

aumenlar los precios cuando éslo sea necesario 

K) DEMANDA. 

La probable demanda del articulo es la máxima interrogación. cuando se trala de 

introducir un nuevo e:r1ículo al mercado. Esto consis1e en que antes de lanzar el arliculo al 

pUblica en general se seleccionan algunas panes del mercado 101al, para ahi Clperimentar 

su aceplación por parle del pUblico bajo los dis1intos precios y caracteristicas que la 

empresa considara más viables para obtener éxito. La medicion de la responsiva de estos 

cambios tiene que ser cuidadosa para no llegar a conclusiones erróneas. 

L) LOS COSTOS. 

Los cosios se usan casi unive:sa!menle como pur-to de- p:utidíl. en el establ.:>cim1ent,:i do 

los precies. 

Eslo es obvio, )'.J que para permanecer en cualquier negocio. leda empresa debe 

cubrir sus costos. obl;;n.~r suficiente;:; ingrt-scs y ast con!ar con u:dídddes píl.ra poder atr¿er 

a sus accionislas. 

Para oblener uhlidades. el hornbie de negocios debe estar en p::>S1bilidad de hacer a!go 

más que vender un produclo. 

Es impor1ante que esté en posibilidad de medir sus costos. controlarlos y estimar 

cuáles serán en el fuluro. 
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4. 5. POLIT\CAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS. 

Una ve: que la d1recc1on ha liiadu ya el precio básico o de lista del nuevo producto 

debe ding1r su aleflción a las r.-:uchas facetas del sistema de precios que requiere el formular 

una política de prf·cios especifica. 

Las pot11.cas son reglas generales que tienen por ob1e10 manlener !as decisiones de 

una organi:acion en c::mg<ucnc;a con sus ob1t:l•·•05. 

Hay cinco poriticas de l•¡ac,on de precies que son. 

A.· POLITICA DE SOBHEVALOAACION DEL PRECIO. 

8 .-POLITICA DE PENETAACION. 

C.· POLITICA DE PRECIO UNICO COIHRA POLITICA DE PRECIO VARIABLE. 

O. - POLITICA DE PRECIOS POR AREA GEOGRAFICA. 

E.· DESCUENTOS EN LOS PRECIOS. 

A.· PCLl1lCA DE SOBREVALOAACtOt~ DEL PRECIO.- Ccmunr:1enie cuando se 

1ntrcduCü ur, prcd~ctc ai rn·~rc01·:l0 se el·g·:· !a polit;c3 de sobrt:"Jaloración. E! precki 5t.: 

es1ab1ece a un ni .. ·t:!! aito } ;;\ 0010t1vo os .,•ender m1cian1en1e: el produclJ al mercado 

prmc;pa1. Mas adelantP, cuando se hap sa11slech0 esle segmentv. r:I precio s!': ajustara, 

reauc•end.::lo para atraer a cor-.surn oores rná:; sc:-ns.b1es a los p1ec1,:,s 

Finalmente. la sobrevaioiac1jn dd preoo genera los m('1ores resutlados cuando hay 

muy poca probab. 11dad d~ q~~ los cornpet:dori:s se intrc-duzcan en el mercac!-o en un lapso 

corto de 11empo. 

El preci:> elevado se compra c::is, siempre con una gran calidad. la política de 

sob1evalorac•on del precio suele desarroi·ar una imagen de pres:1g1a para el producto. 

e.· POLITlCA DE PENETRACION.· En esta pol1\íc3 se rcqu;ercr. p•ecics b3jos y 

grandes volúmenes. con el ob¡eto de gf'ncrar una mayor demanoa. u.s po:itieas de 



96 

peneiración se aplican con frecuencia cuando el mercado no esta dividido en segmentos p:ir 

precios. ·este tipo de política es apropiado para productos nuevos que no tienen influencia 

social y que no slmbolizan posiciones sociales·. ( 17 ) 

Dicha politica es Uti! por lo común cuando el mercado es sensible ar precio ~· cuand~ 

el mejor nr .. el de éste genera un mayor volumen de 'lentas. 

También se aplica con frecuencia en casos en que los competidores se introducen 

rápidamente en el mercado, ya que los precios menores 10 hacen menos alractivo para 

produc1os simt!ares. Y por Ultimo. la fijación de precios segUn la polilica de penelración 

sirve cuando la empresa esta en posición de es!ablecer planes de producción a gran escala y 

cosechar los beneficios de las economias de escala. 

C.· POLITICA DE PRECIO UNICO CONTRA POLITICA DE PRECIO VARIABLE.· 

Anles que nada la compal"lia debe decidir si seguirá una política de un soro precio o de precios 

variables. 

De acuerdo con la POUTlCA DE UN PRECIO, la compar.ia carga ei misrio prncio a iodos 

los lipes similares de clientes que compren cantidades parecidas del produclo segUr. los 

términos esencialmente iguales de Yenia. 

Cuando se uliliza la POLJTICA DE PRECIOS VARIABLES. fa compatHa vendera 

cantidades similares a c!ienles similares, pero a diferentes precios. 

PRECIOS POR LINEAS.· Los prectas por lineas es una lécnica que se uliliza con 

frecuencia a nivel minorista. Esle método permite es\ab!ecer una cantidad limi1ada de 

precios para produci:is o marcas dentro de la misma clase de articu1os. 

PRECIOS PSICOLOGICOS.· El precio psicológico es aigo qi.:e se supor.e prodv:;irá 

respuestas de '.'entas como resui1ado de las reacciones emooonales. 

Dentro de los prt>eios psicologicos se encuentran dnrersos tipos de precios 1ales 

como: 
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LOS PRECIOS ACOSTUMBRADOS.- Oue son aquellos que los consumidores 

esperan pagar. Tales precios son ps1col·:>;;ocos en el sentido que se establecen a 1ra·JéS de las 

acflludes del cor:surr.•a.:i1 

LOS PRECIOS DE PRESTIGIO.- Es cuanoo et vendedor apro·Jecha la idea de sus 

compradores respec11 .. os hacia algun ar11cu1c. El precio suele st:r un elemen10 importante 

pa:a cornuntcar 1a 1ma;¡'2n del produc10 ;· prese:itar una imagen dv ca1idad. La lama que el 

venc!~do: ha logrado en c•enos ambientes aprovecha tambien el deseo de los compradores de 

p1C>st.gra•s;:.- en es.;- mc-d.0 amb.en:e con el uso de sus p1oductos 

PRECIO PAR IMPAR.- Esta fo1rna de deto::rminaci=-:. psicclt;;l':a de precio se logra 

nacienjo que el d1g1~:'.l !in.al seti un número impar ¡1,3,5,i'.91 o vna Cifra casi redonda 

¡~: .. 92¡ E1 prt!c·c p1· •':"~31 se b?.q en €1 con.:epto d€ Qu!'.' un precio de $9.99, por 

e¡emplo. parece menor que $10 OO. Esta dilerencia de sólo .$0.01 dá la i!usion de que el 

o•ecio s~ .;r.:uer,:•a i:r. 1.1 -;;ama ,:if,;n:-• de $0 e; a 5 9 99. mas que en !a gaona de $10.00 a 

si 9 9s-

O.· POLITICA DE PRECIOS POR AREA GEOGRAFICA.· Dada la impor1anc1a que 

d.:-b;: tc,..,21 ".!I cesto d·3 t:anspcrie schre los p1ec1c.S oe ·.1::nta. IC·5 produ::tore:s deb.::n dt.:C1d:r en 

QU•! f:!rma l·.:s con~·1ene t·a1.a·1~:; I~ d~·C.S.J'l p..,:;d,; ser pa~arlos ei::is. na:¿, 1 que el 

C8moraác' los so¡;i.:in.:: o 1a.~:;.¿o. ~2¡::.-;·: • ¡:! ;Jst:i entre amoos los factores o,-..1e mas 

mliuencia l•enen sotre 'ª d¿;;.;;10n son· aJ Demanda e,;; los consumidores, bl La 

compe1enc1a. e\ El margen de u1i11aad. d\ El tipo de procucto 1 e) Locali::ac1ón de las 

plantas o de los almacenes de distr1ouc1on 

la forma en que puede lle".'arse a cab:J la política elegida es una de las siguientes: 

d1 l L.A.B.· Et precio de! articulo se cotiza sin recargos p.:.r transporte. :er,:ei;d:.'.1 e! 

ccmp•ao::ir aue e'e91• ~! rr'ed•o. p;,g<>•lo y asurr.ir les dal'\cs C:.iranie el mismo. 

d2) FLETE PAGADO.- El p1oduc1or cubre !os gastos hasta la bodega del 

comprador. esta poi111ca es 1mprescind ble si se desea un:lormidad de precios de venta al 

publico 

d3) DESCUENTOS POR FLETES.- Se coricede ger:eratmente a base de tantc por 

toneladc;s. Esta pou11ca tavorece a ics .:;1¿nles cercar.:JS Ci.!€ l er.;:- q:.:f> paga• mel"los 
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d4) CARGO PROMEDIO POR FLETE.· El productor promedia sus cos1os de 

transporte por 1onelada y hace un cargo a los campradores con base en el peso de los 

embarques. resultando favorecidos con este sis!ema los clientes le¡anos. La injust,cia de las 

dos Ullimas politicas pueden remediarse parcia!menle haciendo descuentos a cargos distinlos, 

según rengan los c!ien!es sus cbmiciít0s en zonas mas cercanas o lejanas. 

E.· DESCUENTOS EN LOS PRECIOS.· Dentro de los. pre::ios fijos ea:iste la 

posibilidad de que se usen precios sujelos a descuen!os según el cl1en1e e las 

pan1cularldades de la operación. Los pnncrpa!es hpos de descuentos pueden decirse que son 

los siguientes: 

E 1 J DESCUENTOS POR CANTIDAD.· Se dan para inducir a los compradores a 

aumentar el volumen de sus pedidos ya sea por mas unidades de un articulo o mayor numero 

de orticulos de una linea, benelici.3ndo1os con lod.:i o parte del ahorro que los productores 

or.:-en~n cuard-:i o¡:r:ran a base de fabricar p.?d.dus grandes. 

E2) DESCUENTOS COMERCIALES.· Es!os de5cuer.tos son otorgados a 1.m 

comp.Jner.ie del sislema para desarrollar funct0nes a cier1o ni~·el eri et canal de mercadeo. en 

cuanto al volumen de operaciones en que opera cada clase de comercie:r.1e: p-?ro se d.!eren:ian 

de e:i..:is en .:;L:c una vez es!abre-:.tj..) el cesc.Jen~o para un 1:pu ce C;Jrnerc1.::intes Ja no C:'.'!iT'C•J 

E3) DESCUENTOS EN EFECTIVO.- Estas reducciones de precio:. se conct?Gen a los 

comprad.:ires que paQan sus fac1uras den!ro de un period:> e5tablecdo. En es!t: caso se 

especifican ovs aspectos de la venta: la cantidad de !a reduetión y el perlÓÓO de hempo que 

cubre. 
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CAPITULO V 

PUBLICIDAD V PRDMOCION DE VENTAS 

5 .1. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD Y PRDMDCIDN DE VENTAS. 

MLa publicldad puede beneficiar tanta a los consumidores como a los anunciantes. 

Beneficia a los consumidores dándoles inlormación útil sobre produclos y servicios ofrecidos 

por dileren1os empresasM { 1 ). 

La publicidad os lmportanle para los anuncianles porque atrae mas clienles para ellos y 

asi incrementar sus ganancias. 

La publicidad y promoción de ventas puede diYidirsc en varios pasos para su aná\ic;is: 

ESTRATEGIA DEL MERCADO. 

En este paso se localiza y clasifica el mercado del nuevo produclo tomando como función 

!aclares demogrélicos (ingresos, educación, ocupación, ednd. seKO, religión, etc.), lactares 

sociológicos ( la de\Crminación del rango social desde el punto do vista motivacional y ta 

calidad do ese sujelo, constiluyen un factor determinante más significativo que el 

comporlamlento económico y los Ingresos ) y factores psicológicos (lomando como base la 

conducta). 

ESTUOKl DEL PRODUCTO. 

En este punto se analiza el producto en cuanto a sus propiedades y cualidades, considerando 

tanto el objetivo, como lo subjetivo que pueda ser para el consumídor e1 producto, y leniendo 

conocimien10 de quo el consumidor busca cualidades emocionales y estéticas por satisfacer a 

través de simbolismo que proyecto el articulo, oslo a la vez. nos dará la pauta para crear una 

campat'la publicilaria inslilucional. 

PUBLICIDAD 

Es el mensaje oral o escrilo que se d1tunde a uavés de uno o mas medios. con et ob¡elo de 
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inducir al pUblico a comprar un articulo La publicidad incluye todas aquellas actividades 

medianle las cuales se dirigen a las genles mensajes visuales y orales, con el propósito de 

\nlormarlos e inlluir sobre ellos para que compren mercancías o se inclinen tavorablemente 

hacia ciertas ideas. instituciones o personas. 

Enlre los principales objetivos podemos serialar los siguientes: 

Remediar la disminución de la demanda primaria de un producto. 

Superar algún despres\igio. 

Ayudar a la !uerza de ventas 

Combatir a la compe\encia. 

Dar a conocei los nuevos usos de un produc\o. 

Desarrollar la imaaen de un produclo, una empresa, etc. 

Entrar en un mercado o atrae110 

Introducir un nuevo producto. 

Aumenlar las venias. 

Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar su repulación. 

Se dice Que la " Publicidad es 1mportanle porque prepara el camino del consumidor para 

sus compras. al brindarle intormación <lCerca de los productos que eKis!en en et mercado" · 

t2). 

Por 01ra parte. también es importante porque proporciona el estimulo que necesitan los 

consumidores e inlluye en ellos para que satislagan sus necesidades. 

En airas palabras, la publicidad genera demanda de bienes y 5ervicios, incremen\a ventas 

y consecuenlemente. mayores ulilidadcs. 

Las caracteristicas mas conocidas de la publicidad son: 

1 . · DEBE SER SENCILLA: 

2. • DEBE SER CREATIVA: 

3. · DEBE SER PERSUASIVk 

De iacil lec1ura y comprensión. 

Debe desperiar deseo en los consumidores de 

los produc1os o servicios anunciados. 

Debe lratar de motivar y convencer de la 



4.· DEBE SER CONCRETA: 

TIPOS DE PUBLICIDAD 

calidad de sus productos. 

Debe referirse exclusivamente a las 

cualidades que tratan de dar a conocer. 
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·La publicidad puede clasiticarse desde distintos punlos do vista, algunos de los cuales son 

los siguientes:~ ( 3 } 

PUBLICIDAD DE ACUERDO A QUIEN LA PATROCINA. 

PUBLICIDAD POR FABRICANTES. 

PUBLICIDAD POR INTERMEDIARIOS. 

PUBLICIDAD POR ORGANIZACIONES NO COMERCIALES O NO LUCRATIVAS: EJEM.: 

Hospilalos Agencias Gubernamenlalos ( Sistema educativo para adultos estudie 

primaria y secundaria S.E.P. ) 

PUBLICIDAD DE ACUERDO A LA FORMA DE PAGO 

PUBLICIDAD INDIVIDUAL.- Pauocinada por un individuo o una organización que actúa en lo 

individual. 

PUBLICIDAD EN COOPERATIVA.· Se da cuando varias personas o empresas unen su capital y 

esfuerzo para realizar una campana publicl!aria con un mismo lin de benelicio. Se usa 

principalmente para educar a los consumidores do un producto o servicio en cuanto a su uso. 

más que para vender un producto especifico. ejem. {Almacenes Nova presenta et verdadero 

track). 

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL TIPO DE PROPOSITO DEL MENSAJE. 

PUBLICIDAD PARA ESTIMULAR LA DEMANDA. 

PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA PRIMARIA.· Se promueve la demanda para una clase general 

de productos y se eslimula la aceptación de una idea o un concep10 acerca de un producto. 

Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la introducción de productos al mercado, 

ejem. ( ; YA VIENE! Nosotros los ninos: ilumina, pinta, recona y decora). 
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PUBLICIDA.0 PARA LA DEMANDA SELECTIVA.· Se promueye la demanda de una marca. 

PUBLICIDAD DEL PROPOSITO DEL MENSAJE. 

PUBLICIDAD OE ACCION DIRECTA.· Tienv el propósilo de genorar una conduela inmediata o una 

acción en o! mercado, por ejemplo, la publicidad que sé da los jueves en los periódicos para 

esHmu!ílr las venias el fin de samana {¡AHORRE 1 ~MAS CON MENOS~ oferta valida solo 1,1fcrnes 

25. sabado 26. Domingo 27). 

PUBLICIDAD OE ACCION !NO!RECT A.· Es1a encaminada a obtener el reconocímit?nlo de un 

pmduclo a dosarrona1 aclitudos tavorab!Ds como pmuoquisi\o para la acción da compra. 

PUBLICIDAD DE ENFOQUE DEL MENSAJE. 

PUBLICIDAD EN EL PRODUCTO.· Su propós110 es inlormar acerca do! produc!o. 

PUBUCIOAO INSTITUCIONAL.· Crea una imagen lavorable dol anunci,1n1e ejem. (Fc!lz Navld<id 

y Prospero Mo nuevo les desea LAG dc México). 

PUBLICIDAD DE PATRONAZGO,- El vendedor irala de atravr chenles apelando a mo\ivos de 

comprn de lipa palronal mas que a motivos de compra de un producto. 

PUBLICIDAD DE RELACIONES PUBLICAS.- Se usa para crear una imagen favorable de la 

empresa ontrc empleados. accionis!as o público ún general. 

PUBUC!D1'D DE SERVICIO PUBLICO.· Su ob¡e1ivo os cambiar actividades o conductas pam el 

biefl de !a comunidad o el pübllco en general. ejem. (¡AHORRA ENE:RGIA APAGA UN FOCO! 

¡AHORRA GASOLINA AFINA TU AUTO'!. 

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL RECEPTOR. 

PUBLICIDAD A CONSUMIDORES. 

PUBLICIDAD NACIONAL.- Respaldada por lab1ican1es. 

l'UBLICIDAO LOCAL.- Es patrocinada por los minoristas y dírigida a los consumidores. 

PUBLICIDAD A FABRICANTES.- Ejem. (Marcas de calidad como a1ención distribuido1es solo 

mayoreoJ. 

PUBLICIDAD A ORGANIZACIONES COMERCIALES.- Cuyo fin es promover algún produc10 o 

producios a los revendadores. mas que al consumidot periódico. 

l'UBLIClOAO PROFESIONAL.- Esla di1lgida a todos los grupos profesionales quo pueden esiar en 

condiciones de usar. recomendar. prescribir o espocilicar un produc!o an part1cular. 
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Oiro lipa do publicidad es Ja que hace cada uno de los con::;umidores a otros consumidoros y 

éStos a olros, de tal manera que so hace publicidad de Boca en Boca, 

Tambíén existen la PUBLICIDAD SOCIAL V LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL. 

PUBLICIDAD SOCIAL.· 

Tiene como objetivo primordial lralar de conlrarrcslar un poco los electos de la 

publicidad comercial; para eslo, orienta al consumidor para que no h<tga gas1os superfluos y 

compre sólo Jo que lo hace lalla, le da recomendaciones de c:ualos son 1,1s caraclerísticas de los 

produc!os o servicios para quo se guie y hagan mejores compras, ejem. {Lisia oficial de 

precios do productos de Ja canasta básica). 

PUBLICIDAD SUBLIMINAL.· 

La Publicldad Sublim!nal es cambiante, pues la eleclrónica más moderna y el pensamien!o 

que es mas veloz. qua la luz, oslán a su servicio, 

Su alcance es insospechado, os invis!b!o en todas las cosas. su gran 1ccurso es!a t:Jn la 

venia del sexo; son mensajos que se cap1an pero no se descubren. 

El objetivo do los nnuncios de eslo lipo do puWicidad es vender a lravós do un llamado de 

aloncíón subliminal con tendencias morbosas o exhibicionis1as existentes on un nivel 

lnconscien!o de la mente del indivlduo que esta percibiendo dicho mensaje. 

De acuerdo con esla clasificación, podemos asignarlo el mejor o mejores tipos de 

publicidad al producto nuevo, según el enfoque que se le qulcra dar y lomando en cuenia su 

situación do acuerdo a la realidad existen!o. 
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5. 2. BENEFICIOS DE LA PUBLICIDAD PARA LOS PRODUCTOS NUEVOS. 

La publicidad permite introducir al mercado nuevos arlfculos, cuando óslos salisfacen las 

necesidades y deseos del consumidor. creando asl, la demanda. La publicidad lambión 

contribuye a lacililar la d1sponibilidad de los articulas, ya que logra acostumbrar a las 

personas a desear las adquisiciones de ar11culos nuevos, puesto que son convencidas e inducidas 

a apreciar y desear la novedad. Asi mismo, la publicidad ayuda a reducir el costo de los 

;irticulos para el consumidor; siendo que a mayor publicidad, teóricamente so rel!cja en mayor 

núm1~10 de venias. tos cos1os de producción debertm reducirse y por es1a misma razón los 

ptecios de tos produclos pues1os a la venia. tendrán costos menores. 

Por último, la publicidad es un factor importante en el proceso du perfeccionamiento de 

!os arHculos de consumo inmcdialo. ya que el anunciar de!erminado arliculo denlro de un 

mercado de competencia, lcis aniculos anunciados deben eslar sujetos continuamente a un 

proceso de superación en su calidad y otras caracterislicas con objeto de olrecer mayores 

benel1cios al consumidor. 

La publicidad lambién nos ayuda al desarrollo económico e induslrial, puesto que a Través 

de ella se amplian los mercados vendiéndose mas arllculos y permiliendo que las empresas se 

fi).pandan en forma vertical y horizontal en rorma más acelerada. 

Debido a tos riesgos y dificultades por las que puede atravesar todo producto nuevo, es 

necesario informar lo más oportunamente posible ai público consumidor, de la existencia. 

cualidades y alnbutos del nuevo producto. La publicidad ayuda a proporcionar dicha 

información. Una campana publicl1aria bien planeada da. una serie de apoyos para hacerle 

posible su existencia en el mercado. 

los rmes que so persiguen con la publicidad del nuevo producto son: 

Dar conocim1en10 al publico de Ja existencia del nuevo producto. 

lnlormar sobre su ulill:ación y atributos. 

Preparar psicológicamente al posible consumidor para que se interese en él. 



Estimular al consumidor potencial para que satistaga su necesidad. comprando. 

Hacer más fácil el esfuerzo de venias personales. 

Provocar una mayor demanda del nuevo producto. 
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Es necesario aclarar que, la publicidad por si sola no va a lograr que un produc10 con 

pocas o nulas cualidades. garamia y servicio se manlenga y tnun!e en el mercado. 

Esto dependerá más bien de los buenos alributos que presente e! nue~·o producto ante el 

consumidor. 

La importancia de promover publicitariamente al nuevo producto eslriba en que. a través 

de ella. se al/amán clien!es haciendo que la demanda del producto se incremente. Esto 

perm111ra a la compal'lia enfrentarse a la intensa competencia de productos ya existentes y 

lograr una operación mercantil que genere utilidades. 

La camparia pub1icilaria crea una relac1on más es1recha enue productos y dist11buido1, 

brindando un medio mas elicaz. de promover e\ producto entre mayorislas. minoristas y 

consumidores. 

·La campana pub!ic1tar1a es la seríe de esluer:os de promoción planificados. coordinados y 

realizados alrededor de un tema central y destinados a conseguir un !in especif1ca· ( 4 ). 
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5. 3. PLMJEACION OE LA PUBLICIDAD. 

Para planear cual\ a a ser la campai''1a pub!ic11aria, se deberá hacer un e:.á:nen o anahsis 

cel proouc10 en si. con !:; cual nos careinos cuenra de las venta¡as y posibilidades del producto 

ou<J sean c:~~riJ~ ce i"écc.cr.. oara 1ns.¿na~ denlro del rr.¿r.sa;e de la mencionada campat"la. En!re 

!,1<; ccns.derac1::1r.es Q.;~ r~'1u,er. en la ad;ipc1on de las p.:¡J111cas y métodos de p:Jblicidad 

ccr:ra'"os tas S'9t.1tn!.::3 

b 1 Tecr.1cas para presentar atraci ... a:ner;:..: :~3 apeJa;:1cnes es. torma :a!. que Heguen a 

j 1 E) mee :J ¡:::t.b?: !a:.J mas <::!t.-C~1·.~. ¡u:ga::o sobre !a base ze su costo en re:a:;cn con su 

1.'lf~uenc'a scbre :r;s cHsvnJs c;..1e ou..:a¿n se a~:an=.ac:as oor d..:ho medio. 

3 · El 1.;so produ:tr•o ae Ja p:;bi•: 1aad Cec·::-nce ae la co;rec!a coora . .,a:16r. ccn 01ros elemenros 

de t;n programa de rr:er:::.Jd·:i:ecma 

Denrro ae ta planeacicn. C;;.bt-.11Js mer..:.anar aue 1a car:--pal'la p ... b::.:.1ar1a ceoera basarse 

~., !c.s "37a:::!:s - Facrores 0-:1ermmani!:!s • : s.;a. qu¿ anuncia.para qvé anwncia y a qu•!!'"' se 

an~nc:a De es!JS rres fa:::::·'l;: ;;e ¡:¿.rr:iMJ oeáuc:r K:s - Factores Consect.:emes de la 

carnpal"la Q1Je son Como se a~.¡.;;,¡:,3 y Cua:-::c se ,n. -;n..::: i::n o:ras palabras. ledo es:o es una 

s-e~ie de esf:.i<::r:os ce po:r,u;:,.:..-; c·'Jr:"·:ac::s ·1 cccr~,nao:is rea:.:ao:s a ccnsegt.:1r un fin 

~S:)e.:if·.:o 
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LOS PASOS PARA UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA SON PRINCIPALMEtlTE. 

lDENTIFlCAR Y ANALIZAR El GRUPO META DE LA PUBLICIDAD 

Se delermma a quienes se d1oge la pubhcidad para conocer la ub...::ación.1a d1slnbución geográfica. 

la distribución por edades, seJo e ingresos de esias personas así como la 

lrecuenc1a de compras y el uso pos1b1t: del prooucto. a::Jemas de la competenc•a. de esta 

manera se conocen tas caracterislicas mas 1mporiantes Que s~n la base sobre Ta 

cual se desanolla la ca!'l'l'al'la 

DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA. 

Deben s1::r bien definidos. claros. alean:ables y mE-dibles por lo que se debe especificar una 

lecha para comprobar si :a campal'la pubi.ci:aria ¡,.;ne la d:rección ;- i;I sen1id:1 de !o que 

se desea oblener, o si se es1á alcan::and:i la meta preo'iamenie f.jada. 

Estos obielivos se pu::-cen C.lpresar en términos de ver.ias o oe cornun1cac1on; esto es. la 

carnpana se enfoca al aumento de ias ventas o a aufl'",eniar el conocim1en1::i dí! :;:,cnsumi:lor 

sobre el produclo. la empresa. etc. 

FUAR EL PRESUPUESTO. 

Es una achvidad imponan~c f.J q:.ie se debe d·J!errn "ªr de c._.án\o dinero se d1spon€ o 

cuánto se requi(:re para et programa publi.:11ano. Además oe que influye en las aecis1cne.;: 

inherentes a esto. como serian los medr.)$. el 11empo. !a !recue"lc•a. etc. 

ESPEO~CAR El ENFCOJE O TEt!A. 

Un inslrumento de gran ay~da para determinar 1!1 1.::ma es una 1:west1ga:1cn por medio de 

encueslas motr'.lan!es que estimulen al consumidor. y asi, conocer inlormacion 

acerca del producto. del mercadc. de los clientes y de los objet1~·os para definir los 

atrac11Vos mas imponan1es para el consumidor ). formar la idea cenira1 que se manejara 

d:..irar.1e !:>da !3 :2~p3M p:..:b'1::i1a•1a Dr: '?5!3 r.i3ri~r2 5~ ob•·enen \os mt=-)~res resuaad::;s. 

La camparia pubhc1tana. a 11a·.-es ce fes ;.;,;-or:::s. deo-;; comur..car 1nlo1ma:::1on •i.lponante 

para los consumidores 'i considerar como efectr•a la pub:1c1oad reahzada. 

A esle pun10 se podría Ha:nar en general SLOGAN. 
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ELEGIR LOS MEDIOS. 

Para eslo se deben 1omar en cuenta el área o mercado qwe se piensa abarcar, la gente a 

influir. asi como el efecl¡~·o disponible 

Para decidir los medios que se deben ut1l:zar se toma en cuenta la finalidad de la campal'la 

esto es tomar en cuenta las caracteris1icas. venlajas y desventajas de cada 

med10 que l1ene que '-'Er con el prod~;:10 Que se va a p1omaver mediante la pt;blic1dad. ast 

como los tondos para caca mea.o. e~1s:1endv 1;pos generales como son: radio. 

te!evis•ón, period1cos. revistas. correo. exhibiciones e.o:ter1ores y vehiculos de 

transpone y tas sut>c1ases que son espec1hcas o especiahzadas. 

Ya se!ec::onados bs mt:c.os s~ rea\::a un ptan detal!ad:. donde se debe cons1de1ar . 

• El COSIO ael med;o. 

· Los prob!f.>ma.s como: 

• Tamat'lo del anuncio 

'Frecuen.;;ia con que se di!und.'ra el anuncio . 

. La 1mp-:;rtanc1a de u\11i:ar tal o cual medio con base en : 

• El ob¡et1•0 del programa 

• La asignacion, 

• La naturaleza del medio. 

• Las caracterist.cas de los lectores. 

' La clas.e de producto que se va a anunciar. 

' El grado de aceptación de! mismo. 

• Los compelidores. 

·la dura:1ón planeada para la camparia. 

Y como UUimo punto la ca!endarizacion de la publicidad que incluye 1a selección de los 

meses, dias o ternp:>radas del al'IO. 

En t::ste pur.!~ d<:be:--. :ir: 3r3 1·:arse los diier;;-nles medíos ya Que tas ca1acterísticas. 

venta¡as y desvemaias de es1os p~oauci:: variac.ones en S.J utili:acio:i. 

• El fin de la campa."la puo1ic1tar1a es ;ncrernen1ar !as \'entas. para ello es necesario li1ar 

oo1etr,os bien oef,nid:is si se desea tener una carnpa'1a el1fosa • í 5 ). 
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CONSIDERACIONES ACERCA DEL MENSAJE. 

Esta sección se refiere a la estrategia creafr.·a que lograra que una idea se convierta en 

mensaje, y que éste, tenga el impac10 esperaoo. 

Lo primero que se presenia es la generación de ra idea en que se crean mensajes 

a1terna11vos para lograr el p::isicionamien10. después se debe evaluar y seleccionar entre las 

posibilidades, esto se hace en relación a Hes escalas: CONVENIENCIA {que el mensaje e~plique 

algo mleresante 'i positf\IO del producto), EXCLUSIVIDAD (mencionar las caracieris11cas 

distintivas del producto. con lo que se d1!erencie de ta cornpetenc1a). )' CREOl81L1DAD { e! 

mensaje debe ser demostrable). Por Ultimo se da 13 ejecución del mensaje. que consiste en dar 

forma al mensaje. lomanoo en cuenta: esl!lo. palabras. lorrr.atc )' 10110 del mismo. la 

ejecución r.c puede presentar como : si1uaci0n y est•io de •·•da. fanlasia. sen:1m1cn!o e imagen, 

musical, simbolo de personalidad, evidencia c1entif1:a y 1es1.moni:i1 

La creatividad del mensa1e así como su planeac1on Ce~ ser encomendada dcnlfo de la 

empresa al departamento de publicidad y10 promoció'l de ·.·enlas. los cuales serán !os 

encargados de rcali~ado por considc>ra1se a elios les especialistas en esta materia: si la 

propia compat'lia no cuenta con dicho departamento. se cnc.0merida•á esta !unción a las 

compat'lías de publicidad ya es1ablec1das para su ejecución. 
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5 4. PRESUPUESTOS Y MEDIOS PUBLICITARIOS. 

Un presupuesto es ur;a est1m2:.•:;:; d[- les resullJOos esperados en un pericdo determinado 

de tiempo. es decir. e•p·es~ cwar.111a1i.·2'1"·:·n!e !es recursos ne::essrics para nevar a cabo un 

;:iian $ahs!ac1oria:-:i!?nie. 

un presl..'puesio Ce pubu::::j:;j es en si un plan para fir.an::iar las opcra::iones public11arias 

luiuras Ya mciuye !a 1d~<' .::2 d~i1n•::•ol"' ce cb!e::·,·cs J' Ct' recursos necesar.os ~· debe 

El presupuesto d·: oub!ic.::ad Ot.'~e ser cw:::!3dosam::nte pta;it:ad-::i para c;;·itar alguna p4rdida 

'í h3cer q-.Je coi.$'lt1.;1a <:-n ·•:rdc,d una in...,ers1on Adfmás, debe ser sur.cien:emenle flexible y 

rev:sarse ~er•ó.:l•c.::men12 par?. ¡'.:'t:.·et:r a:g~nos ca~b:os d~ mercad:i o cualquier conHngencia 

La as1gna::•on presupuestaria por lo general ra hace Ja e-npresa con retación a sus 

r.ec0.::i.::L~oes. d1sp:-n,:i.1.c3j~S. t'. s1c11a Co? -.entas J' plan de mer.;a~otecn.3. y\:;. da a l.'! agencia 

pa:3 e:tg·r la rn::-::;la OO!•ma de me.:::1os Sin embargo. ha7· casos en que la as1gnac.ion del 

ores.up¡,¡e310 la deJan en l'T".anos de ta a:;enc1a, y er.to~ces, el pas:i s :¡J:cnte que es ia sc:lección de 

mec·os se convierte en anienor. puesto que primero se e!i;¡en los medios. se es1ima el 

rr:a:er.al a z..:,tizar. las c,:irr.:s•ones y demas g¡;.s1os. y es con base en ésto que se calcula un 

;J!esupuesto. 

LOS PRINCIPALES J.\ETODOS OUE SE UTILIZAN PARA ELABORAR UN 

PRESUPUESTO PUBLICITARIO SON: 

1 .• ?QqCENT AJE DE VE!\IT AS 

Con este metodo e! presupueslo pubticitario del s1guien1e ario se calcula aplicando algUn 

p-::;rcen:aje oe las venias del al'lo anterior. o mediar.te un porcenta¡f' de ventas anlicipadas 

:orc.i:is:.:o de ver.tas) o pc1 corr.o;nac1cn oe amb,'.)s 



La cllra del porcen1a¡e se determina: 

usando un p:ircentaje trad1c1onal. 

Un porcentaje de mdustna. 

Por medio de una lormula. 

Mediante la aplicacion de un c1iterio gerencial. 
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La desventaja de este método es que ·.·i::ila un princ.'p1:i bás1.:o de mercadotecnia que 

estipula que Ja publicidad tie!1e por objeto estimular las ventas: al poner en practica es1e 

sistema, cuando las ventas pierden terreno. 1amo1en lo hacen los gaslos public11a~1os Por el 

contrario es conveniente estimular las venias aumentando el presupuesto. 

2 .• PAR!DADCOM.PEm1vA. 

Es el promedio entre los costos de publ1C1dad 'i las ventas para determinar la can1idad que 

se gastará en pubhc¡dad. o sea. es asignar una can1idad 1gua1 a la que 1nv¡erten sus 

competidores. 

3 . . AS1GNACION TOT Al o TOí A!JDAD o= FWDOS DiS?O·..-:stEs 

Con es\e método el produc10 asigna lodos !os lcndos d;spon:bl,;;s para la p~bhcidad. es 

decir, la tolahdad de tondos dispcn.b1es en relac,ón a las ganancias. Es10 p:;ede consideiarse 

como desventaía ya q:.ie las gan::i::1::i~ !i~nE"n poca relación con la p:..iti:1:iéad porque ésla es sólo 

una luncion de los rostas totales de ta emp~esa 

4. · t.IETOOC>POA:TAREAS. 

En ésle se deben precisar las melas que se des:an a1can:ar para poder determinar e\ 

¡:iresupuesto. luego se decide la i:iv¿rsión que conviene ha:er en es!e aspecto para lograr s~s 

objetivos. 

La invesligaci6n de mercados cons111uye una base para este metodo, o sea, los meicaóos de 

prueba que proporciona un marco ei:perimenta1 en el que se pueden probar y observar varios 

ni.eles de gastos que pem-:11en ~ ... trapolar los resu11ados al mercado total y determinar el 

presupuesto. 

El presupuesto publ1cilano debe con\folarse coo.stat.:t:mén!e. con e~ !ir: de realizar !as 

modifica:iones n€-cesarias y cuioar que los gastos rea!es que se haga11 sean verdaderamente de 

p:.1bf1~idad y correspondan a! plan claoora:lo. 
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MEDIOS PUBLICITARIOS. 

Urra ce ras decisiones nas 1mportan:es que debe lomar una r;erenc1a de pubt1c1dad es la 

se1ecciór. del medio en qwe se va a 1ransm.1ir la comunicacion publ1cirana. 

Les mco•os pub11c,1arics uner: a la emj:;.resa r al p.:.brico AJ hat.!ar de selecc1ó11 de medio, 

se refiere a ra compra ce J.¡;rr,pa r cs;:ir:c•o que va a destinarse a los anunc;os y a roda la 

ac:»idad pub!Jcrrarra 

la emp·esa debe ·~a!erse de ios diferer:res medios de d.l!.ls1ón depend1E:ndo de !res facrores 

pflnc.pales 

1. Los naoJ/os de pu:.!:cc ímera er. ct.:ar.!J a rned.os). 

2. La eflc:ac.a de esros para a:-.unc•ar el producto 

3. Los e-estos de !ns cart:gcrias pr111c.pa!es d~ 10s medios. 

En forma general. /:is medios publ1c.tar1os se d;Jiaen en dos grandes grupos. que son; 

MEDIOS M.\SfVOS. Son ac¡:.it:IJos que afecran a un mayor numero de personas en un 

mo:-nenioaa~. 

- TELEVJS\O:~. 

- CINE.. 

- RADlO. 

- PRENSA. 

MEDIOS AUXILIARES Y COMPLEMENTARIOS. Esros afectan a un menor nümeto de 

personas en uri mO'°!"'C"'.',;¡ dado. 

· PUSUCrDAD DIRECTA.. 

- PUBLICIDAD EXTERIOR. 

- PUBUCIOAD INTERIOR 

TELEVISION.- ~Mec10 mas••O de gran alcance y penetracion~. pres.:nia Jos producJos en uso. 

con movimiento. rnüsica y grandes ele.:r:Js. 
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CINE.· El cine y la tetevíSlón son medios mu:· similares. sólo difieren en el tamario de la 

pantalla. Tjenen las mismas lécrdcas para at:aer la ate~cion d~! espec!ajor ¡1mage;. acc.on. 

color, sonido. ele.). 

Debido ar ambiente que rodea at espectador. en el cine existe un marcr grado de ate:i::iór. 

RADIO.· La scl'ial de la radio llega a casi tod::is IOs lwgares. acemá5. si n;::i en lodos. a J:::; rm.roria 

de los automóviles. El público escucha la rad:.::i hasta en !os k.1ga+~s Ce t~aba¡O. 

FRENSA.· La prensa está corr.puesta p.:lf d.:is grandes ramas_ PERIO~:cos Y REVISTAS. A~u1'3S 

pt-rsonas piensan que esle mí.'d•o sólo abarca les penodiccs y 1om:m o~• seoara::lo !as re1¡;5!;;s 

PEAIODICOS.· Casi todos informan dales s1m,tares. pe•o no tod.:is lo ha:en de la misma manera 

ya que el pUblico leclor al Que se dirigen no es e: mismo. 

REVlSTAS. ·Van dirigidas. en general a: co.,su~idor. 

Las revistas se d!Viden en 3 grupcs· 

1. Revislas femeninas. 

2. Revistas especializadas. 

3. Rcvis1as de inlcrmacion ge;,.:;rai 

PUBLICIDAD DIRECTA. 

Cooccida también como correo direc10. en este tipo de publicidad se envia un ObJHO o un 

anuncio irr.preso al posible cf1en1e o consumidor p:i1enc1al. 

La publicidad directa emplea muchas formas. por ejerr:p!o. tarjetas postales. cartas. 

calálogos, lollelos. calendarios. bolelines, circulares. ane•OS en sobres y paquetes. 

muestrarios, etc. la más usual es el folle!o o \'otante. 

presentarse a color para llamar ta atencion. ade~as oe coniener 1:1iorrr.a.:1on út,t y ñtrac11~·a. 

Esta publicidad es cornp!emento de !a publicidad general. 

PUBLICIDAD EXTERIOR. 
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Son anuncios ;::c.locados en 1a ~ 1a publr.:a. Su carac1erts11ca prin.:ipal es que estén l11os y 

el 1ec101 los \'e com:- .'f:Suita:b de en.;onirarse en 13 ca.'le \'1a¡ando hacia a1gUn destino. 

Como es1a d.ngc1 a 1a ger.1e en mov•rn1ento, debe de cubrir dos cara~1ensticas. 

Ser gra!ica íS1n1es1s ae ta camp3.r,a, o sea, nacer llegar el mensa¡e en el corlo pertodo 

de !lempo Que le toma pasar fren1e al ca~t.::I a una pers-::na c¡.Je camina o maneia}. 

Ser 1rnpac1~";te {Q'.JQ destaque par su coior. o luz. o mc111miento lrenle al paisaje y 

trente a! resto de 1.:::s anwnc1os1 

PUBLICIDAD INTERIOR 

Es el con1un10 oc :i.nu,..,::1os coloca:;os ~n tug<Hes cerrados en donde et pjbii·::o pasa o se 

det.~rie bre .. ;;-mer.t;: 

Esta publicidad se coioca en 

Estad,JS df·p:.'l•.05. 

En plazas de toros 

Er: ei 1r;!e~1.:i1 d8 les camii::nes. m;;tro. trolübuses y tranv135 urbanos. 

SELECCION DE MEDIOS. 

Para elcg:r el rnea.:i Que s-~ rit::es,t:i, e! a:-i:.i;ic.an:e d!:bC tener presen1e 01versos laclores 

º" cara:1er general Erir-e ellos. •:'5:an li'is n-eces•oa:lcs comerc1J~f,S. las de publicidad y las de 

orocuccion. 

Hay fac1ores c:omo la na1ura:e;:a del mercajo. a la que pre!ende llegar la empresa y el lipa 

de prod:.icm que Sf· va ~~emocionar. aue 50'1muy1m~:inan:es. 

El mor.:o de les tond.:is asignados a pubhc1dad. también es de suma importancia, ya que si 

e! p!(;supues10 es pt:·::)uel'lo. los gas1cs ocben cor.cenirarse en ovcos. pero ef1c1en1es medios. con 

;:J ob¡el::i do? alCan;:ar metor!'s resu!!ados 

La d1f1cu\tad oara seie.:cic,nar 1::s medies cons1s!c en ée!etminar la 01s1ribuc1ón óplima 

é•::'. oresupue:::o df's:maoo a cubl·c•Oad Sr 1.erie que d:•id:r t:nue los d1leren1es medlOs: 

n-le\1s1on. racro. c2rroo1.:o. r~.1s.tas. p~b~1:ida.:' a,r¿:c!a. ei=. en 1a !arma mas ccin ... eniente 

pa~a la organ.:::ac1on O se::t. =~ 1•enen que ~·alJrar las d.ferentes caracter1st1cas de los medios. 



117 

El empleo que se haga de los m.i:dios de difusión de;:ie;;Qera el e)1:0 ce ;.;r..:: ca:-n~a:'la 

pub\!c1~ana, di:b-:'!rt!n ser se:eccionados tanio les arg~r-oi;:-i:os p¡;bfici:a·,:;is asi corr.o a c;:..:.en se 

.,,-a dirigir el mensa;e, seleccronando los mea•os adecuados para que ese mensale ne;'..:e a 

nuestros posibles consum1cklres. 

penetró nuestro mensa¡e en e! auo·~o~'º y Q~e es 1:i e.E éfr él r{,:::.;r:-•:!3 lJ."'r'~.'-o::" ~'~'=~~ 

co:-ucerse si el ;-r;ensajt? esta sJt?":do es.:::..i:::ham r>Jr ¿.i ¡,?:·:::e cc~-s-...""",;:l.:res q.;;; ncs ,":i·:-rt.>sa . .;~ 

conocer el resültadv de C•chas irwes1.gac.ones pvd·emcs deier;-r:na~ si ia pub~r:::·Ca:I es:a 

1o;ranoo su lma!ldad. 
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S - S. PROMOCION DE VENTAS. 

La promoción ée ventas se puede definir como et conjunto de ac1ividades de 

comercia!i:zac;6n, 1end1e!1les a lomemar e! consumo de determir.ae;:s ~1oduc1os o servicios. 

hac•endo con1ac:o c••e:to. co~ grupos espo:ci!.cos de clien:es rea!es y pctenc:a1es a Jra..-és de 

.:::·st1rnu1os cersonaies ccn ahc1entes l1si:::cs reaL:ado.; en lcr.na r.c cermane'l1r·· ( 6 ,\. 

l.'l promoc:.on de ve:"ll3$ t".;ne com:i t.r1a'·CJd est1mu1ar la \•eri:a de un pr:iduclo en forma 

pi::~s:r:;l y c••ec1a a 1ra"«f:S di? un pro:::eso ·r1r.g·Jl.1r y p:a'.1eado con resu:!3dcs meo:a1os )' 

p~rrn11i::· n-ed1ar,te ?rernios. den",QS!rac:>'.)7"<:?5. (!-.;h,bici::ine!., etc q-.e el consumic!or y el 

promoción do: venias. ya a".Je med,;:nte es1a U11:rna se esl1mu!a al rn!ermed;ario y al 

cor.sumióor. ayudando asi a q:..:e se m • .:::e la ~·er.;3 

OBJETIVOS CE PROMOCIOU DE VENTAS. 

Es:•mu!ar !as ...-t.'n!JS de produc:os es?abiec.c-:is. 

1\traer nu!?·•os mercacbs 

Arudar en la eta;Ja de l.an2arrnen10 del p~oduc!o. 

Dar a conxer los carribios en los producl:is exis:en1es. 

Aumentar !as \"en:as. en ép:Jcas criticas 

Arudar a Jos delalhs!as aira., endo mas consumldOres. 

Obtener ventas r.1as r<ipidas en prcduc1os en su elapa de declinación y de los que se tiene 

TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PAOMOCION DE VENTAS. 

Las es:ra:eg:as de p·c:-r»c.,::ron de ·.·en1as !orrna!"\ oarie ini.;gra.' de esta ac!l"Jica::i ,- son las 

c.:<-> del'?rl"'11nan e ei:1:0 ce t.:i p~ar: p•ornoc.-cna1: cuanco las carac:er1stic1as del proóuc10 con 

·¡;spe-::~ a las de !a CC"TI(l-!.'liJrx:ia son casi láenticas las es1•a!eg1as de premoción de ventas son 
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ut1!i2adas para ganar mercado dentro del ptib.1co consum,jor y aoemas obtenE:r 1.,:"! ·.-~turren de 

venias adicional. 

Euslen dos grup.Js de estrategias ptomociooales se-gUn los tipos de pUblrco ha:1a el c1.1al 

van dirigidas. 

1. ESTMATEG!AS PARA CONSLJM;DQRES. Se trala de mo: ... ar el desee d.o co'0;:.ta de:~~ 

clientes para que adqu.eran un producto o ser.iic10. 

- PREMIOS 

-CUPONES . 

• REDUCCION DE PRECJOS Y OFERTAS 

·MUESTRAS 

-ca==Yro;;TEOS 

2. ESTRATEGIAS PARA LOS COt.,ERC!ANTES Y DISTR15UIDOR=:S. Se emp~ean para 

estimular a los revendeócres a trabaja• 'r comerc<,:.1::ar en torrna agresi"'a un 

producto especifico. 

- EXH181DORES. 

- VITRl~~AS 

-DEMOSTRA~ES 

PROMOCION DE VENTAS PARA NUEVOS PRODUCTOS. 

Para promocionar nuevos prod:..:clos püeden er..plears'? varios métodos de promoc1cn de 

Yemas Ttes de ios más usuales son las mues:ras gratis, ios cupones y el reembciso de 

efectivo. (7 ) 

MUESTRAS GRATIS 

Los responsabl.:s ó; mar~.e¡,n;¡ uli!\:.an las r..L;es:ras G;a!is po: d!-.1e~sos :nc!1o'Js: para 

estimular la prueba de un proo~:-.o. para aumeniar et v~i..1men oe las venias er. 1as pumc~as 

etapas del cidO de vida del producto o para lograr ta disHib'..lC~n deseada. Al d1seflar ur:a 

mues'.ra gratis. deben c:cns1oe;arse a?gun:::s factores corr:o los efe~ics oe :emp-.:iradas 

especificas sobre el prodJ:to 1as cara1eris1icas det mercado y la pubbc1dac a:-:1erior. 
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Las muesiras gratts no son ap•o;:iiaaas para prcou.:tos ~·a cesarroílados. anicu:os do: cuica:::i 

personal o procu.:tos de 1en1a ro1ac1on. El rep3.r1o de muestras es el mas caro de todos los 

métodos de prJmoc:on de ven:as. debido a les costes de produccion y C·Stribuc1ón a lra· .. es de 

cana·es como tas entregas por correo. entregas de casa en casa, en !as tiendas y con ctrcs 

orocuctos 

CUPCt-~ES 

L:ls cupones se usar. pa>a est:mular ta prueba de un proo...:clo nuevo o oe t.:no mejorado, 

cara aumen:ar er; ~o.-ma .-ap1oa el vc1i..lmen de venias, para atraer comprador.es repeti1i',1os o 

:'<t·wuc1r nuevos 1amarios o caracleristicas de en-. ases. Por lo general, los ci..pones eslipulan 

e! efeclivo que se reba1a de! precio de compra de un articulo, por ejemplo. un fabricante de 

cerea!es t::ue!:le usar un c:..ipon a,; lres m;: pesos para oromucionar un nuevo t1pv de cereal. El 

ahorro pJ<:d;:;o reoa1a•se del precc de compra o reembo!sa::lo en efectivo. la naturaleza de! 

produc!o \su d.:-pender.c~:; d: la5 tem¡:,0<a:Jas, su rr.ad:..i•e::.. la !recuencia con que se compra) es 

13 primera consdcracie:r. c; .. e -debo:! es1ud.arse a! o?iabcrar ur.a prorr.oción pcr cupones. El uso 

oe cu;-:-nes l:¿r.¿ avs desH•nta:as.· e~1s!·:? la pos·::. :.dad de l:a;.:de o de falsos can¡es y el p¿ricd:::: 

de canJ:; p:Jed·.: ser baslan1e lafcad:i. 

Para oti1..::ner !;s me¡Jri:;s r.:su:1a0Js. IJs c..:;>:in,;s C~b<:n ser fa:i:es de reconocer i e~presar en 

:.:i~r:.J .::~ara q¡,e consiste la olerla. 

En fJ~ re.::m~:sos de eli;-;t: .. o se env1a p,:-.r correo u:"la cantidad eSP<?c1frca de efe~fr.'O a los 

cor.sum1j.)res. una ve: c;u.: ést::s prueba'l haber reali:ado la compra. Por lo general, es 

necesar~o que h: consum•Cur ete:~C.e varias compras del ¡::roducto para obtener derecno al 

reembOlso Por e¡err.p10, para c;:..ie se real.ce el reembvlso puede ser necesario que e1 

cc;:sumi~r en ... ie por ~neo las tapas de c1n.:o cajas. Esie .-nf'todo se usa pnmordia!,,enle 

oara promo·oer la prueba d;::l ¡::roducto y su costo es ba10. la principal oes~·enlaja del 

re:;mbvlso de efec1r.·o es aue en ocas:o~es produce una baja tasa de respuesta. Por lo tanto. el 

..:~ecto ce! rcembo!s:i de efec!NO es !·'Tl•!ado. 

'La 1dea cas:.::a oe la ¡::rorr.ccro~ e~ '1en1as es 1r:cremen1ar el oeseo de com¡:>ra de los 

consumd.:>res 'f· esto io io;;ra a tra·.·es ce r.::ga:os attaci:.os: !a iaea de c;~e a1go es gra:is. a!e.::1a 

1a .. crab!eJT1ente al co.1sur.-. o=r ; puede desarro!rar en el pre~erenc1a o f,jé!1dad a productos e 

ser.·1::.:s~ ¡ a ). 
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De todo lo anterior, podemos concluir que : la promoción de ventas realiza un irabajo dt: 

información, re-cordación. persuaoón e influencia, en el punto donde se vencen los prod•.:clos e 

servicios. 
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CAPITULO VI 

INTRODUCCION DEL PRODUCTO. 

6. 1. PLANEACION EFECTIVA. 

La p:aneación es la e!a~ OOnde el aCminis!rador preveé k> que acontecerá en el mercado, 

la 111óustria en la que comp11e la empresJ, la compaflia misma. la eYolución de los gustos yfo 

r.e:es:aades de los clientes y el componamiento de las compe1idores y proveed:ires. 

En es:a e1apa se def1niran las po!iticas y acc10nes a seguir, los recursos con que se contara 

p3ra reak:ar los lraba1os 'f k>s rendimientos que de ellos se eso-::ra'.i. 

La planea;:.ián 1.:irma1 es la cta·•e d.: Ta vida de la organi:ación e;i; el munro de los negocios. 

Que actualment: se caractcn:a por rapld:s ;· ccnt:nucs cambios y una tnlensa competencia. 

La planeación proporciona. a las companias que la realizan de manera forma! y 

sistemátrca. los siguientes beneficios: 

A.- Estimula a los e1-::cui1~0;; en.:a:gaOC;; Ce :a al!a dre.::ci;!"'. a p!?r.sar en lorma constanle y 

9.- ?ermile una mejor coord'nación y da coherenc.a a los es!uer:os de la e;ppresa. 

C.· Prcpicia el desarrcl\O e 1mp:emen1acr0n de normas para ei ccr;!!o! de las ac1roidades. 
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D.· Permite esclarecer, afinar y estatilecer objetivos y polilicas. 

E.- Desarrolla la habilidad de reaccio!'lar con rapidez y precisión anle acon1Ccimientos 

impredecibles. 

Los medios para lograr es!e fin radican en una comercia1i:ación efi::ien1e y en la 

planeac1ón es1ra1C?Qica; quienes tienen corno base el examen del m:.inóc> C'.l!erno de la empresa. 

ana\i=an el tamario de los mercados y sus lasas de crecimiento; es!wd.an los cornpt::lió.:lres, sus 

productos. preciOs y distribución. Pueden definir estrategias para ei ai.:mento de 135 u1ilidades. 

est;pular objeti..,os y tormu!ar 1act1cas. En todos los ca:>..:is, se pr<::endc opfm,.:ar 1-~s re~urs.os 

escasos de la empresa, Mrr.po y dinero. para lograr el mayor irnpa:10 eri el medio e.-terno de !a 

ltrm,¡ 

los i~;red:en!es básicos para llevar a ca:.O u:;a P:a¡ea:::ión Es:r31ég~:a el;::c1~ .. a son 

1.·Análisis de las oportllnidades de! mercaoo asl cvrno de to capac'dad d~ la co:np3i'lia para 

aprovecharlas. 

Fundamentalmente debe enfocar ; 

A) Clientes: Determinar como puede segmentarse e! mercad::i as• corl"'o sus 

requerimientos. 

9) Competidores: Deberán de idenlificarse y procurar conocer y en!endet sus 

es~ratecias. 

C) Tenden::ias del me-j1.:; arnb;e:-11e: a:¡u1'=I:.a3 e;~= al~:a1 o ;:.r-1era:; .ai:::c:ar a: mercad~. 
O) Caracteristicas de! mere.aj:>: en 1érm1nos dei oesarro!lo de otena y demanja asi 

como su interacción. 

E) Cara=1eríst1cas mtemas de !a c.:>mpat'lia: esta~le:::.er sus fuer.:as }'debilidades en 
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tunoon de las e1.igenoas de! r7le'cajo. 

A} Electos a escala: en term1;-;os 00 1:np::i.:10 de ccstJ ;x: capaci::iad de pia:ita instalada 

B ) Efect.:is de la Ci..:'\·a oe e)~r1eicia: trr,r.a:10 ~ vc.lu-nen !">1s1.:5r.co a::umula::lo. 

La sus1nn::a c.:1 c~oc..;:·::. su cJ :,:¿¡j_ s.; W;:';~:i.si:.,:.;, l su i::\:·ci=i. 

Et eri~::isr>. <a r.::i·.....,.; ~· a~:;t":!:i C:;.1 3."!,Cu\O, SJ a::ond.:::ic.ria;, er:·::i y c!.s.<.'ri,:i d<::I r.iodelo 

La r..ar:a. t'I :io-~::: c,-.""'::···:..2· !.=. ,-;-3;e:i de• p-~:u.:?o ~· .;;.;i•c:: 'Y1 des~ repre:;,,;11;ac1ón 

Ef o~e:IC. !2.S con:i,:10:-·.:~ C':.' pa;p )' ;¿_5 •.,:·\;'35 a~ cor:-,~:-:-r::;,; 

Es oor lo :anto e~"oe~.:e e.Je n1:-:gu.,:. de los meér.:::s de la es!~alegia ouede. por si so:V, 

;aram1::.ar la co:isecu:1jn d-2! oo¡e!i•o. ;·a que cada uno de e11os forma parte del 1000 y no 
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Por último, ofrecemos, algunas recomendaciones finales para la PG\NEAC10r.J EFECTIVA 

de nuevos producros. 

1 . -Todo el proceso de estudlo y desarrollo de nueyos producros debe resp.:inder a una 

cuidadosa planeadón y control. 

Un ejecutivo capacitado en estas cues!icnes deberá ser e-! responsable de m!egrar los 

esruerzos de todas las lunc~:ines y personas que in!ervienen. Con ra ma 1 cr 1a;:;11dad se 

incurre en omisiones, errores o confusrones que puc:clen ma!ograr el proC<::$O La falta 

de buenas comunicaciones lieva aparejados cos:.::isos errores. Es sumamer.ft: 

recomendable µoner todo por esenio 

2. -No permitir que la impac1er.cia haga es!ragos ~~dejar de lle.· a: a e;.!>:> los pasos de 

investigacion anfes mencivn.adas que re;>resentan una pcir;:a d~ seguro cor.ira costc~os 

errores. 

3. -Asegurar que !oda la prueba siga un orden lógico. Nunca pasar a u:ia p1~eba sin a.,!€:'S 

haber despejado las dudas de la a:iterior. 

4 .·Ulili::ar empresas de inve;;119ari::ines capacitadas. de proba:::la i;i:c·gtié3C y con 

profundos conoc>m1e-n!cs d~ ,,1er.:a:iv1e-::n1a, no sójo de in ... es!ogac~r.es. 

5. ·A veces. los !rae.asas son del d1sel'lo y ra e¡ecuciOn d~ ras pru::bas, r no oel produc10. 

No es conveniente economi~ar en el costo de las investiga·::iones. los riesgos son 

enormes. 

6. ·Tomar fas precauoones ne~esarias para csegwrar la conf:dencia!;dad ce lodo lo 

relacionado oon el desarroro0 de nue ... cs produclos. 

Ef desarroUo de nuevos o•oct:.i.::~~s e~ '...1:-; ;r.:i:.t:~ ddicil q..ie pone a prueba ra capacidad)" 

lalenro de los ejeculi,.os que m!etvter.en Tooo el trayecto esta o!agado de riesg:is 'i 

posibilidades de errores. P~e-den reducirse cons·derab!eme-nte mediante buenas 
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6. 2. . INTROOUCCION DEL PRODUCTO. 

Coando los productos nue·~os \i;;.>gan por primera >wez a! mercado los precios uniHulos 

5.1.J('\en ser el-evados debido n que sus coslos son 1arnb'1~n a11os Los costos de fabricación son 

elevados por diversas razones. er.tie eHas están: 

Las pa111::ias o :iradas son l1m1tacas. 

El Cep.'1r!amenlo de l;:itirrc.;.::on n:- tiene una s.:guridaj 101a! de cuáles son los me1oocs 

mas ct•caces e~ P'odu.CCJón. 

Et d.;panamen\;:i lc:::r..co tampoco 11ene un coMcimierno p1cfundo de la calidad de los 

Su .::::.ií.:-1'-'c en f'I fl''i' 1caéo cansisle en generar cor.ipras de ensayo del nue~o produclo. En 

l"s:a t.•lapa d'? 1niroducc1::., al r,iercado E:S irnp.:inanie una eh:v3d2 ca',,.?::d en el producto. ya que 

est3 sera la tras"' p.:;ira eí :r(>c•m¡ento luluro 

Las venias son red1..1cidas pero s.1 ha.y unJ corrrofl!e d4'! cfe:::1·,o hacia la Companía 

-::::\.::i"t:ta' 

l.3 ge'l~:aci.::.:i de m;res-os no es !o mas HT'poriant\J La achndJ::J m.'.ls importante en la t:i:apa 

de mcorpota: un nue·;o ~rOd\JCto al merca® es descubrir: 

• Que conf1guraoón de p10duelos prc·•oCa rT'a)'Or demanda. 

· QU\enes seran les chent~s 

·Que uso le da al nuev:::- producto e! consumidor, 

• Como sen PNC1b10os por er ciienw !os beneficios de! nuevo ptod~clo. 

• Hacer la mejor elección de les canales de d1s!ribuc1ón. 

Los gas1os oe ptvr::,;;.: . .;:-: s:-r- <:> 1t>vados PLJes hay Qi.Je cor.;·encer al mercado no sólo de los 

t~;.:fi;:ios que va a repc:irtar e! prcdvcio, & m.:1'JS1'•"= de su a!!o ptf?c¡o_ 

La ccmpe!erda es1a a la e1pec:a1r.'a. si el producto f:.mc10-na en:ran. 



128 

Es viral ap1cnd~t cómo ajustar mejor las ach\l'idades del mercado antes d.:l despegue 1 

empiece a crecer, és10 permilira log1ar \.JO<l Posición sólida y rentable en el mercad!:i a! rt 

creciendo el produclo nuevo. 

En este momenlo, ya se cuenla con suficiente ínformación para lomar una decisión final 

1especlo af lanzamiento. La decisión paia eomercia11zación 1rivoiucra cuatro decisiones 

com¡.:x.mentes: 

~- Sí e! nuevo prodoc!o re.:?mplai.a a ouo, su in!roduccion se verá ret<.:dada has!a 

agotar las existencias del produclo anter¡or. Si la demanda es fuerlemenie temporal, d~be1.á 

introducirse has1a que la lernporada sea la adecuada . 

.Q.Q1iQ..E... La siguiente decisión es si se dcb!: lar.zar el producto en una sola locatidad, 

región, conjunlo de regíOncs o mercado nacional 

A....Q..!..U.eJ Con fos dalos recabad:.s ccn J'llNiondaó. se di:;c;dC::n les lugares prob2bks pra 

el nuevo producto para el consumidor: Estos deben reunir cuauo cara;;teris:icas· 

1. ADOPTADORES TEMP!W<EROS DEL PRODUCTO 

2. FUERTES USUARIOS DEL PRODUCTO 

3. SE EXPRESMAN BIEN DEL PRODUCTO E INFLUIRAN EN OTROS PARA OUE COMPREN. 

4.SEUEGAAAAELJ.OSAB.'1.!0COSTO. 

kQMQ.. El p.Jso fina! es preparar la as::ate~:a de mercadotecnia para introdu::ir el nuevo 

pioduc10. Esto requiero d·~ a.s:gnar et presupuesto da mercado!ecnia entre los e!crnenios de la 

mezcla de ésta y 1saiar l;i secuencia de actividades. 

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA. 

Sto 1endrá que lo1mu;ar un ccncep10 preliminar de !a esfralegia mercado!ógica que se 

seguirá para introducir el produ::.10. misr:":d que se putira ""t refinara. 

El establecimiento de la es1ra1egia cons1s!e de ues panes. 
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Al Se 02scr1b,; ~; tarnario, estruc1w1J ~· cc;;ducta ael me-rcado cb1e11vc. el 

pos.c.::nam1tr.1.:1 Que se oret¿:-ije !er.cr ,- las "'enL::i.:;. par:icipa.;1,:in del mercado y 

me1as de util•o.1j Q•J(' se- espere., !J;;;rat a los pr.meros al".::is 

Si D,;scribe el p•~.:10 qui? se prett>:-:d::. la estra!E-gia e,; ::Mlr•bucion )' presupuesto de 

Un tracas.o E:n 13 1n110.:? ... .:c.cn ~·'.' ~n p•ocuc:-:. r,1..t:.o en o.;1 mercao:i reoresenia una perdida 

p.Jr pari;:, des-.,~ t-·op·-~ f-!";'"1;¡:,;aj:~ p•: • .:-eci.:-·::s .• .,,:i~-:qj:¡~,;s. cr:;:es ae c:·str.owción y sws 

ch>n!es 

"''~'i·C5 nes~3l0ár.d.:s~· ce.:"! co;'i;:-J:':as ¡::;.b'.:.!a·•as. p:crnc:1yi:::s. 1· c::;il", con:i:i~as \';S1!as Ce 

l.::.,_ a~.;;;.;"'"5 p.a1a oos-:r•·a1 ·:D'Tl:O se es:a mo•11,;n:i.:- et procu:::. para :encr un conia:::o mas 

da0:10 cc:i e! 1:;,en:e e.-oi~ c.1:id:::e :;:s cara:r.:r1:;:.:35 c:;'='o ca:.o:ad cotcrido t.:>1fura de !a:; 

1-e!as. e!c. C~l nue.,:. prodw:t-:i Jo •i;,..:~ger e! m;smo las ;rnpresiones del cl:eme y ésle 

cor.;, .. ir;•:..ar.se1as en f.Jr:ra .:im¡;c-a:a a ia f:rma para corregir cualquier ar.omalia. 
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6. 3. DESARROLLO 

Consideramos esla etapa importante por dos molivos basicamente. marca el primer 

intento por desarrollar el produclo en la forma concreta y. constituye la respuesta a la 

incó;Jnita de si la idea del producto puede 1raducirse en una realidad técnica y comcrc1almen:e 

viable. 

El proceso de desarrollo de un nuevo producto que en sus etapas anteriores ha sido ob¡elo 

de un profundo análisis, tiene como finalidad. el presentar físicamente al producto. preparado 

para ser aprobado o ya lanzado de lleno en el mercado. 

Us diferentes etapas que componen el proceso de desarrollo dt:I nuevo p:oducto son las 

siguientes: 

1. Diseno del mode1o. 

2. PresenlaciOn del discho a mercadotecnia y producción 

3. Analisis y proposbones de amoos sobre el diseno 

4. lnteo;;;raci'5n de lo an1erior. 

S. OtSeflo de la planla pJoto. d1se~o de :a semi prooucc•on. 

6. Afinación del plan de mercado1ecnia. 

7. CreaDón del modelo. 

Lo que en realídad se persfgue. es definir la serie de caracteristicas que integraran at 

produc10, así como el desarrollo productivo del mismo. Estas caracterishcas que definen al 

ar11cu!o y su respectrva imagen 1 au<:C!lllO, que deciden en su rna,·c::a su C•ilo o fracaso. las 

podemos enunciar a través del sl;¡uienle lfs!aóo. siendo sólo las rnás usuales, más no las únicas: 

A) Caldad. 

B) Estilo 

C) Tama."'liJ 

0} Color 

E) En..,.ase, e1iQueta 



F) Func1onam1en10 

g1 Durabilidad 

h) Marca 
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La cahdad está determinada por el material que para su fa:mcación utiliza el p10ducto, 

por el proce5o de fabricación desarrollaG!o )' por el funcionamiento del articub. Es!e nivel de 

.:al1dac debe de es1ar fundadJ en una poHtica establecida al respecto por la hrma, pues no 

siempre debe buscarse la ma:ornización de la calidad. sino el eq~1i\obrio calidad-precio. En 

~uchas ocasiones el éxito se alcanza vendiendcse pnx:luclos con una calidad aceptable mas no 

malima, pero a un nivf'.?I de precios por debajo que el que requeriría una max1mi:.ac1on en la 

calidad. 

E1 estila marca un3 erpresior. art1s!ica d1s11n11va del producto Eri ei caso o& productos de 

cc:--sumo duradero. es•:: 11Jr1:Jb~e cobra wn especial m1;;res. pues1c e¡:;.~ el comprJjor enfatizará 

sobre este atribulo. ra q:.ic en su uso lendra wn períodv mas prol;,n:;¡aáO. 

El tamal'lo del ari1-:::ulo va en furv:;1:;n a fac1o~es ta.les corno !a lrecuencia de usa. !J magmiud 

de tas ta;-n1l1as. el precio. ia forma de use. el 3!macer0amiento. el rst;:o. y otros mu~nos. Como 

suct:df' con el coior. esw fJct~r puece ser r,Jne13jo lac1:'1ientc pJ•a adaotar el p•oduclo a las 

neces:oaoes y ':ari:::·dos gus1os de !:is cons!.lmoGCres. 

Por lo que respei::!a al envase y e\,queta, cabe hac::r una d1!erenc1ac.ón de conceptos. El 

t:r.oase es el ma~ena! en que guaroamo~ ai producio para su ma:iejo co'Ticrcia!, mienlras que la 

etiqueta es el papel o mat.:mal cua1qu:era que se fi¡a en el er.vase para 1áent1hcación e 

mfvrmacion general sobre el producio Es1os dos !ac1ores debi:n de .sa11sla=er fir:al•dades tales 

como airac1~Jo del producto. fac.lidad en su mane¡c. pro1ecc1on. econor.i1a, durabilidad. 

El f:.mci:ma~i;rilo del pr;:;.::!uc::i viene a ser sifTl¡:;:emenle e! grade! de respuesta del articulo 

ant;- el uso para el que fue d1s¡;o:":adJ. Si es:e elemento falla. de nada valé:rJ presenlar un 

oroduclo con enormes atra:tlvos. 

La durab11idad ael articulo esiara hga:!a al matenal ut1!,zado en su fatmcac.on ¡lo que 
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puede ser conocido como resistencia), y al tiemp.1 de uso para el cual et producto lué planeado. 

La marca es el símbolo que idenlifica a un producto o a una linea de produclos, y viene en 

muchas ocasiones a garanlizar por si misma ta buena calidad del bien o sea. er simb:>1o nos 

habla de lo que es el producto. 

Todas estas caraclerislicas que del articulo se deben delinir. nos presenlaran una gama de 

alternativas y sus correspondienles decisiones que afeclarán no sólo a la plani!rcación d-:i la 

producción, sino lambién a la esuucluración de los objelivos rererentes a la publicidad. 

precio, disltibución y demás elementos de mercadotecnia. 

Lo anterior nos conduce a la conclusion de que el produclo debe ser factible comercial y 

lecnicamente, por lo que no es suficiente anallzar y decidir sobre lo que respecta únicamente a 

las caracterislicas del producto encam·inadas al consumidor, puesto que 1ambién dcbcra 

ronsidcrarse l?'I fac!or producción. 

Ante eslo, una in'o'estigación y planificación d~ la proC:ucción se hace imprescindible. 

Elementos como espacio, capacidad de ta p!anla, procedimien1os, recursos humanos, equipo, 

cesios, seguridad. tiempo y controles. deben ser integrados en el proceso de d~sarro!lo del 

producto, 

En resumen, podemos deci~ que durante esie proceso de creación del bien. una arma útil 

que puede ser usaaa para erec1uar correcciones sobre deficiencias del produclo, son las 

pruebas de preferi:ncia del consumidor, medianie las cuales se aprecian las reacciones de 

clientes en potencia ante una o más caracteristicas del producto. 

La introducción de un nue ... o producto al mercado es!?. rodeada de ircertid:.:rnbre, la:!orcs 

desconocidos y riesgos imposibles de conocer, cuanto lardemos en generar demanda dependerá 

de la complejidad del produclo, grado de novedad, lo bien que sa!islaga las necesidades del 

consumidor y la presencia de sustilutos que de alguna forma o de otra sean competl!rvos. 

Aunque se ha comprobad-1 que el desarrollo de nuevos producios debidamente orientados al 

mercado consliluyen una de las primordiales cond1c1ones de su crec1mienio de ventas y 

afiliados. lambién se ha comprobado que fas empresas que lanzan nuevos productos al mercado 
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arriesgan al 1ncumr en altos cos1os. aparen1emente. no hay nada que consuma mas tiempo, 

cues1e mas ainero, cause mas anQuSf1as y quiebre más carreras que los programas de nuevos 

produclos Por ello, no es nada ertral\o que algunas empresas hayan adoptado recientemenle 

una politica mas conservadora. En lugar de aspirar a ser la primera empresa que identifica y 

aprovecha una opo11unidad, dejan que 01ras sean las pioneras }' si la idea funciona, la siguen 

mmecMtamente. Un claro ejemplo es el de Jos refrescos dietéticos. d9Spués del fracaso de Die! 

Col< e. srguiendo una avalancha con Sidrat Mund:;t, Dieta Flel y Pepsi light, etc. 



APLICACION PRACTICA 
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6.4. APLICACION PRACTICA 

El presen:Q trat;a¡o ~elen.:!e cta: a Cl.'.l!'l:>CCr },:is proceC ~,en!::s. p•::blemas y rJttnas a 

1as que 1.tna el'T'~resa na:1ente 1;ene q.Je tiacf?f l•e.,I·~ ~:i el t,:i oe 1ar.za1 ur. r.1.1,:iv.;:: p·Ol!uc!.j a'. 

""''""" 
Por cons~u1en1e. e! propos.10 sc,ra ta m-oes:<;ac..:n 001 r:-..:rca~::i po!eroeial de 1.1"1 producto 

.::= ~ie=a Que CCf'.s;s:e en t...., poNo para é.ar cclVr b•cr::!!ado a cara i cuerpo sin nectsidad del 

s.:; ; a' .., s~c: f'""lprO !e:-:e-r !as su!.:,.:.-n1es bases p.ra m.:<: r :a 13::•,t;.;·.c:Ad de C..::..":.:i producio 

ir.f~!r'.a• bs pi.:~.~.::s a ,-..es~~a· d,'.'! 1<!-::a~~~.~:.: o,~ u., N .. <--1:: ó'."'.:>du:1:i al fT:Etcado 

El !a:i:a-r.ie"t:I ó;, :.1:'1 ru;;>v:: p•C>CJ.J~Cl a· rr:.:;..:;a~::i e~ e:: ~.C'T·f:r.:;; e;>J-:.Jr=. 

Otre:e· i.;n pr::d~::i novL'l:klso Q.Jt:' l'lO eLste en el p,J .;. a ?'L<:IO rx::;;-,:;b'.e 

Qtri'Cer Lórl r.ue,·c p•:d1..-:'::i Cf· Ml:e::a Q~l' S..ll•513;a el deseo 00 la !"r'u,er e~ verse 

T¿.n.nio:: en Cl.le~.:a e! c!-JS~:: ce r-1.:·as r"IU¡Eres é•> 11er::E y se:~ ,.,stas ccn ta pi(I 

b'::!'1Ce303 por e: sol. ta sea p.:.r L·;o ;x:'.".;::J.'.. e p.;r e se:,.,:.r-·c~t~ ce Q.Jl" €st::i tas t.a:e 11ersc mas 

a:•ac1noas, y a: rr.sm::i 1.e:~.;xi crear urJ. m.::r:1 ir.-:a;;:e., en la soc:eda~. o b•en por temor de 

m::s:·ar l>r, ~·:i- ~..:e cc.":S;óer.l-i óe~.a~·<=CV t.'a.,:o C'I ;3 p.ei et ~·cd::c•= s:i:.s!a;.:-d el deseo 

i'i"!,~s ,...c''XC::;a~ 

resa·1a· ~-.a v~J ~..:rosa. óe "a:a:x.n.~s !·e-:ue-?€:1') de p>...:.e1 ca¡0 c,I so!. sin e:;.oar;i::i. con C3da 

!'lora de i!•~sc;:;n s:::!ai. 1as ra::<axi-.es ui::a•oViEtas pl'Oducen dar.o ine•.:rs.:Ole a la piel, 

l.:;;-.·or;:::e-.::XJ el ées~pr,:.' ::i oe P«;~e."l.is .;:•ru;.J.~as. 'J cen 1·'!1,~~~s :!e: CJ~s.ci6n con:.nua en la 

0.'<!1·a o a1 >=:la-::.:m. les •1?s,;;=s d~ ao::,..:·•1: car>.::er J"'r.ienta r-.~:.:.a::J.-,<;o.:.: 

Lo a-iterio• est.l ca~.a::);) i''l Q'.Ji? ;.;i-.os ce~'.i'~ares de p¿:~nas ~.an r¡>:·: ~ t;-1 óia;¡ros1ico 

~ su ~é-co áe ca:-.:i'r E-., ia pel í 1 ~ 
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?()( lo tanlo er producto aba;=ará un mercado Que esum:i da mlJCho porvenor ~r ser un 

~to 0011~~ que no 11er.e rompe1encia a~una s.egUn l> mostró la mves:>gaóól"I ~ 50no:jeoj 

La inve~t'Cae>ón 00 mercaOO es 1a C2Placi6n > el a"1á.'1Sis ca 1nbrma::._,,., para ayudar a la 

La in,.e.;:ioac>0n de u:-: rr.e•.:at:.: para ul"!a i:--ipiesa. :-:-.pi·:a la elatao1:ie>-:n º" t~~r.cas y un 

PfOCe..:J,mjcmo que puede ne.:ositar métod::s d.lcren:es. D•ci-.os r:i.:1::ocs ~an dtSd'i: una !.:mP:(! 

encu.:sla, a u:-: costo a.:eptJ.blt.>. h3s!a un ~·llloOO más so':s!.:ad~ de r:-:.;<:~!•c:i e~!acFstoeo. que 

aunOu.::! llega a ccn~..:s>0nes. da!:is o m!ormac.on rnls elac:a. erca·a u:i r.i3y-;:r cos~:i. Que a una 

em;:;rGsa naciente puede resu::ar!e iriccs~ea~{¡:>_ ::'t.'IO &.: cua'q,,·s· ma.~ . .,,.; e.etc l""a::e::O con les 

re-cursos econémc:::s q~-(' cuenta 

resultados)' se presenta•án en g1af.cas con porcenlaJes de rna"lera ciara y cC:"Sisa para que 

puc-dan ser ar.a!1:aoos y QX'!Sultadcs !á-c:!mer.re. 

Una vr;z anali=ados les re~t.:!!ados se dara.i :.;~.as re::o:r.endaciones. s.obu-' d'se/'lo y 

presentac16n del p-oó.Jci!), estra!c-g'3 Ce P'.Jblicid.3!:1 y una or~a~·=a:;oj:i de ver.1a S<19end.J: dardo 

1.aS di:b:dls inj".:a-:;Cnes sobre~ q..:e O.:be t.acerse e:: C.lC.l un::i Ce c-~:s 

PLANEACION. 
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prnd..cla at m"cado y el cuest~""" l 
PROCE::::::~~~n pion de '"'"' '"~" ''" del"m"" 1'5 lcenies de ml"m"~n ~~'. 1 
11Tiportan1es d.:!1 Consum.dor. a.si mismo se h•!O un t:ltSel'IO para la obtcnc.Cn de d•cha m1armación 

¡ es así comos~ ob1u·.1e1on Jos da1os p<ira la e1Jbo•::ici0n do es!a irwcsi.¡¡acien 

FACTIBILIDAD DEL LMIZAMIENTO DE UH PRODUCTO DE BELLEZA AL MERCADO. 

Actualrncn!e la v.Ca es !.j(ja p••Sil y lodo rr>0v•-r::í'nlo y se er:ge r3p•de: en !~des los hc.-chos 

d•anos: contando con iodo esio y con 1.::s deseos de la mujer m:ldcrna para sat1s!acer su ego 

p;~rson:il, qui.' es al que l•St!in en!ocados los producloS de bel!c:a. !a aparción en el mercado de 

c.ch'Js productos, ce 1.m pol-.o brcncc::do• c::;:.e d~ Bl.:c:o do t't.Jbo:!rsc e•r·Jes1o a! sel con acci!cs 

bf;:nce.1C"res pcr c!;plC•O Cle horas, ah::ma. a::. rnu:cr ese l:~mpo y tan só!o k d~oea e! mt;mo en 

qua sr: aclica sus a!o1tes qur.> es pa~e dt> su n .. tma diaria 

At.::ia.:::a a Esta ·,c..-:t.:;1a. es ,.1.¡x;·:j~:·; 1!:.:.:;',:J' ctra d..: .rJ,:i\c cornpf(>:;;m'-'r:e méd.c.a AJ no 

c1ponNs".' a los rayos s,¡•3n~!'-, que si b1i:on r.o rt'sul!Jn dal'unc-: si se; toman con rr:ode1ac ~n. pero 

con C•C(.>SO pucd.:n C,l'J>lf serias e.!H11cdadc·s. se cslá c·.1ianOO el mal.gno cáncer padecido poi 

vanos ccnt<?narcs dt? pcrs~·nJs qua gi,stan brc-:-ceJ'S:l la poel ¡:ivr M:as en p:ayas 'i alb<>rcas o 

hasla en l:is a:c!eas de !:u5 c:isas y cu1a crra.:::•:a.:.On es ir<'~S•bl<: y po• Jo ta:i!a incurablo. 

Las cncues1as llevadas a cabo a pr>ott. mostra1on la gran ac(.>p!ac.ón Q'.JC ésto lend1ia. El 

aplrec<:>r ~n la p•ol brc:-iceada er. !'-OC1f-d:ld da ~!atus y el es1ar a !a moda. e~·•t.lndosc; ent1e otras 

oosas gas1os por lr a tas p!l)"as y el t.empo necesaria para éslo 

Por lo tan1o, la !fl1eia¡;¡on de es:e :rati.;¡o. mo~lró que !a <!ca e•puesta da un a~to grada de 

!act·bt1,Cad y de éxi!o en e! lan:a'TlrCr:to Cal pr::>::uc10 del po~.·o b•cnceador en el mercado. 

Las tnst>s p:ira 2.5eGur~~ l:i ari121101. es la e•P":lS•c•ón de la idea Cel prod:Jc1o, la cual va 

j a esta1 apoyaoa en los cues11onar1os. am!:' ·,anas p-::rsonas. en u.,a rnanNa reatmen!c mlormal 

l pero que causó en!usiasmo. vanas mu1eres entre 1 B y 45 aMs a las que se les co'flf:nt6. d~eron 
q..ie sena un producto ncocdoso. q~e llena un Cesro especial y que en def;nii,.·a no l!JiSto en 

_'_"'_'_''º_"_';_, _"_'_un.guna de las hr.eas_::_"_'"_'_er~t:~as Que 1enerr.os p::ir e1emplo.1) Lancome. 



137 

2l He1en3 J:.:.:tiiste1n. 3) Ma' Fac1o-r, 4) Ha\·!on. 5\Reric~a. e; l.'J 1 b.:l~:r:e. :-: ""l;;~na ee es1.;s 

marcas citadas y otras más. poseen 1a1 pr~"'uct:i. ni ai.;o oa·ec~. u"<...:?lmí'n!e eus1en produc:cs 

00 1mp.-:naoón m1.:y cosic~s y o·~,cilmel'lte ~" encon:rari.:i 

Para tener ._;:"\a rna)or i:-;!;::rrr..;.,:~'l ~ :;;'.ló,J . pre;;:,;:-:1e c:i-r-o~-es. t·" ~:s T""lo;!radores ée 

prx..ict.:-s ce be!\e:a ae a~"l"lace:--es C€- pres:o;.v ée \a ciJ:14:'.L t¡e'es -:i=r-i~ Lr.c·;oc.:;t, El Pa'3.::~ ce 

Hiemi, SuOu:bla. e:;., y a."ll rie mforr..::;;::::-i q:,;e wi bu.:-~ n,;""e~o ae ¡c·.e:ies y sel'\::.ras 1:"'~.ri 

preguntado por un produclO s.irnL'.a: y ~v;:i linea de oc-.1ez;; b l•e-;e, 1a r!'.~ov1;s:a es q:.;e en el pars 

r:o !".ay .... ada sirn:ta:. Sa.sao.::s er b a~.!r;~ior. e! P':xl~:·:; ~.:e=,; •:-:g1• a terie• e\ ei1:_:1 O<!se~,; 

CUESTIONARIO. 

El cuestÍOl'lario a¡adara a g:.11ar e1 proc.esc de P'<'";:.-:tr) si.-;::.~:i!ra e! 1e;·s!•o de la 

cntom:ac.oii de tal manera que sel :a.::1: de rr.:e-rpre:ar. 

Se rea!~o \n c·Jes1>:::-::!·~ ple\:; q;ie s•~""\:l t;.!'l Ce~e;:.1ar !¡-, .g ('.., el crdf::'l )' e:i !a 

redacoori di! las p~i;>;:.;~:;;.s. a~. ~rno p:Co;:.;:i'JS 1~::(':e~3· a~ ~.:i·J ot:·~·-:N la i:il:;i•rr . .J:•én 

r~cr-Oa . q..léd3nd:l el c.,es~.,3XI é-ef:~1:w,·o ¡ Ver aM:•o ·, ,i 

Para ta el;;:>.:ira:1.:in oe! cuest101"":ari.o se u: 1,.::a~:-: des t:¡xis ce t:r(';oJ:"i!as q1Je s.c~ 

PR::-GU.rT;.sCE'~Y~/..SS'ECCt,ít=CL 

TIPO DE ENTREVIST /l. 

Es1e :.o;; .::ie er.1rc·.-1s:as pers::i:i.a!es s.:~ de tas c:..:f ;:i•n<:'r.:an r.:i,-:::res oer::a¡.3.s. a 

C01r.?a•aoor. Ce l.l 01:a.s. :as ew::es p..:~;;, ... s~· ~r :e1,:t:"1.::. :o-:e-~. oc• :i:isr:ro.?~.,. et:.. 
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PROCESAMIENTO OE LA. INFORMACION 

L':ta H!? <:;'.:~-;e rea:,~a"tli !as F..-·:a.,sta'> f1'é'\:esanas ). d~""sr.u e" el l!st-.;~ t q~e t.a~ 
sre!V r-:·.-·s:.'.las., s;.;;.;:·, ;,~as. !t> ::::et:t' ;:::c>:s:i.r 12 ·:-!;rn.a.:.c.1. ES á!'c-.·, t:a¡ ~·J~ o::tener pCf 

r""t--;!':i Ct: las er-::re • .s'.3.~ 'os. ea::s r,:..,;.;,·,;s )' c~ti''l\.'t la !,l!J ... '3:.:n º'-' 'es ··~s·./i:;do;. q.H! r.os 

m1~·es31 

OETERM!NACron oe: UH!'IERSD, SEG ... EfiTO y 1.1.UESTAA, E~l ESTA INVESTIGACIOn 

S 1_.:~ .:.-s~, e~13 ~e,x,;s-er:!,;j~ o.:• e< s~·o rr:.s:..:' ":.:; ·, 21 5: 77'·~ o si:a 

5 ;:E~.;::.:::. est:<i ieP'€S!!"::.d-.:i ~- f:I ~~·e •;o-~·:--.~o 

r..,.~-r·3•.;as Sein !e-e1.r.o. 5 ZS~.;:55 

EC:ad Ja a .:5 ;;"os. ::¡~-~ ncs '!?;',rH<:r.'.a ,;: .;y,. el~: i::ia: oe- Ja ~~a:iC!'l de 

OETEflt.lltlACION OH TAMt.i10 OE LA MUESTRA. 

Trat.?"lj~e ~.:: l.."1'>e'S.C5 CO'-''-' x..~,:>"e ... :E:"i i,;."l !"<_~.~::.e:,,. e1e..-.,,1:::s s ... ;.er ~r a ICO rr:.l. 

¡;a~a 13 l.Ja:ió:-: Ce J3 z'":1:.: :.:a~,;; >.a '":"::,,e;::ra t:s ,~óic..;s.::~ ~:oc.:::"~ ~·e;··3.T.e:1fe a t!s.i,:;.a1 la 

!r~t;-,.::,a. en t.:: ;~.J 1-:s:a.,c.a S.' ri:.- ra s...x. pes,:Jl·:: c-o.Ma1 tt.:i 1~i,;r:-:3oc-:es pre'•1as scb1t 

i.;:~.;;·~s t·e-.::...-:-">;133, e:;.~ •. ;;;:-;-¡ ::·~~kr;.2 21 e.as.:: mas a-:~•:::.:·:::: . .:::: ~.o. ;:.,e •3 c·.::pc.iCl:.-. C('o la 

,.,..~·..:t--: ¡;,sea°'='';$..:·.< to e' 

¡ 
~~-~-~----_____j 



Dentro de Jos u:i:vers.:is infinrtcs se usan ros cceroenrt:s d-e con!,an:a Que más 

frec1.1ememenie consideran en las inves11gacio::es de merc..~o.:i· 93.i'"-'o y S-5.5",.,, ccerben!r;s c;we 

respect11.-amen1e, equivalen a 3 )' 2 veces tas óesvia~es stal"ld.3:•0' (V). 

•• U<!.... 

s 
e.,., donot! 11• Tamal'io de la mues:~J 

P• Poreentait: de (wt·:> 

Q .. Porc:ema,e ce f!a~so es.::ieraOO 

U1ali;:e un coeflC>í:>'":le de con!ia~.:.a del 95 s•.,,, o sé-a o.:; •eces la de;·1i:icQ'"l S:and3'Cl) S:J 

rr..argen de ert0t de! 1 ':'~:. 

n .. ~ 

10 

Se h.3 efT'.piea::I.;, esta formula. Ja que es ta c~e co··~spc."1.:::le u«::H' en ea1:;;ios para 

mv!'Stras oonde la pc.b(aoor-. e!. ~.:r gra"lée 

Se cc::s;.:io;.ró q:;e no t-..1e necesario elatio·a~ : .. ma -.:;es:ra ~n re5,..""€-Clo a! d•Slti~..;.::lo.<. 

óebd:> .:; que es re-:l'.;.:ioo !?l núrnerc ce a:r.1a::e:ics dc;:a·:3ne111<1:es y sus :-orresoo'"ld c«-:!es 

s.,cursa1"'s. los at'"':"',a:_er-.e:. r..::n: Et Pa~.lcio Ce !-'·erro . L,..,er;x-vl . &3rs i:i~ti<J:~ ce 'léI,::o . 



CUESTIONARIO AL. CONSUMIDOR 

Le ous\aría que e,1s1.e1a un pvlvo que !e ti:Oera fuc1r su pielbfoncead:t? 

Si NO 

2.· Compratia ostea un producta de e!>le \!p:i ? 

Si "º 
3.- Nc•matmeme dor,j¡> a.:;.:¡u;ere sus ptodu.:::s ~ bf.lle-:ñ,, 

A.tmaccnE>s dCJ:13~3mt>l"?t.lles ----------

T1~n0.'1.S de 3¡,t~:;ervlCloO 

Clincas d<? ::.ene: a 

ANEXO 1 

0Jé le ¡:arc-cer;a 1'l ~ .. aJcra ai r,-.¡.>1;:.ad:i vn p:t>d:Jc!:i con estas car~\er•~H::as? 

6. 

9~n= ___ __ 1J3.~ --- !rxHereme ---~ 

SI NO ----·--- -· ·--

Oué no/7\0fe \e 9us1aria pya es1e ptOOucto., 

Bron~ 

Oué too di' envase prelenna ? 

Pl3stoco 



Roio 

AmariDo 

Naranja 

Otro 

9.· Qué lamaflO le parecería mas comenien1e ? 
30grs. __ GOgrs. ___ 90grs. __ 

10.- Cuanto estarla dspoMIO a pa~ar por este lip:l de produclo? 

a) S 20,000.00 ·a· S 30,000.00 

b) S 31.000 00 -a·$ 40.000 00 

C) S 41,000 00 -a S 50.000.00 
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11 . Nomalmente de QUC !arma se ente· a de la cüslenci1 de nue•·os produc!oc; OC be\len? 

T.V. 

Revistas 

Periódi:Os 

Demostradoras 

12.. Por qué medio le gustana que se anunciaran ? 

T.V. 

Re-11Stas 

Folletos 

Promociones con mueslras ____ _ 

13.- Oué op;na do las promocicncs de ar11cu~s de bc!!e:za ? 

Buenas---- l.la1as ---- Regulares ___ _ 

14.- Ouc le ir.teresa mas. ore11a en 1'.il precio o 1..na rr.;Jc~l~a ¡;¡·a:.s., 
Olerla en el precio 

Mues1ragra1is 

1 
1 

1 
15.- Qué tipo de demos11ación considera us1ed mas conveniente? _J 

~----~:_:_~:::_:~_'°"_,:_:_:_~_;_is~-'-''--~--=-c::.-:::====:-=---~--



ACEPTACION DEL PRODUCTO 

is%NO ACEPTARON EL 
PROOXTO 

az<>t. 51 ACEPTAROH 
EL PRODUCTO 

PREGUNTA CERRADA 

t) ¿LE GUSTAAIA QUE EXISTIERA UU POLVO QUE. LE HICIERA LUCIR SU PIEL BRONCEADA? 



MERCADO POTENCIAL 
PREGUNTA CERRADA 

8~;.. SI COMPRARIAH 
EL PRODUCTO 

2} ¿ COMPRARIA USTED UN PRODUCTO DE ESTE TIPO? 



ESTABLECIMIENTOS DE MAYOR CONSUMO 

20"l0 TIENO,!.S DE 
AUTOSERvlClO 

3) ¿NORMALMENTE DONDE ADQUIERE SUS PRODUCTOS DE 
BELLEZA 1 

PREGUNTA CERRADA 

60% ALMACENES 
DEPARTAMEHTALES 



EXPECTATIVAS DEL MERCADO 

10% INDIFERENTE 

82~ ... BUENO 

PREGUNTA DE CONTROL 
CON LA No. 2 

4) ¿ OUE LE PARECEAIA SI SALIERA Al MERCADO w: PRODUCTO cor~ ESTAS CARACTERISTICAS? 



CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO 

ENEL. Tao. NOCONOC 
PROOOC TO 

-

PREGUNTA CERRADA 

'"" 
22"'0 S!CQNDCENEl 

F<>::>:t..C'TO 

' ·. \ 
\ 
\ ---==== 

5) ¿ CONOCE USTED UHA CREMA O POLVO PARECIDO AOUI EN MEXICO? 



NOMBRE DEL PRODUCTO 

PREGUNTA CERRADA 

18% SOLPACIFlCO 

te•r. SOL-P1EL 

64~ .. BRONSOL 

6) ¿ OUE NOMBRE LE GUST ARIA PARA ESTE PRODUCTO '? 



TIPO DE ENY ASE 

7% VIDRIO 

7) ¿.QUE TIPO DE EtNASE PAEFERIRIA? 

PREGUNTA CERRADA 

1 
1 ~ 
1 IO 
1 



COLOR DF:L PRODUCTO 

5", G7R0 PREGUIH A CERRADA 

15~.,_ NARANJA 

S) ¿ OUE COLOR LE GUSTARIA PAt;'A LA PRESENTACIOH DEL PROOUClO? 



56% 90 GRS 

TAMAÑO DEL PRODUCTO 

7~ .. 30GRS 
PREGUNTA DE CONTROL 

CON LA No. 7 

31% 60 GAS 

9) ¿ aue TAMAl~O LE P,.,RECEP.!A MAS CONVENIENTE? 

·------Jt; 



.. 9... U1 ,000.00 A 
$50,000.00 

PRECIO DEL PRODUCTO 

PREGUNTA CERRADA 

21~ s2~.ooo oo A 
530.000.00 

3C'~ SJt.OC:)OO A 
$.:C'.CC•C.00 

101" CUANTO ESTA.RIA DISPUESTO A PAGAR POR ESTE TIPO OE PRODUCTO 7 



SELECCION DE MEIDOS PUBLICITARIOS 

4% PERIOOICOS 

illllllllllllllllllll~ S2'<. REVISTAS 

33% í.V. 

PREGUNTA CERRADA 

i !11 REVISTAS 

.. T.V. 

"" DEMOSTRA!lOAAS 

11) ¿ NORMAl.MENTE OE OUE FORMA SE ENTERA DE LA EXISTENCIA DE NUEVOS PRODUCTOS DE BELLEZA? 



TIPO DE PUBLICIDAD PREFERIDA 

.;% FOLLE. 

1 28% REVISTAS 
( 
\ 

63°"' T.V. 

12) ¿POR OUE MEDIO LE GUSTA.RIA QUE SE ANUNCIARAN? 

PREGUNTA DE CONTROL 
CON LA No. 11 

; =:r.v. 
. '.REVISTAS 

111 PROMJCO.'ES ca; o.uESTRA : 

, ~~ FCUETOS 



OPINION SOBRE PROMOCIONES 

PREGUNTA CERRADA 

17% REGULARES 

21% P.,\ALAS j 
r 

/ 62% BUENAS 

13) ¿ OUE OPINA DE LAS PROMOCIONES DE ARilCULOS DE BELLE2A? 



SELECCION DE TIPOS DE PROMOCION 

37% OFERTA EN EL 
PRECIO 

PREGUNTA CERRADA 

63'7.> MUESTRA 
GRATIS 

14) ¿QUE LE INTERESA MAS, OFERTA EN EL PRECIO O UNA MUESTRA GRATIS? 



TIPO DE DEi\IOSTRACION 

22",. DEMOSTRACIONES 
CONO!SPl..AVS 

/ 
L 

PAEGUUT A CERA ADA 

1 
~ 

OEMOSTRACIOUES 

L 
FISICAS 

15), OUE TIPO DE DEMOSTRACl0t4 COHS!OERA USTED MAS CONVENIEHTE? 
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION. 

Con base t"I los fes.u~ackls 001eni0:1s OE los Cl.J.:>st.-;.:-..srcs ap11ca&>s a IOs consum.xirns. 

!leg.)aLassigu1t'f\\t!sa:mdas10Ms;eMr<1:es 

!:'l' acut!rdO a tas c;i • .-io0nes de les c.:insur:"."1cl'es se cc:-.!•1m:i q·Je en rea'ida::l a 135 mu¡eres 

er: g<:ne•a! les ;us1::1 tu;::,r ui te!":: t>rcri.:ea:l: tri su P":>t. p.:ir IO rnnto El ~rcdJCl:::i es aceptad: 

;R.,a".en!e. ya C<'JE:' sas11ta:e O.c.'13. o"":io-.:'":oj:i.:, ~.,::-:;; 1a 'en:a~:> 6€' r.o c1p,y·er 1a Pot>l a los rayos 

s.:i:<ire~ ev•la'Xl.J as1 cua<,q_,,._,, \1pV d.; le~-~~;>:· c¡.:e~aju•as re-5 .. i''a'1C.::i r.::.w::~ 'i at1ayen:tt a 

:a ~e::: Ade~-~sde O·Je n.: e,,5~2 c::-r;-,.::1.-;"'-:..3 a';"-.":3 en el merc.ao.:i 

Ce,.. {';.lo st: ::~!'::l'= :i~•e:iar c~e el 13,:::i-...;n1;i e~; r . .,.;;.o P'.xl-':': :',;; r:-;· 1 ·~~:a será locb u1'! 

e"~:. por 53'.•si::ic~r >::; ;¡p·s:.;-s y r.e:é'S'.'.l . .:IC~s ('Ir.•~~ cor.surr:ié:->rcs 

De i.:.s pc·.:-ei:a·~s ottf'n ~.:s C"l la .r ... ;si•;.:;;;.;., sobre el p•o-jcict:i y S'..IS cara::tenstoeas 

Q..ie at:te ~!~tr .:'S co-:~e (>-::~ éEi: ias ~·;;:,,,.,les rc-comcnj3;:.o::e~ pa·a su !3n:am¡er:1:i a1 

~ornb:.s- .o-~,;• BRONSOL 

E.,.a..-<.e ""°-",:._;p:) SARRO 

Co~r de Erw:ise. E:oOJGt3} lO-J:I~ BRONCE Y NARANJA. 

Presenia:•:n reQ.ic•oda 90 GRAMOS. 

P.a"'~" oe or<:>:!C ra::nab:e a1 ::.;:>1...::0 $ 41.000.00 a S 50,000.0D 

Cv:aies él· o::;!¡,:;_,;·~"': ;>::~.:-H.:~s· ALMACENES DEPARTAMENTALES. 

tJe-d•:is ?..::>:•:·:arr:s T.V., APOYADA EN AE\.'lSTAS Y PERIODICOS. 

?rom:>:::ion.s-s der.:ro ce 1:is Ca"":ales oe Oistnbu1c1Cn: DEMOSTRACIONES 

FiS!CAS DtSPLAYS Y FOLLETOS; APOYADA CON MUESTRA GRATIS. 
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RECOMENDACIONES SOBRE DISEAO Y PRESENTACION DEL PRODUCTO. 

ENVASE. 

El envase al ser de barro. en su lono natural. da una ide:i Oe b.ronet;ado. por p.;rter.e-:er a 

la g3l'T13 cAlida 00 k>s o::brns. Su lorrna es circular y achatajl fe~ie de !<lffO). faC>!r1ar:d:I a:.: 

la e'tracción 001 potvo. y al no 1ener esq:.i•nas evita cualq;.iíer despi!rd>C>O °"1 mis~. El :a¡Xn e-;; 

óe corcho natural. s;endo éste !.ll'I matenal elecii" .. o Q'.J0 e-•1la dt)rra:'Tlam:er:io ~1 po!vo, y t~r.<er.do 

en c:venia su color. ~e srgve la gama ca!>da. ob!erldrernos ~1 erwase adec1,;adJ ya qwe posee !as 

caracterlstJcas necesarias para el prooxto. pues no es1a st.1eio a teeha de cad•..re:d:;:t ni se 

necesita tener con e-1 consióera:iones es;:x-ci::il'..'s. tarr.e·~n cu:'r'p'e ce., se1 arra::?r;o y no,,..!:-Oos.o que 

puede ser que el consu:nQ:ir lo coloq-~e en u . ., ~a· \'ISIOSO y f'laSla iJ COMe.~oe p¡;r3 01rcs P':IS•b:es 

LOGOTIPO 

El diseflo e-s e-lt-;an~e A<:!f'Cj.l Ta !ÓoSd. ae i.,n se'. OC\/\':< pcr un !JóJ tras u:-.a p:;.l"r1€f3. C!'l e! 

otro ertremo, hay un rC<C!a.,.;\J!o óJ"'lj'..' l·<!'.3 el no~e de Sr:r.:>~ 

El sol y la p.;it.'Tiera es:an 1rat:ia¡a~s e:i ash;.;res ( >X-'<uf-~as !,l"eas c;:.ic cor..pcn1.>., de 

matl()ra vert • .;.."ll. ho~~ont.li e 1rd1:-.a,:..1s hac:.a la i:qui(·'::!J o d·:•t<·"ª· el d1S<;>"c}. a:•~a:X:~ ~' •?1 

re!.-:af'lQub con el nornbfe d8 P"oc!;.,:-10 

los COiores a usar son 00$. para ahcnar Mlas eri ia •ll"'·ores•ó., El lo-.d::> es Ce! co\cr d'él 

envase, 1000 natura! d.?! bario y los ashw•cs y rec:.iad:o e·. co\:ir sriactron. La l:po;¡~a!1a ce: 

nombre va en color n.aran¡a. 

Por ta lonn.a de! en-.-ase y su rnateroal. esll: io-;c~·;:ir.. se 1"'rl~•1me e.·e:::a'1"'!!'":!e SDtm~ el 

m:smo. descartanoo así ta t:pica Idea óe ia etiqueta ~ada en C'l Irasco, crea"'.d~ a la vez ma;or 

eco;iomia en ma1C'nales 'i ma(Or sin;u!a·iéad. cua:i.iéad q-.;e s·cr=".pre t>?r.ef'Cla a ~n pro::l.iCl:i 

Otras ventajas. de 1rana;arkl as•. es. oear Ja >dt:a di' g1at.a:lo én el envase. p<..1es se me::c!a: 

el color del mi:r.mo baJO naranja y el shadrcn C.s1a sc1:.i:.on graf•ca 3l:r9'len:a 1¡; •:':'la~en di! 

eH;.>oan.::ia buscada sobre ef prcxlucto. 

El uso q:.ie se le da al l~o!i;.c es er. e! e!'lVase y en E: p~pa~e. E~. el primer.l se colocó 

cen1raoo al mismo, sm aue na.:ia b C9acara, p¡,¡es no t:ay 1.:x:igral.a e101reatwa. SHT'Ole"lenle el 

loQOtlPO E . ., el ~und.'.I se c::'>icd cei"i:·a:X- :a'T~M fi"i !a c:..;•3 ;¡:.-.:::.;:?' 
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EMPAQUE 

El empaq-..ie refuer.:a y ~ya ta dea cao.a. ~1 el erwase y b;totoo. creandO con es!:i, una 

tam.11a con la rn:s-:a so!..;::icn ;ratica 

LIS>Ql.le a :a COf"IC!ussori o soh .. l\ .. OCr. a.. crear i..-na ca,l ei !:;rl":'".a ci.a:i'aca a;:.-op<:1ja a las 

o,,.,er:s..::'",i!S di'/ 1a~cH~1ivase. Su ~res el m·s~o ce! en1o·ase. tycrice s!':.r.:·::i~. t se abre p:· :a 

car;i S-'?€:1.or. QL-€'éa:ióo la ~"l!er'IOr pe-;~:t3 ;::arl e-•. \a' !3 cada d2• o·::>-::.J"~~ 

"'" ~rl rie.;:esa:.o prc:~r ei C"': • .?S~ ::;:,"'l ca'b"'l ccrru;Y.1.:i o ;:3;:..:"t d,> ct.•.•3. pues e! ba:rc 

es res:sle"'lte y con !.:i ~.:ct€'COOn c.;: ca."!c.-: .:cu~"~ di! i.a CJ¡a, r~ CC"".! •:esi;-J aig:.:r~ 

E:i \a Cl•a ;'.:"'>'1.:>;:.1! ::;21 2-:-~::; .. i! o ca.~. se cc~co el b;::~·x ~., cc;vr r.:;.ra:-1::!. a! 02'".t10 

En 13. pa·te 'r.1.;>·..:r e!,; la r..1S:7'.l ~-a :2 :i;x..-...;·:a'•a e,:::,.:a:~·a. e-:. ::l2<:'1 ias cara-:1e1st1cas ce IO 

Q-l' ~; !-:::. -!'-.j.;-·X ·s~CNSOL o:ol\ol.:i brc.-.ci:-.a:lor ~ara e.ara)' ;:-1.Jerpo-. 

~'1:;::-....:::>cres ée ¡,OC. :.;;:~so:-,·;: prop:;·D::-•. ;. 5,., s;::.'. t.."'l "'-·"O s.-a .. e > .'1.;;~. J;'. i='!··r.iu.a e5;.;>e:;.l 

pa·a c.ra 1 C..-<:-?C, p-.;ev,: .s.e· ~ao:i !;ec:.;t>-:;.-.{'"1T!: 



Presentación del Producto 

Envase, Empaque y Logotipo 

BRONSOL 
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PUBLICIDAD 

La puti!cidad proporcior.:ar3 bs med-os oe~ados ~· el consu~OOr P3ra d.3• a conocer la 

e'-rste!'IOa e iderl?lflCaf er n1.1evo prod•Jo:to eRONSOL. fcmen:a~!e la r.eces.dad t CO"'I e~1':1 lograr !a 

venta d~I proda=tc 

La Pubh::id.a:.'! a¡'u<:farl a!;:¡ co11sec:.ó~:i de los ob/::r,.;s. a~ ia".:a· e! pr~~c:'.) S;:tO~SOL 

a: mercadO, es h.s:::cr C:;Je las :;'IJ¡c1es se e:ilerc"'I Ce ta ex:S:t!:i.:.a C;:: ~;:~~. q'..I~ ya esU ~ta veri:a, 

y t.:x!3~ las c:.iar:~:;..:-~ del ir.:sr.--.:), u": trc-;ce:tdo• p~~a ca·a) cuer¡x> son n~<~~oct:;.:: del s.:;~ y que 

PLAN PUBLICITARIO 

OBJETIVOS DE LA PUBLlClOAO. 

SELECCION DE MEDIOS 

DETERMINACION DEL PRESUPUESTO. 

Euste el ~eSu?'.;est:; ne;:es.l~>O P.l~3 ~"~er!lr u:i "iC·'= er: T.V .. i un 3:'.l"~ en r&.s1as l' 

pe:ioa.co. ~!a etapa éel Ian.:.a.-r .. e:"".?.: ~.;.~X..;:::;. Pa~a '":':;..; ta·:e e~ !3 eU;'.l.:! :::i-: rr.a.,~e.,~':':•en1:i 

dct m:smo 1r.ver11r un 30% del pres.:..y.ieS!-' er: T.V.. 40~ en revis!as y :io·,o en penó.joeos 

Aumer.:a el porcer:1a,>e ó<:!I Ple!>Upwesl:i en re,'?S~as ya q.ie es un r.ied~ ~.Je perd..:ra 

TEXTO PUBLICITARJO. 

E! ;.:;11:> put.li:i!ar~ ¡s.i.::.;;a!"I) es; 

~SOL EL SR:f.CEACD D'CTCO O.JE ESPERAB.!S. 

l 
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1 CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y MEDICAS OE SUS RESULTADOS. 

AJ PAE·TEST. 

2 ~ POSi·TEST. 

Pumos 1t.•PORi.A~riES cu;: cm•7EN:Ji:;.=., [L PLA11 DE .tiU6UCtDA.D PARA E'L 

LANV..M!ENiO DEL FRO:>VCiO A.l !JE?C.ADO. 

, 03..:sn.-:s C'.:l'.1~:.A..E:S 
>=e:o.e..cACo.s 

Ti::1:::s. r.:1.,,,,~~ .:"1~-..:~s c2 -i;.-.::stra) res:..iao::is de las P-"-'i'~ 

E.· '.!e~s ce .=t'..:SoC'l .;;;:: ~s -.::'.e.e~ ,j..::- se.!:::cr::-:i 

C.- ?!o-..,.,~=i.e:it:s 

MEDIOS PUBLICITARIOS 
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En base a la inves19aoon reakza:b ecn los cuestionarios. se delemunc que el pt1f'ICJpal 

medio de publicidad es tJ T.V •• apoyada coo revistas y perlodlc:os. 

La p...~oexiad del prooue:o se ri.ara en cocperaC16r! con los a:rnacencs de;:iar:a~~:~:es. 

eslo es los ca1a109es q:.ie p:esenlan Lrverpoor, Pala~ de Hmr.o. eic,. en Jas 1er.i;x;i1adas de 

Pnmavera · Verane, en de-~e se des:tr.a a t.A el':'.' p;ar.a a Llfl p10·.eE-::Jor. 

Se pubhcaran :a:-r.bién en re.·:stas teme!'li."las w1or::i.'na~s e:i untl p:a.ia c::Tpl€:a a color. 

Pll esPacildedcs r..esescc:no van~.eos.-nooc·ll'..a., Ere! yi::; 

El prod,;.,:!o s.:: publicará en los pcro.:>aic;:¡s ce ma10: c.ircu~xie.o E•:.<•!:.1::-:r. El l.::">1,.HS31 

y el N.:wcdades, y ce es!a terma r~ará a las !t-c1o·as a qJ1E>;es esta é.r>;'°" 4':·' ¡:>.';)du.:t:.o. 

Es!os oos i.:l:,m:is r.iedios c1tacios (re•1s1a y p.;,n!lo1::c:. ser<;:i u:i a:xiro :2ra l.:i 

?~~:Ociad pr,ro¡:i:;lmenie lan::a:!a ~ T V .. C~·<":.r:i C.? •,a e\:i;:i3 e" ia..,::r".".:~-'.: CC·' ;>':.dJc'.:. 

PROMOCION. 

~U.:i la in.t:.1-c:i.:...'>.i r1!'"•ra.:!a a cabo PJ' l')s a:Bs:<:-i,:;•i::$ a: ccr.$...:-.:;:· :a t;.c!"'.:;a d.;; 

D~,jmocon Que mas le !~.rna Ja a1eroon es ta D!'.! re-;¡a:a: 2 ores~'lt¡;;,s co;-;s.,•r,,~·"s. a'1.•C:.l::s 

;xir:advtes 0€1 l1"lt!r1sa;t'..' OCI p•.::di.Jo::I. E~10 <:S, ¡:.a·a ore:,...,xr:.- a: t·'' P'::i!:..C.:i e1 \::5 a"~a::t:'H.•s. O!. 

l'-:.Or'll<I. se :3e:be•a rr.;¡a!a• p.:-qw-o:f..as m..><.:s::as Oi-i rn;s.¡¡,:¡ 

La promooó!'1 Ó€" vtnias es drsel"iada p.:¡:a relo~ai) coord::'lar ~as l·er:t:is ~1~na:.;s cc:i 

los esfuer.-os oe P1J~1Cldad. incluye act,....Gl::les cor.-.:.. es la coJxa::.cn ce e~!",b •:i~res t!'1 tas 

1.encas, celebrar dem:.is1ra:::>oncs cc~erCta~S ~ d.slr>l:lv11 ~ .... esiras. pre-.. :>~ ~ ::'J;x>"i"3 ce 

~:110 

r.iuestra se da a pcrs::.·,;:;; t;..1e lla'l sdó e;,¡,eaxsamí-n1<.> s~·e.."':!O."";a.:::tas El'l ;:-¡,a-1::> al ~r,¡· o.:: 

rol'l.Silm•::bf oe!.(:a:X. p:>r b Q.J<.> se busca ei ar;;a e;t 0::>!1:><:! ta n~st•a se va a d·S"Out". 
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ESl.3. Promooon 3. ~arera óe c.amoa.'la. se ijtrJa a cabo den!ro di'! e-!.:3!l?.Cr.'\1(!n!O E.1 1:'1e-:l'O 

u!:l-1!3~ el'I esi"' 1.:io oe prcm,;iciór: es de caráclef ne:a'!'en!e p.;·~-:31. t·a c;-....e serán tas 

aemost:aóOtai .::e íos .stanas :as q~ lo OCSE'Q'Jtoen a1 oúbic:O 

CA.H~LES DE DISTRIBUCIOH. 

:.r:tes ª"'~e él pn:-Q:..lCl.'.l es•e ~ s;x>rio<~ p1ra ta \<C~la, el v:>,j.ic1: .. =~°"'"" ::e~er.r::-z· 'es 

p.¡r.t.::·S {"!..).~se ~eflde~a i·1 proo:,id.:i. 3$c cor:>:.~!. ur.a<es e~ é<s!:.::...._-c- € ·~!' 1 :-;::j.3·vs 

C,::":">::;i r&S.;~a:io-""' :a '~"e-!.:.ga::.•.:..-. ~;:: ~i:'i::":"":".;110 o...:!' r..t·:!it': :;~:;n.:.:: ,:\f:: '·<:r.:300 a:.:::..>{;fe 

s_..,; P'.:.:f.>.""t.J;, :Ji' ~;:.t..::a e,, r.:..:o ::i~~:p-,.-~ ~r·.;i-:-i;;r.tat.o-s 

ORGANIZACION DE \.'ENT l.S SUGERIDA. 
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Los objetivos que ~ra cum?lir el departa.'l"ler.10 óe ventas so., 

La planeaciOn y la coordinaoón di' 1ooas las a:1·,,Ca:jé'S q•Je permitan una rnayor •f:rt:a 

del ptodudo BRONSOL en el mercado c.a~·tah'l;l 

Co:numcaeión permanente con ~s d•Slr•~.avres 

DclmlCIÓn de e-s1rateoias y 1ac:cas oe venias 

lnlC<il~ y coon:i•nao~ con \Os demas de;:.:'lrtamMtos de ia c-r-;pre$.3 

las po!iticas a ~uir para ta venta de! p-od:Jct:i son· 

Se ven00f3 un min1.'TIV ~ 10-'.:l p•odJC\éJS p'.)r a1.,,a:t;'1 

En\r~a d11ec1a en las almact'ncs. 

No se veoóora en la tar>rica 

En tom;iras ma1-ores de 30-:'.l art•c:.A;s, se :ja•a s•,'. de des=ueno 

Se 01or9;ua aéd•lO a 3\l dlas 

Venta út»c.amente a mayons:as 

El pfldido del producto BRO~.iSOL. sera lev::ima:i::. e~clush·amerte por 10~ 

avnnies de venia dél la e:n;iresa 

En la pumera etap.;¡ de venia Clel proa:,1ctc. ta est·Jctuta ~1 depaftam~rwJ de ~<:mas 

acareara \os almacenes de;.>artamenta\os r Q:Jed:ua 1!'!te~:aja con1orme \o mues11a.r1 tas lmeas 

c:onunuas del organqrama presentaru a con11nua~~n. Las lineas cor.a:tas reptesenl:a!"l ta lul:J~a 

arr.p!oac1on de la empresa cuando ésla domine a c'.rcs ca1J1~s o~ d1slf,b'Jt16n como seran l~s 

cl1n1Cas ae bel\eza tarrnacias y henffis de autoservlC'O. 
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6.5 VENTAJAS DEL SISTEMA DE PLANEACIDN DE NUEVOS PRODUCTOS. 

En és1a 01!1ma década, Jos avances óe la civl!izacion han propíciaao, en forma 

imptesionanie, la aparición de nu!h'OS produc1os que antes no existiar; en el mercado, 'i lo que es 

más 1mpor1an1e. las nuevas ideas se han pwes.1a en praciica mucho más rápidamenle que e~ 

tiempos pas<3dos. El lapso enire la conc'l?pci6n de las ideas )' Ja p'Jesta en acclón se ha reducido 

d11 un r.iodo radical, 11egand::i a a~narse en cferios casos en un sesenia por cíenlo de la reqwerioo 

a ptincipros de! síglo, 

En ia épo-,;a aC1ua! se hact> CJ:::la vez: mas arnesgaaJ" el pit:>SC\n::f,r de una planeación adecuada. 

E..s ya una falacía pi?risar cwe los produ:!os eslab\e;:;rJos S!?'gui~ari marito?niéndcse ind~l1rndamer.te. 

E! 1an.:am1ento de n1.:evos pre.duetos no podra ao<?<~ar$e en mucr>os cases a ningUn \1Po d•:? 

lc1mu!as e ret:!;>las. pues es1os 11eva11 ccns¡g~ uf', ~.smo e!en-.')~to: la onginahda'.l. 

El término producto nueve es ian vago '}' tiene tantos ~ign1ficaéos que es piimordia! 

estabfecer c¡ur: -nada es r:uevv nr nada hay r.ue\'O si no ha sido ju:.gado corrio !al por el 

consumidor, i no sera ne::esanamH11~ !o Qi.Je e! p~oduclor quis-ra que sea· 

E.nire las prinCii)Jles VENTAJAS DEL S!STEMA DE PLANEAC!ON DE NUEVOS PRODUCTOS. 

pco-e:nos mencionar las siguientes: 

·PARA CREAR NUEVOS MERCAOOS: 

?orc-;;.se duran1e !a eTpans16n es, generaimer.te. PoCO cos1oso obt,;ner una lra·:ci6n 

de! rri~rcado 't en es!e momen(o se pueden obt~ner granóes proporciones de nuevos cl1entes. La 

fracción del mercaoo es. casi siempre. mas rentable cuando se adQUJete durante la etapa de 

crecirniemo que cuando se a::l=luiere en !a etapa de madure2 o decl1naoón. 

·SUSTlíUCtON DEL PRODUCTO A""TlGUO: 

Una disminucion en 1a parbc-;>.lci-,n con aue !a empresa imervie:ne en el mercado. 

o bien, una ba;a en el volumen de ~en1as o en el margen de beneficio y aumento ce los gastos de 

... enta e 1.rwers1ón publiCJlana, so~ signos que tefle¡an una debilidad en los prOduc:o.s actuales 
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de la firma. 

·DESCUBRIMIENTO DE UNA NECESIDAD NO SATISFECHA: 

Un estudio de los hábitos de consumo y prererencias de los consumidores, nos 

pueden dar la pauta para definir las caracteríslicas del nuevo producto. la empresa deberá 

estar muy alena para delectar cualquier necesidad latente en el mercado y comprobar si los 

guslos o las preferúncias hacia un producto no están cambiando. 

· LA AMENAZA CAUSADA POR LA COMPETENCIA: 

En ocasiones. la necesidad de un nuevo produc10 se debe a la acción de la 

competencia cuando ésla lanza un producto similar a alguna de nues!ra linea. 

·MOTIVOS TECNOLOGICOS: 

El progreso técnico. hace que el ciclo de vida de los productos sea más reducido. 

Por otro lado, la escasez do materias primas y d~ energélicos obliga a las empresas a descubrir 

nuevos procesos de fabricación que les permita el ahorro de aquellos. 

·MOTIVOS DE RENTABILIDAD: 

Toda empresa persigue fines sociales y económicos sin los cuales su 

funcionamiento y su por\'enir se hallarían compromel1dos. St el consejo de accionistas no está 

salisfecho con los márgenes de Jos productos acluales, p;Jeden oplar por aumeniar dictios 

márgenes. o bien. fan:::ar un nuevo producto que suminisire los beneficios adicionales. 

De lo contrario, podrian quedar a la zaga de produc!ores más agresivos, ávidos de cubrir 

las ·1agunas· que se preseman en el mercado y que pueden orrecer opcrlunidades para ocupar 

ven1a,osas posiciones con nuevos produclos que sa11sfagan mejor que Jos ex1s1en1es a Jos 

consumidores. 

No es prudenle man1ener una actitud conlormista con respecto a los productos actuales, 

aunque tengan buena parhcipación del mercado. Una de las caracteristicas que distingue a las 

empresas progresistas es su polihca de desarrollo de nuevos productos. 

No lanzar nuevos buenos produc1os oportunamente, representa un riesgo apreciable de 
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magnitud desconoc1da. ,,a q~e los lanz.am.entos de produ.;tos compet1t11o'OS no se pregonan, ni las 

1nnova:::1ones tecnoiogicas. que puedan hacer obsoletos a otros productos nos dan un pre-aviso. 

La sorpre:;;a es wn tacio1 que pwede aleclar senamente el poder de maniobra y de recuperac1on de 

las empresas alec1adas. 

La inlroducción de un nuevo prod:.;cto 1epresenta una inve:-síón apreciable que en el mejor 

de k)s casos no se recupera antes de dvs o tres arics. En ésta época inflacionaria con et a'Jravanle 

de <M:simos costos financieros. resulta para muchas empresas sumamente oneroso a cometer un 

programa agresivo de lan:::amienio de nuevos produc1os: prefieren mantener una política 

caut€·1C"sa E>•pto1ando al máximo el potencial de 1ediluabi!;dad de la !inea ekislenre. 

La lealtad de marca es vulnerable en épxas en que muchos consumidores. i:or necesidad, y 

.;>n co'1tra de su a=tilud y personalidad. l•enen que con11er11rse en mejores compradores para 

e,_1ender el poder adq:;:siltVO de su d:nero y vr.·1r oentro de sus pre:S:Jp ... e.stos 
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CONCLUSIONES 

Los puntos que desarrolle comp.:inen el marco teórico que elphca. 13n1o ia rr.etodologia 

como las estrategias y tos procesos correspondientes al nac11;11en1.:i desen·~o!-.·ir.iieri!c ~

comerc1ah:.ación de nue.,os prOductos 

Aunque no exis1e i...na 16rmw1a o plan que asegure el e1::ito de un n0c· ... o producto. con el 

proe(;d1rnienlo descn!o a b targo de este trabajo se ¡:ire1ende a1·!.Jdar a :'0>ri.rn1zar e:rcres 'f 

evi:at 9as1os mayores 

La Jase mas cn11ca de lO-:lo e1 pioces.; es ta introducc•on al n<t::cado. ra que en esta 

conxererncs si el producto curnp:e con !as ne-cesidad.;s del con:,¡,.·'THj:-~. Ca':/·2 rn~:;,:.~nar que 

pJra Q'Je un nuevo p1oc..i::::i l::·"·;¡a ei !:: o'Ó·b~ l:::O-tJr res:ialdadü por una cr;¡;:;..,.:a:,,yi c..ie sea capa: 

de 3ria:;:ar d,lerentes a::err.atr.·as. as1 como 1:-mar cec;s,o:ies op~rturiarr.-:~:e. 

Dentro de la Pianeación del producto, es nrcesario reak:<i· 1..:r. a'lahsi.s de r;.¿·r:ado para 

as1 te'\::1 u:ia mayor p::rspec:r ... a. Es d€:·c1r tia)· que cons1:!erar las cara::•.rish:as del producto 

encaminadas a sa'.:s.!acer las ri::-cesidac::s y deseos ce\ CJ:"ISU:T';~'. Una ~e;:_ co:ioojo '21 rne:cado 

se corr.proba~.;, si es factible elaborar d•:h:i preduc.10 lomar.do e'"I ,:¡,,·.:;r:::: Is; ctros e!ement:is e;_..:;;> 

intervienen en el proceso de oesarroH'J. para as1 crear las es;raie~ia;, rnas adecuadas que 

permitan cornerc1a\:;:_ar ehc;ent.;mer:H: et produc!o 

Los factores q;;e irtllufen en Ja dec1s1on de compra del p:od:;:to estar. re\ac~nac:bs ron !a 

e-.·al¡;a.;ión QJe el cor.surn11:br le de a carJa uno de es~os: la sat1s1acc1N1 cw·: 1-:- propo•c:one el 

producto. Ja º"'n1on persor.al sobre el O•sc!".o 7 aspecto. su precio de ve.--:!3. la e:,pi:r,¡;n:::ia 

prcp:a sobre la ca!ictaa f ccn11ao.haaó. si..: c1spon,b:l1dad en el merca.=:::. así :orno la 

p•f'á;sp:is1::ión para la co:npra q:.ie ~a pu:,;1,;1:lad y ouas a::h1.::'3:1es p~or.:;ic,:'"lJics r.a¡:an crea:1:i 

?or :o ani.:r10! es n:;.cesar.o ci..:e 1oda er:'\o~esa q:.i.: oes€·€ lar.:a: 1..:., p•0::.;:::1::i a· r.'l,:.r.;d;),:- ;· 

q:,;;; q:.iiera tener el.110 en e!li:o. realice una invest~a:~n de ~ercado qus le p-=rm.1a tener las 
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suficientes bases para rrico.r el grado de aceptación ce! producto, ya que en la actualidad se vive 

ef'I una sociedad o;:i consu;n.:i. d::>nde elis1er. infinidad de produ::1:::s y marcas diferemes. 

De 1as pruebas de mercado se deoen lograr resultados 1arito del consumidor como del 

rn1smo mercado y de es:a manera - Perfeccionar • el ;::ran de P.1e~cadotecnia del producto, con el 

!1n de evitar proble:-rias curanie el proce~o de lan~a:':"l:ento 

La pub:1c1da1j '! prc...,~<:16n sonaos lormas de fo~nentir las .e..-11as. po'q:.;e es1ar; enfocadas 

a e;:,•,,murai. asist:r ,. ::--~·.:car al cor.sum•dor, al d:::r a con:ccer 1a eústencia, los usos 'f 

apl.cac<Ol'\€5 del p•(,dú::::i Los tier.e!•c.•os d-2 la c~rroaria ;,1.1b:·:: !ar,a r de la promoción de 

·oe::1as e:."'l la int1oau:c•cn dt: un riu<:>v::; pr::idu::tJ deb¿.ra ser en m01:1rr,1en!c ráoido. porque el 

~1r;a:rrE-nte er f3.~z:.~ e110 de wn r«..:evc ¡:;rc:}..1:::; ar mercadJ req~ieri.; de muchos esfuerzos 

y arenc.ón; }·a que d€b·:· tsrar ccrre:r.1-;:e..,1e a;se:'1.:i.d::: para ·, ena;;.rse, 1omand.:i en cuenta las 

?-'5,bd•daOes de s:.i orodu:.c1J~: as• CC'"1:J C3:13 ~r.J de!:;:.:; pasos que se l.t:nen q:.ie se;wrr para su 

c~r.,e1c1al1::ac1on 
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