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INTRODUCCION 

El preeente trabajo titulado "La publicidad como medio para 

eetimular lee ventee", tiene por objeto dar una vieión general 

del papel fundamental que deeempefta la publicidad para alcanzar, 

reforzar y mantener un alto indice de ventee. 

Aeimiemo, ee pretende dar al lector una vieión amplia de la 

contribución de la publicidad dentro de la mercadotecnia miema, y 

a su vez dentro de la administración de empresas en general. 

Este trabajo eurge de una inquietud que ee fue desarrollando 

a medida que ee adguirián más conocimientos eobre la materia, y 

que ahora por medio de este ensayo, ee plasman y se resuelven a 

criterio de loe autores. 

En el primer capitulo se eefiala la importancia de la 

administración de la mercadotecnia, eus conceptos y definiciones, 

ya que es la base para que de ella ee derive el tema central de 

eeta tesis. 

Dentro del segundo capitulo tratamos más a fondo lo que son 

lee variablee de mercadotecnia, y qué papel juegan dentro de la 

mercadotecnia miema, además de sue definiciones y funciones, aei 

como las herramientas de las cuales se auxilia para alcanzar sus 

objetivos. 



A continuación en el tercer capítulo tratamos detenidamente 

a las ventas para paear a la promoción de ventas, relacionas 

püblicas y al final, ee trata de una forma muy general el tema 

central de esta tesis: publicidad. 

En el cuarto capítulo tratamos lo gue se refiere a la 

psicologia del comportamiento del consumidor, en el cual damos a 

conocer lae premisas por las cualee loe coneumidoree ee inclinan 

por tal o cual producto. 

En el quinto capitulo ee da una vieión amplia y 

pormenorizada del tema central ya comentado (Publicidad). 

Y Por dltimo en el eexto cap!tulo ee conjugan todoe loe 

temas que forman el indice general, para explicar de qué forma y 

en gué medida ayUda la publicidad al logro de loe objetivoe de 

ventee a través de la aplicación de un programa publicitario. 

Esperamos que este eneayo sirva de consulta para 

personas que busquen algo respecto a la contribución 

publicidad nos da como medio para estimular lae ventas. 

aguellas 

que la 



CAl'l'l'UED 1 Ar:lttlNlSTllAOION PI MIROAJ)O'l'ICNIA 

1.1 ANTECBDBNTBS HISTORICOS DB LA ADHINISTRACION Y SU CONCEPTO 

La adminietraci6n ea una actividad tan antigua como la vida 

social; esto lo demuestra el hecho de que en las grandes 

organizaciones de loe imperios Egipcio y Chino ee establecieron 

sistemas administrativos que dividieron el trabajo en 

especialidades y rangos; reclutaron, entrenaron v promovieron a 

loe trabajadores; impusieron obediencia a través de premios V 

castigos, y llevaron registros de las operaciones efectuadas. 

Todo ello con el prop6eito de obtener resultados a través de 

otras personas, tal como se define brevemente a la función 

administrativa. 

Rasgos aimilaree adoptaron atrae civilizaciones 

como las de loa Sumarios, Babilonios, Romanos y 

organizaci6n de la Iglesia Católica Romana. 

antiguas, 

adn la 

Con la Revolución Industrial del siglo XVIII, las laboree 

productivas ee trasladaron del hogar a la fábrica; no obstante el 

largo tiempo que loa nuevos establecimientos fabriles fueron 

administrados por sus propios dueffos, éstos no 

entre eue funcionee como propietarios y sus 

administradores. 

l 

distinguieron 

deberes como 



A principios del aiglo XIX, la necesidad de contar con 

grandes aumentos de capital para soportar las operaciones de lae 

f4bricae, ee tradujo en la creación de la Sociedad AnOnima, gue 

como entidad legal dividida, pod!a vender aus partee o acciones a 

muchae peraonaa y aa! obtener grandes aumae de capital. Loa 

accioniataa 

administrar 

fueron entonoee tan numeroaoa gue no todos pod!a~ 

activamente el negocio, tornándose aa1 máa clara la 

distinción entre laa funciones de propietarios y administradores. 

En aínteaia, la revoluci6n industrial acarreo una serie de 

acontecimientos de orden técnico, legal, econOmico y social, gua 

propiciaron que loe problemae adminietrativoa tuvieran que aer 

afrontadoe de manera aietemática. 

En este clima de perfeccionamiento tecnol6gioo, correspondió 

a Weber, Taylor y Fayol hacer laa aportaciones principales a la 

teor1a y práctica de la Adminiatraci6n. La teor1a Weberiana de la 

burocracia, considerada el tipo de organización técnicamente 

euperior, proporciono la baae para loe principios mecanicietae de 

la adminiatraciOn y, al miemo tiempo, eeffalO el punto de partida 

para explicar el funcionamiento y lee deficiencias de lae 

orsanizacionee modernas. El uao del método científico, mecanizado 

por Taylor para incrementar la productividad en contraste con la 

intuición y la improviaaci6n, permanece, haeta ahora, como uno de 

loa intereeee principales de la administraoiOn. 

La concepciOn de Fayol acerca del proceso administrativo, 

2 



considerado 6ste como una función senérica de las organizaciones, 

modificó el enfoque de loe estudios administrativos Y ha sido 

aplicado con frecuencia, tanto en el gobierno como en la 

iniciativa privada. 

La crisis de 1929 y la depresi6n subsecuente trajeron 

cambios en la administración p~blica y de negocios. Durante eate 

per!odo, la administración cientifica, con aua eatudioa de 

tiempos y movimientos, simplificación del trabajo, diaefio de 

plantas industriales, incentivos a la producción, y an6lieie de 

las condiciones laborales, unió eua esfuerzos a la administración 

de personal, que desarrollo técnicas de eelecci6n, entrenamiento, 

clasificación de pueetoe, en BU mutua büsqueda de eficiencia. 

Por otro lado, loe experimentos de Hawthorne iniciaron 

nuevos deearrolloe teóricos, a través de loe cuales Elton Mayo 

descubrió la influencia del grupo en el comportamiento individual 

y las ventajas de la supervisión democr6tica a la 

esto ea; el efecto de loe factores sociales 

productividad. 

autoritaria, 

sobre la 

Por la misma época, Barnard explicó la organización informal 

como un complemento necesario a la comunicación formal. Su teoria 

de la autoridad, llamada de la aceptación, modificó loe conceptos 

de BU tiempo; asimismo, al definir las organizaciones como 

sistemas sociales estableció las baees de la teoria da la 

3 



organizaoion. 

La guerra heredó a la administración de negocios Y püblica 

una eerie de tecnologiae que en la poetsuerra ee convirtieron en 

nuevae orientaciones de la teoria y práctica adminietrativae. 

Dentro 

eiguientee: 

de eetas nuevaa orientaciones destacan lae 

1) Desarrollo de ejecutivos.- Se aplicaron programas para 

desarrollo 

desde loe 

confirmaban 

aprendida. 

de ejecutivos, que ee referian a nivelee que van 

euperviaoree hasta loe altoe ejecutivoe, y 

que la administración .puede eer enee~ada Y 

En la actualidad la formación de ejecutivos ha 

llegado a eer el "Desarrollo Organizacional". 

2) Adminietraoión por objetivoe y el eietema de preeuepueetoe 

por progre.mas.- La administración por objetivos, cuyo autor 

ea Drucker, enfatiza la importancia de loe objetivos y planee 

para loe organiemoe en conjunto y para cada una de eue 

partee. El eietema de preeupueetoe por programas, destaca el 

valor de loe fines a que ee destinan loe recureoe. 

3) Toma de decieionee.- La toma de decieionee ee empezó a baear 

en la experiencia ya tenida como resultado de una eerie de 

hechoe paeadoe, y no baeade. en corazonadas o aupceicionea ein 

fundamento. 

4 



4) Computadoras.- Con el incremento y desarrollo de las 

computadoras ee sistematizaron loa sistemas administrativos, 

lo cual aumentó la rapidez y exactitud de loe mismos. 

5) Tecnologta.- Las innovacionee en el aspecto tecnológico de 

maquinaria, dieron a la industria un avance importante no 

comparado con el que dió la Revolución Industrial, pero si 

importante para un nuevo desarrollo e impulso de la 

industria. 

6) Actitudes y productividad.- Se desarrollan sistemas gue 

aumentarán la productividad por medio de la concientización 

del personal como entidad activa de la empresa. 

7) Ciencias del comportamiento.- Se le da mayor importancia al 

personal y se estudian los aspectos que influyen en el 

comportamiento del mismo en la empresa. 

Concepto de administración. De su etimologia se desprende que el 

término administración significa desarrollar una función bajo el 

mando de otro. Sin embargo dado que ea un término y materia 

relativamente joven aün los autores no están da acuerdo entre que 

si ea una técnica. un arte o una ciencia. 

Se dice que la administración es una técnica dado que la 

separación de etapas sólo se concibe bajo el concepto de un 

tratamiento técnico da la administración (Proceso Administrativo). 
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Se dice que ea un arte ya que ai la administración ea hacer 

algo a trav6a de, esto lleva impl1cita la naturaleza propia de 

quien lo ejecuta, ea decir. lleva au estilo propio. 

Y por Oltimo 

car4cter universal, 

organismo social. 

ee dice que ea una ciencia porque tiene 

ea decir ae da donde quiera que exista un 

A nuestro criterio, la administración abarca loa tree 

conceptos antes vistos, ya que al ejecutar algo a través de, 

lleva conjugados estos conceptos al manejar un organismo social. 

1.2 LA MBRCADOTBCNIA Y SU CONCBPTO 

La mercadotecnia nace de un fenómeno económico y social que 

era base del crecimiento: el mercado. 

Loe pa1aee con alta concentración industrial presentaron 

cambios sociales y económicos en las estructures de mercados 

existentes, con eete transformación cambió la forma en que el 

público percibia al mercado y aue actores, aai como au papel 

social y de promotor de cambios en le forma de actuar. 

El desarrollo del pensamiento mercadotécnico ee ha dado e 

partir de mediados del presente eiglo en forma ordenada y 

metódica, pero ee durante las dos ültimas décadas cuando ha 
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surgido una discución enmarcada en la competencia de la 

mercadotecnia. 

En concreto, la primera corriente de pensamiento sostiene 

gue la idea central de la mercadotecnia es la transacción 

mercantil o la compraventa, y gue tiene aplicación en las 

acciones en gue intervienen compradores y vendedores. 

La segunda corriente de Pensamiento sostiene que la idea 

fundamental de la mercadotecnia es la organización de las 

transacciones con los clientes y por lo tanto, se aplica a 

cualquier organización en que exista una clientela. 

Debido a gua en estas dos corrientes se ha descrito a la 

mercadotecnia como un proceso de ajuste entre la oferta y la 

demanda es necesario dar una definición clara y precisa, asi como 

definir su ámbito de acción. 

En un libro de texto, la insistencia por definir el término 

mercadotecnia, es expresada de la siguiente tnB.nera: 

"Este libro no ofrece una definición formal propia. Los 

autores creen que una definición formal de un tema tan indefinido 

es, en un sentido, demasiado limitativa y menos ütil para los 

estudiantes, gue el establecimiento de un sentimiento genuino de 
1) 

amplitud y animosidad de lae áreas cubiertas .•. ". 

1) J.B. Matthews, Jr., R.D. Buzzell, T.Levitt y R.E. Frank, 
Marjsetina , pag.14 

7 



En otroa libros ae enumera una aerie de difinicionee tomando 

en cuenta aapectoa talea como: 

La orientacion hacia el cliente. 

La distribución y ventas. 

Lae funciones integralea de la administración. 

La orientación a laa utilidadee. 

Y la orientación al concepto gerencial. 

Por lo anterior nea damoa cuenta gue la mercadotecnia ae 

ajuata a todoa loa ámbitos y aspectos de la empresa Y aaimiamo 

coincidimos con la definición de mercadotecnia gue ae da en el 

libro Mercadotecnia, Prevención, Saneamiento y Cuidado, la cual 

reüne y combina todoa loa aapectoa a loa cuales noa hemoa 

referido anteriormente. 

La definición ae la gue a continuación se transcribe: 

"La mercadotecnia ea el análieia, instrumentación y control 

de progre.mas cuidadosamente formulados y diaeftadoa para gue ae 

efectuen voluntariamente intercambios de valoree con loa mercadee 

de interás para la organización. Con el propósito de gue logre 

eue objetivos, tiene gue dieeffar au oferta tomando en cuenta laa 

neceeidadee y deeeoe del mercado que ae propone conquistar, y el 

uao efectivo de laa técnicas de precioe, comunicación y 
2) 

diatribucion, para informar, motivar y aervir a dicho mercado". 

2) M. Venkateean, Mercadotecnla. Prevención. Saneamiento ~ 
Cuidado·, pas. 12 
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De esta definición se desprende como uno de loe aspectos 

importantes, el gue se refiere a gue la mercadotecnia dirige 

algunas actividades gue no se dan por separado ni de manera 

espontánea, a menos que sean planeadas por alguna entidad, para 

lo cual se requiere de una sran cantidad de investigación. 

El eesundo aspecto gue resalta de esta definición, es la 

necesidad de gue existan objetivos claramente especificados, loe 

cuales dirijan las actividades gue se derivan de la 

mercadotecnia. Nos precisa una secuencia a sesuir para alcanzar 

dichos objetivos y para que se realicen loe intercambios 

voluntarios de valoree (no necesariamente f1eicos, pueden ser 

sociales, morales o pol1ticoe) donde las dos partee (oferentes y 

demandantes) estén de mutuo acuerdo. 

Otros de loa aspectos al gue le damos mayor importancia de 

esta definición es el gue nos menciona que la mercadotecnia 

dieefia su oferta tomando en cuenta las necesidades ~ ~.a ~ 

~ gue se propone conguietar. 

Este aspecto reviste especial importancia para nosotros, 

debido a que dentro de la teoría moderna de la mercadotecnia se 

menciona que 

anterior (en 

consumidores 

el proceso de la mercadotecnia, a 

el cual primero se dieenaba el 

es debian adaptar a él), ae 

diferencia del 

producto 

maneja de 

y loe 

fin a 

principio, es decir, que primero es investigan y detectan las 
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necesidades y deeeoe del mercado, y con base en eeto se dieena el 

producto que pueda satisfacer dichas neoeeidadee o deeeoe. para 

posteriormente hacer uso efectivo de la técnicas de fijación de 

precios, comunicación y distribución, para informar, motivar y 

servir a dicho mercado. 

1.3 LA HBRCADOTICNIA SU OBJBTIVO Y BL PROGRAMA 

El desarrollo económico del pa1e, no permite ya seguir con 

las politicae tradicionales de mercadotecnia que a'Ún muchas 

empreeae aplican, y que consisten en esperar a que loe clientee 

vensan y compren, eeto ea debido a la creciente concurrencia de 

diversos competidores en el mercado, a le incesante ma,iora da loe 

productos y eervicioe, y a la mejora da las técnicas de 

fabricación. Lae empreeae que han podido crecer y contribuir en 

el deearrollo económico del paie, han tenido que eeguir politices 

activas de mercadotecnia coneietentee en ir a buscar a loe 

clientes. 

De esto se desprende el obietivo ~ .la mercadotecnia que 

coneiete en asegurar la satisfacción en el cambio y en el 

comportamiento de la sociedad. Esto ee alcanza eOlo mediante la 

comprenei6n adecuada de las neceeidadee y deeeoe de loe 

consumidores, tanto actuales como futuros. 
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Una empresa debe buecar la satisfacción de las necesidades 

de loa coneumidorea mediante un grupo de actividades coordinadas 

que le permitan considerar que lae metas generales de una empresa 

est6n encaminadas hacia el aumento de las utilidades de la 

participación del mercado, de las ventas o de una combinación de 

estos factores. Pero el objetivo de la mercadotecnia consiste en 

que la empresa alcanza mejor sus objetivos, si logra satisfacer 

al consumidor, coordinando las actividades mercadolOgicaa. 

En. épocas anteriores, el hombre de empresa orientaba eue 

objetivos de mercadotecnia al incremento de ventas y de eue 

utilidades. Sin embargo, ya en loe ~ltimoe anee, algunos 

empresarios empezaron a comprender que el solo hecho de fabricar 

productos en forma mAe eficiente y promoverlos con intensidad, no 

iba a lograr que el comprador loa adquiriera. A partir de 

entonces, muchos de loa negocios comprendieron que primero debian 

de determinar lae neceeidadea y deseos del consumidor, y en base 

a esto, producir loa articules en vez de primero fabricarlos y 

luego tratar de cambiar las necesidades del consumidor hacia lo 

ya fabricado. Conforme las empresas han ido aceptando que el 

punto básico de su éxito ea la determinación de las necesidades y 

deseos de loe consumidores, se entiende que el objetivo de la 

mercadotecnia ha cambiado eu orientación hacia la satisfacción de 

esas necesidades. 
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Para eatiafacer dichas neceeidadea ee requiere de un 

programa de mercadotecnia, el cual deberá convertirse en un 

conjunto especifico de accionee Para alcanzar lae metae de 

mercadotecnia. Un enfoque ll.til, ee hacer que alguien ee 

responsabilice de cada elemento del programa, v esto se lleva a 

cabo mediante la ejecución de dicho programa que. indique la 

realización de las distintas actividades mercadológicas. 

A continuación se presentan loe pasos del Programa de 

mercadotecnia: 

~= Análisis de la situación de la empresa. 

En eeta etapa ee hace un cuidadoso anAliaie de la situación 

existente en la empresa. Estudiando loe factores internos como 

eon: el producto, loe canales de distribución v loe programas 

promocionalee. Y· loa factores externos que son: la competencia v 

loe mercados existentes. A este análisis también se le puede 

denominar "Diasn6etioo de la empresa". 

La fijación de objetivoe de mercadotecnia. 

Al fijar loe objetivos, se debe tener presente, que estos se 

expresen en forma clara v simple para su fácil comprensión por 

parte de todo el personal de mercadotecnia. Deben estar escritos, 

a fin de que pueda medirse con exactitud el grado de cumplimiento 
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de 6etoe. Ea importante aeftalar, que al preparar loe objetivos, 

6atos eean congruentes con las metae generales de lae empresa, ya 

que cuando se fracasa en establecer objetivos que sean 

congruentes con las metas generales, no eOlo ea poco probable que 

se alcancen loe objetivos de mercadotecnia. sino que puede 

entorpecer. el logro de lae metas de la empreea. 

~= 
La selección de estrategias y tácticas. 

Las estrategias son las decisiones importantes que se 

requieren para lograr un objetivo. La estrategia de mercadotecnia 

es el punto clave de un plan de acción, para utilizar loe 

recursos y ventajas de la empresa. con el fin de alcanzar aua 

meta.,. Las metas pueden tener varias opciones para ser 

alcanzadas, la estrategia ee~ala como pueden lograrse. De hecho 

la estrategia comprende la selección y análisis del mercado 

escogido, ee decir, el grupo de personas a las que se desea 

llegar; y la creación y permanencia de la mezcla de mercadotecnia 

que satisfaga a eeae personas. 

~l2AaQ 

La evaluaciOn de resultados. 

En esta ültima fase, se lleva a cabo una evaluación en 

forma periódica de loe resultados de cada operación. Ea decir, 

estudiar c~mo esta llevando a cabo eus estrategias la ~mpreea, y 

ei esta logrando loe resultados conforme a las metas que se 
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fijaron en un prinoipio, al realizar el programa. 

En seneral, este programa puede cambiar conforme se 

presenten nuevae oportunidadee o problemas para la empresa. El 

programa sirve como guia para poder implementar las estrategias y 

t4ctica en·meroadotecnia. 
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CAPITULO 2 VARIABLBS DK MBRCADOT1'CNIA 

2.1 PRODUCTO 

Empezaremoe por eetablecer ?gué ee un producto?. "Un 

producto ee un conjunto de atributoe tansiblee e intansiblee gue 

incluyen la envoltura, el color, el precio, el preetisio del 

fabricante, preetisio del detallista y loe eervicioe del· 

detallieta gue el comprador puede aceptar como ofrecimientoe de 
ll 

eatiefacciOn de deeeoe o neceeidadee". 

La importancia gue tiene eeta definición ee la orientación 

al cliente quien ee el gue eepera un beneficio o la eatiefacciOn 

de eue necesidades y ee a partir de eu vieiOn, que el gerente de 

mercadotecnia ee baeará para la toma de decieionee de politicae 

de productos. 

Un producto puede eer también un servicio; cuando ee 

eolicitan loe eervicioe de un abogado eetamoe adquiriendo un 

producto en forma de conocimientos y experiencias. 

El producto ea el objetivo básico de un Proceso de 

intercambio, cuando lo adquirimoe peneamoe obtener alguna 

eatisf acciOn. En euma, un producto ee el foco que re11ne a 

vendedores y compradoree para llevar a cabo un intercambio. 

1) Stanton, William J. Fnndemnntpo JUi. Markntln¡¡: , pag. 191 
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Aeimiemo un producto neceeita eer planeado, lo cual ensloba 

todae lae actividades de una empresa que permitan al empreeario 

conocer y conformar loe productos que van a lanzar al mercado. 

Debe aeesurarae que la linea de productos o el producto a lanzar 

le sean coeteablee y le otorguen beneficios y utilidades 

razonables. 

En la épeca actual de innumerables cambios tecnolósicoe, la 

vida de loe productos ea cada dia más corta, otros productos 

incluso loa nuevos, fracasan al ser lanzados al mercado, todo 

ello muchas veces ee debe a una mala planeación del producto por 

no alcanzar eue metas y objetivos. 

Aquellas empresas que no satisfacen a loe consumidores con 

loe productos que ellos necesitan. ee encuentran en desventa.ja 

con loe compatidoree. 

Una de lae técnicas más importantes que ee pueden aplicar 

dentro de la planeación del producto ea la Investigación de 

Mercados que coadvuvará a la toma de decisiones en las diversas 

actividadee de la mercadotecnia. 

La inveatisación de mercados (herramienta principal que 

utilizan loe administradores de mercadotecnia para obtener y 

utilizar la información acerca de loe consumidores, competidores 

Y canales de distribución), ea ueada con el fin de identificar 
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problemae v oportunidadee de mercadotecnia para la toma de 

decieionee. 

- Etapas del ciclo de vida de un producto. 

El producto durante au evolucion tiene un ciclo de vida, la 

mayor parte de loe eatudioe que ae han llevado a cabo, nos 

determinan que el ciclo de la vida de un producto coneta de 

cuatro etapas: Introducción, Crecimiento, Madurez y Declinación. 

Rn la Introducción, las ventas aumentan en forma paulatina Y si 

el producto tiene éxito, ae produce un crecimiento acelerado en 

eua ventae; enseguida llega a la etapa de Madurez que en periodos 

normales del producto es la m6e larga, ya que las ventas ae 

mantienen m6a o menoe eetablea y el producto llega a la 

saturación del mercado; y por ~ltimo viene la etapa de 

Declinación, ya eea prolongada o rápida en cuanto a lae ventas ae 

refiere. 

. ... 

---------------------------------------------
Introducción Crecimiento Madurez Declinación 
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La empresa tendr4 más exito en aue planee y programas de 

mercadotecnia, dependiendo de la capacidad y habilidad para 

conocer y administrar el ciclo de vida de su producto. Según el 

producto variará eu ciclo de vida. 

Hay 

temporada, 

inclusive 

productos gue au ciclo de vida ea sólo una corta 

ya eea de d1aa o eemanae. Otros productos llegan 

a vivir al'loe o décadas. También hay excepciones de 

algunos productos gue no necesariamente tienen que pasar por 

todae laa etapas, ae pueden dar caeos en que deede eu etapa 

introductoria llegan inmediatamente a eu madurez, o gue en la 

etapa de madurez, por una estrategia de publicidad o promoción, 

vuelven a cobrar fuerza. 

Loe programas de mercadotecnia en cada etapa del ciclo de 

vida, serán muy diferentes; para esto.ea muy importante que la 

empresa conozca en que etapa ae encuentra au producto. 

Introducción.- En eeta etapa ae presenta un crecimiento muy lento 

en lae ventea, ya que el producto ee lanza al mercado con un 

programa de mercadotecnia a plena eecala, ya para entonces paaó 

por una serie de etapae de selección de ideae, pruebas piloto y 

pruebas de mercado. El producto puede eer nuevo o puede aer ya 

conocido pero ee encuentra en la etapa introductoria del mercado 

por presentar una nueva caracterletica que puede aer: diferente 

presentación, cambios de fórmula, de producción, etc. 
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i 
1 Reta etapa ee la que presenta más rieesoe Y gaetoe, sobre 

todo loe gastos promocionsles, y esto se debe a le necesidad de 

alcanzar un alto nivel de esfuerzo promociona! para: 

Informar a los consumidores potenciales sobre el nuevo producto 

que deeconoce. 

Estimular la prueba de producto. 
2) 

Lograr BU distribución en todas las tiendas de menudeo. 

Creci!lliento.- Esta etapa se presenta cuando un producto es 

aceptado en el mercado y tiene áxito, crece la curva tanto de 

ventas como de utilidades. La publicidad deja de haceree 

informativa para ahora inducir al consumidor, los canales de 

distribución extendieron ya el producto, y aunque loe gastos 

promocionales siguen muy altos, tienden a bajar por el rápido 

crecimiento de lae ventas, ae1 como todoe los gaetoe de 

mercadotecnia. 

Lae cracterieticae de aeta etapa son: 

1) Aumento de competidores. 

2) Algunas mejoras importantes del producto. 

3) H~todos de producción en linea. 

4) Penetración de otros sectores del mercado. 

5) Lucha por tiendae distribuidoras. 

2) Buzzell, Robert D.Comportamiento Competitivo l!: ~ ~ ~ 
dftl Prod11cto ,Págs. 46-48. 
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l 
l 
i 
t 

6) Adopcion por Parte de loe comerciantes, de una te.ctica 

pluralidad de lineas. 
3) 

7) Cultivo de la demanda selectiva. 

~.- En la madurez lae ventas empiezan a decrecer ya 

todo e loe clientee potenciales han probado plenamente 

de 

que 

el 

producto, con eeto declinan le.e utilide.dee tanto pe.re. le. empreae. 

como pe.ra loe dietribuidoree. Eeta es la estapa de mayor duración 

en condiciones normales del producto. Los precios ba,jan y ee 

e.cercan más e. loe costos. Algunos de loe productos marginales 

abandonan el mercado. La empresa trata de retener a eue 

distribuidores por la fuerte competencia de precios y esto lo 

realiza por medio de promociones. 

En este periodo la empresa deberá buscar: 

1) Nuevoe usos ·del producto. 

2) Valoree nuevos y refinanciamiento del mismo. 
4) 

3) Una mayor eesmentaciOn del mercado. 

Toda empresa deberá buscar la estrategia para evitar la 

declinación de au producto. El periodo de madurez ae podr1a 
5) 

llamar "Madurez Innovadora" • si se tratara de me,1orar las 

ventas en esta etapa, para dar lugar a un periodo de mayor 

3) Stand. A. y Donald. A. IntrodncclOn Gecencial 
Mercadotecnia Págs. 167-171. 

4) Kotler, Philip. Dirección i:Ut Mecqadotecnla. 
Pleneeqlón ~ Control , Pág. 642. 

6) Buzzell, Robert D., OP. cit. 
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crecimiento, el cual a eu vez diese lugar a otro y aei 

auceaivemente haeta .llegar a un nivel de eetab:l.lización. 

Declinación.- Durante eete periodo ee produce un 

definitivo del producto, eeto ee debe a la entrada 

productoe nuevoe al mercado. La publicidad declina 

deecaneo 

de otros 

y algunoe 

competidoree ee retiran del mercado. Hay productoe que tienen una 

declinación lenta, ea decir, que tardan en deeaparecer del 

mercado. 

A menudo depende de la habilidad de la gerencia de 

mercadotecnia hacer que el producto no eea abandonado o que loe 

vendedores eobrevivientee puedan continuar redituando utilidadee 

en un mercado limitado y eepecializado. Quizá para una empresa 

eea más dificil administrar el ciclo de vida de eu producto, 

debido a loe altee coetos promocionalee. 

Al detectar el deeceneo de lae ventae, la gerencia de 

mercadotecnia puede tener eetae alternativae: 

- Mejorar el producto en un sentido funcional o vitalizarlo de 

alguna manera. 

- Revisar loe progrrunae de mercadotecnia y producción, para 

asegurar que sean tan eficientes como eea posible. 

Me,jorar la variedad del producto, eliminando loe tamafloa y 

modeloe que no proporcionan utilidad. 

Dieminuir todos loe costos hasta el minimo nivel para optimizar 
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lae utilidades para la vida restante del producto. 
6) 

- Abandonar el producto. 

Caracteristicas de producto. 

En la selección de un producto, la mayor parte de éste ee ve 

influenciada por lae caracterieticae que le eon comunes. Aunque 

el comprador o consumidor adquiera un producto que eea para 

eatiefacer eue neceeidadee o deseos, no se deriva sólo del 

producto básico, porque existen otros aspectos adicionales de 

eatiefección, que son lae caracterieticae de lo que se compra, 

eetae son: la marca, la presentación, etiqueta, garantia. etc. 

~ x losotlpo.- La American Marketing Aeeociation en su 

definición de marca, noe dice que es: "un nombre, término, 

simbolo o disefto, o cualquier combinación de ellos que tenga como 

fin identificar loe articulas, o servicios de un vendedor o 
7) 

grupos de vendedores y diferenciarlos de loe competidores". La 

marca consta de palabras, letras o nllmeroe que ea expresan para 

conocer el producto. El logotipo puede ser un dibujo o la propia 

caligrafia de la marca. Esto tiene una gran fuerza para el buen 

éxito del lanzamiento de una marca. 

6) Stanton, William J. Op. cit., Pág. 219. 
7) Comité de definiciones. Peflnicionee .de. 11ercadotecnia , 

Pág. 6. 
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La marca regietrada ee aquella que tiene protección legal Y 

que eirve para proteger loe derechoe a un vendedor. Incluye tanto 

una marca conocida o nombre de la marca asi como el dieefto 

sr4fico o logotipo. No necesariamente va unida al producto, ni 

tampoco ee preciso que eea un nombre. 

Para seleccionar un nombre de marca a un producto, la 

gerencia de mercadotecnia puede recurrir a una investigación de 

mercadee. A pesar de la importancia de la marca, ea eorprendente 

cuan pocoe nombres de marca buenos hay. 

Toda marca debe poseer ciertas caracteristicae para alcanzar 

el 6xito. Mencionaremos lae m6e importantes: 

Rl nombre de la marca debe sugerir algo sobre loe beneficioe, 

el ueo del producto, eus caracterieticas, calidad, función o 

acción. 

Debe eer fácil de pronunciar, deletrear y recordar. 

Debe eer distinguido. 

Debe eer lo suficientemente vereatil para que ea aplique a 

nuevoe productos agregados a la linea. 

Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad sobre todo 

en anuncioe exteriores y en televisión. 

Debe tener sonoridad atractiva. 

- Se debe pronunciar de una eola manera. 

- Ningún competidor debe tener el miemo nombre de la mar0a. 
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- Debe aer tal que ae pueda regiatrar y proteger legalmente. 

~.- "El envase ae define como el conjunto de actividades en 

la planeación del producto, que incluyen el diaefio y producción 
8) 

de la ca;ja o envoltura de un producto". 

Reaulta lógico mencionar que el envase ae encuentra 

relacionado con el etiquetado y el uso de la marca, por lo 

general la marca se encuentra en la etiqueta. 

La razón principal de envasar el producto, ea para 

protegerlo en au ruta del fabricante al consumidor, y mantenerlo 

limpio hasta llegar y permanecer con el ültimo consumidor. 

El envase ayuda a identificar el producto y aa1 evitar que 

sea auatituido por algün otro de la competencia. 

Dentro de loa programas de mercadotecnia, también ae incluyen 

el envase, ya que éate puede servir como un atractivo en la venta 

del producto, además un aumento en la facilidad de manejo o 

reducción de dafioa, redundará en loa coatoa de mercadotecnia. 

Muchas empreaaa han ignorado la importancia que tiene el 

envase en la mercadotecnia que máa bien eatá orientada hacia el 

producto, pero esta situación eatá cambiando hoy en dia ya que el 

B) Stanton, William B. Op. cit., pág. 238 
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consumidor muchas veces no escatima en el precio, cuando un 

envase resulta de fácil manejo, agradable o ~e multiples usos. 

~.- El empaque ee encuentra relacionado con el envase. 

Puede ser una caja o cualguier material que sirva para proteger 

el producto, aun cuando éste tenga o no envase, con el objeto de 

transportarlo. Además, puede proporcionar cierta conveniencia a 

loa compradores, aumentar las ventas del producto y ayudar a 

alcanzar la diferenciación e identificación del mismo. 

El empaque protege al producto, no sólo durante su 

transporte sino también durante el proceso de inventario, vida en 

loe estantes de loe mayoristas, en el hogar del cliente o 

cualquier otro lugar accesible al mismo. Esta protección 

proporciona beneficios a todos loe interesados, al reducir el 

dallo en el trAnsito y aumentar la vida del producto mismo. 

Las caracteriaticae importantes sobre el empaque, en un 

programa de mercadotecnia son: 

1) Que sea económico. 

2) De fácil manejo. 

3) Que resulte atractivo al consumidor. 

Etiqueta.- La etigueta ea la parte del producto gue proporciona 

información con respecto al producto o eu productor. Eeta ee 

imprime ya eea directamente al producto o en el envase por medio 

25 



de un marbete adherido a él. 

Lae etiguetaa ae pueden clasificar en trea tipoe: 

1.- Etiquete.a de grado o claae: Eetaa noa eirven para ~ndice.r la 

calidad del producto, normalmente ae requieren en\laa carnee 

y e.lsunoa productos alimenticios. 
1 

2.- Etiquete.e de información: Indican al consumidor e1 cuide.do, 
1 

el uao y la preparación o ingredientee del productt 

3.- Etiquetas deacriptive.a: Explican loa beneficioe y 

il 

¡ 
care.cter!aticaa del producto. 

1 
En conclusión, le.a etiguetas proporcionan la información. 

Le.e etiquetas también incluyen información 

inatruccionee de manejo del producto como puede ser 

la dosificación de algunas medicine.a, el le.ve.do 

1 

ao~re 

en el ce.so 

de 
1

\

1 

ropa 
1 

le.a 

de 

en 

algunos je.bones, etc. Aaimiamo, advierten ai he.y venenoe. o e.1!!11n 
'1 

ingrediente peligroso en au composición, ademAa sefie.lan lo que se 
1 

1 

debe hacer si se llega a utilizar en forma inadecuada. 

1 

La gerencia de mercadotecnia, tanto para el enve.ee, \ empaque 

y etiquete. podrá recurrir a la investigación 
1 

de merc¡doa por 

medio de encueetas o cuestionarios para escoger loa más adecue.dos 

a loe reguerimientos del producto. 
! 
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~ características.- Existen además otras caracter1sticas que 

se deben tomar en cuenta en un programa de mercadotecnia con 

respecto a la planeaci6n y desarrollo del producto, 6stas son: 

- Disefto del producto y forma. 

- Color. 

- Calidad. 

- Garontia del producto. 

- Servicios. 

Politicas a seguir en nuevos productos. 

Las caracter!eticas de un producto (beneficios, envase, 

distribución, marca, etc.) contribuyen a la satisfacción de la 

compra, es un proceso que mejora el nivel de vida del consumidor. 

Esto se puede lograr con la introducción de nuevos productos en 

el mercado que son el resultado de la innovación. 

La mercadotecnia considera como producto nuevo a cualquier 

articulo que el consumidor descubre que es novedoso, diferente a 

lo existente en el mercado. 

El autor William J. Stanton menciona tres caracter!aticas de 
9) 

loe nuevos productos: 

9) Stanton, William J. Op. cit. pág. 197. 
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l.- Producto.e gue eon en realidad innovacionee.- Son productoe 

eingularee para loe gue existe una verdadera necesidad y gue 

no hay euetitutos en el mercado. También ee incluye a loe 

que hay en el mercado pero gue eon diferentes e inclusive 

llegan a reemplazar a otroe. 

2.- La reposiciOn de productos existentes que incluyen una 

diferencia significativa en el producto.- Eetoe productos 

introducen cambioe importantes que lee permiten euatituir a 

loa ya existentes en el mercado. 

3.- Lee productos de imitación.- Eetoe eon loe 

compafl1a eon nuevoe, pero no para el mercado. 

que 

La 

para una 

compal'iia 

tiene como objetivo tomar parte del mercado ya existente con 

loe produotoe de imitación. 

Con lo eXPUeeto anteriormente, ee podria pensar en el 

desarrollo de nuevos productos con una planeación cuidadosa para 

alcanzar el éxito. 

Algunae empreeae fracasan por el error de 

nuevos que llegan a eatiefacer la imaginación o 

crear productos 

preferencia de 

algdn ejecutivo de la empreea, pero ee importante gue la gerencia 

de mercadotecnia enfoque su atención en el gueto de los 

coneumidoree ya que la función ea decidir en qué etapa es 

conveniente la introducción de un nuevo producto o la 

diversificación del ya existente. 
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Para que un empresario pueda determinar si ea o no 

conveniente gue agregue un nuevo producto a su linea ya 

existente, puede tomar en consideración algunos criterios: 

1) Ea importante que exista una demanda del producto que se 

pienea introducir. 

2) El producto debe ajustarse a la estructura ya existente en la 

empresa y sus instalaciones como pueden ser: loa canales de 

distribución, la fuerza de ventas, etc. 

3) El producto debe encajar desde el punto de vista financiero. 

4) La empresa deberá tener la capacidad y tiempo para atender el 

nuevo producto. 

5) El producto no deberá tener objeciones legales. 

6) El producto debe estar acorde con la imagen de la compaff1a. 

Desarrollo de un nuevo producto. 

Loe nuevos productos para au éxito, requieren durante eu 

creación y desarrollo, un proceso que se divide en las aiguientee 

etapas: 

1.- Generación de la idea.- El primer paso para el desarrollo de 

un nuevo producto ea la generación de la idea, esta etapa noe 

permitirá tener una diversa fuente de ideas para nuevos 

productos. Ea toa pueden 

consumidores, empleados, 

reconocerla y analizarla. 

29 

provenir de 

etc. No interesa 

loe 

el 

vendedores, 

origen eino 



2.- Seleccion de lae ideae para verificar cualee requieren de un 

estudio profundo. 

3.- An4lieie de la empresa.- La idea del nuevo producto ee 

eetudia en 

determinar4n 

financieroe. 

la empresa. Loe especialistas 

ei el producto eatiaface 

de mercadotecnia 

loe ob.1etivoe 

4.- Deearrollo del producto.- En eeta etapa ee entra, finalmente, 

a la investigación de mercados y desarrollo de la idea. Ea la 

m4e importante ya que por medio de la investigación ee podrá 

decidir el nombre del producto, el envaae, canales de 

dietribución y otros elementos de mercadotecnia. Se llevan a 

cabo pruebas piloto y pruebae de laboratorio que eirvan para 

determinar la viabilidad del producto. 

5.- Prueba de mercado.- Eete ee el proceso mediante el cual loa 

eepecialietae tratan de medir lae reacciones de loa 

coneumidoree potenciales sobre el nuevo producto. De acuerdo 

al resultado ee ajuetar4n loa factores de dieeffo y 

producción. En eeta etapa pueden aurgir doa problemas: 1) loe 

competidores pueden interrumpir o contrarrestar la 

investigación; 2) pueden aprovecharse de la prueba de mercado' 

e introducir au propio producto ain hacerle pruebas previas. 

6.- Comercialización.- Ee la ~ltima etapa del desarrollo del 

prodcuto. Se formula el programa de mercadotecnia que ee 

seguirá durante el ciclo de vida del producto y se lanza al 

mercado el producto. 
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Ea importante eeflalar que el desarrollo de loe nuevos 

productos representa para la empresa una inversión muy fuerte; y 

la responsabilidad recae en el profeaionieta de mercadotecnia 

quien debe saber sortear con habilidad los problell\lie que surgen 

en cada etapa, y comprender las necesidades y deseos de loe 

consumidores. Esto redunda en la introducción y desarrollo 

fruct1fero de un producto. 

2.2 PRECIO 

En cuanto a su concepto el precio se define como: "lo que el 

comprador sat4 dispuesto a ceder para recibir a cambio un 
10) 

conjunto de beneficios en la compra". 

La gerencia de mercadotecnia comúnmente se encuentra en la 

dificil tarea de asignar un precio a sus productos, para ello la 

mercadotecnia proporciona una serie de técnicas y métodos 

para esta tarea. 

El precio es una parte importante del producto ya que es lo 

que loe consumidores pagan por un bien o servicio. Cualquier 

transacción o trueque se considera como un intercambio de algo de 

valor, normalmente ea el dinero el que ee intercambia por una 

satisfacción o conjunto de eatiefaccionea. Ea necesario que 

conozca.moa el valor que loe consumidores dan a nuestro producto 

10) Schewe, Charlea D. y Reuben H. Smith. Mercadotecnia, 

Conceptos .ll: Aplicaciones., p4g. 899. 
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para poder aeisnar el precio, ademáe de tomar en cuenta: las 

caracter!eticae de loe productos de la competencia, de loe 

clientes, loe objetivos y metae de la propia empreea. 

La eatisfacci6n que un producto puede dar, no sólo incluye 

el beneficio por el cual fue creado, sino también eu imagen, 

marca y otros elementos que lo componen. 

Para 

determinadaB 

(dependiendo 

eue costoe. 

cualquier empreea o compaH!a las ganancias son 

por la difBrencia que exiBta entrB loB ingresoB 

de laB ventas) y el precio del producto junto con 

Por lo tanto: 

Utilidad = IngreBoB - CoBto total 

La utilidad en una empresa para que sea atractiva al 

empreBario debBrá tener en cuenta una adecuada fijación en loe 

precios. 

Una compaH!a al establecer au precio avuda a determinar eu 

ganancia Y con ella, por medio de inveetigacionee podrán 

perfeccionar sue productos y desarrollar otroe nuevos. 

Antes de efectuar la tarea de la determinación de precios, 

la empreBa primeramente necesita tener una meta o un objetivo, 
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adem~s de generar utilidadee. Algunas de ellas pueden eer: 

Mantener o mejorar la participación en el mercado. 

Hacer frente a la competencia. 

Eetabilizar loe precios. 

Recuperar la invereidn. 

El precio afecta al programa de mercadotecnia y éste a su 

vez determina el éxito de una empreea, aei como la eatiafacci6n 

de loe coneumidoree y de toda la eociedad en general. Al fijar 

eue precioe no sdlo se debe tomar en coneideraci6n eus beneficios 

pereonales ya que no hay que olvidar que loe precioe también 

operan dentro de una economia y sue decisiones la afectarán. 

Una vez determinado el objetivo, se llevarán a cabo una 

serie de etapas que ee pueden aplicar en toda empresa para fijar 

precio a un producto: 

1.- Estimación de la demanda del producto.- Como primera etapa 

ee neceeario conocer la demanda que tendrá el producto a 

lanzar. La demanda esperada de un producto permitirá a la 

empresa conocer ei existe un precio que el mercado eepera as! 

como de conocer cuAl será la demanda del producto a 

diferentes precios. 

2.- Anticiparee a la competencia.- Al penetrar en el mercado un 

producto, en poco tiempo aparece la competencia con productos 

similares al nuestro o algW¡ sustituto que esté disponible. 
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3.- Determinar la participación eeperada en el mercado.- La 

participación e aperada en el mercado ee encuentra 

influenciada por la capacidad que tenga actualmente la 

empresa por la facilidad de entradas competitivae. 

4.- Seleccionar una estrategia de precios.- La estrategia gue la 

gerencia utilice logrará una participación determinada del 

mercado; ee podrá segmentar el mercado por ingreeoe. Al 

principio resultará atractivo y benéfico para la empresa el 

poder penetrar en un mercado gue eea poco sensible al precio. 

MAe tarde, la empresa puede bajar loe precios y recurrir a 

atrae segmentos gue sean más eeneiblee al precio. 

5.- Tomar en consideración atrae pol1ticae de mercadotecnia.- En 

el procedimiento para la determinación de precios ea otra 

etapa importante considerar loe eietemae de distribución y 

programas de publicidad y promoción. 

Loe canalee de distribución eeleccionadoe, mayorietae y 

minorietae influirán en el precio, ae1 como también loe programas 

de publicidad y promoción. 

Métodos para determinar el precio. 

Para 

empiezan 

Algunos 

similares 

un profeeionieta de mercadotecnia eue dificultades 

al tener gue determinar el precio de, eu producto. 

investigan loe precios de la competencia de productos 

o iguales, Y fijan un precio congruente con el de la 

competencia que a la larga dicho precio no opera de acuerdo a la 
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estructura de la organizacion. Sin embargo, no hay gue olvidar 

que alsunoe productos pueden ser iguales objetivamente pero para 

loe coneumidoree puede tener muchas diferencias gue son 

provocadas por la publicidad. Por lo tanto, esta manera de fijar 

un precio no proporciona al empresario ningi).n elemento de juicio. 

En la actualidad para que una empresa fije el precio a su 

producto, es necesario gue investigue y conozca los diferentes 

m6todoe para establecer un precio, ya que éstos son un buen 

indicador de eficiencia y éxito en una compaHia. 

·Existen muchos criterios y métodos en loe cuales una empresa 

se puede basar para determinar el precio, sin embargo, es 

importante.conocer loe siguientes métodos que son básicos: 

Por el costo del producto: 

Re un método simple para determinar un precio por medio de 

los costos de una empresa más un porcentaje de utilidad. En la 

práctica, loe ejecutivos de mercadotecnia se baean en los costos 

para determinar su precio de venta, utilizan el criterio de 

aplicar un beneficio razonable al costo por unidad o costo 

promedio total. 

Análisis del punto de eguilibrio 

Rl análisis del punto de guilibrio se basa en el volumen de 

los ventas, en el punto en que loe costos totales son iguales al 
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insreeo. En eete punto no ee incurre en pérdida ni ganancia. Lae 

ventae eobre el punto de equilibrio generarán utilidadee a lee 

empreeae y cuanto máe arriba del punto de equilibrio ee encuentre 

la empreea, rnáe altae serán eus utilidadee y sin embargo, lae 

ventee abajo del punto de equilibrio significarán pérdidae para 

la empreea: 

Punto de equilibrio en 

unidades 

Coetoe fijos totalee 

Precio de venta - Costo prom. variable 

Al fijar el precio analizando la demanda, se debe decidir si 

ann ea factible alcanzar el volumen de ventee neceeario y esto ee 

lleva a cabo analizando diferentes precios con volumen de ventas. 

El análisis del punto de equilibrio ee ütil para la 

determinación ·de precios, pero es más apropiado cuando se trata 

de una empresa que tenga una linea de productos pequefla y se 

puedan calcular loa costos variables con facilidad. 

Una deficiencia que tiene este análisis ea que se ignora la 

demanda que tiene nuestro producto en el mercado a diferentes 

precios. Para ello es necesario estimular la demanda total que 

exiete actualmente en loe diferentes precios. 

El análisis del punto de equilibrio para una empresa, ea una 

herramienta que se encuentra muy limitada en la práctica, pues 
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loe costos que ee determinan para eu elaboración, son est4ticoe Y 

ea una estimación empirica de la curva de coatoe de la empresa Y 

en la actualidad loa costos varian con mucha frecuencia, aun ae1 

el análieie del punto de equilibrio resulta ~til para la 

determinación de precioe. 

~ En relación a la oferta y la demanda: 

El precio de un producto en el mercado se ve influenciado 

por la ley de la oferta y la demanda. 

La oferta ea la cantidad de mercanciae gue un productor 

lleva al mercado con la idea de venderlas, la demanda ea la 

poeible adguieición de mercanc1aa por loa coneumidoree. Si aon 

muchoe loe vendedores que ofrecen mercanc!aa, y pocos loa que 

lae demandan, loe precios de loe productos tienden a la baja, en 

caeo contrario, ea decir, si eon pocos loa que ofrecen y muchos 

loe que demandan, el precio tiende a subir. 

Para determinar el precio, ee lleva a cabo un balance de la 

oferta Y la demanda, por medio de loe coetoa unitarios con el fin 

de maximizar lae utilidades. Hay empreaae que tienen otros 

objetivos además de maximizar laa utilidades como ya lo hemos 

mencionado al principio de eete incieo, para determinar eu precio 

deben aplicar este método. 
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Al hacer el análieie de la curva de la demanda, el ejecutivo 

de mercadotecnia deberá tener cuidado en interpretar la curva de 

la demanda de un eolo vendedor y de la compaff!a o induetria como 

un todo, ya que en teor!a una empreea preeenta eu curva de 

demanda en forma horizontal en el precio del mercado Y tomando a 

la induetria puede vender eu producción a precios bajoe que a 

precioe altoe. 

El ejecutivo o profeeionista en mercadotecnia para fijar 

precioe debe conocer loe diversos conceptos de ingresoe 

marginales e ingresos promedio. El ingreso marginal es el 

resultado de vender la rtltima unidad, y el ingreso promedio es el 

precio de la unidad a un nivel determinado de ventas, se 

determina dividiendo el ingreso total entre el n11mero de 

unidadee vendidae. 

Para un negociante eete método le resulta muy limitado. 

Opinan que para fijar loe precios, ee requieren más datos para 

graficar las curvae de la demanda y costoe. Pero son métodos que 

no debe dejar pasar por alto un gerente de mercadotecnia. 

- En función de la competencia: 

Otro método que se utiliza para la fijación de precios es 

tomando como base a la competencia a la que se va a enfrentar el 

empreeario. La competencia ee preeenta cuando hay más de una 

empreea que ofrece un mismo producto. Dentro del análisis 
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economice encentre.moa cuatro tipos de competencia: la competencia 

pura, el monopolio, la competencia oligopólica Y la 

monopol!etica. En la practica se presentan en muy pocas ocasiones 

la competencia pura y el monopolio, y las que tienen mayor 

importancia eon la competencia oligopólica y .la monopóliatica que 

son las m6a frecuentes. 

Cuando hablamos de monopoljo nos referimos a una empresa que 

vende uno o varios productos de loa cuales no existen auatitutoe 

en ei mercado. Algunos paises tienen leyes que prohiben loe 

monopolios de productos. Con respecto a la fijación de precios de 

un monopolio, por.ser al Onico vendedor y dado que no existen 

otros productos sustitutos, eu pol!tica de precios se puede 

establecer con BUlllB. facilidad. 

La competencia .mu:a. ae da cuando existe una gran cantidad de 

proveedores de productos que no ea posible identificar uno del 

otro, son completamente competitivos, ninguno puede ejercer una 

influencia sobre el mercado. 

Ningún vendedor puede establecer sua políticas de precios, 

ya que loa productos ae ofrecen a la venta y existen muchos 

compradores, loa productos se venden a un precio regular por ser 

pequeftoe vendedores y no están en posibilidad de recurrir a la 

mercadotecnia. En este caso no ae puede establecer precios, ni 

pol!ticae individuales en estos tipos de mercado. 

39 



Bl oligopolio resulta m4e importante, ya que ee presenta 

cuando existe un n\lmero reducido de vendedores que eatiefacen lae 

neceeidadee de una población y cada uno de elloe puede afectar a 

loe otroe. 

Sue caracterieticae eon: 

1) Pocoe vendedores. 

2) Diferenciación limitada entre productos. 

3) Uniformidad de acción en loe c6Jllbioe de precios; Y altee 
11) 

coetoe de introducción al mercado. 

Bn loe productoe hay diferenciación para el consumidor, pero 

son sustitutos uno del otro y eeto ae puede observar cuando la 

demanda del producto de una empresa se ve afectada por otra. 

En lo que se refiere al eetablecimiento de precios, por ser 

pocoa· competidores en las industrias donde existe un oligopolio 

es dificil fijarlos, debido a lo anterior loe precios eon 

determinados por ejecutivos superiores. Ningiln productor aislado 

lo fija además no tienen la seguridad de loe efectos que origina 

un cambio en el precio. 

11) Buzzell, Robert D. Mercadotecnia. J.m análiaie cont§mporéneo .. 
pag. 465. 
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La competencia monopolietica se manifiesta cuando existen 

variae empreaae pequeftae, en relación al mercado total, cada una 

de ellas tienen la libertad de fijar sus precios y efectuar su 

demanda de acuerdo a sus decisiones de mercadotecnia. 

Sue caracter!aticae son: 

1) Ser vendedoras de dinero. 

2) Alta diferenciación en sus productos. 

3) Competencia de precios. 
12) 

4) Bajoe gastos de entrada al mercado. 

Utilizan toda la actividad de la mercadotecnia con el ob,jeto 

de alcanzar una mayor diferenciación en sus productos y atraer al 

mercado para ellos. 

Rn un mercado de competencia monopoliatica el precio de un 

producto dependerá de la relación que exista entre la cantidad 

ofrecida y la demanda. 

Loe gerentes que determinan loa precios, necesitan de una 

comprensión bien fundada de loa costos del producto y lo que un 

consumidor está dispuesto a pagar. Ra por ello gue deberán tomar 

en coneideración estas dos relaciones (oligopolio y 

monopal!etica) con la información de loa precios de loe 

competidores. 

12) Buzzell, Robert D. Op. cit., pág. 467. 
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Politicae de precioe. 

Una vez viatoe loa métodoa de fijación de precioa deacritoa 

anteriormente artn no ae ha llegado a eatablecer el precio final 

del producto. Dentro de una empreaa e~iaten Políticas eapecíficae 

que ajustan el precio, deepuéa de haber tomado en cuenta loe 

costos de la competencia, la oferta Y la demanda. 

Lae pol1ticaa de 

finalidad ea mantener 

una empresa son reglas generalea cuya 

las decieionea de una organización en 

congruencia con eua objetivoa ya que sin elloa, la empresa caería 

en el rieago de tomar una decisión que no contribuya a loe 

objetivos Y metas. 

l.- Precio de penetración en el mercado. 

La política de penetración en el mercado ee aplica aobre 

todo cuando no está segmentado el mercado por precioa, eeta 

política lo que bueca ea la atracción del mercado a precios bajoa 

que promoverá ingreeoe m4e altoa de loe que as obtendrían con un 

precio alto, logrando con ello una mayor demanda. 

Este tipo de política la aplican laa empreeae de productos 

nuevos que no tienen influencia social. En caeo de exiatir 

competencia ea puede recurrir a eata política, puee loe precios 

bajoa hacen m4e atractivo el producto al consumidor. Adem4a un 

Precio bajo suele ofrecer una ventaja competitiva para 

introducirse en el mercado. 
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2.- Descuentos. 

Bn la pol1tica de dsscuentoe la empresa concede deducciones 

al precio de venta, ya sea en forma de efectivo, gratuitamente o 

por otra cosa de valor. 

Hay varios tipos de descuentos: en efectivo, en cantidad, de 

tipo comercial y promociona!. 

Descuentos en efectivo.- Este tipo de deducción se concede a 

loe consumidores que pagan eus facturas en un tiempo ya 

establecido. El deecuento ee calcula, dependiendo de loe plazos 

de pago eetablecidoe por la empreea. 

Con esta pol1tica la mayor!a de loe compradores procura 

cubrir el pago de eue facturas y eeto redunda a la empresa en no 

correr rieegoe con lae deudae sin pagar, además, que representan 

un ingreso que obtiene la empresa para reinvertirlo. 

Descuentos en cantidad.- Son deducciones a loe precios 

dependiendo de la cantidad comprada con el fin de que loe 

compradores adquieran grandes cantidades de productos. Eetas 

pueden ser acumulativas o no acumulativas. 

Las no acumulativas ofrecen a loe compradores por cada venta 

individual un porcentaje de deecuentoe. 
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Además de motivar a loe compradores a adquirir un mayor 

n11mero de unidades en cada pedido, la empresa reduce loe costos 

de almacenamiento Y gastos de venta. 

Por lo gue ee refiere a loe deecuentos acumulativos se 

aplican a lae compras de un vendedor durante un periodo de tiempo 

determinado. Este tipo de descuentos tiene una gran ventaja 

la empresa, ya que constituyen un lazo entre el vendedor y 

cliente, ayuda a reducir loe costos directos, estimulan 

ventas de movimiento lento, etc. 

para 

el 

lae 

Se uean sobre todo en mercancias perecederas y a loe . 

articulos de consumo de precios elevados. 

Descuentos de tipo comercial.- Estas reducciones se otorgan 

al comprador en pago de las actividades de mercadotecnia gue 

lleve a cabo. Son llamados también funcionales, y dependen de la 

secuencia dentro del sistema de distribución. 

Descuentos promocionales.- Las empresas otorgan este tipo de 

deecuentoe a loe intermediarios por realizar esfuerzos 

promocionales locales en forma de publicidad o exhibiciones 

especiales dentro de la tienda y se pueden aplicar por medio de 

un porcentaje o reducción al precio pagado. 
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3.- Precios por area geografica. 

Re necesario tener en cuenta al determinar el precio, loa 

costos por flete cuando la mercancía ea.enviada al cliente. No 

siempre los compradores se encuentran cerca de los competidores y 

si el precio de la mercanc!a no varia, el cliente adquirirá la 

que tenga menos cargos por fletes. 

Se pueden fijar pol!ticas para gue el flete sea pagado en 

forma total por la empresa o gue el comprador pague todo el flete 

o por ambas partes. La decisión dependerá de: 

- Loe limites geográficos de la empresa. 

- La localización de sus instalaciones productivas. 

- Las fuentes de sus materias primas. 

- Su fuerza competitiva en diferentes áreas del mercado. 

Algunos ·autores de mercadotecnia presentan diferentes 

maneras para resolver el problema en lo que respecta al costo de 

fletes: 

Fijación de precio libre a bordo - (l.a.b.) Significa gua 

el producto se transfiere al comprador en el punto designado por 

ál Y donde la responsabilidad de l~s costos de transporte del 

producto, recaen sobre el comprador. Sólo gue presenta el 

problema de que si él comprador se encuentra en sitios muy 

lejanos, dif!cilmente querrá pagar cargos muy elevados de 

transportación. 
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Fijación de precios con cargo por envio.- Esta politica ae 

refiere a que la empresa cobra al comprador un precio con cargo 

por envio a todas las localidades. Esto es con el fin de gue loe 

compradores que se encuentran a una distancia larga, pa6!Uen menos 

gastos de flete, pero los gue se encuentran a una distancia 

cercana pagarian un poco mAe. La empresa absorbe una parte de 

estos gastos, reduciendo asi sus ganancias. 

Fijación de precios por zona geogr6fica.- La fijación de 

precios por zona, consiste en dividir al mercado por una, dos o 

m6e zonas y el comprador paga el precio del flete correspondiente 

a dicha zona. Esta politica permite al vendedor ampliar el 

alcance geográfico de su mercado. 

2.3 PLAZA 

Otra de las variables de mercadotecnia es la que se refiere 

a la plaza, es decir, el mercado en el cual se va a vender 

nuestro producto. 

Lo anterior requiere de ciertos mecanismos o 

pongan el producto muy cerca o en las manos 

medios que 

del dltimo 

consumidor, a loa mecanismos o medios referidos se les conoce 

como canales de distribución. 
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La dietribucion ee, dentro de lae actividadee de 

mercadotecnia, uno de loe elementoe clave que proporciona 

eatiefactoree al mercado. Coneiete en deeplazar o traneferir el 

producto cuando ya ee encuentre en la etapa final del proceeo de 

producción a loe coneumidoree finalee dentro de la plaza. 

En la economia actual, loe productoree en eu mayoria no 

venden eue productoe directamente al coneumidor o ueuario final. 

La empreea utiliza una eerie de intermediarioe, métodoe y rutas 

para hacer llegar el producto al mercado {plaza). 

Lae mercanc!ae pueden haceree llegar a loe coneumidoree de 

diferentee manerae; ei el producto ee localiza cerca del 

coneumidor, ee para él una eatiefacción; pero por lo general el 

mercado ee encuentra a grandee dietancias, es por ello que 

recurre a loe intermediarioe. 

El intermediario ee una empresa de negocioe de propiedad 

independiente que ee encuentra entre el productor y el ültimo 

consumidor con el fin de eatisfacer la necesidad de situar loe 

productoe al alcance del conaumidor en el lugar y momento 

adecuado. 

Las actividadee Y operacionee de un intermediario, eon la 

compra y.venta de bienes de coneumo y eue ingreeoe provienen del 

producto de dichae operacionee. 
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Hay variae clases de intermediarios y una de las maneras más 

generales de clasificarlos son dividiéndolos en dos grupos: loa 

mayoristas y loa minoriatae. Loe mayoristas son 

que distribuyen loa productos principalmente 

intermediarios 

a usuarios 

comerciales, ya sea a minoristas o a fabricantes que utilizan loa 

bienes para la fabricación de otros productos. Loa minoristas son 

intermediarios que venden loa productos principalmente a loa 

consumidores finales; pero también pueden adquirir loe productos 

que venden otros intermediarios dentro del canal de distribución. 

Loa mayoristas venden aue productos con un porcentaje arriba 

del precio al cual lo adquirieron para cubrir aue coetoe y 

obtener ciertas ganancias. En tanto que loa minoristas 

de un aumento mayor al precio de loa productos para 

ganancias, Y de todo lo anterior, el consumidor ea 

requieren 

obtene~ 

el 

sostiene a loa 

comercialización 

intermediarios. Pero éstos existen porgue 

de loa productos presenta el problema de 

que 

la 

la 

distancia geográfica, aai como la separación fiaica del productor 

Y el consumidor. 

Ahora bien, la participación del intermediario avuda de un 

modo definitivo a que loa productos ee muevan con máe eficiencia 

en un sistema de dietribución, lo que no sucederia ei esta 

función la deeempe~aran loa productores. 
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Una vez examinados loe intermediarios gue existen dentro de 

un sistema de distribución, procederemos a ver como un gerente de 

mercadotecnia selecciona loe canales de distribución adecuados 

para transferir loe productos a loa consumidores. 

Primero presentaremos el concepto de canal de distribución 

diciendo que son "loe conductos que cada empresa escoge para la 

distribución más completa, eficiente y económica de sus productos 

o servicios·, de manera que el coneumidor pueda adquirirlos con el 
13) 

menor esfuerzo posible" . 

Loe canales de distribución son lae rutae gue toma un 

producto desde el productor al consumidor. Los productos no 

llegan de una manera sencilla a aquellos que los necesitan, sino 

que la empresa con la ayuda del gerente de mercadotecnia tomará 

medidas adecuadas para trasladar loa· bienes o servicios a los 

intermediarios. 

Canales para bienes de consumo. 

:Existen muchos canales de distribución como opcionales que 

comprenden las diversas combinaciones del productor, 

intermediario y consumidor. Los más frecuentes son cinco: 

1) Productor a consumidor. 

13) Aguilar Alvarez de Alva, Alfonso. Elementos ~ Mercadotecnia 
p6g. 79. 
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2) Productor a minoriataa , a consumidor. 

3) Productor a mayoriataa, a minorietaa, a coneumidorea. 

4) Productor a mayoriataa, a coneumidoree. 

5) Próductor a agente, a minoristas, a consumidores. 

1) Productor a consumidor.- Ea la v!a máa corta para 

dietribuir loe productos. Es el método que conocemos de puerta en 

puerta. Laa compafl1ae emplean a representante~ de ventas para 

distribuir productos, tales como libros, revistas, cosméticos, 

aparatos domésticos, etc. Este canal no utiliza intermediarios y 

ea de tipo directo, puesto gue loa productores pasan directamente 

aue productoe a lae manoe de loa coneumidorea. 

2) Productor a minorista, a consumidor.- Este tipo de canal 

ea el m4e frecuentemente usado. La mayor parte de loe 

coneumidorea re«llizan aue compras de ropa, juguetea, automóviles, 

resaloa, etc., a través de eete tipo de canal. El fabricante 

tiene una fuerza de ventas gue entra en contacto directo con el 

minorieta, el cual exhibe eue productoe y éete a au vez loe vende 

a loa conaumidorea. 

3) Productor a mayorietaa, a minoriataa, a conaumidorea.­

Eete canal lo utilizan con regular frecuencia, loa fabricantes y 

loa pequenoa minoristas. Se utiliza para productos gue tienen un 

gran mercado, ya que loa productores no cuentan con equipos de 

ventas eficientes para alcanzar un mercado grande. 
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Hay mayorietaa que tienen grandee contactoe con un gran 

nrunero de minoristas y constituyen un beneficio para la empresa 

pues le permiten aumentar au mercado. 

4) Productor a mayorista, a consumidor.- Loe productos gue 

se transfieren por este canal son loa articuloa agr!colaa. Loa 

mayoristas por lo general venden au mercanc!a a bajo precio, Y 

directamente llegan al consumidor. 

5) Productor a agente, a minorista, a consumidores.- Algunos 

fabricantee rehusan la participación de loa mayoristas para hacer 

llegar aue productos a minoristas. Un claro ejemplo lo vemos con 

loa fabricantes de alimentos procesados que realizan negocioe con 

las tiendas de abarrotee, por medio de representantes o agentes. 

Selección del canal máe adecuado. 

Uno de loe fines báeicoa de la empresa ea eeleccionar y 

desarrollar loa canales que, junto con loa otros elementos que 

conforman el programa de mercadotecnia, maximizen el grado de 

obtención de las metae y objetivos de la empresa, incluyendo las 

utilidades eu eetabilidad y crecimiento. 

La selección del canal máe adecuado ae hace en función de 

lae caracterieticas del producto. En el caso de productos 

alimenticios Y automóviles ea lógico imaginar que ea muy distinto 

en la forma de venderlos. En el primer caso eerá a través de 
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eupermercadoe, tiendae de autoeervicio, etc. Mientrae que en el 

eegundo caeo la venta se hará a trav6e de eatablecimientoe 

eepecialee del ramo. 

Para seleccionar el canal de distribución más adecuado, se 

tendré.n que tomar en cuenta una serie de factores que son loe 

siguientes: 

1) InveetigaciOn de mercados.- Que noe servirá para conocer a loa 

coneumidoree de nueetro producto y el mercado potencial, para 

aei indagar y elegir loe canalee de distribución apropiados a 

la empresa. 

2) Tamafto del mercado del producto.- Uno de loe factores 

importantes ea el tamal'lo del mercado del producto, puee de 

6ete dependerá qué canal de dietribuciOn se deberá elegir para 

pederlo abastecer. 

la La cobertura del mercado ee una dimensión importante para 

empresa. Ejemplo: Para un productor de coem6ticoe 

jóvenes, el mercado potencial abarcaria una población 

para 

srande. 

Representará una gran cantidad de personas que ee necesitan a 

lo largo de la dietribución. Pero si fuera un producto que 

tuviera un mercado de unas cuantas personas requerirá de un 

canal má corto. La elección del canal de distribución ea al 

nivel deseado de la cobertura del tamano del mercado y a su 

naturaleza. 
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3) Control.- Otro factor importante ee el control del producto. 

Una vez que loe productoe salen de las manoe del productor ee 

pierde el control puesto que loa compradores pueden darle el 

ueo que deseen. Pueden dejarlo en un almaoen o exhib1rloe en 

loe anaqueles de una manera deficiente. Un canal de 

dietribucion mae corto da un mejor control a loe productoree. 

Al¡¡unoe productores tienen una buena imagen que ei aparecieran 

en tiendae de deecuentoe y de baja calidad, dieminuiria la 

capacidad de poder motivar eu compra. Loe fabricantee de 

dieeftoe exclueivoe de ropa o edicionee limitadae de libroe u 

obrae de arte, emplean canalee de dietribución cortoe, venden 

directamente a minorietae. 

4) Costoe.- Por ültimo.tomaremoe en coneideracion loe coetoe. 

Al8Ufloa coneumidoree opinan que mientras menee canales tenga 

un producto, éete eerA mAa barato, o m6e aO.n ei ee compra 

directamente en la fábrica. Pero ee ha podido comprobar que 

loe intermediarioe eon eapecialiatae en la distribución y 

realizan operaciones a mAe bajos coetoa a'Cln que loe 

productoree. El canal m6a corto por lo general tiene una 

cobertura de mercado reducida, y eeto genera mayores coetoe a 

loe productores. Ahora bien, ei la cobertura ea m6e amplia 

aunque tiene menor control del producto ee reducen loa coetoa. 
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La gerencia de mercadotecnia decidirá cual de estae 

alternativas ea la máe apropiada para loe ob,jetivoe de eu empreea 

y la satisfacción de las necesidades de loa consumidores. 

En conclusión, podamos decir que al decidir gu6 tipo de 

canal de distribución ee usará en la empresa, se tomar6n en 

consideración factores talee como tamafto y ubicación del mercado, 

el fin que tenga el producto de coneumo, si eon articulos 

perecederos, la posición financiera de la empresa, la capacidad 

administrativa y loa intermediarios diaponiblee. Sólo deepuée de 

haber visto estos factores ee podrá poner en marcha el programa 

de dietribución para la empresa. 

Algunas conaideracionee sobre loe canalee de distribución. 

Además de loe factores que mencionamos anteriormente, 

existen otros conceptos gue queremos resaltar como importantes en 

la toma de decieiónea acerca del canal más adecuado para la 

dietribuclOn del producto. 

- Al analizar el canal gue se usará, ea recomendable proyectar 

una ruta en retroceso, es decir, del consumidor al productor, 

ya que no hay gue olvidar que se toman en cuenta loe hábitos 

del consumidor. 

- La elección del canal será acorde con loa objetivos del 

programa. de mercadotecnia. 

54 



Loe canalee de dietribucion y loe intermediarioe están eiempre 

a prueba, loe cambice en la actualidad son muy frecuentes. Loe 

buenoe intermediarioe BOlo eobreviven cuando durante BU 

existencia sus operaciones son de manera económica, eana Y 

socialmente deeeable. 

Elegir canales flexibles. Que el uso de un canal no cierre 

otro. 

Como hemos podido observar, las decisiones eobre loe canalee 

de distribución gue deberá utilizar la smpreea son de las más 

complejas y dificiles para adoptar. Todas las empreeae 

generalmente pueden adoptar diferentes caminos para llegar a un 

mercado. Son de diferente indole ya gue van desde la venta 

directa hasta la utilización de uno, dos, tres o más 

intermediarios. Loe canales de distribución no 

estáticos, sino por el contrario, se caracterizan 

continuos y a veces hasta trascendentales. 

permanecen 

por cambios 

Un buen disefio de canal requiere esclarecer loe objetivos, 

lae alternativae Y lee utilidades probables gue la empreea sea 

capaz de producir por este medio, eetoe ob,1etivoe tambien se ven 

condicionados por loe hábitos del consumidor, loe tipos de 

intermediarios y el tamafio del mercado. 

La distribución fieica 

Una vez determinado el canal más adecuado, la gerencia 
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deberá ocuparee de la dietribución f!eica de eue productos a 

travée de eetoe canalee. La distribución fieica comprende todae 

las actividades de movimientos de loe productos en forma adecuada 

y oportuna. 

A travée del 

verdaderoe logros 

tiempo, la administración 

hacia la optimización de loe 

ha alcanzado 

recureoe y la 

reducción de loe coetoe de producción. También ee han reducido 

loe coetoe de la mercadotecnia. Dentro de éetoe ee encuentra la 

distribución f!eica. 

La distribución f!eica proporciona el respaldo para poner en 

marcha un plan de distribución, ee encarga de traneferir loe 

productos a loe coneumidoree gue loe necesitan. Un eietema 

eficiente de dietribución contribuye al conjunto de beneficios 

que el coneumidor eepera. 

Uno de loe factores gue han preocupado a loe 

mercadotecnia ee el aumento gue tienen loe coetoe 

gerentes de 

de fletee, 

almacenaje, inventarios, etc. Son cuentae gue aumentan 

coneiderablemente eobre todo porque aumentan loe coetoe de la 

mano de obra y equipo. Y dentro de lae ventas ocupan porcentajes 

muy altos. 

Be por ello gue hoy en d!a muchos autoree de 

enfatizan que pueden haceree grandee ahorroe en 
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diatribucion fia'ica. Loa gerentes de mercadotecnia no toman 

decisiones coordinadas sobre distribución y eato malogra la 

obtención de beneficios. No usan adecuadamente las técnicas 

modernas de toma de decisiones para determinar loa m!nimoa stocks 

de inventarios, loa transportes eficientes, la mejor ubicación de 

las fábrinaa, almacenes y tiendas. 

Por éstos y otros motivos, a la distribución le prestan 

mayor atención loa autores de mercadotecnia, con el objeto de 

reducir loa costos, diaeftar sistemas de distribución fiaica y 

analizarlos de acuerdo a loa ob,ietivoa primordiales de la 

empresa. 

Funciones de la distribución fiaica. 

La distribución fiaica ea la administración del flujo f!aico 

de productos y la creación y operación de sistemas efectivos de 

flujo. 

Constituye 

productos en 

organización. 

un sistema gue reguiere el movimiento de loa 

forma eficiente y gue otorgue un beneficio a la 

También incluye el movimiento de las materias 

primas del proveedor al productor aai como también el movimiento 

de productos tern1inadoa del productor al consumidor. 

Cada vez gue se realiza un intercambio dentro de toda la red 

de distribución, ea necesario tomar en consideración la oferta y 
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la demanda de loe diferentee miembros gue forman el canal. Las 

necesidades de loe consumidores se deben de comunicar a toda la 

red para gue aei ten~an las cantidades adecuadae del producto 

cuando éetoe ee soliciten. 

Las principales actividades gue se realizan dentro de la 

distribución fieica eon: 

1) Pronóstico de la demanda.- Dentro del sistema de distribución 

lo primero ea detectar las necesidades del consumidor. Se 

calculará la demanda de loa compradores, un cálculo erróneo 

generará un aobrealmacenamiento o un aubalmacenamiento en loe 

intermediarios. Un correcto pronóstico de la demanda de loa 

productos ea la clave para controlar el flujo de loe productos 

por toda la red. 

2) Procesamiento de pedidos.- Las necesidades de abastecimiento 

del producto en cada intermediario o punto de intercambio del 

sistema de distribución, ee presenta por medio del pedido. 

'·La rapidez y la eficiencia de este procedimiento redundará en 

la facilidad y la oportunidad para que se desplacen loe 

productos de cada miembro del canal. 

3) Manejo 

recurso 

del inventario y almacenaje.- El inventario ee un 

ocioso disponible cuando ea necesario. pero se 

sometido a loe coetoa de almacenamiento. Su 

principal ea aislar loe retraeos en la producción 

encuentra 

propósito 
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por la falta de materiales aei como la incapacidad de cumplir 

con la demanda en caeos de productoe terminados. 

Para almacenar loe inventarioe, loe miembros de cada canal 

cuentan con almacenee propioe o püblicoe. Lae bodesae ea 

pu~den localizar cerca de loe clientee de la fábrica. 

4) Manejo de materiales.- En el eiatema de dietribuciOn también 

ee incluyen lae actividades de deeplazamiento de loe 

productoe, para que cuando aean requeridoe ee tengan a la 

mano. Se incluye dentro de eete eietema el equipo neceeario 

para tranepartarloe, con el fin de permitir el movimiento 

económico y rápido para eatiefacer de una manera eficiente lae 

neceeidadee de loe compradoree. 

5) Empaque de protección.- Eete aepecto ee de euma importancia 

eobre todo durante la distribución del producto, puee eirve 

para protegerlo durante eu recorrido del fabricante al 

conBUJDidor, no permite que ee daften en el tráneito del canal. 

Por lo tanto, el empaque noe eirve para aeeguraree de que 

ocurran dafl.oe en el producto durante eu traelado. 

no 

Loe paquetee o recipientes que ee utilicen, deben 

al equipa de transportación para aei reducir loe 

carga. 

adaptarse 

costos de 

6) Tranepartación.- Una de lae actividades dentro de la 

distribución fieica muy importante ea la traneportación, ya 
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gue ee encuentra relacionada con el tipo de transporte gue ae 

utilizará para enviar loa productoe a loe diferentes miembros 

del canal, y a au vez a loa conaumidorea. 

Hay varioa tipoa de transportación, ae examinarán cada uno 

de elloa: 

Ferrocarril.- Sé utilizan principalmente para enviar a grandes 

diatanciaa cargaa peaadaa. Ea de bajo coato y de gran 

capacidad, ofrece la ventaja de que permite gue loa depóaitoa 

ya cargados ae lleven directamente en plataformas de 

ferrocarril. 

Camiones de carga.- Resultan muy valioaoa a diatanciaa cortas 

y van directamente del vendedor al consumidor, aon baratos, 

rápidos, aeguroa Y flexibles. Una desventaja ea que por eu 

tamaüo no ae recomiendan para transportar grandes pedidos. 

Viae marltimae.- Eatoa medioa en la actualidad ae utilizan 

para enviar productos de un paia a otro. Son útilea para 

productos voluminoaoa, au transportación ea un medio coatoao y 

resulta muy lento. 

Avionee.- El transporte por avión ea el medio máa rápido para 

transportar loa productos, pero también ea el m6a coatoao. Se 

utiliza para enviar productos de alto valor y poco volumen 
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pero ofrece limitaciones de acuerdo al n1llllero Y tipo de 

productos, ailn aai con el perfeccionamiento de la tecnología 

permitirá que aea el máa importante en el futuro. 

PlaneaciOn del aiatema de diatribuciOn fiaica. 

Una vez analizados todoa loa eietemae de dietribuciOn y 

seleccionado el máe adecuado a la empresa y de acuerdo a eue 

objetivoe y metaa, ae procederá a loa eatudioa de planeaciOn de 

loe eietemae, gue estarán au,1etoe a la demanda que debe 

aatiefacer la empresa. Para ello, necesita conocer eue coetoe de 

almacenaje y transportación. aai como loe coetoe eetimadoe por 

dejar de surtir o demorar un pedido. Con loe datoe obtenidoe ea 

procede a evaluar una serie de alternativas. 

La primera alternativa ea la planeación de la programación 

de la producción: la distribución de lae inetalacionee, loe 

programae incluyendo tiempos y movimientos de producción. 

En el eegundo paao ee eeleccionará el canal de distribución 

que ae utilizará tomando en coneideración lea limitaciones de 

espacio de almacenamiento con que cuente. Si ee neceeario contar 

con uno o máe almacenes, ei eerán propioe 6 rentadoe, etc. 

El paeo eiguiente de planeación coneiete en eetablecer lee 

politices de inventarioe para cada punto de distribución que eon 

fijados de acuerdo a la demanda o loe coetoa. 
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Y por ~ltimo, loe medios y pol1ticas de transportación de 

loe productos. Aqu1 ee necesario considerar todas lae 

alternativas de loe diferentes tipos de transporte y lae 

cantidades de productos que ae enviarán de la fábrica a cada 

punto de distribución. 

Además de lea alternativas, quien planea un sistema de 

dietribución f !eica del producto buscará las factibilidades más 

efectivas. En la práctica son muy pocas las organizaciones que 

estudian y analizan estas técnicas. 

2.4 PROHOCION 

2.4.l Concepto X tuncionee ,de lA prqmggión. 

La promoción comprende todos loe instrumentos de la 

combinación de mercadotecnia, cuya función principal es la 

comunicación persuaeiva. 

-- Anuncios 

-- Venta personal 

Cualquier forma pagada de presentación 

impersonal y promoción de idea, bienes o 

servicios por un patrocinador 

identificado. 

Exposición verbal, en forma de 

conversación con uno o más compradores.en 

potencia, para efectuar ventas. 
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-- Publicidad 

Promoción de 
ventae. 

Relacione e 
pllblicae 

Eatimulación impersonal de la demanda de 

un producto, servicio o negocio, a baee 

de noticias comercialmente llamativas 

eobre dicho producto en un medio 

publicado, o de una presentación elogioea 

del miemo, en radio, televiaiOn o cine, 

pasada por el patrocinador. 

Actividades comerciales, distintas de la 

venta personal, de loa anuncios y de la 

publicidad, para estimular la eficiencia 

compradora del consumidor y del 

distribuidor, a través de expoeicionee, 

mueatrae y exhibiciones, demoetracionea y 

divereoe eafuerzoa eaporádicoe, no 

pertenecientes a la rutina ordinaria para 

intensificar lae ventea. 

Actividadee dirigidae a la opinión 

pllblica, para enaltecer loe aervicioe que 

preata una institución y obtener con ello 

la buena disposición del público hacia 

ella. 

Ae1 puee la promoción eetá baeada en loe datoa que obtiene 

del mercado, ee!llln eetoe datoe se deearrollan los programas, loa 
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premios, lae rifas, en una palabra ee determina la mezcla 

promocional adecuada. 

Existen varios factores que dan lugar a la promoción, loe 

m6e importantes eon: 

1) Al aumentar el nrnnero de clientes potenciales, debemos tener 

una mayor comunicación con ellos para poder hacerlos clientes 

nueetroe. 

2) El progreso de la distribución fieica ha aumentado loe limites 

geográficos y debido a esto, existe la posibilidad de que loe 

productos lleguen a un nrnnero mayor de territorios. 

3) La intensificación de la competencia entre 

igual que la competencia entre compafiiae 

induetriae, al 

de una mi ama 

industria, produce preeionee en el programa promocional. 

4) Para obtener o atraer clientes, una empresa debe tener un 

buen programa para hacerla activa; eato se conaigue por 

medio de eatimuloa que eon dadoe por la promoción, debido a 

que éatoa motivan a loa compradoree. 

El programa promocional ea importante en lee oper~cionee de 

la empresa, en algunas ocacionea el coato que alcanzan loe 

programas promocionalea forman el costo máe alto de la compafiia 

inclusive en algunos caeos eete costo ea mayor que loe costos de 

producción, pero el dinero que ee asigna a la promoción eet6 

determinado por el pronOetico o ventas, y por lo tanto ee puede 

decir que en muchos de loe caeos eete costo está bien estudiado y 
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que puede eer remunerativo Para la empresa. 

La promoción ee importante ya gue ayuda a aumentar las 

ventas. Ahora bien, ?Realmente aumentaron lae ventae?, ?Se 

justificó el coeto promociona! con el aumento de lae ventee?. 

Si el gaeto realizado en la promoción ea menor gue el 

ingreso obtenido por las ventas, la promoción fue la adecuada, ea 

decir, cuando encontramos gue el gasto realizado aumentó 

considerablemente las ventas y las utilidadee, en este caeo se 

puede decir que eee saeto fue remunerativo. 

Loe métodos para la promoción puden incluir: Mueetras 

gratuitas, premios, cupones, etc. Muchas empreeae exhiben sue 

productos por medio de demoetracionee con el objeto de interesar 

a loe usuarios en potencia o dietribuidoree. La promoción debe 

coordinarse en estrecha relación con la publicidad y la fuerza de 

ventee para alcanzar resultados óptimos. 

Como se ha dicho, la promoción incluye todas aquellas 

actividades que erróneamente algunos especialietae las confunden 

con la publicidad. Su valor principal ee observa en el punto de 

venta porque respalda la publicidad y a la venta personal, las 

técnicas que se utilizan en la promoción eatán diaeftadae para 

agregar algo adicional a la promoción que genere la compra. 
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A continuación citaremos allilU?lae de 

funciones de la promoción: 

Incrementar las ventas de un producto. 

Darlo a conocer. 

Lograr une mayor participación en el mercado. 

Ganar terreno e la competencia. 

Dar e conocer la marca. 

- Aumentar ventas fuere de temporada. 

- Desplazar mayores cantidades de mercancia. 

- Eliminar exceso de inventarios. 

las principales 

Aprovechar las temporadas en las que la resistencia e le compra 

por parte del consumidor es menor. 

Por otra parte, el determinar la mezcla promociona! es una 

dificil tarea, ya que podemos utilizar varios medios de promoción 

o bien divereae combinaciones de ellas. El problema principal es 

que el director de mercadotecnia no sabe cüal es el medio que 

ayUdaré a lograr loe objetivos del programa promocional, debido a 

que no sabe cuánto gastar y cuánto lee va a redituar ese gasto; 

por lo tanto analizaremos cuálee son loe f actoree y de qué manera 

influyen en la mezcla promocional. 

1) Cantidad de dinero disponible para la promoción.- Es factor 

determinante en la mezcla debido a que las compafl1ae que 

tienen mucho dinero podrén realizar una promocion mée extenea 

Y mée eficaz que una compaflia de eecaeoe recureoe. 
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2) Naturaleza del mercado.- Eeta influencia ee deja aentir de 

doe manerae: 

- Alcance geográfico del mercado. Si el producto ea fuerte en 

cuanto a lae ventae en el mercado local, ee realizará la 

promoción eolamente en éete, pero ei el producto lo ee en el 

mercado nacional, ee utilizarán otroe medioe gue alcancen a 

cubrirlo, guiz4 éetoe medioe eean diferentes a loe utilizados 

para cubrir el mercado local. 

Concentración del mercado. Eete influye en la eatrategia 

promocional de doe formae diferentee: 

1.- De acuerdo al nümero de clientes, ya que a mayor nümero 

de clientes potenciales eerá mayor la mezcla promociona!. 

2.- Claee de clientes. La campafla va dirigida a ueuarioe 

induetrialee, de conaumo o bien a loe dietribuidoree. 

3) Naturaleza del producto.- La promoción que utiliza el mercado 

induetrial no ee la miema que utiliza el mercado de coneumo, 

en eete último, la mezcla promociona! eetá influenciada por el 

hecho de que el producto ee considerado como necesario, de 

compra diaria o de compra especial. El mercado industrial está 

por lo general delimitado y el valor de cada venta ea elevado, 

el producto muchae vecee ee realiza bajo eepecificacionee del 

cliente y el trabajo de venta personal tiene mucho que ver 

antee y deepuée de la compra. 
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4) Etapa del ciclo de vida del producto.- La mezcla promociona! 

debe eatar influida por la etapa de vida en la que ae 

encuentra un producto, puea no ea la miama promoción cuando ae 

introduce, que cuando éate eetá en la etapa de aatureción. 

Durante lae etapae de vida del producto, la mezcla 

promociona! requiere de mucha ayuda, o aea un esfuerzo máa grande 

de promoción. 

Anteriormente mencionamoa que laa técnicaa de promoción 

eat4n diaeffadaa para agregar un elemento máa a la promoción que 

generó la compra, por lo tanto enaeguida daremoe algunae de eetaa 

técnicaa. 

Hueatrae gratie.- Conaiete en obaequiar una muestra del 

producto a loa conaumidorea. Este método ee utiliza normalmente 

cuando ee lanza al mercado un producto nuevo, con el fin de que 

el consumidor lo conozca y ae le pueda explicar qué tiene, el uso 

de lae mueatrae sratie resulta muy coatoao. 

Obeequioe.- Ee un regalo que ae ofrece con la compra de 

determinado articulo, se ofrece a un precio menor con el objeto 

de persuadir al consumidor de que compre el producto que lo 

acompafla, dan 

contrarrestar 

muy buen resultado e inclusive ayudan 

la competencia. Algunos especialiataa 

a 

en 

mercadotecnia para combatir el coato que ae senara con eate 
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método, . utilizan loe obeequioe que ee lee conoce como 

autoliquidación, esto consiste en vender un articulo a un precio 

mucho m4e bajo que el normal. Sirven para realzar la imagen de 

la marca. 

Cupones.- El cupón ee un certificado que el comprador o 

consumidor preeenta en las tiendas de autoeervicio o con 

minoristas para que lee otorgue un descuento en la compra del 

articulo que el miemo menciona. 

Reducción de precios.- La reducción de precioe ee una 

dieminuciOn al precio de venta del producto, se uea para promover 

productos nuevos o renovarlos. Eete método generalmente se dirige 

a lae pereonae que buscan ahorroe, para que este método dé 

reeultado, la reducción en precio debe eer de un 15 a un 20 %. 

Loter1ae.- La loteria comercial coneiete en que en cada 

compra del producto ee entregan cupones para obtener un premio 

como puede eer una casa, un viaje, un coche, etc. Tiene la 

finalidad de llamar la atención hacia el producto y comprarlo. 

Concureoe.- El concurso ofrece premios a loe coneumidoree 

como recompensa por hacer una eerie de tareas aplicables al 

producto, y en competencia con otrae pereonae. Loe concursos 

tanto como lae loteriae tienen la ventaja de reforzar la 

publicidad en el punto de compra. 
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Eatampillas de premio.- Este metodo de promoción se utiliza 

generalmente entre minoristas y consiste en que el fabricante 

vende a loe minoristas por un porcentaje aproximado del dos y 

tres porciento de sus ventas totales, estampillas de premio las 

cuales entregará a loe clientes en función de sus compras. Cuando 

éstos han ahorrado una cantidad suficiente, las canjean por 

diferentes tipos de mercanc!ae ya sea en algün centro de canje o 

por medio de un catálogo publicado por la compal\1a de las 

estampillas con premio. 

Promociones en el punto de compra.- La utilizan loe 

minoristas para atraer consumidores, incluyen 

especiales, exhibidoree que se colocan en el 

efectQa la compra (puede ee en el mostrador, 

registradoras o en la salida de loe almacenes). 

letreros, luces 

lugar donde ee 

en las cajas 

Otras técnicas de promoción de ventas.- Se pueden utilizar 

para la promoción: regalos, realización de ferias, convenciones, 

globos de aire caliente, etc., todo esto se debe a la creatividad 

Y a la imaginación de loa aapectoe de mercadotecnia. 

En todo caao ea importante que la 

significativa y que concuerde con el programa 

completo de la empresa. 
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CAPITULO 3 IUllCIONBB DI HIRCADOTICNIA 

3.1 VBMTAS 

3.1.1 Cloe1f1cogi0n dA .lJu¡ 3UtJ1tAe 

Exiaten variaa claeificacionea de ventaa, en lae 

intervienen criterioe de autorea para claaificarlaa. En 

ee. pueden claaificar en doa grandea ramae genéricaa: 

VENTAS AL MAYOREO 

VENTAS AL MENUDEO 

cual e e 

general 

Por lo que ee refiere a lae ventae al mayoreo podemoe decir 

gue en eu sentido máe amplio, implica todaa laa traneaccionea de 

ventae excepto lae que ee hacen a individuos o familias para eu 

conaumo personal. De eeta manera, incluye todas lae ventas de 

materiae primae, art1culoe induetrialee de un productor a otro o 

a un intermediario, quien a eu vez revende a otro productor 

aei como a loe detallietae. 

El comerciante al mayoreo elrve tanto a loe fabricantes como 

a loe detallietae o loe coneumidoree lnduetrialea, de eata manera 

ei un fabricante concentra aua ventae en unaa pocae cuentae al 

mayoreo en lugar de vender directamente a loe numeroaoa 

detallietae que venden au producto, el nümero de pedidos que debe 

procesar el fabricante y el número de cuentae a lae que debe dar 
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eervicio ee reducen coneidarablemante, además de que loe costos 

de dietribución también se ven reducidoe. 

Huchos mayoristas, reconociendo qua lae neceeidadaa tanto de 

loe detallistas como de loa fabricantes están cambiando, han 

aumentado su importancia por medio de laa innovaciones. Entre 

algunos de loa cambios importantes podamos considerar: ofrecen 

una mayor aaiatancia administrativa a loa minoriataa, ea 

especializan en las lineas de marcanc1a manejadas y llevan un 

mejor control de aua inventarios. 

Asimismo las inatitucionea al mayoreo incluyen 

eatablecimientoa o lugaree de comercio dedicados especialmente a 

la venta de marcancia directamente a loa minoristas, loe 

induetriales, loe comerciantes o a otros mayoriataa. 

Bn conclueión podemoe decir qua el mayorista ea una unidad 

de negocioe que adquiere y revende mercanc1aa a detallistas, 

otros comerciantes y/o uauarioa industriales, pero que no 

en cantidades aignificativae a loa coneumidorea finales. 

venden 

En la 

rllllla de las materias primas, loa art1cul.oa eemimanufacturadoe, 

las herrlllllientas y la maquinaria, ee lea conoce a estoa 

comerciantes con el nombre de distribuidores. 

Se dice que lae ventas al menudeo representan la recta final 

entre el consumidor final y el productor, y en efecto en una u 
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otra forma el detallista ea el que representa al fabricante ante 

el Pllblico. Al concentrar y repartir artlculoe, el vendedor al 

menudeo lleva a cabo la mayor parte de lae funciones 

mercadot6cnicas, el detallista, adem4s, realiza la significativa 

función de vender y lae demandas del pQblico eon previstas por el 

detallista en su compra. 

Un aspecto significativo ea la correlación que existe entre 

la población y lae ventas al menudeo. Una compa.ft1a que vende un 

producto que consume el püblico en general, pUede esperar obtener 

un volumen en cada zona en proporción a la población. 

La población y lae ventas al menudeo han aumentado 

considerablemente en todas lae naciones, y para resumir podemos 

· decir que las ventas al menudeo consumen máe del 50 % del ingreso 

personal de la población y están distribuidas a lo largo de lae 

naciones en estrecha relación con la población. 

En la actualidad pocas instituciones de nuestra sociedad son 

1116.e dinámicas que lae ventas al menudeo, por tal razón loe 

vendedores al menudeo deben prestar mayor atención a loe 

sentimientos eubjetivos del individuo y sus grupos. En la misma 

forma en que loe fabricantes de loe productos tienden a segmentar 

loe mercados, muchos vendedores al menudeo están vendiendo la 

mercanc1a, teniendo en cuenta al consumidor individual, de esta 

forma se puede decir que el detallista del mai'lana participará en 
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alguna forma· en la investigación del mercado para estudiar loe 

deseos del consumidor individual y su grupo. 

s.1.2 ~a Dntu 

Sabemos que no ee usual para un comerciante o un fabricante 

que alcanza un volumen comparativamente alto de ventas tener 

serias dificultades financieras. Ea probable sin embargo, que el 

negocio pueda fracasar a pesar de un alto volumen de ventas. 

Además ?qué ea lo que se entiende por volumen?. Una tienda como 

la de la esquina, no puede mane,1ar un volumen de ventas de 5 

mil nuevos pesos. En otras palabras, el volumen ea un factor 

relativo. No existen estudios definidos que muestren loa niveles 

óptimos de ventas para los diferentes tipos y tameJ'los de 

establecimientos. 

Una mayor utilidad a partir de un mayor volumen, ea posible 

cuando la empresa puede aumentar eu volumen sin aumentar 

proporcionalmente eus costos fijos. Ea importante tener presente 

que loe costos fijos no son siempre absolutamente fijos, y que 

loa costos variables no siempre varian en proporción exacta al 

volumen. La mayor1a de las empresas operan en niveles en donde 

resultan mayores utilidades a partir de mayor volumen. 

La administración encuentra ütil mantener a la 

nivel de ventas al cual la empresa simplemente 

equilibrio, ea decir, a mano. 
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Todas las empresas se cuidan de sufrir una Pl!rdida. Aparte 

de perder dinero, la peicolog1a de una ~érdida tiene una 

influencia negativa en la moral. Una pérdida influye en la 

evaluación que otros hagan de la empresa. Conocer el punto de 

equilibrio ea dtil para indicar el volumen al cual se podr1a 

operar un nuevo negocio sin perder. 

El nivel de volumen donde la empresa queda en equilibrio 

puede determinarse mediante varios métodos: 

El primero ea el punto de equilibrio que se aplica más 

convenientemente a loe establecimientos de comercio al menudeo o 

al mayoreo. 

El segundo 1ndice importante de la eficiencia en el mercado 

ea el siro de ·existencias, que es expresa como 1ndice anual que 

representa el n1llnero de veces durante el afio (U otro periodo) en 

que el inventario promedio de un establecimiento se vende y se 

reemplaza. 

El tercer indice ea el que se refiere a la participación en 

el mercado que se ha vuelto como guia para la administración de 

mercadotecnia. Como lo indica su nombre. se trata de un 

porcentaje enunciado de las ventas totales de una empresa o un 

producto, en el mercado bajo consideración, y lo utilizan algunas 

tiendas detallistas para determinar su posición competitiva. 
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Loe m6todoe anteriores le dar6.n a la empresa una noción mée 

clara y real de la eficiencia en el mercado, ee decir, le 

moetrarán cifrae en el volumen de ventae, lo cual indicará gué 

tan eficiente ha eido eu fuerza de ventae para reflejarlo en el 

volumen, aunqe como ee dijo al principio, el volumen ea relativo 

dependiendo del punto de vieta deede el cual ee vea. 

3.1.3 AnAlinia .dA .lJu:¡ .lllUl.tAo. 

Análieie de ventee ee un término que ee uea para eignif icar 

al análieie real de loe reeultadoe de lae ventee. Dichoe análieie 

eon hechoe, por lo general, eobre una o máe de cuatro baeee: el 

territorio, el producto, el cliente Y el tamal'!.o del pedido. 

El objeto de eetoe análieie ea hallar lee áreae de fuerza y 

debilidad, loe productos gue eetán Produciendo el mayor y el 

menor volumen, loe clientee que proporcionan loe reeultadoa de 

ventae máe productivoe y el tamaf\o del pedido que repreeente la 

mayoria del negocio de la empreea. Eea información permite a la 

compaflia concentrar eue eefuerzoe de ventee donde produzcan el 

mayor rendimiento. 

Análieie de ventee por territorio. 

La factura ee ueualmente el resietro de ventas báeico. 

Contiene loe eiguientee datoe que eon eeenoialee para el análieie 

de ventee: 1) el nombre del oliente; 2) la ubicación del oliente; 

3)loe produotoe vendidoe; 4) la cantidad de cada renglón vendida; 
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5) el precio por unidad; 6) lae ventae totalee en peaoe por 

producto; 7) la cuantia total en Peeoa del pedido, etc. 

Un primer paeo en eate análiaia ea decidir gue unidad de 

control geográfica uear. La colonia ea la elección tipica, ya gue 

éetaa pueden generalmente eer combinadas para formar unidadee 

mayoree, talea como loa territorios de ventaa; laa ventae aon 

tabuladas entoncea por unidades territorialea. Loa reaultadoa 

pueden ser.comparados con loe potenciales de ventaa desarrollados 

con anterioridad. 

Aguellos territorios en gue laa ventas caen por debajo del 

potencial, pueden recibir entonces atención especial, para lo 

cual cabria haceree las eiguientes cueatione.a: ?ea l.a competencia 

desueadamente fuerte en eetae áreae?, ?ae ha hecho ah! un 

esfuerzo de ventas menor?, ?ea débil el personal de ventae?. Loe 

estudios de eetoe puntee contr.ibuirAn a gue la compaBia refuerce 

eue áreae débiles; ea decir, gue el esfuerzo de ventae pueue eer 

concentrado donde haga el mayor bien. 

An6lieie de ventae por producto. 

Con frecuencia, la linea de productos de una compafl!a crece 

a lo largo de un periodo con relativamente poca planeación 

global. El resultado ee una linea gue incluye alsunoe productoe 

gue logran ventae grandes y otroe gue contribuyen poco al volumen 

total. 
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Si lae ventas eon realizadas y analizadas por producto, ea 

poeible identificar loe productos que contribuyen más a las 

ventas y gue deben ser explotados en la mayor medida posible, 

pero también seria factible identificar a aquellos productos que 

están contribuyendo poco a las ventas y posiblemente tomar la 

decisión de eliminarlos. 

Al igual gue en el análisis por territorios, en el análisis 

por productos ea un problema decidir gué unidades de productos 

usar, ya que por un lado la empresa podria clasificar loe 

productos sólo por agrupaciones generales, tales como 

industriales y de consumo, y por otro, la empresa podria 

clasificar separadamente cada variación de productos por color, 

tamafto, etc. 

En el caso· de lae agrupaciones generales se tiene la ventaja 

de la facilidad de manejo, pero combinando varios renglones 

pueden esconder variaciones importantes y, en el análisis por 

fraccionamientos (clasificación) seria máe·probable, aunque más 

caro, que ee mostraran loe puntos débiles y fuertes de forma que 

permita la acción constructiva. 

El análisis por producto puede ser particularmente eficaz 

cuando ee le combina con el análisis por territorio. Dicho 

estudio puede mostrar que, ei bien el área "X" está por encima de 

la cuota en lae ventas totales, ea muy débil en ventas del 
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producto "Z". El an4lieie de eete tipo hace m4e f4cil conocer loe 

lugares donde deben tomarse medidas. 

An4lieie de ventas por cliente. 

Procedimientos similares a loe descritos anteriormente 

pueden ser ueadoe para analizar las ventas por clientes. Dichos 

an4lieis muestran tipicamente gue un nümero muy reducido de 

clientes realiza un gran porcentaje de las ventas; entonces debe 

aplicarse la contabilidad de costos de distribución, para 

determinar el cliente más pegueno, gue ee lucrativo mantener en 

libros y loe menores a este tamano puden ser abandonados con 

ganancia. 

En muchos casos, el análisis de esta clase, combinado con un 

estudio de las vieitae de venta, mostrará gue se dedica tanto 

tiempa a lae ventas peguenas, como a lae grandes. Por otro lado, 

al análieie por cliente combinado con el análisis por territorio 

Y por producto, puede eer muy lltil para "apuntar con precisión" a 

loe puntos d6bilee en el programa de ventee; porgue algunae áreas 

pueden no estar desarrollando ventas con un tipo especifico de 

cliente que ha demostrado eer lucrativo en atrae áreae, cuando se 

descubre esto, pueden tomarse medidas correctivas, debido a gue 

el punto preciso de debilidad ea conocido. 
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An6lisis de ventas por te.mano de pedido. 

El an6lieis de ventas por tamal'!o de pedido puede ayUdar a 

encontrar puntos de buen volumen de ventas, pero bajas 

utilidades. 

Las ventas son clasificadas por el te.mano de loe pedidos gue 

las originaron. Si hay datos disponibles de contabilidad de 

costos que indiquen el costo de conseguir y llenar un pedido, es 

posible determinar las ventas que se están haciendo con pérdida, 

éste análisis puede ser ejecutado para hallar. Areae, productos y 

clientes en loe que prevalecen loe pedidos pequeffoe; todo esto 

puede conducir a una acción pera establecer un tama.flo mlnimo de 

orden o pedido, adiestrar vendedores para desarrollar pedidos máe 

srandee o abandonar ciertos productos, Areas o clientes. 

Análiele del costo de distribución. 

Es una técnica utilizada por lee empresas para la 

determinación de loe costos de realizar actividades de 

distribución eepec1ficae y Para la determinación de loe costos y 

las utilidades para varios segmentos del nesocio, tales como loe 

productos o 

unidades de 

grupos de productos, las claeee de clientes o 

venta y un estudio de lae posibles opciones. 

las 

E e te 

tipo de análisis sintetiza varias piezas o partee del programa de 

análisis de ventas. 
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Todo an4lieie de coeto de distribucion debe empezar con una 

tentativa de preparar un estudio detallado de lae actividades de 

distribución realizadas por la empresa, después, loe costos 

(tanto directos como indirectos), tienen que aer pormenorizados 

por lae cuentas de saetee funcionales, a continuación, ee 

determinarán loa coetoe para loe varios segmentos de 

tales como loe clientes y loe territorioe de ventas. Ea 

negocioe, 

esencial 

que loe coetoe por función ees.n relacionados con loe diferentes 

eeSD1entoe y que ee haga de tal manera que indique el efecto de la 

escala sobre loe coetoe, aei como el margen bruto. 

El objeto de cualquier anélieie del costo de distribución y 

loe cómputos de loe potenciales, ea ayUdar a la gerencia de 

distribución a tomar mejores decieionea concernientes a cómo 

aeisnar loa reouraoe de distribución de la empresa. Como el 

po·tenoial en cualquier área ea una función del nümero y valor de 

loe olientes en perspectiva y como el análieie de coatoe 

relaciona a 6etos y la escala de compra, el paao siguiente, ea 

realizar un análisis marginal para determinar qué ventas dentro 

de gu6 éreae, representan lae unidades más probables sobre las 

gue ee debe ejercer preeión adicional. 

3.1.4 Prgnógtigo slA :izantAa 

El pronóetico de ventas ea el factor alrededor del cual ee 

centra casi toda la planeación comercial de una empresa; por lo 

que dicho pronóstico tiene gue ser lo máe exacto posible (con 
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cierto margen de error aceptable y soportable para la empresa), 

ya que cualquier error grave puede afectar seriamente la toma de 

decisiones de otros departamentos (gue tienen relación directa 

con loe pron6aticoe). 

Tomando como base el creciente volumen y disponibilidad de 

la información económica de la empresa, el uso de máquinas que 

faciliten el análisis de dicha información y el uso de técnicas 

cuya efectividad es ya comprobada, hacen que la gran mayor1a de 

lae empresas que utilizan estas herramientas obtengan pronOaticos 

de precisión considerable. 

Tiempo que abarcan loe pronósticos de ventas. 

Los pronósticos de ventas son hechos para periodos variables 

de tiempo, pero el periodo más comOn para el que son utilizados 

es de un afto. Independientemente de la duración del periodo, la 

mayor!a de las empresas revisan sus pronOaticos en forma mensual 

o trimestral. 

A continuación ee mencionan en general loa métodos mAe 

usuales para la elaboración de los pronósticos de venta. 

Jurado de opinión de ejcutivoe 

Dentro de una empresa ee selecciona cierto 

ejecutivoe, loa cuales harán cada uno pronósticos 

nlllnero de 

de ventas 

tomando como base la información considerada necesaria para la 
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elaboración de dicho pronostico, mismo que tendr4 eu fundamento 

en juicios subjetivos de loe ejecutivos. 

Ya hechas las eatimacionea de loe ejecutivos, ae procede a 

determinar la forma para conciliar laa diferenciae o 

promediarlae, de la siguiente manera: 

1) Un alto ejecutivo de la empresa debe considerar loe valoree 

eatimadoe y tomar la decisión final. 

2) Se redne al grupo de ejecutivos para que éatoa cambien 

impreeionea sobre loa estimados, con lo cual pueden encontrar 

nuevas ideas y algunos de ellos modificar eua eatimacionee 

anteriores. 

3) Si deapuée de lo anterior no ae llega a ninglln acuerdo, un 

ejecutivo de alta jerargu!a tomará la decisión final. 

Una 

sencilla 

empresa. 

ventaja de eate método es que eu ejecución ee 

y toma en cuenta puntoa de vista eapecializadoa de 

muy 

la 

La desventaja principal, ee que se basa en opiniones 

subjetivas de loa ejecutivos. Loe ejecutivos aeleccionadoa pueden 

aer influenciados por laa condiciones generales de l~ empresa, ee 

decir, pueden ser exageradamente optimistas o peaimiatae en 

exceso, no tomando en cuenta la capacidad de venta de loe 

vendedores. 
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Método de eetimacionee del pereonal de ventas 

Este método ea eimilar al anterior, con la variante de que 

ee hace que loa vendedores hagan las estimaciones. 

El método ee desarrolla de la siguiente manera: 

ll Cada vendedor estima las ventas que cree poder realizar para 

el al'lo siguiente, dichas estimaciones aerá.n por producto, y de 

ser posible hasta por cliente. Las eatlmacionea de todos loa 

vendedores son acumuladas para hacer un pronóstico total. 

2) A continuación los ejecutivos de ventas comparan loa estimados 

de cada vendedor con lae ventee realizadas por éatoe el afio 

anterior, y discuten con loa vendedores loe cambice 

aignificativoe o la ausencia de éetoa. 

Las ventajae principalee son: Hace que el vendedor sienta 

que forma parte de un grupo, ya que lo motiva y reeponsabiliza a 

lograr el total de ventee pronoeticadae por él. 

· Los estimados de venta eon hechos por lae personae 

directamente relacionadae con las ventae y lae fluctuacionea que 

sufre el mercado. 

Como desventajas de eete método podemos mencionar las 

siguientes: 

1.- Loe vendedores pueden calcular eu meta de ventas en una 

cantidad demaeido pequefta para protegerse e ir a lo seguro. 
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2.- Loa vendedorea en eu mayoria conocen muy poco de tendencias 

econ6micae externas que influyen aobre la empreaa. 

3.- La elaboración de loe pron6eticoe no ea la eapecialidad de 

loe vendedores. 

Métodos eatad1eticos 

Loe m6todos eatadiaticoa van en complejidad 

extrapolaciones de tendencias relativamente eimplea al 

modeloa matemAticoa aofiaticadoe. 

deede 

uao de 

El anAliaie de tendencias a travée de la extrapolación en eu 

forma mAa sencilla eupone que laa ventae para el periodo venidero 

eer&l iguales al nivel corriente o que lae ventaa cambiarán en el 

mismo grado que cambiaron deade el periodo precedente haata el 

periodo corriente. 

Las técnicaa de extrapolación suponen que alguna tendencia o 

dirección paaada en la variable que eatA eiendo pronoaticada 

refleja lo que va a suceder. Por conaiguiente, ae realiza una 

tentativa para cuantificar eata tendencia o dirección y deducir 

un pron6atico por extrapolación de la relación en lo futuro. 

No ee da conaideraciOn alguna a posibles determinacionea de 

fluctuaciones paaadae o futurae en la variable, excepto para el 

ueo del tiempo como factor explicativo e importante. 
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Cuando el inveetigador realice cualquier claee de análieie 

de tendenciae tiene que tomar en cuenta que cualquier eerie 

cronol6gica eetá integrada por cuatro factoree: 

1.- Tendencia.- Mide loe movimientoe suavee de la eerie a largo 

plazo, la cual ee compone de cuatro series que son: 

l) Serie Constante 3) Serie Decreciente 

2) Serie Creciente 4) Análieie de la tendencia 

2.- Componente Estacionario.- El cual ea a corto plazo y se 

presenta siempre en una miema epoca del ano. 

3.- Componente Ciclica.- Su reproducci6n ea a largo plazo y 

eietemática, ee preeenta cada determinado periodo de tiempo o 

eea cada cinco o diez anos. 

4.- Componente Aleatorio o Reeidual.- No ee puede medir o 

predecir porque eu origen ea causado por hechos accidentalee 

o imprevisibles. 

Si se le pone especial atención a loe componentee 1,2 y 3 

loe pedemoe usar como un patr6n que noe dará lee ventee futuras 

aproximadas. 

Hetodoe de Correlación 

Re un método para medir la relación existente entre dos o 
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m&e factoree. Ea ueado en el pronoetico de ventae para medir la 

relación entre lae ventae de una compaH1a y otrae aeriea 

económicae. 

La correlación eetá directamente relacionada con el 

coeficiente de correlación lineal eetad!atico. 

Dicho coeficiente varia entre máe uno y menoe uno, tomando 

cualquier valor entre loe anteriorea. 

Cuando el coeficiente de correlación toma el valor de "máe 

uno", significa que la relación exiatente entre lae variablea ee 

perfecta y directamente proporcional pero inverea, eate tipo de 

correlación ee muy rara. 

Cuando el coeficiente de correlación toma el valor de "menoa 

uno", eignifica que no existe ninguna relación entre lae 

variablee. 

Combinación de Métodos 

Una vez explicadoe eomeramente loe 

analizado lee ventajee y deaventajaa 

métodos anteriorea y 

de dichos métodoa, 

procederemoe a tratar la combinación de métodoa. 

Si la empreea tiene la poeibilidad de uear todoa o alsunoe 

·de loe métodoe de pronóeticoe al miemo tiempo, tendrán como 
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reeultado doe situaciones a conocer; con la ventaja de que 

cualquiera que eea la tendencia de loe pronósticos aerA de gran 

ayuda e la actividad de lea ventas en el futuro, las situaciones 

eon: 

- Si se combinan loe métodos de pronóstico y son usados al mismo 

tiempo como resultado de loe pronóeticoa de opinión de loe 

ejecutivos, vendedoree y loa m6todoa eatad1aticoe tendremos, 

que ei coinciden dichos resultados ee logrará que se le tensa 

mucha confianza a eee pronóstico. 

Si por el contrario el resultado que arrojen loe dietintoe 

pron6eticoe, varian mucho el uno del otro, entonces tendremos 

que volver a analizar lae diferencias significativas para que 

al final llesuemoe a un pronóstico óptimo. 

3.2 PROHOCIOK DB VENTAS 

La promoción de ventas e6lo ea una parte de la estrategia 

integral de la mercadotecnia y para muchas pereonaa resulta un 

concepto erróneo. 

A continuación ae presentan dos definiciones para que quede 

claro el concepto de promoción de ventas: "Promoción de ventas 

son aquellas actividades de mercadotecnia que no eon ventee 
1) 

personales o publicidad, pero que estimulan al consumidor". 

l) Comit6 de Definicionee,Deflnfc!onee .da mercedptecnlo, pág. 20. 
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"Promocion de ventee eon todoe aquellos progr811lee o actividades 

relacionadas con la mejor forme de ayudar a vender un producto en 
2) 

el punto de vente". 

Hay un n11Jnero considerable de inetrumentoe que pueden entrar 

en eete definición: 

Eepecio pare enuncio 

Env1oe poetelee 

Alocuciones 

Demoetrecionee 

Preeentecionee de ventee 

Premioe 

Precioe eepecielee 

Cupo ne e 

Cede uno de eetoe medios 

derivaciones especificas, que 

eepecielizeci6n ejecutiva. 

Poetere y cartulinas 

Expoeicionee a punto de venta 

Catálogos 

Pel1culee 

Juntes de ventee 

Exhibiciones comerciales 

Publicidad del producto 

tiene potencialidades 

podr1an justificar 

y 

la 

Hiet6ricemente, lae compañiae hicieron una función separada 

de le venta personal, deepüee de loe anuncios, y m4e tarde de la 

publicidad. Loe demáe inetrumentoe, que ee mencionan arriba, 

fueron empleados por el gerente de ventee, el gerente de 

2) Aguiler Alvarez de Alba, Alfoneo. Elementos .dtl. Mercadotegnlo, 
pág. 9:3. 
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publicidad y el de relaciones públicas, selfl)n el caso y la 

necesidad. Hoy la combinación promocional está constituida por 

loe cinco elementos siguientes: 

ANUNCIOS 

Aunque 

dieta mucho 

la definición de anunciar exige muchos requisitos, 

de ser una actividad homogénea. Para publicar 

anuncios hacen falta medios diversos, como lae revistas y loe 

periódicos; la radio y la televieiOn; espacios exteriores {para 

carteles, sefiales y hasta escritura aérea); el correo; novedades 

o pequefios regalos; cartulinas, catAlogoe, directorios y 

referencias; programas y menús; circulares o prospectos. 

Los anuncios pueden emplearse para fines tan dispares co111<> 

afianzar el prestigio de la compal11a por largo tiempo, para 

acreditar tambien por mucho tiempo allfl)n producto o marca 

particular, etc. 

Como son muchas las formas y usos de loe anuncios, es 

dificil formular generalizaciones completas sobre sus diferentes 

cualidades, en cuanto a factores de la combinación o paquete 

promocional. Pero se pueden mencionar loe valoree siguientes: 

1) Presentación pública.- A diferencia de la venta personal, el 

anuncio conetituye un modo particularmente público de 

comunicación, eu carácter público confiere al producto cierto 
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tipo de autenticidad y sugiere además una oferta uniforme. 

Como son muchas las personas que reciben el mismo mensaje, loa 

compradores eaben que sus motivos para comprar el producto van 

a ser pQblicamente entendidos. 

2) Carácter persuasivo.- El anuncio constituye un medio muy 

extendido, que permite al vendedor repetir su mensaje muchas 

veces. Además, el comprador puede recibir y comparar loe 

mensajes de loe diversos competidores. 

3) Expresividad amplia.- Loe anuncios brindan a la firma 

oportunidades para divulgar au importancia y la de sus 

productos, 

sonido y 

por medio del uao competente de la imprenta, del 

del color. A veces sin embargo, el mismo éxito 

expresivo de este instrumento puede desvirtuar o desdibujar el 

mensaje. 

4) Impersonalidad.- Loe anuncios, a pesar de ser públicos, de un 

amplio campo de acción y expresivos, no pueden ser tan 

eficientes por su impersonalidad, como la efectividad personal 

de un agente de ventas. El público no se cree obligado a 

prestar atención a un anuncio ni a responder a él. La 

actividad anunciadora sólo es capaz de comunicar un monólogo, 

no de entablar un diálogo con eu público. 
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LA VENTA PERSONAL 

La actividad personal de vender, reviste también divereae 

formas, 

la firma 

como lae vieitae al prospecto por un representante de 

eobt·e el terreno Cventae sobre el terreno), la 

aeietencia de un empleado vendedor (ventas menudeo), etc. Puede 

utilizarce el eietema de ventas peraonalee para muchos finee, 

como dar a conocer el producto, despertar el interés de la gente, 

desarrollar preferencias por el producto, negociar loe precios Y 

lae demás condiciones de venta, cerrarla o rematarla, y apoyarla 

después de realizada la transacción. 

La venta personal tiene alsunae caracterieticae diatintivae, 

en cuanto a factores o elementos de la combinación promociona!: 

1) Encuentro personal.- La actividad vendedora personal requiere 

una relación f1eica, inmediata e interactiva entre doe o máe 

personas. Cada una de lae doe partee puede observar 

directamente lae caracterieticae y neceeidadee de la otra, y 

proceder en consecuencia haciendo ajuetee inmediatos. 

2) Cultivo.- La venta personal da margen para todo tipo de 

relaciones, deede la que requiere una venta corriente, que ea 

de carácter puramente comercial, haeta una amistad personal 

profunda. En la mayor parte de loa caaoe el agente de ventas 

deberá eetar en posición diferente o servicial con respecto al 

comprador; debe daree maña para atraeraelo y convencerlo. El 
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agente de ventas ee eentir4 tentado a presionarlo o disentir 

de él para lograr un pedido, pero cae! siempre le convendr4 

sentir loe intereses a largo plazo del cliente y servirlos. 

3) Reacción.- La venta personal, cosa que no ocurre con loe 

anuncios, hace al comprador eentiree un poco obligado después 

de haber escuchado la presentación de la venta y de haber 

quitado tiempo 

reaccionar de 

al agente. Tiene que atender 

alguna manera, aunque todo ee 

cortés "muchas gracias". 

LA PUBLICIDAD 

y contestar o 

reduzca a un 

El püblico muchas vecee presta atención a una firma y a eue 

productos por la noticia que repreeentan. En este caeo el 

vendedor no paga nada por la prensa que recibe. Loe reeultadoe de 

la Publicidad gratuita pueden·eer a veces eepectacularee . 

. Como la buena publicidad representa potencial de ventas, 

muchas empresas han empezado a hacer un ueo deliberado de la 

publicidad o actividad vendedora gratuita. Eeto se traduce en 

preparar reportajes y articuloe diversos sobre la compaflia, 

publicando noticias alusivas a eu producto o productos, y 

procurando interesar a loe órganos de prensa en eu aceptación y 

divulgación. Lae firmas han comprendido que ee neceeitan talentos 

Y habilidadee eepecialee para redactar un buen texto 

publicitario, o cualquier otra expreeión de publicidad, y 
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"convencer" a la prensa, por lo cual han dejado eeta tarea a 

profeeionalee de relaciones püblicae, ein embargo, por lo elevado 

de eue aueldoe y coetoe en general, la publicidad no resulta 

precisamente un anunciador barato. 

Caracteriaticaa dietintivaa de la publicidad: 

ll Una gran veracidad.- Loe noticieros o reporta.jea, a la mayor 

parte de· loa lectores, lea parecen informacionee o 

comunicados auténticos, que parten del miamo medio de 

difusión. En consecuencia, tienden a creer que eetoa textoe 

aobre productos y compaftiaa tienen un alto grado de veracidad, 

y por cierto, superior al que poeeerian ai eetuvieaen 

patrocinados por un comerciante. 

2) Espontaneidad, o carácter indirecto y natural.- La publicidad 

puede llegar a muchoa compradores potenciales que acaao no 

recibiesen a agentes de ventas ni leyesen anuncio alguno. Eato 

ae debe a que el menea.je va disimulado de tal manera, que lo 

toma por una noticia, máa bien que como una comunicación de 

indole comercial, para vender. 

3) Senaacionaliamo.- Lo mismo que los anuncios, la publicidad 

tiene un gran poder para subrayar aenaacionalmente lae 

excelencias de una empresa o de un producto. 

PROMOCION DE VENTAS 

Comó ya hemoa dicho, en la actividad de promoción de ventaa 

caben diveraoa inatrumentoe o herramientae que no eon tan 
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formalmente claeificablee como loe anuncioe, la venta pereonal o 

la publicidad. Eetoe inetrumentoe eetan dirisidoe a loe 

coneumidoree, al comercio o a la fuerza de ventee del fabricante. 

Promocionee para el coneumidor: mueetra, cupón, oferta de 

devolución de dinero, promoción de reducción de precioe, premio, 

competenciae y demoetracionee. 

Promocionee para el comercio: rebaja de compra, conceeión de 

cuenta y recuento, precio de recompra, art1culoe gratie, 

publicidad cooperativa, concureoe de ventae y premioe extra al 

dietribuidor. 

Promocionee para la fuerza de ventae: bonificacionee, concureoe 

de la fuerza de ventae y juntae de ventee. 

Segün ee penoaba antiguamente, la promoción de ventee ee 

realizaba a baee de un conjunto de inetrumentoe particularee y 

exclueivoe de ventae, gue deb1an utilizaree, cuando hicieeen 

falta, como eet1mulo de lee ventee directae e inmediatae. Al iree 

profeeionalizando durante loe ültimoe afloe, la promoción de 

ventee va coneiderándoee máe y máe como una actividad realmente 

auxiliar y de ap0yo a loe anuncioe y a la venta pereonal. 

Aunque lee herramientae de promoción de ventee forman un 

conjunto compacto y heterogéneo, poeeen ciertae cualidadee 
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dietintivae: 

1) Preeencia ineietente.- Muchoe inetrumentoe de promoción de 

ventas poeeen una virtualidad, a vecee apremiante, para llamar 

la atención, haeta el punto de quebrantar loe hábitoa 

rutinarioe de loe compradores en relación con un producto 

particular. Indican al comprador que tiene ocasión de lograr 

algo eepecial que deberá aprovechar, porque no va a volver. 

Eeto atrae una gran gama de clientea, aunque hace mella 

particularmente en loe que buecan economiae, con el 

incoveniente de que eete tipo de compradores tiende a eer 

menee leal a la larga de un producto o marca particular. 

2) Evitar desacreditar el producto.- Algunoe de eetoe 

inetrumentoe de promoción indican o hacen entrever que el 

vendedor tiene prisa por dar ealida a eu producto. Si ee 

utilizan con frecuencia y sin cuidado, pueden hacer pensar a 

loe compradores: ?aerá bueno el articulo o la marca?. o ei 

valdrá el precio que ae le pone de acuerdo a la calidad del 

miamo. 

3.3 RELACIONES PUBLICAS 

Son aquellae que tienden a enaltecer loe eervicioe que 

preeta una institución (empreea) ante uno o varice eectoree del 

pOblico; para obtener con ello la aimpatia, comprensión y buena 

disposición hacia la empreea a fin de robustecer la aceptación 
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que el publico tiene hacia ella. 

La actividad de lee relaciones públicas de una institución 

se dirige hacia la opinión pública en su gran conjunto y ya no 

en el sentido de realizar la publicidad de venta sino la 

institucional o educativa, a fin de demostrar el importante 

servicio que ésta presta a la comunidad. 

Para poder aplicar las relaciones públicas correctamente 

debemos de tener un concepto claro de qué son y qué objetivo se 

persigue con su aplicación pera ea! evitar confusiones que pueden 

surgir por la falta de conocimiento de esta actividad. 

DIFERENTES CONCEPTOS 

Lee relaciones públicas como otras técnicas o materias, 

tienen una serie de definiciones, de lee cuales, unaa podrán aer 

más completas y precieaa que otraa, de lo que eon lee relaciones 

públicas, por lo tanto, a continuación expondremos algunas de las 

definiciones que existen sobre este tema . 

... Las· relaciones públicas son las actividades efectuadas por 

un grupo, con vistas a establecer y mantener buenas relaciones 

entre loa miembros del grupo, y entre el grupo y los diferentes 
3) 

sectores de la opinión pública. 

3) Cutlip S. M. y Center H.A., Relaciones PJ)blicae, pág. 25. 

97 



... Las relaciones ptlblicae aon, en a!, una función 

administrativa que evaltla la actitud del ptlblico, identifica la 

pol!tica y loe procedimientos de un individuo o de una 

organización con el interés ptlblico, y lleva a cabo un programa 

de acción destinado a atraerse la comprensión Y la aceptación del 
4) 

ptlblico. 

Para nosotros relaciones ptlblicae ea una actividad que lleva 

a cabo una empresa encaminada ague au relación.con loa sectores 

del ptlblico tanto interno como externo en el medio ambiente en 

que ae desenvuelve, sean lo más agradables posible, a fin de 

proyectar ante ellos una imagen favorable de la organización que 

le permita sostener eu actividad y eu desarrollo. 

SU DEFINICION 

La función de relaciones ptlblicaa ea el conjunto de 

actividades efectuadas por cualquier organización para la 

creación y mantenimiento de buenas relaciones entre loe miembros 

de la organización y entre la organización y loa demás sectores 

de la opinión ptlblica, o ptlblicoa, tales como proveedores, 

clientes, invereionietaa, gobierno y ptlblico en general, a fin de 

proyectar ante ellos una imagen favorable de la organización que 
5) 

le permita sostener eu actividad y promover au desarrollo. 

4) Verdiee, H. Laa Relaciones P*blicaa., pág. 33. 
5) Rioe Szalay, Jorge. Releolonea Pfl.bl lcee, Sil Adminietrnoi6n .cm 

.la.a Or¡an1zac1onee., pág. 13. 
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Loe pnblicoa e loa que ae refiere el autor eon: 

l) El propio personal de le empresa. 

2) Loe accionistas, inversionistas en general, y organizaciones 

financiadoras. 

3) Loe clientes. 

4) Loe proveedores. 

5) El gobierno. 

6) Loe medios masivos de comunicación y al pdblico en general 

(comunidad). 

OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS 

Entre loe objetivos principalee que deben alcanzarce en una 

empreea para el buen funcione.miento, y que pueden lograrse a 

través de un programa de relaciones pOblicaa; podemos mencionar 

entre loe muchos que existen loe siguientes: 

l.- Lograr buena reputación de la empresa ante el püblico. 

2.- Obtener la confianza del püblico consumidor. 

3.- Lograr el apoyo de loe accionietae. 

4.- Lograr direccionee competentes. 

5.- Mejorar loe eervicioe y/o productos que la empresa ofrece. 

6.- Lograr la buena voluntad de loe empleados que laboran.en la 

empresa. 

7.- Preveer y eolucionar loa problemas obrero-patronales. 

6.- Informar al püblico relacionado con la empresa y estimularlo 

para·1osrar au apoyo y su buena voluntad. 

9.- Lograr el apoyo del gobierno. 
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Para poder alcanzar eetos objetivoe, estoe miemos deben de 

formar parte del programa de relaciones públicas, contando además 

de direcciones competentes. con el personal especializado, entre 

ellos el de relaciones públicas ya que en ellas ee apoyará la 

dirección para lograr eficazmente el desarrollo del programa de 

relaciones públicas en interés del bienestar tanto de la empresa 

y del propio público, ya que el fin genérico que pretenden lae 

relaciones públicas en la administración es el de lograr una 

mayor comprensión entre la administración y el público teniendo 

siempre en cuenta el beneficio general . 

.a..J3...l. .'.lQ¡,¡a. - lA lmUtm .d.A lA BmRl:lulA 
En un mercado de consumo de libre competencia, el conewnidor 

de bienes y eervicios se enfrenta a una extensa variedad, dentro 

de la cual tiene que decidirse por alguno de ellos para 

satisfacer sus necesidades personales. 

Por mercado de consumo, entendemos aquel mercado de 

productos y servicios que son comprados o contratados por loe 

individuos y las familias para uso personal (no de negocios), un 

tipo de mercado presenta, a eu vez, una serie de eubmercadoe, 

puee loe 

poeición 

consumidores varlan grandemente en edades, 

económica Y nivel educativo. Cada submercado se 

gueto.,, 

diri¡¡;., 

en función de cada una de eetae variables o conjunto de ellas. 
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Ahora bien, el posible consumidor, ante el acto de compra: 

?como se dirige?, ?atendiendo a que tipo de necesidades elige?, 

en suma, ?qué hace que se decida en un momento dado por algdn 

producto o servicio especifico?. 

Antes de explicar lo que es imagen, ea necesario atender a 

estas cuestiones. Desgraciadamente, en lo que ae refiere al 

comportamiento humano no existe una teoria que satisfaga 

plenamente todas lae interrogantes, ea decir, no existe un modelo 

pre-establecido del comportamiento humano, gue descubra de 

gue manera actüa un individuo ante el acto de compra, pues cada 

individuo tiene un ein fin de necesidades que cubrir, además de 

que el acto de consumo varia eeg(in la circunstancia. 

Maslow establece una jerarquia de necesidades del individuo. 

Se dice jerarquia de necesidades pues unas predominan sobre laa 

otras, eeglln la siguiente clasificación: 

1) Necesidades FisiolOgicae.- Son lae necesidades báaicae, 

idiepeneables para la supervivencia humana, tales como el 

hambre, la eed, el vestido y el resguardo o habitación. 

2) Necesidades de seguridad.- La necesidad de todo individuo de 

sentirse seguro en todos eentidoe, ea a la vez que perentoria, 

profunda. 

3) Necesidades eocialee.- Ea el esfuerzo por aer aceptado y amado 

por el prójimo o un grupo social, aei como aentiree importante 
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para elloe, ea una necesidad que va unida a la naturaleza 

humana. 

4) Necesidades de estima.- Toda persona psicológicamente 

madura, quiere tener rsapeto de a! miamo y autoeatimación, 

quiere que loa demée lo coneideren un aer valioso. 

5) Necesidades de auto realización.- Ea la neceeidad de 

convertir en realidad nueatrae poaibilidadea, como el pleno 

florecimiento de nueatrae capacidades, 

total de nuestro potencial. 

el aprovechamiento 

En la pirámide de Maelow, las necesidades de la capa 

inferior son las mée fuertes, conforme se asciende, lo imperioso 

de aatisfacer laa deméa necesidades disminuye. Eeto no quiere 

decir que en un momento dado las necesidadea de loa niveles 

superiores no lleguen a presentarse con gran intensidad, aino que 

eon necesidades más diflcilee de defini~. inclusive por el propio 

individuo. 

Eate tipo de nscesidadee son laa que entran en juego dentro 

del individuo al momento de eu decisión, deede luego, una vez 

aatisfechae las neceeidadee de tipo fisiológico. 

A este respecto, Nicholas Georseneen-Roegen, nos dice: "La 

selección tiene por objeto satisfacer una necesidad, comenzando 

por la mas importante y descendiendo en SUB jerarqu1ae. Por lo 

tanto, la selección está determinada por la necesidad más 
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imperiosa que pueda eatiefe.ceree". 

Vemos que el individuo, al adquirir alSlln producto o 

servicio, bueca eatiefacer una gama compleja de necesidades Y 

deeeoe, que pueden eer de eubeietencia, objetivos eocialee, de 

bienestar económico, cultural, etc. 

En este momento, el punto que máe nos interesa ee analizar 

el comportamiento del individuo <>.n~e le. necesidad de decidir 

eobre cuál producto o servicio adquirir de entre muchos con 

ce.re.cterietice.e eimilaree que le son ofrecidos. Se enfrenta a la 

posibilidad de adquirir el mismo producto o servicio que 

cotidianamente he. venido adquiriendo o aquél que le reporte. 

care.cter1etice.s nuevas o interesantes desde eu particular punto 

de viste.. 

Aqu1 tiene mucho que ver le. experiencia vivida; de ei ahora 

hay un producto o servicio que llene plenamente, o en mayor 

medida BUS neceeide.dea V deseos que el anterior, también depende 

mucho de la información que tenga del producto buscado, si ha 

logrado ser motive.do por alSlln medio, etc. 

Podriamoa decir, que ante la posibilidad de elección y sólo 

ei existe esta posibilidad de alternativa, ee decidirá por aquel 

producto'o servicio del cual tenga una mejor imagen. 
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Por imagen podemos enunciar: 

caracteristicae de algo, las cuales son 

"Aquella 

percibidas 

serie de 

de alguna 

manera, y que provocan en el individuo reacciones de aceptación o 

de rechazo. Tales reacciones influyen terminantemente en su toma 

de decisiones para la adquisición de este "algo"". 

Dentro del término "algo", queremos decir que se puede 

tratar de algún producto o de algún servicio. 

Todos sentimos afecto o aversión a alsuien o a algo según la 

imagen que haya proyectado hacia nosotros, lo mismo sentimos 

hacia un 

también 

producto, una institución o un grupo aocial. 

que eaa capacidad de elegir sólo ae da cuando se 

Decimoe 

tienen 

alternativas entre objetos o aervicioa. Por ejemplo, en el caeo 

del transporte püblico, laa peraonaa que tienen necesidad de 

utilizar eae medio y aólo eae, entonces la imagen que pudiera 

proyectar eaa linea de transporte no tiene importancia, puee lo 

que ae buaca ea aatiafacer una necesidad elemental, a pesar de 

que pudiera tener una buena o mala imagen. 

Aqu1 llegamos a una cuestión muy importante, a aaber: que la 

imagen proyectada de algo noa hará decidir au adquisición, 

siempre Y cuando ae trate de cumplir un deeeo que no constituya 

una necesidad apremiante en el momento de la adquisición, y que 

eae algo no tenga, también en ese momento, un 1suatituto, ee 

decir, no exista la posibilidad de elegir. 

104 



En un mercado de competencia abierta, aquel producto o 

eervicio que poaea una mejor imagen, aera aquel que mayor demanda 

tenga en aituacionee normalea de mercado, es decir, que no haya 

eacasez, monopolio, etc. 

Para una empreaa que ofrece algún tipo de producto o 

aervicio, dentro de un mercado donde existe una competencia 

elevada, 

tipo de 

en que haya muchaa otraa empreaas que ofrecen el 

producto o servicio, solo podrá eubeistir ai 

mi amo 

sabe 

proyectar una imagen apropiada de a! miama, y del producto que 

vende o del aervicio que preata. 

La imagen de un producto o aervicio la conatituyen eue 

propiaa caracter!aticaa, como aon precio, neceaidades que el 

producto o eervicio satisfacen. También ee incluye la facilidad 

para adquirir el producto o servicio, ae1 como otras 

caracter!eticae que aiendo aledaHaa a ellos, loe ofrecen de 

manera máa atractiva. 

Imagen a nivel logotipo, tipografía y colorea. 

Se podria pensar que el logotipo de una empresa no tiene 

mayor importancia como factor de imagen ante la toma de 

decieionee del cliente actual o potencial; sin embargo, eeto no 

reaulta aai, puee ello denota el sello particular de cada 

inetituciOn, ea decir, au emblema. 
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Un logotipo bien dieeftado, acompaftado de una adecuada 

tipografia y coloree oportunos revelan a una empresa cuidadosa 

hasta en loe minimoe detalles. Esto puede proyectar una imagen de 

seriedad, profeeionaliemo, etc., eatoa conceptea pueden influir 

en la toma de deciaionee del cliente por medio de la estética. 

Por el contrario un logotipo inapropiado, tipografiado pobremente 

y con colorea que lo hagan ver poco atractivo, puede despertar 

desconfianza, puea puede indicar a la empresa como poco 

profesional, eaoaea de recureoe publicitarios y, por lo tanto, 

económiooe, etc. 

Aa1 puea, el logotipo de una empresa debe eer elegido 

cuidadosamente, ya que ea lo primero que ee ofrece a la vista del 

püblico. 

Imagen a nivel publicitario. 

La publicidad en mercadotecnia cada vez ocupa renglones máe 

importantes, a través de loe medica maeivoe de comunicación con 

que contamos hoy en dia, laa empreeaa tratan de persuadir al 

mayor nilmero de clientes poaiblea. 

Lae empreaae saetan mayores sumas de dinero afta con afio, 

pues ee la mejor manera de darse a conocer como institución y loe 

Productos o servicios que ofrecen. La publicidad ae presenta en 

formas muy variadas, y ee puede considerar como la comunicación 

impersonal transmitida a travée de divereoa medica, como pueden 
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aer revietaa, radio, televiaión, folletoa, carteles, 

objetivo de la publicidad ea el de apoyar la labor de 

loa productoa o aervicioa. También ayUda a lograr loe 

de imagen de las empreeaa ante loe clientes y eue 

empleados. 

etc. El 

venta de 

objetivoe 

propioe 

El nivel de promoción de cada producto o servicio tiene que 

estar coordinado con loe objetivos establecidos en la empresa. 

Para lograrlo, existen varios tipoe de publicidad, la cual puede 

dividirse en doe clases principales: la publicidad deatinada a la 

promoción de las ventas de un producto o servicio determinado, y 

la publicidad destinada al reforzamiento de una idea o de alsuna 

imagen. 

El primer tipo trata de exponer las principales ventajas del 

producto o servicio (comodidad, seguridad, etc.), con el objeto 

de atraer mayor nümero de clientes hacia él. El segundo tipo de 

publicidad ea más sutil y trata de mantener la imagen o 

la idea en el usuario, verbigracia, la labor social que 

una empresa. A este tipo de publicidad ee le 

"Institucional". 

Una campaffa publicitaria debe ir acompaftada por un 

reforzar 

realiza 

llama 

adecuado 

programa de relaciones püblicae, que hagan veraz, en la práctica, 

la !masen que ee eetá proyectando. Por otro lado, una publicidad 

que no cuenta con una infraestructura apropiada que valide las 
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ventajas que ee eetan mencionando o con la imagen que ee deeea 

proyectar, utiliza loa esfuerzos realizados, provocando 

reacciones negativaa que daf!en gravemente loe objetivos de una 

empresa. Por lo tanto, la publicidad deberá eer realista, acorde 

a loe recureoe dieponiblea. 

Podemos reeumir entonces que la publicidad ea el medio máe 

adecuado para proyectar una buena imagen, la cual redundará aegún 

el grado de difueiOn, en mayorea ventaa para la institución que 

la dirija. 

- Imagen a nivel inatalacionea y mobiliario. 

Ademáa de que una empreaa buaca proyectar una buena imagen a 

nivel inatitucional, también ea importante el aapecto de cada una 

de aua aucursalea, ea decir, cada aucuraal tiene au propia 

imagen, aun cuando ae trate de la miama empreaa. En eate punto, 

laa inatalacionea y mobiliario de laa aucuraalea juegan un papel 

muy importante, puea se busca dar un ambiente agradable, de 

comodidad, buen gueto y funcionalidad al cliente, para atraer eu 

preferencia. A través de laa inatalacionee, el cliente percibe a 

la empresa como inatitución, ea decir, eu personalidad, 

considerando a cada eucuraal como un centro da negocioa de la 

empresa. Eetae tienen eu particular influencia eegün la zona en 

que están ubicadaa. De ahi la importancia de reforzar la imagen 

por medio de eua inetalacionee externaa e internaa. 
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Imagen a nivel n11Jnero de aucurealee. 

de 

una 

Un aspecto vital que hace que una empresa capte mayor nmnero 

clientes, ea su red de eucuraalee. Esto incluye, además de 

cantidad adecuada de ellas, su ubicación. Lo que se busca 

aqui ea darle al cliente la mayor comodidad posible, evitándo el 

tener que desplazarse grandes diatanciaa para realizar sus 

operaciones de compra. 

- Imagen a nivel atención al público. 

Dificilmente una empresa lograrla proyectar una buena 

imagen, aunque tuviera una amplia red de sucursales, todas ellae 

funcionales y bonitas, si el personal que atiende al público no 

fuese atento, educado y competente. Las empresas constantemente 

estén adecuando el comportamiento de aua empleados y funcionarios 

hacia el cliente y entre ellos miamos. Ea por eso que deben 

establecer programas de motivación, aei como una cuidadosa 

selección de personal. 

Loe elementos que eatán en contacto con el cliente forman el 

alma de una empresa que proyecta la imagen adecuada. No se puede 

concebir una empresa con éxito sin un personal educado, amable y 

eficiente. De ah! que este factor sea el méa importante de todos 

en cuanto imagen. El funcionario debe también ser una persona 

competente, capaz de resolverle cualquier problema al cliente, 

referente a las operaciones que desea realizar. Un gerente sin 

experiencia en sus funciones y sin capacidad suficiente para 
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realizarlae, aegurainente defraudara lae exPectativae del pnblico 

consumidor. La empresa tiene entonces, que destinar srandee 

recureoe y eefuerzoe en la capacitación de eu personal antes de 

que éete entre en funcionee. 

- Imagen a nivel aiatemas y organización. 

Ea otro de loa aepectoa máa importantes de loe que conforman 

la imagen, puee loa aiatemas y organización eon loe que 

determinan la calidad del producto o servicio. No basta con lae 

bondades que el producto o servicio en e1 tengan, aino que hay 

que ofrecerlo de la mejor manera para que logre el impacto 

deeeado. 

En el medio empresarial, la competencia cada vez ae acentóa 

más, sobre todo ahora con la implantación de eietemaa mecanizados 

aofieticadoa, medida que sirvió para que aquellas empresas que al 

eetar aisladas no ten1an fuerza competitiva relevante, ee unieran 

a otrae con lae cuales formarán grupoe que lee hace ser 

competidorea.máa eerios. 

Eato reduce la dietancia entre lae en1preeae grandes, 

medianas Y pequefiae, haciendo la competencia más cerrada. 

Para que cada 

competitiva adecuada, 

empresa pueda mantenerse a 

debe implantar eietemaa que 

la altura 

le permitan 

ofrecer loa productos o servicios de manera más atractiva. Tales 

110 



sistemas se refieren al manejo de la información oportuna, rápida 

y veraz de todas las operaciones que realiza la empresa que le 

permita controlar todas las func1.ones. ofrecerle a la clientela 

toda clase de datos referentes a sus traneaccionee, etc. Para 

esto ee necesario que la empresa cuente con el equipo adecuado a 

la magnitud de información gue maneja, con el personal idóneo a 

ceda función, perfectamente entrenado y capacitado. Lee politioas 

y normas deben estar acordes al sistema implantado para que lo 

hagan flexible y dinfunico. Desde luego, los sistemas deben 

satisfacer todas las necesidades del consumidor y a la vez eer 

rentables para la empresa. 

Imagen a nivel aseeor1a y profesionalismo. 

La asesor1a que puede prestar una empresa al cliente es de 

vital importancia. Consiste en proveerle al cliente la ayuda 

necesaria para la óptima utilización del producto o servicio, 

haciendole sentir que cumple ampliamente todas sus expectativa.e 

de beneficio. 

Es necesario que el personal de la empresa esté capacitado 

para resolverle al clienta cualquier duda reterente al producto o 

servicio, a la vez que se convierta en un auténtico promotor de 

otros productos o servicios no conocidos, siempre peneando en su 

beneficio real. Esto hace que el prospecto ee intereee por otros 

productos o servicios que no conocia y que tal vez por eso no loe 

adquiria. 
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La imagen de reapaldo por parte de la empreaa ea muy 

importante para el cliente y ae forma a travéa de la 

profesionalidad del personal de la empresa, ea decir, el 

conocimiento profundo de lo que ea la institución para la cual 

trabaja, de lo que ea BU trabajo en todas sus facetas y que lo 

proyecta hacia el beneficio de su empresa y del cliente que 

necesita de ella. 

Todaa estaa f acetaa conforman lo que ea la !masen de una 

empreea. No ea el producto o servicio en a1 lo llnico que hay que 

ofrecer, sino también todos aquellos factores, que loa componen. 

3.3.2 Entid!ldea ~ .lAC: ~ JU1 entablan relagionan 

p!lbJ ÍQBD 

Una empresa lleva diferentea tipos de relacionea con los 

distintos sectores del püblico que ae vinculan con ella. Eetos 

sectorea aon grupos de gente o entidadea que tienen intereses 

similarea en una empreaa, con loa cualea ella ae encuentra 

intime.mente ligada o relacionada, por lo tanto la buena voluntad 

Y la comprensión de estos srupos son de auma importancia para la 

buena marcha de la empreaa, ya que éata existe gracias a la 

contribución que éatoa aportan en forma de trabajo, capital, 

servicios, etc., y la empresa a su vez le corresponde a éstos a 

través de la provisión de empleos, mercanc1aa, 

dividendóa, impueatoa, etc. 
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Loe grupos de personas o gente gue ee relacionan con una 

empresa ee dividirán para la mejor comprensión de éstos en dos 

sectores: 

1.- Sector Interno 

- Empleados 

Accionistas 

2.- Sector EKterno 

Clientes actuales y potenciales 

Organizaciones financiadorae 

- Proveedores 

Gobierno 

- Comunidad 

Cabe hacer la aclaración de gue éstos no son loe dnicoe 

grupos de gente gue se relacionan con la empresa, pero son loe 

más comunes. 

TIPOS DE RELACIONES 

Relaciones internas. 

Las relaciones internas son aguellas gue ee dan dentro de la 

empresa, ea decir, con todos loa miembros de la organización como 

ee el personal, accionistas directivos, accionistas, etc. 
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Relaciones . con el pera'onal.- En este aspecto como entre 

otros, lae buenae relaciones con el personal eon de mucha 

importancia para la empresa, ya gue data necesita de la 

comprensión y buena voluntad de eue empleados. Ee aqu1 donde lae 

relaciones püblicae deeempefte.n un papel muy importante para 

lograr que la empresa transmita a eue empleados la información 

acerca de eue prácticas y pol!ticae, aeimiemo permite a loe 

trabajadores que expresen a la gere~cia eue anheloe, deaeoe y 

problemas para gue con eeta información pueda formular la 

pol!tica más adecuada. 

Lae relaciones internas, ea proyectan hacia el exterior de 

la empresa, porque pera la comunidad y el püblico en general, loe 

hombrea que trabajan en una empresa aon la empreea miema, ee por 

eato que laa buenas relaciones públicas tienen que comenzar 

dentro de la empreea y no por fuera, pues ea imposible que un 

empresa pueda tener buenas relaciones püblicaa, ei lee relacionee 

que mantiene con eue empleados aon malea. 

Laa buenas relacionee con loe empleados constituyen un 

factor muy importante para que una empre ea funcione 

eficientemente y económicamente, por lo tanto éeta deberá tener 

un personal satisfecho, esperanzado y diapueeto a cooperar, pues 

laa buenas relaciones del personal y la empresa generan respeto y 

mutuo entendimiento. 
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A continuación mencionaremos alsunoa de loa medios de 

comunicación con el personal para establecer buenas relaciones 

pQblicaa con él: Manual de bienvenida, bolet1n mural o tablero 

de anuncios , revistas o periódicos privados de la 

anexos al sobre de sueldo, cartas personales, 

personales, actividades aocialea y diversas y 

organización, 

entreviatae 

folletos y 

conferencias para comunicaciones especiales. 

Relaciones con loa accionistas.- Las buenas relaciones 

pQblicaa de una organización comercial o industrial, para con aua 

accionistas, consistirán fundamentalmente en establecer una 

pol1tica financiera tomando en consideración loa intereses 

éstos; mediante la constante comunicación con ellos; todo 

irá encaminado a ganarse la confianza y comprensión de 

accionistas, con objeto de que éatoa se sientan orgulloaoe 

sana 

de 

eeto 

~B 

de 

poseer acciones de la compafiia para aai obtener su cooperación 

con miras al progreso de la empresa. 

Laa relaciones pQblicaa referente a loa accionistas, no 

sólo deben de lograr la buena voluntad de éatoa, sino que deben 

también sanarse la de una gran cantidad del pQblico, que aunque 

no son propietarios de acciones, si son potencialmente capacea de 

adquirirlas en un momento dado. 

La 'gerencia de una organización tiene la obligación de 

ganarae el apoyo de aua accioniataa, ya que éatoe constituyen un 
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cuerpo, que puede expreearee con razon de cauaa y hacer ver 

en la empreea, por lo tanto ae le debe dar 

y la atencion que éatoa ee merecen mediante 

opinionee 

importancia 

buenae relacionee, para ae1 contar en cualquier momento con 

eu apoyo y buena voluntad. 

eue 

la 

laa 

todo 

Exiaten ain embargo alsunaa serenciae, que baaándoee un poco 

en el interéa que tienen loe accionietaa en loa negocioe de la 

compaf11a y que lo ünico que lea intereaa a éatoa ea recibir 

elevadoa dividendoa, lea dan poca importancia ain llegar a 

preocuparae por elloe. Pero éataa cometen un error al actuar de 

eaa manera, puee ae olvidan de la capacidad que tienen loa 

accioniataa de influir en la opinión pública, por lo tanto deben 

reconocer que ea necesario fomentar buenas relaciones con 6etoe, 

puea constituyen un gran apoyo para la empreaa. Medica de 

comunicación con loa accionietaa: informe anual, correepondencia, 

informee eapecialee y anexoa al aobre de dividendos. 

Relacionee externae. 

Son todaa aguellaa relacionea que ae tengan con gente del 

exterior que ee vincula de una u otra forma con la empreea como 

lo ee el gobierno, proveedores, clientee, el público en general, 

etc. 

Relaciones con las inatitucionea financiadoraa.- Lila 

relacionee con laa inatituciones financiadoraa eon de vital 
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importancia para la empresa, ya que éetae constituyen una de aue 

fuentes de financiamiento, al igual que loe accionistas en 

general. 

Para la realización eficaz de este tipo de 

especialista en relaciones püblicae, además 

relaciones el 

de mantener 

relaciones amistoeae con estas inetitucionee, deberá aeeeorar a 

loe encarsadoe de solicitar el crédito en aspectos de disefto y 

contenido del informe que le presentarán a éetae; ya que el 

informe constituye un elemento básico para el otorgamiento del 

crédito. Ee recomendable que adjunto al .informe ee le entregue a 

éetas el informe anual que ee le presenta a loe accionietae para 

apoyar con ello la solicitud del crédito, pues a lae 

inetitucionee financieras lee interesa conocer muchos aspectos de 

sue posibles clientes. 

Ee importante que una vez obtenido el crédito, la empresa 

efectüe a tiempo loe pagos del capital e intereses ya que esto 

contribuirá a que ésta tensa buena imagen ante este tipo de 

instituciones, pues de lo contrario disminuirá la buena !masen 

que t.ensan de la empresa y hasta podrá ser negativa en un momento 

determinadCJ. Con el cumplimiento de loa pagos ae contará con una 

buena reputación para lee solicitudes de crédito posteriores. 
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Relaciones con loa clientes.- La comprensión y buena 

voluntad de loa clientes ea indispensable para la existencia de 

toda organización encaminada a producir bienes y/o aervicioa, 

pues ninSlln negocio puede existir si no mantiene buenae 

relaciones con eate sector del püblico, ya que el püblico 

consumidor o clientes son loa que determinan loe ingresos del 

negocio, loa salarios de loa empleados y la ganancia para loe 

accioniataa, ea por ello que constituyen el objetivo fundamental 

de cada empresa comercial y/o industrial. 

Laa buenas relaciones de una empresa con aua clientes 

constituyen una de las actividades máa complejas y dif!ciles en 

un programa de relaciones püblicaa, ya que éatae aon lae que 

proporcionan loa procedimientos a seguir en el trato con loe 

clientes o consumidores. 

Ea muy importante que la empresa realice estudios sobre el 

nivel aocioeconOmico de aua clientes ya que el conocimiento de 

éatoa ea vital para la comprensión de au conducta y en baee a 

esto se propongan loa procedimientos más adecuados para lae 

buenas relaciones con ellos. 

La imagen que el oliente tenga de la empresa dependerá en 

parte de la calidad y el valor da loa productos o servicios que 

ella lee venda para satisfacer BUS necesidades, 

primordialmente dependerá de la reputación que la empresa 
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entre sus olientes y consumidores como resultado de eue pol1tioae 

y de sus buenas relaoionee. Medios de comunicación con loe 

olientes: Publicidad inetitucional, publioacionee privadas Y 

folletos, visitas a la orsanizaciOn y exposicionee. 

Relaoionee con loe proveedores.- Ninguna orsanizaoión podr& 

eubeietir y mucho menos deearrollaree ei no mantiene relaciones 

armOnicae con aquellas otrae orsanizacionee que le suministren 

materielee, productos o eervicioe para el deearrollo normal de 

aua actividades. 

En ocacionee. loa proveedores llegan a encontrarse 

impoeibilitadoa para cumplir loe pedidos de todoe eus clientee. 

Eeto puede suceder por muy diversas razones. talee ~omo escasez 

de materias primas o productos en el mercado, deficiente 

programaoiOn de la producción por parte del proveedor, problemas 

laborales en la orsanización proveedora, etc. Cuando un proveedor 

se encuentra en caeos como éetoe y por tanto ee le presenta la 

disyuntiva de escoger al cliente o clientes a loa que dará 

preferencia al atender, lo mAe probable ea que su decisión ee 

gu1e no sólo por el importe de loe pedidos, sino también por lae 

relaciones que suarda con cada cliente y por la imasen que a 

través de éstas se haya formado del mismo. 

Otra razón mas de la importancia de las relaciones pQblioae 

con loe proveedores, ea el hecho de gue éetoe no sólo suministran 
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productos y/o servicios, sino que ademas pueden eer fuente de 

valiosa informaciOn que en ocasiones no puede conseguirse, por 

ejemplo, eugerenciae de precios, criticas constructivas sobre 

productos y/o eervicioe de la empresa, tendencias de la moda, 

eetadieticas y estudios de mercado, ideas para publicidad y 

promociOn de ventas, aeeeoria técnica, etc. Lae relaciones 

püblicae pueden ser de enorme utilidad para lograr que todas 

éetas importantes informaciones estén siempre dieponiblee para la 

organizaciOn. 

Relaciones con el gobierno.- Lae empreeae privadas, aei como 

loe organiemoe gubernamentales, debido a su desarrollo se han 

visto en la necesidad de crear departamentos, direcciones o 

gerencias de relaciones püblicas a fin de que exista entre ellos 

un diálogo abierto Y cordial en beneficio de todos loe sectores. 

En cierto modo las relaciones püblicae son las encargadas de 

mantener las buenae relaciones entre la empresa y el gobierno, 

pues cuando la empresa ee ve afectada por las legielacionee del 

Estado, procura que tanto éste como la empresa ee entiendan y 

actóen de camón acuerdo. Ya que a través del acuerdo mutuo y las 

buenas relaciones podrán resolver adecuadamente loa diferentes 

problemas que puedan surgir. 

Toda empresa independientemente de eu tamafto y actividad, 

tiene relaciones con el gobierno, por lo tanto deberá considerar 
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todos loe aspectos de éste, ya que ellos influirán de una u otra 

forma en la vida de la empresa. Serán laa caracter1aticae de laa 

actividades de lea empresas las que determinen cuálee o con 

cuáles organismos o sectores del gobierno deberá tener eue 

relaciones püblicae. 

Asimismo el gobierno realiza funciones encaminadas al 

beneficio de la empresa, ye que actüa como órgano regulador, como 

coordinador, como fuente de información, como fuente de crédito. 

A continuación ee expondrán brevemente eetea funciones: 

El gobierno como órgano regulador.- Implanta reglas y 

disposiciones bajo lee cueles lae empresas ae pueden desenvolver. 

Ea importante que la empresa esté al tanto de lea nuevas leyes o 

de lea modificaciones a lea actuales, ya que éatae pueden 

afectarle de uno u otro modo, ea por ello que deben contar con un 

buen servicio de información, pera que ésta ae mantenga siempre 

dentro de laa diepoaicionea gubernamentales. 

El especialista en relaciones püblicae, no puede aer siempre 

el experto jurista que mantenga a la empresa siempre bien 

informada, por lo tanto pera realizar eficazmente la labor de 

información ea necesario que la empresa cuente con el 

asesoramiento de un abogado, pare poder actuar dentro de la ley 

ajustando la politica de la empresa a laa normas del gobierno. 
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El sobierno como coordinador.- Gracias a la experiencia con 

q~e cuenta el sobierno en la coordinacion de la econom1a Y 

actividades nacionales coopera coordinando éstas últimas con las 

actividades realizadas por la empresa, ayudándole en la aoluciOn 

de sus problemas para losrar tanto el desarrollo de lae mismas 

como la de la economia del paie de una forma equilibrada. 

El gobierno como fuente de información.- El gobierno 

proporciona información muy valioea, por medio de eus diferentee 

organismos y a través de loa diferentes medios de comunicación, 

acerca de sus politicaa y actividades en relación con el pueblo 

y la sociedad en general que son de interés vital para las 

empresas. 

El gobierno como fuente de crédito.- El gobierno se 

convierte en un impulsor de las empresas (principalmente a las 

peque~as y medianas) otors~ndoles préstamos a través de las 

instituciones nacionales de crédito para ayudar a su desarrollo. 

Por lo anterior ea de suma importancia que 

establezcan relaciones públicas con las diferentes 

de crédito del gobierno; para que a través de 

obtener crédito cuando les sea necesario. 

lee empresas 

instituciones 

ellas puedan 

Relaciones con la comunidad.- Se refieren a las relaciones 

que lleva una empresa con loa diferentes srupos de personas que 
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viven en la misma zona donde ella se encuentra establecida Y que 

tienen intereses comunes. 

La comunidad con que se relaciona una empresa pueda ser muy 

pequefta o muy extensa, esto dependerá de la caracter1stica Y 

tamafto de la empreea y qué tan amplia será su relación con ésta. 

Tanto las organizaciones sociales como los colegios, la 

iglesia, gobierno, etc., como las empresas de una comunidad 

tienen que reconocer sus mutuas responsabilidades para que 

cooperando 

logran en 

requiere 

conjuntamente puedan obtener los beneficios que se 

relación de una vida en comon, ya que una empresa 

del aprecio y cooperación del pOblico de donde ésta se 

encuentra eetablecida, as! como también el público necesita de 

ella, ya que una empresa requiere de mano de obra, de 

comunicación, servicios públicos, etc., asimismo una comunidad 

necesita de las empresas y organizaciones para poder 

desarrollarse y prosperar. 

Las relaciones con la comunidad constituyen un punto muy 

importante dentro del amplio campo de las relaciones públicas, 

por lo que el especialista de esta materia, para poder realizar 

eficazmente las buenas relaciones con la comunidad, deberá 

caracter1sticas, peculiaridades, conocer sue 

necesidades e intereses a fin de poder plantear con 

bases en que éstas se efectuarán. 
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\ 
·Los beneficios que se· obtienen a travea de las buenas 

relac\\ones püblicas con la comunidad son loa siguientes: adecuada 

provi ion d~ mano de obra, mejor clima de vida y buena moral de 

los trabajadores, mejores oportunidades de venta, buenos 

servicios civicos para la empresa, fuente adicional de buenos 
1 

capita·les, defensa contra una liquidación injusta, mejor 
1 

comprensión del sistema económico y prevención de falsas 

"'~~'~·· ~···· d•l ~·~'·· 
3.4 PUrLICIDAD (Generalidades> 

La\ publicidad ea un forma de comunicación qua abarca las 

actividjdee por medio de las cuales son dirigidos mensajes ya sea 

visuales¡ u orales cuya finalidad ea informar y persuadir a la 

vez, a ~a compra de productos; dicho de otra manera, cambia loe 

concepto~, las actitudes y lae imágenes de loa consumidores. 

1 
' 

Ea una fuerza comercial que, se utiliza para lograr la 
\ 

aceptación de una idea, que se desarrollará de acuerdo a las 
1 

caracteri~ticae que se requieran de acuerdo al sector al cual se 

dirija Y 
1
puede ocasionar una publicidad eventual o permanente. 

cuenta co~ diversos medios como son: boletines, revistas, prensa, 

televiaiónt radio, cine, anuncios, etc. 

1 

La pu,licidad se considera en muchos caeos como un paso del 

"'""º""º do \'"'º'"""''º o~1~ ba~ on la onnv<go>.On ~ llo..,. 



al objetivo gue ea la venta del producto y as1 desarrollar la 

demanda. 

Para desarrollar en forma Optima eus objetivos, ee deber4 

estudiar minuciosamente la psicología del püblico al que noe 

dirigimos, para llamar la atención, ea por ello que ee muy 

importante el impacto que logre la publicidad en el consumidor, 

ya que de ello dependerá la reacción del mismo. 

El objetivo principal de la publicidad desde el punto de 

vista social consiste en estimular el desarrollo de nuevos 

productos a fin de que la organización cuente con una demanda 

remunerativa gua justifique su inversión. 
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CAPITULO 4 PSICOLOGIA DBL COHPORTAMIBN'l'O DBL CONSUMIDOR 

4.1 LAS INFWBNCIAS CULTURALBS Y SOCIALBS DBL GRUPO SOBRI BL 

COMPORTAMIBNTO DBL CONSUMIDOR 

De acuerdo a lae investigaciones de mercado ae podrá ver la 

importancia que tiene la cultura y el grupo social en el cual ee 

desenvuelve el individuo para determinar el comportamiento de 

compra del miemo. 

Para una empraea ea importante conocer hasta qué punto son 

determinantes lae influencias culturales y eocialee de grupo 

sobre el comportamiento del conaumidor, ya que ea muy obvio 

suponer que por ejemplo un abogado no comprará el mismo tipo de 

calzado que un albanil, deede luego lo anterior también está 

determinado por otroe factores como eon: el ingreeo, el objeto de 

compra, la organizaciOn de compra y la operación de compra entre 

otroe. 

Sin embargo aün cuando loe factores anteriores tambi6n 

determinan el comportamiento del consumidor, la cultura y el 

grupo social al cual pertenece le aon máe importantes, puee en 

muchas ocaeionee el comeumidor saeta mlle de lo que tiene 

preeupueetado para comprar un articulo, tan eólo por satisfacer 

una necesidad de estatua dentro del grupo en que se desenvuelve, 

sin importarle en eee momento el objetivo de compra ni el ingreso 
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con que cuenta. 

Laa personas que provienen de diferentes paiaee tienen 

diferencias culturales bien definidas. Por esta razón ae pueden 

análizar laa poeibilidadea de comercializar un cierto producto 

en varios paiaea con actitudes diferentes a laa nueetrae. 

Tomando como ejemplo el razonamiento de que en algunos 

paiaea ea relevante el olor que despide el cuerpo y por lo tanto 

laa personas tratan de cuidar este aspecto demasiado, ain embarao 

en otros paises por ejemplo esta situación no ea relevante y no 

le dan importancia. Por lo anterior ea importante antes de 

comercializar un producto, el determinar cualea eon lae actitudes 

locales hacia cierto problema, y ai existe el mercado suficiente, 

ea procede a planear un programa. 

Sin embargo, ea importante observar que laa diferentes 

culturas imposibilitan muchas veces la venta del mismo producto 

en distintos paiaea. Aunque seria posible crear un mercado para 

el producto en el paia extranjero, utilizando laa mismas técnicas 

que lo crearon en el de origen, una decisión de eata naturaleza 

implicarla tal vez una erogación financiera considerable, al 

mismo tiempo que un grado elevado de riesgo. 
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~ JllAaA.a aooiolea 

Con el propóeito de determinar que tipos de productos 

compran cleees dietintee de pereonae, y la razón para ello, ee 

han realizado divereee inveetigacionee tanto dirigidas por 

cientificoe, ecedémicoe de eociologie, eei como por empreeoe 

comerciales. 

Cuando el eepecieliete en mercadotecnia 

factoree eocielee que influyen en una decisión 

entiende 

de compra, 

los 

el 

producto y el esfuerzo de mercadotecnia ee dieeffan de tal manero 

que 

por 

eeen apropiados pare lee condicionee de que ee 

ejemplo lee pereonee de claee medie · superior, 

trate; como 

tienden o 

comprar menoe muebles, pero que eatiefegen un alto 

calidad. Lae familiee de cleee media inferior prefieren 

nivel de 

adquirir 

más muebles, aunque la calidad eea inferior, ee decir, pare elloe 

la calidad ee menoe importante ya que gestarán menos en ellos que 

lo que ueerie una familia de cleee medie superior p&ro 

comprarlos. En eetae circunetancias ee pueden creer lineae 

divereee de muebles y fijar loe precios para satisfacer estae 

condiciones eocielmente inducidae. 

~El~ do.J. conmwidor 31: .cm distribi1pi6n 

Exiete una total y eetreche relación entre los ingresos de 

loe coneumidoree y lee compres de loe miemoe, el des~o de comprar 
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y uaar determinadoa bienea, eatimula a laa peraonaa a ganar 

dinero o a qua peraonae cercanaa a ellaa loa eatimulen a qua lo 

ganen; la intenaidad de eate eat1mulo eata ligado al grado de 

civilización. 

Tomando en cuenta que laa neceaidadea urgentea aon 

ilimitadaa, loa gaatoa tiendan a equilibrarae con laa 

poaibilidadee de deaembolao y éataa a eu vez eat!n limitadaa por 

loa ingreaoe. Dado que la mayoría no diapone de grandea aumaa 

ahorradaa y el crédito a conaeguir ea bastante limitado, el 

volumen de loa ingreeoa aparece como el factor de máa importancia 

para determinar las poaibilidadee de compra. 

Pero a peaar de lo anterior, cualquier otro factor puede 

ejercer una influencia decisiva en la voluntad de compra. De lo 

anterior ee desprende que el ingreso eerA distribuido de acuerdo 

a laa neceeidadee del consumo familiar en el caeo de un jefe de 

familia, lo que no sucede ei el ingreso ea de una persona 

aoltera, ya.que éata lo canalizará hacia lo que ella juzgue m4a 

indiepenaable, como puede ser au arreglo personal. 

Sin embargo eigue siendo la familia la principal entidad que 

rige la dietribuci6n del ingreso familiar, distribuyendo el 

ingreso en art1culoe báeicoe y en art1culoe auperfluoe, pero que 

a ella 'le parecen novedoaoe y ütilee. Esto implicarla educar, 

corregir Y reducir el comportamiento de compra del conaumidor. 
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J...l....A Poguoftoa JD::1U!!2A ~ roforongio 

Loe grupos de referencia son aquellos con loe que ee 

identifica una persona, pero que no necesariamente pertenece a 

ellos. Las pereonae tienden a usar la veetimenta que loo eit~e en 

loe grupos con loe que trata de identificarse. Por ejemplo, loo 

ninoe usan camisas de fut-bol del equipo que admiran, par otro 

lado loe adultos eligen a menudo trajee que implican cierta 

posición social, etc. 

En general, loe productos que se compran bajo laa 

influencias de la identificación con un grupo de referencia, debe 

ser visible y a vocee, famosa o de renombre. 

La ropa costosa con logotipos identificables del tipo de 

Pierr Cardin, se compra debido a lae presiones de loa grupaa de 

referencia. Otras vestimentas que no tienen el logotipo Cardin, 

tendrían un nivel de ventee mucho menor, ya que loo compradoree 

desean identificares con un grupo que ee puede permitir gaatar 

mucho dinero en algo tan báeico como un par de pantalonea de 

mezclilla y el loso comunica eete meneaje; ea decir, el loso 

comunica estatua. 

Si a lo anterior ae a~na la fuerte publicidad televisiva en 

donde noá indican y muestran que ei nosotros compramos pantalonea 

de esta marca, pertenecemos a un grupo similar o igual al que 
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aparece anunciéndoloe (grupos de referencia) • 

.i..l....li Cgmpgrtnmionto Q.11.l ~ fnm111ar 

Todo individuo pasa, en el curso de su vida, por varios 

tipos de relaciones familiares. La familia en la que ee nace 

representa la primera exposición familiar y corresponde a un 

conjunto de oportunidades de mercadotecnia. 

El eaber quién hace laa compras familiares, representa un 

punto importante a considerar por el ejecutivo do mercadotecnia, 

al respecto y durante mucho tiempo la mujer ha sido la encargada 

de hacer la mayor parte de lae compras familiares, y alln ejercen 

bastante influencia en las decieionee de compra. 

Sin embargo en loe ültimoe tiempos loe hombree han comenzado 

a realizar lae compras familiares, especialmente en lae tiendas 

de autoservicio, ya que éetae están abiertas por la noche y 

también loe domingos, lo cual anima a loe hombree a participar en 

las compras. 

Al respecto, también loa adoleecentee y loe niftoe pequeftoe 

ee han convertido en loe decieoree de compras familiares, loe 

adoleecentee por lae cantidades de dinero que ahora tienen y loe 

pequeftoe 'porque ven programas de televieiOn o van de compras con 

eue padree. 
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Ea importante tambien mencionar la influencia del ciclo de 

vida familiar, ya que éete noa puede servir para darnos una 

explicación del compartamiento de compras de la familia Y para 

guiar la planeación de loa programae de mercadotecnia que eetén 

de acuerdo con eee comportamiento. 

Por ültimo el ejecutivo de mercadotecnia además de conocer 

el por qué compran loe coneumidorea debe conocer: 

Cuá.ndo compran loa conaumidorea.- Eete cueationamiento 

influye en laa etapas de planeación .del producto, determinación 

de precios y promoción dentro del programa de mercadotecnia de 

una empresa. 

Donde compran loa consumidores.- Eeto implica doa factoree: 

El lugar donde ea toma la decisión de compra y donde ocurre 

la compra en e1. 

Como compran loe coneumidoree.- La tendencia hacia lae 

compras en un eolo lugar anima a loa detallietae a agregar lineae 

de mercanciae relacionadas o no con eue grupos báeicoe de 

productos. 

El objeto de compra depende en primer lugar de lae 

neceeidadee que ee eatiefacen, dado que lae neceaidadea eon caei 
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infinitas y loe medios para satisfacerlas demasiado limitados, se 

hace necesario escoger entre las necesidades racionando loe 

escasos medios disponibles a fin de alcanzar un máximo de 

satisfacción. 

En segundo lugar el objeto de compra depende del articulo 

escogido para satisfacer la necesidad, en este aspecto el precio 

deeempefta un importante papel, ya que aunque la necesidad es 

especifica existen varios articuloe que pueden satisfacerla, en 

tal caso se impone una elección entre loe diversos candidatos. En 

ese caso, el conocimiento india.pensable para escoger loe 

articuloe apropiados eetA al alcance de cualquiera. El capricho 

Personal también influye en el objeto a comprar. 

Por otra parte el objeto de compra se puede clasificar desde 

dos puntos de vista: 

Desde el punto de vista de duración y esencia, en el cual se 

distinguen tres categor1ae de bienes dependiendo de su indice de 

consumo Y tangibilidad; bienes durables (son bienes tangibles que 

normalmente pueden sobrevivir a muchos usos; bienes muebles o 

inmuebles), bienes no durablee (son bienes tangibles que por lo 

general se consumen con uno o varios usos; alimentos y gasolina), 

Y servicios (son actividades, beneficios o satisfacciones que se 

ponen a la Vista; reparaciones, mudanzas). 
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Deede el punto de vista de loe habitoe de compra. en el cual 

se distinguen loe tres tipos siguientes: bienes de primera 

necesidad o repetitivos (son aquellos que el cliente suele. 

comprar con frecuencia. directamente y con un m1nimo de esfuerzo 

de comparación; arroz, frijoles, verduras), bienes de selección 

(son aquellos que el consumidor compra a bese de un proceso de 

discriminación o selección de estilos, precios, cualidades, 

etc.; ropa, muebles), y bienes de prestigio (son aquellos que 

tienen caracter1eticae bien definidas y ea identifican por eu 

marca comercial. Uno de loe elementos más importantes de setoe 

productos ea au imagen, ea decir, lo que proyectan al consumirse; 

autos deportivos, ropa de dieeaadoree exclusivos, relojee). 

Ea importante determinar el tipo o loe tipos de producto que 

estamos manejando, ya que en función de ellos empieza a adecuar 

la estrategia comercial o de mercadotecnia. 

á....l....1. Organización dll ~ 

En este punto tomaremos a la familia como 

fundamental de compra, ya que se le considera como 

b!eica del mercado. 

el modelo 

la utilidad 

Para estudiar este punto definiremos el concepto de ciclo de 

vida familiar, y diremos qué son las diferentes etapae por las 

que paaa una familia normal. 
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Esta evolución familiar la podemos dividir en eeis etapas, 

siendo estas las siguientes: 

Etapa de solteria.- Personas jóvenes y solteras. 

Parejas jóvenes sin hijos.- Recién caeados. 

Nido completo 1.- Parejas jóvenes casadas, con hijos pequeftos. 

Nido completo 2.- Parejas mayores casadas, con hijos aün 

dependientes. 

Nido vacio.- Parejas mayores casadas, ein hijos en casa. 

Sobrevivientes solitarios.-. Personas solas, aun trabajando o 

jubilados. 

Para resumir lo anterior tomamos como ejemplo une persona 

que nace dentro de un nQcleo familiar, en el cual se desarrolla 

durante su niftez, posteriormente la persona crece y lleva una 

vida de aolterie, pasa el tiempo y la persona sale de su familia 

para iniciar la suya propia, con lo cual se crean otras 

oportunidades de mercadotecnia. La nueva familia necesita muebles 

y aparatos, .asi como art!culos para bebés cuando éstos llegan. 

Cuando loe niftoe se hacen mayores y abandonan el hogar, se 

necesita una casa m4s pequefta. Al llegar a la ancianidad, lae 

necesidades familiares sufren una transformación orientada hacia 

productos relacionados con la salud. 

Lee articulas encausados a las diferentes etapas del 

desarrollo familiar se comercializan, dirigiéndolos a auditorios 
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concretos. 

Eeta forma de eegmentacion ee muy importante para todae 

aquellas personas que comercializan cualquier tipo de producto 

por ejemplo, loe fabricantee de muebles ee basan en esto para el 

dieefto de eu producto, teniendo eetiloe modernos para familias en 

la etapa de nido completo 1 y coneervadoree para el nido completo 

2 y el nido vac!o. 

Además de lo anterior ee importante también, conocer lae 

influencias o funciones de compra que existen dentro de la miema 

familia. Con la siguiente descripción noe ubicamos en eete punto: 

Iniciador.- Ee el miembro de la familia, que en primera instancia 

genera la idea de compra. 

Influenciador.- La persona que impl!cita o expl!citamente ejerce 

alguna influencia en la decisión. 

Decididor.- La persona que toma la decisión de compra. 

Usuario.- La.o lae pereonae que consumen o utilizan el producto. 

Para ejemplificar lo anterior podemos suponer la compra de 

una coea, en la cual eupongamoe que el iniciador eea el jefe de 

la familia, el principal influenciador eea la eepoea, mientras 

que el decididor y comprador eea el mismo jefe de familia y ambos 

eean loe'ueuarioe. 
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Ea muy importante especificar lo máa claramente posible 

eataa funciones dentro de la compra, ya que identificándolas 

eabremoa a quién dirigir nuestro producto, publicidad, etc., 

logrando de eata manera máa efectividad en la 

comercial. 

En eate punto ea importante que el vendedor 

vieualizar el eector complet~ de la actitud de compra. 

estrategia 

procure 

Para entender eata actitud o comportamiento, nos podemos 

valer de loa eisuientea tres modelos: 

~ Fenomenológicos.- Básicamente tratan de reproducir loe 

aentimientoa, etapas mentales y emocionales del proceso de 

compra. A aeta repreeentación ee le llama "protocolo", y ea la 

deecripci6n de la actividad de compra por parte del coneumidor, 

relatando au experiencia a través de eataa áreas: Necesidad 

sentida (cómo, cuándo y por qué surgió la necesidad de compra); 

actividades previas a la compra (lo que realizó antes de 

decidiree); decisión de compra, comportamiento de uso y 

eentimientoa poeteriorea a la compra. 

Una vez que loe conaumidoree redactaron eua protocolos, el 

análieia de éetoa dará la información necesaria para el 
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reforzamiento de la estrategia comercial. 

Modelos Losicoe.- Intentan describir el tipo y orden de lae 

decisionee de compra. Los mapas lógicoe se diferencian de loe 

fenomenológicos en que no constituyen una relación de 

experienciaa reales para realizar una compra. 

Lo más importante aqui, es que el vendedor facilite las 

deciaionea al comprador durante el proceso, buecando satisfacerle 

todas sus opciones en lo que se refiere a producto, precio, 

promoción Y distribución. 

~ Teóricos.- Son estructuras intelectualizadaa que combinan 

de una forma particular varios factores psicológicos y 

sociológicos, que ee supone intervienen en el proceso de compra. 

Por ültimo, algunos especialistas en ciencias aocialee, en 

colaboración con loe de mercadotecnia, han identificado una serie 

de paaos que.siguen la mayor1a de la gente para llegar finalmente 

a una compra (operación de compra). 

Conciencia.- La persona debe estar conciente de la existencia del 

producto para iniciar la operación de compra. 

Interés.~ Cuando la persona eata conciente de la exiatencia del 

producto y ae interesa por él, pasa a obtener la información 
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pertinente eobre el mismo. Si no ee despierta el inter6s, la 

operación de compra ee detendrA en eee punto. 

Evaluación.- En eete punto la información ee recopila y asimila. 

La persona comienza ahora a hacer evaluaciones mentales sobre el 

producto, tratando de ver ei reeolverA un problema en particular 

o eatiefacerA una necesidad concreta. 

Prueba.- Si el producto no ea muy caro, ee adquirirA y probarA. 

Si ee 

claee 

trata de alguna compra coetoea ee pedirA o 

de demostración. Cuando lae pruebas eon 

lograr, muchos de loe productoe ee eliminan. 

buecarA 

dif !ciles 

una 

de 

Decisión.- Deepuée de la prueba ee llega a una decisión, mediante 

la cual el producto ee rechaza o ee compra. 

Confirmación.- Ea raro que una persona eeté convencida por 

completo de que la compra fue la correcta. En eete punto se 

preeenta un conflicto, el cual ee resuelve evitando 

selectivamente la publicidad de productos competitivos y leyendo 

eólo información que confirme lo apropiado de la decieión. 
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CAPITULO e PtJBEoICIDAI> 

5.1 DEP'INICION 

El tratar de definir un concepto tan dinámico, ocaeiona un 

problema de aplicaciOn, ee decir, que ee define a la publicidad 

dependiendo del ámbito a que ee aplique, ein embargo, a 

continuación preeentamoe algunas de sue definicionee: 

"Publicidad aon aquellaa actividadee dedicadae a informar a 

loe conaumidoree o compradoree potenciales, acerca de lae 

caracteriaticaa, beneficioa y cualidadee del o loa productos o 

eervicioe ofrecidos por el anunciante, utilizando medios ooDO 
1) 

prenea, radio, televieiOn, etc.". 

"La publicidad ea una funciOn que ayuda a organizar y 

modificar loe proceeoa perceptivoe b6eicoe del consumidor, de 

forma que ae le guia el ver y eentir un producto de una forma 
2) 

previsible". 

l) CuberÓ Oeorio, Aurora. Aapectoa 1111neralee de. la. Pl!bligidod x 
au rClaqión aan .la empreaa. 

2) Harp11r, W. Weatfall, R. Inyeeti¡aciOn Jia. Merpadqa ~ x 
QaaQ.a, pág. 663. 
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"Publicidad ee un conjunto de medioe que ee emplean para 

divulgar o extender una noticia o información de lae coeae o de 
3) 

loe hechos con un fin comercial". 

Y por ültimo la definición que a nueetro juicio conjusa 

todos los elementos que en ella intervienen: "Publicidad ee el 

conjunto de actividadee controladas de comercialización que 

utilizan técnicae y creatividad para dieeaar comunicaciones 

identificables y persuasivas, canalizAndolae por loe medios de 

comunicación como radio, televisión, reviatae, periódicoe, 

carteles, envioa por . correo, cat4logoe, etc. en el cual aue 

propOaitoa son: desarrollar la demanda de un producto, crear una 

imagen de la empresa, crear a largo plazo una marca y difundir 
4) 

información acerca del producto, servicio o acontecimiento". 

Como hemos observado, es un medio por el cual ee da a 

conocer un producto de manera que llegue a influir en la actitud 

de compra del consumidor para obtener un beneficio, y mantener la 

atención fija al miemo. Se debe tener en consideración que no 

sólo la publicidad ayuda al beneficio del fabricante o 

comerciante, sino también se tiene que complementar con una buena 

calidad, distribución, servicio, etc., para de esta forma 

satisfacer óptimamente al consumidor, ya que de lo contrario, lo 

ünico que se conseguirá es atraer al consumidor en forma 

3) Diccionario Enciclopédico Qµillet., pag. 254. 
4) Naghi Namakforoosh, M. e Iberreche Su4rez, S. Mercadotegnio 
.sncl.al..... pág. 90. 
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moment4nea, defraudando la confianza que adquirio par parte del. 

coneumidor, con la publicidad. 

6.2 OBJETIVOS 

El objetivo principal de la publicidad coneiete en 

incrementar lae utilidades de la empresa, lográndose con eeto el 

incremento de lae ventas, y esto a6lo sera posible con una buena 

publicidad. 

En un programa de publicidad existen ademáe otroe objetivos 

como pueden ser: losrar la aceptación de un producto o servicio; 

eetimular la motivación de compra en el elemento humano; lanzar 

al mercado un nuevo producto; eetimular lae ventae; deecubrir 

clientee potencialee; crear nuevos h6bitoe de compra; ayUdar a la 

dietribución del producto; crear confianza en el consumidor en 

cuanto a la calidad del mismo; mejorar la imasen dentro del 

mercado en general, de un producto o servicio; combatir la 

competencia; dar información a loe vendedores y dietribuidores; 

beneficiar al público, como un medio educativo; apoyar la 

actividad del personal de ventas; persuadir al mercado sobre 

nuevas aplicaclonea de productos ya existentes; aumentar la venta 

de bienes Y servicioa fuera de temporada; coneervar la lealtad de 

la marca entre sus clientes. 

142 



La mejor forma de losrar loe objetivos publicitarioe, es 

realizar la publicidad, por medios efectivos y convincentes, para 

estimular la acción por un periodo de tiempo prolongado, logrando 

primero gue loa conaumidorea estén concientes de la 111&rca o del 

producto y luego generar en ellos una intención de compra. 

Eo importante gue la gerencia de mercadotecnia tenas 

preaentea laa aiguientea coneideracionee: ?de qué manera va a 

beneficiar a las peraonae el producto?, ?cubrirá sus 

necesidades?, ?respaldará el producto la confianza que tiene el 

consumidor en él?. Para esto, y para cumplir con lo anterior, se 

reguiere 

logrará 

tener conocimientos del producto, y esto solamente 

por medio del diálogo con todas y cada una de 

se 

las 

peraonae que tensan relación y conocimiento del producto, entre 

loa cuales encontramos a loa fabricante~ directos del producto, 

agentes de ventas y gerentes del producto. 

5.3 TIPOS DE PUBLICIDAD 

Dentro de laa más frecuentes claeif icacionee que mencionan 

algunos autores, están: 

1) Publicidad comercial 

2) Publicidad institucional 

143 



1) Publicidad comercial.- Es aquella que se utiliza para dar 

a conocer al conswnidor el producto con sus caracteristicas Y 

cualidades, durante un periodo determinado. 

Esta clase de publicidad es muy importante, ya que muestra 

al conewnidor, el grado en que satisface eue neceaidadea, y es la 

que absorbe mayores presupueatoa publicitarios y además es la que 

presenta mayores obatáculoa a loa publiciataa, ya que requiere de 

mayor creatividad, imaginacion y un constante desarrollo de temas 

novedosos para soportar la continua competencia y lograr loe 

mayores beneficios por medio del incremento de las ventas. 

La publicidad comercial ea aceptada por un gran nllmero de 

clientes potenciales, en eato estriba la importancia de un buen 

desarrollo del producto. 

Cabe hacer la aclaración de que en algunas ocasiones, esta 

clase de publicidad crea una buena imagen del producto, pero por 

no haber una coordinación y colaboración de los diferentes 

departamentos de la organización que intervienen en la misma, se 

hace improductiva la labor realizada en la campafia publicitaria. 

La publicidad de tipo comercial se puede analizar desde 

varice puntee de vieta. con el fin de determinar si ea adecuada a 

la empresa, al producto y a la dietribuciOn, para hacer las 

modificaciones pertinentes antes de llevarla a cabo. 
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2) Publicidad institucional.- Esta clase de publicidad ee 

emplea con el fin de desarrollar una buena imagen de la empreea o 

institución, mae no de algiln producto. Se utiliza para crear o 

conservar la confianza de la institución desde el punto de vista 

prestigio. Sus elemtoe son diferentes a loe de la publicidad 

comercial, desde el punto de vista de que no se anuncia un 

producto, eino la imagen de una empresa o institución. 

Existen atrae claeificacionee qúe mencionan los textos de 

mercadotecnia y que también son importantes: publicidad de 

demanda primaria, publicidad de demanda selectiva, publicidad de 

acción directa, publicidad de acción indirecta y publicidad de 

servicio püblico. 

La publicidad de demanda primaria, trata de desarrollar la 

demanda para una clase general de productos con el fin de 

estimular un concepto nuevo. Por lo general, ee utiliza para 

promover articuloe nueves en la etapa introductora del ciclo de 

vida del producto. 

La publicidad de demanda selectiva se orienta a promover una 

marca del producto individual de un modo particular. Esto ee, que 

en lugar de promover las empresas la publicidad para todae lae 

marcas, la publicidad de demanda selectiva se esfuerza para 

atraer una mayor porción del mercado para una determinada marca. 
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La publicidad de acción directa tiene como propOeito, 

estimular el comportamiento de compra del consumidor de una 

manera inmediata, por ejemplo, la publicidad de algunae tiendae 

está encaminada a eetimular lae ventae de productoe en loe f inee 

de semana. 

La publicidad de acción indirecta tiene como objetivo, 

buscar el reconocimiento de loe consumidores acerca de un 

producto, llamando eu atención, interés o deseo sobre una marca, 

aeaalando loe beneficios del producto y sus caracterieticae para 

que cuando eea oportuno estén listos y dispuestos a efectuar la 

compra. 

Por dltimo, la publicidad de eervicioe pdblicoe cuyo fin ee 

cambiar lae actitudes o conductas para un beneficio social de la 

comunidad. Como las campaaae que se eetan empleando para avudar a 

la no contaminación. 

5.4 TBCNICAS DB PUBLICIDAD 

Para establecer un programa requerimos determinar qué ee lo 

que se espera lograr, como ee va a lograr y lo que costar! 

lograrlo. Para el caso de un programa de publicidad también ee 

toman en cuenta estos factores. dentro de loe cuales eet6.n lae 

técnicas de publicidad. 
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r.a finalidad de la publicidad de una empreea puede eer: 

lograr nuevoe clientes, introducir un producto nuevo, elevar lae 

ventas, etc •. 

El plan ee realizar6 de acuerdo a loe objetivos propueetoe. 

Para diseftarlo eer6 necesario utilizar lae técnicas de eetudio 

del producto, estudio del mercado potencial, determinando loe 

territorios y canales de distribución. A medida que tens.uioe un 

mayor conocimiento de ellos, mayores serán las probabilidades de 

éxito del programa de publicidad. 

En la técnica de inveetisaciOn del producto debemos conocer 

todo procedimiento de fabricación, desde que llega la llUlteria 

prima hasta que el conBUlllidor o comprador haga uso de él. Para 

obtener esta información ser6 necesario que se relacionen lae 

personas que intervienen en todo el proceso de fabricación y lee 

que de alguna u otra manera est6n involucradas en la elaboración 

del producto como lo son: el gerente de ventee, vendedores, 

compradores, usuarios, etc. 

La inveetisación del producto permitirá que el gerente de 

mercadotecnia conozca para qué eirve el producto, qué personas lo 

consumen, qué materias primas se utilizan en su elaboración, eu 

ciclo de vida y el coeto de venta en relación con la competencia. 
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Para llevar a cabo la técnica de inveetigación de mercado ee 

neceeario relacionarse con loe vendedoree, mayorietae Y 

funcionarioe para obtener información de laa ventae que ee 

realizaron en per1odoa anterioree, loa motivoe por loe cualee 

fueron mayoree lae ventae en afloe anterioree, lae oportunidadee 

de lae promocionee, cuálee eon loe compradorea potencialee del 

producto. Ee importante, antee de realizar una inveetigación, 

eaber qué información neceeitamoe. La manera en que ee lleve a 

cabo una inveetigación de mercadee, noe proporcionar! beneficioe 

para un buen desarrollo de la publicidad. 

Si no ea posible contar con mayoree fuentee de información, 

que nos proporcionen datoe necesarios, debemos recurrir a la 

investigación de campo. 

Una vez que ea han empleado las técnicae de inveetigacion 

del producto y del mercado, y deapuée de haber fijado loe 

objetivos que tendrá la publicidad, ea necesario fijar la 

inversión, ea decir, la disponibilidad de la empreea, eue 

poeibilidadee f inancierae y demáe aspectos económicoe neceaarioe 

para elaborar un presupuesto publicitario. 

Por último la gerencia de mercadotecnia verá la forma de 

llevar a cabo la campafla publicitaria con loa medios que ee le 

brinden sin aaesurar que ee llegarán a loe reeultadoe eeperadoe, 

de ah1 la importancia de realizar un preaupueeto de publicidad 
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contando con loe medica mínimos neceearios. 

5.5 MEDIOS PUBLICITARIOS 

Loe medioe publicitarios son aquellos por loa que llega la 

información de un producto al consumidor. El mensaje ea la parte 

central de toda comunicación publicitaria, ea por ello que es 

preciso seleccionar el canal más apropiado para hacer llegar un 

mensaje. 

Cada uno de loe medios que se utilicen, poseen ciertas 

caracteristicaa que ofrecen ventajas y desventajas en cuanto a la 

eficiencia y economía de eu empleo. La gerencia de mercadotecnia 

eerA la encargada de estudiar tales circunstancias en la 

planificación de sus campe.flae publicitarias. 

A continuación ae hará una reseaa de algunos de los medios 

publicitarios de mayor importancia. 

TELEVISION.- La televisión ea el medio de comunicación 

masiva de m6e rápido desarrollo e innovación. Ofrece la ventaja 

de llegar a todos loe consumidores meta, va que generalmente la 

mayoría de loe hogares cuentan con un aparato de televisión. Por 

lo tanto, e1 ee elige el tiempo, el programa y la estación o 

canal adecuado a la publicidad del producto, el anunciante 

alcanza al auditorl.o meta de un modo casi completo, ya que por lo 
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seneral lae amae de caea ven la televieion por la manana y tarde, 

alguno nifioe por la tarde y loe fines de eemana, lae personas que 

trabajan la ven por la noche. Otra ventaja que ofrece la 

televieión, ea que ee puede elegir entre la publicidad nacional o 

la local, ya que ésta ofrece una flexibilidad seosr4fica. Y por 

último la gran ventaja es que logra un impacto impresionante 

porque el mensaje ee transmite tanto de vieta como de oido. 

La desventaja que tiene este medio publicitario ee el costo. 

En la actualidad ee gastan miles de peeoe por un comercial. Otra 

desventaja ee que el mensaje por la televisión no ea permanente y 

si loe miembros del mercado no eet6n viendo la televisión en el 

momento en que el mensaje se difunde, éste se pierde para siempre 

en lo que se refiere a la inversión para difundir el mensaje. Por 

otro lado eete medio no se presta para productos especiales en 

que se requiera utilizar mensajes largos. 

RADIO.- La radio ofrece una cobertura amplia de mercado 

local para el anunciante, y ee muy selectivo. Por ejemplo las 

de música clásica ee dirigen a loe radioescuchas 

lee de música moderna a loa jóvenes. Además este medio 

estaciones 

adultos, 

ea relativamente más barato y flexible en el sentido en que loe 

anuncios ae pueden entregar cerca de la fecha en que uno quiere 

que se transmitan. 
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Sin embargo, al igual que loe anunoioa de la televisión. 

duran poco tiempo y además eólo atraen el sentido del o1do. 

Aquellos mensajes en loe que sean necesarios efectos vieualea, no 

son posibles de comunicarlos por radio. 

PERIODICOS.- Este medio tiene la aran ventaja de tener una 

cobertura muy amplia de mercado a nivel local, ya que existe un 

alto nlllnero de hogaree y personas que compran el periódico 

diariamente. Son medios flexibles para insertar mensajes de 

publicidad con solamente unos dias de anticipación a la fecha en 

que saldrá el mensaje, utilizando el twnatlo y espacio que ee 

desee. La calidad de eu producción es aceptable y su costo ee 

barato. 

La desventaja que ofrece, ea que la circulación de todos 

elloe son a nivel local y no tienen un alcance nacional en loe 

mercados, y la calidad de reproducciOn ea mas deficiente 

comparado con las revistas, y esto hace que el anunciante evite 

publicar en loe periódicos anuncios que requieren ciertos 

detalles. 

REVISTAS.- Las revistas tienen mercados bien definidos, 

perfectamente identificables, lo que hace pasible concordar con 

el pnblico meta de la publicidad. Este medio tiene gran impacto 

por la 'buena calidad de sus reproducciones, ademas que lae 

revistas ee conservan más tiempo que el periódico y ee leen 
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repetidamente. Ee un medio que generalmente ee encuentra 

eesmentado: loe libros infantiles son leidos por loe ninoe: las 

revietae de modas ~ienen pQblico entre las mujeree; las revistas 

deportivas por loe jóvenes: etc. Por lo tanto, eete medio resulta 

muy ütil para loe productos segmentados hacia determinado 

pQblico. La publicidad en revistas ee mAe costoea que el 

periódico y eu publicación ee menos frecuente. 

CORRESPONDENCIA.- La correspondencia ee el medio m4e 

personal, ya que llega al mercado meta directamente. La 

publicidad por correo tiene una cantidad m1n1ma de desperdicio 

por la circulación. El texto puede eer flexible y cada carta se 

dirige a la persona que ee trate. Se tomara en cuenta la calidad 

de la reproducción para eatiefacer lae necesidades del mercado. 

Loe coneumidoree opinan que la publicidad por correo es inntil 

por deeecharee tan luego como se lea. Otra desventaja es que loe 

costos eon muy altos. 

PUBLICIDAD EXTERIOR.- Eeta comprende loe carteles 

panorámicos y otroe letreros y preeentacionee de publicidad que 

eetén fuera del contexto familiar. Se utilizan ~n ciertos lugares 

eepeclficoa para lograr una mayor difusión. Por lo general 

medio publicitario ofrece flexibilidad al mismo tiempo que 

cobertura de mercado amplia. Loa anuncios exteriores eon 

eficientes cuando ee incluyen movimientos como por ejemplo 

este 

una 

m4s 

para 

anunciar cerveza ee muestra la botella inclinada en la que se 
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derrama el contenido. 

PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE TRANSPORTE.- La publicidad en el 

traneporte recurre a anuncios dentro y fuera de autobuses, taxis, 

colectivos, trolebueee, metro, ferrocarriles, etc. En eete tipo 

de medio el mensaje debe ser más o menos breve para comunicarse a 

loe gue eat6n en le cercenie inmediata el anuncio. Eate medio ee 

dirige e un auditorio cautivo y ee puede orientar a mercados 

eepecificoe, como por ejemplo e usuarios del transporte colectivo 

(metro). Ofrece le ventaja de repetir el mensaje Ya gue loe 

consumidores utilizan a menudo el mismo medio de transporte 

varias veces al die. La publicidad en loe medios de transporte no 

ea muy costosa pare comunicar el mensaje del anunciante. 

De todos loa medios publicitarios eefteledoe anteriormente, 

la decisión pare elegir cüel de todos ea el mejor, ea una 

decisión crucial. Aunque ee cree gue ee debe prestar m~e atención 

el desarrollo del mensaje, la ubicación adecuada de le publicidad 

también ea importante, ya que de elle depende el éxito o fracaso 

de nuestro programe. El mensaje puede ser creativo, pero le 

selección del medio publicitario ea une decisión importante, 

debido e que tiene gue compaginar lee necesidades y objetivos del 

anunciante por laa ceracter1eticae del auditorio. 

Lee 

publicidad 

empresas utilizan gran parte de au preeupueeto en la 

pera colocar un mensaje en un medio. Loe siguientes 
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factores, aon de gran importancia en la aeleccion adecuada del 

medio de publicidad: Loa objetivos y las metas del programa de 

publicidad; lae caracteristicae (ventajas y deeventajae) del 

medio que considere; las caracteriaticae del pOblico de dicho 

medio; loa requieitoa para comunicar en forma adecuada el 

mensaje; el coato del medio. 

El medio que ae seleccione debe ser capaz de comunicar el 

mensaje que ae deaee transmitir, ya aea por el fabricante o el 

comerciante. Ciertos medioa son apropiados para dar inatruccionee 

eobre el producto, demoatracionea de cómo usarlo, etc., esto ee 

muy importante al seleccionar el medio. Otro factor ee el coeto. 

Ea m6s aconeejable utilizar un medio que satisfaga mejor al 

auditorio, que utilizar varioe que no lleguen al mercado 

buscado. 

5.6 MKNSAJB 

El tipo y la forma del mensaje comunicado ee un factor 

importante Y elemental para el éxito del logro de loe objetivos 

de un programa publicitario. 

Loa elementos que conforman el mensaje aon: el texto, 

presentación general y laa iluatracionee; eetoe factores eon loe 

que permitiran el éxito del miamo. 
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El texto ea la parte eecrita del anuncio. En 61 se 

encuentran las palabras que comprenden el mensaje: encabezado, 

nombre, dirección del anuncio y el mensaje propiamente dicho. Se 

tendrá cuidado con la redacción del texto, pues contempla loe 

objetivoe de la publicidad. Su lenguaje y eue requerimientoe 

deben reflejar la ubicación del producto. Normalmente loe 

especialistas de mercadotecnia utilizan con frecuencia alSlln tema 

par·a deearrollar un mensaje. Loe mensajes publicitarios Y eue 

temas pueden ser moderados, sin hacer una gran presión hacia la 

acción inmediata por parte de loe consumidores o también pueden 

resultar muy apremiantes y encaueadoe a obtener resultados 

directos o instantáneos en el mercado. 

La presentación general del anuncio ea la escritura 

completa, incluye el encabezado, texto, ilustraciones, coloree, 

marca y el loso del fabricante que son elementos muy importantes 

que contribuyen enormemente al impacto que tendrá el producto 

durante su publicidad. 

Las ilustraciones que se utilicen en la publicidad pueden 

ser: fotografias, diagramas, reproducciones de pinturas, dibujos, 

caricaturas o cualquier otro tipo de dispositivo visual que 

acompafie a la redacción del texto. Son recursos que sirven para 

atraer la.atención, despertar el interés y provocar el deseo de 

la compra. Para· anuncios en radio el menea,ie deberá ser aun más 

claro, pues no se puede recurrir al aspecto visual para terminar 
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de entender el meneaje, por lo tanto en eete tiPO de medio ee 

ocupan como parte central eonidoe conocidos para el auditorio y 

que eean identificables con el mensaje de acuerdo al eentido del 

oido. 

( 
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CAPITULO 8 PROGRAMA PUBMCITARIO 

El programa publicitario ee el plan a sesuir para lograr el 

grado óptimo de desarrollo de la publicidad, éste implica loe 

eiguientee puntee: 

6.1 HISTORIA DBL PRODUCTO 

Como eu nombre lo indica, ee estudia 

producto dentro de la compaflla, desde su 

la trayectoria del 

creación hasta el 

momento, en el caeo de productos ya existentes. 

En el caso de productos nuevos, la historia eOlo contempla: 

la idea inicial y el proyecto de creación del nuevo producto. 

Dentro de este punto se estudia: 

1) Marco histórico.- Son todos loe aspectos que trae consigo el 

desarrollo y/o creación de un producto (marco social, ~reo 

económico, marco legal, etc.). 

2) Historia de la compafl1a.- Da una breve visión del desarrollo 

que ha tenido la compañia, desde eu creación hasta el momento. 
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c) Breve reeena histórica.- En eete punto ee resaltan loa datos 

más eobreealientea de la compal\ia, tomando un orden 

cronológico. 

6.2 MERCADO Y PRODUCTO 

En este renglón del programa publicitario, ya entramos a 

estudiar más a fondo lo que ea el mercado que tiene o va a tener 

el producto, ae1 como el desarrollo del producto desde diferentes 

puntos de vista. 

En este punto estudiamos: 

1) DeacripciOn de la marca.- Y tratamos aspectos tales como: la 

imagen de la marca para conocer la inclinación que loe 

consumidores tienen hacia nuestra marca; situación actual del 

mercado: nos sirve para conocer laa posibilidades y 

eapectativas que tendrá o tiene nuestro producto. 

2) Descripción del producto.- Donde de.moa una descripción 

minuciosa del producto deade puntos de vista tales como: 

descripción fisica, descripción funcional, factores clavee 

que influyen en el consumidor para que opte por nuestro 

producto (cualidades del producto}, factores clave del 

producito que influyen para tomar una decieión de mercado, 

situación actual del producto en relación a la competencia, y 
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movimiento mercadolOgico de ventae (acciones a tomar por la 

fuerza de ventas dependiendo del producto que se trate). 

3) Competencia.~ Donde estudiamos a la competencia para conocer 

sus alcances, y contemplamos aspectos tales como: estudio de 

la competencia directa, estudio de la competencia indirecta, 

las diferencias que existen con respecto a ella a nivel 

imagen, la fuerza que ella tiene en el mercado ae1 como eue 

debilidades, loa factores clave de mercadotecnia que tiene y 

desarrolla la competencia (linea de productos, precio de loe 

miamos, distribución del producto, y la publicidad vigente que 

tienen loa miamos). 

6,3 INVESTIGACION DB MERCADOS 

Se realiza la investigación para conocer lae necesidades del 

mercado v del consumidor. Consta de loe ei¡¡uientee paeoe: 

l.- Planteamiento de la eituaciOn que propicia la investiaación 

(hábitos y actitudes de loe consumidores). 

2.- Planteamiento del problema con respecto al producto, y la 

hipótesis que lo resuelve. 

3.- Planteamiento de ·1oa objetivos de inveetisacion (lo que 

esperamos obtener con la investigación). 
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4.- Metodolog!a (aplicación de cuestionarioe, obeervaciOn, 

recopilación de información). 

5.- Conclueionea (reeultadoe de la investisaciOn, comprobación o 

eliminación de la hipóteeis). 

6.4 PUBLICIDAD 

Creación de la publicidad de acuerdo a loe reeultadoe 

obtenidoe en la investigación de mercadee, y lae poeibilidadee de 

la empresa para influir en lo que eerá la decieiOn de compra del 

consumidor, para aumentar el volumen de ventas por medio de ella. 

En eete punto eetudiaremoe: 

ll Antecedentes.- Problema que tiene el conewnidor, el producto o 

el servicio, y sobre el cual la publicidad puede actuar y 

resolver. 

2) Objetivo publicitario.- Lo que esperamos que el consumidor 

capte con la publicidad, y lo que espera obtener la compaflia 

por medio de ella, ea decir, aumento en el volumen de ventas. 

En este inciso se estudia: la definición del producto, el 

problema a resolver por medio de la publicidad, perfil del 

consumidor usuario, perfil del comprador, y posicionamiento 

del proqucto dentro del mercado. 
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3) Estrategia creativa.- En este inciso ae trata la creaciOn del 

anuncio en eu totalidad, y eatudiamoa loe eiguientee puntos: 

tema de la campafta, elogan del anuncio, textos del mensaje, 

etc. 

6.5 MEDIOS 

Son loa canales de comunicaci&n para dar a conocer la 

publicidad. Se estudian loa siguientes aspectos: 

1) Objetivos de medioa.- Qua es el comunicar el mensaje de tal 

manera que el comeumidor capte lo que realmente ee le desea 

comunicar. 

2) Perfil del consumidor.- Es impertante conocer el perfil de 

nuestro consumidor del producto, para elegir el medio más 

adecuado a emplear. 

3) Grupo de referencia.- También ea importante conocer si nuestro 

producto va a ir dirigido hacia un srupe de referencia, para 

hacer la elección del medio máa adecuado, tomando en cuenta 

también el punto anterior. 

4) Territorio (plaza).- Dependiendo de en qu6 extensión tenemos 

planeado lanzar la publicidad, será el medio a elegir. 
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5) Selección y evaluación de medios.- Una vez considerados loe 

puntos anteriores, eetaremos en posibilidades de evaluar y 

seleccionar el medio m6s adecuado a nuestra publicidad y a 

nuestro consumidor, para comunicar lo que deae!llllos. 

6) Estrategia.- La estrategia son las operaciones a realizar para 

alcanzar loe objetivos antes planeados. Dentro de este punto 

estudiamos: 

- Distribución del presupuesto.- Para elegir loe medios y 

realizar la publicidad. 

Etapas.- Tiempoe 

publicidad. 

en loe cuales se desarrollar& la 

Peso publicitario.- Fuerza que tendrá la publicidad dentro 

del mercado. 

- Pautas.- Delimitaciones a seguir con respecto a la campana 

publicitaria. 

- Calendario.- Fechas en lee cuales ee lanzará la publicidad y 

tiempo que durará la misma en uno u otro medio. 

De acuerdo al programa publicitario descrito anterior111ente, 

nos damos cuenta que la óptima elaboración del mismo ea 

fundamental para alcanzar loe objetivos que perai¡¡ue la 

publicidad; aeimiamo, si el programa fue bien . planeado 

justificará loa gaatoa que en él ee efectuaron para alcanzar el 

objetivo publicitario, que a fin de cuentas ea lo que a la 

empresa le interesa esencialmente, ea decir, que ei como 
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coneecuencia del desarrollo del programa se alcanzó el objetivo 

de la publicidad que en un momento dado seria aumentar el volumen 

de ventas, loe gaetoe incurridoe para el desarrollo del miemo, 

eetarán bien juetificadoe. 
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CONCLUSIONBS 

Una vez que ee analizaron y ee eetudi6 la importancia de 

cada uno de loe puntos que en esta teeie intervinieron, 

concluimos que la publicidad contribuye en forma determinante al 

estimulo de lae ventee, eetamoe conecientee de que muchos otroe 

factoree también influyen al estimulo de lae miemae, pero 

coneideramoe que el máe importante ea la publicidad. 

?Y por qué hacemos eeta consideración?; porque una vez que 

inveetigamoe y eetudiamoe loe paeoe que conforman el pro¡rama 

publicitario, eetamoe en condiciones de realizar la campafla 

publicitaria, ea decir hacemos el lanzamiento publicitario al 

consumidor, lo cual repercutirá en un aumento al volumen de 

ventas de acuerdo a lae condiciones que posteriormente 

explicaremos. 

También concluimos que para explicar lo anterior, ee 

necesario mencionar que la publicidad tendrá el éxito esperado y 

alcanzará eue propios objetivos, siempre y cuando el programa 

publicitario ee realice al cien por ciento y bajo lae condiciones 

apropiadas, ea decir, que la información que en él ee recaba eea 

real Y no eeté falseada en ninguno de eue aspectos, ei eeto 

sucediera lae neceeidadee del consumidor no estarán eatisfechae 

ya que no encontrará en nuestros productos lo que él espera. 
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.Ademáe dado que el programa publicitario ee la baee Y 

antecedente ele la publicidad, éeta debe eatar bien enfocada al 

producto el cual ee la queremos dar. 

Otro de loe aepectoe importantee que influyen para que la 

publicidad ofrezca loe reeultadoe eaperadoe, ee determinar 

exactamente e quien va dirigida le mieme, ya que de ello 

dependerá que el conaumidor meta ae identifique con el mensaje 

que noaotroe le enviamoa por medio de elle. 

Ea importante hacer hincapié, en que le publicidad no eólo 

ea aplicable a un producto en lanzamiento, aino que tambi6n ayuda 

de manera definitiva el producto e.n cualquiera de lae etepee del 

ciclo de vide de el, aclarando que de acuerdo a lo que ee 

requiera reforzará o ampliará una u otra etapa. 

Con lo anterior reafirmamos que le publicidad con sue 

elementos creativos mantiene y modifica el comportamiento de 

compre del coneumidor, lo cual contribuirá de manera definitiva 

el incremento de las ventas. No podemos dejar de mencionar que la 

publicidad también ayuda a reforzar le imagen de la empreee que 

fabrica y/o diatribuye el producto; aunque no ee realice una 

publicidad inetitucional, ea factible que dentro de le publicidad 

comercial ee incluya un poco le institucional. 
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Por nltimo el objetivo de eeta teeie fue demoetrar que la 

publicidad ei influye determinantemente al eet1mulo e incremento 

de lae ventee, lo que en primera instancia ee penear!a que 

repercute en lae utilidadee de la empreea. Efectivamente, ee 

eupone que la publicidad al aumentar lae ventee, aumenta de 

manera directa lae utilidades; pero en algunas ocaeionee eeto no 

sucede, y para analizar lae cueae de eeta eituaci6n ee 

neceeitar1an conocer, entre otros aepectoe, loe plazos de venta, 

la calidad del producto, la temporalidad del mismo, etc., 

factores que no eon tema directo de eeta teeie. 

Como ee dijo en un principio, eeperamoe que el presente 

trabajo aporte, desde nuestro particular punto de vieta, una 

visión sintetizada de la importancia que reviste la publicidad 

eobre uno de eue objetivos principalee que ee el estimulo de lae 

ventee. 
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