
l. 

1 1 

1 1 

1 

1 

zo 
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOM~ DE MEXICO l.eje . 

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORlS 

"ZARAGOZA" 

"BASES DE MERCADOTECNIA PARA 

INGENIEROS QUHAICOS'" 

T E S S 

Que para obtener el Título de: 

INGENIERO QUI MICO 

P r e s • n t a 
JORGE. MIRANDA GURIDI 

Asesora M. EN C. Alefandro Rufz Canclno 

México, D. F. 1994 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



l~i 
~ 

'/,'lll'IW.1DAD NAQQ"\AL 
,.\"if>~"":'tA DE 

HUIC,O 

SR. JORGE MIRANDA GURIDI 
P R E S E N T E. 

FACULTAD DE ESTUDIOS 
SUPERIORES *ZARAGOZA* 

JEFATURA DE LA CARRERA 
DE INGENIERIA QUIHICA 

En respuesta a su solicitud de asignación de jurafu para el Examen 
Profusional, le comunico que la ~fatura a mi cargo ha propuesto la 
siguiente OOsignación: 

PRESIDENTE: 

VOCAL: 

SECRETARIO: 

SUPLENTE: 

SUPLENTE: 

ING. RENE DE LA HORA MEDINA 

H. en C. ALEJANDRO RUIZ CANCINO 

ING. RAUL RAHON HORA HERNllNDEZ 

ING. ROHllN CAMPILLO GOHEZ 

ING. GUILLERMO GASPAR GRIHALDO 

ATENTAMENTE 
"POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU" 

México, D.F., 12 Ó? agosto de 1994 

~
\W; 

H. en c. Aj ORO RUIZ CANCINO 
JEFE ~E • A CARRERA DE 

INGENIErill QUIHICA 

// i 

Irm 



DEDICO ESTA TESIS A TODAS AQUELLAS 

PERSONAS QUE, DE UNA 

CONTRIBUYERON EN 

U OTRA FORMA, 

MIS ESTUDIOS Y 

FORMACION PROFESIONAL, ESPECIALMENTE 

A MIS MAESTROS, AMIGOS, FAMILIA Y 

A MIS PADRES POR EL GRAN APOYO 

QUE SIEMPRE ME HAN DADO. 



C O N T E N I D O 

Pág. 

RESUMEN •••••••• , ••• • ••• •. • • • •. •. •. • ••• ~. • • • • • • • • • • • • • • • • • 

INTRODUCC ION •.•••••••••••••••••••••••••••••• : , ••• , •• , , ; • 2 

C A P 1 T U L O 1 
FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA ••••••••••••••··'··•••••• 4 

A. Conceptos básicos de la mercadotecnia 
B. Orientaciones de administración comercial 
C. Entorno de la mercadotecnia 
D. Proceso de administración de la mercadotecnia 

C A P 1 T U L O 11 
INFORMACION DE MERCADOS , ••••••••••• , ••••••• ,, • • • • • • • • • • • 14 

A. Sistema de información de mercados 
B. Investigación de mercados 
C. Proceso de la investigación de mercados 
O. Aplicaciones mas comunes de la investigación 

de mercados 

CAP 
TIPOS 

A. 
B. 
c. 
D. 
E. 

1 T U L O 
DE MERCADOS 

111 

Tipos de mercados 
Mercado de consumidores 
Mercados organizacionales 
Mercado de gobierno 
Mercados internacionales 

C A P 1 T U L O IV 

23 

ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO •••••••••••••••• 44 
A. Desarrollo de productos y mercados 
B. Medición y pronóstico de la demanda 
C. Segmentación del mercado 
D. Selección del mercado meta 
E. Posicionamiento en el mercado 

C A P 1 T U L O V 
DISEÑO DE PRODUCTOS •• , , •• , •••••••••• , •••••• , , •• , , •• , • • • • 51 

A. Diseño de productos , 
B. Estrategias t"elativas al ciclo de ':'ida 

del producto 
c. Protección legal de un pt"od.uct~ a·· marca 

C A P 1 T U L O VI 
PRECIO DE VENTA DE PRODUCTOS•••••••••••••••••••••••••••• b2 

A. Pr-oceso para establecer' el·.·p·~e¿·~CI!-~ de,>".er"!ta 
B. Estrategias para· estab~ecer_.· ~~~~)r~ci,c:>· d~ ·. vÉtnta 

;:::._·\ 
C A P 1 T U L O VII . . : ......... : 
CANALES DE DISTRIBUCION ••••• ; •••••••• '•.;., ...... , ••••• , 71 

A. Canales de distt"ibución · · · · 
e. Tipo y número de intermedi.arios 



C. Administración del canal de distribución 
D. Distribución fisica 
E. Eleccion de los canales de distribuci6n 

C A P 1 T U L O VIII 
PROMOCION Y PUBLICIDAD • • • • .. • • • • • .. • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 79 

A. Proceso de comunicación 
ÍJ. MP7cla prnmocian•l 
C. Publ1c1dad 
o. Promo=ion de ventas 

C A P 1 T U L O IX 
VENTA PERSONAL Y.ADMINISTRACION DE VENTAS••••••••••••••• 89 

A. Venta personal ' · 
B. Proceso de administración de la fuerza 

de ventas 

C A P 1 T U L O X 
ESTRATEGIA, PLANEACION Y CONTROL DE LA MERCADOTECNIA•••• 98 

A. Planeación 
B. Planeación estratégica 
C. Planeación de mercadotecnia 
o. Ejecución del plan de mercadotecnia 
E. Control de la mercadotecnia 

C A P l T U L O Xl 
SISTEMA DE MERCADOTECNIA ................ ,. ••• .' •• '....... 108 

A. Sistema de mercadotecnia 
B. Descripción del sistema de mercadoteCnia 

CONCLUSIONES llb 

BlllLIOGRAFlA 118 



R E S U M E N 

Nos ha tocado vivir una época en la cual estamos en un constante 

intercambio de ideas, ·bienes· y servicios con toda clase de 

individuos que, de una .u otra forma dependemos unos de otros. 

cuando, como A diario y 
,·_ .. -·_._.;'.·--.-,,:-___ .. -·-- ... ':"· 

consumidores adquirimos ~un ~pt'od"Ucto, · ,,.cUclndo queremoa vender nuestro 
. . . - -... ',~-.-~:,-::.;~-:_, __ ;~.-~/'_~J~;;;~-~'._~--",':i~;.· _·-/', ·. 
cuand~ bus-.c~mos-:': u~:;·_~f!!P i·eo.·.-_ automóvil~ o 

Esta actividad ·da _:¡~-~]~-~-~~'~h'i"~:~~-:~~-~~~·~·ial · cuya 'finalidad :-e& la 

::· ·:::::.::.:::t1t.1rfü:~1i~lri!é.il!Ei;B;~~Jf h f~f t~~::. -·· 
mils uti 1 izada · ·p'or-, .empr"asas~!que ~~elabo~an !'pt~oductos_): o ':'· pr;oporci onan 

alg~n serv1ci~; · ..•• ),:.'''' •. :.~"~f·;:t.;~·~;¡;:~~f~;;~;l~;:.:;¡i.··i~t1r<:.·.' 
El propós.i to ,de éste~ trabajo ;&s \desc~ibir::.:.en ,:;.:form•:·.·A general• 1-os 

fundamentos Y ·'.i~s ..•. P.ª\~.~s· .• +;~j;;,~~~~~~~¡~J'.fü;~1J;,7~%ff~~·~~~~·~;·•···.para 
aplicarlos en· el ;·desarrol lo·:de.:··ún·:siatema\de '.'C:o"merc1al ización~ · 

:::::::::.::::·i:1f:tt~~¡f íli~!li({~f ~lf :1:t 
comercial·_ que -.las_;__emp~~?a.s;:y_:_:negoc icis·_, re_quiere~·--:: ~-~ ::-~ a).,ac_t_u.al ,idad •· 

. :_ ·_ . ··. --~·>.!·- · i:,>. -.::o:'.::'.":-;-~-i;_~~~.:'·{~:}.:-;.·:~;!Jq._~\~~~·!:'._:·)~~,~.t)D~;;\~YT(f~f~:-~?:; ~-~:;'.~_.-\.·:·~~ <:·\·~ .;·.\:.: · .\ 
El trabaJo esta· estructurado:.,de./maner-a:;que,;,,1ai,primera;,·:.·pa1~t~ , trata 

::::::::::f;
1

~~~lf ~i~{~i~í11~~1~~~,~~!f :: 
sistema. que_ ·=.in~~gra '1~~~-p~r~-~-~,-~~~,'.f~r~ma~-' ·1 a-'.mef'.'.C~~c~,t_ecn ia; h··· ··: 
As1 también, se.· enfoca· -~ :/m'cs.~,~~~:.:.' ~-n·· ·;p¿;nJ·j~:~~~·;~.;~~n.er~1 ·:de los 

conceptos y partes· de la m~-r~~:dot'~~.-~-f~;·,'. <·:-~~ -que:-~:~ . .-~:17~t9ndÉ! sirva 

como un documento de consulta b".is.ica. 



1 N T R o D u e e 1 o N 

La comerciali::.ación de biene~ y -~er"vicios .tiene un papel fundamental 

en el desarrollo de un n&goc.io-·o einpresa. 

Se calidad para• 
. ~ ... '.."" . : ~ ·- . ·: ... ~ 

que sean adquiridÓ·~ .por:'~(\'ctO~~Jmidor, :· ea··n~ceSa,...io tomar ·an _cuenta 

las caracteristi'C:tias· :~:-~·-~'.~fJ.~~'.t~:~~~a~i~, requi~,...·-de dichos productos, -
-,~, .\·/.:< - . . :1' e ::- -

además de planeia_~ ·l·.;a., ~~~r~a':. ;;_··_~ •. ~ c~~i~O .a 88QU_ir' p-.ra promover·. Sll 

adquisición. 

Esta labor no .es -s~~·c·~-¡:~'~:": y·-e~ ·1·a·'mayoria de ·1a·s &ituaciOnes_ es 

determinante en el:éxito'de una emp,..esa. 

La ya 
·.:" •' 

que es la prueba m~Hima a_que se enfrenta, en -1.a b\.lsqUeda de 
,. -.. : ,:<k.:-~.--~ 

sistemas y procedimientos que le_ aseg~ra~ ·: maiyores·.· volúmenes de 

ventas y consecuentemente m•yores· utitid.~cie'~'-~.·:. ",::-" :.~~:;«{ ._-
que cada dia más empre~-~:~~_:Jt>~\:i~:~~~-~~ lci :-~~f.cadotecnia por esto, Es 

"·,.~.1,- : •• ;.;,:) 

como el medio para obtener·sus·obJetivoS.:come;..Cia1eS. 
- ··· .· ... -··:·, .. __ ,,..r::-·-,v:~··- -:- . 

Ante este panorama surge la necesidad.,:de~:.':.qUe los individuos 

involucrados en dicha actividad, co~(;Zc~n ··_?'J"PC:~~~~ ~ ~~ 'pr~4.ct1ca los 

aspectos la 

mercadotecnia. 

Con base en este objetivo y considerando·aspectos teórico-prácticos 

de la mercadotecnia adquiridos en el desarrollo profesional, se ha 

elaborado este trabajo, dividido en once capitules. 

En el capitulo uno se describen los fundamentos~!-ª. mercadotecnia. 

En el capitulo dos se incluyen los objetivos y secuencia de la 

información 2.2 mercados. En el capitulo tres, se tratan las 

caracterist1cas Q!t 12.á mercados de consumidores, industriales , de 

2 



INTRODUCCION 

gobierno e internacionales. 

En el capitulo cuatro se desct"ibe un pt'oceso para detectar ~ ~ 

li!: ooor-tunidades para comet'ci.al izar' nUevos productos y mercados. 

En tos capitules del cinC:o al oého·'··se desarrolla. el concepto de la 

"~~.!A mercadotecnia"f ·-:es ~~~:é:it", '·lo relacionado con el diseño 

de producto, precio, marca, distrib.Ución, promoción y publicidad. 

En el capitulo nueve se hace Una revisión de la venta personal y su 

importancia dentro de la mercadotecnia en el sector quim1co-

industrial. 

En el capitulo diez; .se tratan los temas fundamentales de l• 

estrategia. planeación ~control Q.g, .!A mercadotecnia. 

En el capitulo once se propone un sistema ~ comerciali;ación de 

bienes y servicios basado'en la mercadotecnia. 

Finalmente se incluyen las conclusiones del presente trabaJo. 



CAPITULO 

FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

A. Conceptos ~ ~ .!A mercadotecnia 

La mercadotecn1a esta presente en la vida de todo individuo. ·es el 
'·. ·.-. ,l 

medio por el que un fabricante hace l le9ar sus productos: a ·'loS. con-, 

sumidores. En las actividade5i comer-ciales suele confundirse:a. la. 

mercadotecnia con la venta, lo cual es un error, ya que la vanta S$ 

tan solo una consecuencia de la mercadotecnia. 

Debemos considerar a la mercadotecnia como una actividad del ser 

humano, encaminada a satisfacer sus necewidades y deseos mediante un 

acto de intercambio(!). Su función bésica es planear, crear, fijar~ 

el precio, promover y distribuir bienes y servicios. 

Los conceptos necesidad y deseo pueden confundirse. El primero, se 

refiere a un estado de pl"'ivaciOn que siente un in~~vi~u~, · como 

son las necesidades fisiol09ica& bAsicas, alimento,. vestfd~·,_ ca_l.ol"' 'y 

y otl"'as como la seguridad, el afecto y la a.utoewpres'iOfi, que son 

escenciales al ser humano. 

Los deseos son la fol"'ma que •dquieren ~·as .ne'C.:!sidades al ser moldea-

das poi"' la cultura e individualidad ·de,"un· suJato.· 

Cuando un individuo tiene una ~~C::~~~·i_~-~.~~:_. · ewperimenta un estado de 

insatisfacr;ión que puede resolv~,;..~: '-~~J~.ºl"'!~Ígt..i1e un obJeto que cubra 

su ner;asidad o puede tratar·: d~ ewtiriguirla.. Si se ·tratase de la 

necesidad de alimentar;iOn, un ·1i:idi~i.·~~~-~. de alguna:tri_bu· p·f-.1íli1ti.va 

buscarla frutas o animales1 en·cambio un habitante.de .uiia 9ran 

ciudad probablemente se alimentaria con hambur9uesas·,· · pasteles y 

4 



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

refrescos envasados. Los.deseos se descri~en e~ función de abJetos 

culturalmente definidos (2) ·• 
;'· ... -<--,:·.:>,:-" ·.·<·· 

De •cuerdo a lo anterio_r._un .. ~reductor ·d_ebe·_\'at9f,d&t'_-.. no solo los 

deseos ac:tuales que un i~cdi~¿d.:i_có t.:~g~t s'ino §i~§o1:~~ Pl'.'O~uc:toa que 
:i{~;;;·- :-';,~ ;,~:.:_ . 

:.-_.:;;::_,·>._._~~~L·_; 

Si un deseO de .. d-qui-Si ti-

vo, éste ·se·_:· 
i:;_,':.- ,·-· 

Un 

capaz de 
' '! ';-,·,, 

objetos f isi.cos · un 
servicio ;~.·: 

mercadotecnia 
·:'1'' '.>;: 

"do~--:' ¡~-~Ú~'·¡~UO& La 

intet"'camb i"a"n ·. _.a·1_9~'. 

intercambio se efÍictUt:l ·,b·ajo·~c-ier:t'a.s',:-cc.ndfcion-es', ·~'.;;_·&sta.blÍ!ciéndo!la el 
~-: .:._' ___ ~~:-~<':.·_:/,f;\~;~~~1f._ .. _, r~;t;'.!_;:~0~:}:">é~:~-:~~~!i-S~ :::~J,:--T~; :T.' -~~~¿-~s_·. ~\-:,\·- · '_,. ·- ' -

valor de cambio_.de?cada·~ bien· 1 0 ~servicio,º.,: .. ; el~ momento ,.y.;- "el lugar, 

rec:i be el no~b·:,~~;.f~ ,'.~¡~~;~:;i~~'.¡:~~t[J;ff,k~~:', ;>;;·, ·:, '.\ · · 
Este intercamb1'0 ·da·'or.igen·::a'-;lo",.qüe·:ccnocemos.'.como. marcado,. el cual 

:::::7.¡:;.';f ;~~¡~~[~~i:lt~!i;'~;~";~··"'"" ~.... . 
En un mer~ad~ ';el:.;elemento: principal.. es el ·-cf.er~nte (comerciante>, a 

quien los ··~·~·ci;jt~-~~'.~;j~~}~'~.::~.:~;~.$.J.~rt..··~~.·~t.:'~ .a. su .. ~ ..... :: ot'rec:e .estos produc:tos 
' , . . ~. :::. ':-··.~··fr' -

un g~an número-'de':.compradores··~··/-~.Esto es,~· 91 'ofe·raOte. iÍiumenta la 

e1 i" i ene: i ~ z.I~~~;:~i~~i~f ~~~~·~~;~;;~-~~~:t~~+ • y¡; "~~~,u~t~º~es. 
Es te c~n.ce~-~o :·.~.: .: .. ~-~~~~.d·º.·:·."·~~ :' .':~."~~~,~ ::_~~ ·;-.~~- _:·~.~·.~~~~~-~~~·~ i ª·~ es ·decir, 
trabaJa·r.-. · con_' ~-~~-.~.:~-~~~":j~~~~ib.(~:~~~~~~i,~t;~~i·~~:~,~-,~~-;·~~-~-; ~-~:~ ~'~op-Ós·i·to ·de 

c:ubrir 1as ~~~esi~~d~r ~;;;~~7;X~~~~;;,iiéi~.·}ci.,~~io~tJ;i.D~;·'.:~'~6~~l~ad. 
En la actU·a,i:i'~·~d'~·-:··~:~ :~pl·tC~).&.1>;.Co~c·e~~O ·-·d~>~~·~:~§~~·~~:~c:~·~.~ .. ~amo un 

medio pa,..a ob~en~r, utili~ade~¡ ··ri~:·:s·~l·o .·:po,.. ··¡-~·:: ~ati-~facc,iOn de 

5 



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

necesidades del conaumidor, sino por la creación de altos vohlmenes 

de ventas (3). 

B. Orientaciones ~administración comercial 

Esto se refiere a la forma en que una empresa orienta sus activida­

des, en cuanto a loa conceptos de producción, producto, venta, o 

mercadotecnia • 

l. Concepto de producciOn 

Este concepto sostiene que los consumidora& prefieren los productos 

disponibles de menor precio, aai el esfuerzo-de la empresa se 

concentra en mejorar su producción .Y disminuir sus costos. 

Este concepto funciona bien en situaciones de elevada demand~ y de 

altos costos de producci6n<4>. 

2. Concepto de producto 

Sostiene que loa conaumidorea prefieren lo• articules que ofr•ezcan 

la mejor calidad, por lo que las empresa& orientan ¡¡u funcionamiento 

a mejorar continuamente &us productos. 

Este concepto es válido cuando la oferta es superior a ·1a demanda, 

aiempre y cuando el consumidor esté convencido de que. el produc~o le 

ofrece cualidades &uperiores. 

3. Concepto de venta 

Esta orientación comercial sostiene que los consumidores preferi­

rc\n los productos de una empresa mediante un gran esfuer-:o de promo­

ción y venta. 

Esta se .aplica cuando la demanda es baja o el producto es poco 

conocido y se pretende aumentar la participación en el mercado(~). 

6 



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

4. Concepto de mercadotecnia 

Establece que lo impor-tante para alcanzar lo& objetivos de la 

empresa, consiste en satisfacer las.necesidades y deseos de los 

consumidores con mayc:i~~ ,~~-~-"=~~~;~~ ~.u_~c sus compet.idores<.5>. 

Este concepto investigación de las 

necesidades de1&arrol lo de 

satisfactores.-- ·E~ ::~-u~·~,;-"f.-1\'ó·~·c;J:,·1~ :de cper~ciOn _que t~equiere un gran 

::::::::;~~¡;~¡~~}ifü~oo'' ~: ...... · º'"·· ········-'"· ºº" 
caract~_rist.~.c~s/~.!"'s~f,it:=ieil_t~s p~ra~ sat.is:facer ~na _necSsid_ad o cuando 

·, - .:; (:·i 1·.S>·;-..'.::;;:.~:·.··'.":::-c:,,·,,: .. ;·":-~ ·. ~ ·:· ~:: ::-
un producto:· se;·encUentra'-en.' su a:_~pa de madurez ( 1). 

s1 bien i'~?f';.{'i~LJ;'.~~~~~~{~~:~; ~~,;;~~;i~~lJcf Pkctci?~~.:ent~.. en la 
.. . )·:·---.:;. :':':_-;·:"F;·::r.};_t~_~ .. :.·'.:.-"- -~-")·:_;,::- __ -.,;:· . <.'. .; .,,, , ,,. I"¡ • ~ -

prit.c ti~a' .· &Uelen~:combinarae 0·de..;acuerdo'~·a>,la!l_'.'..&tapas .del; ciclo de vida 
-.. .:.', ./ ~t <··: ·.,,:'.J·:~~ )¡t)-7 .. ~:::':: :;¡;-r¿,>\~~·'·~ )~i~·,:;:::?:t-t'.:..'<:~./: ,:::~.:};-.,\~;~ . ¡;,~:: ·.:' 

de un producto-.\'(ver~,ipa-r.te'.~B-~dál_~~éapitulo.':V)'.'·:'.~ ·.]'.(·.>·· 

::::~:~'.~itllt~Ít~~~l~1Lt:.::· .:·::··:::::.:: 
sino qua·-_en··,_·.ra· ~-~t-~~ii'd'a'd _·-~·5 .. ,n~c~~a~i~ ---t~-mbien tomar en cuenta la 

'. ;. { ¡' ' ; 1< ..._._· .:.: _".~· ·. '. 
responsabi i id·~d. s'~'~r~í; ~n· rá:s a·~t·ividades de la mercadotecnia. Esto 

tiene qu~ ·-~~·~--c:On el cuidado-del medio ambiente y su t-elaciOn ccn 

los individuos Y todo lo que lo integra (5). 

C. Entorno 9-.@. !A mercadotecnia 

1. Microamb1ente de una empresa<:!> 

a). Empresa. Toda compaA'ia que teng~ como final id ad .fa obtenciOn de 

utilidades y cuyo objetive sea permanecer en su<s> merca.do<s>, 

7 



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

debera tomar en cuenta aquellos .1actores e>etei"'nos "' su organización 

que pueden afectarla·, ~'.ai~s- co'":':>.:L l.as mater~as primas, distribución 

de su~ produc~os, ·.suS' cli&nte.á/::Y ~.t~.~·-·~.omp"A;uas que p~t"'tictpan con 

productos ~i~1·l~-j~:m·.~·.--· ·-·=:~'· ,-·-;.:--;~::-: 
'.· ··: ;~~:~,.-_ : ' .. 

A estos~ f act~-~'~s o -~u~rza.~·: Be: lesi conoce como el •mbiante ·o entorno 

-.'-._ .. ··,. >:'.' -.. _.-.' ··~: . ~'-_:._><:.~--.:-;<:·:-:·:;·~: 
El' conocimiento'a tondo de la& cat-ac:tet"istiC:as de b). Proveedores. . . __ ·.:. ·.· 

proveedores permit'irAn al .buen funcionamiento de una empresa, les 
' :· _,,_ 

anticipándose a pfobi&:'!lªB:·--de suministro, teniendo la opurtun1dad de 

evaluar alternativas Y.''-t.oma~· d.ecisiones oportuna&. 

c). lntermediarto's~ So~. aquella& empresas o negocios que sirven de 

enlace .entt~e . el :_.prod.i:.ctor y sus clientes, pueden ser grandes 
¡··:> .. ·: ·.;;:· ','_.· ...... , 

mayo~istast···J; ·,1J.macenadoras,- empresas de transporte, cadenas de 

tiendaa, ~· -'~t'~·-.-.\ ·su ,·~~-b:or.- principal es a•egurar un 

contiriuo:· .~ '.-~~~~-;~-;¡~-_::.:~.;~: ·~~~~~·~to• • di fat~ente• localidades 

:·'.;;\'_;} }~r;~"- "- .-'·.>~·-: ~- :- .' 
- ".1::~ :.: ":\;;_:·· ,,,_·, ·.< - ;_'.·;.::·:·:: -

suministro 

y merciados. 

d). 

un ~-~·o¿~~ib'-t'.;6::.·:·~~~·~i¿:i~.<~-c;~~ ;na~~;~·~'~'.>p~i·~~ --~- como--' Uri sat isfactor, 

re~~e,se~~:~~ ·:·_·¡-~:· -~:~~t~~ :~~'~B.: import~~~·~c~ de· :~,Ü ::m¡;~-~~~~b'~~-~:~~~ ·, : 1 a empresa 

or-ienta: h.ilc:ia·~:- ~{:·1·6~- ·,·:sus . objetivos,'. ya .. ~:~0~e~ >-~o·n ;{··:~·].:~-~~ quienes 

determinarán i: la continuidad de su tuñcicna~:¡·~-n~~~~- .;~~~presentan el 
.,, ' . · .. :·. ~ .": ,~ 

objetivo cei:i~ral- de la mercadotecnia. · · 

A partir del' tlpc de clientea se tienen les' s:ig,éi;~~e~ mercadcs: 
,.¡ ,.~ 

1>. Met--cad0 de consumidores. ScÍl aquel lo& inc:t'f~~i-d~u.~s·- qi.Je- adquieren 

bienes y Servicios para su consumo per~sonal. 
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FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

~>. Mercado de productores· o industr-'iales.· Son· .aq~e~los que com­

pran bienes o ser~vi·Ci~~ _c¿m;:, '!'~~te.~\a:. ~t~,i·~~·~ 
'.3>. Mer'cado de disi:ri'~úi~:Q,~~:s.:' ·:,:s·o·n'· ~.~·~~:{¡¡;_~"- br:oáiii.zaciones que 

real i ~an · .. ~~~,~- f~h~,.~.".~~f~~-'~~~~:~~~~~~~~f~,};;1~1~t1;~~Q.~~~~~<~~~i'.~~~~~·; Pr~oduc­
tós. a··cª.~~i.~. d~,~~·7 ·~~·i~~~~:d,:~ú:üli~.r~+;:·:~tm;~2t~:F:r••, ... 

4). Mercado .de ·gobier~no • .!'Son·';las ·insti tucionas .~del'l'estado :que c.d-

qu ;.,~"." ·~,.~i;,f ;;[~;·f ;~·2~f~J~i~~t~N~~.:i~7~~~~·~~1¡~rii;e/f ª '.~~ 1·~ª· 
5). Mercados···internacfonales.'.~:L.:os·~:integran; individiJos,:y ~-~·;~~¿.:~¡za-

c
eo. m¡ 

0

pne·:. et~~¡: .·d· .• ~0 ','. •• ~ .. :rsa.'.~ ... ··.:,·'.·;j,: .• ~5.~o:2na't.'.·; .•... ~.·aJq¡;u~' .. ',:l·}'.;lto~sili····f·;·f·;.,i'.rn.~d:·:1;v~l.·'.d;:u~~oj~s~;'.,.:'.:y~,. ;~,T~!~ 't< . . , 
e>. ~ . '.:~r_~-~,~~,i_Z'~c:'~~!"eS que 

tienen en éón\ún. é'i\'.l¡~';;~d~'~;~~'.f~1:-~<~~-~~:~a ~~ \:mi':smO: ·~:~~;~-c~:do. EXisten 
''•.'::::-::'.yJ~~--~·. "','":-'.-' ., .- .... ·;. 

cuatro _tiPoS_ bA-s1"é:'Cn¡':iCfS/Co~PSt"1dOt~eS(~. 

- oe dés-eos<:·¿>~~~(~~;fci~~~~S~·::~:-: ~~/~ 

- De f~Fm~t~~?-éf~-~~~~~~y '.;.'.,' 
- De ·di ~-e1.•~·~·~~~·::·~-~-fc·~·~~;: 

Los pr1-me";~-~~~.:·~~~-~~~-{cri!~~~~ri'~~~~º~~-~,~~F=·~ºi sent-ido m-ás ·~P1 io. 
· . ..; :;.,.:~: .;:;·, . __ ,·r·, 

Los gené~iGo~\:~:t7P}.1.~.~tf~. ~~feri:nt.~~. produ~tos que. sa1iisfacoon 
misma necesidad ·o:~~~~~--~--.. -.,:·-·· := ·· 

Los campe~-~~~~:~~; .. '.:~~_t::r~:~-~~:~ ~6-~Piten con un. mismo producto pero 
, .,~·::i)'·;:,.::rv;~~Y·.:_,. tr: ,, 

diferentes:·caracteristicas~· 
'., ',: ~ ,.;-.-~_.~· í'' - ' ,_. '• 

la 

de 

Los más impCl;~t~r:;·t-~'S):: pa· ... a '.úna ,:comp~ñi": son los competidores de 
',·· . '';{ 

diferente ·ma1~~~<9;--,Qú~'""é&toS:·proporcionan productos muy' s1milar·es. 

Cabe señalar _q·~~···.;-;·i:'./ _marca de un producto puede ser todo signo 

visible q~'7 :"di~t-1~9.a;' ~-t~c;~uctos ·o servicios de otros de su misma 
,,_ .. ~. 

especie. 

f). El público. Son aquellos individuos y or9ani:acicnes que 
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FUNDAMENTOS DE LA MEl<CADO 1ECN11\ 

representan un cliente potencial y q'='e su actitud hacia determinado 

bien servicio influirá en su comercialización. Es decir, una 

compañia que tenoa una buena imagen ante el p~blico hara que este, 

adquiera o favorezca el uso de sus productos. 

2. Macroambiente de una empresa 

Por otra parte, la interacción de una empresa con su microambiente 

se ve influenciada por un entorno aún mayor que as el macrotambiente. 

Este incluye fuerzas comoz laa damoorAfic:as, economicas, natura.les, 

tecnológicas, politicas y culturales. 

a>. El ambiente demográfico es importante considerarlo1·Ya ·que· ·son 

las personas .quienes integran un mercado, 

crecimiento de: la población y su edad son factora~, ~~:;~~~ls\d~rar. 

b >. El entorno eConómico es el 1actor más importan.te:·.:·:-~:~~~~S~i~~e·,.·ar:.:, ya 

que el 
.. '· . 

.•. ''. .•. : ' - '.~\'.":, .. :~,~¡>'"• 

d·~pend'e~á~·: de:: fa.-;-capacidad :­
. ,.~·· 

adquisitiva ~e un merca~o, es decir de la demanda~·· 

e). Si bien, los ambientes natural, tecnol09icc, politicci· Y."cLlltuP..al 

pueden tener menor importancia, es necesario tom~rl.~s:;~~-··~~9nta en 

todo plan comercial. Por eJemplo en el ambiente nái:ura'1,' puede 

presentarse una 1al ta de materias primas o de combustibles •. 

Los avances tecnológicos pueden convertir en obsoleto un producto 

aún en el inicio de su lanzamiento. 

Las decisiones de un gobierno en materia economica, polittca.o de 

control ambiental pueden afectar el desarrollo de un plan comercial. 

O. Proceso ~ administración 9,!t 1ª. mercadotecnia 

Toda compañia dentro de sus actividades de mercadotecnia deberá 
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FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

analizar sus opot"'j:unidades de mercado, 'seleccionar sus mercados 

mete:", crear una buena me::cla de merc,adcit~cn1.~,.-p~~.near Y administrar 

estuer::o de mercadotecnia ayudan.d0se ·d~--ú~.-< b~~n· ."·sistema. de 
- ··>r ; ... 

informac:iOn mercadolog1ca. ,:_"=(.-,,·';."··-
• .. ·;:_·.~::_::; -··e -~·,_··",;.:¡s-~ 

El punto de partida de este proceao·; .,es;.; 'á·1··, ·an-~-Üs1s de l•s 
'-: -·. .L ' •• ·.,, .. ~,',;; 

~~~::~:;~::::::::~:::::::::::~:~,~~~t~t~t:E::;:::::: 
i .- ··:.:.'·:·:~ ·~ , __ :;:'::: .... ~.};:_··~-~ :· './::;:z~;:~'.~t;.·: (-·-

Este anál isi& revel ~,.;:1_·· .la :.e::istenc1a ~de.··:. oportunidades .. atractivas 

de desar~o·I 10 •• : Cada''~+·.~~'.~;;~:~ ~&qúer;¡;~~'[iJ::c~~~Ld,io detallado 
para p0del~ -.-sel&cé 'ioñar1a-·:·com~.::,~erca<:f_~~;meta. :.~;,~·~:'-?'~;~~¡;r:~·;¡~,-- real izar 

una ~~t:~-~~~~~ ¡:~-~·:;~:::~~:.~:.1,~~~~~.e~a~·ciá'' P'r~S~-~t~:.:·Y, :f~tt~·~'.·:.~· -~,: S"-1·:~.ti~a·) Cla ·_ éstas 
.: ... '/-.-~ ·,. ·::_:. ____ ,-'='-,.. . , ;- ··;.,r, :. ··F.'. ~:!2:~,:>.:-.;-; ·: · ·:,::> ·; __ .: :: 

oportury1d:"des-, e~~>~ª-~-~.~nt_~~ ~'_t!·aC".'tivá·,' -->!.se P~.~;e:~e~a~_;a< ·segment~t"·· el 

:::::~: ::~'.;':,;;:~'.~' ::;~:::::::::::;;;¡~~tii~i~~;'.:.::: 
respec~o' :·a, '-los -·-,·atributos .::que:'-. los consum1dores':;i~:concedan:'::·.mayor 

importan.c.1.a. •·oe.~6i~~·~.ºx.~:.~t.~:~;'..fü~i;0c~:f·"É·~'.~~iJ~~~J~~~·~i§7.'.:~ªr. un 
producto·.: o ·una.-·marca ·._que,., cubra: Una ,neces_idad :no~ satisf.echa~~.';.o' :, un 

producto·· · · Pª~~~·;~~·'.: .. ;~: ;1~;J:~:·,:.:3¿;:~:f~~~~rf·*:t~if~?,t:;~·ú.·~.:·. _ · ·· · 
Cuando se· ha ' ~ l e.Q'i ·~~~·~~" -. pos i ·e i onam~'en to-; en ::el ::,mer"c:.ado~'- se:; '"e 1 abo ~.iirárl 

:::::;.~:., .:·~~:11:f 1:rt ~¡~q~;~ir gr%i~;,~~~1~~~i1i¡~;: .. : 
distribucion, ·P.t"DfJ!OCiOn':_y pub~icid.ad~-,~ '-~:-;»'·~-~ .. :;::f:,: ~~~i~~j};~~ ~;<:{:·/-· 
PosteriCr;ne~t·e ' 5-~,:. ~Í:~,~~~~~¡~~, i:'1~~~~~,~;~-~~,/~~~~~-~~,~~~:·;:~:;~~~~-t~~--i'~~:·- -comet'­

c:iales y. sis~ema~ ... -~e. ~~~-'..~.)~~, ciüe .. ~~~~~:1,ta~ :ffiedú':)Ó~ "'~~,~~i\~dOs. 
Todo esto se '11eVara -, a:-,, ~:~b~·_:.- al -~;,..·~~)--,~~:~:'.-·'.~~gani-~~~~1Cn de 

11 



FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

mercadotecnia y un sistema da in1ormación que indique el 

compol'•tamiento del mercado ( 1 >. 
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FUUDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

Conceptos b.astcos del capitulo I, (b) 

~<Goodsl. Objetos que_ s1~~-ver:":. p.1._ra satisfacer< un.a n~cesidad. 

~<Oemand> •. Deseos hum"anOs·:respaid.&db6~ p·~r ·e~i ·~pcid~,r: de Compra. 
·:: _'.~ .. ;~;·~;·· ~ ·, :~-- -·. "~::.: .-.. -~_;:_ =:-

:::::::.:::::::=:1~~i~t!~~ir~1~:r~d-:::.::· ::: 
pertenece a al9uien,' ofreciendo :otro·:obj_etofa.:-.ca.mbio'.'", ': .. 

::::::::::·::· :.~:¡:Ii:~~1i~1~i.r~f i1~z~:~~-:\ ".;.;. , 
Mef"'cadotecn i a 01arket in9) ~-~·_:_.·_Actividad ~.,;---hUmana/.;.or;1an-tada a H s'~tiSf ac'er 

.- -~-: 1;< :·'-·:\;:~t:-2::::~-:{,:7-\-.'.:~:x:::"'ft~~>~~~-:\-~-1~ .. ~~~-,-::~~:::-;:·;8;:.-.'~::i{.'' ·<_:-.~- .. _. --.. -: -. . 
las necesidad es y_: .. :d~-~-~~-~<-~~-~.(~~~i-~~~:~:·::_.~-?:_:L~~"--~~~-~~-~-~-~~~/.~~al ~--~~~--~·-º~·~e 

::::::::::o::::i:::~}~~i~l!!if iJ~i~J[::;~:~::: 
contt"ol ab les <pr~o.du.c~o~·):.,~p1~ec iot:~ ·:.i?.i.st_ribuc:= ion:' y/ P.'~~~oc ión ). ~·.~~e se 

·', ~~' :·:}. ?):;,:' .. :::f;~: ;~:-?~;k:;~·k~~<{'.:f-'f;:;;'.~.:t, iY!;.::_:!'t'.;·: s:e~" · :,;.\,:;.;, ·:./· .. : . ·~:. 
combinan paÍ"a obtener una ~re6PLie'6ta'·idese·ada"del: mercado.:;·meta:~:, 

Necesidad ~t~~ma,~; '~:~:~~~!,''''.'"'':t'.~"~gf~~~F:j[ ;:i}~~~:;Li6n' que 
e><perimenta un lndi.Vid~o·.:.1_·.~·f,·: .. ·~~;.~'/':~.::.>:. ,~sr -··:.:;_'.i. :~:.;·;~: -_- - · 

;:, ,~·:·,.·._ '."!•e,~ ::~ ·;;; ~·~·~t: ,,_ . 
.i:~ 0 ... _~'.",- -~ : 1::~;< ... ;;'. ~.o:: '; ·.;;;r-- ,;<-· ('.~ .~-- ;; . 

Producto<Good1 p1~Dduct.-~ ."::·:To:~~~-·. á~i-~:r~~~~;'é~U~~L~~~~~;~--::'~!_recet .. se. en un 

mercado para su adqu ·i's'i_~~·-~.~~~'.t·::,:".'~e,:-. s~:t·i :s;~~ ~~·e~:. \JM.~\-t_~~·es i dád ~'~ 

Transac:ci6n tTran~ac~¡~n):' :~;~tt~am2L~:e''.L,~1~ét~'~ 'pi:ir lo menos 
'.'· ,_·: '·.·'· ... ·· ,' - .. __ , 

entre dos partes, en eL."cual_ -~·¡~·t.erv~'enén ~O~as 'de .valor, m~diante un 

acuerdo o trato. 
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C A P 1 T U L O 11 

INFORMACION DE MERCADOS 

A. ~ Qg información ~ mercados 

En el desarr•ollo de las actividades de la mer·cadotecn i a 

constantemente se requiere in'formac: i6n de los consumidores, . la 

competencia, proveedores y de otras fuerzas presentes en el 

ambiente de una empresa. 

Esta información 5e obtiene de diferentes formas y por·. diversos 

método-a, los cuales pueden estar interrelacionados entre '61 pa.ra 

formar u~ sistema de información de mercadotecnia<l>. 

Figura 2.1 Esquema de un sistema de información de merc:ados<l> 

DEPTO AME<IENTE 
MERCADO VALUACION Informac:iOn OE 
TECNIA DE NECESI- MERCADO-

DA DES DE REPORTES TECNlA 
INFORMAClON INTERNOS 

PLANEA-
CION MERCADOS 

EJECU- ANALISIS INVESTIGA- PUBLICO 
CION ISTRIBUCION INFORMA- CION DE 

INFORMACION CION MERCADOS COMPE-
CONTROL TENCIA 

Acciones de mercadotecnia 

Este sistema 'de información tiene como 

clasifica~"', evaluar, y distribuir información ~pot~_tuna, y confiable 
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para la toma de deci.sicn·es en las ac.tividades 'de :la mercadotecnia. 

Entre estOa met'Odos se encuentra. el de :·reportes inte_r_nos, el de 

Últor~~c1ó~ ·d~·- m9rcadot~~rliat _ ~-el .de. i~Ye,s:t1gac~óf1~ de·:. -~":~~~a·~_os y el 
' ·-~· 

de an.atiS{S' de·~· la· .1ntormacion, ·-éste -\lit·imó"·,~:c.'.,i~C-lúYa · - métodos 

est·~~-1 ~~-i-~ .. ~~- :~:)·y· ,_:~-~-~;~~\:-~-~----~--~~-tc~m:-t·:~c~:~- .: qu~-~ ~~~~~t~~~~~j;ri. ~~i~~-1 .. r el 

compo~-~~~~i~~~~-:; -~-~j·:_:· .. ~-ª~-C~~~-·(;r ,~->-~ -_~·y .. · .. · ·-i_~ :-, __ /~ )~i':/;.;:~ '·, :"/.·~-.- -.. ·: 
En . e1-;"~'ét;;d~'•.'de0 :·=~~Po~-t~s '.internos_ s_e U_tt"!/:·~~:~~-i~~~~~~;·t~~f):~ -~~:;~-~--i~~~O~ 
de una· .. ·.• ~~:~a~j a . en . cuanto .. a . c:o~to~, ••. " ?~i,~1~:~~~~~~:\\ ~¡~~ .. :~~ª• 
ventas, ~~:~::; ·P.;,.,¡ elabo~ar proyefc:i.C>~es,'d.".,vo;~~·~~.npr:esupue&tos. 
En el método· -~e: i,~formac:'iÓn .. de - m~rc~dO'~·e·C~~·~;.< ~_se .',..:~c'og'é'.' iOt~rmació·n 

sobre la C~mp~;~e-~~ia Y er_ ~~bien-~·~:i·~:~,~·~~~;6<'~~~~ 1-~ .. '~~~-',~~~~~:>/ -~-~~iante 
. ·- ; ,, . ~' :;. - " -·. . - . ' ; . 

la ínvesti~aC:i~i:-i -~j:bi ~~Qr~:~-i~~,.~··:<· p·er,-iód/CoS;~~ ·.:~',ttú·b·i·~~-onéS1 ~ re.rias~ ·- - ,-- ··.:,., -· 

expos.iciones, r~uni·an·es .:de ~áma~a~ :.Y~~a·s·ac:·i~·c·i~-n·e·s· .. , 
Si bien estos .:_·--¡-~jo-,~~~~·:-. s~~t-~;ri·~-~i) ·":~·~·~'.~-;~~~~'.:.}~'~·;·_~:~-~-~-~~:_":,,;en forma 

sistem.Hic:a ·· y ~rdenad~! ni prop¿~C:'.f~~a~:,,1a·sú1';'c1e~t~: :.i2:~:~t'~a~10~ 
- ' . ·,-..:: . ."· ~-:_::»'~-:-~-:: . t,:· :.~."\· :,t-;: 

sob,.e una. si tUcl~iOfl _·es~~·ct ~~c-~:;~~~}:~~~=--~f;~:~.-~~-::.~~:.·-: _· .. \:.;~<~~~~~,-~:·:~~'."':··'."~ ;.~·:,---.-_--
Para . es_to- SÍ:! .emp 1 eac=-:~ a\-.':>:;I r:iv_e-st igac ~pn-~-,~e .:.~ercado~.~~~- CD~'·. la:': cual-;. 

obtiene . ~ "~~;~~~,~ i-ó~; ~ ~·~~·~;-~'.i{¡:~~\\~~-rb:2~~~·~:~.~:f~:~~'ki ~%~~?~[~'i-~t·~ {~-~~o· /i·, • 
; ·,·•Je. '.';;",'~:::):< ::;:::/~- . ·:: .' ::,~:\;:~:. :-~'.€:~:~·::.:, i: '.l t·'-- ''",-"'.;';.=.-:·.:,:·.·.~~ • :;,·"--" ~ii~'-::·~::::,;: 

. -·- -· ·. - , ~: ~: •• •. ;_.--·· .,J-."; ,_; :;,.,,.:_ '.\\>:.:}.:'~-;;··. \i~_::~\»':F~-~< >.,;·- -:« 

1 nves t l Q a e: 1 On
: . ·::d:.·e~:;, ;m~.-~e·:-~~~c:-1~".: .pd.·~:.>--;· !· ;.'.'.~-\:·.-~:,:·'.J} ; >. :'-:.,- ·.·.-.~.~:.!:_·1' .·· ... ·':.~t.i.f,~:~~.-~~::,:_::.;_·;~.}·; _;:.·-< · .. 

B. - ,)i;!~. '.-.);,:~---:, .. - , 
... .; 'I .. •\··'~-l~'>""'':°'~'::'.~. ;,-r·., '~l-: 1.",".''; ~ ,, •• "\f~··· ;\ • 1 ) ·: 

La investig-.lcion·:~de:~mer~cados puede' def1n1rse como la captación.y ~i 

ª"ª 1 is j s .-".de ·.~:: ¡ ~·:;.~~~i~:2·i~~~~,~x~~~~.:~;.~:~J;Jt~~r~·;:;~~~-~::~,;~;~:\~~~(i~¡:~r;x~'.~ G~·~~-~ ¡·:~l. ~~es 
',:-:t:;'.' ;¿._:;:i: /~,;.,,·, .-. ' ··:.--~ :-:· :: ~.'.'~\>¿-_',:-¿'.';·· - .. 

:::::::::: 17: '. , ~~~-"f.tº ,1~ ~~~,;',f :Jf ,?,~;··~b~r~;~ ;,;*:· • :<ª~~¡ 1 ta~ esas 

La 1nvestigac;ion de m¡;í·cad~is<pol·ta;'~~~:~J~'~ros 6~~n~~ic:l~~: 
- Suministr•a ,:_-~, ;-~~ -datos~ - .:~~~~-~,~-F_ib~'.--' P,~,~-~-~~· 1¿'~~-:::~-~~~0:r una 

decisión. 

- Proporc lona' Hipótesis que pueden 
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ser l.'.ltiles en _varias situaciones de mercadotecnia<3>. 

- La investigación. puede ser una quinta variable ent1•e los 

instrumantos-:disp·oniblea para al comercializador actual <7>, 

Y le ~ropa"~'c-t~-n~ una base racional para maneJar las otras 

cuatro de -la mezcla de la mercadotecnia (producto, precio, 

distribución y pt"'omoci6n>. 

C. ~-~ lA investioación Q.!l ~ 

El proyecto de investigación de mercados pueda cons1der•arse como una 

seria de pasos denominados proceso da investigaciónCS). 

Este proceso de investigación consta de loa siguientes nueve pasos 

consecutivos: 

t. Necesidad de información 

Esta etapa consiste en establecer en 1orma clara y precisa un 

problema de mercado o la necesidad de la información para f.aci litar 

la labor de ínvestigacion, con ello mejorar también la calidad de 

los resultados y un aprovech•miento adecuado de los recursos 

ºdisponibles. 

2, Objetivos de la i~y~stigación 

Una ve:;: detectadO ~~·, _,._"P_!'"oblema·, se establecen lo& objetivos. de la 

investigaciOn, ' .. ~-:".·~e,:- :·;nl is tan las necesidades espec 1 f.icas-:'. · de 

información. ~os_·-~~.~.:~t·~voa''pueden ser exploroatoroios, es decir.!, se 

recaban datos que permitan sondear el y 
. .~ - ' 

posiblemente- elaborar_ Lin·a·:h.ip-OteSis. Pueden ser desct'"iptivos, cu.ando 

con mayor profundidad· ~escriben el problema en cuestión o pueden ser 

causales, es decir, prueban una _hipótesis sobre alguna relaciOn de 

causa y efecto. 
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3-. Oesarrollo·de las fuentes de infcrmacion 

Esta segunda et-apa .. estable~e el tipo de:.informcl.ciÓ.n que se requ1e1•e, 

ya S&ili de .datoS:pri~at.~,~-º~' se'curldar'..fc)S e .imbOs' )'.'·-·_de_ lo~ medio• o 

fuentes ·para· ·co~-~eg·Ú.·(,.:ros·;~ 

L,os datos ·. ~ri~a~i~/ .;~~n;. a~uel l'.'~J~ut,s~, ~~~hll.~n, Pª''ª 
partiC:uI_ar.' · :·i").\::~i;;:: .-.. _ .. f}.:~ -· · .·,·<<:-{-.-' ··- :<:~~-, '~<<. ·{'7-~/,.}~< <: -· 

un· fin 

........ " ,-
Los datos .se-cundar.iaS·~.Son·· .. a:queitóS~-QLiB se ·ob·t·1~·ne'iín~ie/1~ :1',;1~-~~a-Ción 

ya ~-x_ ~ ~t--é~\~'~;:~),J~~~'~ry{~-~~: ~-~n ·--~trO~ -_- ~~~:ne·:~~:~·~:~~~:-tt: :~:-~:-~~-?~~ ~~;~-¡ ·ti-~a~ en 
.• ,- ;••,¡.•C·-··",··,¡;t•' ·_¿/; • ':.·.<-.',,·,, ,;,:.';,'.:'.>c)}.~-~ . .;•-¡•~0 ~.'~~.·.~--. -

el p_r~-bl~_~c¡:;:~-~j~:~·-~:n:~:~·~. ",',-; ... :_ ./('{~~~: ~~:::::Hº.:J_:· :'ó :,,.· 

::::::~::· ·· •. f :.:;::· :::. ·:. i:·::f ::;~~\~~~!~%~~:;..:··:: 
cada· 9inprésa· <estados de resultados,- repo~teS~~e~:~en,tas·, ... ,il"!formes de 

i nves ti gac i enes·' anteriores, ·~te. --j .-~<~~'.e~~:~:-~~--·~t-~-~-~:~:~.;.;'.~:O;nQ · ~¿b l ica-
\·-;~:\>":·> e~ ~ .r .~ • 

cienes, reV'istas,· libros, d __ ~_.rec~~-~;·~º,~~~/~--~:~~;(~;:~:Jr\;·_'-f~/ :'".:.e'.':· 

Estos datos secundat"ios pe•:mit~.;;i~~i~i-~'~ü.ª/.fa~~~~;·~;:~·i°:~ • .a un 

:::to º.b:::::~:. de i::::;~:~~,r~;ti·;,~!:~~ti~~~~H:I~l~i~á:;;r~r~u::d:: 
recurre a los datos primiar:.ios.:qúe]-si·~·.bien, emplean .. mayores ~:}'ecur_~os, 

9a .. ant izan verac 1dad.•.Y«_a?!i~,;':~Tú~~~·i;,1\éo~lH~f ~f5~2.~:2~~<l.> ··, 
Los datos prÍma1~1o~:•:'t~~~.ii:~::~·;~:~_~\~;X;,:~.i,J:~s'.tc:f0\~r~t~{-~·td'.~~te . tres 
métodos; la ~bsf:'~·yac i-6~/.·j_a'.'. e>:pe'r~imen tac ión',:y_:;.las ::encuestas.·. 

La observación c~~-~'.·~·:I?~~:~"~:~1~3::'i~Vi'~~;~~~~;·:;~~~:~~¡:Jt~-~:i:~_-_:;~SerVar. a · los 

consumidores y sus ~'~~~i·~~;:~'.l~~~~'.'í~i~,tfy~~es~~~~~i;>y vet" lo que 
ocurre en el .'erito·;~~~·'}/d·e·"'·º. "ún· : .. 'Prótúema · :~,~~~,~~-1~:~0> ·De éstas 

·. ·~- :.~;t'.; ., :'.::·;;·.~->~:á:; .. ;,\/:./;);,.·..: '_'.·:.<~ ·,·,-:,' :·, . , , 
obser·vac1oneS se '.',~~~i.~~.~,ª.'\-~~·té~.~~:~~~~-~--'.'.;-~-~.~!:~ ·~1· rñismO·. 

La euperimentaciori. es.;·un- :métc:idO'¡;~.~ ·.ObteiiciÓn ·de dátos pr1mar1os en 
- ·_-,-·;·:· ____ ·,::¿_ 

el cual se 9Stab'1ec·~-: ia'- ';,~1~~·i.On' CaU~a-etecto. sobre a19t:in problema 

especifico. Consiste en hacer cambios en algunas variables para 

17 



¡,., 
1 
1 
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eatab lecer su impacto en los resultados. Es un• herramienta de 

investigación de mercados necesaria para comprobar la veracidad de 

atguna hipóteSis. 
·'7". 

En cuanto>' a·; las.-erlCUe&til&'.,, S& utili::an cuando se 
-, . •>','"e::;;.·: _, . 

investigac'ión ::desi:ri·P.ti.Vá;:'SObre a'lg¿·n 

una 

4. Formatos •¡,[;r:~~~í~~·f;~n~de éfatos · 
Por lo ~u.; t~¿~ r;c,;~~,'\i~~t~~me~to~ ó medios. de. investigación par.a 
reunir dato.~- --p!~~~,~~-~~~:~-~t;~: .. _:~r:· i~.ts'· --.-¿·t·i:i-t·~~~,~ ::~:Y\:':'Pt~á~.ti_~o ··es 

"cuestionario''!' .. ~'l.;· ~tri:~::;•7•·.t~~muhn':'(~r~~~~:~5.1~.~~i,9,?~".~ . y1o 

el 

cerradas.· Abillirt•s--en--u"na'.;_Bt•pa·· explo~atoria '.-}'.(ce~rada5 '·:·CUando se 

desean t'espu~s~·~~- ~~~:~~~~·;:~-~ ·~.=/~ .. ·1 :~ ·_ ·.,>~: .. : "..~ '.:,-:· ::~~~,~:_.(_~,·~,~.:~,~,:~,~k/ f:'(;\, 
... -..... ,.- -::.-:; , . ·.· . . : - - c.<.".::~~· . 

El cuestion~t'i~\ ~~b~~~c Í~~t;~ bien,:.~~~:~ci~::fr;;1¡~t1;~1~''.c10 ·con 
preguntas, send 11 aii pá;;-a ~r~;.'~ ;:~~r::.',,,·,:n_:~_·,t'.;~_';"_-~.·~.·.·-ª teniqU~~-7.~\:·-~~':1.~;ste. 

-«:\ .. ,.· .-:-·~ .. ~;;::_ .- ·:.'< /~·~I~~:::·;~:,::.-,- ........ , 
5. DiseñO d6 .. la~muestra>·· _,_·.~:'.: ~:~f/,·;-·;:·~:~··:··:~;_:-i~}JS::~ : .. < :.;:·· - .. ::,_: .. :·:~ . 

.. - ... - : '·>.:~-; . . '.·;>::";'.. -·' ··';·:F.''•.=· --~'!i;¡:.;'·"·~-~:~;;.:~·."'ii.~·· .-.-~'." 
No ob&tante-·haber aelecc:ionado-:un·;·método"'_de,i·fnv&sti'gaCión. ><·:tener'. un 

~ .. · · . ~:.. · .. _ :.«~. _ ;,_..'. :::;:.-.·_ .. ;~-,:·_-:.~_.(k:;~-.~,i,,,:~:~~~)K~:-~~~f-~;'.~i)j:;.: ,> .. :.: · ~ -'. .. r·:· 
cuestionat-io ·:_; b i.'efr. :formUlado,.;~,:fal ta~y· es:tablecet'.',;~;·un'.~,~ ."büen·:·;;.:·-P l án .. de 

muestreo ,·qui>,·· permi~~.~~~~~t~f{;~;A¡f{J!i;~~i;~~.~¿~~tt~'~~é~~h~< c.;,¡ 

::::~:,:~~:!;~~i:Jjii:~;~~il}~tiiI~l~;i~~~¡t:= 
:::v::n:~a:::~t~e~' .~ det~r~i~~~4<~i t~~~ ~~ ;~~rs~~a?a '~ntr~~i st~r, 
..!.cu.in tas?, 

por alg'una caf.acte;rtstic• en part.icular. 

Pos te ri ormen te se seleccicna un método de contacto con los 

integrantes de la muestra. Que puede ser por cort~eo, teléfono, 'fax, 

o entrevistas personales. 
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El cuest1ona.r10 pcr co1~reo es el indicado c:or:'. q~ienes no conceden 

entre...,ista.s pet"·s.onales, 

porcentaje, de entr~viS.tadcs'. re·tct'nan·:·el c"i.Je&t'í.atiaria' corit&stado. 

La· entrev·tsta: ~;~:~~~.,~~~-1~:.~:~.~~~:~·f;·~;\;~:J~~ .. ~~:~:: f·i·~·x·i'b\~·'.:.Y·.::--~~r~piad~, ya que 
.,., - . ,··;_;;-,-;/ ~-::;_: '-~.-·,.·: .,,_., ' . 

~~:'.~:~~;;~lif Jii~~J:i:~::;~~~~i·:~· '":: 
Puede:' set" indiy1~ua~:~o,;_en¿·~9rup_o;:c;,y.esta--~e_9unda cCH.\síiste·~eri-~reuri1r -a 

~'-·: _ .. ·- · -: .• ::~~;i\·-;_~:¿J~--~~·-:·t_;,~{E _:f;~/:';:~~:-~;·~.11:t~-:::::::s;..~~-.r?5:-'.·>"-:_ .. _B -\<_,._·. __ ,,,,.,,. __ ,_ : --.. :~; - \ 
un grupo· de, pe·rso~~-~--;~t,~::?~qu4::,~-~-~;útan. s.obre '~!"!-· pr:_O~~cté~·::~·.,~·erv-icia·~ 

::: t·;·;¡~:;;:~~·~i~;~~~vl~it:·~!{(t;~t::t::~:::;·· ·. :: .·.l t¡~:i·: t~f~:~ s:on ce:: 
permi ti~ qJe .. e~H¿~~~Jib'\;~~~;·t~ ;5;.¡'p~rito'dl> ·~fa:;·.{' ;:•;• 

... ·~ '·"~·:.:;...· ·;.'(~d·:';'i·>i':y.~~~: ·.,; "" .~.. . .. ,_.,_, ,,..·f.-·~..;.>',·;.~ ., \. 

6~ Recopilac~.º,;:~j;j~J.;~~¡"~~;t.·~:;.~! )\ ) ........ < ., S• · 

Una· ve:.dise~~·~t.¡~:;\f;;,~t¿;,'..~.v~~tig~a,ción ªª;~;~ced~Cia· -·1ievarlo a 
c:abo·.· - ·E·~~'a-- ea· -ia,:etapa"Jque··requierELmayor1_sUpei"vislo'n ya. que daben 

·;.~~:<;~:~s+~;yf:_;;~. <"r•~;;:.~:: i:-<1.·,,.?· .. ~:::_ ·:.'.:.::'··_" ·-~ \~ -.:-· . .-.·· · :-.': : : 

cumplirse': '1os .~~º,:.~:·v~'~;;yd~'.;"1,f., \~~e~tigación; ·d.e '.-acuerdo 
presupí.ieSto· :. :·~~ -.~ 1·ecu,..sos ···-previamenteµ ast9nada para e1 lo ·-y en al 

•· ,'.. ;;-.. ,:-, ,: .. ,.,,-, .. ,: ·~~ • :, ~·r-;::', '."/;:~ ! :~!.~;:. ~~:,-::-,'·~'' \~ ;_ . _ 1_: _;~, ~·~ ·~ __ -0~ =~ •- -:_ :""" _ '- -: 

al 

ti~m.~~ :~.r-~~,~-~m~~~: .. ·~.~~· :~:~~.~-~~~~:~~~.~~,.·la .. ~~~ec.~i~n, .,el·, entrenamiento y. 
c:ontr~ 1·.- ~~:·_:1 g~ ;~·~-:~·~;~~;~ ~;~~~~~~~ :'.~~ ~~~~~:.~:·a_~·~: .. 

'• ....... ' ·.'.; ._ ·,·,:>;'~,:~\:;" i<. ;f~:,. . ·º' 

7. Pr~c~,&~~·i~~-t~' · d'e d'~-t~·~ 

F'ropiame'nté" 'el ·>:·P.roce~~mienta ·de ·dates se. refiere: .. ,.~!.;.--.ai.ccmo~'? y 

preparaC_'icn·· '~ie ;· ·ra'.·' iri.télrm.~ción ·rec:~p·i lada·· Para ;\si:.L .:·redición y 

codific:ác:ióñ. ~· l:a . .sodi~ló~<·invoi·u~·r: :l~;·;:~-~ .. ¡~i·~-~f,.~·e ... · ~'Q~~-~~~~atos de 

datos. en C:UantC:. a:·, s·u -\~~ .. ~bi} i~a-~, . c~ns.1Stel""!C1a' ·:y que estén 

completos~· La c:cdi fic:a~ión implica ·et ·estcl~'ie~\':~<~·nit~ de', ~ategor-ias 
para ·las· respuesta$ c;·9t~upos de. resp_~·e~~as.,.-~·e_:;~l~~an~ra que puedan 

numerarse. En este punte loa datos pue~en ser .ta~ulados. 
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8. AnAlisis de datos 
. . ' 

Esta es la etapa en la cual ·&e" hace un ·tr.1.tami~n'to:estadtstico a los 

datos obtenidos (2) 1 P~ra· ~-~.t~b·~-~~~·~:-.-~~g~':'.ª~.··: ··~On'c1u!Ú~Íies m&di•rite 

la inferencia éstadtstiCa-~ ·:-. ~ . ."·~: ;;:~:;.: ;~~---·:-~·.;.:'· · '·;·~·:--~ -· ~;;-;~~~~.:-~.-~/;·:; ···i·:: ··~;~:' .,! 
, • -·' • coo;~ - -· - -

Dependiend~ de la- /di.SPO~:ib\í._i~~~ .:f'ei~~,,.·:: .. -;~~-¡¡¡.;5~~ \~~--: _,i'~~)--~-g-t, ;~-~i~os 

tra:ados, es posible e~.~~~t~f;~~.'t;~~,~~~~T:~:t~;t~~~:'.~m~~·~~ci,~'.:con'e1 ~~º 
de modelos matem"áticos <?, S>;-.:.con/lo~~ cuales''.pode~,.establecet\fprec1os 1 

:' __ :"'. .. ,::1;;::·:~\~:~~'.4~~-=-W,\~'i-:~ti';~~;~;'.·-}'~,~~)~~~~;:~;/~~;~}>~~;~~~,:·.'.;;~;;F:'-.·~'.·::~~~~-h:Y~·._·_~1.~~. : :. 
descuentos, pt•onostico11.:· de -,.ventast''. y.' presupu&sto&"?comet""c 1·a1 es~"'. · 

::::::::::::·~,¡::!~¡l~~1f J~i~~tt~;~~~~{:,i .. '.. ::: 
bastante ciar·¡;, ... ·. con·,g~4ficas,-.:~;-diagt"amas:~y ... , tabulat"es· ... senc1 l lo&',,·, En . ·._-~·; '<.- .~:;>. :\. :~~~-()·;_;~;:~~ .. ;:~'.;E,o\:r:· !]:.:_·:.º)!:·'..;'.,_.,_}>~· .. '-":~¿;_/~·;;~-
cuanto a su 'fondo' o contenido·,·!::·,~_se!,;indicar.tn~:;-.. 1os~11·aspectos; mias. 

'".::>'·)·.·? ----:'.\? ~_;-<;}_·;·~_: .. ~:¿ f;:~ ?~3,-(ú; i:;_:\:,")f~.'-'.~;: { :~-'.+:~-/;>~:¡.::::: :': /~::.~\:·:~~/',; ~:3.:.;·.-. :::,. : . 
relevantes de. ·la> investigacióní!'.,evi tando."'.en:;'lo .posible,'=:conclus1ones 

que no sean. de· ·¡~·:~~~~~-f~ =~f~~~f:~. -~-~~~-~~; ~;·:-~~~·~"~:;~:-rOn·~ ·~--~i~-· ·;~~·::~: .:, 
Es necesario señala.: .··~~~ '~~,~~ 'd:~a~ro~i~~'~e '.~'ese'é' P~OC!'SO <de 

investi9aciOn de meroCada~··pU-~den P?~.e~Sñt'at"~·e,_ert"_Ore~-~qúe., d~~-, como 
- ,., . ._ ; .. •', 

f"'esul tado información i!quivocada~ Ante es.to el in~estigador deberá 

tenet" pt"esente el control'de estos ef"'t"ores<B>. 

D. Aplicaciones ro!.!. comunes 22, .!A investigación ~ mercadgs 

La ínvesti9acidn de mercados puede aplicarse a diversos aspectos 

en donde se requíet"a algtln tipo de información. Entr"e éstos pueden 

mencionarse: 

1. Tamaño del mercado 

2. ParticipaciOn en el mercado 

3. Detef"'minación det las caracteristicas del mercado 



4. Canales de distribución 

3. PronOsticos de ventas 

INFORMACION DE MERCADOS 

6. Investigación de productos y prueba de mercado 

7. E•tudios de publicid•d y promoción 

B. Estudios de la competencia 

9. Estudios de tendencia& da los negocios 
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Conceptos básicos del capitulo Il (ó) 

~primarios CElementary data). Información recopilada pa.ra · los 

fines especificas de la invemtigación de mercado que se lleva a 

cabo. 

Datos secundarios (Secondary data). Son aquellos que se obtienen de 

la información ya eKistente obtenida para otl"'os fine& pero que son 

de utilidad para la investigación que se lleva a cabo. 

Hipótesis CHypothesis). Es una suposición de prueba o una soluc1ón 

posible a un problema. 

InvestiaaciOn Q.!t ~ CMarket research>. Diseño, obtención, 

análisis y presentación &istemática de datos y hallazoos 

relacionados con determinado problema de mercadotecnia. 

Muestra <Samp le>. Segmento de una población selec:c:ionado : para 

representar-la en su totalidad. 

Preounta ~ <Open que5tion). Interrogación en la Cual el 

entrevistado puede respondar- libremente 

Preaunta cerrada <Clase question). lnterrogaciones.qu~ ·solo pueden 

ser contestadas mediante las respuestas incluidas· en el mismo 

cuestionario. 
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TIPOS DE MERCADOS 

A. Tices~~ 

Antes que nada entenderemos qua un consumid~or_ ~s .~na persona quien 

por si sola toma una decisión de adquirir tal o cual producto para 

uso particular, y un mercado organi:acional sa refiere a •qualloa 

individuos y organizaciones que adquieren bienes o servicios que 

emplean para la elaboración de otros bienes o servicios ya sea para 

venta, arrendamiento, o distribución., 

Si bien dentro de la Industria Quimica el ma_yor porcentaje es el de 

mercados organizacionales, es importante c·onocer no a6lo el 

comportamiento de éstos, · sino también el de los· consumidores 

individuales, 
'- .-;' 

ya qu_~---~~-~-~-:.~~- ~n~~~~~_a,i\~,' ~~º~e_·.·~~~-~-ª~- por alto la 

mayoria de los indust~i-~i·~~:'¿~~;Í: r,i;;-_~·0an-á1 i"i~'.r.::·-i-a0.--¿'cridücta y situación 
. ·'·•-'Y '.{1 ·;;:~"/- ··,-"~·, '!i"·;" .. ,"~ .n:_ .. :; 

de loa consumidores 1 inaleS: cje_:s~j'~,,t,:~tfci,~l~;!'.'• '¡, ,' 

Es un hecho lamentablé que ·,var:-ias.,da.:.:ias'.:industri'as el•boren sus 

Pianes comer e i a1 es • t n -~~f :~.;,.~:~:;/~,{~1~~(~€:~.~:rf~{K;~;{~~:t:~-~~~·d i a tes Y qu• 

en algunos cas~• no ~o~oc~",,~i,~~;~::~)J~fü~X~3e;~('~~rJicios 1inalea 
en les cuales sus prcductcsc estAn~p~esentesJc,:~tan, solo tienen una 

idea vaga de elle. )\!.~.~··7};; ,; :~t{ti~f~~·~~t;i~F:':;'; 
. : ~~~s.::·~:·~·: ·::·:· . - , 1¿},~.~~1:~\:d~:-'.'· - '> '·.· 

Uno de los objetivos: ·del:>~·presente.·~~trabajo,~·: es· comunicar al 
. . :·: ·!))-:).'.;:rf; :~~N~:4:)i~?N~~::;f.'.~?.~+~~~~:~~:.:Vt:::.:; :":>, 

profesional de la ~_ngen/:.~.r.~.ª}·:~~i·~~~·~?·.~-~· .~:'.~·~u·~·ª-~.~~· pAt'.tii: ipen en 
1 a comercia 1 i zac ión '.de '~t~~~~.~~;,~f Sie~~:~~·;:',c¡~~ ;-;n'~~~\anc i a . que ti ene 
el conocer el: mercado:t'ot~i·:;.d¡;l·}'-b{~-~.:·:.~\-~~r'.~i'cio ·'qUS ,se 'prcpcrcione, 

para que sus 
. ,· , '" - ,. \': 
d~~Isi-Dne~ \.~~9-,,¡~:;··:~;~: trálié~ntúl~·nc·i.á 

,.,'.' 

.~~asta ei ·~1timo 
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nivel de integración del mismo-y estén alertas cual qui et"" 

situacion económico-politica, social o tecnológica ~ue pu~iera 

afectar. 

B. Mercado gs_ consumidores 

Este mercado lo forman aquelloa individuos q~e_adq~ie~an un bien o 

servicio para su uso personal. 

Para conocer este mercado debemoa inici•r po,..·ent•nder el comporta-

miento del consumidor al efectuar un• compra. En la Ftg. J.1 ae 

muestra modelo del compot"'tamiento del conaumidor· (2). E• t•rea 

del responsable de mercadotecnia -.veriguar lo que Sucede en esa caja 

negra, ya que mientras majar conozca la forma eri que un compr.a.dor 

reacciona ante los estimules, mejores ser~n los r•sultados de una 

estrategia comercial.-

Figur.. 3. 1 Modelo de, compct"tamiento de compra del consumidor 

Estimulo• 

producto 
precio 

laza 
remoción 
conOmicos 

tecnológicos 
ol1ticos, 
ulturales 

Caractet"tsticas 
del comprador 

Proceso de deci­
sión del 
comprador 

elección del prod~~.to' 

elección de·marcil. 
. ::.~ ·, . ; .. '. ' 

elección .de .dist"ri"tíutdor 
momento y cantidad:·/·· · 

El objetivo es intentar estabJScet" cómo Ínflu)fen l~s .caractet"i&ticas 

del consumidor en su proceso de decisión- d~.,~ci~ilra;· 

24 



TIPOS DE MERCADOS 

1. Características del consumidor 

Se sabe que el comprador-'._ no .to~~ decisiones al azar o .en_ el vacio, - . . . . ' ,._ :: .; .• ' . 
sino que intervienen sUs _cifr•:acter.Jsticas __ ;·P,...ºP(a~.· 

En la Fig. 3.2 ~'.se: mue~t~~~----~~~ --~-a~a-~·ter.is.ticas·--def-'.>u~· comprador<2>. 

Estas pueden ser'- ·:uf~~~-~~--~~-,-- --~o~·ial~~>:.'.~~-r-~6-~~l;~;~ ~- psicolOgicas. 

De éstas las que ti~nen mayor influenci:~·~~,d~:~~fff~'.ª.;~sW • 
a>. i:u1-tUrales· • ., L'á·· Cut_t,ura de un tridt~i_~U~~-s~_·¡-.fó~Ja'.~a: través de su 

crecimiento,.; aprende.de ún grupo ·báSfco:·de ;V~l,o~e-~, .;preferencias y 

conductas en un proceso de social tzación en __ que .. intervienen su 

familia y, el entorno en que ésta se desenvuelve. 

Figura 3.2 Caracteristicas de un comprador <2> 

culturales . 
cultura 
subcultura '\... 
clase social ' 

sociales 

grupos de 
referencia 

I 
papeles y 

._s=ta:;.t.:;;u::;s=---' 

f comprador j 

1-p_e_r•_o_n_a_I_e_s_~~~~ 
edad y etapa del 
ciclo de vida 
ocupación 
ingresos 
e•tilo de vida 
personalidad y 
au tocoiicepto 

\ 

1-P_•_i º_º_1_0_9_1_c_a_s_-i 

motivación 
percepc10n 
aprendizaje 
ct'eencia& y 
actitudes 

Subcultura. Son grupos menores que integran una cul,~.~r.a, di vid idos 

por religión, nacionalidad o grupos raciales u otra_clasificación 

detet'minada por su comportamiento. 
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Las clases sociales. ·son una caracteristic:a de primot•dial 

importancia ya q~e.- éstas· además de :terí&r .--diferentes valores y 
' .... 

comportamiento, marcan,· expl ic:it~rri_e.!'.'~e el níve"i~ economtca de les 
- : . - -~ 

individuos qU.é ia in·t~g.r:a_n,~. 

b). Fac:tore& sociales. en la 
decisión de compra.· de un~ ind·i.Vid'U'ó,\-~a"·-qLui/~~st;-~:d&;~'.:(~o pretende 11er 

::::ra:::~:e:as a~e::no: c::t::u:~~I!~::~~I~ii!t~i;~~~~::ta t::::do u:: 

::::::: d: r::::::~ ia . :: 1.:si~:~~?2iia~~tt~:{;,1~t:t::. : i :::1 r:: i º::ª 
;. ::,.-";'~, ··1~~:, ,-:.:, 

sociedad, determina qué. produC:'tOir;:.y:':de-:_qúé·~tipo_:, ·c:omprar·á • 

. ' e>. Factom perscnales:· •:1-aiedad;;:o'~~paéion, nivel econom1co, · esti-
lo de vida y perso~~1·i·~~~:'.~~·~~~~··::~~:~~c:t~~ que deben tomarse en cuen~a. 
Entre la individuo 

' , ' -.. 
adquiere, existe··un_á.·relacÍ.óO que cambia conforme se avan::a· en:edad. 

Algunos negocios tra:an sus mercado• meta en func1on del ciclo de 

vida y desarrollan planes y productos apropiados a elles. 

La ocupación, determina qué tipo de productos comprat•tl u.n·. i_ndividuc, 

esto es, un obrero no ccmprtir.1i lo mismo que un direct-or 'de ,-Una~9t·an 

empresa C 1). 

Circun•tanci•s económicas. Influyen sobre 1-a. compr:.~.:i::~. fun'ción da 

10 .. ingt"esos de cada individuo, siendo éstoa un ; f·ai::tor de suma 

importancia en las estrateQias comerciales. 

Estilo de vida. El estilo de vida de un individuo se ··refie,:..e a su 

patrón de vida en el mundo, e><preaartdo •t.JB aCttvicÍa~deS,: irttereBee .Y 

opinione!I. Es un 1actor de gran peso al· elaborar planea de 

mercadotecnia y publicidad. 
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Personalidad. En la personalidad d.e un inC'.livid~o o sus caracterJs­

ticas psicológicas que lo· di's_tinguen· de .. lós·~ dem.is, 

(-) 

Importancia de 
las necesidades 

(+) 

1isio10g1cas 

. . 

.· rai:héa un factor 

Una persona motivada estA .lista para "•ctuat' "pero, -!.cO~o afecta la 

percepción a su decisión?. 

~7 
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Percepc iOn. Es un proceso por el cual un .. sujeto selecciona, 

organi:a ·e interpt·eEa la inforiñaci.ón sensorial, :-_~ª.'.~·crear con ella 

una imagen sig~ificativ~ del mund~;: . . . ;··Y . 
Las pe1•son4s se'.forman diferentaS: percepc.iónes,-det:· mismo estimulo 

por tres ·.as~ .. ~~ t6~·, 'i~- ,_:x~~~-:¡·-~·¿:~:~·t-.-~·:i,~~--i-~'~1;6~:~:-~ ::_;~:;'~--~:~~'.~ i ~~: -~·~-¡~-~ t ¡va. 
La primera ocurre ::· ~~r:q~~ :'._fr~i~~~~ .. ~ ~~~·s tí~a / :-~'t-~n~ ~-~n .. ~,~~-~ L; ~<-~~~e 11 os 

todo 

cuando e>eiste -.una· diferenci~ 
. ·····- ,.,._ ·' 

m~yor con :·_r~_~p_eC~.º : a como son 

normalmente (descueritos' Y-- oferta9> •· 

As! también 

mensajes del 

tendemos 

publiciSta 
. .. :_·." 

par~a. que coinc'ida.n 

en los 

C;DM', nuestras ideas, 

reteniendo solo la información ·_que -~·o~·~~:~~~~-~r, nuestl""as actitudes y 

creencias. 
·', ',.·· 

que . .l~~ empt".esas "d~b·~·~: ¡-~~-~~~;~¡.-:;qu~'.; !iUB mensaJes lleguen 
.. ::,,-. '"" . "...::;.,~/;.:: .. ~ 

.-:· .,, 
cabo todas :.el laS una marca 

reacciona di rectamente· en la compra. 
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Figura 3.4_Proceso·de decisión del ::~mp_t"ador(2) 

rac:onoc1"".", 
mi&ntD·. -'..~'..·: 
det ··pr_~·~,~-~ 
bleriaa}·:-· 

compor­
tamiento 
poate-

la 

t~~t?~~~~i:~\;~;~~~~tA;~:~5/:~1c:-, -::}·_." -.: .-. 
inicia;cuando·,'el;;consumidor descubl"e un 

prob 1 ema ·· o' ¿~~~.~~~~~:·~~t{;;:~j¡,f~~~~~l'.i~:~~l'.~&'.~f~~Jlf~~~nc 1 a entre su 

estado real •i. e1:.de~satis'f:acción;:~-.ES_t-a(necesidcid, puede ser originada 

::: :::::~::.·'~;:~::·';::;.~~mir~t~r::· :::: .. :::"":: 
presentañ?, ¿qué- las pr-odu·Jo? 'y--i~6md~iri'1iúY~n-··en:·ra coinpra?. 

En la bt:asqueda de in,for~~ci~~-~ ,:·'. º:-~}'.~~ ~~: .comprador estA lo 

suficientemente motivado por un impulso muy fuerte, toma la 

decisión de comprar sin investigar m.ts informacion, pet'o si esto no 

ocurre buscará saber más del objeto que satisfaga su necesidad con 

amigos, vecinos, fuentes comerciale11 y periédicos. 

En este punto se deben incrementar los conocimentos de un 

consumidor pat'a formar parte de su conjunto de opciones. Para 

eato se inve&tigará cuales otras marcas forman parte de dichas 

opciones, se identificarán las fuente• de información del consumidor 

para prepara·r adecuadamente un mensaje. 

En la· - ·eva1uacf6n dé opciones no existe uri método general para todos 

loa individuo~~ pero existen ciertos aspectos que deberán tomarse en 

cuenta en la evaluación de opciones. 
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Supondremos que para cada individuo un P,!"º<'.5~cto es·· un grupo de 

atributos o caracteristicas, y de éstos se ·les da may·a, .. ·.1mpor:tancia 
': ,. 

a los atributos sal lentes, es· decir.-~· aquel los .r~ia<i.Ónados con 
< :.< ::ó·,' i .·-·':;;; ':,,.: 

nuestras e):ic;,encias o pr·~.:~t~;~ci:as~<.;-< · · ~...:-" . ,., <- : _;·~~~-

::º ·· ·:::::.:~,:::~::;,;:;·itE\~~t;%;~;~~;¡~¡;:·:~.:~:: 
que cada indi viduo:,.le".:~asigna·:-.·a :·.:1os·-::·atributos -de~·esa'-" marca~ 

" -· · _ .. _::-:?::-:~>:)~if<i;·'.:::;..-: ~·-'/.1-~-~- .. f.;\r •'':·1r"(:':{:'.::·,~~:.).:~_i:·' ,:.v_:~r-:.~(ts"; :f::.,~~~~f: · __ ~;~ _>, :-.· :.-: .-- _--
En -la etapa'. de·- evaluación'. eL

0
co11sumid1:;w·'clasi.f ica ... zl.~s ·-_obJetos ·en . __ un 

'·•,·~,··.,,::::-~-'·· ,,·<. . ··' ''1"' :,,,,.,,-:·.-:-';:'.~-;-«;f .. ,~,~~-,.-··, 

:::;::~o··G::~r;~~[B;~~nf f;;f~,f¿~i~f~}~I~iE~~tf~~.1~'~J1v~#~i~~jJ::2pe:: 
dos factores .~pueden_,_inter,venir ·entre· la·,1ntenciOn-:de~·compra \~··y. · sU 

dec is ion. . . . ·.·. :.: •• ;(·,,){:[',,;·1~;;; jEt;:\:!~;.''.;"~r}t;i/i~f{f {\·,::;~lW:~·;~·:, ;~'i; .:•. . 
El prí~-~-~o _9e·-_ref ieré ,··a::.1a·:·:inf luenc icl·.~e1:ctern~a-:de ,-;.a lgl'.ln~ :-ind 1viduo. :::º 1n1 iu~~~.:·~~ ~:7·;z;~~~c~,~~·{ü·i~~g{~~~~i.i~¡i~'~!;~~;\~¡~~ · • ~:: •· 

consUmid-0_:: en 
. -.;,. -l-' }/. 

sentido:_, 

compra.~--·· ·~:··~·,,."," , "·;,:;¿~, . .,,·_,;-.;, ~¡;::.~,_·: .. : -~~-. .... ·-~·.--, -

otro 1actor\.~ 

-~mpr.-~~i~·~·~,~'.;< _ -·~: ... fr!:-F· :'_;_.-~_-
El comporta~(~n\~~;:: post~r1¡;~···a :~J~·::: ;-~~~·; 

:,~:.~;'.;·:t; ;·;t·:.'.\; ~ -. . : ,-.\ . ::~·~!·: 
impor_t~~·~t'~. ·:ya 'que".: eri \: asta·: __ etapa-._ se-_:;reVisa:''--e1.~·91~adO··~en_;· qúe .. el- ·:'_biefi 

'.~- ', ·5 ~:.~·: ,}~:: ~: .. -.~~7-·~~~'.;'~.~-~>h¿~~f<::r~~:,~" i~~)~:.~;~~;.:.:.·.: ~~~-;:'.~"·,;.~~~"'··..'.~)~~-?.~·~,~::; :?,:.:-, ·;~;. ·;".~"· -
satt°sfi~o ·. :·la·\. necesidadOJ·¡ del~"•)'consum1dor,o.-~,':-·e· Esto:~. depende,0 /dS;c,- 'la· 

~~ .. _. <>'d.:;-' .. \\~}~:'~¿~\·; '?!'~~'~'./>:r.~; ~;~:~".i·;~~~,~y,;~~ .}3;(~· l~~~·;.?' ~}~'~/;' ·~',,·_" ;o ~-' ;; .. ' 
diferenC:ia.··_; ~~'tr'S· .. :Ta' ex"pectci.tiva'.··y~.·:e1~'1rendimiento;:ob'tenido',, por el 

-. --~~:-'T. ":::~i~}-?~~~::;;J~t~-r.:::;¡;¿-s: .. :.lt.:::«~;;-'.:\1~,~~'.'i'.i;;r'.:',_,~','.:.:._:-~;c .·:, ;_. __ .. 
consum°idor. ·si .. el comprador: queda:.satisfecho ·:probab lamente-. vuelVa a-

-'"· • . -7:.. -'.--~r,- oc·;:;,_·. ·;-·-'•-:-.' -"-~·/~, ·F·,nt-. ._~·-~ .. ·:'.~ :--·.'f·. '. ,,- -~·. · ,·, _,._, .. , ' · · · 

adquirir el pr~'du~tO '·,<-a·~:·· _i"O,.'·,~~~~~·~~·i'~~d~';: .-d_;;_ ~~~:_. :S~~ -·~~~~s-i· no lo 

Otro aspecto que debe vigilarse es el destino que un consumidor da 

~(1 
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al producto que ad.quiere. Puede conservarlo, usarlo, obsequiarlo, 

venderlo o simpfe'!'e~~e des.echarlo. 

Por lo anterior.·dS.bE.:revisarse a fondo el proceso de compra de un 

Cuando se trá't"a: ' de"un .; pr~du~-~º. ':1ueV~ .. en· e1 proceso de compra 

intervienen·; at·rá·~: ~-t~~,~5 --~~~ · :·.~·~-- , ... 
;·:,-.. ;<:./:.-.--r ·- .. 2:-- ·: --: 

a>. Conoc.iÍniE!nt~ ,---e:·¡:~-c~~SU'm·tcf~-~ ~,~-~b:~: .. ::~-~-~~-,..ar·s~ :de1 producto. 

;. ·~- ,-. 'r· :·~:: '<·: .. , ,+', .·.-'.s···;":"· . ·¡,·.,:- ., . 

b>. Irltet~és·.'::· Et") Cc_~:~,~~-~-~t~-~~-~\\!~.e· >~,¡~~rl-~.~~ esti~~lado para ampliar 

la lnforma~.:.6-~ ~~~~;.5\:~.~;.ci~~.~!'.~;d;';~t~; ·. ·.· .. ·. 
e). Evaiti~~·:f-Ó~·~'·.:~;i. El (~~n~·~·m·r.CfO~r.,;.·.g;¡¡a,¡;i-n'a-· si le conviene ensayar 

la innovació·n~· >;~·._,.:\~~:{'- -;~~;.»,.•· ·.u:~~i "e· ' 

, . ,::.:.'.·.' .· :,'. :·.·:.,,.-. , ·: .. ~- ~--I~~·:.·/.',:.: ... :'.,: •.. ·.• .. ~~;· 
··( ·' · ·,":~'i·'·:·'.,.,:'' ' ' ,1",:, ;·.·.º ,·-·: 

d) •. Prueba. El :-·~c,·~~:~~~--~o~'f:~'~-~~~a::·. la '.i·.~~~yaC.1c~11i: •. 
·. _,, - ~-:.- !((\!. ':-~·:·:··· :._::.~.: •. '.;.:;.~t:.~:-~~~-~-.. ~~/,~.: -~'~ ;.,·>~-... _;-.- . 

e>. Adopción·.:-: El·;:consumidor,_,-.decide~usarseregúlaf-merite )"á. ·innovación. 

~ .. _ -)~-~-.º.;\:j:~~<1-;~;~~~(;I~~:~;f;{:~-
1

:.~~ ~.5::~iL'.;;'.-7~:,:~.</ ::~--~-:~ .. ·~;(~ ·:--._: 
En las este; ·proceso>·~:. de:'-{adopcron·>~~:-int&t~vienen .. ;a&peC:tos' como 

·: '', .·)"• ·'.'.;~;-</·:>·~--~·~-~~~~ .. /~~ I~~ l1~::?:;f.1;;·:\L'. ;~(. })::·:;.~::: -/~.:-·~":- ~·~":'.:~ ·-.. :; .. .. ~, !; 
caracteriat'icas·~·de·· .los·,.co'n1Pr:-a·dot:es~'.·.'·,·es::d9cfr·;"-: pueden ser· lideres de 

: .. -. ,.'.;·::·-.. "/~~:~,-:;:·_-. .. _:ji0~{).~,;~<: :-~~\':(~,::·,:.> .. ·'---~ ~ ·.,~·j'.;;( ·::. ~ .:~-~~.. ' -.· ' ·.. . 
opinión o, individuos·.' quS_1_s-ef;dE!JerlJin'f lÜenciar)>;~:o_tro~ aspectos son 

1 os relac i ~·~~-~~'~·'.;ig~:\;~:if~;~~~'.J~ Í::~~;~~~~·~!~i~:~\::.'.:~~~-~~~j.~~~·;~.:·¡:.''·~ i ~~:_.~-V~rí-.t ... aJ as de 
· · ·· : ,·.\-.- .~.\;i,.,,:·<r:~~-r.;.:,·,~.: .. ;:~:~·;~:~á:¿:?~-!:~~~::<·:~?<\~;¡·~-?~~~~.;;.::\~.=~·<:'--~~~, -,~ ,.:~ .. -.·,. . _ . . 

1 a innovac i~~ ,~· '~ compat ibi'ffdadt-~·:;::compl'eiidad .':~;-"y,:'.s"u~'-'f 1 'ex:~,~-i lid ad. Los 

aapectos que ·.·· ln+~~l~~g::75;!.f~~~~r:~~:~:~~~'i:ftf~1:~~~:f.í~?~~·~}•·Ü.:.···· :nuevo 
producto sen: los costos iniciales;" la:1ncert1dumbi~e ~,la.aprobacion 

social (2). ·. /"~:; ~::~:~~;,)}!1:!(~~··J~Jj·:.:xii~~;-·~r~·;r1'.:'·.•· ' 
Generalmente les- innovadores ·son; personas· .qu_e '.ensayan '¡,c¿:~~~s ideas 

,•, .:-:;{' 

sin importarles el riesgo O lo ··c·c·n-Side;..:;.~--.··minirñO~--~·:·.-:' ~\<-. 1 , 
-~J'_ ~.-, :~~-".. ,,,...,;=- .o-

Los adoptadores iniciales -S,on' 1 i~é!~&'~ 'dt(~P-~_r:i._io:~. y aceptan las 

nuevas ideas aunque con precauciOn. La· !"ªYº•.~ta temprana son 
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f"eflexivos y aceptan la$ nuevas ideas pero no son lideres. La 

mayoria tard1a sen escépticos y aceptan la nueva 1dea después de 

habel"'la ensayado·. - L·os rezagados son personas:· que · adoptan la 

innovac:iori ·--~-~an_d:-~-~s~~ es ya una tradición. 
' ' 

De lo anterior Se puede extr-aer que, previo al ;).~r:\.~amiE.ntO_de un 

producto ~~~~~~~.-~¡·::~~rCado, se deben investi9a~ bfei\'. iOS,. faC.tOres de 
- , . - -

mayor ·-:~.'!1i:>ó.r_t·~~c i a para prepat"ar su plan 

también los .fabricantes deben atraer sobre 

dé , ~;~~~~~·~o·~~-~·~~i-·a. As i 

• :'¡~1 ,_ . ·~-< . --. 
•u·pt~oduc:to·.la · á.tenciOn 

.-··.,-- . 
de Íos· primei~os adoptadores, en pat~ttc:ula_r aqu"ei l~~:_- ~-~~ ~-66n:.:1'tde.res 

de opfnión. 

C. Me,~ca~o• oroan1zac1onales 

El mercado industt"ial esta fol"'mado por- inc:UVt'd~os·; y empresas que 

adquieren bienes y se~vicios para dest1ri.A~1?9._~:;ia ¡:_.:pr.~.d~Cci~n¡ _·1a. 

reventa, distt:ibuciOn y 'comercial i~ac;~ión~·:'-~-- : :~·-:.;~;¿~ 

<;~/; 
A diferencia del mercado de consumidores, c~ehta," :con :.;man-og 

·:_:· __ ; 

La demanda en este mercado se relacione con la de loS, ·c_~r:i'~Uftt(dO~:es-~ 

con la caracteristica de cambiar en forma pranunciad_a. :~~5~:~'Í~~::_:~~-~-~-~·r.1,...: 
que un aumento del 10 ~ en la demanda del consunÍi-do~4.-;h.~9~~-,,~,J~~~:L(-de~,. 

manda industrial pueda aumentw.r en un 200 Y. al si9~-iente'.·.p·~r-10~6<1>. 

En este mercado los bieneS industr'iales los co~~-~~~~.::: --~~~-.;~·tes 
profesionales de adquisiciones, que dedican pat"te de '~~-_: d~·sa~r'~~:l~'- a 

capacitarse y efectuar mejores comp~as. 
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Debido al volumen de_compr'a, en algunos casos en el proceso de toma 

de decisiones intervienen personas profesionales de diferentes 

niveles, 

promocione:~ 

par. · 1,~~c'l.;'·~;·1~5, industrias hac:en l ler.ar sus prcduc:tcs, 
e '·./ñf.01~rñ'~~i6"íi ~-~~·/9en~1~a1 mediante la venta pet"sonal a 

:-;;:,·"" , •• ,·~ + .- • ,-;'. ,. -

través d~:,·,~ª-~--~ªªª!1~;~._ntEt.~_:._~f-Ventas. · quier:ies '. 1•,ec_1ben .una capac1 tac1ón 

P_~r:ª · ~s i,s-~ (r;-'.~:~~- ·;:f{~h-~-~~:;~ci~p-~~dci~-~s-~ .·-~ · ; · ·_ '~: ·: ·; 
~; ~~::_ .t<~-~~.;-: . -~-> 

1. si'tuaé·i~~~:~.· d~' ~~~~;~~~ ·. industriales 

a>. Recompra directa·. 

. _:~ :~-~-:--.<<-·~:< ."'. ~.:_ : /·; 
ES·:aqU:ell.ii en la cual .el comprador vue'lve a 

,_ .. . ·-: :··· : 

mediante formatos de p&dido.Yii ·conocidos entr-e cliente y pr-oveedor- • 
... :·:.-: _.· '-·.. ' 

En este caso la decisión de compra··es.inmediata. 
_:_."> .. :·,,, .:·' . .- .. · . ... . 

b). Recompra modificada •. · ·en Ssta Sii:uáciOn. el· cliente ~Sse'á- camblOs 
"~-- . 

a las especificaciones,, '-.P'."'ecios, :éo'"!dlC~~~es. ---: .--o'. . C::'.á.~~-10 de 
. . ---

:::::~dc::::i t:e:::ª~:e~!~i~~!'~·[:1'L:WJ~~¡~~;;~~Ji;:1~mª; ~~qu!Pª . 
':.'.:: .. :':-",\-~; .. ~ :·~: .. ~',: ) '." ':·~, .> ; .. ;·. ',' .;·:-~·:; .:· ~-t ~ _;;;,;.·_,,,.: . ::.:~·-:.: : 

c> Compra nueva.: .Se r&1.1\;iJ~~:.~~~t·~~·:, ~{{-~~~·i'~~·, en t~~~~\t~,~~ _compañia va 
.:}.")_>~ ,~,. \,". .-,_,, ... ,._, 

a adquir-ir un pro~~~-~~--·~~-~:'·~-~'.~~~f~·.~p~i'."~."p·rimera_ ~y~z·:~- ·~·'· 

1>. Especificaciones-."~~,~ 
2). Precio. 

3>. Tiempo· y corldiC:-iCneS de 
,.,. ... - . 

4>. Cláusulas ~-·Í:!·:· -~~-~/ic"ic. 

5>. Condiciones- de p-cigo.· 

6). Monto del pedido. 

De •cuerdo la magnitud de la compra, intervendran desde un 

agente de adquisiciones, hasta directores, presidentes 
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propietarios de las compañlas. 
. .. . . . 

Por ess.ta razón las empres~s que ·prOveen al. ~er~ado ;·.i~dustr.._ia1: deben 

tener presente y sat?er: á~erca ·den 

- ¿Quiénes tiDn, los~ priiicipal'es :p~~'.l:i"cÍ.pant&S ·en ·'.1as d~fi.aicnes·j> 
. ' ._.:-_. ·,: · .. ·-: ·,·,;_,- ~-·:·._:·;. "'< :-,-· <-.,._-~ .. -;.:,./-º' 

- ¿en qué deCis'i~~;~~ -é·J~rcen: su. -~.?-~~;~en~fft;;::)f;·:,_,.·: 
- .:.i:uai e.. ~1 9r:odo réf~tiv~ de i~!.lu~nC:ia?.;{ ,. ;'. · 

.:.cua1~,~"&i,r~{.;~·"s:!·;~."~;.~~~,1;;i~~-~~~f:~~Ú~~ÁJ.;}~fo'.·\i;:. 
- ¿QU~. tactores~;-int1·uyen · scbre¡: los ~:~~~P'~a.~c;~:;~:~·~--~~~~t-,..-1~re-!á 

La mayo~~ª- d~~-~-:1i!f~*~ir~·~¡~~~'.~~t-abie~en;-.qu-~·----ú;~ :e·¡ i;~~·~-~~ -~-~ef1-~ren al 

proveedor _q~~-:- -~~~.!·P~a :e~-~:_.~-~~ei;o~ .·~réC:~·º '·el me~'.~-~~~::_.~-,~·~-~~~-to y/o el 

mejÓr ·ser~i-~'i_O/,:f~:~r?~-~.~~'.~''..·90_ no aiempr·e es ast; sobr_e.:todo cUa.ndo no 

hay \.\na·~-m~rc~d·:~ di'1~f .. éndiá-: dÍf e.a~ id ad· y ~recio en~,~~'.;':~'los pr_~veedores 
:· ~~;" 

partic:iP8r1~e_s·,·.,~,· 1: :·p_ot_ .. ~\· lo que en este caso deben. r.!Yi's"árse otros 

fac:tcr99 a<;~"r}~·~~~~:~~~-~:~:~ ·dec 1 a· ion. 

Algunas .. empresas· ~0:stienen que ante todo los c~mpr,adot:'es son seres 

humanos ·Y ·come :t.a.l· reaccionan frente a la a 
1"·. 

"firmas con,_ íaS:~· 'Cúal'es· se identifican, dan 

c:onside_rac:1cnes, es.to 

significa, tomar.· en cuenta les factores sociales y hui:nanos de los 

compradores. 

2. Factores que influyen en los c:omprado~es indus~ri~le~ 

. . 
.al. Factores ambientales • Se refiet"en al entorno .. económ'1co en e.l 

• ... ·.·:'·.;·· > 

que se encuentra la empresa, demanda, perspectt~as, _ec_~po~i~~···· costo 

del dinet·a, inventat·ios, tec:nolo91a, cambirls pol i~i~~~; .'- camb ics 

legislativos y la competencia. 

b). Factores crga.nizacionales. Toda compar>ia tiene su pt•op·io estile 
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y organización. para adquirir sus insumos por lo que deben conocerses 

;..cuántos y quiénes.·intervienen en un·a operación de compra?, ¿que 

criterios de - ev¡¡lu~Cfor1 aPli,~an?~ ¿cuáles son l~s politica.s y 
... ·_---: ·'_,---_-_ . 

res trice iones de, i'os ·~;~9Et~n~.l'.!~:~~~-e" _:·comp~a?, etc. 

compras de diferentes 

condiciones soocioecc:i~-~:~(~~~~\:_·p~6~~.Yo::_que, si se conoce la fOt"ma en que 

se interrelacionan, s~:·p~ed·e·-~-~-i_.liz,¡ar y mejor•r la comunicación con 

los comprado,.es<2>. 

d>. Factores indivtd.JateS. ·>E~- ._indl;ldabla qu• cada agente de compras 

tiene es ti lo propio· de conducirse, e& decir BUS pt"opias 

percepciones, motiv~ciones,· pr~eferencias, edad, ingresos, educación, 

Jerarquia y personalidad. ·Es :lrid.udable _que cuanto mas se conozca del 

o los compradore& y de sus. fáctof-es· ind.ividuale&, mejores aeran los 

resultados para un proveedor. 

3. Proceso de compt-a .de los el ientes industriales 

Este proceso es si mi lair al de los consumidores 1 inales, solo que 

consta de mas etapas~ 

a>• Este se. inicia cuando algún 

elemento de la compa~i·~· -~~t~~ta' .un pt-oblema o necesidad que t-equiere 

l• adquisición de un'··~\:~·~··.: O ·servicio~ 
E ata etapa pued.e pro~~~·~-;· d~-~·::~~·~fmulo-s internos de la. empresa cuando 

' .. •·,, ., ' -
se requiere alg~n~_ ·~~~~~c2i·~~ ~·o·~-~q~ip~,: esté en desarrollo algún 

', ,·· -· '. ,· ·' 

proyecto y se busque meJ~t: p~eciÍ:I Y .co~diciones. 
Pero también puede· originar~& por un· estimulo euterno, como puede 
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ser la llamada de algún proveedor. 

b). Oescr•ipción general de necesidades. En esta etapa el comprador 

empie::a a dete1•minar las caracteristicas generales y la cantidad que 

necesita del arttC:uio. Cuando se trata de productos estándar no se 

presenta mayor problema, sin embargo en productos nuevo& o muy 

elaborados as necesaria la. participación de técnicos o usu.ar•ioli de 

los productos pa·~ª:i~~e'.inir las c.a.ra.ctertsticas. 

En esta etapa es:.·\l·ttl l& p•rticipación de las empresas que 

este tipo de· p~od~~,~o~·; 
provean 

.. ·.. .''··,· :~ 

.. ~: . ~ ;.· . ,". . '.\ 
EspeC i ti các i ¿,r;: · de loa productos .. En esta parte el clienta e). 

industrial." ·de.t'er~ina· las aapecif icaciones técnicas del producto. 

y 

de aseguram.~ento de calidad de las materias 'primas. _ Se pretende 

integrar un pt·oducto terminado con materias P.'.~.~~~~·:·~~~ ·;l.a ·~.éalÍda.d 

suficiente y necesaria que permita mini'!li'z•:.:'.~l/~.~·.s.t~_- :": 
: . : ; .. -:.~·. ;, -· . _-

d). Investigación de proveedores. -.E·n .. eS~~~-:~~~a~~ ,se local izan los 

proveedores existentes. 

mercantiles, se investiga en otra& compañias o con proveedores 

conocidos. En esta etapa solo se hace una lista de los proveedores 

mas probables. 

e>. Solicitud de propuesta•. Se refiere a la petición de propuestas 

a los proveedores más probables. 

f). Seleccción de proveedot'"&B. En esta etapa se elabora una t•bla de 

beneficios ponderados, considerando entre otras cosasu precio, apoyo 

técnico, tiempo de entrega, calidad del producto, sinergia de 

productos, calidad de los representantes de venta, crédito, relacion 
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personal, literatura, cat~logos, inv.~stiga"ci6i:a y desarrollo., 
• .. 

Antes el comprador , tratar.i .. de_ 
·. ' ::._ .. ·. · .. :;" . . ·.... '' .: 

negociar con los · Pt'.'OVeedo~es:- sele~c1onados. · , "meJó~'eS';;:'·p~i:!'é-10's ·y. 

condiciones. Al tin~l qc;i:á sequed¡; c~~~~n~~~-~·;;n ~~;~(:~pe pequeno 
de éstos, ya que .. : ~·en-.~9ene·ra1-.:~Se ·__,:·co1'1'S·11:tet~·aJ~~:más·:~, .:~~:#Jki~"~~~:, tener 

alternativas de:·~·¿·~-~:~;¡:~-~--~~:¿_'./>. _.,_ .. ~:~- .',.·-i ·.- ·.:~~:;_:\;-:::-~~\,~·'.;;·~¿~ .. J.~.:.>-· 
_-_,_:'.: :·- . . ··--:- ;;.--- ;'· ·f\ . ·;_·~·:".: ·1>' .1 ¡ · .. ,. :';·'¡.-~-

·<. . ·- ;·>/' · r>(' ~>> .. ~- /iY·:·:~~-- ;·J:~-:;,t-,.:-'· 
9). Orden de comp·~-a~·\: {E.i ~ ~~-~~-¡~-~t~·:_ pasc;\:es:.el.3.bOrar.~:proP 1·amente· una 

::•::::.::::•o:,t?f :~~i~~~¡~¡l~lii~!i~~\;'~~. ~o 
h>. Evaluación··;. del~Y.e~dimii:!nto_'.-,{",'.En- esta~·et.!.pa,;f.1naL.se ;v~1-.ot~~ el 

,'/ .:' _-;_;;.:.:,~:-~~··::;~i~<-~S.i~~;:_·::;~~\-~-;'-:f :.:-;-: -:~::;!.~~-'.;~!;;!;'.:'~'.~~~:{: ~-:~:~.:~ .. :; ,.,,·. ~ .... ~ ·-­
rend t mi en to del~ producto_:~y1:serV,i'cio .~del-•· proveedor·~:,:-.~ 1.: /(·S;~.>- ·, 

:: ¡:ª e:::::::::ddt~Xf¡;~t:~::t~r:{;;~::~i;ftt~t,~füi~;):;r: .. º:n:: .. ::: 
. . ',: ·,· . ,': . ' '"'. :-~~ .. _,:;;(¡i"7¡:"" ·;· _., 

cal id ad total. '-~,.-,:·.,.::.·.¿, : .. :.: ···'r{·· "'.L.·:· 
~ .J.-'..:·}_~-~:;_:;)_\;,<~----·\·_·.·:: 

EtStas etapas descritas .anteriormen~-~-- ,~~~- un:-modelo:;·comUn; del· proceso· 

de compra industrial de un producto :-~~-~;~:;:f~t#.lr:;~~~~g~~~~y~-~~~,~~~~~·~~~~~··--
modlticaclones dependiendo del tipo y ta~~~~::~~If~~'[;:iiW:t;1.}ambién 
cuando se trata de una r•ecompra directa-·O,modificada-·pueden· Om.it.1rse 

algunas etapas. . .. · .. ·. '.';i:~~~;~{r;:~i~§.~ff .. ,~ .•.. 
Esta mercadotecnia industrial pone de.nianifiesto·:·1a;~1.irríp"c:ii-.tS.'n"é'1a · ;d9 

·- =·:,·:. ~~;\:.:·_·.-:~t.~:1;:'.(_;_::'.:,:~~:-~·:'~~::·::·_ ,-. _ _-, '::: 
conocer las necesidades del cliente Y_:·1~~·n:i~-~-~~~:~/_~~:_c~·~.~~4,:• con ·el 

fin de diseñar un buen pl~n de, mer~~~-~~~:~~:-;1\~;~~~~?J.;~~o~~·r·j¡·~~·ar un· 

excelente servicio. 

4. Mercado de reventa 

Esta constituido por todos los 

~- .::·,_::.:,;·(~ ·::~{~, ·::;·:t~--. r>>. 
. :.;:·.:~- ( ·/~,- :.:-.. t.:-·: .::.E~. :.<· 

;-•-J . ;\~ ·: -··:";__ 

~ ,_ ... ' ~,-i:.-. ~;~:·: .. .''. ,, 

: ::,( :--~".l~ ·-»,. 
.• 'i ::.:. : -·~ ,- : :. ·. . : 

i~divídlios· .·.y < organi::acicnes que 
adquieren bienes para revenderlos o· alq~ilarlos_· a.:otros con fines 

37 



TIPOS DE MERCADOS 

lucrativos. 

Estos , distribuidores también adquieren bienes y. servicios para 

llevar a ·e.abo ·sus operaciones. Escogen sus próveédoreS~ precios, 

condiciones y linea de productos y en algunos casos·:'tienen su·prcpia. 

1uerza·de ventas. 

1ungiendo como 

Llevan a cabo una importante:·iáti·;;.:::de··· ·.ser_v1cio, 
',,' ,;L~;!~ :_¿.,:;· ·.: ,,_ 

intermediario o enlace entre.· el,'' f¿\bt~t'C'arlte y el 
:-.'.:;•- ~·,r,: ;~'~if'::'.·, "• 

ccnsum i dor. ··.··:.·.·.:; ... ,·.-1.,·:·/.E--< - '\·,~ -· 

Este mercado de revendedot:'e~, se :; éia·.:·1 f'i'C·a·:;F;.'eil-;\: ·~-ayor-istas y 

detallistas, dependiendo de ~~:~·1:-~ v~~~~;:~;;~na ·':::~:-~· v~,i:·ias lineas de 

productos. · ·· ' .. ·.,.. -.·:-·:?~.:~;_);:·:Y·;::,::::-~-:·:·~· 

Cuando la empresa e& p~~j~~1 •ó de2;;~ls~i l;¡~ compt'.~s estan a cargo 

de en los grandes 

mayoristas· esta labor.: ia desarr~l la. tc;;do un grupo de compradores. 

Similar a las ventas industriales utilizan un proceso de compra por 

etapas tratándose de compras nuevas. 

EM productos ordinat"ios el proceso se simplifica a ciertas normas o 

politicas. 

En México al9unas cadenas mayoristas han acaparado la distribución 

de algunos productos, y han logt"ado establecer sus condiciones de 

compra con lo cu.él también han obtenido meJores pr-ec1os. 

No obstante la existencia de condiciones de compra favorables a los 

revendedores de gran tama~o, resulta interesante para cualquier 

fabricante lograr desplazar sus productos a través de estos 

distribuidores por los grandes volúmenes maneJados. 

El mercado del gobierno está ,integrado por las entidades federales, 

estatales y municipales que compran o arrendan bienes o servicios 
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para desarrollat" sus tareas de g.obier.·.~~·: .educ:acion, asistencia 

social, defer:isa Y. servicios:püblic:os varios.-.:: .. _¡·· 

Las adquisicie>nes. :,d,~·'. g~b~;~;:f1f si: ~a~~n'1f12~i;~t,~~ei; productos y 

servicios pa_r~a ::_logt~_ar-:~_su_s' ,;ob JE!.~i yes·.; _sóc\a.~e5·~ ·, ~P.Yd.1endo~ ser desde un 

lápiz o arúcúl65 ¡'de;~:~~;,~; ,~;~-~~;;r~~t;'~~f~~~~~:~ 'o armamento 

sofisticado. Por - ·~~t~·'· no.~~~~.v~u~t~lR~.~--~t~:·:,~f¡>~~¿f~d~ ;;\~·~~~t?sente un 
, · ·. --~·~: :,- :~.::: ... ~·:;:;:-};;-~J.)f.,F~~f?t;.:ff~.;z:~;{~:.:r· i~'.~:~-~-:: r~~~r:· t::ir :< \/· -· 

enorme mercado para :cualquier:-produc:tor_,_o.:distr.tbu1dor.~-

No e•iste un org~~i~,~~ ,;·;;rgfB~~Z~?/~~i'i';~f;~~g'Z!N;~· ~empras del 

gobierno, sino mas ·~i·~~'.-~ ~"B.\.d~:· ~:~t.id.ab':{~ ~>i··n~~·'~~·t-U·~·1Ón etecttla sus 
;,1'• \);·.:,.:' .. ··';.·'i:':' 

propias adquisiciones con.baS'e' ,en.·;·su .. p17.~a~pue~to.y. pr1or1dade•. Es 

y 

normas para llevat'" su_s ·produc;tos. ·a ·cada dependencia que lo requiera. 

En los compradores 9ubernainentai'es inciden tambum · factores 

ambientales, or9ani::acionales, interpersonales e 1ndiv1duales, pero 

un aspecto que scbt'"esale e.s el hecho d.e 'que esta~ supe:rv1sados por 

in•tituciones del mismo estado, cuya. func1on 'én i:it .. 1nci.p10 ea la de 

vigilar el correcto destino de los recursos.'de.\ gob1er:Dº· 

Di 1 iere _.de los mercados industrial y de r~~~~ta·:. ~~~1 q·~~- la bO.&queda 
•' •,· . 

de p1•oveedores se hace a través de licitci¿~-oíi~s · ccncu1•sos. 

E. ~ internacionales ·-,. ' 

En la actualidad la apertura de mercadO·~>:.: i~ternac1onales ha 

adquirido una gran importancia. No solo la~~ '~·¡...-,~nd.es :·-'corporaciones 

e instituciones pllblicas tienen d·~~-~·~c/.:~~--su~'.~bJet.ivos la privadas 
. _.· •,·:º--··-

comerciali:ación internacional de bienes Y-.. ~~~'~i.~io~~·'." sin~ _q,u~ cada 

dia son mas las empresas de menor tamaño·q~:~~·i:~:~:,'h~cB,'f,,·:· 
.: \ -

En virtud d
0

e que el propósito de este t:ril~a.J.~·'" es hac:er una 

desc:ripción ·general de los aspectos de· 1a .'merc::adotec:n1a, en 'esta 
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sección solo ·se, indicaran lo!Í c:onceptas basicos de lia "Mercadotecnia 

lnternacionaf11
• 

1. Met--cadOtec~·~a :!nte.t7nac_ion~l .. 

Antes que -.. ~~~~-~-';· ~.~~~¡ ··.-es·eb-e-- aC:1-ar·~r que - los conceptos hasta ahora 

tratados Y.-.· por ~-,t_~a.~,~~~~-~--,_;:~'.~\~:~ ~:igui"éntes Capitules aplican a los 

mercados . na¿~iC!~~f-~e·:::·."~~-~-~,~~~~:i:~~-~f<.~sin embargo para una planeaciOn 

comercial de_:mer~cldo_~_'.._i_~~e:~~~é:t~na-~e~ se deben conocet" los paises 

extranjeros habitantes responden a lo& 

esfuer:os de m
0

ercadót'~-~:~:j_.~-'~·~i\·:'.\:Esto se refiere a cono~er su cultura, 

costumbres, idiosin·~~~~~~~' .. s~ t~~c~On pol 1 ti ca y ec.onOmica. 
,._, ;-, 

Lo primero que u~a empr~sa debe conocer antes de decidir. vender al 

exterior es el ambiente del comercio internacional. 
-·. ·, 

Particularmente en los ll.ltimos años el come1-cio ··mUndial~ ~se ·~'·h.a · ,,-_, 

incrementado. Con ello se han habierto mercados com'c;·.~1-:de-~-:Éúrop·a 
- ·.· :';' '.~ ~ ': -: - ~";'.f ·>~·¡, . . -

del Estt: y se han formado bloque!5 comerciales como ·:·e1)~->'.T~7~t~.~'-'~ -~:~de 

Libre Comercio P•ra América del Norte .. , de particular~:.':·~i:~_¡P,~~r:tan"c'ia 
•- :·-LO.":~o,~ .. ~~--;i_~~·; _•.:::.>.' • 

para México. ··-.· .. ;·. :~\ //~ : .. ·'..;: . .-: .. :·. 

Se debe conocer a fondo el sistema de comerciC: inte.~n~C1·~·n'~J.-.::"· i',En~re· 

otros aspectos los aranceles, cuotas, embar~-o~· ·:~~~·t·;-~c;·;:~-5.'~'d~--:~~;n~io·~ 

divhas, bao-rara• no arancelariaa, bloques fº+¡"1~i~~v~\~.-~. 
:..· .. ~-- '. 

a>. Ambiente -i~te:~.n~·ci'onal. ·se.- rBffe·r·.;;;<~).-·J·~~~¡·~~~ª"r~·-;-~¿~~:ómÍ~~~ 
polltico'.y cúltúrai> .¿: , . : . Li .f 

<;; • .· • F ,.:· •'• :,'' •• , .·_ ..... _.. •, 

En el :~··ambi"én't·~·~::;;·:,"~~'t:é'r~c::~·e'd~~·óm't;:o ·se debe'. conocer :,...ia ·:·· est~uctura 

i "~~:~-~·~·~-·~ 1'.~,;~;,--~_:¡ :~~·~'{~t~l;g·~~i~g·ri~~.i~~i{' .. ~¡i~~~· ~'.~~~::·.:_.: : ,. 
Se t .i e~·~n. ~:~.a~ro ~·;¡~~~- d.~_:~~~,~~~~:~~~-~!~·~, r~d~~'t ~·{~~es. o econom i as< 1 ) i 

... · 
- oe.subsiatencia. 

- De exportación de materias pri_mas. 
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- En ~receso de i.ndustrial(zac:iOn. 

- Industriales. ··,~-. "· - --·~- .. : ·:,•. .. 

Otros aspectos:· ,a '~:·có'ii'S'idér~·;~ .son: politic:a, las 
-) ..._ ..-~ 

cos tUmbres \ i::~~'~:~~:~'~:-~~a-.>d~f~_~Cts·~~-~:~~--~-.es ~ · 

b>. ?ª~·~·~!:~~:. f'.{~~;t¡:·~g~f~~-~~}~í3~~~~-~d0 ''.irl~~',:~ac:1~-~~~ ~:- La dec:i sión de 

partlé:i~~;: .~ni~~f¿c·~~:~~~~'.'Jnt~~nác~~n,~i,'·•R~ede ~urgir· de los 
objetivo~'. ·~·F~~~.:>c¡; ~,~:~ri1~; ém?t:ésa o pc'í~/~1. ';,equeri~,1ent~; . de alg.:in 
consumidor. .e~_~:e~~ª~ p_un~o_; se ·-~-~~·t:~~-A--.. -~:l ·:vo·t"U~e"~ ~-~-~·ventas deseado, 

cuántos ··;_ qué";'.~~·i~~--~<:-d~---.:.'~·~ ~-~~-~~~- ~~ :: -,~:~·~-~I~:~_:;;~-- --:.:"~~~~:·: · ·"_.-,,_ ~·:··· 
• ;• ~ '.:;,:•:: ~·;;,;\'o •' :\·: :.·:: .. 

e). En qué mercado.~. J~rt~¿i~~;:'.'([~~[;6};;·~~f.~ '.~smfr~Gº~ deben ser 
evaluados de acuerdo a1: 

1 t·amañ_o;.·~·~~··:.me·rca·dC:Í~'YiCl'."eC·frTlíehtC. dél mismo, 
. .·. -·.·~ . :,.: ·:;· ... ;·~»:::;:.:: :<:;_, ~::::~}:?~·::J/~V-'.;:.'.{~'r;_,~·-.y.;· ';.::·-;~· ·:·.~z~··:,~-::-:, - ·:."i:.: ::.,/: 

competencia, Costos, :vent·ajas-competit1vas,·y nivel de"r1es9os<1,4). 

El propó•i to es determ~ri';·;:.t,'.!i~jt~f,lt·j.1fJr.t:~:~~~:t;},'.}S <' 

d>. ¿cómo penetrar- -'.er,.-.-e·1·s_. mercaCi~?:~.( º~!~~~~-~-~i~_,ti;~~,~:~-~l_:~:,ext.~anJero· 

~~::~::;:~:::~::~:it~~í~ll~~j~~&J:;:~;~;;:;;;~ 
independientes, o en ·-""·:forma·~~:-directa-:.con'.·:-'personal· --de :-·1~ propia 

=: .. :::~··· ... ,,?:ei~~1~'"&11~~~t~ll'Íd,·•· '. ... '. .. , .... 
mediante 1 icenci as, t contratos r. de fabricación,~,:,::'> contratos de 

-· ·' ·· -~;'\~.. f;':< ~'.~_,:;;'~ • .':.d---~-·-"·_;{ ;:~i'--:-~i ·; .;.::~~~ :·.c~·:'..'.l;_~}{i~i¡~::<~<· , '. ·:: -, . 
as i & ten e ia tét;n_ ic_~_ :_ y/~~~·~f,~--~'~: ~--~P:~~~~-~,:~-:~~~ f·-~ ~ :::~~-~-~-~---~!º.-.- ;~--,·:. 
Por inversión. di~~C.t~(~~ ~;~:~:;-~~á~/~¡r,~¡:~-~-~~~b}~~i~i~~-{~.-".de .U~;a 'e~p1~esa 

--~- •,·";'~:-·;· -\;~ .. ~·) 

en el_ eKtranJerci ·-~'?~.~,l~~-~·~-~-ió,~.'.tP·~~p_i·~·;~/ .,., !';·--· 

e). Programa d& mercadotecnia. el 

"' 



TIPOS DE MERCADOS 

cual establecer las estt"ategias de producto, precio, distribuc:iOn y 

promoción. 

f). Organización de mercadotecnia. En esta pat"te se establec:e la 

forma en que se ot"gani;::ara.n los recut"sos humanos. 
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Conceptos basicos del capitulo III C6> 

Arancel <Tari1f>. Impuesto que·:-se· carga a ciertos productos . de 

importación o de euportació·n~·: 
,,·<..-" 

Consumido.- <Consume.-1 , ~.:Jo~'i{:)~~ i." i duo . que ·_aoqu 1 e.-e un producto o 
; . · .. ,. ~!.'''""····~?!r.· ·. "-"~j. ' ,' • .•. ' : . : 

contrata un servicio para;suiconsumo,o·uso:personal; 

. ;··:~:::~.,-~-.· .~.:~~E:.:,~~}:}~{~'.J1?:~~:-~·,::··.::·/:~ .. -· · ... ; .... _:· :.: .. '., 
Mercado Industrial <lndust~ial.;:mar~~et>~~{'Indivlduos¡ y empt"esas que 

:::~:::e: d ~:t:.:~::to:. ~& .. ~i¡~JO.~~t~.~it;d::.~rt~r10 · .. a'·· 1a produce ton, 
e,,,;-, ' ~'~~- i'•' 'e .' 

:::::::s :e :::::::a~D::~:i~~:~~[t:t i~t;r{·;~;~:r::~:n 1 !:b:::::::u:•. e: 
con su mi dor f tna 1. : .. ·:'._'_/}/~t;~~"~'.~,¡~f'- .'~- ;i~i,.::.::. ·r: ~ .. ¡:» 

~"\~'¡··1:-~'~:/""';. 

Motivación <Moti vat io~~-~~;;-~~~~~~~!L'.t~n:, .;:~~t-~,vo/·;~~ ,...azor1. o- causa en ·.un 

individuo para que ac:t~e~.:~,~ ._dÍ9.tef.'ininad-a'- iñanera~ 

Percepc1ón Proceso poi" el cual un · indiv1duo 

selecciona, organiza e·:·_fnterpreta la 1nformac10n para formarse una 

imagen del medio que '·lo rodea. 
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ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES 
DE MERCADO 

A. Desarrollo Qg, croductos !I!. ~ 

Una labor fundamental de cualquier negocio, es mantenet"'sEÍ alerta-de 

los cambios y s1 tuac iones presentes en su ambiente,: con t!f ot{j·.;,·ti~6 
:>",,-_ 

de aprovechar las que le sean favorables. 
,-•. -. :,<->:: -

Si bien la mayor parte de las empresas está.n con se i en teS: ~:·.::de ·.'la 
•' .. ;·;·. 

necesidad de crear y desarrollar nuevos product~s :·:Y: ri_~eVos\~-~:~; .. a.d:~~· 
no todas ut i 1 i :::an un método o un procedimiento p_ar·~~ -~~t~·.-:·:,- -~~A;,·~·r.~u~~~~-· 

análisis de las oportunidades de mercado, que· inc1Uy·e:1,a·:f:iri'VSsti~ 

de nuevas oportunidades, an,·Ú is is. y _se·Í~CC:'i.'óñ ;:~'.~~~:~'. ¡~~~~-~·~ 
'· -'.:\ .-'" --~·;. ·:.; ';' ... ·. 

se9mentac16n y posicionamiento en· el mercado<4~.· .;.:l;?'.:,n:: -.:,~::?,.\·.~:;,:)» 
gaciOn 

Teda compañia debe estar consciente que ·Sus prodUC"tO~" :.F~··'.:; .. ~·e,'cadoá -
- , - -' - ' '' ' ::..,:..-.' .-;. - ' ,,,;_,; .~· 

actuales no durar.in todo el tiempo y-mLÍch_~ men~~-:~~,~:~i;,~~,ci~;"''-híf~~ 1iió~as 

oportunidades de desarrollo. -.:'~ '.~:·~::;~i·:!~~?~~:<.'.:Y:::-:.r:-- -
Muchas ideas de nuevos . prod~ctos · o ·::mercado~:;··~·su.r'Oen en,· forma 

e9porád ica o por -fortunaf ·: al. ó'b·~~~~~'~}~l:·.~,~'~b·i~'nt'~ ~~~~t-icial y ¡;,ene-
. -·, : :.'. " - .. ,,. ,". --~:~-f.. ,-_,, .· .;-· -, . 

ralmente de distin_ta '-fo.r~a~"- ·!<<:-~:¡<·-:'<··.:~': .. : 
método emp1·e·~~~~:r.-P·~~~ <··ide'rítificar nuevas opot'tunidades 

· ·· :'.;:?,~~·~6:·.'.ixi!~::~~-;~:.':!.:::~:-;>.:-. ··:,. . 
inversión y crecimiento""~-es·"el ·de la matriz de e:<pansión de 

dueto-mercado :<F{~~· _;-~\\"~~;?~-:~ .~·· 

Un de 

pro-

Este diag':'ª!"ª·- 'd& '~~od~c~o-m~rcado permite elaborar diferentaa 

estrategias de crecimiento<l, 10>, para posteriormente ser evaluadas 

da acuerdo a 1011 objetivos y recursos de cada compa
0

ñia. Las posibles 
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estrategias , pueden .se.-::· penetración ·ert el ·mercado, desar~rol lo de 

de 

ventaJaa 

Como de 

mercada, 'famili.arizadcs 

con compiten con un 

tienen: 
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2. Desarrollo de ~arcados.-

Significa ampliar las .ventis. ~-e¿un_,~~o~~é~to: mE!~¡~nte la búsqueda de 

nuevos mercados,_ ":.:m~dt.irite :-e~'i ·: .. ;.·;;t;'..C!;_o:~·:C!e_ su_s caracteristicas 

demogr.if ic~a, ~~og:~At ¡:·~~~;·~~~?~~~~;~,~~·~·;~:~:~~~~~;~· etc~'~~: 
.. :~' ;,,¡~~-·/~~~-~;:~.:.-,:~:~: _/~~~~~;·~;-.~~~~;· -;_-:·· (--~~ -.--

3. Desarrollo d; p~i;~u~}_H;r~~'.~·:ft·J;f;'~[$1.i~J!W ~i;{ 
1mp1 i ca de~~~-~-~~~ t:-~E~;~.:~'t.t:~:;;~~;-t:t·t~ti~!:~'.~:~;!~~rr~~-~~-7:.~.:;,:-:·. _-_!~~- , 109 e i i ª"tes 
actuales er, · -los:me~cados_ :ya_~-conquis~ado.s.'(:~,Surge la- oportunidad de 

~ -·-. -~~~:- -~-:-'.12~~~---:>~r;~;~!~~}w;.:~·~;:~?.:.:_:::;.:~:~-:;:~t:::.:_:,-:~~v~-);::<-~>.\'.~~:· \") _::~-: ~'. _ ... 
cr'ear nuevos: :·pt"oductos;-.~.:para;:'satisfacer .. -otras 'necesidades·. de los 

el ten tes ya est~bl~;~i~~-~·;¿:::.¡~2~t/~~r.·:i'J~·~-~ ~~~·~\·~' :~·-~~i/·.:i~-~·,.··~~p~r~amentos 
de investigaci~~/y ·,·d~~-¡;;~;i~I~:: .. ~'1~~~;g~:.:.~~:.; ~{~:~··;'._muy importante. 

'" ··-· : ... --t ~ - -:>;(~.~,~ .~:: ~:: ¡: ' .. l '- :·:·;. 
·, .. :·:.;\~~,f:1·;:~:~t:J~~-. ,'}'. ·> -:: .. ·~·,_ ~· . 

4. Diverstffcaci6"· ·"'' "-·_ . 
. -. :"· ~- ~-'.~: :x~~~~·~(!~i~~; -. ~ -. . .. . - , 

Consiste en ofrec:er;.··':"'uev~s.-~~,r:-~ductos en nuevos mer-cadoa, es una 

estr-ategia que .Ímp'l~~~~~~-~~-~~;c . .'~i~sgo para un negocio. Se t•ecomienda 
··.:·.·. :_;-'. ~:-.:,_-·;-:.1~'.<·.}.',-.. ·.' -

en situaciones en que. sel.hallan· agotado los mercados de un producto, 

o que producto en 

otros mercados. 

Una vez identi fi~adas ·1as · opor-tunidades de negocios, lo siguiente es 

evaluarlas en 'función de los objetivos y recursos¡ de la empresa. 

Este proceso de .. a'ValuaciOn consta de cuatro etapas1 El p,.cnOstico de 

la demanda, :segm_entaciOn del mercado, selección del mercado meta .y 

el posicionamiento en el mercado. 

B. Medición X, Pronóstico tllt !A demanda 

Para estimar el tamaño del mercado actual, se identifica~ todos los 

productos que ya se venden en ese mercado, asi como sus volúmenes de 

ve'ntas. 

No menos importante es conocer la tasa de crecimiento de este 
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met"cado, para establecer en qué punto.de~ ~iclo d~:.Ví_~a·._-~·e~. producto 

se encuentra y poder el ab0:ra1" p~'ono.s.~ ic~~ ~-ob~r:e·: sÜ ;·-c,..·e~·i_mi en to. 

Si el p,..onóstico de la· deniand.á es· atr'~·¿t-iv~r e~'·'."~~t~~--e·t:~·~:a::~e: t.oma la 

el 

siguiente paso ._~s _ segme~ ~~~_,_._::l~_i_~t:i-~',~~~-~~~-~·?.~~~~!~-~~ 
-,1 

,;..':- .'·" .-;~-~-·-· ; .. -' '",;'.,._;;_<·,:: .. ~·-.--~ 

C. Segmen tac: i cin d.:1 •· m~~,~~~~'~ i ';.¡ \,·, , ···e 

Es el proc:eso en e_1,I:u:?~f~~;~.:.~;,;~e'~~< •· • • grupcis bien 
delimitados de cor:isumidores;--:::"de '.t.ial·:·.forma:-que t•eaccíonen .. de manera 

-~:·.~:¿~;[:{::>: ·-.-~. - .. ·'• -~·:··' .. - ,_,._;·: .. ___ ··.,, 
semejante ante un ;_estimulo-,de:·.mercadotecnia <2)'. 

Esta segmentac:10~·-p;,~~~}~.~~J~~~~~~-i~,+~db ~~:,';~~~~ª· ~ar1abies como: 

situación geogr.if ic_"'.' ~~- ::~.~-d.ad~-:>SE-XD~-~--~ ~-~ l~,:_,-de·.~;~·íd:~ :~,f,~!n.~ 1 ~~~-; ': 1 ~9r_~aost 

ocupación, es ti lo de.· ~-i~-~~-: ~\.~:~/;~n'_~~-~Íd~-~\' ·:·:~:~·~·~,~~~~;~·o beneficios 
- .. :;.,·: __ : 

basados en un producto, ·e·tic. 

En cuanto al mercado industrial, · pu9de · Se9rii~ñt.iil.rSe: :de '· acuet"c:ro 
' ., . ~' 

al usuario final, tamaño del· c:Iient'e, ubiÍ:acfÓn geo9raf·ica, ·:etc: • 
. . · ' -

La mayor efectividad de la segmentac:ión.-se obtiene· al 109.t"ar"d(vidir 

en segmentos ac:ceeibles, 

aea de gran impacto en eae mercado. 

D. Selección g,g! mercado ~ 

En esta etapa se establece, qué segmento· o megmentos son los mas 

apropiados, para ello es necesario contar con información acerca de 

la& ventas actuales, la tasa de crecimiento de las ventas, 

márgenes de utilidad, competidores, etc 

El !iegmento óptimo será el que tenga altas ventas, buen margen de 

utilidad, pocos competidores, etc. 

Una vez que se identificaron los mejores :sec;,mentos 1 se anai'iza la 
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factibilidad de poderlos - atender, de acuerdo a los recursos y 

objetivos como empr-:rsa. 

E,;,isten tres estrategias de ·cobertura de mercado• mercadotecnia 

indiferenciada,_ di fe~enCi·~·d~.-y. c~ric"e"n-trada. 
- - . . - .. , :·::·.: ··_:· _ .. :- -. 

La mercadotecnia indiferenci"ada se···aplica· cuando un. sector del mer-

cado. es muy grande, y 1a -d.ifere~·ci~-~~-¡;~·-~-~~·o·-:·eS<~un~:.,;·a"é:tor. importa~te, 
·-'":'>.·-; J' 

.;:;._: 

La mercadotecnia diferenciada con:S1_St~--- en··:atende"r< con_ Productos 

diferentes cada segmento del mer~ado C
0

2) ~;,: 

En la mercadotecnia concentrada, las 'compañfas enfoc'an· su esfuerzo 

hacia un segmento único del merca.do. 

Existen algunos factores que ayudan a·establecer la estrategia de 

cobertura de mercado, estos son: 

- Recursos de la comparua. ·Cuando son -;scasos, se r•ecomtenda 

mercadotecnia concentrada.·. 

- Homogeneidad de los p·roductos. Si no hay diferencias en un 

producto, conviene la indiferenciada. 

- Ciclo de vida del producto. En la introducción de- un ·pro-

dueto conviene la indiferenciada o concent':'ada<2> •. : 

- Homogeneidad del mercado. Si no hay di.ferenci·~~_' .. e~·tre los con­

sumidot"es, la mejot" estrategia es la i_r:idÍ.iet"enciact'~~ 

E. Posicionamiento !U!.. ~ met"cado 

Una vez que se tomó la decisión de ingresar a-.:é:fe·t"ermin,~do ·segmento 
:·<' ,. -, 

del mercado, el sic;iuiente paso consi~t-~ e~-· ª-~-~~ig~a_r ?cuál es la 

posición que guardan los competidot•es en. (ét:i\:~·~/.seg~ento'?, para 

decidir si asume una posición ellos 
., .. , ... - ' 

o trata de encontrar un punto en el que no ~aya o~ro competidor. 
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Para ello puede valerse de un mapa d&..posfci'on·.-del· 'pi·odUcto que es . . , ..... ,. .. ,, .. ,_ , .. · 

una gr.ifica d~ atr.ibt.Ítos de·-_-;los·:·~~~~d·~·Ct'o~-"~~'.~iSt"e~·teB-'-y .de un mapa de 

:::::::,··:. ,::~:~a~5~;ia~5~;~:~;~~~i:'.;'::::: .. :"· . :: 
posi~i_ori_e¡s-"~; de.:_,-c·ada=·comp_etido~.;~y::Jas:~pre_ferenc1as :, _del . }º~SUm_id~'.• 

permitiendo ':~:'1~-,;~~W~~I'~~:;;'~~~-;;~t~"·~,;:{t~:;;'d~~J~~ií·'e;, 1as ····~1~~ .. s. · 
~.- •'!•~ .. ·:,,·• ·~ ,·,,~ L'~.,:-~'.·:.~: ... ;·::-~!~,: 

posiciones<2> ·:·· .,,-_, ~-;' , :·.··.:., .-"-,. 

Se puede pos.ic:iCnar'-''. ··~·n ;;_ ~~~-~-~~--~·~ ce~'. ;·b,~~-e :. en -, sus 

atributos, benef-~~1":·~- que ~··:,-~~~-~-; ~~asi·~~.es _.'d-~ :~~-~~-"·~~-. c~~~~-a· de un 

competido,.., o una combinac;;h~n.·entre·ellos<l). 

49 



ANAL!S!S DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO 

Conceptos básicos d~l capitulo IV (6) 

Oesarrol lo ~ productos <Produc:t .. Oeve_~opment>. Bllsqueda de nuevos 

productos o servicios, modific:ac.iones _a-·1.~_s:-productos ya existentes 

para adaptarlos a nuevos mercados.'· 

-.,.. . . 
Oesa,..rol lo !!g mercados <Marke_t !D~velo-pffié'nt>·. Bllsqueda de nuevos 

' -- - -{1{f,; ·;: __ _ ' 

Oivers1ficac1ón <OiversifÍc:at1~n-~-~~:r: ~-~~e~~igación y desarrollo de 

nuevos productos y nuevos ~erC~doS\~-<~--

Estt"ategia <Strategy>. Dirección básica; plan maestro de las vfas de 

acctón para alcan:ar un objetivo. 

Mercado ~ (Qbjective market, goal market). Mercado al que ae 

pretende llegar. Mercado objetivo. 

Penetración m tl mercado <Market penetration>. Pat"'ticipac.ión de una 

empresa en un detet"'minado met"'cado. Ingreso de una empt"'esa a un 

mercado. 

Posicionamiento!!!!. €!J,. mercado <Mat"'ket positioning>. l.u9at'" que ocup• 

una marca o producto en la mente de los· conSUmidores. Ubicación de 

un producto o marca en un lugar bien d_ei.~'~.i~·~:.:~:.::~.a.v~,~~ble, 
se• bien identificado por los consumidor~s máta .. 
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CAP I TU.LO V 

DISEÑO.DE PRODUCTOS 

-- ·.· 
Una ve:: que se ha selec.cionad~ ... ':"" ·m~·~c.iado .;meta, y . que se ha 

la, pos .. ~~~~.~'. ~:~=~~~~~~:-~~~:~~~:_.~3;~~-5.-~-\~~.f~-.ád~.' -·~e~· inicia 

de ios d~-tal1e~'5d~-:.-.i~'" ~~z~:i=a;:dé~:merdáda·tecnia que no 
• . .. - ' - - ~ «-- . . - . 

determinado la 

planeación 

sino el ~.onJu_~·_t6rd~~·-:._~~Ff~§i~:~/¿~¡;:t¿~:Í·~t/1'.'~~~-, ~~-4~--- u~·a .-~~p,.esa puede 

manejar pat"a inf'l~i~,,-~n:··r~'-,~~~~~nda de su·.producto, estas variables 

son: el _pro~~é:t~~;-.· el'._~'.~"~~:~\'6-~\':~ '.~-¡:~~~i--~uc~ón ·¿~-~~z~). y_ la promoción. 
Estas cuatt~O--·-va'r'iab_1es forman la parte:medular de fa mercadotecnia, 

y definen el éMi to de un producto en el mercado con su adecuada 

combinación. 

A. Diseño ~ eroductos 

1. Pl""oducto 

No es un tl""abajo sencillo crear" un prod~·cto que satisfaga las 

necesidades de un mercado y genere un beneficio para, ':'n:a.:: Co~pañta. 

En principio se podria pensar" que con /~~a · buen·a .;'·~1~:f·~-~-~~~Ú>n 
de mel""cadotecnia y la capacidad_ pat~_a: ... ~-fY.~'~:~!-:· ~'.'.,:~i-~.t~:~~~~-~-·~ :un.'.P"'.Oduc-·: 

to seria suficiente, pero en t'.'9~1 id·a~-:~1~-~~---:~~'~:·~¿~:~:;~;·J:,};~:1- ~r.~-~~~e~~dc 
av.nce tecnol69tco y loa efectcís .cie la éoníp"~?~i.i;?'k:t~fa~ece,~aria 
una plan,,eación, tomando en cuenta iaspectos-:l""eferentes'.'.al-'."diseño de. 

productos como la marca, empaque, .·-~~~V_~·~ ·p'.~~-~~;:¡;~~},:~~¡-~~¡/¿-~:~_lo '.:·de 
-,~:",-- .. ; ·- -.,'-':_~···,.e',· 

vida del producto. --.:.<:_ ... ,-~- ·.;.· ·~·, '.';~-. --

Desde el punto de vista de la mercadote~~."ia,'·~; .·un ·pr·od~c-to es "·todo 

aquello que se usa o consume para satisface"r u~- d.e.se0'-. o necesidad, 
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pudiendo ser un objeto fisico, un servicio, una organización o una 

idea. 

En cuanto a su durabilidad los productos se clasifican en bienes 

perecedet"os, durables y de servicio. 

Los bienes de consumo se clasifican de acuerdo a los hábitos de 

compra de los consumidores enr bienes de uso común, bienes de 

comparación, de especialidad y bienes no buscados. 

Los bienes industriales se clasifican en materiales y partes, bienes 

de capital y servicios. 

:?. Marca 

Cuando un fabricante crea un producto. o proporciona algún set"vicio, 

· desea que éste tenga caracter1sticaS propi'as y por lo tanto se 

la cual puede 
'. ,.·.:.·-'.: 

ser un._nomb.re,_ -térniino;· .s-19río._O::u~~~:·CC~bi·nació~ .de éstos. 

Es·~~-· m~t~a-;.-~~~~·~·:'._.t:~~:~·~-~ :Pt·'~t9cción ,ne·g~l:~.Y~'SÉu:.-. POr~-lo ·tanto una marca 
.. , ._,_.. ,.,_,-:: '_'/'.:_;_·.· 

re_~ii·~.t~:~-¡~·;<·;-~- ~"'·- >·-=· ~·· :.:-.. ·: '.~:·:·(:·'': ' ,· 

Aha·~a ," ~,i~~-;· '_:~-~~d~~ emple_~rs.e ---~-¡:g¿~,~~-,~~·~-~:,:.~t~-~-t'aS de ma,..ca indivi-

dual, colectiva o por ~1nea;'.dfi Pt:'º~u_C~_O_~ dependiendo del nl.'.lmero de 

pf'.'oduCtos y estilo·de la comp_aR'1.it.c1r~ 

Al elegi1• una marca. es conVenier:lte. -~Óma~ en cuenta que sea fácil de 

pronunciar. y d9 recorda1•, .qUe· ~ntente ·describir las cualidades del 

producto, y sobt"e todo S!U regis~_t"ab~lidad. 
'·- . ' 

En el C~so de una marca que ··haya. ganado un pt•estigio en el mercado, 
: . .'. ' '; 

es Conveniente utili~-~~;i_~': P.~r~ __ p·r.omo~er algOn producto nuevo. 

3. Empaque 

Po·r lo general casi todos- los prcduc~o.s han de empacarse. En 

algunos casos es secundat·io como el de productos baratos o de venta 
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a gt"anel, sin embargo éste representa una forma de envasado y de 

pt~otección contt•a daAos, 1•upturas o contamil'.lac.i6n C2>. 

Propiamente el empaque .es ef. recipient.e. o· énvol tura de ury producto. 
· . . :::,-.·-:· 

Sl empaque puede· incluir h~Stá~;:·f'·tt•es· -.riivele~, el primario es 
._ ' -'--. - - -·: . ~ -~ ,. 

b.isicamente la envoltura''in~ediat'a que prot&ge a'l ,.producto,· el 

secundario sirve para el ma¡iejo 

praduc:to ll el terciario .Pa;·~·s.,~r~;~pir~e;) al~~cé~~~;.'.'~•tCi~~····· 
Si bien en el pasado elemp~~c1e);;;~~~P~~~;;)'~~i7:~ttc.~!.:Hf:·{:?~n~1ón, 
de envasado o de protección; ·r:.en.~)~a:;'act_ua\ ida_d_,,;,;:·ei..:;e~paq':Je:_ se; )ia 

::::::::::~: ·;;::::::±~:~;~;~tj~~j~f Jil ~.:· :: . 
Al diseñar un empaque,, debe1~A_~-tomarse~.en;~cuenta9;~el>.t1po .. de producto 

' ·~" 1 ;' ,:·:.; • '.~; ,,, : -; ;;~:.·, ¡_>·· 1:::.· '-• - .• 

a empacar, las normas eH ist~nte;;,;'''~\it";.~~i;~Í'. },<lr,m~,5', ~~t~rial de 

empaque, color, textura, r.,;_t~~~~t·á,~-~-,,x~~~~~t~· / .. ~'~'~: 
Des.ar-rollar un empaqu~. ~~~-{e~.---~te~~-~-~:y'~·d·~~~-;~-~-~ ·.':y~- t~epresE!nta-- una 

forma de capta~ . 1-~--~te~·C'ú;-;:;-~d~:~lcs_ «:lie~~·es,' · sir1" embargo, es 

preciso que c~da c~mp:~~i~~-~~~~;~·~i;,e ·la. importancia para su pr"oducto. 

En cuanto al etiquetado de un producto, deberán toma1•se en cuenta 

la1i disposic:i·a~_es \e9ales que la ley euija en cuanto a !!IU diseño e 

infm'"maciOr1'.-:q~e.· deba indicar. 

4. Me%cla ·de pt•oductos 

Generalmente las empresas tienen_ más de un ~~'~d_Uc:_to -~n,"_e"l mer-cado, 

razón por ls que el e9tablec:imiento de estrate9i~s. de .me'rcado·, -debe 

hacerse en base a una mezcla de-product~s<t>~. 

Las estrategias de mercado pueden ·h~cer~-~ a_--~re,s -~i-Ve1e_s1 producto, 

linea de productos y me:cla de praductOs. 
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a>. Linea de productos. Grupo de productos que están intimamente 

relacionados, ·porque satisfacen una misina ·necesidad, son usados 

juntos, son vendidos' a::lo~· mi.smos, clientes o son comercializados a 

través de los'· ~i~~os'. ~i;s~~r1;6~'.idÓ·~~s··i 
,: ~~;:-~. "~ __ ·.'"· . 

b>. Mezéú-a .- (d-;,;·.~, ~~'~p_rc:id~Ct~-5:: ,~·-~~·:e~-- ~-~nJ~~"to :de todas las lineas de 

produ'cto~-- 'ofré-~~.:?~-~-~:~_·_ -~~~-:_,~e-~t·a ·.P~'."--·~u!:1a cc:'mpañia. 

Una me:cl a ~é, -~-t~:~-~~,~-~Q~ ~ ~-l.i.':~~-:~-s~~ -ª~~1-~ zad.a .. én __ .fÍJnc i6n des 

1 >. La -~~~-:i i t~~ ~--:<~,~~~--~--~-,-~·Í·'.;:~:~~~ro ... d~ lineas·, cíe ·Pt~odJct-os. 
_. :.:· ... 

2J·. La ·Pro1Unci1dii~;·. -q·1:'~~-\~~s··:·e;·í'· ~t:a~!~-~~--ci~1·.'··.~-~~~-~ctcs -d·e una linea. 

3>. La ComÚ~t·é'n~ia.,;· 'q'J~":-.i~:di'~'a< .-·-la··- relilc'tOO · · euistente entre las 

1 i neas . ~-~>:~:e ~~·º ',:~:i.~-~~ ,~:··:.:. j~~~it_::c:··--·· ~'> ." 

- . . . . :, ' - .... :: -' ,. ._,,,; ~· . . -' •" . 
La combin~ciÓn·:_'.-er~t't"r._é-'._ .. ~'mPf(~l:t~·~:-~:. P'r:~1Un'dt'da:d. Y .consistencia, da lugar 

al desar-~~-1 i6_::_~~;·;·~-~~~-~-~-·~i{~~~fJ:·¡ ~~t·i~>·~_:·: ~~~-~-~~
1

~-~c~·os. 
L • - y · . .-,_~;~:~~-~ ,-- .f.',-:,_ ;:;;;';\~f\:.2;,t :';,\{; 3·:1>º' 

. ' ', -· ..... ':,\\:~!.. • .-:'.("~ -'·.' -~~:'· ,·.-·;:'· -' -·. ~·::/: __ ·~~;-,.,<:~'~:V~~~: >;:~-~--,:-· ;.:.,·;·.: 

~~~~:~tti~~~¡r~~~t~r:.~~:::j::~~:~;~::;:~:~:~~ 
Este ~nl{,{~i~::R~~~f~.a~111társe con la ayuda de la Fi9. s.1 
Con ·.ir~_f,orm_~.C:i~~·.i'.~P_ropiada es .posible establecer si el desarrollo de 

productos'. .:-~~·~.:~~-~i-~~-~~-~~ , "o que productos deben ser s~~pef1dido~, 
' -.. ' '.. ~ .. . 

pU-~de~ f'1J~·.r5~·:;-.obJB't1V:o~· y asignar recursos a cada productl?_~ 
'..":_ ·,-. . '". .: -". ' 

As1 se' .tte!rie q°Ue"'en. la' Parte <f> de la Fig. 5.1. se debe- in.Je·;.t,ir lo 

suficiente.para· mantener. la alta pa_,.:tici~ación .de mercado ,.·cuidando 

de. no .Propiciar la obtenCton ·de utilidades exce'.stvas que .inviten a 

otros competidores. 
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Figw•a 5.1 Relación entt"'e cr_ecimiento de ventas,_ rentabilidad y 

pal"'ticipación·de ~ercado(2). 

RENTABILIDAD./ 

, ALTA 

CRECIMIENTO ALTO 

EN t VENTAS 
BAJO 

BAJA 

ALTA BAJA 

PARTICIPACION DE MERCADO 

En el puntci <2> se .t•equiet•e de un gran esfuerzo para me3orar la 

participación en ~1 ·,:m~;cá'do. 

En el punto··,<~>'. s·b~'iÍ~~~~~ai~~~:~·e·;.ras mayores fuentes de uti 1 idades, 
·;::1· ,_ .. _-.-'.o•--· 

y debido a'1-·bajo-~r~c1·m1e~··t~--de\Verlta's' .desa-lientan el ingreso de 

nuevos compet~d-~~~-~~-:~:'·~:-~_:_;_ ~>--,:~;XU~::·~::.:·:--·· -,· :_.:·"' ··· 
En el punto <4> son ~;:~~tt'fg~i¡\~&i~~t; '.~je ~~~mv~r hasta que den 
todo. · .;>.~-~·:.::~::/·:~:~:~.~'._'.'~:. =---· ":~;:: , .":·": _: > 

·.---> -Ft:·: \,;q··· '(/"" ·- '.~;:::~:-.:.<_·:<:_· 
«..-~;-L __ ,X~EJ~fl;J;~:;:~Ji.~~ , __ :_.· -~·:~ .. ·· .. -. 

S. Desarrollo de nuev0:¿. productos"' 

Ante el acelerado Cclmb·-~~~-{~~;·D:~~- -~·l{S·~~~-~: d-; ~-~~·~-~-~~O~~umidores, 
._: .. _: .... - ;.-.: . .- ',,: .':<' 

en la 

la compe.tencia', : no:.'puedán las tecnolo91a e~presas- basarse 

e><clusivamente en sus ~1·o~l.1ct~-~-"~-~t-~-at"é:~~-:_-·~·: es .necesar-io proporcionar 

y en 



DISEÑO DE PRODUCTOS 

al consumidor, productos nuevos y perfeccionados, ya que la 

competencia hará lo posible por suministrarlos. 

Ahora bien, como resultado del análisis de la mezcla de productos, 

respondiendo a la necesidad de mantener un ritmo de crecimiento en 

ventas y utilidades es indispensable el desart'ollo de nuevos 

productos, que soporten el crecimiento y generen .otro~--~ás_ n_u_evos. 
. - ' ' . 

Se pueden conseguir nuevos pt"oductos, comprándo -uria·' coriipañi·a o ,una 
. - - ,,_ 

patente, o desarrollando pt"oductos nuevos en fo~~~ª- P:-~-~p~~~:~ 

Las etapas principales 

productos son<1>1 

a>. GeneraciOn de ideas. 

b). Tamizado o evaluación preliminar. 

e). Oesa:rrollo :.del concepto .del produC:to.· 

d). EstrateQ-ias .de. mercadotecnia preliminares. 
:·. '. < . < . ~ " ' .-

e). l'.'~á~isi~ ·f.i.na~i:=iero del nuevo producto. 

f)'~ Oesa·rrollo ·y pruebas del producto. 

g). Pruebas· en el mercado. 

h). Comercialización. 

De estas etapas la primera es la más importante <2>, ya que de ésta 

depende el número de prOyec.t~:- que~ ~':ted,en conclÚir en productos 

con éxito en el mercado. 

que abarca desde su 

lanzamiento al mercado hasta s-~ · d~Cfi·r\~cién <f, 10>. El tiempo en el 

cual un producto permanece·· en_-~l ::~~rC.~d~,· asi como en cada etapa de 

és.te, es variable. Sin embarg~-~ desde el punto de vista de la 

planeación, es i~portante reconocer las cuatro etapas del ciclo de 
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vida de un producto, que son~ introduccion, crecimiento, madurez y 

declinaciOn, ~e~:Fig. ~.2.: 

1. In tt'odUc~ i'.6.r{, ·:·. 

I~icia ' cüa~~~i~::··u~· :p·~~~dÜ:2~~ _:~~- -~~~:~'~-~-: ~~~-- p~1m~F-ª--Y~~ en el mercada·, 

se -1 ¡~~:- '::: b~a~~~~-n~·::;:~-;-::p~: ~~,-~~~;.~~~~~·_;en.to crecimiento en ventas, se 
obtienen ba··jas :a··:nu1a·s)Jt·i·1 id.l·d·~~-~· -. E~" ~ecé·~'~:~i6· '"inv~rt1 r fuertes 

ca~-t~d:a·d~s-: id-~--f:, ~-~~~-~~'~6~:' :·;~~~,~'.."~::·~-~~~~~:{~n·á~l~ :;>. ·da_'r a conocer ·el 
>-:;<"·; ~:·-~r:.':7 .-;:_;_···'''.:: - -': .,._. __ -_;. 

prod_uc~o~: ~··:·>·:' ,: __ -~-<.-~-·-_._,:; _-·-.·'" '..--,-:· 

2. credmi'erito '; ' .··· .. ·. ••... . . :J~: i\ 
En · esta·-e·.~~-~;.i:.~:-~'~ ~~~od_uc,t'?. tiene:.·:~'.~~ '¡.:._ipida_:.i:~~·~p·ta·~-íori· ~~ 91 lf!ercado 
comien2a a"·da:r 1 b'ene·f¡c·1-6S. ;'LO'S''.:coíiSumido'res;·V~f~ét~~n .i:.'adqUirir. el 

, •" • •' '~:·.:~ • '. ~.".; '.":~.' ~:-, .'<~;-'.:·.,º~.,_. :~::,~~·!:-,~~:;~~-:; ·,C·•C·.J•, '.i.·>" 

producto" -Y::los:usuarios-'~satisfechos,-í·· :\10 :c~-~~~i-~~1t~·¡~· ·a'.-CtroS, y el 

efecto '~~~~~~!~:~~-~~ .;--d·é·~:E.1a~~~:~·6?~~~:;~~,:·;:9~;:~ ~~~~~~~2~¡.Ó~'.) ~-~~~-~~e~~ra· su 
,. · ~:": {::}::: ::.::!_, .. ~··>·::::·:::- :-:;,_; ::-::~~" .. ~·f;,~~:;:~;r~;:~-;_;.;!/ · 

e rec i mi en to. ", :.- :~~-~~~,~~~~~!~;Ut~~!~~-g{9~l'.·,t~t-~.~/~.:·;x;~~: ;· : ·'. -, 
Durante esta etapa.' . ;'l.?-~ .. be_ne:f~c ... i_os)~~l_c;aD::an¿,.su',·punto mas al to, par-a 

. ' :"· • . ., ::.•o•:::.;~·7",."_';:~~';,:;':,:':.~'~;~·~;~',!{ ,\1;·1~'=5_f.':\',__~·l:~:- ., ~~·•; --<-• 

entonces los costos. de; desarr:-o~ l'~.: se:~tian'i recupet'."ado;' ---: .- · -
- , ',C ,-. :-::,.,,,.,, ... ;:~,;:~;\-¡~~:::\:~./' 

También en esta etapa.' puede ocurrir..:leH.'ingre'so'' de~'éc::'mpet1dor-es, ya 
-.. _' .:: ....... -.. _.::'.:.:?.·:.'.'·~;,:~;~~:.,':~::~~:',~~~~r:-~·~ -'~ . 

que se dan cuenta del:- pOterictaL'.;"delYrTier'cadó~: · 
~ . · .. :::.;e:.:'.-- .... -.\~_;;,(~:·t;~~It:¿::~-'.-'.;\;\~.,:;r·:":. · -:: .. 

En esta etapa se puede:~.<:'..M.ejorar,;? la\ calidad, desarrollar otr-os seg-

mentos, nuevos canáie};1~·J:~1~t~,j~~~~Ón, ,ofertar el producto, mod1-
1'icar la publicidad:para>atra'e·~,:ma·s:·cli;.¡:nte!s y. favorecer l• compra. 

3. Etapa de m~du~~d;~;,'~;'~~!~t ,~/,' . 

Es un pEiri.odo ... de·:·,"m'9no~~ .. C~eCim-ie'nto .: en las _ventas, el producto ya 
.~ -': 

alcanzó la·- ace'Pt.1.C"fé~ui ::,"..':de-· los. consumidores. Las uti l ida.des se 

estabilizan para mentener- la 

par-ticipación 'del mer-cado. El mercado se encuentr-a satur-ado y se 
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lucha por mantener o aumentar la participación. Si bien en esta 

etapa las ventas alcan;:an su niv,el má~im~, la,'.t~sa':de.·c:recimiento de 

ventas 

VENTAS 

UTILIDA 
DES 
(+) 

disminuye y - al 

. ··Eta~·~·.: 
.::.d.es.ar~o_l .. ~o 
. del, pr"D"':".:.'-.::. 

PE~~~DAS duct,ci.•/ 

INTRDDUC 
. '¡··.CIDN 

CRECI 
MIENTO 

TIEMPO 

4. Etapa de declinación 

sus 

el 

MADUREZ DECLI NAC 1 ON 

A medida que se introducen innovaciones y el consumidor cambia sus 

hábitos de compra, se produce una declinación en las ventas de un 

producto para todo& los participantes del mercado. En cierta forma 

se puede decir que el mercado se contrae, las ventas descienden, las 
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utilidades disminuyen paulatinamente y los participantes en este 

mercado lo abandonarán. 
': '.. .- .. 

Como ·estrate,gia en' eSt~ etapa conviene: Es.tar" alerta de su 

reducir gastos .h-a~~a, ,_,~-~~·~~~:<- ~~~·'.·~~~~·~ab'¡~; mientras otros 

productos··no'. gene·~~O-·'U.fi 1-.i'd~deS, ':'d~dic-~',.: :.·~~~~-~i·es.'e~fuer:::os d.e- ventas 
. ~:.' .. :.;1-~_;,._:;:_·-:~-~~:-·-- .- <' 

inicio, 

nuevos 

y publicidad a nuev_!?S,-.pr~?Utas·;·.·--::;~--"~:<~-'~-; 

C. P,.otección Leg~l ~t;,~2J~,L'~2·~·™ marca 
Un producto.- qu~ .: :~~:~;t~~~~i;~~~:~~{~r;: .. :·~u.ede,: e~t-ar proteg1_~.º po_r una 
patente. Un :~ode10;.'·t~i~~-t?.:'.'~'td id~d\; un '.di Seña· industrial con un 

' -:.-.---,·-::..'- .,.,, •,;_; 

registt"o y. una-:marC~/~amt:t-ié-~\c:-ó·n:_\ari' '~~-~·i:st1~0~ :: 

En Mé>lico, .. 1:>,, :.i\'.'X~;~~t*~~~:~h~~<Y;:'.~;.~t;c~ión .de · .Ía Propiedad 
Industt"ial -... c_·r:_1~.t"~-~d_a·:_:2.~-~··.~~-~u_b l __ ~:~ª~:~-·- -~? :, _· -~-~--.".·.· [)i~r.;f e;.-~-. ot i e: i·al ·de l·a 

:::e::::::¡·~ :I~fo~Ec~~}:~fü:1g;'_~1~4~~e:{;~:f~~t:r¿g~~. y • es.tab 1 e ce 

::·::~~::::"~'.~;::i~~~~~f ~1j~~g~. o,i; ' 
Las marcas pueden e: lasi-f.1c:a.t"se- poi'.'-. su~;uso en .r· Mar"ca - de··· ProdÜctO, 

comercial y de servici~·;)'.~}~'~ ~;~;~~:~ft;~'.·~~;_~{~~- F,:r .. ;:::.\! 1 
.. ·/:\·~·.-.- " ~ .. · 

A su vez éstas ~~~-~~~~h~]r,t~~~~~'.~~~A~'z~,~~~} ~~: ~~~~ª; / Nominativas 
Clas que se for~man· con_:· .. Palabras~llnicamente>·,-·.· .';-:f~-~-~~;~--~~-da~ <las que 

se forman con:fs_{~;~~;1::i'?~i*'~~~:~~? ~i~b.~Í~~/; ~- ~·utás una 
comblnac!On del~~ ª,~_ter~~~'.'ª~.,;:'. '; ,•;;\,> > {§ ' • 
La vigencia de"un.' r-·eQi·~,~,:.o· .. ~~e·:;.,~·;:_ca ·es~d91 ':'die:: -.'años._ 

>~:!''-~ ~' :-/=- ~- ·.-.".':·.-... - :·-_.:;_·:, '.:·;;~ 

2. Las patentes'. 

Una patente es el d0cument0 oficial" e~:ped1do pof"' el estado, en el 
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que se reconoce y confiere el derecho a ewplotar en forma exclusiva 

un invento o sus mejoras. 

Es conveniente haC~r ·. notar, que una. patente puede venderse e> 

concederse~~ '_o'i~~s;';p'.·f~_ia '~ceptacíón del poseedor vigente, mediante 

~n F::::w~~~§~!;¡~'~i~s.¿;~~-sc, ·inscrita en la secretarla de comercio 

un: lr ::";~~~~~:f~;~~~~t1~;1~~;,~&t:~:::ª:º d:e m:~:,.:::; vi dad 1 nven-

t 1 va -·y :.auscept.~.~.1~.:.:de; aplicación industrial. 
:;·~;;.;1}'.(i!' ''':·'.;\: 

2J. o'e n:~_j_c;~~~~ (/Exped,id~ :;/_: 
1

pc:>r _una me Jora a una patente de 
,.~,-:;;_:·; ,.~_,;;· 'i:''" .-,:.;;· 

inven_~~~,r;'»;:;~.~;: ,,><:~' .1,~;tv;~- _; :·.~·>-

La vtgéncia ~''.'..i~~r;~.~:ftt'.':t es de veinte aRos. 

:s. Mo.~-~ i:~~·.:~~~;·,;:~~~;~;!;~:1.;~:?~&~.~(,._~:,,-, _ 
Son todos l~.~:::~~~ .. ~·~ºs,:_:,0.U_t.~~-~.-~.~·ios¡ a·pat4atos e herra.mient'as que, como 

resurta.do·: a-~~;;~.~~-:~~Y~~·~;-;i;~·-¡:~~~· Pr.esenten una función diferente con 
' ·, " - -''' ,.,;·~: ,-.:: •: :- _>,'.". ~" ·: -

respectc __ a_: l~~}:p~-~~~e~'.¡~~~~-~).'~;.,~~-nt_':'~~~ñ o en su utilidad. su vigencia 
·r"'-'"'-, •. , ·";!~'!!::\. ~:-;.·- ~ ... -~-;º 

es de-- ~~e:'_ a~O~S,...<f:::_-;~f:-

:~ ":::~;t~j~/f •~~!4\~;";;;,.,.,. '" """""" ,._. ""º 
.. ,·: ·'-·.:.:_,'i; -_.;~··,.::. U//;;-·(r:-::-:: :·¿;>:. 

v igenc i·a·,· éte ,;»qu·f~~~'~·-~~~-~.·~;~-<·-·~'.:<' 

. 1\ . ·• 

color~es que s~· iMcOr~oré!' ·ª·un producto industrial con fines de 

ornamentación y le den un· aspecto pt'opio~ 

b). Modelos industriales. Son teda fo.rma tridimencioMa"l que sirva de 

tipo o patrón para la 1abric:.aci0n. de un .'prod~cto induStr"ial. 
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Conceptos básicos del capitulo y (6) 

equipo necesarios para pt"oducir- bienes -·1ri:dU~~1~i.~-t"~s Y. de consumo. 
'i.v'',-;·-.'·" -•; 

(C~nS~iñ~~~~~·~~~·~~:~:~:1x~·~-~~~J·~~~:~~v:·~;? 'se1~v1c ios c¡ue 
"' ~- ., .,. ___ .:·):,;'_\-/ ... -~·-{ ... :--:·:;':.. .-· < ~ 

utiliza un usuario para· s_LL,:cqn_sUmo>pat'.'_ticUr.u~;~;-~ >;:,,.~---~ 

sienes 1ndust1•1a1e~ ./ •. •1r~Y~A~s;~~i~?.~~;~~fs}~f~ft~~º~·.••.~:'..•er•, 1 c 10• 
adquiridos pot" organi zaciones:O·e,:;1ndu_strias ~que i-losf,~ uti l i ::.an como 

materias primas para. la· ~i~bd1·:a~~i7i~'f~i~f~.·~~tri1i~,0rrr. '':.: 
~ Q!!. ~ · ~ · prOducto . <Pr·o.ciúCt ·-1 i fe·::cycl e>· •. , Curso. d~~;'ia.5 ;_Ventas 

y ut i 1 i dad es de un producto a ~r~;es ~el}~fJ~~~~~·;~~~~~ "c~:·~~~pone de 
cuatro et"apas: intr'oducció·n, ·cr'ecimiento, ':;madureZ: ... ;yJ.decl inació!l• 

... · .-:.: : .. ::~ .~.--~:: .~~!~K.~± :f;~~/;~~.\~~~-·~:::,~~i~~~. -~·~:~:·~~·-·«-~~-.. 
~ (package>. Diseño y prciducciOn_;del{enVase.:-o· envoltura .de un 

• · ~7 ~- .,,~:~.:ftfi'~;;1l;;f;;r;(:.¡~j.:.,. ·:·:~ · producto. 

:- ... '·"·:»-;:·.'':: ·;.i:,~~~:{-.\~~~t.::'.;~;:::·:~: ~:." .. 
Mat"'ca <Brand). Nombre, pala.bra, signo,· s1mbolo9:.'-diseño.1_0-comb1.nac1ón 

de el los, cuya finalidad es identl fi~a//~~·~~}:9~~'..~;~~~r}fcios de 
una empt'esa para distinguirlos de los dé. sU·s· ·¿QrriPetidOres. 

>".:' ';"~~:;~-.:~:~-.;_·- \,':'.· 
'= 1 nea. ~o~~ ·;-~.~-~·~?J~{( ~ ~~~Üc,tos . 

Me::cla f!.!! produc:tos <Product mix>. 

servicios de una compañia. 

Participación ~ 

de un producto o 

~ ~ mercado CMat"ket test). 

o 

determinada, con el fin de evaluar' __ los~·-~es~_-(t.ado's:·Y·:.p~:~et" h~cet" un 

lanzamiento al met"cado global. 
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PRECIO DE VENTA DE F·RODUCTOS 

A. ~cara establecer tl p,..ecio ~ venta 

El precio de venta de un producto es uno de los elementos de la 

me:cla de mercadotecnia que-tiene un efecto directo sobre las 

utilidades y la recuperación.de ·1a inversión. Es propiamente la 

cantidad de dinero que se.:cobra .. por un pt"oducto determinado. 

Dada su u~- método o 

procedimiento que perm.it-á:· e~ta~-i·~~~·~·, ~;, ·;·r~~i~· -~~·venta, ·<.el cl:lal, 

ademas de ser aceptado, . ~;~:;,: .. ~ l:~~:·,~~g~-~i;"l'.Í:~:~·-~:;~. ·,:~~'~,;~)~':i~~~ ··b~·nef,i~'i~s 

económico• esperados en l~-~~~Jf~~~i~~mf~.~f~.;;¡',~;Í/;·'lli~~~·;;;,'.:;,, · .. 
Para algunos fabt"icant~·5, i::J distribuidore·s9''/=:teL'precio 0 ·de .lin." producto 

::. :~:: .. ::::::::·" ·&~·,,ilf &f ~jli'!~?~'.'"'1;"~ 
Sin embargo esta . decisión'<resul.ta'.':incldec.uada·,::Ya.;,{que,/ p'ara ·~· t'en~r 

'\: ~~- ·:;;:i.f<~ ~ ;~!.!~4 ·"'~;~~~.;~~:~.:~;~t<'!.:'.}\.=«~:-~~~\_t;· ~~i,N~~:~ /~::;~. : :~.'.·;::_~::.;,, :· ~\:. 
mejores oportunidades: en·~el- mercado·-, deben·· considerar.se-,· entre·. otros 

. '.·: ''..- ,.(J:~:?2A::~\:rI~j~-~!fli-ií'._RfüY.~:'.-!;~~l}\·;;:~~'.i .. ~wr;'_:.:f:;~J'..:_::t::(\'~]'~;:'.:·. :.~.: .-. . 
puntosa la naturaleza 'y,-;ot~igin'al'idad ?del:~pt"_oductot';·:',,:~ la,:competencia, 

::sp::::::::º::s ~;);:~p1.·.·.ª.·.~.~.,.· .. :.~.;.\,'.·.:·:·'··.·,:.•.~.~ .. ~.~.~.,.~·· .•. ~.",:.·.'. ... ~.:.'.:·:.I,·,º·······,·;·'..~.Í.'~.'.~·:·~···p·-.·.:~_'.i.i .. ·,1.-: .•. r.·:,f~'.'.~;1i~~~,i6·r'.~~~~.·.'.:ª,·.'.·t·e·'p.';.¿~,ºn de. 

En la Fi9. - ·6~'i <·,se"·~uest~~··u'~:,p~;:.ceso{qu;~~:{¡~~~~/}~~~ ·~cuenta estos 

aspectos. '"' . ~ ~. . '~'~.:~'~.{J<'.::.~.~;0·. _, .. 
. , /'::\.:·· -;>l>~·i· . ' ;<",,) .::"~,',/.'.:: •• ::, • 

' ;-.;:'·,": r'¡ .• i ,~;:> '.,,,'.:,!~ .;:., ' 

-. _> :\:. ;/ .. ";T , 1,:: ·.::':· .-:. '.:.:, · º·- ~·: 
i. selección {'..r.i~':~·'.'~~j;":ct/·;~:;r~v--

En'tre Jos, cbJeti·~·~s-.·:~.a~r:~,~~:~~-~:~,~ .. .-~~·'<i~k:\.f'i·;:~)·Ó~!, de precios se tienen1 

Supervivencia,- maKiini'Z'á'C)ó~ :-~·~,::"~·~xr~:~-1"d~~: .. ¡'·~-~~-~a::go ~n el mercado y 
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1 idet"a:;:go en la cal id ad de~ produc~o <2>. 

a). Supe!~viyencia; Se es-t.iblÍic-e. un--pt'ecio- ba.Jo para continuar en el 

mercado, a 

de un 

D 
E 
F 
I 
N 
1 
T 
1 
V 
o 

:::::z::i~:~iI~l1f if ~;:t~~t~:~:::.::=::: 
c) . . -· Lidera:go. Se 'fijan los:;precios.~al.:!minimo 'POslb~~ con el obje-

t t vo ·•·de ••~ªt;r·:µ_~;[~1~~'!'¡{:::;~t;'~·~~J~~bj~·f e;~···· .. '';······· 
dl. Cal,lda~P ,cu~ndo'~r¡a cl:)mpa~1~ tienr,como filosofia de opera-

ción la c"lici,'.aci;;;~J¡:,;J~i,~'~~; ~:;!~~~i01~~~'~J~ ~~1 9 iia un precio alto, 

que 20 ti~g·a <t·~~-~-;-~'.:_-~,~,a:_~~s_(~~~-ó·n_: ·de·_.'~1 ta,:-c·af1dad~ · .. 
' - -. ,• 

2. Determinaci6~ dé. 1a-dem·~n-da 

Existe una relación entre el precio de· venta de un producto y su 
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demanda. En la Fig. b.2 se muestran d0S tipo~ hipotéticos de demanda 

que pueden presentat"se~-

En la primera gr·af i;c~ ~,~:-· lá ;.~i.9; .. '. ~~·.2'·.~-~, ~~e~~ .. · f?bserxar como a medida 

que el prec:io dé. ve~~·~.··~~ i~Ci;~~e.6:~~~.~;~;~t~~i.·~~-~a~d~ hipotética de ese 

p1~oducto dismii1Uye, de: Q1-:·á._Q2.·:·~;:_síri':":'éñibarg·o:~·~~-;1a:se9unda grAfica se 
~<"--;·,-:; ,._,; .. -. ,, _··.:_· .. . ,::·;,._,,.;:~:7::;.::..~:<·/'":"--;:..;.},;:.···.:.:-_:· - ~-

pued~ obS_er.var~_coñio -:i-a·.dSinañ-da~--Qi"-'·ct-:ece~:dSt:"Prec:io Pl a una demanda 
j ~-> 

Q2 en ~l precio P2 y iue90 d.i.smin.lty~ _··~1--auinerit·,a.,· .. ·:"e1 precio de venta 
, - . : "'' ~ ·:·· . ~ ·, 

a P3, esto· signi f_ic:a en pt"imera ins_ta.~c.ia: 1-: ... que- la ·e1 astic:idad de la 

demanda depende también del tipo de pt~oducto, y que la tendencia 

general es que a menores precios la· demanda. sea mayor y cuando los 

pr·ec1os son m1.1y eleva.des la demanda diuminuye. 

Figura b.~. Curvas h1pctétic:as de elasticidad de demandaClJ 

p 
R 
E 
e 
I 
o :: ---~ 

1 1 

Q2 Ql 

CANTIDAD DEMANDADA 
Bienes comunes 

p 
R 
E 
e 
l 
o 

P3 

P2 

Pl 

" · ... , 
'. CArJT !D~D; DE!1~NDADA .. ·. '. '. · 
;Sienes ·con?prestigio ·, 

. ': .,.>!:; .. .', '-'~;:.~~~:·fy:~;; ·\·" :--.·:.: · .. 

·-~·'7:~1 ".iit,;,:~ ·.· ft.: 
~(~ ,~-.. _\~.;~<·-~:¡,":,:.' ~\--' '. 

l- ~ -:' :· ·,;.:·:-,;},,,:-- •. 

en algunos casos la de"manda. eS~·~ffl~i~-~:·~~~lá:f~/é'a.·. a·l'- ~,~~~io 
bajo las siguientes condiciones(2)·1, .':i:· ··.:-e¿.;:/:::·~-: ~--¡. ::· .. 

Ahora bien, 

. : : '.~.,_ . ~··1 

- Hay pocos sust.itutoa, nin~~~º~; _;:o···no ~-ay:·2~~p-~t_i·d~-,:;e·~~ 

"» . ' • ·: .·-
- Los consumidcreS·· t'ardan en ·cambiar· sus h.ábitOs de compra para. 
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buscar precios más económicos. 

- Se cree que Lln incremento se jltStifi~·a"-: por una lrieJot• calldad. 
:·.-·· _._ ... -.·.".'.-·:' . ,:_ .· 

Generalmente si la .-;cfem·~nd~--' es ·eL~.st'i~a~ .. 1as··. compañtas deber¡ 
, .. :~: .',:>·::-: ', :i_--·,;. __ ~:-<;~·-;_ ~-:. __ ·/: ..... ~.:- · .. ,-- .. :_:·._\ .. _,~-- ·, .. i:~~ 

considerar la écnv~~iencia.·,,d~:-'~e~i.tcit:.~--~1-_. ~-:,~~10;·. -_s.1e.~pre y· cuando se 

;;::i::?;r~~~f ¡~¡~( !~~i~~~i~;~'.(~'º,::·:: .:::::· .. : 
bajo¡ 1~ ~ ~:,'.~·/·:~-j~~~ ._:_~-~y- .. ,~~:·· ,·:·~ ,-,:;-~~-~~~~ -.. ,, ~,~: ,:~~:~:,_----~~~::··:~: "li '.'~~ ~>·: 
Se req~{~;'~- ·>ü~ >.-~~:~~~-~·:que·· :-~~~~--~á >,:'_\'~-~:"/.~:~~~~~~~: ·-d~-- -produce ion, 

dt_s~r-i6u~··~·~~:~ .. ~ _ ~~:~:~~-,:.~,~·~~~~~· d'e. ~~~~f··~-;~{i'iiJ~~;ji:¡::;·,, ~r.{ ·" ··~ 
E•lsten dos tipos de c.;stos;1ijo~ ; .;;~~{~~f~~'.';[~~;~cstó& f!Jo;. son 
aquel los . qu~'~ no cambian· con ·el.·. ni~eí'; d~7:,'~tJ~~ffÍ~n '/;~n·~~s; 
depreciación', sueldos y. salario~_'·:-~~9u.~~~--~ ·:~:i.:~~~-~-~~~-.~.f'-'".~.ri·~-~~: ~t~.~_s>. 
Los .ces, tas· variables tma ter i as p;~ ~ m~~ ,')'..'.~-/~-~-~~:?·;!;.~~x~·~ ~;~~~}d~ ~::~-~·~-~-~~, 

1':'··· 
etc.) cambian d ir"ectamente de. ac:uet"d~." a;--·1~. ~r::FJ.dltc~~~~·~:-·;: 

La su·ma . de costos f i' jos , y vat- i ab i .. e-~'·::d-~ >:~~~¿;·,: r~S~~-1 t~d~·:·.:~ i :·-~-b~:t·¿- .:t-~t a 1. 

del 
-.. ·;-,. •"'.'·.·'e 

p,:..·ce:iuc:to y· el ob·Jeti ~ó .. e·s--_,ffj~t:;~~~·(. pt;~-~-~.'?~.·.~~~;.1.~.º; 'de .-:_:.~enta :-;que 

:~b::e:::: ::t·::·comp~~en,ci;,. ; ;;::)). ···.· . 
si bien: la ~~m~~da«"~~st'a~.Ú~~~e ·.~i~· p~7ec1,~ :m~ü~~~·· y:ú·os-~.é:O~-~~-g- et· precio 

mi n imo, lOs ::~~~-~,¡'~;~:;~·~2-~~;.\~i~~~·~~-~~-~·¡·~~;·ayudan ~:.~ 1;ca1dU'ia·~. -:Un. Preci'a·:·de 

referencia;: ·~+!_~~iió ' intoi;má_cio~:'~ 1": p~'íi~~o<'~' .;~~.~ .. ~ d& los 
pt"odu_Ctos.: ~~-'!f~~-~i_~~"~~:S:~-~<\~;:/}/. ~·· :;i . .,··:"/(, .. , ... J:\~::,.;:~'., ;";-", 
eón e~ta"· inf~·rm~¿ió~ .::e~:. ··p·~~ú~i~ '~·a·t'~bi'~c-~~:.1 ~~r-:Pr~~·¡·~-~-·-- ~ú "'el articulo . ,., . , . .-t· . ·, --····· . . . - ,-, ··,' . 

es_._semejan_te. ª·~:de :~-~O ;.·~~-<} .. os prf~-¿·~~.ai:~~S·~·cc:>~P~~-i·d·o.r:e·~~- ten·dr.t que 

fi-jar- un .. P.recio ·cercano~ Si la c·al idad .. del producto propio es 
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inferior, debe1".t ofrecerlo a menor p1"ecio. En st, la Compañia 

uti 1 izar.i el precio P.ara ·posicionar·· su ofer'ta. en .relaCión con los 
'.~;-'.:.e -', ;·;, 

compe'tidot"'escir •. ~· <> ::,·.::?1: '"·-" -, : ,• . . . . ~ .:. ; . . ·,·. ·.~·> :~. ••\ 

5. Método~ ~a~~ e~~~bl~~~.: .u.n ~~~~!j•,~¡~J"v"j~!it;,;0;f~~i';c . 
Una. v~~-. ~~ri6~;i~;i/.T~':Yf~~~t;~~"i~ de;~la~demanda;·,~,?:estimaCoS 16s costos y 

_ .. _ ..... '. _ . -~~- -~-~,~:-~.- -~~-:.:¿:~~-:~~-~7~:~~ -- ,,./{>:.:~t.<0-~-!f :;~:~'.~:\}t~! ~~~~·f~~?~¡:·;H~?;::\::·:f ·: : 
ten ie~~-~--:: i n~~-~:~ª_7~~?,~~-:.~-~-'~-~s-_i ~~~~~:º-~'.:d~- :~.t.,~'.~-~-~~~~~~~-~-:¡_~--~---·· :se· procede a 

e 1eg1 ~ ·.un ·m.~~~~:~1~;:·~~;~~.;}~l'.:.ii~Iiit¿,~tf~i~,\~~~-[r~fatt,;~·~~.~'.s~· • t 1 en en: 
el de, costo ·~~m4s-f·utilidades~o:¡q--.:an4lisis7,i::fel':··::-pUnto'·, ~;'~~' .equilibrio, 

::: ··::::: ~~;~;~~:;~i~lf lf ~~li!~~.::·:· "". 
cantidad» al· costo'. del.:p~OdUcto~-i.~. Este\método·:;-es··múy ·Comó.n'. ,por su 

::~:::::t s~i~~f i~~~;:r~:~E~W~1~.·~~\::~-'"··· 
b>. Anal:~;~ d~(~~~t~~',~e,':~~TJ1,b.J11~fj~ti~~fa;~~;;~~TI~':~.,f:.;~~también 
es un ~étbd6 orientado~ hac1a"··los. ·costos,¡,\;·que·~'\ ayuda:;a'.·encontrar., el 

::::::::'.~i~1i~i~f~~-~f}\l~iii~~~::~~;~t:: ... ·· 
precio,· su. stgni f icado :~~~'.:"~:~·;:: volumen/.'de/u~idad~~}~JB);;:_que'.:se'.;.:, deb"en' 

~z~;~:r~:;~~·¡~~~:!~fri~~~l~i~&!f {;\~~;r.:~ .... 
varias: de·: estas'; graf icas pat~a':·: deduci t"'·el-,,• prec.io¡.,f inal .<.4> .·,";~ ., : -·-:. 

::~~:::~t,·kzí:l~1:~~~~~íg~~~[ilf 4~~i~·;:;;: .. : 
del mismo¡.,-- t~e~peC te< a 1 ·<·d;:·_ ~,~~·}~·a·~P~e:~:i ~~r~~~_t: ·~.~~~é(ie;·~:~ · ·r~ ~3}~-ª l. i ~ad. 
ES te mét0d;;,: ~o;~re·;-:~1_'· ~i-~-~~.;,' d~----~-~~·:··:·~~~,:;,;f~ ."~n~·::c6~Pa~1~· :~-a·~~g·a::m~,_~ del 

,.·:·--::· '·: -;_: .' ·, ·.· .. _ 

valor reconocido por. el consumidol" 1 sus ·ventas' sel"án -_inf9riot"es. 
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Figura 6.3. Análisis del punto de equilibrio(!). 

$ 

~ . :~:;; ,::. 

d) • Niv~I dey~~~6;~f\;·~,~?st7 método se basa en los precios de la 

competenCia,-.' .. teniendo .. menos.,atención a sus costos o a .la demanda. 

::::~ic~:~~d,~~~e~~f f ~~~·f l~:~;f ~~-oL::su~::pa:: ::el :ue. c:::ti ::ca:ace: ~. 
considel~~~:~ .. -- ~ .. ~·~~':i~~ti~~\~~;·:~;}ri'~i~,·s~:riaS - que par t. ici~a~·:·; ti'énen buen 

conociÍni~nt~;(~~~it~d~~~~~~,' •.• , .. · f- . . >.(\• , 
E•te· . .,a •l ·.-c•so:.da~, lo• ·c:lub11• "'deport 1 von,l que: :~:.:~~c~'1_:;~~~:: 1 ~Ü_~·-:_ p~711c:J ~,. 

: .'":t~~r~~~lf ~ifu~~í~.•~,::¡~~;:;;~;~~;~1t21:;.... '". 
cot.i zan_~)u~t'o :-C'ori'.~ot~_os''.·co"mpet idoreS.:· pa~a ·. c·O~se9uí r.,_~Un_i;Con_trató~ _·.Se 

· · .· .,-. , · ~- ~;:.~,. ~ :~-.t:,~:.'.:;.~·f:·;;:.~\":.::::;-;;.~~.:t~~::;::~J;:f.~r~t?~~~i~?h~·~~; -.~;:o:.; .. ·;~\)y;·i~:: ·)·1?-/7~.:::~~~;><:::~t-~?~~::: ·.· :.-Y'.-' .... :."· ..... 
estab_lece el:i. precio~ t?asá~_dose~' ery ~')a:s:·_"l!upeC:ta·t·i vas~;.de~·:ilas:~·estrateg ias 

de .16s' rt~i{~;;;{k~~~F~~';·~S~,~~~rJ~~?~1a~~~~~#ª:t10 q~~Ünte•'.esa. es. 
obten ar , e1.:;:9_0~-~-;~~-~~~-··Y: p~·r,a:".:eii~t ~~-:,._.~·f;~~~~ry~.: -p'r.e~1 C?S: _;: b.~.-JoS, -:~-Ll~-q~~ 
nunca "me~·o:~\-·a'{'·d~·~:x.~~;~ ~~~~~~~71:\~ .·>·:e:~·:·~~:~~~~~m.~ici'~~·\,~s llti 1 ·contar con 

in.formació~ ... ~-0-b'~~-·'1~-- cO_mp'étencia ·Y de: sus ._Posibles .. prec1o·s. 
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f>. Fijacion de precios con 'criterios psicoló9.icOs.<12i. Al 1iJat'" un 
"· . :: : · .. _:·.:·> ·: 

prec_io deberá cOnsiderarse el aspe,~.~-º .P:s'i~~f?9t'c0 .. ~e.~~~ _precios y 

no simplemente el ·eccnOmico.·-.' Esto·· es;· P.arti"cu1a1~~~:n:te , impor-tante 

cuando se ap 1 ~ca~. c,ri t~·';~·¡~~ ·.' ~~.·~.~~,~-f i:;;~~.~~, ~;~:~~;~:·~·~;tos" de oran 

:::: i ::1: ::d p~::t~:ly::.:~~-~,~r~~f ~;~z~::~:~.~ci;J~J~í'd~f 1{• <~~l .. H el 
• ' -2 .. :.:;_~ ~. • ~.-~·-~ .-.( :/~·::·· "·;:_·,~: ,-

8. Estrateéiias ·gg··yenta 

Otro factor_ que-.-~·s,:·det·~r-m'i'ñ'ah··t~~-e~ ;---¡~ --~-~i:~~~~'-~o~ def~n~_tiVa 
precio,· · 10 -~s . sin-·:·.~~~:~::::~~i>~j·~'.~.~~~~;~~'.)~~~ . _;~a~o 7 

de un 

Ante la -tan at:ec·ta:d~·'ZlfQ~iciéz-.-~de·''tas ei:np,r~sas y con el· elevado coato 

del dinero, 2~ op.ti'~~-_:'.:~~: ey Co~~O_ ~~ cory.tad~, Bfn effibargo, esto no 

es posible ·en ·met•Cád~~:.:·de· .. fúe~te· COm1:i8ten·c:i·a1 ya· qye·. es necesario en 
. '~:: · .. ' ¡« .~"' '_ ,¡ 

ocasiones· establecer~.,C:.réditos· Y>este.~.coStc ·d"e·- f~ri·a;;ciamiento debe de 
. :•; ,:'-'·''"' '/f ·::;r~: .. !~,,:·;· .--.. ·• ···.:,":.·, ... 

ser tomado en cúenta~~iy:~\;c(, :·-:·-..- ,.V_.~.-':··, ... ·.~:'/·; ._, 
·::-/• '-~-~-~;_;--. -~ ! • 

Regularmente 

un producto.· 

geogr.l 1 i cos 1 '. · es to: eS con 

1'lete y 
~,:e c.·. 

pt~ecl~:~~-·:;~~:a =~-~~:ib i 1 id ad 

de asignar un por.cerltaJ&;d&".;la·~·ve·n·t'ii.Ká)tnáriá-i~-á·:_:-de ;.é:Dmi9''t'oíi ··a. i'.'19t;&~ 
-.-: : :_ .· .. "·: ~--.-:·,~,'.'.-~~<'.:-',:if.:'.:_~---{<~:f,:.,•,:~~:~T_-:·:t'.~~~~.:·:~\'.'.;.~-.- /~:.¿/:; ,>.T: ,- :°'. ··: ~'<<-: 

intermediario que ·-fa·vore::c:·a·~·o·:agi lice 1 determinada'.:n99oc'iac:i6n~ 

a nivel nacionalC2>~ 

No deber.a pasar 

otra forma en que s~;iH~:{ri,~~;i~¡~0b:j~~(~~~~~·g~ f~ ;,(\~ravés da 

promociones, por reembolso's- o~descuentos., 
. .':·)- »\'·:,,;;~~~. ,:: -'·· 

Cuando se trata d.! un:produc:to;nuevo, , púede usarse un precio meta 

para un producto de penetración de 
:_. :,·.,.,:' 

mercado. Cuando se trata de U_n_:p.t--_oduc:_to que ya existe en el mercado 
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puede usarse cualquiera de las estrategias de prec10/cal1dad 1 

mostrados en la figura 6. 4. _ 

Figura 6.4. Est".'ategias dé. 1-a ·me:.cia de merc'adotecn1a entre precio y 

calidad <21. 

c 
A 
L 
1 
D 
A 
D 

~·J~ ~,-:;----~-:-~~·""-.~~. _, -~.º~., ~~ .. ~-:~-~t~-:-tf~:~~x;;1;~~f:).:0·~ :.:.;_'~, 
Finalmente ··~ailt~ -: -l'a-, necesidad'.dEt .. Un ~;ajuste:,·de~·_prec10;'.·:-: ya'-?;-~~~- ·_por 

iniciat i ~a·:· -~-~~-~·i á; ,::~:-ü~Y ~~~-~pt~·i~~~:-.:{~-~~,--~j~~~~;~~'.~~~:'€2:~\J'.Í.~:/-.:·.se .. · deber~a 
-· -_, _ ;" ,; . -_:::· .. :~!~- •' -- ·' , __ ,· ,_ --~ .. -·- ~-,·.,··" .~ ... : "' . 

eValuar ·cada uno· de.'. los' puntos.:anteriores'·antes :de 'é.~'ec1:Uarlo, ya 

que su (mpacto -~-e~-.'~ese:~·¡t~~- ·di'rÉ!Ctá:e,':~n~1;~i,cít~~~nt~ e_n _las- ventas. y 

utilidades. 
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Conceptos básicos del capitulo· VI ,C6) 

Costo .!.!..J.Q <Fixed cost). Costo del producto que es independiente 

de las cantidades prodUcidas. 

Costo~ <Variable cost). Costo del producto ql.le depende de 

las cantidades producidas. 

~ ~ <Total product cost>. Suma del costo fijo y costo 

variable del producto. 

Elasticidad~ 1ª, ~ <Elasticity of demand> .. Tendencia de la 

demanda de un producto a cambiar debido .a la modificación en el 

precio. >-.',-:, 

CPrice>. 

:··· :' '• - . 
Cantidad de dinero·· que~:~~ :·~:6~~·~ por 

determinado. 

, ' ·: 

Precio má>timo <Top pri~e,~~ '_Ce't_l ~-~·:.:~-p~~-i~~-~;r·:~Pf'~.~}~~-.. ~;~Y~r -Pet"m1 ti do 

por- la demanda. Precio mA>dni0,'_aC:Bp_~~~.~-O.~ .. Por./16s ·,~CirúJÚm1dores .. 
· ... -~ ·:" :;'~_: .. \.· h.:':'--;Y< 1·~>~:~ '>~::.' , ::::::; :'.:-:;:~· .~,·,. 

Precio m1nimo <Floor pric~(~· ·'Pre~·ic,~:~9~~;::,·f~et~r~in~'do po~ el 
~ ,.,,. ,-

~-

costo total del producto •. · '""' ~: '--· 
-: --~- _--o-_-co -1--; -·-'.~':~-- -·-O-;_,..----

,.,::¡ ;'.·· 

s;tg_ egui 1 ibrio <Eh .. eak-even·: poi~.~'f. «~::·p~~t-o' en é1 cual les 
' ·.- ·-. ·,,·- . 

ingresos totales equivalen a los costo_&· ~~tal_es. 
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CANALES DE DISTRIBUC!ON 

los Todo fabricante se hace la. siguiente ··p_r:egüf!~~~·/ :l~O~'~ _:J ~.ender 
articulas que se han f~~ri·C;~'o~, .. es'.~,·~-·~:·;·~:{J~'~· .. ·'.::~~irG·~·t~f~~-5-(¿~ ~ero _su 

~ <_~-~_}·, )>.';S: ;-;(~· ... -E_·L~->~·:;~í~~:_¡:~~~::"~-;¿ .. ·<·'~'. ·_ -_ 
respuesta. no es tan simple_, _-'.:y·a- que·-de~fést·a:dep_eride·--ef';t~.1unto o ·el 

~~~:~~~::~~:;~:¡;¡~Jii~lllf ~~~i:ili;::=·:: 
transferencia de un: prodúcto'· ·del~:fabrica"ntE! __ al· consumidor.< 1, 3>.; 

- - . - : ,_ ' ~ . Jo!~·' ~ -~-- •• ' 

El uso d4'.1' iiit&~m~_d !~ª·~.t~~;~e;~~~-~tTf·r~-~~:."ft.~nd'a~~-~-~ t_~l~-~~te.: p~~" ';'(~ ·_ mayor 

et ic:ienci'.' .. ~on 'éi~~i~f·~;i~i~{;~~tj~~Q,dt:to'.''.'I. ~erc:~dl> me~a;. aún. cuando 
el fabriC.a.~te··. ~~d~~r~···::~~eM~ér ::~:i:~~~Cta'mente a' 106:-~ci~~-u~i·d~r~es. Esto 

:B:E~~~iliTif ¡§;.ti::'b:;~::~:'.'.;2.'.:.::··:: 
enéuent~a6_6';X.:;;1:.{;:;\~;.;:·::j~·,·_.•;•: '.:, ':F ;'. , / . }; ; ·· 
In estig ción - 1"" pro ción bósqueda ::~·de ·~~~·¿-~.;~~~~~·:'"-;-· ·adap~~ilc.icn, 
ne:oc: ! ac: ~~; JL°i'if~~t~;J{ó~'~Ü[,; i;~, •' t 'fÚriÚÍ~'[~~}d;;?~~ep tac: í ón d" 
. · -·: -·'.'.:: .'.·:,/·~_\i?'.:5i!~':'.'b1~~·:·-;.;~:~:~'.1}/j!{;\'.~;t.:·~;:_:_ ~;.,.(:-:~:·:,-" ,:··~· .·.,::. ~- . ,;_:x ·, ,.~·;,.::j··· ,~ .- .- ,1 ·_ ... : ._ ·.; .. • .. -

r 1 esgos ,:i;.-···etc .:'.:,_~A,~~ sU ','.~, .v~z. .. · estas·:.1Linc: iones·~.:est~n .: f:"e.lac ionadas a las 

nec:~si~·~~~~;,=. e.e·: :~-~'; .. ··~.~:~~~·~d~~r~~~::-y: ¡:;~:·i-~~ ~-~;~-~-·~::¡-v~~·.:~~i: _· ~ab·r,1c:.ante o 

Pfooduc:tot". ·;·<_{ 
A .. Canales Q.@. distribución 

Los canales .de distribución c;se pueden describir se9ün el número de 
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intet"mediarios o niveles. Ast un canal de nivel cero no tendra 

intermediarios, el producto llegara al consuITTidor, directamente del 

'fabt"i~ante. Ahora bie·I!, 

intermediarios<U. Esto 

en . un caria! dé -·rÚv~f do·~.;-·~-: h-~b~á. 

se conoce como el siSt~;n·a;· t~-~-~-·i·~·i·-~~-~l 
dos 

de 

d istribuc iOn. · : .. -.. ;~~;;d;J;j{ '..=~~ -;=<· 
como resul t.Bao, _\fe :·.:·u.:,á· integración. entre .l·o~~:::r.tt~~-.~.f~~~f~'.~~- _·de· ·un 

canal de di!Ítrib_ucfón surgió lo que .se·~-. conoce. : co~~,;; .. '.Canal .. de 

mercadotecnia v~~ticai ( 1). .-.<:>· ···-~ :·-· ,·_, ;:/:~ _'--.~. 

1. Mercadotecnia Vertical 

::L; ':-.>:." r~c • 
.~~t::,' ,<~ -;':";:.' :~:-

-;:;":,, 

Es un canal _de_ distribución en ·el- cual .. ~-¡., pródUCto·.:~~ ·'.· e-1.::0 los intef"-
• ,, ·.·' ~ •. -.!' :··· ' • .,, -. ."' ,.•: . ; .... 

:::::r1

:: d::w~ec:~:· .. ~: .. ::.·:~'.~;~~~~f~i~1;~~~~;";;D
1

!t~~::: .. ::te:: 
disminuyen·.· 105 ·p-OSitileS C::onf.l ictoS'·entr;·e;. PrOduC:tor.>e::int.ermediar-io~ 

·:. ·:··· ....,:·:,';~ .. :~f.;.·. ;>~? ;.':-::'l:·:~:1:':');._~:· .. ~:~:}~~F:'.·\:~;:,i':~.~~¡\:·:f\:?;;f?:;::;;hF>'.;;f2)//.; :),;.;_ ;_: :·:., -.. ·_. ' 
Este. sistema.~· de· mercadotecnia ''ver-ti cal U>; .se~:di Vide .a'. su" vez en: 

~:· -, · -~-;~~~:-.~,~:~~~~~~:W~:~:,1!~~~~~ ~l:~*if ~~-~~~:-~J~~ti~~í~~:;~~~E:;, ~~ie~:.-;:~~ ~~::::~-·: , 
a). Corpor~ativo~~: .. En:·:-estec._canal·'.:d.e distr-ibucion·,.::~el'':productor ~ los 

di B tri b.~:¡ d~;·e~-?-~~~ '~~7r.:!~{~:~z~~~~;;Ji~;ic3~\~z.:~-~~~~~Í~{~~t~~~f~·t~:~:~:.;~ .:.-.::·~·:·: ·. , 
bl. Por c~n~r~t/";~ri~.~~~~~J.•iii'i~~~~;~~;1t~·!:it1:~: "l;nde~endientes, 
éStAn l igad~~··.por co~t.f'.'á,~OS\'_C{'fi:-árl~u1Ciá's :ál; p·r·~d-~~·t~~-~-:;·· 

el. con_tratOs, Por administración. 

... >- ·,_>,····'/·.'_.: .':'> e:~· ~ .... , 

En este ·sústema· no interVie"rien' 
- : ... , .·· .·._: 

sin embargo por el tamaño y fuerza de uno de los pa~t1cípantes, BUS 

objetivos son puestos en práctica por los demáS in,tegrantes del 

canal. 

2. Mercadotecnia hori:ontal 

Se! refiere a la asociación (comercial o definitiva.) de dos mcts 

compañtas para la comercialización de un producto. 
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3. Mercadotecnia ffiúltiple 

Algunas compaR°ias por su tamano ·y giran numero .de "productos, optan 

por distribuir . sus ·:pr~ductos por· dos s.i&tefnas, el :~Vertical . y el 

horizontal; través·. de ~-~-~ ·-:Pr~p1-~a·s.-; :·.:~enda~·:· y por 

mayoristas. ::~-~.-~.:s:.::.· ',:_:,: _''·~:i .. "·:e: 

Les interm;.di;.rics pueden ser mayoristas;. d~~~'~! i/f;;.>·;.~J~n~edcres, 
distribufdor industrial 1 representante :·(j~(:·:· f'ab;~-~-~-~~·té/t ·1oc·a1, 

nacional~ internacional, canales ~nn~vador~s, -~~'.t~ '.\i_l>.·'()·:· 

B. llnn :to númef'"O ~ intermediarios(l.2.3) 

1. Distribución intensiva 

Consiste depositar el producto en el mayi:>r númet'"O de ne9oc1os. 

Aplica a pt'"oductos o bienes de Uso~cOnllin. 

2. DistribuciOn exclusiva 

sote tienen la opción de ,.distribuir un grupo limitado de 

distribuidores • 

. , -.:·· ·., . 
3. Distt~ibución· ·-'~-et~Ct:i~~ 

Es una y mas funcional, 

permite un~ dist-ribuciÓn más Comp.leta del mercado, con mayor 

control·. 

C. AdminigtraciOn ~ Canal ~ distribución 

Una ve:: seleccionados el tipo y cantidad '-dé· los _ínt~rmediar1os, el 

siguiente paso es administrar, motivar, Vigilar · y evaluar su 

rendimiento. 

Es importante para el buen func1onam1ento del canal de 
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·- ,· -

distribuición, conseguir que los intermediat"ios:.estén bien orienta-
. . 

dos hacia ia:cbter!ción de.'.su"s ~bJe,t.1~6-~/. ~~~~a eÍ'~~;~ .. p~~d.en utilizar-

se premios o_sanc:Í.ones~ ;Entt'e l~~; primeras 5~ ,~~Üi"~a_~(~~~m~nto .. del 

margen de uf'.·i)d;ad; -~E~~ht~~};~J~:i~;lc~-~E~¡~::.;.~.;~~F{'~s· po~; ventas; 
En tas - sanciortes_~ se,,_tienen:->-~reducción.~.del.- ·.·.margen de ;~~.1~_1,d~~' 

::··:::.::;:I'.Ii~~Y~![~~!~!f ~~i~~~~~lf ll,~~t1:¿··:. 
log¡....at" · ·la ·'cooper~'aci6n~:\:de';:.1os'¡ __ '·intermediarios:.:::-.·parc(~~;faci litar el 

::·::::·~~1it~!~lit~~ll11i~11~;¿,~¡:~~~t€:./, ... ,. 
a cabo basándose.,·eri «parámetros_:·como> el.<cUmpl_imferitO,",de.:-.objetivos de 

:::::: .. "::tJ:~~),¡~~~~~~1'.~!~[4~~~¡ l~~~t )'º .•.. 
Asi también., es· de·~gran·.:. importancia '.'mantener~_una>buena >t'elación: ;.ce~ 

· · ·: . .- .. · ·~-:<,,:··'.)'.~~-.. -·'."(f '. ·;:· ~'. :."j;·;r.'. :::~.--:_> __ :·: ·._ :·-:.:,' :·--_:::::·,,·::: :_>-;°:_--:~-";-~; :r,. .. :·;::,:-~~-:~,- ,_' :_:-:--, ·: · 
los interme.dicl.r_iOs't ,"...,_! Ya.':qUe: .. de. su··. a.e ti tUd y~:cOoperaC:ión ·-dep"ende. en .. :. :·.:~ :; ':." -- . .. .. ·::·· ; . 

buena parte·.el ,;·é><(t-o_.de~~iá- comercfal izaci-Ón- dé --Uñ''·:p~Od·Ü"~t·~·-(:i{~-· 

Para estab1ec~~-'.:;i~·~:-·c:.~~·al~s :~-~ ~-~str'ibit'c·i'iry- ~~~:.:-.~~:~~-~~-~-:~~~s, _ante 

todo d-~bé é:~ñ'~,i~-~-~-~-~s-~ que '·éstos -~is~os van~-' ~voi_ú~~-~:~-~-~~-~- s~9Un,'.-1as 
op~rtu~i~adj~\~::>~·¡'.~~u;~~·~~~ci~~ del medio(1). 

o. OiSt~ib'u~¡'-~·~ .:fisi.ca _ _ /.::· , "._ .:, _: 

Se- r_efi~r-e a' la· ~l~~eac"ión; e~ecuc_ión ·Y. corlt~~Ú··-de·1-·1·1~jo fisico de 

lo& 'bie~es ~>:~~.~~~¡~ .. ~os de's;~e su.:~~~-~~-o_.:d~-O~ig;~~,~-~" h~~·~~·'.su l'ugar de 

uso. p~ra -: ~ t~~de;~~)-1 as· ·¡,-~c·~~~¡·d~·de·~ :.d·~::;_t ~~ ~,··~:~Ó".~-~-~-i ~~'.r-~~--- : 
Tie"ne c6~-º {'-~·~:~~:t·~-~·~~,(~~--~-¡~·¡:~~~:·; é1 ·~·se·rv1C:iCJ.'\:( ·c1 ie·n"tás· a·. un ·costo 

minimo.Lo in-~egra~ ·. los·:, --~~--~/?~_E·~':;_, ·:_:;·\·~~~:-~~>~e~,;.:-! almacenamiento, 

inventarios ·.y empaque.- --.; ,_:=;- .,,. •• -. >.::·~-:.-~--; 

Para diseñar un sistema· d9 dtst-~i-buciÓn se tOmarán en cuenta, l•• 
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caracteristicas·' del pt"oduc:to', las necesidades Y. deseos_ ~el pübl 1co y 

los competidores. 

Entre las cosas que le interesan ··al:.C~IJ!'.l~mi~or:, ose:-tienen: . entrega 

oportuna,. pedi!=ios-_.urge'ryt-E!S~ .. el ·cu_idá-d0 ;d·e>·¡a··::-~~·~~-anct~:e~ su maneJo, 

devoluciones de produ~tos d:te;_túi~~~. servtci~ Y. r~paraciones. 
Postet"iormente se··- e'St."a.bt.eCE!rán:'.'1'6'5 ·_Ob.-J_Ét~~.i~y"O~_ 'de - ~-¡~<- distribuciOn 

1istca y asi-orientar/&u··_p}a·n~~º~to~~-~-:.: ::::~_:-_~{:./J. 1·;;, --·:·;;,·-:_, 

El transporte. 'r~,~-~:-~~-e~~:f:). ~~\-~ ·:·~:1"t6~:-~~P~·~¿~~~-~:i;J_~~:~·. ·del ,-costo de 
dtstrtbuc1ono,2,4>. ; ; ', ,.ZC:• ' . // ,;::: ·. ·, ..... ·.· 
En la elecétóM·. ,.~-¡.~~ .. :.-~~-~~:: ~!r ~-f-~~'.~~~i-~-~~~i~~&~~,\O~~·~r~~.:~.-~~>- cuenta .. el 

costo del· pr.~~~~t.~\'.{~~H~-~,1'~H~'6c'{f,~11~J::f~it/~~·-;~~~.~do•;;~ ·el que se 
recibe la , mer"cancta.\-·.Todo_··esto,-:se:,refleJar"a: e~,,~,~I.~~·~~·t·~:: total del 

'"-; ! .. ·'. ·-~'-· ·-e:; -=--::- ~- ., E; ,~ ;, .·_ .;·:'· ·:,-:: 

producto y en- lB:· cai.idád'. 'de: Set"ViC'i'C'-/a'.l .·cO.nsu'mid·or.~< 

Una buena 

negocio en buen estado. 

E. ~ Wt 19.§. ~ gg distÍ--ibucÍon. 

No es tarea sencilla la elecci6n. de uno ··:·g' mAs canales de 
' " - : . ' .. -··-~-, :_; . -. . . ' 

distribución, la decisión .debe_ ea~ar ~~·po!7.t~~-~-·p·~-,.._ ':un· .estudio de, ... · ,·;,"•, '·' ·: . 
factibilidad, en el cual se a~al ice~:· lci.s :at't&r~iiat'ivas' en'. baséi a su 

.-1-. 
rentabilidad (3, 13, 14). · . . ·_->.->_\> .. ._~~: · _' ;·.:~~'.:.".:,.' 

En el mismo estudio se debe·:tn'c:lLÍir:'.uM ;¡~·~l·i~·{~- ·de -los · s~i;,u_1entes 
~:.:_ ~'·' ., '.:._~:·¡--~~~\~!>:~¡: .. ::y~.".''~ .. ;.·-:' 

punt:s:aracteristlcas de: m~rt~~~;·· ~KJ~f~i)1.~'.·~º~.pr>~~l consum1-
-· •• , . ~: _. r < " , 

dor1 ubicación :9e~_gr_a!(c~>.><; ta"!.~ncf;~~·f.~ierC.ádo. 

producto. un p,~~ducto-,- per•ecedero es 
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completamente difet~ente al de un p_rodUcto refaccionario. 

- Tipo de distt"ibuciOn. Intensiva, selecti.~a o ewclus1va. 

- Grado de control en ·el mercadO. Canales directo e indirecto. 

- Costo del canal de distribución. 
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Conceptos básicos del ca.pttulo VII (ó) 

~ distribución CDistributiCn _-chilnnel>.· -Es el 
., .. ; ; .. ;- con Junto de 

empresas e individuos· a· travé&: de iOS -~-~-~-i~s-~~ .dB·s-PláZan· Producto& 

desde su punto de produc:·é:-iO~:."h.BSta ids: ~-¿;:~-~~~{~~r~e-~.:-/.-_" 
.---~-· <-~-.·-. -·; .. :::":·;:¿·: ~-~-.-·.::: .. ~~-·>.: . . . . . 

-, -_ --;\::·_r~,--· .. ~.:-.¡>":-_,\·.~-"-.. ,;;::~.6:¡,:·_:-·;{~~-:- :< ¿ · .; .. ~:~.:· 
Detallista <Retaii'ar~-)~ -come"rcía'nte-.o-;:-inte'r7mediar'10 que:Vénde al·por 

... ; ... -, ;;/};"- '.•,.·_·_:..~,~~-:~1i·~~~_:f.~i:-¿.~(:,~~!¡',>i'1 -,~:~- -, . 

menor, en pequenas canti~a~:ª.··:;:5i;:~tn~.-E!2·?;;'.};~-}''..:·: ... , 
Distribución intensiva ( tnte!"'_s_i_Ve';. d,~_st~i~\.t ~·~º"' '~·.'·<~·-f1an~.~~·iml~n to, del 

producto en cualquier ;;~pgd~í~J·~~'~w~;~;~hr·,; 'f g~s;~i~~;; puede, 
razonablemente buscarlo. . · .>),":; ·--· f;..' .. ·,~;'.:;;. '· .; 

,t!~r;: :,~.~. · :~~;; "~·~.'.\·.~::L 
Distribución euelusiva (E};clu~~iV~:l.~~Ístr·ibU~f~;~~·)-:l <"Se·."'·utiliza un· 

" .. "::-::~:-.:_/\~;:.\'<~····· ... ~-<~~~'.'";;:e:·.'':.·: 
numero reducido de distribU:i.dot~es·~·con.\et:.der-echo·:·euclU.siVo .de Vender 

' ·~ .. ,,.~ '··.;·,o:' .. ;; _:•,,-.. -

un producto en su territorio.~ ~>u~ -~'.:;c~éi~,·:~:~:~,min~.~~;o· 

Distribución 

m1mero 

seleet i va. .cs~·l~~ti~~~, ·:~·d·f ·st:~:(b:~úór/>:.~~.1:c·::jj·;.:,__ ·Lit i r1 za .. un 

intet~m~d'{~·~;i~'~f\·-~n \.~~· >. ~~t·é-,:.~:i'~·~db·; ( me; .. cádo limitado de o 
. .. . ~· .. :; ,·. ! . .. fr. · .·:·:,: . ·: ,; :•" 

territorio. .. > ..... :;~:;~,,> 
), ' 

Intermediario <Intermediary>'. entre 

fabr-icantes y 
• ...... -·º ..... º'; 

consumidores,· ~a;, .. a ~~~~P~~·~1c·n,.~:~·-_ Ltn- serViC:io en ambas 

direcciones. 

Mayorista CWholesaler>. 

mayor 9rande5 cantidades 

Mercadotecnia 

.. , ~\: :-~\;~ !~~~:-· 
·-.'·,'';· -

._;::·" 
Per,~~na·.·~.: ~~f~esa ;~ue_· .c~nl_p~-~~ Y. vende "al por 

de ~rC?duCto~~> ··::.:'. 
> ·,' :.: .. ; ·.:~·;,·'. 

"::;·:.',·:!.{'~~ 
<V:~·~ti~~ i: ~~~-,~k~~:~ ~·g;) .• - el 

cual el productor, el mayo+~q¿e{0 d~~~ilis·t~ f~nc1cnan como una 
1..1nidad dentro del canal de_~-d·¡9·~·~~_bUc~·~n," · 'es decir se presenta una 

cooperación entre los participa!l.tes. 
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Mercadotecnia horizontal (Hori::ontal marketirig>. Es la unión de dos 

o ma.s personas o empresas, dentro de un canál de distribución con la 

finalidad de aprovechar una posibl~ re1aé:1on~,::...o·~',a~'~P.lam1ento, ae 
:'.'' ·· .. ·,-

acuerdo a las caracteristicas de los· pt"odué:tos. que producen 

distribuyen. 

Mercadotecnia convencional <Traditional marketing~. Es la forma más 

empleada de distribuir productos entre fabricantes y distribuidores, 

donde cada míembt"o del canal opera bajo sus propias reglas y fines. 
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ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

NO DEBE 
BIBLl6TECA 

C A P 1 T U L O VI 11 

PRONOC ION y F·uBLI e 1 DAD 

Una ve:: que se ha diseñado un bien o servicio, que se la ha fijado 

un precio y se han establecido los caminos pa~a hacerlo llegar a los 

consumidores, se debe establecer una c.omunicaciOn entre clientes y 
-·· . -· -

:r::::d::::::so de comunicación dentro).de '1~).~e~ja~~~e;,;~ia; se ·le ·de-
::::~: i d::~c ::º::::::'.º:::a: i::::·• :~::;:~1~~:;1:'~~1~:~~~:~·i: :·~m~n tos: 

~·f, •. -: ":.·~-:-.:·· - ',:,;',,- -

Antes de profundi:ar en cada un~-. d:~~-:e~tO~~:~'.~l~~é~{~~-;'~ -~-.es -~ory_ve_n_iente 
revisar un modelo del proceso de· c-o~u~:i'~;;_:JJ;;~;,~.-}z( -~::,~:;--,_ ~--- ~~· 

' ... ·;_.,:<\',~;:'/)·:<'·'' 

.... --·<- _: .. ¡:?. ·-::.:~:~~,'.L~:(\ 
A. Proceso ~ comunicaciOn 

... ,. .. ,,. ... · .. ,.,."··, 
En la Fig. s.1 se encuent,.a un modelo· de: comunicación. que _consta de 

nueve elementos< 1 >, de los cuales ~l;:~mis,or, '·,<:fos ·· medios y el 

receptor son los más importante~.· 

al 

en-
. '"' 

:· ·::;~:· ./' •. 

et: cuai. _un .:recepto~ concede un 
-.'· .· ". ·. . ' 

significado a los-·sim.bOlos ·de un·mensaJe. 

- Receptor.· El ql:'~··~ecibe un mensaje. 
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- Respuesta. Reacci6n que el receptot~ .emite. desp.ués _de haber 

recibido un.me~saJe. 

- Retroal imentacíón. · · Parte;.· de., -1a :~e'sP:U·e·s~·a· :·d~ -~~. ~ecEiptor. que 
• . •'. ¡>' .', '> :.:" ,;('' ·,:".-. 

devui!lve ----~L e.;.t'so·~-.-. <~-~~;;:::-.;/ ,. __ ~·. .·:;,~ ··':~'~" 
~ .. ~- .· ... _.- ... :.·-·,-··· ··-.1.-· _-.,:,.->· .-;·L~~~~-{";.:~--.. :-,~-:.-__ :;.; ... _, "· <.: 

·----P···,•·e·;s:'.-e::·n•c:•:.·,) .. -:~ ;:_·::,;:;d:.<:-e_{:¡,/:u·:¡n:.:: ... ::i¡ -·';-i ;: :.-e . "--.~?;;.-':"·(·.:;; ., 

- Ruido'.· •. -••.••.• ·>:<i~''··i;,\;i(~1,~:\:;:.J;~t;f~f,~,e·É~~f~(~~','~~t'.:,:'.' i.· proceoo de 
comuni'caci6n~~,~qUe;i_hace, _q'ue'~·e1,,·_réc:e'ptor~-recibe: un· ~~-~-~:-~Je-: Cúfe-

ren t~:.~ iT~~ .. -~~~;~~~~{~Tu~fü;rJ~;~DL ~ :r • ., · • · 
·:,~·- ·:;·.:'(::5_-: ._-; .. ::.'~' .. ,- ,e : .. "· -

Figut"a .0~_1.-. El.emen_.to~,"dé1·/¡.;¡~c;c;·esc) de 'comunié:ac-ion < 1 >. 
"2\::·:·~.:f.'<. ,~~'~\:"·:~:.':-

DECOD!Fl­
CACION 

RECEPTOR 

.·> .: ._. ~.:'.:; 

Ahora·_,b~~~-'-' previo· al envio d• l.iñ~~ .frieíi..¡aJ~> »::s·~,."·d~b.ef .. An i~evisar los. .. .. -- .- . -. . -> 2~~-:;;,._.,J;f.'.~ ,-: c~~>~~f,'.-;_.·~:;~::;:;,:~~~.=;.;_~·~~~-~:~¿~:: ·.~;';?,, , .. :·, -.~-._ · 
sigui e!'ltes aspectoi1;.estr;até9 ices, _,_par..a.:J1u·: e laboraci6n ~-f;.-·:;:;_::-

- .:' ·: .~:·-.-_:_:;·\f:f~~){~;~{~}:;2i/.{!f-::;1;::;:}J}': )j.·;i:.::,.·;r~;;~~ :':.·.~ ~\'.~;~'.;~_';)?:·!{~~:-:~~;··· . 
1. ldenti-ficaci6n de la audiencia~meta :,·,-- .. <,~'.::,;,.~ 

··. :::,:.:_,_:~'.:.~r:·{!,;?;<.~-~+;;~:-.. :.;:-~~~~~t;·:·t;,;~:r1·2;•·:<i-~:c.~·: :_'.,_;E~-.:.t: ~'~~::~; .. ?'-~::: ;;_~}· :·~ -:::--, .·-. : ·· ·. 
Un comun·t.:c~d~~~ eutab lece_r&\ ~haci·a '.~¿·quién?~~· ¿'c6m0?~·'/~cué.ndo? ·y_- ¿dónde? 

. :· _:-:.·:~:: :;.: :.'~ ~.':~~:'·-·:~:;};;·: -~'.i\'~·YR~·f:.'.\': .. ~·_:L.<:·,::::;/.\}'/:~:\,!L , .. ·:.·.-;. ·' .: : .\~·'.. _:.:·.,·. :~- , .. 
dirigir , su:me.~s~j_e,-:.~.-l_~s',_cu,al.~s ;pueden."ser,, compr_0:~~r:-es ,'p~t~·~~i'a.1es, 
usuario& a~.t~al~Sf:'~ ):-~-~.~:'1\d~~"es ·de ;~-~<~.i~~~-~: 

'2. · Elecc ion de ·1a ,r,espu~sta deseada 

Se h~brA.de elegir el tipo de respuesta deseada ·d~ ~cuerdo a ·a19una 

si:-• 
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de las etapas de m~dure:: o ·d.ispos~ciOn , de compra: información, 

conocimiento, gusto,· .. pre::te·,~enc~:a~'. ~º.~~i~·c:i.~·r:-~-·~· compra·. 

3. Elección del men-~"aJ"~::~~· 
.;.º-;. '". --: ',,.:-,\·~'' 

un mensa.Je e·1ica.":;\::SSbt!f.a \'de!SPei .. ta"'r~ ··1a· atención; soste~er.·: el. inter:-és, 

9USCitar el, :/~~-~t~.( ~·- ~-:~-~.¡~~-~~" ia ·~-~~·¡:~~. '.·: 'e~to ::~'e .. --~~ño~e.; con el 

' . . . 
Para elaborar ~'.~::~~~~-~~~-i~'_;;·~~:- ~~'~ábi~c~ran pl~im~~~·:.t-~e~~-:: -~'5-Pe!=tOS~ ··: el 

contenido,_ .. la. estr:uctu!7ª y el .formato del menSaJe. 

En cuant·o -~·i -~-~~:~-~-ri{do·~ el_ m':'nsaje puede ser ·_,~ac1Cuí~1,_:-·· emOC:1onal o 

moral. 

En la estruc~U,~a se ·definirá el Orden le• 
argumento~-máS. importantes del mensaje. 

En cuan.to a la .;~!~.m~::: ~~·~· i:n~nsajeJ ésta ~.~eP:end~· de· 'si E!i' mensaje será 

ora.~, &s~ritO:.~, .. ~~~:u~·~·~'.;:; ... -

4. Medios de publ t'c_id~~ .. -- ···· 

Estos acn les · can~l~~ '~ tr~~i~'de les·¿~ª;~,; , se:. t~~nsni1t.ira . el 
·.,\· 

:::::~e 
1 
::: .. personales :e n~ i~rscnales:·. En .. ¡':~ '~~~_.;¿ ~~r~.~nales, 

dos e mh perscn~s ~e ,;,~~J~c1~";;·'J~ ... :~d: ... ·.·~e\'ae'.-mset.ne'.tem'.--e;:ed·::ni~·~c¡;..:,:~dC'e{~.::_~ .. ,'c{o:~~~m~~u~·,,n~~i·c~aii..'.'',·.a1 •. 0.nc_&ra, 
por teléfono, o co~t:'~O/<:~:+.-.. :,"".~n-~~~~a· _ es 

' . ' ·':i: .',i' ,·· -:J .• ' ,~-~?:;'i·:;-.:.··:,·· 
que se puede 'con~eg·4 i··r e1 i 6t:det i vo . de l:.:.men"sa je~. y~~ l cigrar::;', fa ~·.iiimed i ata 

retro a 1 imen tac i~~-, ':Sú ;,~·~;~~ ·. ·~·~:~~~ ~~~~:·,,:~·~'\iJ~'~'.~~~~\~J·Jrd~~:{~.J~~·~~:~ ·~ ~:.,.~n·a 
!.<· /~:.~~ •'.- F'.~:'.'.'\,t" .. ·:'\-: :. ··~ · -

:::n ::" t :::: ,.::1:~nt~1 .. "::~: ::n::~~·:1:.~.·.~ª.,:.1t·.;:~º._~:~.;ª;.'.•~1:L1'.'._:,;.~m'.''.e/·n .. ¡'.~.·t}a;:.·ct.f1•.¡~¡,:·.~"::.~:~ ~~i~-~·:,: -q~e 
transmiten ;un me~-~-~je·. ~i~ c~~·~,~~~~::~ .. ¡ .·-,~-. :;:.:~~··~~~~·al\ 
llegan a más· gente~·~o.-· s.er:e,St~~~me~i·~~·.::m;~-~~~::;\;/i·~et'~ct'i~6~~: entre 

:.::._ ,;, ··,"'• :«• • e 

éstos se tieneri, la prensa, la tefevis.Íóri··~· la".t~~lic·<·i:artel~s, ·etc. 
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Los medios selectivos du~igen su ·atención. hacia determinadas audien-

cias seleccionadas~ 

Ambas medidas son tltiles.~y ~·na ~~~:~·ª ~·~~b~n·a'~:i6~·- provocan 

mensa Je . l le9ué ~ ~.··. ~u-'d~~:~~·~~:~ 
qu" ,,¡ 

Asi ·ta'mbiéil~:: :~~-·~i:n'~ie~~-;~1·~ obtener -~nf~,r~~~-tÓ'n SCbre el e'fec:to 
;~,· .. : - -~' -~.';: ·,~·':·¡-' 

mensaje ''én '.:·:-ei'· -~- ·a~·;;ú torio met~; 

de 

un lo 'cual s .. conoce como 

t"'etroal imentacióri (:!). _ 

Es una tarea que requiere el análisis de los instrumentos de 

prOmoció~, _,. tpÜbli.cidad, promoción de ventas, venta personal y 

relaci.OneS 'pú
0

b1 tC:~s>, ya que no se debe prescindi~ de alguno de 
~· ·. . 

ellos, sino,:- obt~-n-~r una combinación adecuada de éstos. 

Pat"a ~u:-~st.able·~imierito se deben tomar en· cuent~ ·t~s' car.aé:teriSticas 
.· ·,:·: 

de i:::ada. triSt.rume~t.o de promoción y algunos :tadtores que .. · determ.inan .. 
su u.tili%aci0~·~; 

1. Púbf{¿:id·~,d -·~~~la- ine.:C'i.B · ~romocion~l-.-,-:-:-

A t·,..avéS·.~.dé' s'iiS '¿~~~~~~·~.i~·t-ic~.s~: .·~~~v.e'~·~~~~· '~o'~s'truir. una imagen 
·: .... <· -,'.~~''.:' ~·,:.·. 

permanente de· un'.prci<!uc.to, ya qu" ~·. · pl'.ll>lip, penetrante 

e re 1 t~~~·f ¡·~~!i.: ~{'~:;;~;?·~·~ ;;~~~:·~i·l~·~·~·~:~~~Yt~~·,:·~~~~·¡·: : -~· E.s e l. medio más ef 1 ca: 

::::.: ::':~ ;r2iiY~i~~:i::~'::;~ -::.:::::· """ ..... _ .. -
2. Venta p·e~s~·~aJ:>:.: 

: · ... _ ·:·· ,_, 

Es un instrUmento muy efica;;: cuando se tratan de productos 

industriales o cuando se necesita convencer y obtener la compra de 

uri consumidor. Como inconveniente fundamental es que es més costoso. 

Sus caracteristicas son: es pet"sonal, genera una relaciOn y provoca 
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una respuesta. 

3. PromociOn de ventas 

Este instrumento de promoción, ·.itr~ae-y .comunica, crea un incentivo 
·. - . .. ·. . .· .· _. 

para comprar y··otr·ecer'._:- una i-rívi t~~i~~'. ~·pariia>adqu'Írir .un' b 1en. Pat"a 

ello se 

embargo, 

utilizan._ Óf~:~t~~' -~)id~-~cu·e~tos,:~~:r~,~-i-'os;·· .. ::,_i> ob6equ10S~ · ·sin 

su efe~to-·-e~·-,~d~~-:-c~-~·-~-~~:~U-,l~-~¡-~~~-:,~é.; :y.:;n:~~-~unC10ñil para· crear 

una preferencia pro"Jc;~Q'-.~d~~ º-~~::. · ~-: --.. ~ 0 

e-. :_-~~::. ~-:i-~_.">--~~:.·:_-

Sirve en la etapa-/· ~~-~~i;~f~~~Ú~·~-i~~.';¿~--;:~~-,- ~-.t~~~dUC~--~- :_p~raj ·que el 

consumidot". la···· PrUebe \;y es muy_:efica:: .- e~-·, ~a<e·~¡-¿·~--~-~-e !".adur'ez del 

mismo<1,2).·: 

.'::· 

4. Relacioñes p\lbl iéas -
~-,_- .. -;.;: ... -·>:-:<:' ,:,·. 

Se refiere 'a ,aque_lla .pub"iicidad que Obtiene ·una 'ccmP.3.ñta en todos 

los medi~S e_ d~ c'omunicación como .. ·en ·, .-,:~Vi·-~·t~~·/: · -~-~~-,~-~1 ~1·0~ ,_ r~d io, 
• ~·•J ;· i'-v"i,.':, 1':[c:o<:'-. •.> 

documentale·s, : :i-:-~Portajes, ;- estu~'~"'~i~:·~·;~.·)~-=~~ .. t~~;·.~.~~~ ~.l. c:cnsum1dor. 

Es úti 1 y ·-e1'1caz·-~cU~-ridO -iO"s p~ocf~ctCi~ ~o·:~~fma·g~~~.- ~e 1~ comp-~ñia son 
- ..• ,'¡;_.}C.." "'/;~q,: .. ~.··f:t .. ·;,,.. t 

buenos, ya ,..qt;.te: -.~ij~':l ·· ·&sta _,,·¡m;.,,·g·ery' .·en ··10S·-_,,-co.~s'um1d~re_s y los 
. ;./ 

predisponen a la ·c·~~~i-~:~:'~~;;~~:~~~~e:5\~i~'.;~i:,~:d-~ ::·~a;~c~s de · l:l,". ~<~m-~:- . p_roaucto. 

como inc:onvenie~t~ .. ,~.~ .. ;'er.S~'.'~X~~{~';''i~f'·'~"º~t:.st~_ .. en •11tanos . de . las 

~::;~~:.1;s?:~~~~~:l/Í~f kit;t~~i~~t:~f Ji~;.:-".: 
comprador· td.i sti:-_ibuid~r-:_.;¡. o·: COf'.lSl:Jmidot~<:·f i11al t:·y\:·n:iu>:..,-·:··1!"portante·' el 

~·::~:::•::':[;~]'~]l.~~~~~i~~j~~~f l~~j~~;•oi••,··· 
puede establecer e.n ba.,s~::·a j~·. ;_f_P~~f-~~·~_,:;.~~~:t'.~~~,-~:i:.t?.i:.~~~~- }~~~- ·-.~~-mpa_~~~, 
ª" un porcentaje de ven.tas-~:: en·.- 1~·: p~~~\i.-~P-A.Ci~~~: de ·1a .. com~et~~c;:i_a º 
en un análisis de costos, : ob_j_át1vO~·· y fu~c1ones .de la comun1cac:1on. 
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c. Publicidad 

La publicidad es una forma no persO~a~. de comunicación pagada a 

través de un medio masivo C 1, 2, 15> ~:: 

De acuerdo a la American M'a:rketiíig AS~ocia,tiÓ~ ~la puf:l:licidad se 

define como: "Cualquier forma~P'agada:·de_·;Pf:esen·~~C: .. i.ón no pet·sonal y 

promoción de ideas, bi~-~~~f}:~'{f:~:~·~t"¡.¿{~~:;:/, ~·,6·~,{ un· patrocinador 
·.-:~~ ·. :::>_:;;,-"::'.~----".:~'~'.:' . '' .. < ·, -~:?.; ~ ;.-'O, 

identi1icado''(3). ----_ ~ -~·~: . . .. - , ~\:_'/'.\':~- _; i;_' ~-;- :~>,:·:Yt:i" _ 1·~::':', 
. :-:.~, -.: "¡~r\j~i-:·~-----~:~<~: ·'..·:1~~'::~-A>\:_~:;ú'.<-~·:,j~;>:;:.;~ :. ~-.;,·;·.:· .. : .. >. . 

La publicidad hoy máS :~~~~~»nunca(~tiene·:un'/papel···muY\•importante en el 

desarrollo de cua,lq~~.i .. , ;~~-~\·~i~:w¡~~~;.~~~Jf~)ciB '.;¡ funcion 
espec:i f ica de .dar· a ·conocer:· ta '.existencia".de ,u1:hproducto :o~~servtcio, 

:::::cu:: te::::!,1 :·~~~jf ,~~'~}~:f l~1~f y]i1~-~~~;~t~JDtif~de~;:;¡e~.tas y 

Para. estableéer úii programad,~ ~~:~t·¡;~'.~'.~~(·f:~J;·~~~f:~fü·.~o ~ ··~mport~nte 
segu.ir·'u~ :~étc;d~·.·."·e'r(::~·l·.'._'.::~-~~T .5·e .fijen: los .objetiVos,-~·se _:~s~~-bl.ezca un 

.. ..-·;:,:;,,;,,;: ... [.;;·;;.·.;...'',:' ·.-,~. '·· ,.,;,' ;- ~:~'.:~¡ -,,_:-.·.· -~_, 1 J 

presupuesto,''' s!~· ela~oi::e~_un:.~mensaJe; ·~:se~ seleCC·roñen·- 'iOs medios de 

comunicación y u_i:ia ~-;;;·~di~---r~·~:''.~~:;;,_1:~~-~;¡~~-t~·~- -de~:.'1:,i~:~;ffiunic:ación'. 
'¿·>: .,;,,-> ~-- '' .\:· .. < 
.,. ·:<<;~;:·~_'.:~ -.. ·-:, . '··· .'' ' 

1. Estableciiniento de.~~~~t·i~·~~ > 

Es el primer~ 

.. ·-":-·'_,:::_·, 

paso· de·· ',:u·n- "-:-~-~o.9t:~:~~ .: : ~~ :_: __ p_ub l,ic~dad <2, 15>. Estos 
,-·. .· 

obJetivos estarán basado·s· .. ~-" lB.s de·t:·1si-one·s- prev1_as acet"ca del 

mercado meta, po~ici~nami~~tº.:_.~":~.:~'.1Y~~--~¿~~b~ y 1"a-- mezcla 'de mercado­

se preteMde;1·09r~'r?_~_~n~ -·1a_~ publ1c1dad 
-.-.-- ·;-'". 

programa total de mercad oteen i~~ ; .. :'· <> , .. ''.::- '}.':?i/\:~~~;>.'- /;': 2--; · 

tecnía. En esta parte el 

Pueden establecerse muchos y d·11e·~enteS.::ob·.i~ti:,/ó;,·~:,;~-i'n· -:mba1~90, esto 
-~~< : .. ~·: i.-:o -->:: :---~~\:· ~:;:,~:':\:=-:.;~:,~~~:~!\-;~:::-:-: .-. ; .-

dependerá de si se quiere in1Ó~ma;:.~{-:;'..pe_rsu·~~tr:·.· o recordar :acerca de 

un producto o servicio. Asi ~·,;.;/ ia:~,-Pub11·~1c/adi!.-'i.;·.;o·r;na·ti'.va· tiene 9ran 
..:;~_,:o-,; ,o;o;-.· 

importancia en la etapa de intf.~d;¡~-C:i·Ó·,~·-'~-~~-~-i'n_-:P;~-~~upt.O .~·cuando se 

quiere crear la demanda prima17ía•_ 
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La publicidad pet"suasiva se utili:a en la' etap~ ".1.ª. cr""ecim1en~o con 

la finalidad de io9rat~ demanda <hacia ·ciertos ·.,- ' 

sectores>. La ~~~.ª recordar ·-~~:.' ·e.~~~~~::i.;:~~~>--~ a'._':-:: et'apa 

madure:: para mantener'. vige-rite~)a, ima9en '.:o -~·~ic~'.'.·:~~<:·ll~·/;p;~~(j'~~t~~ 

. El siguiente. paso. c~~~iste en es~~túé~;,,;fGn\pí'e~~~uesto 
publicidad, el., cual' p-ued~ :estar -b~~~-~-~ -~·b_''.:.i;}~~',~·~~·i·ú~·~-::~.1-~·-~~ci·~ra de . ,. ,.. . . .. ";. ·, 

de 

la empresa; en· un porcentaje·. de_.1a:s·, v'eri't~S~:· ~;e'n·_:~omp.¡r .. ·a:c-iOn· a los 

competidOres .o.:·~~:¿~. ~~-tU~~c,: -~e _:·~~·s;~:~ .. ~-­
-- --~· ;··:' 

i ''·. : .. __ ' 

2. Elaboraci on dél'. menS.iJe 
- ,•. ·: . ' 

Se debe de idear Uri. m~n~'aj;¡ ~r·ea ti Vo '.que: ~·t~~i ga a '.."1 os:, cOrlsum1dores; 

y para el lo se .· e·~~~·t·~'-~·~· :~:~;·s. ~~-~~~-~.~·~·:·,: ··~-~ner~c ~~~ 
evaJuac ión, selecciÓ~_;:Y';:;'.r~·~.i ~~:a-é'~ó·~· ~á,l ·:::~~~S~J~:~'·.·· 

'·<<···:·:., ... Y· -- .:: 
En la generación. ·.del~::'' mensaje· se·. ''·Crean _::ideas · ·publ.fc1.tarias ·de 

diferente tndole~·,-. ·1rú:~Í!,-ta~~~~: (.\·~~·~~·"~·~._·,que ~e~~~i~:·¡~·:.·. rac1cnal, 

sensitivo o dé .,~~~i~~~~:~·~~~-~~~-:·,~el:' pr~~u~~o."io·~ .'~:~~·p'~a~·~~:~~·~ 
En la evaluaci-ón ·~ei .-.·~-~~.s~X~,"-,.s~ r~v1Sa,~~· -~t.á1 .·d·~·._ .. i·i~.~:i~~~·~~·creao~~' 

'-• . . - . .. . -- .!i:·-;•:~-~~':-;~·~~~::: .. -;·, . ., 

es la mas 01"1glnaÍ·, V"~a: y conve~ie~te ~~;'.ª .Ól, pr~ducto: ,,,. 
El impacto de ·un mensaje no solo deperÍderi de su .. ~~·~-_t'e'.~-~~ci~ sino 

también de la forma de comunicarlo. Pa~~~., ~:~t:~<~-~: ~de"--e~:~~-ntr~r 
estilo, palabras y formato apropiado dei·'.."~~~~·,~j~-~--:y:.¡: L.:~.-;:.~?~~~~~,>.::. 

,-•._,',"•,,,.( 

La publicidad debe ser sencilla, .. c·~eá~·~-~'.~·;· ··P~-~sJ'as·~ya .y :~o~-¿~:~ta (3>. 

'
·./.:·.,, .. ,.·;:.:~: . ·" ,, ;,·.·~~.-·.~ .• ~:'. ~;r:·:· ·.;· .. ::, . 

;;::·'·" t,:;·;. 

·h ·;::·.·c.. --.;:.':.~~-:<.-·-<< 

:; M:::::e:~:
1 

i::::,.::s ~:::::º"ª'"' ibi· me~'i:s ~~' ;~~~un~~~c1on, 

un 

'para 
' . \·' '. . '· '· - ." ;"'_<.~ . ' ':' ., ' . :. ' . . < 

ello se establecerá el alcanC:e,--._trecuencia.'e · imPaC-to-~' 

- Alcance. Se refiere hacer llegar el 

mensaje en un determinado tiempo. 
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- Frecuencia. Es el ni=tmero de veces ·q·ue el consumidor estará 

expuesto al mensaje ~n ~n· d~_t.En'n:iina:dl? :,tie~Po .. ·:· .~; 

- Impacto. La i mpre:si ~r·.:. ~~~L::~~~~~;;~~~.:.·-~.~~r~-~ ~.;;r-~· :(~~. -~~ñ~~m Í dOr. 

Posteriormente 9e. seleé:cio~_a_,:.~_::·el '.'.~edio·::.¡;91 ·.c_g.".f!U~-~-é:a~;~on;'::,~n<~~n.duc:to 
esPec t f ico y el ~~~·~~ ~-~-~''ñ:~··~b~;~/~;fÜ·~·i'i'{~~~~~F~ '.~ :·::~--- ·:-.:~, .. <~~./; :<.:.·;~·--· 
Todo programá de• .l'u~Jh{~.~l.~~c¡JYe~~.se~ e;ali.iaciO\'J,a.é ·medir su 

efecto en las ·-:·v~ri~-a~=·:'.~:o~'·~~~-~>·1·0~· obJetivoS de·,· ~6inuri·i~-á~YO~<: áe 
. ' . . 

tienen alg_una~ __ té.cnicas· para nÍedir 'al· &tacto ·d·e~-:-- fa·' PUblÍCid.ad·c2>, 

entre éstas, están: el ~fecto-sobre la· c'c~t.m.ié:ac-~Ó~_/~:Y el: >~~fecto 
sobre las'-ventas~ 

- :~ ->>--" : ., 

O. bA promoción Qg ventas 
' .. ·._ .·· -~· ... 

Son todos los instrumentos promoc1onales uti l ízados \pat-"á"': · eS_~iiTiulat• > ~:-:,.--~--·"t·:/ .. ;_,· 
una respuesta más rápida o fuerte e!"" el mef".C~~-~ ( ~--,~~-.~.~~ ~(¡ :. <>· 

' .... . . "t'·" 

ea tas 1 nsu t rumen tos se ~~~c:~?.--~_~:!~~t:'.\~{\\ ~,0}~t~~~~~-;\~:: ;~ .·-t,~pone5 ' 
reembolso de dinero, o-f"ertas, paquetes;-~,::~ tórneos ~' · : .. :'demostr~c lol'."les, 

Entre 

· -· _;:::~.~-:~\,:_, ;"_'.·:·/~2';U}.:~.1(-.'.:.;\>:::··;_:':·~,\3-.: ;-;''~> .,·-- . . 
premios hacia los consurTii~o~-~~,- boni:ficaciones 1~1;_t'.'ebajas; ~:trlcE!rltivos, 

¡;};~~:::~~~~J1r:~~1rt~t1~1 !fi~i1~~~~ 
Entre los objetivos_ de l·~: pro~o=~~~ _,de :<;e'n-t~s-,~~-~ t·_i:en~~:_-j incrementar 

la venta de un pr-oduct~, .... aG~~;:;-~~-~~--~-1 :~~·q~~r~-.: d~ .. -~:~-~:~.~-~i'd~·;:~·~ -~-~~::·lo 

cono:can, maneJar nuevas_m:~~~,~~·~·1-as~- ~úPerar. lils_:'pr~oi:n'ó~l-6n~~,-:d~ la 

competencia hacia los·dist~~t~uidores,, estinlular las ventas fuer-a de 

temporada, etc;, 

Al establecer un proorama de promoción de ventas se decidirá 
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.!..cuanto incentivo ofrecer'?, .!..quienes par~ÍC::~Pat~a.ii?, lco:mo comunicar 

esta promoci6n?, ¿,cuanto durará?, su inic10,,y--_v1·9encia ·y -!.cuanto 

costará a la empresa? 

Esta promoción de ventas se some_t~r~·::,~ ~,i:'_~:e~~~~. Pt~elim1nares para 
'· ,·: .. 

saber si es apropiada. - · ,· .. 

Una ve:: que es puesto en mat"ch.3 el,p,1a·n·:i::~~-~-~~"l~~i1·:es·· ·1mp·o':t~nte 
evaluar su efecto en las veritas:·' ----~" ·-.·· .' 

,': ,·' . 
Al igual que la public:idad··na:puede Ser el único medio para dar a 

conocer un produC:to o aumentar sus ventas, deba combinarse 

apropiadamente con ott"o ·elemento de promoc10nC2>. 
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Conceptos básic:os•del capitulo .VIII. (6) 

Alcance publ ic:itario <Reac:h, advertising reac:h). Número de hogares y 
. ,. ___ ,·,,:-'- ·:,,--· :· : 

personas que reciben un mensaje' en' _i.tn_:~_t·i~~p~· detet·m1nado. 

Frecuencia e.@.!. mensl\je <FrecuenC:y>::-~:.: ~ .. Nllmero de veces que un 
... ·-, 1·>·-"_·_:<'.,>,:')-

c:onsumidor recibe un mensaje en un'dete~minado tiempo • 

. -,-., ,:. - -·. 

Impacto M!_ mensa je <Depth et éKpo~~·r~):~, Gl""ado de impresión logrado 

en la conscienc1a de un consumid"a~-~ 
-.... _J:-,,S·· 

Medios pub! tcitar1os. <Ad_ver..:t·f~:~;,·g meaos,· means.'oi -~·om.~~n~cations, 

media>. Todos los proc:e~i-~~ie,~~~~~:~:".métodos, formas, ;':i';'ia's-~_·, ~.te~,' qu7 

s1r•ven para comunicar .un·~.·~e~~~,a'j·;·} ~~·1;~e·"un ~irii's~r:"y'·~~l:';:_;~~~·ep~-~~ • 
. ' ' ' ' -- ,. '. ,·' ': ·, :,: .,, ·~ :·::;7' ·. ': .. ·,: ~ . 

,; .:·:~~:.'.·:,;·~~~-J:0~:k~;-;_.'.,;.'~~>·".··,, ... ·-. ·.:;; ·.:· . .,,·;-, ;>'-::.>:.<:."..\\.:,_·~~',":t.,,._.:·: 
Mensa je <Message>. ElementoJ'.SUbstanc:ial.;; del·:i proceso ,.de_i·comun 1cac ión, 

:· .:\:~)t~~:~t~s.;.~:·'.:.~i:i;i{-f;,::._:,::::_.\·<.~ ~:'~~-··;: ·:.~ :_;~:: ;,:·;·,. :-';;~,t , 
integrado por palabras·,'.:-.;:":_signos;·,~-impulsos,:,etc; ,, real.i :ados entr.e· un 

::::: '.~~::::~:':~:::;~:~:f f~~~~~;:~.~.: ... 
la publ ícidad, promoción, venta\personal:;y~'.·relaciones ·.públicas. 

Promoción ~ yentas <sa1e{~:~~~~Jr~~;~~J~;{g~:i.;;~wJ~?-~.·~~:Lía1 de 

duración limitada que se efectúa 1 &obre .los 'canales" de :-_:~i.s~r~buc1ón, 
.. - ·~:. :·~::s;;i;;·:''.·¡i.~\;,:"~};/.;¿.~1<.':--:}':\";--:.. .-

º directamente al Consumido~':para'~:tav·o~ecer. ~}·as\ventas: en corto 
tiempo. ~ ·/."'~~·"·\{ .:.c~f-:~::':".'\:.r~.". ,;_ ... , 

::~:i~~-·:;:; ' · .. ;:·;' 
. -:-:.- .. ,· ;.:_,;~·;{;é} ~.,~-~;',~ . "'"_ '.> 

:-,-<:.,'.·_'.·:· ~ "" - .... _ 
Publicidad <Advert1~1'·n¿{::> '.:~·ü~{i'c·~~~->) ;·ic:;';~~~-" .no personal de 

'e<,·.·-".'.;·._;,_.~· .-·.;. . ,_'.\ 
comunicación pagada~ a .:tritvés ~d-~"~·~-· ~~·di~ masivo. 
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C A P 1 T U L O IX 

VENTA PERSONAL Y ADMINISTRACION 
DE VENTAS 

Es indudable. que 'las' .ventas· son. l~;;·~-~r~i:n;.1~i~~· ·de~- t-~~-c;~'-· i:o·s-· e&fuer­

zos de c.ualqÚier~>- ~~Pre.s.-~.:'· .. ·~~m. ~-t",·.:·~1·~.·.1.·.'. _·;d·e·:· .:'b"'1:é:~~~- ';c,,,,,::~~-~-erviciDS ·- su 

- '_, ~:·;~<-:~~~~i<:··::<\\~ :;~)~~?:?";;'C.:;::,.>::·._:-«··':': .' . 
importancia es ·,~a1'; -· q·s:~-··¡:~: ~-~~~-~}~·:\;~~-~el lasZpone: espec·ial ·.-.interés' en 

--- _. e-,··--· - ' ,., , •. , ·; .. ·"'' \§.-1:~~r::.~;:,::-,.f~i;'.{,=:;~-'.!.,;;~;·;:1~¿e-;¡7(t. -~·-::. ---5· ··. ..-
la búsqueda de .-si stemas~'.Y· métoi:tos·:que:: l~s1'.per:m1 tan,:·~b.tener: mayores 

~:~:::~::::~~;~~¡11~~11~1~~~1:~;t·'::: 
Es el instrum_ento_i.'de ·:Promoc_ 1·on 1- m'ais ··:~mpot~tante:· para::;J o.s .'.·.n:ierc.ados de 

bienes in~~f!i}:~{,~t,i~,¿~~~~t~~-,ilfi~~:~!~;:pi'6!''F~:~~~;~'.~~:~~¡j/~fr~;.~ Un 
representante. de' v';ritas,< P,~':~1>'·1;=~ d~i.~~%n;,ein~i,o;•4 ~~/mo~trador o 

un receptor ·~·~-:. ~~~ ~·:~·g,~··: t:e1'éfon·i·c·os·~ - h~'~'t~~:c:·.:.n·:.;_í'.n'9~ni~e~'a'·' d·~··. ~sesoria y 
.. -··'· ... ' ~:·:. ,_ ., ,·;. . ' •' 

set"'vicio ·a .:clie':iteS~/~:~.·Uri;';,~~ridedot~-. de·<b·~,~~::~; i~:~~'~_9lbles como, 

seguros, publici~~d,' etc.''.'/ ·;}.;'., :{.·t/:i• 
Ahol"'a bien, la mayo,.: pat"'te_-d~/ laS·.:etrl~J,.e'-~·~·5-'.·~U'Eirlt~n con representan­

tes de ventas, poi"' el al to' ~~~\:"C:';'d:·;, j:~-t"e-·'.i:~,~~-~-~-~-so, se exige un 

proceso efic:a: pat"'a su act~~~i-~-~--~~:;frt~:-~,~f~~-~~ñ.o·~· Generalmente 

corresponde a la gerencia de venta~.:~~·ur~::~entaeión. 

B. ~ Qg_ administración !i.@.-·~-~-~~-~~~~~~t~- ~e·¡:;~~s 
Este proceso consta de siete eta·~~-S_:_';~~O:b·:;~-tí::;os de . la tUerza de 

ventas, estrategia y tipo de la fuer~·a;- d~-·ve.ntas, reclutamiento y 
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selección, ·capacitación, super"visión, motivación y evaluación de los 

repr".!sen.t'a~~es· de v~ntas. 

-·· ·. :_ : ., 

1. o~Je:t·¡~-o··~-~de )a fuerza de ventas 

Dentro· .-de' lris.'.objetivos de los representantes de ventas se tumen: 

El cumplimi~nto.de cuotas de ventas y cobranza, atención y servicio 

búsqueda de nuevos clientes (potenciales), comunicar_. e· infor"!ar a 

los clientes sobre los productos de la é,fectuar 

investigaciones 
,,_·-:--

de mercado y de trabajos de ii-lveSt~g~ciOn Sobre, los 

competidores, elaboración de informes, etC:~, 

•, 

'. . .·.·--··.<--· -
2. Estrategia y tipo de fU.erza·.da.veiitas · 

estrategia de venta· se ~~-i i:~~.i;~·.-,,~~ ;_~~;ú:~d'o :al c'omportamiento de La 

compra de 
'•t.'<' 

los ci"ieiites. ·-~;_·~ ~-i ():-~~~~,4~~- :-;~1 '-.c~ái--:~ pe_t_ .. teMezcan. 
., . <' -__ -·.':;: .. ::,·r:-~ .. ·:;·,_..:;;\· "_, .. - '· ' ;. , 

efectuar -la·.venta:1·con-:un ·clienteo·solo,- con un grupo de Se puede 
.:·. ' .. ~;:_:.,;- :•:: 

e 1 i en tes, ~"- ~o~f,~f~~-.§~~'.~-~~~):~ri}:~.i~~~~~~~:~~-~-~:! .. _'.-~~-~-~1~:~_.--_,,_;' • 

En cuanto al~~;,~~:~~4~~f~J'.~i;,k~1r!01~~;~·~·vtt~s, puede establecerse 
en base a. ter~_ritor:i_o~:>ge.ográ:fico~t-;p_or::productos, por mercado, o pot" 

tipo y tamaño'.·.:~-~ ·;2i;·{i~;~~~;~~~~~!~:~;=;2.· ·~'., ·:~'.:_>: .· -.·:. =:. _ .. 

El tam·a·~~:-~~--,¡~ .. -,f(~~,~~~a-:_de·:.~~ht:~~-· ~~\d·~·-f~ñi:rá. tomando en cuenta el 

nllmet"o de: el ient~-&':.Y~-:·_:~:st·~·bí~·cid~S -~·Y .. pCt.anciales, las asistencias a 
., .. - ; •' " 

. '"•·"'»"''·"·.· ---·-- .. 
cadá. uno y-·1a,'efic-aclá:·d&. los·rept'.'esentante&<l>. 

En plan atractivo para 

el rept"esentante, el cual puede tener una cantidad fija <s~S1do>, 

una cantidad variable <comisiones, bonos, ·u ti 1 id_a_des~ ·. et'c~ >, gastcS ... · ·:_ ., _.·, . 
<automOvi 1, gasolina, comidas, etc.> y p~e.staciory_~-~ -· (~acaCiciOeS-, 

gastos médicos, segut"os y pensión) con lo cual p_ueda 'estar. moti vil.do 

en su trabajo. 
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3. Reclutamiento y selección de los representantes de ventas 

Es importante ;.·el seleccionar a los representantes 1doneos para una 

compañia,,-y"a que de ellos depende el cumpllm1ento de los objetivos y 

presupues.tos de· v·~ntas. 

Entre - · la-s cu'.:i.i idades que debe tener un representante.« -de' . ventas 

est.i.n: empatJa, seguridad en ·si mismo, .affibic.i'6S~:,,::,, di:riami~o,· 

habituaiméntee•Hoso, tenaz, puntual, honesto;>et¿-~¡.:··; :<,_(· 
En cuant_o "al "reclutam~ento, este éUed:e. h~-~~é-~-~-~~;:f~i~:~~~: :~.~~lié: tas·-:'. dé 

empleo, anunc:1os en perlodic:os, en u~i~E!::~r:·~~~:s•~IP.~2-~e~1ó <ie los 
representantes. Los . metodoS _de· selección...:t.incluyen~:desde; una sola 

en t rev i s ta forma i , : h~ s ta . }~~ r~::f ~~~~~~-~~~\'.~~'.;~~,'.~-~~;:,Ji~~~:~~~'.};( · ·;./:¿"2, ,·: .. 
;·, ·, -~\;i:;:t;:,~i:~,~~\:~~~L~i:i~~;..~. ',:.~~ '/ --> . · , ... 
. :'.°:" ·;~_'. .. ,, .. ,.,. . :·:·· .'.-'.;::\· 

4. Capac:itac:ion de los repre~e~t~~~~'.~~tic~~1,:;~tfi'.t'¿_~l;f:,>, ' 
Actualmente la mayor ta de-' las .::-:-empresas;··.,::·~'capac1 tan ... - a sus 

·, .~·~:·: .. ;.,,~-.·;,:·~;:A:/·~j\r.'.':.~·j<.::'.:'.,.; t:~·::'.\ ::· _:·.: .· . 
t"'epresent.antes de ventas antes de :·que ~.salganJal:·"'!et"'cado 1 >.con .el 

la '" '.' - - ·'¡::.";../,~''. ~-i;~;~>'. ··P·\~~d~1ct_-~S_",·~··:,. las propósito de que conozcan c~~.P~~r\~-~/-?;::,:.'.:".:> .. _ --.- ___ _ _ _ _ .-- _ 
caracteristicas de los clientes y" la -~l?mPe~e"-~~i~·~·.,·y,>· ;-,·{·::»· :::. 

En todos los métodos de capaci-~'áci'c~~':::>·~:~;.~··'..- d~~-~\~-J¡·,~~¡·~~~~ ·a·:. 1·05· 
.. ·. ·· ... ·<·.:.~; '"!}', ··, 1·\'-. :· .. ·;·. 

representantes de ventas que no se,:l~init'en .. a .. la-~r-eCépc1:~n p~_s_i_"'.ª de 

pedidos, sino que lleven a cabo una .f~Mc:i.·Ó~-:_·~¿·t'i~~:l·}·~~:>'.}~·¡,."·. 
. ' : , ~.. . 

Al enseñar a los r-oprese~.tantes . ."~ .a~Ú~·i~'_ :_~i:t>~;:-\'P~.~d1,~"~~~(a~~t·~:yoy-', ·Se 

::::en c:e:::a:: s ::m:: :~:::::~ ~ª 1,::· el ~:~}~f t:fr2r {~~ti~{j~~::'~:r::~der 
por vender, ho importando ),os pf~ob~-~~·a·s del~.;_~·~tre·~'~;:~(~!}.~~'~.-~~~Úr~\ son 

, ·-: ·.:\ /"··· :;:~:~ .. "·i:.." ..• ·-"~-:.,---,~·,..:;_;:;~~~;'\~~-:~}i~??;.--.. ' ... "·" -' , 
métodos de fuerte pr.~~ i _O~! '.~ii ~,:~i ~k; '.cu a 1 es ·se ·<~e.~;~~?~.:~;~. :1 as· ~:;.'cual_~ .~ades 
del producto, ut111Zarí t0d-ó_-~·ti~c;· de:ma-~i-P~-"i.!C1'0,;::-pe·r~~~~1 ·y:-.'ofr-9é:en 

concesiones 

se basa en tres suposiciones<2>: Si no se presiona al cliente, éste 
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no compra. Puede influirse en··~-llo~--:-~;·m~cÚ~iite·'«: una. presentaciOn 

ingeniosa. No se :-a·rrep~~-t·i.-~á~:~~,~~,.~1·;~~~;:~-~~:~~ -~::·compra y si lo 

hacen, la. v~n~~, ·ya_ -~-~~4-,>~;~~-~(.~¡:~:-~:{Yt:~/: :"· '_'/: .. /_~··_;·?'.:~ -¡. -·-

'.j'.'.::t::;~1~:i1t~Jlii~t~::~ ;":~:::·::: :::~ 
La .mayori~7~·:de¡}os/p_r:ogr~amas -de,'' capaci tacion:-.consideran e1 _p_~~~7_SO _de 

venta en vlf,fü?e&!tf¡t})~~'.~fl'.;~,'.\ ·~ ..... :· ·~;~} .. " ¡ ...• :. >. .· 

a>. Pt"ospectaciOn;1-·:y,;/fevaluaciOn.' :~,~-~ ::~·~~-~-~t:~, ~-~sC=-,:~-~-;. ~i --~--~~Ceso-. de 

venta· 2~~s¡~Hi·:~{~ .. ~;;;~~~~~{~~-?~t~:r~~;~~:~,~~",,:. ~at7a,;';~~\~~ ;~e 'puede 
uti 1 i z_at--í>: -~Pedi ,...·~·."a,>.: los ~·e 1ientes···1as·' nombt•es.' 'd~;i, .. ~~~~-~·~; . .". ~nÍp,1.~~~áS - y 

personas···l~~;·¡~~t~&;~7:~i:'.'~~~~~~Hz·~,~~~~.\(;tG~~~:~t·.:{.~~~\~·1;,Je.1;•. ot1;as 
tueni:.es-: cDmot\ ProVe.edores;·1~distr.ibuidOt-~·5;-·;org.i\nizacior1es·;.~a 0

-; •• ~~s- que 

pertene~.c~~ '{~0'.~~r~~~i~~~~f ,{' /i''.á~·r:\;,·~;~~;'.;~~~'.~~~;~~f :ni~*:~~rfüii~~~,s, ;• .. ~ 1 ~ · 
rect:ó~t6·~~ !.: ,.teléfonO,}'.r,corr itB.rSáf_icinas·,':'-.,..~.i!nlp'resas;:·_.bancoS, 

etc• . ;· ~ >·· .. ',~;t:g~~tJJ&.~~~~:~!~;t:•¡;;~~-~;;-.J1~~,;~~t~~?~~~~~g~~-~~1~-~-;L··.. ' ... 
En · · 1a ': evaluac ión;::de,i;l,os·_'prcspectos:.f::&e,;c~ e>ea.minarán :"'fd'su··.:<::capacidad 

. ·_-: ·.:· ~,.:; .'.:::},¡·(:.:'.~~;-,,··~ t.~;'.;·~::;--':~.?~1t f.~-/<.·;·.~~f;/~/,:·~:·· .:~'.- ::_ ·.· '.i.·~ i:::::· ::·:·:,'··,<<'.,·i:::f;·;~Yii. ~~?{:~.: r<:-:· ·- '.: ·:·.! º· .. _ ... ' 

f inanci~~a, .':/.: ~o_l~~:~'~<~.~,l:' ,nego'ci.o,'J~>c.igenci_as: esflec_i'ale~~", ~b"fC~~ ~~-~.Y. 
! Pl'."oba~i ~·idB:éf. ·~e: uri.~.·.:,~~1:~<=:~)~~_.?C~.fn~~ci'c\.1' -_·pro1.onQad~ c2°> ~ · ::,· 1 · .. ' . ' ' ' . " .. ! 

b >. Pt"ep·~~~c-iÓ~:'.·~·~-~_.{~~;:.~-¿~·i·t~:> É1 ·· rePre~~ntaríte reC:aba~·~a · i'n~fo:~-~;~ció~, ¡· 
lo más compl~~~ ~~~~:~·f·~'J.e·, :"sobre 'la compañia p:rospecto ". :(> ¿qUé·-:-" ) 

necesita?, ¿qt.iién'se.encarga,de tomar las decisiones? y si,'~::~'t-i·i~~ ._. ! 

de compra>. Detiera .establee.ar los objetivos de su vi si ta, ·~~k~.~~~~en ·· 1 

ser1 reunir Información, evaluar al prospecto o venta:<"i~~;¡~i~t"a. l 
Esto lo puede efectUar con una visita perso.nal, :·-Ü~·~'.··/: {.(~-,n~-~il._ .. 
telefónica o una carta. J 
En la vi si ta estarA--puntual, se mostrara amable acertado. Sin 
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exceder demasiado su e~;posi.C:-i6n <2>. 

el. Presentación y d~"1ost~·a.ció"n·. El representante proc:edera a hacer 
.· "' ' - ' ' - . . 

la presentaci~n de sU ,-~i,·~~d~~t-~-~:~>P:~l·¡·tiC_as' d~- ~erl~a<~, 3l. Indicara 

sus beneficios y pr~~i...~~,~-;t' ~~PI(C:~~ .. ··~"f:a'~--; fórmula_· AIDA <Atenc1on, 

Interés, Deseo· y Acc-io·ri .-.-. .:,--: :-".- -;·,;:> {'~·,-:_._.' ~-:,.~-:-,,.. 

>~~,~-~f~~~:~<}~::~<~~··,,,_ ---~.·:- .. __ ,·~<:: •',. . <.:< 
A este respecto ·pueden -ut,i _1 i::arse ~otras_-técn1cas- de \'.·e"ntia:_s <3> como 

. ,.· - _,,._\-' )'¡,'}~/ '.'.~("<~: __ ;::< :_')·::-:·--"'·-,.' ;}':·~ 
PMC <Presentación, Mciti vación'=t)t 0,-Cie;."re·:de. la- _venta),· -~'·e;-~ F'li:...:·A-IN-CO-

:::::::~ :·;:::::·::·;¡'. B~í;~j~'!Í~í¡r:¡~1l~~·'.;,.,~ ,. .... 
La presentación ,puede_:i,acerse;~con';';::al_gL'ln>-:nétod~:-,~ ·un~:r. :·~-;~--~:~~ª en la 

'· .. ·.. ' --~ ::_:,;: h7;r.~~ ¡~~.i>;>rC.:á/~.\!;fM':: ~X'!.'j:·:,~:~'.~l}~'_:~\~:~, : ·~_:·: _,.,;;:,_.·: -:: .. 
presentación. de 'Un.:guión'<:'sobr.,e:.el'~'·p·t~oduC:tc,:-::•_;.otro método: cons·1ste en 

'( '.º~': __ ..... , .. ~:- ~ -';:~Jf:i.:\-.>t;:·_~-~~·;;;·.'-'"'·~::\~:~~~?~:~ _' }'.:" " .. ;-:-';' ' - ,..~, >:e···.~·: ' . 
sondear_ al el iente parai~-inves~_igar:{s~S\f"'!e~esidades y; ~-g"~_té;~~orin~nte· 

- h. .. ·. 1 ·;,,: ..... :.·:~:.-"f(I .. ~J1·.J;-._.~--- -~2-,:.,,~·.-:· ·~· ~ -·.~~-:' .. :.;' . __ :~.- '..'.:~:: :'._:·.:.·. _: .:.:\ -· :. ·":, :· ·. <. 
eMpl icarle como el~ producto..- satisface sus~,necestdades C2) -• 

... _--~,-~.;~,>:·i~:;~,-'.:~::~\!_:_::»-"':~.:7-:~· , .. ·~1.~;\,', ~.:·~"\" _,;:.···. ..• .-::. ,. 
-Esto se. ve:·apoyado·~con7<.la·:.presentacióh-~·.1 de\· un :.,1c;·r1et~~·· .muestra,_ 

P
e! 1.cuia.·· ..•. ·.::·:.e~-~~.· .. :~::,.·~ ,, -··· s··· .;~.-~_(::~_h::t?~·.{~·:<··~! 'i2> ·,_.···,,· .. ;:, •. ! .. -:».~-: ,-,. ~!.··:'.·.·.· .. -~.· .. ·.:.-:': 

··- .. ;-v ":'-.</,-~:.y,~., ... _.. -:,-:··· - -

d 1 • Man e J_o d~: e~ l:~;~:~~~~!:G¡~~,'.~~¡'.f~~~~~Y~: 0c;';]~~~~L<"~cen ob ~ ec iones 

a 1 a ~ ~-~.s~~:~~~:~-~d/.~~{~.'~;;~.~~~~~~;~>·s~ '.-~/~.~~~~-~~~/~~'.~~~:~).:·\t{~~;·. P'.~-d i;b'~. ··.su:·. 

reslsten~ia' ~c•~je'~if;i;~2~{~;'.~6}f[;,~:r~.~\fa,fü;\!)'.~i.~f" ·'.''.E¡ Í~, , ·el 

represe~t.1.ánt~· ·deber~ _',aSUmit'.<Una~ acti",tud · compre11s1va·::y\sol icltar al 
¡ -:.:.~ \;.~_;}~;···,\::'_::;;:'::\~->e".:,. , . ·~ • .. ,- ' . 

:~: :::: ... ªcp·::t.::::'.~7:~t~í.~1t'~r~~f r;:~:.~;?:;ifü,'.f ;:~::::; .. ": 
una ra::on "·.::·:.:,. ·;- "_ '.,:~ :f:~ _ .L.!. ::_::-:::<.;-..-:: ., ._,. ~:~~F.:~»-'::¡; --~·,,,1,,2::'.':· ·'~:'{:',- :.·. -.:J· 

:::~:::·.:· ;:~li{;&'.~;~{~f ;j~}ii;~fr:Ji:'.;;:.,;::·:: .. :::: 
de alguna ·Señal, _l_a é:U~1 "pue"d~: p"t-ésE;;ntB:rSS:desde· un pt"'1nc1p10 y debe 
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.!.Cuándo le entreoo el producto?, <.cómo prefiere pagar·;>, (..qué color 

elige? 

El cierre de la· venta está dit'igido p_at'a lo.gt"ar un-. acción de 

c:ompra(3). 
• r • ' 

' ·.·.·-, 

f). Segu1~iento~- -- Est~ _·paso , ~~~·:ihdispe~~~b·l_e :s1 el representante 
- -::,_'-~: . '. ;~, ···:~-

qui ere asegu~a'::'sª'· .;·d·e :~~e·-,.e1- é:1~_e;,te:·qúE!d-e :·satis fecho y vuelva a 

comprat"._ ,,EstO~--se··.:~~~c-iO'na<~~~~:·'~e1·:~t·~:~~o·: dé: entrega, condic:1ones de 
· ~<" -:·.-;::/)>~'-~-~\.:--::·:.::~~~~-'i~=~~,:~<}·, . .,~:.:,. v~-:~·:::· -·- ·- ·,::-_ :: .. -

compra .Y. ott~O~f.ª~P~~~~~.~:;.\:\~ig~ ~ar;~·:~·se 
1 
e~t~~g;e, el pt"oducto en el 

pla:o se~a-~_:.BdO--::);~·a~l'~DV~.~:~A~~ ··:p:a~·a· ~-o·~tt:'·~~ .)htef.és- 'Po.r )a necesidad 

de 1 ·~ 1 i ~·~te··¡·· . : _, (~.'.-:;:·+/~·.:· ,:~ .: /\>;'.'.: ~, .·:· .·' ·.:- .·:' ~·~.·:',~·:.•·.:·.;:.::·.· .. : 
,. ·- ··~·~··-<· :>'./f:~,·~; . ·,.: '".'·'· :C,,)-'< 

- ;- .:·:·_\\.~ .. ,~ .. ,~:}··~e ~.1::;,:,r:·· .·~·-·· .. -;-.~-·>·,' : .. ;~'.:~· 
·~~ ~'~~' •i ··;:(::< ;:~:\·;.·: ¡, .... -~ •• 

::.~~::;¡:;ij;~i~!~~~~1¡i;~:ii:li::"':: º".::. "º' ::::: 
con trat..:d;;~, si~c:~: p~ra'dlr~gi rlo~,orientarlos .Y.: motl varlos. 

::::: 1::"::ªf:t}~~~j~~ir~~~~l~ff~:~~}(g~i~~?L::::sc:::~:::":~:::: 
cuya r~~uner~~i~ó~º::.~~-::'b'á.~(~,~~~rite ·por':·com.{S_ion'~s-, iOs q~e perciben un 

sueldo base~ Y· ·~~t;~:,~·.~'..~~~:~~:~:/:~~, ~~~ • .,~o determinado de el ientes, 
' :·.- .. :.- ... :.:;-.··._·:. ' 

reciben un~ super;~iisiOn_ mas estrecha. 

6> .• Moti vclCion .de los representantes de ventas 

La mayoría de los representantes de ventas necesitan recibir 

estímulos incentivos especiales para dar su meJor rendimiento. 

Para ello se dispone de varios medios para mejorar su espir1tu de 

vendedor y su eficiencia, entre ellos se encuentran: el ambiente de 

la empresa, las cuotas de ventas y los incentivos economices. 

El ambiente en la empresa inf luira en su actuacion, ya que 
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según la importa~cia que los compañeros y_superv1sores le den a su 

trabajo, el rept·esentante se sentiré.. ·mot·1·vado .. 
·- .. -

El cumplimierltO-de s1:1s .. cuotas·:d·e -~-~~t-:.i!(·1~···t,·a~ •. ~-~ al representante 

beneficios económicos y satisf~cci~n personal·en:su trabaJo, por eso 

el ger-en~e de ventas . fijara· un-~· cuota: de .ven"tas apegada a los 

presupuestos, ·pero. sobt•e bases ·reales y pos1bleS '.d~- alcanzar. -· .. - ... ·,-.·, 

Entre los in-~ent~vc::>s qUe· se ofi•eC:en a los vendedores se tienen: 

bonos· por r:-eSult.:\doS~ _··comisi~nes adicionales, premios, viajes, 

convenciones, etc. 

7 .. EvaluaciOn, de~:~·Ós. representantes de ventas 

Es necesaf"10· que'. las ·empresas obtengan información constante ·de la 

actuacióM y r•ef.ldimient~ de sUs representantes, Ya~ s~a p~r~a corregir 

desviaciones oportunamente, o pa_ra pre'!'i~~- , la .. 'ac:.tu'~c:1ón de 

éstos<l-, 16) .--

En una, evaluación fornial del r_epr_e~~~tS:~te-.. :se·~-\-n.t:·l·Ú·ir:á:n los 

siguientes punt.ds:·· 
·····. 

- Vohlmen ·de~. ve~tas·'. Qi~bai ·c:oinparado c:Ontra -''su ··.obj9tivo y 

contra las:~venta·s de ~~~·s -:~~t~~¡~~-~~:-~', /: ~· 
... . . ·: : ·~ . - '· ·.. . . -.,: .. ;- - .- . - ., 

- Voh1me0 de.'. ·:._v:e·~_ta.s~:.de·s·glosc;i.do"' pOr· ter_r,i_~orio, :P~o~u~to, ·merca-

do· Y ~i·t·.~~?~-~-··r¿~-~t·r;·~--~:~·~;:Je·~¡:vo. 
- NÓ~'erO _.:d~· '.·~·~i~teMcia~ efectuadas en- el P~.r~~~~,~· de· BVa1uac1on a 

cli~ntes· est.iab1eC1dCs 'en ~~ cá~ter:a •. 

- Nt1mero ~;de-~~ ~~~:~~-t~~-.' nuevos- ob~t"enid~-~ ·.en;-.~ i'·~·-~·b_-~-~~~-{~do. 
- Prospectos actuales o a c:orto.-pla:o.": . · .. .'; -.~ '·' ": "· ", 

1~ cobr~-~~~<··~·~·¡·· ~~·~~-~~;~do ·total- y por4 --01as 

cliente. 

Cualitativamente se tomarán en cuenta: la opinión·. de los clientes, 
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el conocimiento de su terri tor"io, la competencia, su comportamiento 

dentro y fuercl. de la ··coñ1pañia, su erltusiasmo, el conoc1miento del 
'":,·.-:._ •' . 

producto o serVicio · Ciu·e .VEtndet la··.opinión de sus compañeros, la 
:•··.·:.· ·: 

,'• '• '.-.···.· .. 
existencia _de·~alguna -·q·t'.ieJ~,.- etc. 

• . -: • _ .. ;: . ". - .:~'. '.: 'l 

De ésta·· niane!"a ,S~i;-~ .~Dsi~~e ·ayuda'.""los ·a· superarse en su trabajo y 

desarrollo profe!Ú:~n~i· (2):~ · 
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Concepto~ básicos del c:api tul o IX (b) 

'," ·. -~: .. ··., ,.-.· 
~ gg, ventas <Sales force> .-::·p~;~~·or;~;}: de -... ~~·~ta~- de una empresa. 

i;~: ~- : 
<Sales -Pr~C:1-~5·~~)-;~ ~;(Et'~~·~s P.or ·· 1 ~s· que pasa un 

representante al vender .un_ ~·;~~~~'"~\~'"-Y:~~~~-~ :-~-~~c:lUyen: 
.,~ • - ·-.- . :;<. • - .... 

prospectos, preparación de ·la :;;~.i~t·t·a,·: ·, pr_e~entac:1on, 
búsqueda de 

mane Jo de 

objec1cnes 1 cierre y seguimientO . . . 
Representante ~ ~ <Sales age~t 1 -~Salesman>. lnd1v1duo que 

labora para' una empresa o negocio que lleva a cabo el proceso de 

venta. 
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A. Planeación 

C A P I T. U L O X 

ESTRATEGIA, PLANEACION Y CONTROL 
DE LA MERCADOTECNIA 

.. · ....... - '· .. ·> .... -. - _, 
La planeac16n es una .. té~n.1~.ª d~ :. ·::0.d~i!1·:i,~t·~:~-bi:Ón:~·\que·, las empresas 

utilizan para lograr e~·-:~~~ma 
0

.~¡~·t~-~~·t·iº·~~-:,'~·n··;~~-j·~~>r; ~~~~~t::~:'f ~o de 
•. - ·~ :~·'"~; ··::.,' • i ·;,;•·:- • • ..• -, , 

todas 5us actividades y ob.i·e'tiiV¡,s·,::.~a~e~.ts:~-~i~·::·1~9t·~-:¡;;..'.-~n·:~·ejor .con~rol 

y una medición mAs adecuada'd.e.sü·~~r~E~~f.t~Xt;~;~;,;~t': ' 
Debido a los constantes :cambi~s. en_,' ~-l~:a'!'lbier:i_~e,:_qu_e:~r;odea'. a una 

: ::- . : .. ;·¡·:;_:.'- _·.:_\~:·:./ :~'-:-//t:,··. -!\; \¡;:.: :~f\7Í ·. · . .;:;_0;{.' }\:~'; :_.-.:./ :. '.: ,. ·:.: 
preaa es necesario establer __ escen1ar"ios:del'~posibla~.compo1~tam1ento de 

•" '... .. ;. ;c.<•·;.. ·~:,...-'.', -; ::··~ ., 

dicho 
ambiente ex t.ern~,_.~.: ~V~:::~·~:~ ~·:i~ .. ~~·:!:f,~j/;.,~.í~~~:.~;.f~~~~~t~:~~~·~t:~~.":~·~~-, · d.e 1 os 
sobre los cuales condLicir el: .funcionamien.to :de:::·la <,empresa. 

.. :,;, . '.. --~ . ~·:;:: ik '>··»-,·;'-,,,~ .• , -~~-::.·:.;;1 :t'~:r'...;;: > : 
planes 

Propiamente la planeaciOn.1corriercial·c:consta.~de (dos~·par.tes (2) :~ ·1a. .pla-

neac í ón es tra tég i ca y ·} ~~;'.~:~ -{~~:;~:~~~~~:~;.~-.:·;~·~,~~:~'.~;~\;;·~~~-~~~ ~r 1 a~, 
basta les 

-.•' -,,. " 

negocios de una : compa.ñi~ 'én··1orma·· l;ú-~b-a'i\::.;~\ ~/'!:'~_·ía-~}:;p·i~~·eació~ - de 
-'.":. _:·.··:.:-: .. ,.-- .,._, '- . 

mer'"cadotecnia ···se aplica a C~da _product~, .· marca~·~_.:m·~:~-~:~c(o .. de cada 

negocio. 

B. Pl.aneaciOn estt'atégíca 
,.· - .- -:-··. 

Es un proceso administratiVo que con~is
1

te'· "def{nír< la misión 

<finalidad> de una_ compañia,·· ::.~u~ ·~t,j·~~i.~·~·~:~:;~:::~~~~~~~. la cartera de 
negocios, politicas 'I esti .. ate9·1a· •. dit -~-,..e-~1m'i'e·n·to'<2~ l:o,. 

. 1,: 

l. Misión de una comp~~f:~·· 

Al establecer la mi&ión de una compañia, se orienta todo su 
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funcionamiento direct'tvci y :Operativo, por lo cUal deberá formularse . . . . . . 
en forma glob-:al -·Y_· a-t-~ndÍ:-~r:ido.· a\la; n~ce~idad~<es>"': de un-mercado y no 

sobre uíi hacerlo 

Se le ,l laITT~~;-~~~~---~-~-~":~.~~~~~~-,~:~:~_d_~,:~:~~~~·~1~-~:~:~~-~ ~-ir_~~g:¡5~;, .una _compañia, -Y 

que "i .· ~;;sf~~·:;~~·;;~:~;J}.b~~f"\~f.·d~ .. f~; .. ~ij¡,~¡.~~s:•·.· Un ne9oc10 

puede ser una división,··>; l i'°'ea· .. de- Pt:'_oductos 7 ,·-; un :·soto'..'. producto o 

marca. , :;;~./?lt.:," :3,:~·~,·~·~! ... ::;;::},;;-;'., ,,.'· 

~~~~:.~t1~~i~~m~:~~2J:1~~i~~~~~;~;"::~~:::::: 
Esta e ar te -t~: ~!.~:7·\\{~.~:f~I~i~'.~}f 1~~~~~~~tnti~j1;~-J~~~~J,?-~~::' . .<~~~-y~a_c 1_ r, ·.1_º'~ta1 e cera y 
añadirá. buenos.~;.negocios,<;·.:I:::.t:"e_ti rarA-los:~·que -no;-'.cr_e?=can, sean poc:o 

·,. ,."//.: ;'-;:",~[-, .jf:.'.' ~:;J¿_ :,' ~-·.,- ;·'" '. ;;·~~' ~ · .. ~ .. :::":_;'. ,-,,_, '' r'~ "-~;.<.:_:.-'' ~ ,' ·.:• . ' 
atractiv.os·o--iñi:~'Sti:!ablé"s/•'.: -~'-}.'::?::·'.~-:> ····:.= ....... -

En este aiiá1 i,S.is .•·s~-~,;~¿~~'a·n· tia:·~~~~-.;¡~ ~r~~t{~:i~'.: t;~m.:lño del mercado, su 
•• _:_·'·"·"·.:::· ·.\ '(,<, .;.,.· .• : - :· 

tasa de cree (mf,ent~~-:.:~ el ~~a~-g~-~;; d~ =~t·i"í"idac~fés'·, -.. los 'c:ompet idores, los . ' . · ... 
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c:ostos, la partic:ip_ac~On en el' .me~cado, la·competitividad de los 

preciofi, la calidad .. d,el_.:_p-ro~uc_to ·.y· !iliervicic, el c:c>noc:1mientc del 

mercado, la si tuac,iÓrl:~g~C~~-r~f_fC:á;·> ·.1-~:~~~~r~~~!'a· en las ventas, etc • 
.:,.. . , .- '· ~/=-: ."· -~ ~ ' 

Ast, los mej~~--~S-~ri~9~'ciosrse'r'.1~:,_:,-~qt.e:-1 'i"O·~ :,,q~~.,cfrezc:an más .ventajas 

en estos . aspec:~-6~~~-;·;~:-~' ~i':; -·-' :·:.· ;~_;: _·>.i:<,->"' , .: .. 
-~-- ,_.' ·':,\"··' ,1 ' , -"~---·, -· 

4. Estr~te9i~~;tg~~;~di0~i~~~r~'.c .é··.~· ·•;;)( 
Uno de .10S' :cib j--~·t-{~~97~-9-~:~:~;1~·9¡¡::~-d;.,r{~~:~'.;~~~.ñP~ffia ea -crecer, ya sea 

en sus ne9oci~~~-;a~~~1:~~-~·::~'-:~~;¡é~~~--;~'i ;.·1;;~~=~c,'~-~-~-~ -~·1:1évOs .negoc_ios a la i 
·,,,,. :.· .. :,.:, <': .\;:~;· ·:.,,,:,:: .. :· :c:,c.' >·· ·...:.''··· {.,<'( 1 

empresaú';:;i;''¡7¡;':": ,,,, .. •· ··:;:·'. F·:-..::···· ·!~.':.,:,:· 

1

1 

:.:::::'.i3:;t~~~Ji~i~~~~litl:,":::;.1::::::::.:: 
depandie~.dO :~_:\\.7.,:·.r.;:·1~.ª-~~::'.'.~JjI. "' ···enc_~:;~f.r ... '1.i.·j'.·~~:;,.~~~"~~~:º.:.~'.~· 1ndustr-ia. ¡ 

~··;i_.;..·:c,:--·ot~F -·~·.:.~-~~-:·\"~~~:.{. . , "i"•-'., .. ,.-.·-···~- ... 4) • El c;r.:c.~ ~~.:;:~\¿:;~;¡é~:.~~\r~;·: E~"~.~;:,·"¿~f.'.·~~ff ~~6~r~z~~t1;~i&2ta~la··. 1 
no ··ha ·explotado~·.:;;«plenamente_:.Jas~_opcrtunidades-"que~':le:j:!"Oft~ecen · sus· 

meri:~clo~:,;;~-(tJ~'@;~~!J\~:~t·~~~} ~¿~~·{~~ji~';fa~i~%'~~:~'c~J~i~r~~ .. ~~i;,,, 
t:&til. e'n: e{t'e,:c·t·eé·1"~i-'en'to·:·e's l~-:-rñatY.f::>de' e)(·pans1on~ d&' p1~a~uctc/mer­

cado, .. ~'i~,~-:,4.~j;>~: · q~·~'. ·;_:~~~i·i~n-~ .. :tr~s 9.randes t ipoS de ~s~-~~teg 1·as · de 

c.rec1m1enit~/-'i~te~·~·ivoc2> :· 

1>·.·Pe~~~·~a'~t;_~,·én.e~--mer~·~do. Consiste en la btlsquede del aumento 

~e l~~-- -~~~tas de sus productos en los mercados ya est.ableci-

dos, para ello se puede diseñar un plan de mercadotecnia m~s 

agresivo. 

2). Desarrollo de mercados. Se busca aumentar ·1as ventas al 

introducir sus productos actuales en nuevos mer-cados. 
·.-<--;' 

31. Oesart"ollo de productos .. Se pretende aumentar las V!'!ntas al 

crear nuevos pt"oductos o mejorando io'S actuales en los 
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mel"cados actuales. 

b). Cr-ecimiento integrativo. Se puede obtener una ventaja al 1nte-

integrat~se a materias· primas, ar adquirir negocios de competidores 

o convertirse en su p~op10 .-c_an'~1 .. de dl~tribuciOn. 

. . 
e>. Ct•ecimiento por divers;°if1cación. 

1 >. Puede a9rega1~ · nuev~s ·s:>roc:iu"ctos seme_Jan~es_, nuevaS 'tec.n~lo-gias, 
- _:,-.- .--.. -. 

o acudiJ"·.con·: sus :-un·~·as ·actuá1es, .a nueVos c-~~Sumi'd0,~e·s.· 

2). ~uede .-ag,re_g~-~~:;:~~-~~~~:~ ~~·~~d~ctos a sus ac.tualeS~.:~l i~nte·~, aÜnque 

los pr.odú~~-~:~_:;·n~ ~~ea;, ·seffieja"ntás~ 

3). P~ed~ in~·~:~~j~~-¡:~~ ~;J~~~¿--:;~:rodu~·tos, 
, ,,,_ ~'. . ~\~--~-

Si el mercada'."f:. aC:.tUa:i :; 'ri"~"·_! -~-.f~,~~c~-:~. ya. una : bú&¡,';'.~.:?QIJQ~_tu~údad· de 

c:rec:imien.tO:· :i~:~~~ · 7·.;.-,~~·~-~~~-~i~~t-~ .:bus~~r> _tú9r:~ :;::c:t~ :J:·~-~-~~;a·-~ ~,'/i:i]_~·u.str.ia, 
p referente :-·~;.¡ ·;::ar;~~- -'·donde ap ~ovec~e , . su.: é exP'~~ 1 ~~~:1 a=. : 'y.: ··,',~e~·Ursos 
dispontb1és~: .... ··-: . .'>:"'·:·-.r: ·':<'.:;·.· "'-·:":: 

. ·-·:·":~:·"· •; ""; (: ·> 

Otras· técniC.3s -~~ra .est.~ble~er oPbi~_t_un.id~d·~.~·-~~-d~::::c·r-~C'i~-~~nto sont 

tormenta dirigida d~· ideas y- el- anal_isis -dé>·in1:e't·st'fC-í6S--::·;( 17) ·~; .-

·, .·.< "'.~'· ''_(·):"· 
.•-·: 

C .. Pl ane.:ición ~ mercadotecnia '. "-r';»-

La 

Una vez que se ha establecido un plan --~'~.~~,..a~~Qi'~-o _pa~-~: ~i.dia~ "ne9.oc10, 

e1 siguiente paso es establecer;· un· J:».1~~':·de. mef.'Cadot~-Cni-a para cada 

::::uc::a: ::r::r::d::::n~:9:::::.a · incl~:-,.,:¡:~s. figfr~~t~s' p~rtes < I >: 

Resumen, situación actual -de·~ ) .. ~~;:~~-~~_f;,dO:·.te~~·i"~~_.:_. ··:r1es90S y 

oportunidades 1 ob je ti vos y' prob.·l~~~~,~::.t~~:~·,~:~:;et~\~~ ~~~.':.~~.;:,c~;d~-tec:~·1 ~·, 
programas de acción, presupuestO~ :-/. ~:¿~:~-~-~l,~'~,_.~t·:. 

1. Resumen 

El plan se inicia con un resumen de lo~ o~Jetivos ·y recomendaciones 
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más importantes, el _vollll!'en:d.~-ventas,:_.~t.ilidades, participación de 

met"cado, costos y pt~esupuestos~· . Esto .~c:on J.~. r~n~lidad de que los 

dit"ecti voS de·.< ~n·a. co~P-~~·J·a COno::can·_·de '"i.~'mediato la esencia del 

p 1 an, ._ des.pués_:.' de 1':c;_r·e:~¿~~~;~ ~-~ Ú:~,~~é~-~:~-~~-\;;·i ~~-~~~ f~:~_i:·~o;~ del· plan. 

-->¡¿-_--::.ti~'-'- --~-~:)~:::·t~:;?, (. ~;-; . .. :;;\·:-~:· ,}:,_ '/:";\.-," '. ~ :'.·.:· -'' :. 
2. si t~-ac ta·r; _;act·uai·:.de·;~,ierc;ad~-tecni-~ -~~:7 ;._·,_ :-;.,- ·'·- ~;¡ :-: .. ;" :~' 

:: ... :::º.::~~í ii~Mir~i~~f~~~$·;~:::r1.i:r.·:";: :: 
empresa.. se· dr!sC:t"":ibe_·. el\}tamit;;o·_:=del';;~mercado; . .'>loS segmentos qUe lo 

--"';·:·.' -;·_.,1;.:·.-> '~ J 1 ,. '\~·i ·. . '-·. '· .. 
forman, las. n~c-est-·da·deS/ dé~::10~ .i~ons·~'m"idores~.::· 1o·s-·: p·r·OdLic.tCs ex·i sten-

. ·.-· ',.'.:·~,~:· ~:;~:Y'1:;·_:·~;.:i·'.·J..\:·-t;J_i .·/'.~f.:.:~~-.. ;~_;-~~·¿c·;.;?~·'~·i ,:-.1 , ·::-·:' :~_:_.~ ·~. }'.,··-· 
tes y sus caracterfsticas~"'fse·~:identifica ~~~)~,~~~."~'~,~~~·fa :y, los'-> ca-

nal es de- d.istr~¡'~;ú"~~¡~~·~~b~·~· :~.:-~~>·.t~'.< ".;·~;:-':.:. :;·_)~~-,,.. -<.·:~ 

'· ······· .' .,¡~,~~fr~~~~·f ~ij.~~·G·:,·jii:s;. &:, ;'.; • 
Se elaborará· una·-lista:·de:;los acontecimientos ~1J~. ':P_i:.ui'i~ran. -iíÍc1di1~ 
en el merCad~ ·: Ci~i"{~~;:~~-~~~f~-:·~>-és t~~~:.~á~a·n·t~~-~~¡·:~-~~6s. ~:~~-b~,~;i e~· . in te9 ran 

los esce~.~+cii.' ~~i\'.~~bt'.~g¡;,·~~~~r~~;de';;.'!?~ampafil': e 1;¡>; también. se 

e 1 abora . u~a '1}~~;-(~';~~_;f ~i~;x~~~'.~-,;~~¡f;;~~~~ ~',.~;1;. ~ • ·.•~ ~~t:; .~erm 1t1 r& 

estar prepar;ados, para tomar.'.'" acciones o· CB.rñiÍios· :,:·:al.ternos en el 
/'.~· _·.¿·-~;~/~;-< :':'.~;.;;\:;_:.~ ~-~fJ( >~~ ·- ;>:!·."' -.;. .. _::-: / :;_ . -:" 

desarrollo'. del. j:ilan:·de :mercadotecnia.;.~ 
,'·~_;:;, .. ·,.- )']·· ·.· , ':..':.''."',;~_.'."}';. ·.; .. :· ·<·:· ~(·'',. i).:'.:(,' ·<;\ 

4. Ob jet i VDS'"-::.'.': ::::;_:'.~~~;_~\~~~-~~F\~:~,~Y~· i,;, ·_.;;.-··.~~:~(~'.·~- ·· :··'. , 

, .:r .. , ;.r.~:;;,:_;-;,:~.v:: '!~~; .. {_:;.~:~~r.:'..;--:.::(/\<~ .. : .. :· _.. . , 
Los objeti vcis'"'Son·: metas'.:}qÚe·,~la'.:.compañia· pt"etef)de · aiCanzar, mientras 

• ..:-:~~.:~.:.:~1~<~::.·~·':·~~~:~· .. '.:?·-~.~f;:-;;,~'..'.;3:\~'.f~Ji,_:·¡.;.:,.~:--:~i . :., . - . 
esté en,·vigOr:-'·el\plan, :/~podr.an, ·estab.lecerse en, base a UI"'! porcentaje 

. :·~:· :·./;.·\): ;.·.-:,· - -~;:yI: --~~:·'~··. ·~,-.._.:... . . 
de participación>en:eFmercado,· voÚ:Smen'de ventas, aumento en valor 

' .... : .:·· .' _.,,, .. , .. , :.-;;·,:,, 
de ventas, ·ahOr_r·o·>·en::COstos, increimento en las utilidades o un 

1'.' '\:·,';: ,,, 

rendimiento d'e · iiivet'sfón~ 

s. Estrategias de mercadotecnia 

Las estt'ategias de mercadotecnia son las tácticas especificas, 
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t"elacionadas con los mercados meta, con la mezcla de mercadotec:n1a y 

con el nivel de gastos. 

6. Met"cado meta 

Una ve: identificados los segmentos del mer'cado, que por sus 

car-acter1sticas t"esulten apropiadas o favorables para la compañia, 

s& proceder& a establecer estretegiiilS que permitan lograr los 

objetivos planteados en cada uno. 

7. Mezcla de mercadotecnia 

Son las estrategias basadas en cambios a los productos, precios, 

distribución, promoción y publicidad. Estas estrate91as son las más 

comunes y de mayor empleo en los negocios. 

e. Programas de acción 

Las estrategias de mercadotecn1a deberán traducirse en programas de 

acción que contesten las preguntas siguientesr ¿Qué deberá .~acerse?, 

¿como se hara.7, ¿Quién Jo hará?, y .!.Cuanto costara?. 

Estos pl'"'Ogramas de acc:ión podran sufrir" cambios a medidA ·,q_ue surJan 

nuevos problemas y oportunidades. 
.· .. ,_; .,.·-

•. ~·-

9. Presupuestos 
'<·-~::·,~··,:~::;'::, ~-~ ;,, . ,_:·· .. 

Con los programas de acción concluidos. ,se procede- a·:;· elaborar un 
• ... ,.;.:~~:~~;}f~,~<-c: ..... :.• . ·-::; 

presupuesto proyección de un estado f inane 1et;'o:~·;'.·· de·, :·'PéAi i·~as; · y 

ganancias. En los ingresos incluira las verit~·~·:~,~~4~!;:~·~·::~~~~pe·;,¡¡n y en. 
- • .. :-:-< ~-' 'j·' """·::·"·'-.,t;. :~;· ''" 

los egresos, los costos de producción,:t~.~(~~-:~/~-~-~~-~~~/f~.~~ca: y ··de 
'." __ .;\~;_: '.-.. ·~:_:,;~,: ,;- ;:,- {:'./': "'. mercadotecnia. :,,~_ . .:,.;_:· .·~,~< . ;-:07 ·>· .'-/·-<.: 

El presupuesto de mercadotecnia puede_.:,_~labor:~rse i:-on"-bá.Se; en las 

utilidades deseadas o en una optimi:ac:i~~-·de'.·e~t_a~ ú1iilidc\deSC:!>. 

Primero se elaboraria. una p1~oyec:ciOn f_i.nanc1era, en la. cu..;_l se 
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estable:ca como un parámetro fijo la utilidad aeseada. 

Segundo se establecerá un modelo matemático de las ventas en función 

del precio, promoción, publicidad, gastos de mercadotecnia, etc. 

Par• establecer esta 1unc10n se dispone de tres métodos. El método 

estadistico, método e>:perimental y el método de conJeturas. 

El método estadistico aplica técnicas de estadistica en base a 

resultados de ventas y en función de variables de la me=cla de 

mer-c:adotecnia. 

El método experimental, introduce cambios en las variables de la 

me:cla de mercadotecnia en pequeñas :onas gecgr4ficas, y observa el 

volOmen de ventas. Con un manejo estadistico se procede a establecer 

una tune i On. 

El método de conjeturas, se basa en una proyección de ven'tas que 

elaboran e>:pertos en el mercado en cuestión. 

Mediante un manejo matemAtico, estas funciones de respuesta de 

ventas, de costos y de gastos, puede establecerse el punto óptimo de 

gastos de mercadotecnia<~>. 

D. EJecucion ~ P.1S!!.. gg_ mercadotecnia 

La eJec:uc10n es el proceso por medio del cual las estrate91as y 1os 

planes de mercadotecnia se transforman en acciones. 

Este proceso de ejecución consta de cinco elementos que son: 

Programas de acción, recursos hum•noa, estructura organi:acional, 

remuneración, estilo y cultura de la organi:ación. 

Los programas de acción incluyen un desQlose de tareas y activida­

des en función de sus tiempos de eJec:ución. 

Generalmente las empt'esas tienen ya de"finida su organi:acion, no 

obstante deberé tomarse en cuenta el tam~ño y tipo de mercado al que 
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asisten para su mejcir adaptación Y fur:.ciorlam·iento· •. 
~ "· : - . - ... •. 

Una empres~ c1.:1yo p~r~on~!. ~aya Si_do :recfUt-a'do·~:. cc:w·t~eC:tamente, esté 
-:,;:~· :_-· __ ,_·.. .· 

motivado y ef>e~-st_a·una :similit'ud en su-.-f~·rma"de ~~!'abajo,.'. favorecer.a 

E. Control-~ mercadotecnia 

No es suficiente contar con un bú~n· ·plan: 'mercadotecnia 

solamente, se necesita establec~r un .-_-pa·ra.m~·tr.~ ·:d·é-.C~ntr'aste de· 1os 

avances en la consecución de objetivos", ?p:·~~~-~~~-~~---\~~ 'desyiac1ones 

adversas puedan corre9ir~e ~~-~,~~~-~ª~~~~~~~'.''. '; t.a"í', e:<~~l·~'-~~~p~s~ ~o del 
,.._,!'•'. ':'.f.'".. . ,~ __ 

control de mercadotecniaC17>. _ .. _ .. ,_, ,·, 
. _ ('< ... ~~-,e-~--~:_, >.~.~/A\. . ~~':\ ·. :'.~.·:.. . 

Este contt"'ol puede·t"'ealizar:.se·mediante:un:'plan·anual~:-/e~.base a una 
.~.-,., e; .. ,·.,._',~;) :.r_ ;·.:):;-.\_;'.:!'c.· 

~¡:;;:ªt~~~~lil1!!1~~:!~t::E :'.::":::: 
de contt"'ol soni·""!:er;~análisis.·:rde:~ventas9·f:~::".'el'"«l\tláf1s1s de- ~clS~-~-s. de 

:::::::::::· . ;; l[·r.r,.~;J ~iii~~;f~;)1f <if ;A .• . .. 
Este sistema de centro .consta i!dH;cuatro. ¡t::~:~i'( füL,:(:I se 

::::: ::· .;::·f ¡t¡i¡ll~~~?;l~f~~l:fü:,:~~·:[ii~:.:::·::: 
causas de 'lá~\- desviac:iones2-~·y medidas 

. ¡ '·" '.''·'' ,,,~ ~~- ·-;::;·.::· '.~:. 

cot"'rec ti vas _~t .. ~.-~ _a_ri/ ~.e _;.~'_e:~c.-~dci~~~ll ~-.a.~-~-' - -

2. Ei' Contt"'Ol poi" rentabilidad 

Requiere ideptificar los costos y gastos, par'a determinar la 
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rentabilidad de los pt~oduct.os, de los segmentE7's del mercado meta y 

de los canales de distribución. 

Para ello· se elábora Un."estado de-pérdidas y 9ane1.ncias por cada 
' ' 

canal de distrib·U~iÓn·, para examina"r el ccmpor"tamiento de cada uno y 

efectuar 'rñe~:iÍda~~;· co·~r;·~~t i Vas. -· """')• .. , . 
. . ,. -·_: :); .. --- ...... -· -

3. El corit.rol<-~~·¡~-at .. é-Qi~·~ ·~ 

Este -tip~ ·d-~'-':·~a"~~~;~9l'·?r_e;;l i:::a: p'~t"'~-ó~i~a.n:iei:it"t; ·~na' --~Ltd_i ~ori_a de merca­
~•"~" 

la mezcla de mercadotecnia y de los con.trOteS ·Ut"1Yr
1

;~:¡fos·~~;. 
·-,,~·-(, .. ,.,,,·, 

Posteriormente se consiguen con: l.os t"esPon:S_~bfés·'_de··'.;~a·d~:-:. át~~a, :las 

respuestas de dicho cue~tionario,. Y, -~'.o/·:~·1·~·~:~6 ··sff.'. eS~~~,b·~-E!cen las 
'·-· ... ·-. ".'··.··\·_ .... ,, 

conclusiones y recomendaciones para efectuil.r las' .mo·~ú:ti.C~·C~ion~s o 

mejoras a los planes vigentes. 
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Conceptos básicos del capitulo X (b) 

Control estratégico <Estrategic contro.l). Coritrol~·global de los 

obJetivos, estrategias y planes de·mercadotecn1a de.una.empresa con 

respecto al ambiente que la rodea. Tiene e:I prl?pós~~º· .. de detectar 

oportunidades , problemas y recomendar med.1das apro~_1.~d~~~ 
~. •' 

Estrategias Q.!t mercadotecnia <MarJtetin strategY_f .• - 01recc1ones 

básicas del plan de merc:adotecn1a con las cuales Sé' p·~·-~\~nde ,• lograr 

los objetivos. 

'.·;~·· 

Planeaci6n estratéoica <Estrategic plannin9><··. 'i_ré~ri.~'S·a :á-dm1nfstrat1-

va para establecer la misión y obJet1vos 9·1aba'~~2:~<·d~:7.~~-~---~~n1~resa. · 

Planea e i 6n Q_g mer•c adotecn i .a <MarJ,et in :· ~·! ~-~~~ .~'.~~,>;-~:;:' P.r~~~~5~·.: :ad~~i·n 1 stra­

t i vo por medio de 1 cual se obt 1enen .1~~->~:~,.~~~-~~-~~~~~·~~~~~·~;_leS de Cada 

producto o ne9ocio de una empresa. 



C: A P I T U L O XI 

SISTEMA DE MERCADOTECNIA 

La planeación estratégica una 
·, ' . ·. ·.··· ··. . . ; . 

:·comercial compañia o negocio; y·r1 a ·-.m~~~-~~·~-.~~~·Q/.~'.;~-~~-(~.~--:~:i~~~~-~e~ __ ta 
. . . ' '.~ 

que ayuda a que .se cumpl'a.n·:.Ss_o~-~~~"J~ti:VCS'.';\~~:·; _,,:-7"-· 

En la Fig. 12.-1· Se' ·mu~·~\~'a~fi~~s};.:~~i~f~~i,\;;-~··'?Y:~Y~;:i.~'1·~-~~;;~~- que influ­
. -~ --· ,~:s; .. <::)(~,~;~-',r:::\:>f..·:~·8i!.X~=?(T:.;::- :,"::' · ,_ ·. '·' : 

yen en las· estrategias de mercadotecn1a(1)~. 
-:;, ~-:·. ·. ~~;:~~,_:.-e-t~ :;(:::~-~v.: :;f ~i;~~~f~i·<-< <~--~: .. ~:-~ .· 

Figura .'12~··1_: e~~~~~~~--~~:~ ~d~t~\··~t.:;:~-f ~~- 'd~ :· i~: -~-~r~C-adot~cn 1 a 
--,-(.,., 
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA 

Si bien, este proceso de administración .de mer:-cadc;>tecn1a lo integran 

di 1et"entes ac.tividades. ··rela~~:~ñád~·~ ·en!t:, .. ·e Si~· su apl icacion debe . . . ; . . . . . . ' . 

hacerse en forma sistem4tfca~· EJ.·: 6~Qani·-~~·~~»'.-en im· _sistema el trabajo 

de mercadotecnia, permi ·te ·.e·~·tab·i·~¿~-~--- pi~úl·e~>Y · p-~~-~9i"amas comerc1ales 

en forma ordenada, en ·~-~~~t·a··:m~~~-,~~{;a~~.,~ ·¡·~-~·Su" ~laborac ion y· favo-

rece su aplicación a-~n ~-,;~-~--~,~~~::~-~te·,.~-i~~~-~-6-_. 

En la actualidad la ma~o-~~-a -~~-:-}~~' em~f"_esas -~ -neg~~i-~~ :-~-~-,·-~-~~·~~-~ue_l-
ven un 

acelerado avanc~ te".=n~l_Og~~o, 1nflac10n eCon-Om1c'a;:·:_m~'."7'á~~-s- ~ada ve;: 

mAs com_petidos·, adqui.sicione~ -~mPr~~sar1al:~~ -·;·;~t~:1~·~-~~-~-~\\::·~~~--s:~1do­
res y mercados .. :di fe;~~;n~-i~d0st etc. ~nt~-- -~-~-~~·~~P~~~;~~~~>.¡~:~.- ·e~pr~esas 
tienen la necesid~d .. de aumentar su p:~-~d~~'~ ¡:~-~-~-~'.~ ~··-~;.; ·:'todas sus 

'';-.­

funciones, per:o·sobr~ todo en su comerciali::.~~,fó~~·:\. :' 

Sin embargO . ~~·.:,~bd~-~ .las é~pre_sa~:~ Y ~~~:·~·e: .. ~~~-~:::,, -~:~Si:·~~_cr:-~empresas, 
no e1ab~'~;~n. p!ane~~~de ~me·~~-~~~t·e~n.i~. p~_r·~:~~-~ .::~;~~~~~:i'~~-to, o cuando 

los ,..·ea Ú--~-~n ~··:·:~ é~t'~s .~;,~·-·.~-~n--· d 1ry·~~1-¿·ci·~":-\17:~"ti-{ t~p'·i~,,~~~-t'~C:-1on ·o a Justes 
J, ,,_,.. J' -.;::~- ;. •>;"-. 

se reai'i,~afi -~On~:1erlti tU_d .•. ··EstC··~·gener·a)·~~~'t'e·!s·e.'i>'1.~'e'S-entá· :por 
'¡ . . ., ··.~ :.-,-: ~:~ 

de téc~1~~-s c~~~-~-~~ 1--~~l e~~ y1~·-'praf~~·¡,~~~i·~,~-;-~~~:·_;~~-s_·~~~-~j ~~en. 
la falta 

Es :por. ·esta-·· que._como· resultado 'de ~~ie-)·t~ab'ido/~~e-~;:--establece 'un--

sistema ~e--·~~rcad~tecnia qu~ -~~~:~·i-~-~--, ~.-.·~-~~.-~·~:;_,~·~:~·~,:i_~,~:~·i~~:: de::~ rn·genie-

r1a Qu1mica y de otras 4reas técnico-a~mln .. is.tr:a~(~~9··~\-: af·r·c;nt~~ las 
' ~~ '.." -

necesidades de planeación comercial que :las e!'lpre.sa_s y ·~k907~os 

requieren en la actualidad. 

A. Sistema 9.§. mercadotecnia 

La finalidad de un sistema de mercadotecnia es la elaboración y 

aplicación de planes de comef"ciali::ación, que permitan conseguir los 

objetivos previamente fijados. 
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.L.a mayor parte de las empresas. .funcionan mediante el establecimiento . '. -. 

de obJetivcs y orientan sus act1V1dades- ~ conseouirlos. 

Sin embargo, los ob_jetiVos. asi'-
7

establ9~'i.dos ··s~l-o .mue$tran lo que se 
~-·, -: -~:=:.. 

el sistema. de met".Í:adoteénia.~~i-~. '·'i2 ... 2J •" Su_-implementación pewmite 

responder entre .ot~~5~' i·a¡;:~~~¡-~J¡-~;.¡te~-;-~~-u'~i~:'Íi6~es··'- -_¿·Que· hacet~·?, ¿cOmo 

hacerlo?, ¿cU'and_Q?_~-~?i~u~n~~?~~-~~~;~~-:~ e~:~-~ 

Fi9ura 12 .. 2 .. Sisté~~ de mercadot~cnia 

PLANEA­
C ION 
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TEGl CA 

ANALISIS 
DE NEGO­
CIOS V 
OPORTUNI 
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NO 

EVALUACION 
DE OPORTU­
NIDADES DE 
MERCADO 

REVISION DE 
ESTRATEGIAS 
DE MERCADO 

SEGMENTA­
C ION DE 
MERCADOS 

SELEC­
C ION 

DEL. 
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META 

POSICIONAMIENTO 
EN EL MERCADO 

ANAL!SIS Y 
~~~~~~~EVALUACION DE,..~~~--< 

EJECUCION,DEL. 
PLAN 

RESULTADOS 
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SISTEMA DE MERCADOTECNIA 

B. Descripción ruu_ ~ Qg, mercadote'cnia 

Como se muestra en la Fig • .12."2._. eSÍ:e sistema e_s un- proceso cic:lico 

1ot·mado por diferentes e_t·apaS re:·1.aCionad~~·- er1.tre si. 

1. Planeación estratég'ica 
. º:··:-.:,-:. -< 

En ésta 6 etapa_ s.e~ de'f~!1en-· la 

empresa. , - . -.'·- ,'· :·>.: -.~:. .• :,>··:::·, -
2. Anal isis de nego~ios;·y.-·opori~nid~de~1:.de :-~~-~Í:~do · 
En esta etapa se ::~evis~· _la_;:~·i tua6".io~·.:~-d~·~::i-~-~-.:,_~:~~~~1~s· actuales· de una 

compañia y se identi'fi~il~ nu~.~~~·''..·b~~-~·~~;~-i:·~~-~-~~:;:·~-~-':~~;~;eC-~~ie-~to. 
:, ~ ' ._ ,.;::. . i : .-; . - ,, .!- • 

3. Evaluación de las. é~p-~~-t-~B·i·d·~:~~-~·~~~d-~-~~-~;;:~-~~~:6:'._)_;-L;2. 
Una oportunid.3d de_ ~~¡;;ª~~\~~~~'.;~~~·;~.~·¡~¿~~'·\~~·~ ·t·~f'~~~i~~b/~·~ p_ara : una 

·;~ b-, t:::1:J,"'.:~~;,c\;~,W-'.»~:;:z~~~ { · 

~~~:~~::~;:~~:'.!~;!~f i!iil!l'~·i~'.::::::~ 
En esta etapa del proceso se:_)den~i.fican·,Hos'.diferentes:se9mentos en 

,_ .:_i:;.-.·..1.,:.:~{7}~:;~i:(~:,~:f :t.;:~:.F~ ~;,: ;! .· .· · .:~· .. 
que el mercado puede divÍdi~.s·e-~:::~con'base,en'<~Vat'.'iables ··'geográficas:. 

edad, me, Htilo de vida, ;t¿,~~i;f,"~~,f;{~t'~H~~F</n~lls1s de los 
perfile• de consumidores de· cada>s"eg'ment'o';:.est~tlecido. 

Debe tomarse en cuenta que -cad.:l ·c:OrÍ~~nl,1,·~~~f:;.tJ;~~~ ... :~-;-us~;~-rcPias necesi­

dades y deseos y cada uno repre~~n_ta'· uJi«".:~~~c~-d.o pO.tencial d 1 ferente. 

s. Selección del mercado meta 

En esta etapa es necesario considerar algunos factores como los 

recursos de la empresa, la variabilidad y ciclo de vida del produc-
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to, variabi 1 idad del mercado, ,las estrategias de mercado de la com­

petencia Y·.· el ~.ama.~~ .. -~.e~·,~ S~g.m-~nt~. 

',·":' 

b. Pos~ciona~iento-:.eii-é1::me:~c:·a·d_o' 

En esta ··p,a·,-~te :deil <~~istema·,;.-se Ubica el producto en un lugar dentro 

del 'merc-~db·J'pt_~~Je'~,~~t~~~'~'t'.;(d~~-ciS.ri.o e>1ista c:ompetencia o ésta· sea 

m1nlma~· --~~~-~u:~:\~,#~~-g.~/?;~~;~:~t~~n~-~-:·s~~ propias carac:teristicas. -
- . >'·:·-· .: .-. _ .. · .. -., 

7. Desart"Oi t'6· .d-~··\ .1 ~- ~~e~:i~-~-~:;-~-~ m~~-ca'dotecri ia 
, ..... · , 

En esta. ~ta_p~, del si.st~lna: .. Se .i!stabtecer.Aíi 

cal ida·d ~ .- tam..l.;;O~ ]~~resent~·c iOn, 
-.~... , "-> ;,;:~:.<.º-~-<'~;: _: ;., . 

::rc::.e:::. es otra .~e l~s ~=~i~b les cuy~/ i~:-~~;~·c·¡']l,J~~:fjL·:~~mi nante 
en la demanda del ~t;cdJ~~~-~.:~:60~~·-~~::t~dico·_etn·- -~1~,~~-~-it~-1~ VI- e.Xisten 

- _ .. _._,·,. 

diversas técnicas y estrategias para su detet~mtnaciÓri~ 

Ademas del precio de ·venta, en ésta etapa se establecerán los 

canales de distribución. 

En cuanto a la promoción, se debe establecer un programa o plan 

promocional y de. publicidad. Este plan se elabor'ará con base en las 

caracteristicas del producto, del mercado, de los recursos 

disponibles y ·de la respuesta que se pretenda del consumidor. 

Una adecuada ccmbinaciOn de estas variables pr"cpic1ará una respuesta 

favorable del consumidor a determinado producto o servicio. 

a. Plan de mercadotecnia 

El plan de mercadotecnia es una parte significativa e importante de 

este sistema propuesto, representa la organización y correcta 

aplicación de los recursos disponibles. 

Este plan de mercadotecnia se deberá elaborar para cada producto, 
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marca o mercado que integren la cal""tera de negoc105 de la empresa. 

Su contenido incluirá un análisis de la sitúac1on· actual del merca-. ' . . . . 

do, las oportunidades y riesgos que t•epr~se~tet l~_S" _e-Strategias de 

mercado a seguir, los objetivos o metas .. :~q~e·y ~.~é_?:.~t·~~,~~~~i:i, los 

programas de accion, presupuestos y me-did~~-~-·de-·-c:drft·;~'ol· -para el 

mismo. 

9. Ejecución del plan de mercadotecr:i1.a'·.·· 

Eri esta parte del proceso' las estrateg1áS-~p¡~-~·~~-,~~-s~~~e·:·~,.r-aOS"~ormar.tn 

en acciones y actividades diai"ias. ~::.~~:'.~~--~~_i-,~~~~-~-~_C\~'n_·;_:_;~equ1~re la 

elaboración de progra~as 'de·trabaj~'. ~n<·1-~S-:,~·qa·1.;;~-: ~ .. ~:-:·,. in~luy~n· las 

actividades c~~tti~a~! ,,._re~ponsabiá·~-,Y ':-·t_1.~~FJ.Cu1:~;y·cfé"' .:'eJ·~~~·~i·ón·: 

10, A.náli."i"·~·.e~~;~~ciÓ~' de res~l~:d;;~)·· :'i;;;' ' xe•. 
En esta '. ~t·a~·a ,_. ~·~i·,.~:- -~i~~-~~~·~:. ~e;:,:~~t,.ii~~c;,~·~-~~-~;~·'. :l~·>{í~v·a::.: a cabo una 

evalu~c!ori d.; lo~ ;:.;s~l\~~º~·;~bt~E~~-~~_" \t\~~_¡_{j:{_- , , 
Este. control' c:on~.i~fr~:~ii:~.t,"~~~~k~:~;~~~~~.tJ:fef¡~fü~fi?_i~1jfr~.s.•_que· se van·-
obteniendo ~p·a·~a · asegurarse_,_c:te'.~pc:ider:., alcan:-ar¡~los·-:obJet ivos·. de ventas 

y utilidades •.. Se -:~~~~·~~~~~~;·~-~~l;J~~~)J:~'.;~,:~~:~t~(~'.i'.~~: .. ~~· f~~,·~~: ~ensual. 
Se utilizan para.ello";uni~;,a!l~f'~:i·~:r} ~~\?\·~:~:;a~> .. ·.~a" par't1cipación de 

.· _ .. -'. -\ .,, :.~~ . ~2N:·~-.~ ;-¡:.-:~:- ... ~ 
mercado, un an4~isis._d_e -~~.st:;_~s_.-.~on.:r~~·va.nta:S,· la rentab1li.dad:·de los 

productos y de . lo~\:,n~~-~~~~~--;~./;'_'.~n', ·.comparación con los valor'es 
.. : .~ -~ ·._, .' :i .--

pronosticad os y los presup.úe_s~os establecidos. 

, ~ ".(" . ·'it .. ·:,- : .. ,S-,. ,. 
11. Cumplimie~to·de-Ob'jetivos·: 

¡'·i":._·,.;.:· 

De la. revis_i_ón ·:-\d~'.i~tZ~.~~t·1 t~dos se determina si se cumplen los 
-- ~.-::-,~;:-;«:; -

objetivos. Si '.10S;rEt!ií.i'itado·s son satisfactorios se continua·.con el 
«_.:.. _,j·;~_.>·-_'. ·:·.: : 

plan .vige;~~e' 1 '~- ~~~~ • .l_a'_,bó~q~e~~ de nuevas oportunidades de-merc.ado y 

en un deter:-mi'nado ::tiempo" se efectUa una revisión de los planes 
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estratég ic_os. 

De lo contr"at"io, se rev~san las estrategias y las variables de la 

me~cla de mercadote~nia, con el fin de hacer los ajustes necesarios 

al Plan vigen~e::·\;-~-Cmti_nuar- con su ejecución. 

12. lntormac ión .. :de mercados 

~- ·_:; -

presente· en -'gt--~ri-~P·a·rte _:d-e1- proceso, este elemento es la infot~mación 
- ·":··\r.·;;"': ,C{ C' 

de· mer~ccldo,S:.~- ~;'.·:~ - . 
'";-·•:,< '.-,,,., 

fnforn;~c'tó~ <:.-'d~ mercados propot"ciona la información Esta necesaria 

para forma adecuada. Representa un 

soport~ cU~utati~o y cuantitativo para el establecimiento de 

estrategia_s 'y tOma,.de decisiones. 

C. Cat~acteristicas g_!U,. ~ 

El sistema de mercadotecnia propuesto es un pr_oé:,eS~~-dinA_mic_o, ya· que 

su 

análisis, bllsqueda de información, a~~i~~st~~c;~:~~ ~~·~:.:::~~·~j~·~~~' Bn. ~i 
: . '- - _;. ·-:' ;:;/\ :.-.-.;,.- .,:_.,:~ :.'·''' 

un continuo movimiento de las act.ivid'a'dSS ,'y_::, :fUi-ICfones .. de. una 
,·,·:.:'_:: 

empresa o negocio. 

Aunado a 1 o anterior. e { s {~·~.ema - impar.te . ot~den ~ · -~~~~-~~:~ {~--~·}_:¿"~n't ·f;~u i­

dad, simplificación.' , ·aju~t~~·::y. respu~st~~ ag11es~>'~,E~J~,~,~~-~o.~a su 

alcance es un s_istema g:ena~al qu~ puede· aplicarse --/',a. >)::t;.ialqúier 

limitaciOn, 

·. :.,,: .. -;,~ 
em~·resá, de.\~po comercial. Por otrS.. pa'j:..t·e :·una: posible 

e "más.: bien representa- una necesidad, _"1::·,~-~··'.·~L '.·::-~;~~Ú11~t;~o 
negocio o 

-~- - ' 
constante de ·infOrmación de mercado y dSC ·-en·tot~no · para su 

desarrollo. 
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Conceptos básicos del capitulo XI <6> 

Plan Q.!!. mercadotecnia <Marketing plan>. Document'o ,Qui_~ c¡ue' incluye 

estrategias, obJetivos y tácticas para 1 lev.ar: ·ª cabo la 

comercial i=acion de un producto, serv1c10 o marc·a. 

merc~dotecn 1 a <Marketing system) _. Método de 

c:omerciali;:ac1on de bienes y servicios basaqo en el proceso de 

administrpc1ón de la met•cadotecnia. 

115 



CONCLUSIONES 

- Cada ve: son mas las empresas -~~e ~ti i 'Í:~~~-~:·:.~~· -~~i~Cadotecnia como 
. ~ ·,; 

el medio para conse9uir;sus· obJetivcl's ·c·ómo .negoCio._: 
_:~; •••. :· ··"· :'~ • - -, -:;,: !_;' • ;·'; ···' 

- El sistema de· ~-~r:~·~d~.t.~~~~-~·.itb~-~~:~-e~¡~;·:~t~~--~~~i,~~~:.~-¡ ~-~~~~fE!!ú~r1~i de 

In9en i et~t ~ ·:: QS1·~}~~ ~{~·-. r-d~-~- .·~·~i·~~~ :::~~-~r-~~-:~t~~~~,·~i~~~:i~;b;~~:~.-i~'i;~.t:~-~ t '1 Va~ 
rel ac_ionado~ -.c~,"-;"·.~ a -;~~~;~:~~:¡~~-;ÍI:~;¿·i··~-~~;·d:~,.-:-.~~:i~~;~ ·:i'..~i:~~{~.1-c/~~-' ~·;;'.i'ab~- · 
rar sUs p-fan·eS'-:C~~~~'~C:"1~~-:i~:~0~;~~~~;;~·!·t'~-·1;·~=~~{¿á·~-y·:. O~J-~~-Elda~~::·:;~~ 
· -- -- : -. ,-. < ~::_:·, ~-:_~ .. ~~(}(~:r-~:~í:~~~~i~:~+h~t;ir·~?~~;~-~,;~1~·~¡ ~~: ~';~'.~;,_'. .. i:.~;.-::. :.~::; _ ~, -~-~-,;::·~:. , .-<! .:-: -~ < . · 

- Este si stem·a ·: _' d~--··.m~r~~-~:~~~c~-~-~-- -~-~:~-~~~a }:~_-/_~~-~-~·~c-~_._:-,_-._~-1 ·.:.~_1nam1smo 

:::::::~1:1::~i~.¡~i~~t~~i~ibf~E·::ª~it~ (!?u;}~~(,~7~~,ados· y· la 
La aplicació~ :.:_ de\~~-~~:-\~l\i~~~::~-,-.:~~~-q·~·¡·e·~~-~:~1 ·. ~p~~~~~~:~-~:: _ información 

.- - ·/. '-\·~: ~}-':;'..;~:,'.:~:,·.:;~~;,~>::.::_ -~:>~··';>\;;:-~ .. <~~\::,.':.::i·,.;-~ <<<; -: :, . 
relacionada con eL mer.cadá .Y.ientorno.'_de-·'J.i~situac·ión d'e que se 

· . - :>_:· .-- · ~:-·'· ·:;:··.:·i-·~. ·.~:~; '.·.'.'~~~/:;t~~:'.f::·-:~-~,:~~-.~,;:N·,:\/:;i~\"·>-'·: .. ~> :/.:,,· 
trate. Eeto no es una/l imi tación;:r-ya·:_que'. . .,todo:'.trabajo ·o proceso de 

mmadotecnia lo ,;equie~f{ 'ó'rn ~~f~i.'~i,~fit' ,. J,. 
· --·.;; ·,.•,·.·,·.· ... ·,,·,·· .. -~,:,: :. rt::~ 

. · . ,~. -"'·~ .:-:f<·:··/~;~,· .. 2'?::l:·:r~-~~':;~-~~~;2:0::~::-~::·:·:" -.~ .. :-~ ·. -: · :~ . . . 
- En la etapa de elaboración¡de."-los,:-·planes·,.~_de:-::mercadotecnia, es 

necasar 10 anal i:~~.•>1a;~2~f~&R'.~'~'~·~~~,~~~¡t~~Y8ª~adtert ~ticas del 
comprador infli.Jyen en su1 decisión :de-:··. compra;..·' 

. . -~ <.~-" --~i: :~~2r~~h~\~niJ!f }~~~z~~jtY}~~0f 1~;:t~:~:;.~?;:._:;~''.:': ·:·>-'. ( .. -.: \_:. 
- Al revisar el met"cado ·de.Un:.pr.cducto,~debe•:tomarse~'en ·:..cuenta su 

. ,. ,,, ...... · ~· :~,.,_ :::: --::''- .-.:'.--.... : ... 
cadena d9 integr~'ció-~: . ._t·~-~:~r~.- ·~s\~-~-~-~~' :"éj~~'.1b~-~~t'e~~r~~ ;pr1m~7 hasta .. 

el pt"oducto al:· COn~u-Ínid~·r.· . ._. ·T.:.,,~-·~/:1~~;.:,: ·, . .-

- Ante las marcadas diferencias entre los coiisumidÓres, se 
incrementa la necesidad de la segmentación de m~rc~d·~·~·~ 

- Debido al impacto que sobre la demanda de un producto tienen el 
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pl"'ecio de un pnoduc:to .Y el canal d~ .. di9tri~ucion, su determina­

ción deberá estar apoyada:co~ ~~·. es_tUdio ·d.~tall-ado. 
~:. 

.~. 

- La promoción es un instrumento 1ndispen'S_ab}e 'en l,~, acti.vación de 

mercados contraídos. : ·;·'¿~'';,;:. './"-"" >/:':: ;\.'i'T·· "'.:. · , •\ 
.. '·' :\;~· ;¡,~;_{~:-.'·-~~.:::;· ~" -:-C -~~:_:~-;'. · •. ~; ,. '.'.k- •_-·,;,. 

- En el mercad.o d~ ~:!{~~:t~o~t~~~~%:~;k~},~~~i.~Z~~"~é~~;\~tt~d. tiene un 
papel de maYor:· impo~tanciaoque'.·e_n.2~.el_::."me~c~d.o~;·ind_yst,r1al. ·->·. ::t _·Y:··~-~fz:~·:.: .. _ ' .. ~~ ·_; ~:~ ,,~~,c--s~-~1:~·-. 0:.-;: .. ,~:·-··JL ~· 7 •• ·." ·l • -

- Para .el _mer·c·~tM·~:~~~lri •• ~é~}·\t::~:tú~fü~~e~~~~ importante tener una 

buena. administración·-: de··1a fuer:: a· .. · de .-ventas.\,. 

- Tan 

· .. :,.. ;~ :_. : . ; .~-

i ,ní~or~.ant~' ·:~ .. :,:,~e~·ul t~ 
~ ·, ' : ·: 

la ejecuéión'· de. un plan,, como su 

elaborac::t-~n, p0~' 10 qµe 'debera efectuat"'se una superv1ston 

constante.de _las actividades progt"'amadas. 

. 
- Es indispensable vigilar el avance en la obtencion de obJetivos, 

• mediante el control del plan de mercadotecnia. 

- Todo ajuste a les planes de mercadotecnia deberan hacerse en el 

m1nimo tiempo posible. 
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