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CAPfrULO 1 GENERALIDADES 

l. l Introducción. 

El desarrollo cultural, económico y social en ~féxico ha traído consigo constantes cambios en su 
estructura. ~ tucho se ha hablado de la calidad y autenticidad de ese desarrollo. también de los 
medios que se han utilizado para alcanzarlo. Un aspecto de comunicación masiva (prensa. radio. 
televisión. intemet. entre otros). que lo considerara como una de las principales. pues se ha 
encargado muchas veces de propiciar esos cambios. otros tantos de informar de ellos y muchas 
más de contribuir o continuar su evolución. 

La evolución constante de la publicidad que exige el mundo moderno de acuerdo a las 
necesidades de la sociedad o el consumidor. obliga a las empresas a mantener una planeación de 
la publicidad que ofrezca una dirección a tos objetivos o metas planteadas por la entidad. 
El Proceso de Globalización Económico o la aplicación de una política de Libre :\.fercado 
representa para la empresa me:..::icana un reto para llegar a mercados internacionales~ de hecho. el 
Presidente de la RepUblica. \."icente Fax. ha visto enonnes perspectivas de desarrollo para et 
empresario mexicano y la empresa mexicana de exportar productos mexicanos de reconocida 
calidad a nivel mundial 

Otro aspecto que exige el mercado interno y e~terno. es la aplicación del concepto de calidad 
total en la empresa para Ja elaboración de nuevos productos. bienes y/o servicios~ su filosofia se 
orienta a satisfacer las necesidades inmediatas dd consumidor. En este aspecto es imponante 
resaltar la enorme importancia de las relaciones pUblicas que tienen como función. ofrecer al 
consumidor una imagen positiva de Ja empresa y a su vez del producto. bien y/o ser..·icio. 

La publicidad como medio para hacer IJegar al consumidor nuevos productos. bienes y/o 
ser...-icios. tiene una enonne responsabilidad al integrar cuatro factores interdisciplinarios: 
consumidores. productores. publicistas y gobierno. se manifiestan puntos de fricción entre cada 
uno de ellos. que están intluyCndo..:;e unos a otros. c::n forma negativa o positiva. que por medio de 
la publicidad están siendo inforrnado'i. comunicación que puede:: o no contribuir al exito o al 
fracaso tanto social como económico y político de estos cuatro sectori.!s 

:--.:uestro estudio rCsalta la importancia de la publicidad estrategica. como un medio para hacer 
llegar nuestros productos a los consumidores o clientes realizando un análisis de todos los 
factores o variables que influyen para lograr este objetivo. Presentamos un ~ntbque imegral de las 
condiciones en las que se encuentra la pequeña empresa con respecto a la micro. mediana 
empresa y grande; las ventajas y desventajas de consolidarse en d grupo de empresas 
exportadoras de productos. bienes y/o ser..·icios o bien consolidar su presencia en otros mercados 
internacionales corno el mercado centroamericano y sudamericano que actualmente ofrecen 
enormes perspectivas de desarrollo. con la aprobación de los tratados comerciales de libre 
mercado. 

Presentamos las variables a considerar en la elaboración de nuevos productos y la irnponancia de 
la publicidad aplicando la estrategia como un medio para asegurar que los productos. bienes y/o 
sen.-icios lleguen al consumidor respetando las normas y preceptos legales que le rigen y 
centrándose en el objetivo de satisfacer las necesidades inmediatas del consumidor 

··---------------.. 
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La publicidad deberá ser creativa. innovadora. agresiva. consistente. real. vanguardista y que 
asuma su responsabilidad para con la sociedad y el desarrollo de Ja organización. 
Esperamos que éste estudio sirva a empresas. prof"esionistas. gobierno. estudiantes y a la sociedad 
para aprovechar las oponunidades que se presentan actualmente y asumir una responsabilidad 
integral que pennita la consolidación de los productos mexicanos en el mercado interno y sobre 
todo. en el mercado internacional. enf'rentando así una lucha contra los efectos de la recesión 
económica de los E. U. que afecta las economías de ~léxico y otras naciones dependientes. 

J .2 Concepto de publicidad. 

Consiste en aquellas actividades dedicadas a informar e intluir en los consumidores potenciales 
para comprar los productos o servicios ofrecidos al público por el publicitario. 1 • 

La publicidad es todo tipo pagado de .presentación y promoción no personal de ideas. bienes o 
servicios por un patrocinador conocido.-

.. Publicidad es un conjunto de técnicas y medios de comunicación dirigidos a atraer la atención 
del público hacia el consumo de determinados bienes o la utilización de ciertos serviciosº1 

1.3 Antecedentes históricos de la publicidad. 

La hbtoria de la publicidad se remonta muchos siglos en el nebuloso pasado. La comunicación 
oral probablemente sea la fonna má.s antigua de publicidad y podemos suponer que principió tan 
pronto como nació en el hombre el deseo de traficar entre si. 

En las antiguas civilizaciones hebrea. griega y romana. la publicidad hablada era una institución 
reconocida. Los pregoneros pUblicos hacían sus transacciones proclamando nuevos aniculos de 
venta. igual que las noticias de sucesos comunes. 

La publicidad hablada siempre la usaron y la seguirán usando los buhoneros y vendedores 
callejeros 

Al principio. toda la publicidad era vocal. En la antigua Grecia .. los pregoneros vendían esclavos 
y ganado. hacían anuncios publicitarios que deben haberse parecido a los cantos comerciales de 
nut!'stros días. 

El sistema de diferenciación de marcas y nombres de tabric~ tuvo sus orígenes en la edad mc:dia. 
Cuando se vendían los aniculos en Ja región inmediata al lugar en que se producían .. no t!ra 
necesario di forenciar entre ellos. pero en otros casos se idearon marcas para identificar al 
fabricante y proteger al comprador. Despues de los pregoneros aparecieron los rótulos. En Israel 

1 Sal,.ador ~krc:ido H. Publicidad EstmtégiCJ. Edit. PAC. pag. 69 
:: Philip Kolh:r. Fundamentos de men::idotccnia. Ed. Prcnticc Hall. pag. "'º• 
l Victor ~1. Bcmal Sahagün. Anatomfa de la Publicid:ld en ~fCxico. Ed. ~m~·. , a\~ -l<J 

z kb'"\'-r·:-;s ,,, . '·' 
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bíblico. Pompeya y la antigua Grecia se usaban para anunciar las tiendas. En ta antigua Roma 
anunciaban las luchas de gladiadores y los juegos de circo. 

Antigua publicidad lnglesa. 

A principios del siglo XVJJ un nuevo e imponantísimo medio dió considerable ímpetu a la 
publicidad. En 1662 Nicholas Brown y Thomas Archer publicaron el primer periódico ingles. En 
171 :!. la publicidad recibió en Inglaterra un duro golpe cuando el Gobierno impuso una 
contribución de medio penique por cada periódico o revista que se vendiera y una contribución 
adicional de un chdín por cada anuncio publicado. Se tomó ésta medida para imponer silencio a 
las criticas de la prensa .. no para recaudar dinero. Pero. a pesar del impuesto. Ja publicidad llegó a 
ser una parte muy imponante de ta ... ;da dd siglo XVIII. En 1784 :\.1athe\.v Carey buscó 
activamente anunciantt!S usando argumentos de venta parecidos a los que escuchamos hoy. 

Antigua publicidad norteamericana. 

El primer nümero del primer periódico que se dió en Jos Estados Unidos durante la época 
colonial. publicado en 1704 contenía un anuncio que hacia publicidad al periódico como medio 
publicitario para los anunciantes. En 1729 Benjamín Franklin empezó a publicar su Gazette que 
no tardó en alcanzar la mayor circulación y el votUmen publicitario de los Estados Unidos 
durante la epoca colonial. 

Franklin fue redactor publicista además de jefe de publicidad. vendedor. editor y director. Quizá 
su texto publicitario m.:is famoso es el que escribió para anunciar el hornillo de Pensilvania. 
Franklin fue el primer portavo'z ·colonial contra la contribución impuesta a los periódicos por los 
anuncios. consiguió que lo apoyaran algunos influyentes políticos ingleses. como Edmund Burke 
y \Villiam Pitt. 

George \Vashington fué a la vez anunciante y comprador de productos anunciados. Publicó un 
anuncio con la intención de atraer colonos a sus tierras. En una carta fechada el 29 de enero de 
1 789 escribió pidie.ndo a Londres según se describe en un anuncio que apareció en el New York 
Daili Advertisl!r. 

Principios de la producción en masa. 

La publicidad prosperó a principios del siglo XIX en los Estados Unidos. en su mayor pane. era 
publicidad periodística y los periódicos más conservadores evitaban los anuncios en la primera 
plana. en tanto que otros. dedicaban toda la primera plana. Durante éste periodo la mayoría de los 
anuncios penenecian aún al tipo clasificado. · 

En los Estados Unidos. la publicación de revistas se inició a'· principios del siglo XV'lll. Los 
editores de las primeras revistas norteamericanas. no las consideraban como medios publicitarios. 



A principios del siglo ~,X. habia muy pocas razones para -motivar a las masas a comprar. ya que 
resultaba bastante dificil producir lo que deseaba el público consumidor. 

Origenes de Ja agencia de publicidad. 

En las agencias de publicidad de los Estados Unidos. surgió la idea de un órgano que se 
encargara de Ja publicidad de los clientes, se consolidó ésta· eil l 5~8 cuando todo aquel que 
quisiera dar a conocer sus necesidades podía comunicarlas a un empleado designado para tal fin. 
este funcionario habría sido un agente de publicidad. 

La mayoria de los historiadores convienen en que las primeras agencias de publicidad 
representaron un papel decisivo en el progreso de las mismas y en el conjunto de las empresas 
comerciales. La agencia moderna que planea y prepara campañas de publicidad para un 
anuncianre-cliente. no se hizo común hasta la segunda mitad del siglo XIX. 

Epoca del arte dd vender. 

Durante la Primera Guerra Z\tundial. la publicidad como otras de las actividades comerciales. se 
encauzaron al servicio de los Estados Unidos. La década de 19:::?0 fué un periodo de crecimiento 
de la publicidad. La mercadotecnia se consideró igual en imponancia a la producción. 

El vendedor dinárrüco y el publicista hábil fueron los predilectos de la década de 19~0. Los dos 
contribuyeron a que se desarrollaran los mercados de masas necesarios para sostener las 
instalaciones de producción. 

Publicidad ~·todema. 

Durante la Segunda Guerra :\.1undial. la publicidad dedicó sus esfuerzos a la propaganda del 
Gobierno y a la püblicidad institucional. Aunque la publicidad prosperó durante las décadas de 
1940 y 1950 tambit;n medró la critica y se agregó al mundo publicitario la televisión. 

La historia de la publicidad está intimamente ligada con la historia de la economía y a través de 
t:sta con los aspectos morales. sociales. políticos y culturales de los pueblos~ por lo cual es un 
elemento dina.mico y además un retlejo de la sociedad en que actUa. 

La publicidad es comunicación pagada y no personal. que por conducto de los diversos medios 
publicitarios hacen empresas comerciales~ organizaciones no lucrativas o individuos que están 
identificados de al.b"Una manera con el mensaje publicitario. · 

Se considera aquí la publicidad como una forma de comunicación. Esta palabra ayuda a hacer 
resaltar el hecho de que en la publicidad hay algo más que el mero envio de mensajes. sino 
tan1bién alguien que los reciba. 
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Desde hace pocos años la publicidad hablada mediante el radio y la televisión ha llegado a 
convertirse en un factor muy imponante. En un sentido especial. tanto el vendedor .. el empleado 
de oficina como el catedrático. son publicistas orales. ya que entregan mensajes hablados. 

La fecha exacta en que se le haya ocurrido por primera vez al hombre utilizar la publicidad 
escrita. se desconoce. En el :\.luseo Brititnico existe un trozo de papiro. sobre el cual un egipcio 
escribió hace 3000 años un anuncio solicitando le fuera devuelto un esclavo fugitivo. 

En la antigua Roma se usaban tableros anunciadores para designar tiendas y almacenes de varias 
clases Las vinaterias se reconocian por el símbolo de la vid de donde pro,;ene ·el proverbio 
famoso aUn cuando un tanto dudosO" ~·Et buen vino no necesita vid"". El asa de un tarro se 
utilizaba para hacer saber a la gente dónde podía obtener bebidas. 

El vocablo ""álbum .. viene de la costumbre romana de pulir y blanquear un sitio eri· sus pa~edes en 
donde pudieran grabar o escribir anuncios. · 

Tambi¿n se usaban tablillas hechas de terracota para los avisos. las ejecutaban. escultores con la 
leyenda y figuras en relieve. Estas se;: colocaban en las paredes de las ·casas o se ~uspendían de 
mensulas , 

Los anesanos ilustraban en estos .. ~álbumesn caseros las herramientas' de su oficio9 en fonn·a muy 
parecida a Ja utilizada posteriormente por los zapateros de hace siglos.-·que usaban el símbolo de 
la bota para anunciar su oficio 

Con la decadencia de la civilización romana la publicidad sufrió. un colapSo·y no se volvió a saber 
mucho de ella sino hasta el oscurantismo (400-1400). cuando Ja lectura y la escritura eran 
privilegio de unos cuantos. La publicidad ya se había convertido en algo tan esencial que se 
continuó de viva voz. hasta mediados del siglo X'\'. en consecuencia .. Ja publicidad .se hacia por 
medio de la voz humana o por tableros y carteles hechos a mano. 

El fin dd oscurantismo se señaló por un gran adelanto en la civilización. Juan Gutemberg inventó 
la imprenta de tipo de móviles. colocando asi los cimientos para la educación moderna. los 
anuncios y la publi":idad. 

El resultado final de éste importante descubrimiento fué una amplia distribución de libros. el 
aumt!'nto de la cultura.. la impresión de publicaciones periódicas. usando sus columnas para 
publicidad y anuncios de los negocios. 

Una de tas cosas que ayudó a resolver los problemas de la mercadotecnia fué el mejoramiento de 
los transpones terrestres. acuá.ticos y finalmente. durante el siglo- pasadó; el ferrocarril y los 
barcos de vapor. Durante el prest!'nte siglo se ha desarrollado el transporte automovilístico y 
aert!'O. 

Se han introducido en la vida social y económica de las personas tres elementos de mucha 
imponancia para su progreso: el uso de la imprenta .. la producción en masa mediante el invento y 
el uso de la maquinaria fabril con mejores medios de transporte. En otras palabras. tenemos un 
método para anunciar .. un mCtodo para producir artículos en grandes cantidades y medios para 
transponar estos a los lugares más distantes. 
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No se debe pensar que la imprenta suplantó inmediatamente a los pendolistas. 

Et cambio se efectuó con ciena lentitud. Entre los primeros productos de la impi:-enta se 
encuentran carteles. posteriormente folletos y nuevos libros. Estos últimos contenian aniculos 
antiguos. En algunos de eJJos. aparecidos en .'"'Jemania y Holanda a finales del siglo XV[ y 
principios del siglo XVI l. 

En 1622. se inició en Inglaterra la publicación del \\'eekly Ne\vs. pero no fué sino SO años 
despu~s cuando empezaron a aparecer lo~ periódicos de ta fonna similar a los modernos. 

El convencimiento de que el periódico era un medio para publicar anuncios de naturaleza . 
comercial. fué gradual. 

Johnson del \\'eddy !S'ews pudo tener razón en su opinión sobre el primer anunciante en los 
periódicos. pero demostró ser un mal profeta al declarar en el mismo anículo: · 
La industria de la publicidad está. tan cerca de Ja peñección. que no resulta fácil proponer alguna 
mejora. 

Para 1774 ya existian en Estados Unidos 3 1 periódicos. entre ellos el Pennsylvania Gazette de 
Benjamín Franklin. que postt!riormente se convirtió en The Saturday Evening Post. Todos éstos 
llevaban una pequi;;ña cantidad de publicidad. 

Desde 1840 hasta la declaración de ta Guerra Civil. la publicidad creció rápidamente. Gran parte 
deJ ímpetu le fu¿ proporcionado por los anunciantes de medicina de patente~ cuyas e~"travag:antes 
pretensiones dieron origen a la mala reputación de la publicidad. la cual ha sido muy dificil de 
borrar. 

La publicidad de los primeros magazines. estaba en su mayor parte limitada al anuncio de nuevos 
libros. un poco antes de la Guerra Civ;t. empezó a aparecer Ja publicidad comercial ·y para 1870. 
yá estaba bien establecido el uso de revistas para anuncios. 

La epoca de Ja gran circulación de revistas y popularización de éstas. tuvo un ·gran efecto sobre 
Jos hábitos de lectura y sobre la publicidad. -.. 

A pan ir de estos principios. la publicidad ha acabado pOr ~'anvertirse .·en una ·podei-osa fuerza 
comercial. . ..\.hora es posible adquirir publicidad en, diferentes. medios tales como revistas. 
pc:riódicos. directa por correo. murales. caneles •. cine. : radio~ . televisión 9 - y publicaciones 
especializadas. :~',: 

Se anuncia no sólo para vender mercanctas y se~cio·~~ si~·~· p~;a·.Í~duci·~ a·la gente a practicar la 
moderación. asistir a ta iglesia. votar por_ algUn- ·ca~~idatc:> .detenninado; para crear buena 
voluntad hacia empre-sas de filantropía~ obtenie":do .reclutas'..P~ra los servicios de las fuerzas 
armadas de la nación. ecc. · 
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Pregoneros y letreros. 

El medio publicitario más antiguo fué oral. y llegaba a la gente por el oído. Los griegos se valían 
hace millares de años. de pregoneros para llamar la atención sobre la venta de esclavos y ganado 
y para anunciar nuevos edictos estatales y noticias de car3cter público o bien para hacer 
publicidad de articulas. 

Una de las fonnas primitivas de publicidad con carácter permanente. fué el anuncio de tiendas y 
establos. Lo:> anuncios se remontan a las etapas más remotas de la historia del mundo. Los hijos 
de Israel. publicaban noticias de interes común en murales. 

En la historia de los letreros se cita a Aristóteles. se hace referencia a Luciano. Aristófanes v 
otros. como prueba de que los anuncios por caneles y letreros se utilizaron en la Grecia antigua. • 

En Roma. la cabra era anuncio de lecherías. Las panaderías se anunciaban con una mula que 
ponaba a lomos un molino. El escudo de armas era señal de un mesón. Con pocas excepciones. ta 
función publicitaria de éste tipo. consistía sencillamente en identificar lugares. mercaderes y 
artesanos e inf'onnar al público en dónde se vendían determinados bienes y sen.idos. 

:\larbetes y marcas de ffibrica 

La designación o identificación de las mercancias eran marcas de fiíbrica .. tal comO es conocida 
en nuestros días. esto se derivó del sistema gremial de los tiempos medios. 

La organización '.\funicipal .. tenia a su cargo en el siglo XIII todo lo referenre al mercado se 
denominaba gremio de Comerciantes. Pero la palabra comerciante.. no significaba grandes 
mercaderes de menudeo. sino sencillamente artesanos y tenderos. que producían. sus propias 
mercancias y las \.endian directamente a los consumidores. 

La función principal del gremio de comerciantes. era reservar para Sus miembros los beneticiOs 
del comercio en su ·municipio. 

A principios del siglo XlV. desapareció en la mayor pane de los municipiOs el gremiO de 
comerciantes. dando lugar a numerosos gremios de artesanos. según las distintas. oCupac~ones y 
oficios. , 

Al empezar a transportarse los productos y venderse en volumen considerable. fuera del. mercado 
local en que operaba el gremio. las marcas comenzaron también a representar,·y anunciar la 
calidad de los materiales y de su contección. 

Al seguir la Revolución Industrial. Ja producción comenzó a supei-ar a la demanda y la f3.brica a 
suplantar a la industria doméstica. El consumidor tenia que escoger entre las numerosas fuentes 
de abastecimiento. El comerciante comprendió que no bastaba con inlormar al público. sino que 
tenia que persuadirlo a comprar. 
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La publicidad Inglesa primitiva. 

La publicidad impresa comenzó a aparecer cuando la gente se sobrepuso al analfabetismo y 
aprendió a leer y escribir nuevamente. En Inglaterra se usaban caneles de caracteres fijos 
dc:nominados hsiquis··. porque se derivan de: los anuncios públicos romanos que comenzaban con 
las palabras hSIQUISº que significan: si alguien_ es decir .. si alguien necesita sabe, etc., esto o 
aquello. 

El primer anuncio impreso en inglés que conocemos. es uno de estos Hsiquis ... escrito y publicado 
por \Villiam Caxton. que dc:scribia y ponía a la vc:nta uno de los libros impresos por et. 

Publicidad en los periódicos primitivos. 

Et primer periódico que apareció en Inglaterra con carácter regular se llamó: \Veekly News .. y fue 
publicado en 1622 por ~icholas Boume y Thomas A.rcher. 

En abril de 1709 se empezó a publicar el Tatler. Este periódico. que salia tres veces por semana. 
publicaba noticias políticas y ex-i:ranjeras. criticas teatrales y ensayos sobre publicidad.· 

El impuesco dd sello 

La publicidad inglesa en periódicos recibió un golpe severo el año 1712. cuand()_el gobierno Tori 
impuso a éstos una doble contribución y cerró muchos. ' 

La publicidad primitiva norteamericana .. tuvo en sus inicios ~om'?. ·p~iner periódico que prosperó 
en las colonias. el Boston Ne\vs Leader y su primer número vió. luz el. :?4 ·de abril de 1704. 
cont..:nía un aviso solicitando publicidad. 

La Guerra Civil. 

Dt:sput!s de haber ·sido tiroteado el Fuerte Sunter ·el 30 de -~bril de 1861. cambió el tono de la 
publicidad. Se hicieron numerosos anuncios para atraer. reclutas al ejército y la annada. Se 
ofrecian a la venta bonos del gobierno. aunque no había atisbo alguno romántico de patriotismo 
en t!ste anuncio de los bonos. Se ofrecían como negocio y las tasas de intereses c:ran mas 
generosas que las que pagó E.U. durante la Primera y Segunda Guerra mundiales. El sur 
publicaba tambit!n. anuncios urgentes emocionales ¡Jara conseguir hombres. caballos. sargentos. 
reclutas y dinero. 

La Agencia de Anuncios de Periódicos. 

La primera agencia de publicidad ·se inaugufó en Filadelfia el año de 184 1 .. cuando el caballero 
llamado Volney B. abrió sus Oticin3.s, dando a conocer al público que representaba a una porción 
de periódicos selectos con ca.rácter exclusivo, y que podía vender en ellos espacios a diversos 
anunciadores. 
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El Contrato Publicitario. 

Poco después de la guerra civil. F. \.V. Ayer fundó en Filadelfia una agencia que llevó el nombre 
de su padre. propuso una nueva idea .. que iba a servir como base de las agencias publicitarias del 
futuro: el contrato- de publicidad. Lo mismo que Rowell. opinaba que el sistema de ofona 
competitiva debía eliminarse. la sugerencia que proponía para llevarlo a cabo debían operar 
juntos durante un largo periodo de tiempo. 

El anunciante tendría que pagar a Ayer una comisión. que al principio fluctuó entre el 8. 12. 5 y 
15%-. Aunque el plan de Ayer de que los anunciantes le pagasen una comisión no. fué aceptado 
por el resto de Ja industria. la mayor pane de los medios de difusión se sujetaron con el tiempo a 
su indice del 1 S~ó. 

La publicidad a principios del siglo X..X. 

Dos cambios importantes se introdujeron en la publicidad,.·a fine_s· de.J. si.Slo:~·~IX.. ~- saber~ las 
revistas para Ja masa. que ·se co~~~ier';~m en .un m~~.io ~uy-.-pOd~ro.~~-1• p~r,a: anunciar. y la 
invención de la bicicleta. ' ·· ' · ·-- -··· : .. :. ·. _ ·:-. ·">: ;:·::->>_··:·-" ·, .. :._f;~--:- <-; .:-·:- ;·,_. . : " 
Antes de 1900. las revistas habia·r:i··' 11egad0 a: corlsti~i~~:"'~~ :.-',~~di~--:ii~~·~·-~~-~e'l~~-~¡~<de I~ nueva 
publicidad. por medio de ésta. las: empresaS productoras ·"de mercanCiaS" co'n:marCa Comercial 
buscaron grandes mercados nacionaleS' para sus pr~ductos.~ - - · -- · · · · · 

En 1885. Inglaterra tuvo éxito con' la comerci~-1-ización-de~ Ja bicicle~a y· s~·'.p~s~~ri~-;--,i-~troducción 
en los, E. U .• produjo una pequeña revolución en las esferas industriales. sociales y una mayor en 
la publicidad. 

La bicicleca se apoderó de la imaginación de los norteamericanos y cambió su modo de ,,;da. 
Entre JSCJO y 1896 se gastaron en E.U. SIOO 000 000.00 en bicicletas. El anuncio de las bicicletas 
expl.!rimentó un grán auge e introdujo un nuevo concepto en el campo de la publicidad porque. a 
diferencia de otros anuncios. fué intensamente compedtiva. 

Al ccrminar la Primera Guerra :\lundial. la gente tenía dinero y ganas de gastarlo. Era un mercado 
de vendedores y Jos anunciantes lo aprovecharon lo mejor que pudieron. Los gastos publicitarios 
que no pasaron de l.-J68 millones de dólares en 1918. subieron de golpe a 2.200 .. 0S~ .. 000.00 en 
1919. se acercaron a los tres mil millones en 1920. disminuyeron ligeramente durante dos años y 
volvieron a subir casi a la cantidad de cuatro mil millones en t 9:::9. 

La publicidad había adquirido enorme importancia. Se había hecho clamorosa y excitante. Era 
algo lleno de color. de ingenio. frecuentemente espectacular y a veces increíble. en las revistas se 
publicaban a toda velocidad anuncios a cuatro colores y las agencias publicitarias y los 
anunciadores pagaban por ellos precios enormes. 
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Se desarrollaron nuevos productos que se establecían en el mercado en mucho menos tiempo del 
que se necesitaba anteriormente. 

La publicidad moderna. 

La publicidad volvió a florecer prósperamente con la segunda guerra mundial. A pesar de Ja 
carestía y penuria natural,, los anunciadores reconocieron la necesidad de seguir informando 
confusamente sus marcas y productos. 

La gran tarea de la publicidad se truncó de pronto,, en lo que se llamó vender a la inversa. La 
prosperidad de los cigarrillos desapareció con la guerra, como Ja mayor pane de las demandas y 
demás marcas que debían de anunciarse en textos publicitaños. 

El consejo publicitario de Ja guerra derivado del consejo de publicidad original, compuesto de 
representantes de la industria publicitaria.. planeó y organizó campañas nacionales a fa~or del 
esfuerzo bélico. Desencadenó campañas para vender bonos de guerra, durante el primer año. de la 
Segunda Guerra mundial, el consejo publicitario de guerra adquirió y utilizó centenares- de_,veces 
gran cantidad de publicidad gratuita. El gobierno estaba entusiasmado y se deshacía en elogios a 
la publicidad. ·' - - -

. . ·:·· . . ·.-·-,,,e:_ 
Empezó a surgir con espectacularidad y originalidad el estilo innovador_ en su l~bor ~~ÍsÍiC~' Y en 
sus textos. El desarrollo de la televisión como medio nacional de envergadurá. -_ public.itaria 
provocó una gran revolución tecnológica. · ·. <.'.r .,_·;:~·.: .. 0"::·\:· _; • .,- ••• • 

Los gastos por concepto de publicidad aumentaron considerablement~ y~·- fin~s d~·:1a 'dé~ad·;.. de 
los 60's llegaron a un total anual de 19 millos:i~s·de d_ólare~; - · 

Quizá pueda caracterizarse la década d~ 1960 pOr. h~ber ·~id_o consid'?·rada en ell~-18. creaÚvidad y 
la ciencia como factores esenciales de la p~blicidad . . :· _ · · · - · 

1.3. 1 La Publicidad en México. 

En lvléxico la publicidad es esencial porque a' t~avé~ de _élla se logra que et consumidor se acerque 
al producto de nuestra economía industrial ·:·y de nuestra sociedad móvil, su aportación 
fündamental reside en Ja aceleración del proceso de intercambiar productos . 
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La publicidad es un punto muy importante tanto para l\1éxico como para los Estados Unidos. 
Canadá y otros paises quienes dan a conocer sus productos y así aprovechan la apertura 
comercial. 

El antecedente del comercio mexicano se le atribuye a los Pochtecas. primero como vendedores 
organizados. sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y conocedores de Jos deseos y 
necesidades de los posibles compradores. 

Establecieron el servicio de •·Postas··. el cual funcionaba de la siguiente manera: 

Habia postas cada dos leguas. que era Jo que corría cada correo. Cuando la noticia era de interés 
militar. corrian desgreñados si se trataba de una derrota o peinados con cintas y manejando 
pequeñas armas si se trataba de una victoria. En todos los puntos clave estaban estacionados 
pintores escribas. quienes 'ie encargaban de dibujar noticias para el rey. 

La irrupción de los españoles cambia en forma violenta muchas de las costumbres comerciales y 
de comunjcación exbaentes en el pais. aunque refuerza otras que son útiles a los conquistadores 
como las asociaciones de comerciantes y artesanos. 

Con la llegada de la imprenta. la comunicación en :\.·téxico sufre un cambio radical.,. aunque para 
beneficio de unos cuantos. ya que la mayoría del pueblo era analfá.beta y las publicaciones se 
limitaban exclusivamc:nte a asuntos religiosos. 

La primera hoja volante con caracteristicas .. se imprime en el año de 1541 y se tituló: .... Relación 
del espantable tc:rremoto que ahora nuevamente ha acontecido en las Indias llamada Guatemala ... 

En 1666 se publicó la primera Gaceta .. en 1668 La Gct:l!ta 1V11t!'"'ª y en 1693 el J,.ft!rcurio it.1/a111e. 
Durante el siglo X"""\/111 el periodismo mexicano no fue muy activo, pero contó con figuras 
distinguidas entre las que destacaron Juan Francisco Sahagún y Arévalo, primer cronista general 
de la Cd. De :\teX.ico entre 1728 y 1742 y José Antonio Alzate. fundador del primer diario 
Literario en 1768 y La Guct!ta di! la /4iterat11ra ( 1788 a 1795 ). apareciendo a principios del 
siguiente siglo (1805) el primer diario de ~1éxico (el número 1 del tomo l. se publicó el martes 
lº. de octubre de 1 SOS). Se editó desde esa fecha hasta el 4 de enero de 1817 (excepto diez días 
antes en el mes de diciembre de 181 ~). el cual publicaba anuncios desde su primer número y en 
181 O se funda una nueva Ge1:e1a de Aft}xico .. como diario oficial. 

Hasta la primera mitad del siglo XIX. los anuncios publicados eran gratuitos. qui.za debido al 
deseo de servicio por parte de los editores o como una fonna de motivación a los lectores. 

En 1865 esta marcada la pauta para el inicio en ~1éxico de la publicidad propiamente dicha.,. ya 
que se funda Ja agencia """"Agencia general de anunciosº .. en 1870 empezó a operar otra con el 
mismo nombre .. un año después. se hace llamar ... Agencia Universal de Anuncios ... 
Cuando aparece El imparcit1I ( 1 SQ6). solo acepta anuncios que se ordt:nen a través de No.,,·aro y 
Goetschel. 
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El i111parcia/ publica los primeros grabados a medio tono eón pantalla· (testim.oniales del tónico 
uPe-ru.:.nan) .. Desde principios del siglo. aparecen en los anuncios telefónicos. energía eléctrica. 
automóviles y otras marcas como Nestlé. Dr. Andrews. Unden.vood. Omeg~ etc. 

En octubre de 1916, se funda el actual U11i\·er.'\·c1I. por don Félix F. Palavicini. El t 8 de marzo de 
Alducin. En este mismo año se filma la primera 1917 se funda Excélsior. por Don Rafael 
pelicula de la empresa l\.téxico-Luz~ '"'La Luzº (al cambiar el rollo se proyectaban placas de 
anuncios). 

~1ientras tanto la empresa me.xicana se sigue ampliando y se fundan varios diarios de los cuales 
casi todos aún perduran en nuestros días. El 1111ivt:rsal Grcljh.·o en 192:2. E.-/ Redonc.lt!I (dominical 
taurino) en 1926, La Prt:n. .. a en 19:8. El Nácionu/ Rt:i·olucionario (Ahora El ,Vuci<".J11clf) en 1929. 
La Afición (deportivo) en 1941. el primer rotograbado; 0l'ac:11.Jllt!-'' en 1947. El .v~u·_.,. (en inglés). 
1.:.7 Diario dt! Alt!xico en 1950 .. el Diario dt! /t.1 rardt! en 195 7. ¡.:¡ Dia en 1962 y en 1965 El 
Herctldo dt! ;\/é.t:ico y El Sol dt: .\-f.J..:1co (el primer diario de offset y color) 

Por primera vez .. en 1923 opera la emisora CYL de f-j fJntl't!r .... al y Ja casa del Radio. de Rogelio 
Azcilrraga. El 15 de septiembre inaugura d general Obregón Ja C"YB de El Buen Tono. desde 
1921 comenzó sus transmisionc::s c::n ="-1onterrey. lo que despuCs seria radio Tarnava .. actual XEH. 
En octubre de 19:23. se funda la Asociación ~acional de Ja Publicidad (A:".'P). 

En 19:?5 operaban 1 1 radiodifusoras.. 7 en la capital y ..i en provincia.. c!stas instalaciones se 
encontraban en !\taza.tlán. !\fonterrey .. Oaxaca y ="-t¿rida. En 19:!6 ya teniamos 16 y en 1929 
estaban en actividad :!9. En este año. :\fexico se adhiere a los acuerdos de la Conferencia 
Internacional de Telecomunicaciones celebrada en \Vashington D.C .• correspondiendo a ~léxico 
Jos indicadores nominales •·XEº y """:\.."F"" para la radiodifusión 

El 18 de septiembre de 1930. se inaugura la XE\V .... La voz de Arnerica Latina desde :'\.léxico··. 
con 5 .. 000 voltios de potencia. siendo sus primeros patrocinadores: The ~fexican .\tusic Co. 
R.C.A. \lictor. High Life .. Cigarros El Aguita .. etc. En dicho año se transmite el primer comercial 
de corte moderno .. su pie es apreciada alhaja y Felin tiene su estuche .. y el primer •·Jingle""·~ ··oe 
las vidas arrastradas .. la Ford es la n1c::jor··. en 1931 se realiza la primera tilmaci6n con fines 
publicitarios; se hace a traves de ;'.'.'"oticieros lasa. En 1934 .. ya es patente una. tendencia mundial a 
usar la tira cómica como elemento publicitario En ="-1éxico existen antecedentes desde principios 
de siglo. En 1940 se fundan importantes agencias. creando el núcleo ejecutivo que tanta 
intlut:ncia tendria en el desarrollo del pais .. surge Gran Advenising con el primer estudio de 
grabaciones para flnes publicitarios 

En 1941.. se tbrma la primera cadena de radiodifusoras.. Radio Cadena Nacional. con seis 
t!misoras .. sentando las bases para la posterior organización de ra.diodifusión en el pais. 

El l Q de octubre de 1949 se reunen en una asamblea general y con el objeto de tbrmar la 
asociación :...texicana de Agencias de Publicidad. 15 agt:ncias de esta índole. 

Para 1950 se crea fonnalmente dicha asociación. asimismo, con el informe presidencial del Lic. 
!\1iguel Alem<in ( 1950) se inaugura el canal .e con un control rt:moto. En 195 l comienza Ja era de 
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Ja televisión: en marzo 20 inicia operaciones el canal 2 con un control remoto desde el parque 
Delta (ahora parque del seguro Social) y el 10 de mayo se inaugura el canal S. Léi ir:npreiua tiene 
ya míis de media centuria. crea nuevos sistemas automéiticos. Hay notables adelantos. en ta 
elaboración de papel .. se perfeccionan procedimientos fotográficos y de transpone. se· inicia la 
explotación del color en el anuncio impreso. 

En 1959. ,\.ledios Publicitarios 1\.-lexicanos .. S.A .• en asociación con S.Q.A.S ... establece el sendcio 
de información y tarifas de los medios. 

En el año de 196~ se forma la Asociación Nacional de Anunciantes de ~léxico (.A.NA.l\.f) con diez 
socios 

En 1968 se efectúan las transmisiones desde ~léxico de la XIX Olimpiada (439 y ~ horas de 
color) y en l 970 se realiza en difusión masiva internacional via satélite. por la televisión 
mexicana .. el IX Campeonato mundial de Fútbol. 

Es evidc:nte que al lado de la publicidad en gran escala .. existen otros métodos de promoción de 
ventas. algunos de ellos tan antiguo~ como las mismas ferias y tianguis .. el pregonero. las hojas 
volantes. Jos hombres anunciando. cartderas ambulantes. las cartulinas. pizarrones y carteles; la 
promoción por correo y tdéfono~ los calendarios y las reproducciones de cuadros de anistas 
fhmosos; la publicidad en carteritas de cerillos. ceniceros. llaveros. globos. carteras .. lápices y 
plumas. Otros emplean los Ultimas addantos tecnológicos del momento. tales como: agendas 
electrónicas.. calculadoras. relojes de cuarzo. figuras tridimensionales. espectaculares. Internet 
entre otros. 
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1.4 Objetivo de la publicidad. 

El primer paso en el desarrollo de un programa publicitario es establecer los objetivos de la 
publicidad. Estos deben basarse en las decisiones previas acerca del mercado meta.. el 
posicionamiento de mercadotecnia y Ja mezcla de mercadotecnia. Estas estrategias definen el 
trabajo que la publicidad debe realizar en el pro~YTama total de mercadotecnia. 

biformur: 
lnfonnarle al mercado acerca de un producto nuevo. 
Recomendar nuevos usos para un producto. 
lnfonnarle al mercado sobre un cambio de precio. 

Explicar cómo funciona el producto. 

Perstiadir: 
Crear preferencia de marca. 

Alentar el cambio a la marca prOpia 
' ' ' 

Cambiar ta percepci6n qu~ tie~en-1~·~·-~~n·~~-~idores 
de los atributos del producto.· - · · ' 

Recordar: . . ... .··,-. -: .- ·. .-. 
Recordarles a los consumidores ·de _qúe el productó 
puede ser necesario-en.el futUf-~'inmedi3.tO. 
Recordarles dónde Coi:np-rarlo".-~ ~ 

,<> • ' ~ •• 

Describir toS servicios disponibles 
Corregir las impresiones falsas. 

Reducir los temores de Jos 
consumidores. 

Crearle una imagen a Ja compañía. 

. Persuadir a los consumidores de que 
compren ahora. 

Persuadir a los consumidores de que 
reciban una visita de ventas. 

:.'vtantenerlo en su mente durante Ja 
temporada que no lo usen. 
~lantener el producto en el primer 
lugar de atención. 

Fuente: Philip Kotler. l\.lercadotéc_hia. Ed. Pz:entice Hall. 3".ed. 
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El siguiente esqUema nos muestra las principales decisiones a considerar relacipnadas con Ja 
publicidad: 

Establecimiento de lo~ obj~tivos 

Objetivos de las comunicaciones. 
objetivos de ventas. 

Toma de decisiones sobre el presupuesto 

l\..fétodo de factibilidad 
Porcentaje de ventas 

Paridad competitiva 
Objetivo y tarea 

GeneraciÓn. ·de me.nSaje 
EvaJuación y -selección del 

Tonaa de decisiones sobre 
10:1 n1edios 

Alcance .. frecuencia. impacto 
Principales tipos de medios 
Vehiculos específicos de los 
medios 

~ensaje -
,· . ·· .. · 

Realización del riíensaje 

¿·:·:/.!...·' 
Frecuencia y tiempo de Jos 

medios. 

Evaluación del programa de publicidad 

Efecto sobre las comunicaciones .. efecto 
sobre las ventas 

Fuente: Phi1ip Kotler. Fundamentos de :\.1ercadotecnia. Ed. Prentice Hall. 
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1.5 Los medios publicitarios. 

La publicidad es concretamente ucomunicación"" y toda comunicación requiere de un canal que 
nos ponga en contacto con el receptor. En publicidad esos canales de comunicación se les conoce 
con el nombre de Hmedios publicitarios·". 

Los medíos de comunicación comercial se dividen en dos: 

~ledios Directos. 

~1edios ~tasivos 

El estudio de los medios directos penenece a la promoción mientras que a la publicidad 
corresponden los medios masivos: 

Prensa (revistas y periódicos) 
Radio 
Tele\.·isión 
Cine 
Espectaculares (vaJJas. murales. letreros luminosos) 
Internet 

Cada uno de estos medios tiene fines especificas por los que son leidos. vistos u oídos. 

Debemos considerar que aun dentro de un mismo tipo de medios. encontramos diferentes fines. 
como por ejemplo. en la prensa hay publicaciones especializadas en modas. como las hay en 
tecnicas de construcción o de ganadería. etc.. V aun en un mismo periódico podemos encontrar 
diferentes secciones. que según el mensaje será el tipo de lector que los vea: depones. sociales. 
cómics. información general. etc .. 

Selección de los medios 

Dice Cra\11,,"tbrd. que si todo anunciante tuviera una cantidad ilimitada de dinero para anunciarse. 
no existiria problema alguno en Ja selección de mt!dios. ya que bastaria con contratar todos y el 
problema quedaria resuelto. pero ta realidad es que la empresa exige al publicista eficiencia en su 
selección para lograr el mi.ximo de penetración del mensaje con el minimo de gasto. ésto 
convie"ne a esa persona. en un indh.;duo creativo. conocedor de todas y cada una de las 
caracteristicas de estos. si quiere realmente lograr la eficiencia esperada. 

Cada medio tiene un público diferente y más aun .. como mencionabamos anteriormente. cada 
pUblico se acerca a ese medio publicitario con objetivos diferentes. Las personas que ven un 
programa de noticias de televisión. tratan de infonnarse de Jos acontecimientos mundiales. sin 
embargo. el que sintoniza un canal p~a disfrutar de un programa de aventuras. su objetivo es 
distraerse; lo mismo sucede en radi.o.-o ""1 revistas y periódicos. ---· ~~-:-------~ 

l~ CON 
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Tomando en consideración lo dicho ·anteriormente. se podría ·considerar ·que· 1a ·única -foíma de 
llegar a todos nuestros: públicos.·-·seria 'a ·través·· de _la· Contrai:ación_·.·.de:tódos .los· medios. sin 
embargo. se puede usar la estrategia de .. 13. ""fre~uenciaH 'y· la:··~satUr~ción"~~ Para:alcar:izar esos 
públicos. · , · · >:. ·: · - . ' 

La ufrecuencia•• se refiere al número de veces_que· se incluY.e el_ni:~~S~J~:.~~.:i~··&.~~~.~>:~·. :~ 
La hsaturación.'" al número de mecÚos_en loS-cU~les inclui~~~ .. e·J· ~eO·~~Je:.YC~~~,~-;¡~;fa'.inéO~t~able 
lograr a ta vez saturación y frecuencia total. es conveniente realizar_ una:·~~Otaci~-~~-dC fr~cUCncia y 
saturación. Eji:mplo; · '·~ ·-,.. · · ..• _,_,.- · "~ -

'. ' -: .. ·- ·' \.'-:'.;., ··~~ 

Incluyo en una estación de radio 15 spots diarios durante un. me_s.""C'~n·:··e~i~ :~~toY. IOSrando 
frecuencia.. mas no saturación. ya que dicha estación no llega a todo'. públiCO C¡Ue~PUede consumir 
mi producto o servicio.. pero si posteriormente voy rotando las : estaCiones ;- cOn la misma 
frecuencia .. poco a poco iré logrando la saturación deseada. ', ": 

Dept:ndiendo del resultado de la publicidad .. será el ht!cho de. que . convCngá. ··au.ITtentar la 
saturación o únicamente la frecuencia y hasta pueden ser ambas. 

Ciertamente lo que nos marcará la pauta para la selección de tos medios.,· será la investigación que 
nos indicará: 

Los públicos que hay e!1_ cada medio. 

La condición de cada público y si éstos son posibles consumidores de nUestros pr~ductos o 
servicios. 

Se cuenta con los siguientes índices de aceptación de los medios de publicidad en el Distrito 
Federal: 

Prensa: por cada periódico existe un promedio de 2.9 lectores. 

Revistas: por revista 4.S lectores. 

Radio: 2.9 de auditorio por receptor encendido. 

Televisión: 3.7 televidentes ante cada aparato encendido. 

Fuente: Salvndor Mcrc:ido. Public1d=ld Estr.uCgica. Edtt. PAC 
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Tomando en cuenta los datos actuales que nos marcan las investigaciones sobre diferentes medios 
de publicidad consideremos lo siguiente: 

1.5. l Periódico: 

Novedades· circulación 131570 ejemplares diarios. 
Precio por plana: S 13 9 650.00 
NUmero de personas que leen el anuncio: 
131.570 x 2.9 = 381.553 personas por anuncio. 

Los pt!riódicos son medios de información directa cuyo éxito depende del tipo de formato que se 
use y de Jos redactores que colaboran con él. 

Las características generales del periodismo moderno van acordes al ritmo de la sociedad actual. 
asi un periódico tendrá más éxito. siempre y cuando se adapte mejor a ése ritmo. 

Es imposible que se pueda leer todo el contenido de un periódico. de ahí que la noticia debe estar 
de tal manera que. el lector de cabezas y subtitulas (lead) del contenido en la noticia. si hay algo 
que le provoque espt!cial interés puede profundizarlo a través de la lectura del cuerpo de la 
noticia. 

Evidentemt!nte el anuncio en prensa deberá ser estructurado en fonna simil~Í- -'~'éste ti Po de 
redacción. Sin embargo las características especificas de la elaboración de textos.laS estudiaremos 
en un renglón apane. · · · · · -- · -

En la RepUblica :'\.1exicana. circulan aproxim8damente S.644. i 15 . ~jem~i~~~~:.' d~·\ ·diversos 
periódicos. divididos de la siguien_te .. fi?~".'-:, - -- · -:·.:~;~ .·.- · 

Distrito t~deral-----:-------------3~ P,~~-.?·~~~i~ ~~5~3~~ 1.2 ~j~~_µJare~·(~O~i-~~:\·~: -:~~:':·, 
Interior-----------------------. -· ..:21~8 :·p~ñódi~o:~'. 3,090~503:' CjC~piá.~eS (200 i )'.' _-:,.' 

1.5.2 Radio: 
~ -:_·;-.,;.:~-- ; •, ·->•."· . " 

:·-~:_(·::-~ ''.:'{ ·. > 

En el radio se debe recorda~. qu~:.el 1_·~~~¡-~i}:-~~:~~~·'por.~ient.o.·d:e I~ ·cob~nuéa en·un .universo dado. 
por lo mismo, debemos realizar~-1~.~siguientes -~Peracion~s para ·determinar la audiencia (lo 
mismo sucede en la televisión).· ,-.;:' ''y::. ",<: ;:.' ·~ · 

Radio hogares en el D.F. 1.6so.'ooo 
Estación: XEQR · · ;; :. · ,:. : . .:: 
Precio: 30n (30 segundos) $78.00 · 
Rating: 1.6 
NUmero de personas que oyen el anuncio: 

(' . .-.~'r f' 

: :~.:i.J 
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J 650 000 X J .6 X 2.9 
100 

76,.560 personas escuchan el mensaje. 

1.5.3 TefeVisióri 

Televisión: Tele-hogares 2.671.000 
Canal::'.!: 
Precio: ''AA.-"•• 30 .. SI l. 400.00 
Rating: 22.3 
Número de personas que oyen el mensaje: 

2 671 000 X 22.3 :'< 3.7 = 22,038,421 
100 

l.5.4 Revista: 

Revista: Contenido: circulación: I 13,903 
Precio por plana a color: $ 8.500 00 
Número de personas que leen la revista: 

1 13.903 x 4.5 = 512.563.5 lectores. 

Una vez obtenido el número de personas a quienes llega el mensaje se pueden obtener los costos 
por millar con la siguiente formula: 

¡;;;_ X 1.000 = costo por millar 
N 

Donde: 

C= Costo del espacio o-tiempo-_quC"se adquiere. 
N= Público total que· escüc:=ha._el rriensaje 

Consideremos .. lo.s\esul~~-~~~~;~.~~~~i~~~--~~ la tele...isión: 

1 1 400 X 1000 = 0.5 172 costo por milJar 
::::? .. 038,421 

1.5.5 Otros; 

Los costos por millar de cine son mas sencillos de obtener .. únicamente se divide el costo del 
cone comercial entre el número de asistentes a Ja sala cinematoyrá.fica y se multiplica por mil. 
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Espectaculares: Aunque el costo por millar no es complicado de Obtener •. si Jo es el detenni!lar ·el 
número de transeúntes. por lo que nonnalmente no se puede ºconfiar rriucho' en este costo, ya que 
no e:"Otiste ceneza que éstos lo vean. ésto implica un margen muy amplio.· En el caso de obtenerlo 
se divide el costo del anuncio diario. si es anuncio fijo. entre el volumen de personas y se 
multiplica por mil. 

Cuando se usa un tab1ero electrónico. se dividirá. el costo del anunciO por· el número de personas 
que pasan frente a él en el tiempo establecido para proyectar el. anuncio Y se multiplica por mil. 

Actualmente el Internet juega un papel imponante como medio masivo de comunicación. 
Es importante considerar la constante variación en el rating. día con dia sobre todo dependiendo 
de la programación o eventos especiales. 
En los medios publicitarios se consideran grandes ventajas pero también cienas desventajas como 
se ilustra en los siguientes esquemas· 

VenhajJAs 

Selección óptima de acuerdo con la 
dcmogr.úl.a social. el ramo y la n:gión 

Contacto directo 

• ~Posibilidades c:isi ilimitadas pura la 
presentación de la oferta 

Muy buena CZ1pacidad de diálogo 

Imprescindible para el diálogo con clientes 
fijos 

Ventaja!! 

Di:ilogo personalizado cntn: dos personas 

Efectos inmcdfatos 

Se puede uulizar :1 cono plazo 

Vent~jas 

Buena cobcnun regional 

Costes rclath"3Jt1Cnlc bojos 

Mucho espacio para presentar una oferta 

lncon,·cnientes 

Se requiere un amplio know-ho"1r· en Ja 
adntini.str.:1ición de las din:ccioncs 

Requiere largos períodos de pl.anific:Jción y de 
produc:c>ón 

Despliegue logístico (banco de datos. 
coordinación del trabajo posterior) 

Solamente se puede ut1li.z.ar en el marketing 
negocio a negocio o en acciones concretas en 
el marketing dirigido a clientes pri"v;:idos 

Costes muy aUos en et caso de grupos objctn·o 
grandes 

Rcquien: mucho tiempo 

lncon..-ftlientcs 
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Vent•ju 

Amplias ediciones 

Se puede utili7..:::ar a corto pl.:lZ.o 

Eficaz gcncl"3ción de direcciones 

lncoa~nicnles 

Bajo nn·ef de atención 

Exigencias muy alus a una csttucturación de 
oferta y 311uncio dirigidos a un fucnc nivel de 
respuestas 

Pérdidas por dispersión dcbtdas a urul falta de 
po&ibilidadcs de selección 

Ventajas lnco11•u,!nicn1e:. 

Mayor a1cnción que el anuncio ~tenores valores de atención que el mailing 

TcstS sencillos ?lr medio de comprobaciones Periodos largos de producción y de 
pa.rci.alcs planifi<=M:ión 

T;ambiCn puede utilizarse como panc de un PCrctidas por dispersión debidas a limit:J.das 
mailing pos1btlidadcs de selección 

Vcntaj.. l•convcnicnles 

Grandes posibilidades para L:I presentación del Solamente se llega. ;a una parte de la población 
producto 

Requiere un.a búsqueda acth.-a de tos 
G-.l.Stos de producción bajos destinatarios scgia.n Ja oíertl 

SoJamcn1e se 3lca11?..a una parte de 1.3 
población (grupo objcti..-o) 

Ventajlllt lncon'"·cnicnlcs 

~fuy buenas posibilidades dr.una1Urgicas pwa Costes muy altos pnrJ. la producción y emisión 
la prcscntactón del producto 

Pérdidas por dispersión debidas a una falt3 de 
Ucga a un sector muy amplio po5.1bllic:bdcs de selección 

Fuente: Internet 
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CAP{TULO 11 PLASEACIOS DE LA Pl'BLICIDAD 

2.1 Definición de publicidad. 

La publicidad no es una acti\ddad marginat mas bien es una parte necesaria y fundamental de las 
operaciones de marketing en una empresa. Sin la publicidad. la compañia no cuenta con un nexo 
vital dentro del proceso que empieza con la conciencia de ta marca y avanza por una serie de 
pasos complc:jos. hasta el aumc:nto de las ventas. la mayor presencia en el mercado y la mayor 
rentabilidad."' 

2.2 Objetivos de la Publicidad. 

Los objetivos de la publicidad deben establecerse en ténninos claros. precisos y medibles. La 
prech;ión y la posibilidad de ser medidos son necesarias para que el anunciante pueda evaluar et 
grado hasca el cual han cumplido los objetivos al finalizar la campaña. 

Puesto que los objetivos de publicidad dirigen el desarro11o de la campana. los anunciantes tienen 
que definir los objetivos con mucho cuidado para estar seguros de que la campaña logre lo que 
desea de ella. Pocas veces tienen éxito las campañas de publicidad basadas en objetivos mal 
definidos. 

Las organizaciones emplean la publicidad en diversas fonnas y por muchos motivos. Los 
objetivos principales de la publicidad son los siguientes: 

a) Para promover productos y organizaciones. 

Esta se utiliza para promocionar imágenes de organizaciones. de ideas o temas politicoS. la 
publicidad de productos se utiliza para promocionar mercancías y ser.ticios. éstas se utilizan en 
negocios. las organizaciones gubernamentales y las organizaciones privadas no lucrativas para 
promocionar los usos. características y beneficios de sus mercancías y se~;cio:5. 

b) Para estimular la demanda primaria y selectiva. 

Con frecuencia la publicidad de productos se emplea para estimular la demanda en tbnna directa. 
Cuando el producto anunciado representa una innovación revolucionaria y lo introduce una 
empresa dt:terminada. para estimular la demanda primaria se usa la puh/icidad prt!lin1i11ur que 
esta a su vez va a informar a las personas sobre lo que es el producto. lo que hace. como puede 
usarse y dónde puede adquirirse. 
El anunciante utiliza la publicidad competitiva para crear la demanda de una marca especifica. 
La puhlh:id,ul competifh·u destaca los usos de una marca .. las caracteristicas y las ventajas que 
benefician a los consumidores y que pueden no tener las marcas de ta competencia. 

1 J. Thomas Russcll. \V. Rom1ld Lanc. Klcppncr Publicidad.Ed. l.&.. Prcncicc Hall. p.677. 
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e) Para compensar la publicidad de la competencia. 

Esta se utiliza cuando los responsables de mercadotecnia realizan publicidad para compensar o 
disminuir los efectos de un programa promocional de un competidor y a su vez se auxilia de la 
p11hlic1dad deft:n.\·i,·a.. Aunque la publicidad defensiva no siempre aumenta las ventas de la 
compañía o la panicipación del mercado. puc::de evitar la pérdida de ventas o de panicipación en 
el mercado. 

d) Pnra aumentar la eficiencia de Jos vendedores. 

En las organizaciones mercantiles. en que una promoción importante del esfuerzo promocional 
est.i encaminado a las ventas personales. con frecuencia. se emplea Ja publicidad para mejorar la 
eficacia del personal de ventas. La publicidad que se crea en fonna expresa para apoyar las 
actividades de ventas personales. trata de predisponer a los consumidores a comprar al 
informarles de los usos caracteristicas y beneficios del producto. estimulándolos a dirigirse a Jos 
distribuidores o representantes de ventas. Este tipo de publicidad. ayuda a Jos vendedores a 
encontrar posibles clientes. 

e) Para incrementar el uso del producto. 

La demanda absoluta de un producto es limitada. porque las personas del mercado sólo consumen 
ciena cantidad del mismo. debido al limite total de la demanda y a las condiciones competitivas. 
Para aumentar las ventas tiene que aumentar el mercado geográfico y vender a mas personas o 
desarrollar y promocionar una cancidad mayor de fonnas en que el consumidor puede utilizar el 
producto. 

t) Para recordar y reforzar a los consumidores. 

Es utilizada para recordar a los consumidores que una marca ya reconocida sigue en el mercado 
y que tiene cienos usos. caracteristicas y beneficios. tratando de asegurar a los consumidores de 
que han hecho Ja e-lección correcta y les dice como obtener la mayor satisfacción del producto. se 
usan para evitar la pérdida de ventas o de participación de mercado. 

La publicidad considera también como objetivos los siguientes puntos: 

Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participación en el mercado de la marca . 

.., Crear y mantener una imagen adecuada del producto. 

3. Lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. esto se logra a través del 
tiempo y tiene como finalidad ir a mayores segmentos del mercado. 

4. Crear el deseo de compra al consumidor o posible consumidor. 

5. Dar a conocer las innovaciones. 
empresa. 

los nuevos 
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6. Llegar a un mayor número de consumidores. 

2.2. t Principios de Ja publicidad. 

La efectividad con que se aplique Ja publicidad y su proyección o visión se fundamenta a traves 
de Jos siguientes elementos: 

1. Imponancia del Contenido. 

El factor más importante que determina Ja efecth.;dad de un anuncio. es lo que en él se dice. La 
mayor pane de tos anuncios aseguran una o más cosas sobre el producto. Si éstas cosas no le 
importan al lector. el anuncio puede ser inefectivo. 

2. Verosimilitud. 

Un anuncio debe ser verosimil. Poco interesa la imponancia de lo que se dice si no se hace de tal 
manera que el cliente lo crea. Hay muchas maneras de conseguir ésto. Algunos anuncios citan 
los resultados de laboratorio o pruebas para demostrar sus aseveraciones. mientras que otros se 
apoyan en los testimonios de algunos usuarios del producto. A veces se ofrecen garantías para 
que sean más verosímiles. Pero independientemente de ta técnica que se use. hay que tener 
cuidado de no incluir nada que sea dificil de creer. Si se dicen cosas poco frecuentes. se hace 
todavia más imperativo presentar pruebas que lo demuestren. 

3. Originalidad 

Es mas fitcil que sea efectivo un anuncio original.. que uno ,..-uJgar. La originalidad atrae la 
atención. Sin atención .. la mayor parte de los anuncios no dan resultado porque no consiguen 
suficientes lectores. Pero es un error depender totalmente de Ja originalidad. Una vez conseguida 
Ja atención. las afirmaciones deben ser imponantes y verosimiles. 

De un modo tipico. los anuncios cuyo objetivo es ganar la aceptación y el reconocimiento de la 
n1arca. más que lograr la com.;cción de acción de compra. tienden a apoyarse sobre una única 
pres~ntación para lograr atención. 

4. Repetición. 

Es uno de los conceptos clave de la publicidad .. nonnalmente es mejor tener largas series de 
pequeños anuncios que uno muy grande. La repetición es el principio básico de la memoria. Es 
mucho mas fácil que una persona recuerde algo que ha oído repetidamente que lo que ha 
escuchado sólo una vez. Naturalmente cuanto más veces se publique un anuncio. es más t3cil 
que alguna persona lo vea. La repetición y la novedad estii.n estrechamente relacionadas. 
Contrariamente a Jo que se pudiera creer. la lectura de un anuncio usualmente no disminuye con 
la repetición. En realidad. existe alguna evidencia de que d anuncio se lee mejor cuando se 
repite. 
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S. Impresión. 

Si un anuncio impresiona a un lector. tendrá mucha mayor efectividad que otro que no Je interese. 
Algunos anuncios son tan sobresalientes o tienen afirmaciones tan emotivas,. que el lector queda 
pennanentemente impresionado con el mensaje. 

2.3 .:Vtarco Legal en ~fateria de Publicidad. 

Los aspectos lc:gales se refieren a la protección de los abusos a que pue'den dar lugar a Ja 
publicidad. con el fin de evitar monopolios de comercio~ eliminando las practicas 'fraudulentas 
de anuncios falsos y desorientados. 

~1éxico cuenta con Jos siguientes organismos y leyes que regulan directa o indirectarriente la 
publicidad de los medios de comunicación: 

•Principales Orguni . .;nio."i Relucionudo~. 

-Secretaria de Salud. 

-Secretaria de Gobierno. 

-Secretaria de Comunicaciones y Transportes. 

-Secretaria de Comercio y ~omento· ·1.l_lc:f.uStriaI. 
- " . " 

-Instituto Nacional dé éons~midor:: ;· 
.·· .. ··. :: ' .,,;-· 

-Asociación ~fexiCan~··de ·-Ag·~~~ia~·:de. PÚblicidad. 

-Asociación Naci;~al :·de_ ~~61.~~-¡~-~-d'//:· . 
. ·:::/ 

- -.,_,·_.;_ 

• Principule5 Lt.."'>~e.~~- y Á,.:,;clllo.~:_ 
~' ~- ··.¡ . ·' 

-Código de Ética· PUblh:;;ita~_a.- · 

-Ley Federal de Júegos y_SOneos . 
.,-_:_ • .: ,'.' ·', , < 

-Ley Federal de ~r_<;'~ec_c::iórl 3:1 Consumidor. 

-Codificadón sa~itari~--~rexi~~n~~ 

*Ley Generalde.·la. SaJ:Ud -

-Reglamento de la ley General de la Salud en ~fateria de Control Sanitaño de la 
Publicidad. 
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-Reglamento de Productos y Perfumería y Aniculos de Belleza. 

-Reglamentos de Alimentos,. bebidas Y ;\.tedicamentos. 

-Ley Federal de Radio y Tel_eviSi~.n. 

-Reglamento de la Ley Federal ,de.I~ Radio y la Televisión de la Industria Cinematográfica 
Relativo al Contenido.de las TránSmisiones. 

"'Reglamento de TelevisióO por Cable. 

-Reglamento de Publicidad Exterior. 

-Ley Federal de Derechos de Autor. 

Todas estas leyes nonnatizanl las acthddades a fin de proteger al consumidor contra mensajes 
falsos o engañosos encausados a embaucar o contra trucos de promoción de ventas en tiendas. 
Tambic!n objeta y regula la calidad de Jos anuncios a fin de proteger la integridad. comodidad. 
seguridad y moralidad de los ciudadanos. ya que muchas veces los deseos de obtener mayores 
volúmenes de venta por par.e de los empresarios o de proyectar una compañia importante y · 
original parte de los publicistas pueden pasar por alto éstos valores. 

:!...+ Planeación de la Publicidad. 

Es muy raro que una magnifica campaña de publicidad sea sólo resultado de la mera intuición. La 
mayor parte de la buena publicidad es producto de la investigación y el trabajo intenso. Una 
planeación correcta ofrece al publicista la posibilidad de entender mejor a los prospectos 
principales y de llegar a ellos con el mensaje correcto. colocado en el contexto adecuado de 
medios de difusión. De hecho. todas las comunicaciones integradas de marketing requieren una 
planeación cuidadosa. 
¡-..;o es comU.n que la buena publicidad pueda vender un mal producto El papel de la publicidad se 
ve afectado por la calidad de un producto. su competencia y su etapa de desarrollo. Los 
consumidores son muy perceptivos cuando se trata de productos que compran. 

La década de t 990 despenó un interés renovado de Jos mercadólogos que querían proteger su 
inversión en sus marcas. En años recientes. algunos mercadólogos han comecido el error de 
descuidar sus marcas por preferir soluciones que ofrecen utilidades a cono plazo. las cuales han 
debilitado el valor de sus productos a ojos de los consumidores. En consecuencia. ahora se pone 
mayor atención en la forma de integrar las comunicaciones de marketing. crear el valor de la 
marca y elaborar mejores estrategias para vender el producto. Se hace hincapié en desarrollar el 
producto y sus objetivos de markecing como parte del plan estratégico de la marca antes de crear 
los anuncios. 
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La etapa de desarrollo del producto determina el mensaje de Ja publicidad. A medida que Jos 
productos pasan por una serie de etapas de su introducción al dominio y hasta su decadencia 
final, la fonna en que la publicidad presente el producto a Jos consumidores dependerá en gran 
medida, del grado de aceptación que el producto haya conseguido entre loS consumidores. El 
grado de aceptación se puede identificar a medida que el producto va pasando por su ciclo de 
vida. Este grado de aceptación es el que determina Ja etapa de Ja publicidad del producto. El 
modelo del ciclo de vida que se presenta a continuación tiene tres etapas básicas: 

::;;... Etapa Pionera. 

,_ Etapa de Compensación. 

,_ Etapa de Retención. 

LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD. 

A. DE COJVIPE71~'NCIA. 
H. D/.; RETENC/(JN. 
C. PIONERA NUEl·:.J. 
D. COMPET/,."NCIA NUEVA. 
E. RETENCICiN NUEVA. 
/·: PIONERA 

CICLO DE VIDA 

CA 

•B 
oc 

ºº •E 
18F 

Fuente: J. Thomas Russell. W. Ronald Lane. Kleppner Publicidad. 
Decimocuana edición. Prentice Hall. 

La publicidad en Ja etapa pionera introduce la idea al consumidor de que necesitan o desean un 
producto, bien o servicio. El propósito de Ja etapa pionera del ciclo de vida de un producto 
reducido a su mínima expresión es: 
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Educar a los consumidores acerca del nuevo producto o servicio. 
Demostrar que las personas tienen una necesidad que no reconocían antes y que el 
producto anunciado satisface la misma. 
Demostrar que ahora existe un producto en realidad capaz de satisfacer una necesidad ya 
reconocida. pero que no se habia podido satisfacer antes. La publicidad pionera. por regla 
general. hace hincapit! en lo que se puede hacer. ofrecer o proporcionar el producto y que 
ningún otro podía haber hecho. ofrecido o proporcionado antes. 

La publicidad en la etapa de compt:tencia o publicidad competitiva.. se presenta cuando el 
consumidor ya conoce el producto y se presenta d tomar una decisión sobre cual marca comprar. 
Es comunicar la posición del producto o diferenciarlo a ojos del consumidor~ la publicidad 
repre~C"nta la diforencia dd producto 

La etapa de retención.- Los producto~ que alcanzan la madurez y que se aceptan a gran escala •. 
entran a la etapa de retención o l!tapa de recordatorio de la publicidad. 
Cuando los consumidores aceptan y usan un producto. tal vez no exista la necesidad de una 
publicidad competitiva. En este punto. todo mundo conoce éste producto y le agrada o le 
desagrada .. entonces. (,,Para quC hacerle publicidad-:» Con el paso de los años. muchos fabricanres 
de productos con éxito han suspendido la publicidad y han observado que el publico r<lpidamente 
los olvida. Por consiguiente. la mayor parte de los anunciantes astutos trata de retener a sus 
clientes manteniendo el nombre de la marca ante sus ojos. La tercera etapa por la que podría 
pasar un producto se conoce como publicidad de recordatorio. que simplemente recuerda a tos 
consumidores que existe la marca. 

Este tipo de publicidad suele ser sumamente visual y es. b<isicamente. publicidad del nombrl!~ 
esto quiere decir que el anuncio no ofrece muchas razones para adquirir el producto La mayoría 
de los anuncios de recordatorio parecl!n carteles. tienen una ilustración dominante del producto y 
unas cuantas palabras. Por lo general. no hay cuerpo de texto o éste es muy escaso. porque no es 
necesario proporcionar a los consumidores este tipo de intbnnación. 

:"l.1uy pocos anunciantes llegan al punto en el que pueden considerar que su producto está por 
completo dentro de la etapa de recordatorio. Por lo general. hay otros productos en la etapa 
pionera y la de competencia que presentan un desafió para su posición de lider. De hecho. si su 
producto está completamente solo en la etapa de retención. puede ser motivo de alarma. Tal vez 
signifique que la catl!goria dd producto esta decayendo y que la competencia piensa que 
presentarle un desatio para conseguir mas consumidores no tiene gran futuro. 

La meta dd anunciante en la etapa de retención. es consen.-ar su participación de mt!'rcado y 
desanimar a los consumidores para evitar que prueben otros productos. 

Un producto que entra en una etapa pionera núev~ está. de hecho •• en distintas etapas de 
dit"t!rentes mercados. Las personas que llevan tiempo consumiendo el producto. lo percibiran 
como un pionero. 

La Espiral de la Publicidad. es una versión ampliada de las etapas de publicidad en los 
productos. La espiral ofrece un punto de referencia para determinar qué etapa o etapas han 
alcanzado un producto en un momento dado. para un mercado detenninado y cuál debe ser el 
sentido· del mensaje de la publicidad? Esta información puede ser importante para decidir Ja 
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estrategia y para dar al equipo creativo una perspectiva clara sobre la infonnación que tiene que 
comunicar a los prospectos. En muchos sentidos la espiral de la pub~icidad corre paralela al ciclo 
de vida del producto. · 

2.4. l ~tedios Publicitarios. 

Los medios publicitarios son vehículos o recursos que el empresario utiliza para dar a conocer el 
producto. motivo de su publicidad. entre los medios se destacan. la televisión. la radio. revistas. 
periódicos. volantes. correo directo. exhib~ciones exteriores y vehículos de transporte masivo. 

Para obtener un m8.ximo resultado del gasto designado para elaborar una publicidad. se debe 
desarrollar un plan eficaz para los medios. El plan para los medios va a fijar. con exactitud los 
medios que se utilizarán como vehiculos. las fechas y las veces que aparecercin los anuncios. 

Para elaborar el plan para los medios. el encargado debe seleccionar los que se usaran en fa 
campaña y preparar un programa de fechas para que permita que los anuncios lleguen al mayor 
número de personas en la meta de publicidad. Considerando factores tales como: las 
caracteristicas demogr3ficas de tas personas en el grupo meta de la publicidad setc::ccionada. 
debido a que los distintos medios atraen a grupos demográficos determinados de lugares 
especiticos Tan1bit!-n debe tomarse en cuenta los tamaños y tipos de audiencia a las que llega 
cada medio particular. 

En ocasiones. el contenido del mensaje afecta los tipos de medios que se usan. Los medios 
impresos pueden ser m<is eficaces que los de transmisiones cuando el anunciante desea tratar 
muchos temas o numc::rosos detalles. 

El desarrollo del plan de:: medios. es una etapa crucial para crear la campafia de publicidad. debido 
a que la eficacia dd plan determina el número de personas de la meta de publicidad que estar<in 
expuestas al mensaje y hasta cierto punto, los efectos que el mensaje renga sobre éstas personas. 

La planeación de medios tambiCn necesita de una atención cuidadosa debido a la complejidad de 
la tarea. · 

Los principales medios de publicidad son los siguientes: la televisión. Internet .. la radio, revistas. 
periódicos. volantes. correo directa, exhibiciones exteriores y vehículos de transporte masivo. 

Periódicos.- Son el media de publicidad más importante para el pequeño empresario ya que su 
circulación cubre un territorio seleccionado. Además. los anuncios en el periódico lleg:;.in a 
personas de todas las clases económicas. Estos anuncios pueden cambiarse con frecuencia. si 
hay varias ediciones en el dia. Los costos de los periódicos comparados con otros medios. son 
los mas económicos y sus anuncios infonnan al cliente sobre que se puede comprar. en dónde se 
vende. cuando y a que precios. entre otros datos. 

La radio.- Puede estar dirigido a un mercado particular. ya sea un pueblo o una ciudad. Las 
estaciones de radio planean Al.programación para atraer a cierto tipo de auditorio. 
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EL empresario que va a uti1izar la publicidad a "través de la radio .. debe evaluar su área de 
mercado y seleccionar la estación o estaciones que tienen la programación adecuada para atraer a 
la audiencia que él busca 11cgar. 

Revistas.- al igual que en Jos periódicos. el empresario debe seleccionar el tipo de revista de 
acuerdo a la audiencia a la que quiere llegar. Existe una múltiple variedad de revistas, asi para el 
empresario sera más f.icil elegir el tipo de revista de acuerdo a su producto y a sus consumidores. 
Volantes.- Estos volantes son distribuidos por los dueños o empleados de la empresa, se 
entregan de puena en puena. en colonias seleccionadas, colocados bajo parabrisas. o entregados a 
posibles clientes en la ca11e. o hasta dejados en ciertos lugares donde podrán ser tomados por las 
personas que pasen. 

Correo directo.- El empresario mandará directamente por correo la publicidad del producto 
elegido de acuerdo a los tipos de dientes .. éste tipo de medio es má.s selectivo. de acuerdo a los 
tipos de productos que se ofrezcan. 

Exhibiciones exteriores.- Aquí el producto se muestra en el mismo lugar de venta. pudiendo ser. 
alguna vitrina o estante de la misma empresa o tienda donde se distribuya el producto. 

Vehículos de transpone masivo - Este medio es muy pritctico, ya que llega a todo tipo de 
personas y clientes. no esta dirigido a un segmento especifico de clientes. ya que se pone la 
publicidad en algün tipo de transporte que circula por toda la ciudad. 

lntemet.-\Vorld \Vide \Veb. mecanismo proveedor de información electrónica para usuarios 
conectados a Internet. El acceso a cada sitio \Veb se canaliza a través del URL o identificador 
único de cada página de contenidos. Este sistema permite a los usuarios el acceso a una gran 
cantidad de intbrmación: leer publicaciones periódicas. buscar referencias en bibliotecas. realizar 
paseos virtuales por pinacotecas. compras electrónicas o audiciones de conciertos. buscar trabajo 
y otras muchas funciones. Gracias a la forma en que está organizada la \Vorld \Vide \Veb 
(\V'\\'\.V). los usuarios pueden saltar de un recurso a otro con facilidad. Las conexiones entre los 
servidores que contienen la información se hacen de forma automá.tica y transparente para el 
usuario. pues el medio admite las funciones de hipertexto e hipermedia. 

Los usuarios vi~ualizan éstos datos mediante una aplicación~ conocida como explorador o 

hrow...-er. El explorador muestra en pantalla una página con el texto. las imá.genes. los sonidos -y 

animaciones relativas al tema que previamente ha sido seleccionado. El navegante puede 

entonces interactuar .con el sistema señalando con el moust? (ratón) aquellos elementos que 

desea estudiar con detenimiento. pues dichos objetos est<:in diseñados (vinculados) a otras 

pá.ginas \Veb de ése ~en:idor- u· otros. Existen múltiples enlaces \Veb por todo el mundo. que 

fonnan una base de infonn3.ción a gran escala en formato multimedia.. aunque todavía los 

contenidos· se e0:cUeñtran mayoritariamente en inglés. Cada vez mits compañias implantan 
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redes corporativas, cOnocidas con el nombre de Intranets. que están basadas en esta tecnología 

pero a menor escala .. 

Las páginas \Veb pueden estar escritas en HT1\1L (sigla~ de H...~1,ertex1 Afurkup L~111guage). 
DHTl\.lL - ~ X..'\.IL (Extt!ndf!d 4\,fc.1rk11p Language), lenguajes de marcado de hipenext.o. El 

protocolo HTTP (siglas de H.:i:pertf!.-ct Tra11.if~r Protocol) es el encargado de hacer llegar las 

diferentes pá.ginas desde Jos servidores remotos al equipo del usuario. Las comunicaciones de 

nivel iriferior se establecen nonnalmente mediante TCP/IP (siglas de Tra11sn1isio11 Control 

Protoco/ /111er11e1 Protocof). si bien al ser un sistema abieno~ admite otros protocolos. 

La World \Vide \Veb fué desarrollada en 1989 por un científico inglés. Timothy Bemers-Lee. 

El propósito original del sistema. era pennitir que los equipos de investigadores de fisica en 

alta energía del CER.t'J de Ginebra. Suiza. pudieran intercambiar infonnación. Con el paso del 

tiempo la \VW\V se convirtió en una plataforma de desarrollo de programas relacionados con 

éste entamo. El número de equipos _cOnectados creció rápidamente. sirviendo de sopone a 

muc~os proyectos •. como por-. ejemplo un m'ercad_o a gran escala. El t\..tlT (Instituto de 

Tecnología de ~1assachusetts), a través 'del ,consorcio 
;· .. · . 

\\'\.V\V. intenta coordina~· el ... dCsari-~IIO~futUro·dC éste sistem~ aunque el éxito de los últimos 

años hace dificil Planifi:c~/í'a ·~x·~-~ri~ióO -:d~t~iSrño.' 
- .. - -· . ,· ,--:-'" : -..•. ,_ -_ -- ·.-- ··' -.-, :--'-o- -~ .. ·-. 

2.4.:? 

En la planeación · ési_rátéSica" _-de··· la' publi_~idad, .- Cs imponante considerar el precio del producto 
respecto a los de Ja ·canipetencia. -· 

CONCEPTO }"OJJ.IET/VOS DE PRECIO 

En la economía norteamericana. los precios se toman como una medida de valor. 

Precio.- La fijación de precios de los productos no sólo representan un medio para recuperar 
costos. sino que es un elemento fundamental de la estrategia básica de marketing. cuando es 
correcta. En el caso de la mayor pane .de los productos de marca. el precio se establece en 
relación con la competencia. la demanda o el costo.6 

• .. \\'orld \Vide \Vcb ... Enc1clupecilaX .\/1croscift'.P:. Encarta :oo/. C 1993 ... 2000 !\.ficrosofi Corpor.ition. Rcscn.ados 
todos los derechos. 
"'J_ Thomas Russcll. \V. Ronald Lanc. K.lcppncr Publicidad. Ed l~. Prcnticc Hall. p. 39 

I ~_r,-,_,.-:;-;:-;:,,_·-~----. 31 
, .. ,•"\'J.-
..... : ·:;i 

' 1.i'..11J.,:.~ J} ¡;; ; . . . -- '· i' 
.... ~--- -- ·._¡,úi·,....i~l'1 
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OBJETIVOS DE PRECIOS. 

Las compañías necesitan objetivos para aplicación ·de precios que sean· específicos. requieren 
";gilancia periódica a fin de determinar la eficacia ~de ,Ja·. estrategia: en· .la compañia. la 
ma.ximización de las utilidades no le da a Jos administridores todos los criterios necesarios para 
evaluar el rendimiento · ·· · · , 

El establecimiento de sistemas contables p~ra. indic:a;··:.~,:·i~ ··.~~·mi~·~:~~~~ci~·~· ,~n ferina. oportuna el 
momento en que se ha alcanzado ése punt0 9 la f!le.r~ .. es ~a~e.r I~ m2:y<?r cantidad P.oSible de dinero. 
no constituye una base adecuada para Ja planeaCión.·.LOs.Serentes·comPetentes.eStablecen metas 
realistas y mensurables para los precios. las:'cu~es:·incf~y~n rendimiento objetivo sobre la 
inversión .. porcentaje de mercado y contrarre~~.~r Ja corripetenciá.. ' 

METODOS DE FIJACIÓN DE PRECIOS. 

Para determinar e1 nivel de precios de un nuevo producto~ se determina en tres n'.tétodos. 

El metodo de costo-beneficio es el que aparentemente prevalece en la industria .~e nues~.ros di as. 

En su forma mas simple y que probablemente se aplica. ·mayorment~/ 'se : enCUent-riin - los 
procedimientos de fijación de precios para las tiendas que veni:len al mCriudeo~' ~ipic.arñeñte. éste 
tipo de tiendas compra mercancías y agrega un porcentaje fijo ~ su ~~st<:> _par~ e~tab~~cer el. precio 
inicial al por menor. · .-::.· ·· --- . ·.-~ · 

La gran ventaja de la fijación de precios por el m'etodo ,:de_.·cOst~~b.erlefi~i(;,~,~::~a·diéa en sU 
comodidad. La tienda de menudeo que tiene que P<?ner-·preci~· ~a': mi1e5 -.de :oiriiculos.:~asi como 
muchos fabricantes en situación similar .. encuentran que .Ja ·detenninación .del.·préciO,,~de un· nuevo 
producto o la modificación del nivel de precios de los prod.uct.os _e~ste?~e·s:~,-~·e)iC_ñ_Crf~ue.·neyar a-

::b:j::i:::: :::::':·or el método de sobre marca ne~fül~.'~i~at~~~;f~{i~~f;,~~; i¿;odo de. 
costo-beneficio. En vez de agregar un porcentajC!~C~":s~":"~~.~ill/costO_~:,f?á~ic9~\-se·-.agréga un 
porcentaje flexible de sobre marca. Este método tiene·la'véritaja_de_.obligar;a la administración a 
tomar en cuenta las condiciones de la demanda. ; ·~~~ ~"'."-:.··,~ .. '"7.:-".; ,. .• ~. ~·~i-:7;-..;~·i,::::.~··:·; ;,<,.-, 

0
·, •• 

~: -_ J •. :·:i.~{-,c..,-c"::·;,:•,:.·:.~:·~';· .. ·,. ';' .-· 
La fijación de precios experimental. basándose en: pru~b~~'.:>: ~.ef!"º~·.'. pone.::· más énfas.is en la 
demanda. En este caso. la empresa decide ya_ sea'·llevar,-a.·cabo.·una prueba··de- mercado o 
introducir el producto a sabiendas de que tendrá.- que módificar - ef· preciO. a medida que se 
determine la demanda del mercado. · · 
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¿Cómo fijar un precio'? 

Cuando una compañía desarrolla un nuevo producto o sen.,c10. una de las variables más 
importantes es establecer el precio. El procedimiento básico parte de que el administrador debe 
entender lo que se va a lograr con el precio antes de establecer una estrategia. que el rendimiento 
objetivo sobre la inversión. la proporción del mercado y enfrentarse a Ja competencia son tres 
metas comunes para la fijación de precios. Otra es la maximización del tlujo de efectivo. si es que 
el producto tiene corta duración o si la compañia ha incurrido en fuertes costos para el desarrollo. 

E,VTE/•;Dl.\f/ENTO DEI. ,\TERCA DO OB.IETIVO 

El siguiente paso en la fijación de precios es entender la naturaleza del mercado y su reflejo en el 
precio. ¿Son viejos o jóvenes los clientes objetivo? ¿Ricos o pobres? ¿Cuánto esperan pagar por 
el producto? ¿Que bienes o servicios se perciben como sustitutos?. El vendedor debe comprender 
la imponancia del precio en relación con Ja calidad. asi como la sensibilidad hacia el precio. 

VARIAIJll.IDAD DE /.OS PRECIOS 

La t3.ctica de un solo precio o de precio fijo es la mas conveniente para el vendedor. porque no 
requiere personal que pierda el tiempo en la negociación de precios. Además. le da al distribuidor 
un margen de ganancia constante. ~ruchos consumidores se sienten más a gusto con la táctica del 
precio fijo. pues no les agrada regatear. En forma similar. el comerciante no incurrir3. en mala 
voluntad de sus clientes cuando encuentran que han pagado un precio más alto que otra persona .. 
porque no tienen la misma habilidad para el regateo. 

Los precios flexibles o variables se encuentran a veces. en la venta de artículos de consumo 
planeado o especialidades. así como en muchos bienes industriales~ los diferentes clientes pagan 
precios diferentes por la misma mercancía básica adquirida en cantidades iguales. 

Los precios tlexibles le permiten al vendedor cerrar la venta con los clientes a quienes les interesa 
el precio. Si un comprador tiene alguna perspectiva de convenirse en cliente de gran volumen. se 
pueden usar los precios variables para lograr su negocio. 

Las desventajas obvias de los precios variables son: 

1 ) La falta de márgenes de utilidad constante$. 

::?:) La posible mala voluntad de los compradores a precio alto. 

3) La tendencia de algunos ~-~nde~~res ~ r~"~L"i~Í·r'~~a~t,~máticamente .. el precio para hacer 
la venta. · · ',.,, · · · 

...J) La posibilidad de una guerra de precios entre los vendedores. 
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TÁCTICA DEL PRECIO FIJO. 

Las ventas a precio fijo o a un solo precio .. eliminan las comparaciones de precios en el proceso 
de toma de decisión de compra por el cliente. El consumidor sólo busca si es adecuado y la 
máxima calidad percibida. El detalJista goza de los beneficios de un sistema simplificado de 
precios y la minimización de los errores de empleados. 

PRECIOS POR PAQUETE DE UNIDADES .uúI.TIPI.ES 

Los precios por paquete de unidades múltiples intentan aumentar la cantidad vendida en cada 
transacción individual. Un ejemplo muy conocido. son los envases o_ ·canones de_ seis unidades 
para refrescos y cerveza. a veces se otorgan descuentos en la compra de más de un aniculo en 
cada ocasión. 

I.ÍI•lEA l>E PRECIOS 

> --. 

Cuando un detallista establece una serie de precios para un tipo de me'rcancia, ha cre8.do una linea 
de precios. · · · ' -

La linea de precios reduce la confusión. tanto para el empleado de Ja tienda.. como para el 
consumidor. Se puede ofrecer al consumidor una mayor variedad de mercancía a cada precio 
establecido. Las lineas de precios también pueden permitir al comerciante llegar a diversos 
segmentos del mercado. Para los consumidores. la cuestión del precio puede ser muy sencilla: 
todo Jo que necesitan hacer es encontrar un producto adecuado al precio predetenninado. El 
detallista podr3. tener menor inventario total que sin los precios de linea. Esto puede significar 
menos rebajas. simplificación de las compras y menores costos de sostenimiento de inventario. 

Las lineas de precios no dejan de tener desventajas. Si los costos está.o en aumento continuo. el 
detallista debe empezar a poner la mercancía de baja calidad que tiene en existencia a cada precio 
establecido o cambiar los precios. Con frecuencia. los cambios en la linea de precios crean 
confusiones entre los consumidores. Un tercer curso ante los costos crecientes. es aceptar 
menores márgenes de utilidad. mantener constantes la calidad y los precios Aunque esto es 
admirable a cono plazo. a la larga. puede hacer quebrar al detallista. Otro problema serio es tratar 
de determinar dónde ubicar los precios en una línea. Si los precios estc:i.n muy cercanos entre si. el 
consumidor se puede preguntar por que el precio de un anículo es mas alto que el de otro. Si las 
lineas de precios están muy separadas. el detallista puede perder un cliente que busca precio (y 
calidad) en un punto entre los precios existentes. El vendedor puede tener dificultades para 
convencer a los clientes que compren la mercancía de precio más alto. si hay mucha separación 
entre las lineas de precios. 
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PRECIO /JE PROPAGANDA 

El precio de propaganda o .... precio líder"" es un intento de un vendedor para atraer compradores 
por medio de precios. Implica vender un producto casi al costo o a menos del costo para atraer 
clientes Este tipo de precio aparece todas las semanas en los anuncios de tiendas de autosendcio. 
de especialidades y de depanamentos. Los precios de propaganda se suelen usar para artículos 
bien conocidos que los consumidores puedan reconocer con facilidad como gangas a ése precio 
esp~cial. 

PR011.IOCION CON REBAJAS DE PRECIOS. 

La promoción con rebajas de precios (o sea precio normal x .. precio de hoy y) es similar a la del 
precio de propaganda. Sin embargo. en vez de que la inicie el detaJlista. la promoción con rebajas 
de precios ta emprende al f'abricante para aumentar la venta de una marca especifica. Con 
excepción de los descuentos comerciales (a mayoristas y detallistas). la promoción con rebajas de 
precios. es la forma de promoción mas intensa para artículos de consumo normal. En ocasiones. 
un detallista hace una promoción con rebajas y en realidad. no reduce los precios al menudeo. 

PRECIOS /JE GA1VCHO 

En contraste con tas promociones de rebajas en precios y de precios de propaganda. que son 
esfuerzos auténticos por dar un precio reducido al consumidor. Jos precios de gancho son 
engañosos. La idea es hacer que el cliente llegue a la tienda mediante publicidad engañosa o falsa 
y luego usar la táctica en ventas de alta presión para persuadir al consumidor a que compre 
mercancia mas costosa. 

Ese es el ··gancho .... Cuando un cliente llega a ver la m<iquin~ ·~acabamos de venderla ... o bien el 
vendedor le muestra al cliente un montón de chatarra que no compraria nadie. Entonces el 
vendedor le dice. hPero tengo una oferta magnifica con este nuevo modelo. tan peñeccionadoº. 
originando que cambie la decisión del consumidor y opte por adquirir un bien que no c_umple con 
los requerimientos trazados en la planeación. 

TÁCTIC-IS /JE PRECIOS 

Una vez seleccionada la estrategia de precios para un nuevo bien o: sen.;.Cio, el siSu.ien~e preciO es 
establecer un precio base. El precio base toma en cuenta los .. ~bjetivos ·de precios. posición. 
demanda. costo y la estrategia para precios. El precio base rep~~senta el nivel general de· precios 
al cual la compañía espera vender el bien o servicio. 

Las tacticas para precios, son para menor plazo que la estrategia de precios y no establecen el 
nivel general de precios. Las téicticas para precios permiten a la compañia ajustarse según la 
competencia en cienos mercados. cumplir con los constantes cambios en los reglamentos 
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gubernamentales.. aprov.echar situaciones exclusivas de demanda y llegar a sus metas de 
promoción y de posición.'. Los _eje~pl_os d~ las tácticas para precios incluyen descuentos. 

DESCUENTOS Y REBAJAS . .'. 

El precio b~se se P·l:Jed_~.·alter~r· (re~uc~~) -~on el uso de descuentos y rebajas. Los descuentos son 
muy variados y tienen varios Objetivos diferentes 

-.... ; ' . 

: . ·. ·;-· -. .: 
DESCUE1''TOS POR VOLlI'.\,fEN. 

Quizá la forma más común de descuento es el descuento por volumen. Cuando a un comprador se 
le da un precio más bajo por comprar unidades múltiples O. por más: de una suma de dinero 
especificada. recibe el descuento por volumen. En teoria .. el descuento se basa en el ahorro de 
transporte y otros costos del vendedor. " 

Se pueden conceder en aniculos de lento movimient~ para· aUme:nt3.r~ su.- pOtencial de ventas, los 
pueden usar Jos mayoristas para que los detallistas' "no int~l'_l,ten .:. c:omprar directamente al 
fabricante. :.'"' ·- · ~~,: 

. •). -· - ' '' ..,:·: .. ' . :~--~~-.-. 
. .;;~ : '--· 

DESCUENTOS COMERCIALES. 

Cuando un intermediario cumple un sen.,c10 o función en Un ·canal "de distribución .. hay que 
~ºZ~~i~~a;11.o .. es un porcentaje de descuento sobre el precio bas·e y se llama desc.uento comercial 

DESCUENTOS POR TEMPORADA. 

El descuento por temporada (o por fuera de temporada) es una reducción por la compra de 
mercancía tUera de temporada. Viene a desplazar la función de almacenamiento al comprador. 
Pcrn1iten a los fabricantes mantener una producción constante todo el año. Por ejemplo. un 
fabricante de trajes de baño ofrece descuentos por temporada en otoño e invierno para mantener a 
sus costureras ocupadas todo el año, Uno de los ejemplos mits familiares de descut!nto por 
temporada. es la venta de adornos de Navidad a mitad del precio. 

DESCUENTOS POR PAGO lNMEDIATO. 

Los descuentos por pago inmediato, sirven para alentar el pago oponuno. En las distintas lineas 
de operaciones se aplican diversas bases e impones a ésos descuentos. 

Desde el punto de vista de la administración. el monto del descuento por pronto pago debe 
reflejar el costo del capital de trabajo. el costo de cobranza.. o ambos. La mayoría de los 
comerciantes estitn muy al tanto del alto precio que pagan por ampliar el periodo de pago .. uno de. 
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los problemas en está. á.rea .. consiste en determinar cobritr alguna cantidad menor que. seria un 
incentivo adecuado para efectuar el pago antes de que finalice el periódO.dC. diez dia"s. -

REBAJAS PROMOCIONA/.ES.: . . .• .. 

Una rebaja promocional tiene una doble función: es:una h~ir:amient·~::par3: .. -est3.bl~~er ·precios. la 
rebaja promocional es similar al descuento comerciaL Si por: ejemplo> ,µn: ~~t.alli.sta ·.publica un 
anuncio o hace publicidad para el producto del fabricante. éste. puc::de paSar,_la· mitád ~el costo. Si 
un detallista monta una exhibición especial. el fabricante pu~~:de i~cluir Cien'a ·cantidad de 
··aniculos gratisº en el siguiente pedido del detallista. · .. · - , -

2.4.3 Efectos de la publicidad. 

El programa de publicidad debe valuarse continuamente. Los inve-stigadores usan varias técnicas 
para medir los efectos que tiene la publicidad sobre la comunicación y las yentas. 

La investigación del efecto de Ja comunicación busca determinar si un anuncio tiene una eficacia 
real de comunicación. Llamada prueba del texto. puede ocurrir antes de que un anuncio aparezca 
en los medios o después de haber sido impreso o transmitido. Hay tres métodos principales de 
pruebas antes del anuncio· 

1.- Ratings directos. En este caso un grupo de consumidores o de expenos en publicidad. es 
expuesto a anuncios alternativos y después se les pide que se clasifiquen. Los ratings directos son 
menos confiables que Ja evidencia sólida del efecto real de un anuncio. pero ayuda a descartar 
los anuncios malos. 

:!.- Pruebas de cartera.- En este caso. un grupo de consumidores o de expenos en publicidad es 
expuesto a anuncios. tom3.ndose todo el tiempo que quieran. Después se les pide que recuerden 
todos los anuncios y lo mó.s que puedan recordar sobre el contenido de los mismos. con ayuda o 
no del entrevistador. Los resultados indican la habilidad de un anuncio para destacarse y la 
habilidad de su mensaje para ser comprendido y recordado. 

3.- Pn..1ebas de laboratorio.- . .\.Jgunos investigadores usan equipo para medir las reacciones 
fisiológicas de los consumidores a un anuncio. Estas pniebas miden el poder de captación de la 
atencion. en vez de creencias. actitudes o intenciones. 

Hay dos mt!todos populares de pruebas posteriores del anuncio: 

1.- Pruebas de recordación.- El investigador les pide a las personas que han sido expuestas al 
vehículo de los medios que recuerden anunciantes que vieron en esa e~posición. Se les pide que 
vuelvan a ver todo lo que puedan recordar. Las puntuaciones de .r~cordación se usan para indicar 
el poder del anuncio para destacarse y ser.recordado~ ··· 

2.- Pruebas de reconocimiento.- Aquí l·~s cC::,nsu~id~;~~s ·;,V~n a :tratar de reconocer los anuncios 
que han "';sto. leído o escuchado de algün producto'. · 
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La eficacia de la publicidad se mide por varias razones: 

1) Para determinar si la campaña cumple con sus objetivos de publicidad; 

2) Pará evaluar la eficacia relativa de varios anuncios para decidir cual tex-ro. ilustración o 
esquema es el mejor .. y 

3) Para determinar los puntos fuenes y débiles de varios medios y pla_nes ·de medios. 
,'·• .. . 

La eficacia de la publicidad puede evaluarse antes. durante .. ·o·; -desf,:i:;éS·:~de ·:la campai\a. Las 
evaluaciones realizadas antes de comenzar la campaña publicitaria· s'é ~lá~~n P"':'eba.· previstas .. 

FUNCIÓN DE VENTAS. 

La venta es una actividad en la que se establece una relació'O;, d~::Í~t~~~~-~~io éntr~ la oferta y la 
demanda. Es decir .. entre el vendedor y el compradol-. . ·. :· . _ . ._:,' . _~ 
El vendedor puede ser directamente el empresario o una persa.na· ·en la qué éste ha~'delegado esta 
actividad o un intermediario entre el productor y el consu_mido_r._ 

; , .. 
El comprador puede ser directamente e1 consumid~r-~o ~-JgÚ-0 i;;tenTiéc~Íi~ri~~·c;~~~~'ei·:~~presario y 
el. . . ..• :>. . .... ".,,·,· . . 

:- :-->'. ·:·' ",' ."_-,;~·:- ··:-
El comprador manifiesta la demanda. que no es otra e.osa ~u~ .ia n~';:·~Si_~a~~·o_·d.éSéo -~e- 3:d~uirir un 
bien o servicio .. unida a la posibilidad de adquirirlo. · · :,· ~·-~-.~·-~~.· .. ·.)~.:j_;c~'.;').>-~ '.> ··:.:" · 

El vendedor expresa Ja oferta .. que es la cantidad de un bien <?,. servi~~o ci~"~·_ lo~ erilpresarios estiin 
dispuestos a llevar al mercado de acuerdo con los precios que pufida·a1canzar_Y·con la capacidad 
de producción real de la empresa. -"" · - · · .· _ . ·· · 

La actividad de la venta es la acumulación del proceso emp~~sa~al_._.E·n:: hi",~:enta _se da ténnino a 
casi todos los esfuerzos de Ja empresa. Dada su imponancia·;: no· debC . ·abandonarse a la sola 
inspiración. impro'\;sación e intuición <·~~-~~·{~ ;.- ,. e·.,· 

Toda venta debe llevarse a cabo bajo ciertos requis~-tO.~ lo~_·¿.~-~~)·~~--:~-~;~~~ 
1.- Informar con honestidad.- Acerca de lo-qUe·«·se\··es1á\>fr~6i¿'¡;dO~\.;~ S_ea ··algún producto o 
servicio. . .. · L.~ •• ·.',~x< . 
:?.- Persuadir con con"icción.- Esto es hacer ·~J~: ;~·1'{~~{~~:i;~\:~~~;~~~?'~~~~~nci~~- del producto o 
servicio que se le está ofreciendo. <:~:)''. :i~:::~?~;~~:/<':.:;/:,~;-~~~.;'.:;:. -'1·.·. ··-' 

3 .- 1\1otivar con interes.- Es estar, <?onve~C~~~-?'.de:'.· J~c,r~~e'···i~\ ofrece ·y motivar al cliente o 
consumidor a que la adquiera.:·. con _gusto;·;.:coñ.Ocer·.: .. sus n_écesidades. hábitos de compra y 
necesidades de compra. · · __ .-.::~:....:·"' "' .. _~:~::.i~~~~::;~.~_'~'.«·-~~r::· '., 

' .-'·: ·' -..... . 
4.- Satisfacer con seguridad.- Es decir .. · dej~ ~t'cliente satisfecho con lo que se le vende. para que 
así desde la primera venta quede convencido y llegue a ser un cliente o consumidor potencial. 
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Las acth.;dades que debe realizar todo vendedor en el momento de ofrecer su producto son: 

Captar la atenci_ón del cliente. 

Despenar su inteíés. ~ 

Estimular-su' des~o. o necesidad. 

Co_nocer o.c,e.~ar. ~a vCnta. 
' . . . . . 

lmponancia de las'ventas en la publicidad. 

Los tipos de Vent.as 'Son 1aS estrategias en que el productor va a lanzar a la venta sus diversos 
productos: Los diferentes tipos de venta que trataremos en este tema son: 

1.- ~1inorista 

2.- i\.·1ay0rista . 

. 3 .- Productos nuevos 

4.- Productos ya establecidos. 

11.llNORISTAS. 

La venta minorista Consiste principalmente en la compra de un surtido satisfactorio de artículos 
para cienos segmentos del mercado en la oferta de los aniculos a un precio razonable y a 
menudo en la tarea de convencer a los clientes de que los artículos serán satisfactorios. 

Siendo así el conjunto de actividades que tienen por objeto.la'.Venta d~·bienes ·de consumo al 
consumidor final. También se conocen como.ventas al.detalle o al.por menor. A l~s empresas de 
mercadeo en éste campo se les llaman detallistas; compran sus mercancías a l.os proveedores. ya 
sea productores o mayoristas. , · · 

Los detallistas se pueden clasificar de acuerda: .con:·~~~··::~¡·~~~·~ d.~·.P.·r~·~~ct~s-.9ue r:na'.'lejan. por Ja 
clase de propiedad. por la localiznción geográfica y -~~~~~~~;_!.~~~~·d_C. ~~~~C~ó~_.:· - · - · 

Tipos de menudeo o minoristas: " ·: .. . :.;:~·,~":.::( · ~"·:-"· ...... :·:·~>:·;,:~-·':'·)·;\>':-c.: 

a) Por lineas de productos que manejan.~-ES~~~-º'i~P~~~J~·_'d·~~~J-~isi;s ~'orr.esponde a empresas que 
comercializan lineas de productos en ge~eral<Una .. Ji~~?:.'.~.?-p3.~i~_uli"r o una linea especializada. 

b) Por clase de propiedad.- Son em~resaS"··q~e ~;,m..;~~¡.¡j¡~~~:·~~s Prod~ctos que compran. ya sea 
en forma independiente .. como empresas individuales de un solo local o del mismo dueño, 

39 \ ·._ r: (') 1-\í 

LL.; _ _:.::..:· . .-~.--=V..::.i::..;.._v,;;..ru_·_u_·_E_N_ 



e) Por localización geogr3.fica.- Son empresas que se- agn.ipan · en un centro . comercial ya 
planificado -para comercializar sus productos. En ésta clasiflcación ·se encuentran Jos centros 
comerciales de un vecindario. los de un bario y los regionales. . - ~ : , .. ·.·~ . , . 

d) Por tipo de operación.- Incluye aquellas empresas que operan ·si~ ~~:~·~a-':·p~;¡'6~ori ti]·a: para 
realizar sus ventas. Sus operaciones de venta las realizan a domiciliC?.·'ppr correSpondencia'o.por 
medio de máquinas automá.ticas. .~- .:-,;:._,·~·: .. ·-:::-·.'.:~-,~~·:· '.1,. <:·.- -'.";,. .: .< :·. 

i. -~ '"-'.'f-:.'~ '.; --·-· \ f:.·.-:. 

Lo más imponante para el emprendedor~ en Jo que se r~fiere a_l_as_\,._erjta~·-ªr~~rit.Ct~~:(O:inin~Orista~ 
es que cumpla la función esencial del distribuidor_ final y ; · pennitéi º·::.:al ·empresa.no· Un beneficio. 
( principalmente económico) aceptable. · - .. ,,...... -,::'.~.~-}'.'.~;;~ ~:".~>;_i::: ,:.'~-~-'--.~· -; 

~:n~~ª~~e:t: ':: :~:::·~::ptar a las necesidades y; compo~~~ie~to~:~¿; ·~l~i;~:~;.:bservando Ja 
reacción inmediata de este y realizar ajust~~ ~1_1mediatos:._'comc:>.1a. ·p~es~ntación ·.o'ind~car~~ cienas 
características del producto. <. • • " , ,- • , • ' - -

2.- Se puede centrar en cliente~ p·o~enc;i_a.le_~ ,,con los ~ue se ~inimizéln esfuerzos· ~r:a vano. 

3.- Por lo general da una venta· real.,..:· __ _ 

Desventajas de los minoriStas: 

1.- Tiene un costo elevado. 

2.-Carecen de una buena cartera de clientes. 

MAYORISTAS. 

Durante el proceso de distribución de los bienes del productor al consumidor final. los mayoristas 
ocupan una posición intermedia. Con frecuencia se les llama intermediarios. Los mayoristas son 
empresas comerciá.les que compran y revenden mercancias a los minoristas, comerciantes. 
consumidores industriales. pero no venden grandes cantidades al consumidor individual. ya que 
sólo efectúa ventas al mayoreo. 

Tipos de mayoristas: 

Existen dos grandes tipos de mayoristas independientes: los comerciantes y los agentes o 
corredores. 

1.- Comerciantes.- Son establecimientos en Jos que se vende y c'?mpra al por mayor por cuenta 
propia. Llevan inventarios de los productos que manejan y asumen todos los riesgos implícitos en 
los trámites de venta. Cuando la mayor parte de su comercio lo realiza con clientes industriales, 
se les conoce como distribuidores industriales. Los mayoristas. por lo general. se clasifican en 
mayoristas generales y mayoristas especializados. 
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a) :\1ayoñstas generales: Con frecuencia ofrecen una· línea comple~::i de· se~~1~s para sus 
clientes. Compran directamente al productor.' AJmacena·n una ·.canti.dad. dC productos que 
pueden entregar en cualquier momento a sus clien~es. Además, tienen un· personal de ventas 
que se comunica con regularidad con los mismos~ realizan env_ios,. conceden créditos y 
proporcionan información mercantil. ·. 

b) :\1ayoristas especializados: Se dedican a vender o ·di~·trÚ~·u.i~:,·Produ~:¡~~ de Una misma linea 
o caracteristica. sean estos de una o varias empreSas .. su· esfuel-zo ·de ventas se orienta hacia una 
clase de clientes o consumidores. a Ja que ofrecen desde 1a ve.rita.· hasta los servicios de apoyo a 
la misma. · · 

:?.- Agentes o corredores.- Estos se encargan de negociar las compras y aceleran las ventas. pero 
no adquieren er titulo de propiedad del producto, realizan actividades de marketing a cambio de 
una comisión Los agentes desarrollan menos actividades de marketing que Jos mayoristas 
comerc;_iantcs. 

Los corredores realizan menos funciones que otros intermediarios~ su función primordial es 
reunir a los compradores y vendedores. Los corredores no se comprometen en financiamientos ni 
tienen la posesión fisica del producto y casi no corren riesgos. 

Son mayoristas que no se responsabilizan por los productos que manejan. Los agentes o 
corredores siempre actúan como representantes del otro proveedor. 

Ventajas de Jos mayoristas: 

1: Se tiene una disposición de mercancía en todo momento.- • ..\.qui se Cntie"nde por disposición. 
que la entrega de los productos/aniculos en venta se puedaá en.t.Íegar en un tiempo muy corto al 
tener la mercancía en stock. puesto que gran parte de los· mayoristas son fabricantes del aniculo 
en mención. · 

:?: Se puede recoger en un solo punto una .g~an ·c'antidad ..:.de pedidos.- Al ser el mayorista 
fabricante. se tiene""( -com_o- ante:s .diji_mos) en sto.ck: )a' ~e~_cancia· y _en almacén. así_ es como se 
tiene un punto de sal~da d,e los· ~rodu~to~::· -

3: Poder disponer de agente.-·d;,, venfa•y;; :;~;,,]~:~is.;•:; sometidos a grandes apremios.~ Una 
empresa que distribuye. -mediante may·oristas:·1:_se -~Vale: de:. diversos grupos de vendedores que 
actúan en zonas diferentes., ., ., __ .,, .)>1~'.1 · • 

.-:, -----.·_ .. ··.,,'.·: -, .:·,·.- . 

4: Frecuentes contactos con el cliente ~·a· bajo -'Precio.- "Al contar la empresa con ventas al 
mayoreo9 se presta mas· atención a· los· clientes -y·"se mantiene con los mismos contactos mas 
frecuentes que bajaran los costos . de. "~en ta~~::· ésto -se· da cuidando por zonas reducidas a la 
clientela. 
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5: Conocimiento de la situación comercial de la zona.- Los vendedores deberán conocer la zona 
a la que se dedican y atienden; El mayorista tiene un conocimiento empírico del mercado local .. 
sabe muchas cosa útiles e interesantes sobre los distintos negocios de la zona. conoce la 
psicología de Jos detallistas y consumidores del sector .. conoce las costumbres de compra y de 
consumo. sabe hasta donde se pueden conceder créditos y aplazamientos de pago a los distintos 
clientes. 

6: Costos de transpone. almacenaje y entrega más bajos.- Estos tipos de costos bajaran al tener 
los productos en un lugar estratégico donde se podrán mantener en almacenaje. ya que se 
encuentran en lugares mas accesibles a los consumidores y la entrega será aún más rápida. ya que 
en los establecimientos de mayoreo se debe contar con stock suficiente y en caso de que éste no 
exista .. el fabricante o productor hará llegar los articulos por sus medios de transpone al lugar que 
sea requerido. siendo ésto ayuda al mayorista para que baje su costo de transpone. 

7: :\.lenas riesgos en la concesión de créditos y más facilidad de cobrarlos.- Por Jo general lo.s 
mayoristas evitan el dar concesiones de crédito para evitar perdidas de tiempo y problemas 
incluso hasta legales por falta de pago. es así que se prefiere ~1:-le tos p~go_s. s~ r~alicen en 
efectivo. 

8. Representaciones locales para el servicio de _asistencia y de ~eclam.acio~es.-·:,Se ·debe eStablecer 
cuales son los servicios que incumben exclusivamente ,. a~ mayoriSta.. ·los que'. requieran la 
intervención directa o financiera del productor :_Y .IC?:s .qÚ~ .. ·- c.~~o :.con~~Pt._?' de costo. deben 
repanirse entre ambos. 

9· Eficaces medios de distribución para las_.¡nf-~·~~~¡·~~~~ ~~bie-~(pr~·du6~·~-;··1:a::i~vestigación de 
mercado - Los vendedores del mayc:>rista ··. propord_o~B.n 3..1 clientC ~ las ·.correspondientes 
informaciones. "\" sobre las informaciones del Producto,..:'- se :·p_uede 1.te:var_··acat:?o des~e la sencilla 
hoja de papel con las instrucciones ·de uso deLanic.LI:I".',: ha~ta .. un':l',expticai:ión ·más "detallada e 
incluso que d ven~edor explique con él .ªr:~.~u~~~fif~~~~.~~~u~o ... ~· · .. :.; ~, _ ·_ - .. 

:.;····' 

10: Descuentos por cantidad.·- C~a~dO'.·.e~_:.Ctfeñ.t.e;.::c~mpra_:_~á~tidadés grandeS se manejan 
descuentos por dicho motivo. que-: incl_u.so :· J~<da .. '-:'al c_liénte.:mayor confian.ia ·para seguir 
adquiriendo con este vendedor. ·-'", 

., . ··~·~·.:\:.;'.º. ,:_,;' •. ·.' .. : .. ,_:' :if··· ... ''.>;:,··: 

Desventajas de los mayoristas.·.;·····,·.· 1' ·~::..~ ···-~·:·; .,-.,., • •. e;. ,~.-:. :·~,·· 
. <·: º.: -::. ... ·' :.',_. . . ....... ~ ':,:·· ·:· :·~·. 

1: Oposición del mayorista a maiitCrl~i~ t"aS. e~siené:i8.s ·a·. ~ñ !Oi_vei :.satisfaCtOrio y adecuado 
exigencias del detalle. ::·¿ · -~~-r-· ::_'.~>':' ~ - . :;- '-:_~-,,. -~~ 

2: Reducir Jos margen°~s. d~:·~~~~fi"~¡~--~~ ,•~-~~~:f.~·~~~:~ '::< .. -

a las 

3: Demanda ocurrencial de beneficio én la empresa prodUctora. 
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4: Perdida de contacto directo con el cliente tinal. 

5: Dificultad en suministrar los· servicios técnicos necesarios. 
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CAPITULO 111 DISE~O DEL PRODUCTO 

Es indudable que la prosperidad de un negocio depende del número de personas que pueden 
beneficiarse de la bondad de un producto que se ofrece en el mercado .. o del grado en que pueden 
emplearlo ventajosamente. De aqui que cuando mayor sea el número de personas que Jo 
conozcan. canto más rápidamente prosperará la empresa que lo fabrica~ cuanto mejor sea el 
producto. tanto más importante será el darlo a conocer al mayor numero posible de personas. 

Para conseguirlo existen. desde Juego. muchos medios de divulgación. Por ejemplo. el 
comerciante que vende el producto puede hablar de el a sus amigos y clientes. Cstos. a su vez. 
quizá. lo recomienden a sus conocidos y amigos. logrando. por este medio. que la gente acuda a 
comprarlo a la tienda donde se expende. Este sencillo método de propagación puede ser útil. pero 
su lentitud le hace evidentemente ineficaz para el desarrollo de los negocios en éstos tiempos. 

Un segundo y mejor sistema. consiste en nombrar agentes comisionistas en el mayor número de 
pueblos y ciudades del pais o enviar a etJos. viajantes de comercio~ pero tanto unos como otros. 
sólo pueden hacer en un día un nUmero limitado de visitas. por lo que resulta demasiado costoso 
éste método si se Je emplea de un modo exclusivo. cuando se aspire a dar a conocer un producto 
al mayor número de personas. 

Aunque la industria depende todavía. si bien hasta ciertos limites de la recomendación que del 
producto pueda hacer personalmente un individuo a otro y aun de las visitas de agentes y 
viajantes. el medio mas eficaz de que dispone para conseguir mercado. es el de la publicidad. Los 
periódicos. las revistas. los anuncios en Ja via publica y vehiculos de transporte de público. el 
Internet. la televisión. la radio y los prospectos .. llevan las noticias hasta los Ultimas rincones del 
país y aun de todo el mundo. 

En éste capitulo analizaremos los elementos del producto. asi como las variables que se deben 
tomar en cuenta para un buen estudio del producto y el mercado~ en ésta etapa de globalización 
económica que exige calidad total para que nuestros productos puedan competir con otros 
productos de mercados internacionales. 

3.1 El Producto. · 

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a Ja atención de un mercado para su 
adquisición. uso o consumo y que ,además' pu~da_ ~atisfacer un deseo o una necesidad. Abarca 
objetos fisicos, servicios., perso~as., lugare~.,·organizaciones e ideas.7 

Philip Kotlcr. :-..tcn:adotccnia.Edit. Prcnticc H:r.11. 3ra. Ed.. P. 286 
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En el desarrollo de un producto se necesita pensar en tres niveles: producto básico .. producto real 
y producto aumentado. Tal y como se presenta en el siguiente esquema: 

J>ROl>UCTOAUMl!NTAIX> 

PRODUCTO JU~L 

El nivel fundamental es el producto bñsico,. que contesta la pregunta ¿Qué cosa está realmente 
comprando el cliente? Cada articulo es en realidad un servicio que resuelve problemas. Una 
mujer que compra un lápiz labial no está sencillamente adquiriendo un color para los labios .. 
Revlon .. lnc.,. reconoce esto desde un principio: uen la fábrica hacemos cosméticos,. en la tienda 
vendemos la esperanzaº. Los mercadólogos deben descubrir las necesidades escondidas bajo 
cada producto y vender beneficios,. no cualidades. 

El planificador del productos tiene que convenir el producto básico en un producto tangible. 
Computadoras,. perfumes, estéreos,. teléfonos y diplomados son productos tangibles.,. éstos 
productos tienen hasta cinco características: 
Nivel de marca,. características,. estilo,. nombre de marca y empaque. 
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El producto aumentado representa beneficios adicionales del producto. La IB~t reconoce que el 
cliente quiere soluciones a sus necesidades. no tan solo hardware. sino un sistema completo. 

El descubrimiento. observación y estudio de necesidades no satisfechas. conjuntamente con una 
clara concepción de los objetivos de la compañia .. así como un profundo conocimiento de las 
capacidades de la empresa .. nos llevan a conceptualizar un cieno satisfactor cuyas caracteristicas 
se ven siempre influenciadas por fuerzas internas y externas 8 

3.2 Clasificación de los Productos. 

Los productos se pueden clasificar en tres grupos .. segUn su durabilidad o tangibilidad: 

a) Bienes no duraderos. Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se consumen 
nonnalmente en uno o unos cuantos usos ( cen.·eza. azúcar. frijol. sopa. etc.). Como éstos 
bienes se consumen rápido y se compran con frecuencia. la estrategia apropiada es hacerlos 
asequibles en muchas ubicaciones. cobrar sólo un pequeño margen de ganancia bruta y 
hacerse mucha publicidad para inducir al consumidor a probarlos y a tener preferencia por 
ellos. 

b) Bienes duraderos. Son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos ( estufas. 
herramienta. ropa. aspiradoras. etc.). Los productos duraderos normalmente requieren un 
margen más elevado y más garantías del vendedor. 

c) Servicios. Los sen.;cios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta 
(reparaciones. eones de pelo. etc.). Los servicios son intangibles. inseparables. variables y 
perecederos. Como resultado._ requieren normalmente más control de calidad. credibilidad del 
proveedor y adaptabilidad. 

3.2.1 Clasificación de los biene¿ de consumo. 

Los bienes de·. c.orlsur:'lo ·:~o~ aquéllos que Jos consumidores finales adquieren para consumo 
personal. De acuerdo al :estudio realizado por investigadores en mercadotecnia. éstos se basan en 
los hábitos de-.c~mpra·--,.-del:·~consuz:nidor. ya que Ja fonna como· Jos consumidores compran 
productos tiene, i~P~.i~.~C!~-.~-~-s ·dif-ectas para la estrategia de mercado~ecnia y se dividen en: 

Bienes de '~~~-~-~~~6·tj __ :·~.:~-¡·~~es que el consumidor -C~.inpra: ~·¿,~ . f~~Cuencia. inmediatamente y 
con el mínimo de~ésfuérzC)Cn la comparación y Ja colnpra ( tabacO.jabón. periódicos. etc. l 

" Salvador ~tcrc:ado H. ~tcrcadou:cnia Industrial. Editorial PAC. S.A. de C. V. p.69 
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Bienes de especialidad. Bienes con características o identificación de marca muy especiales; 
estan destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no les importa mucho el precio. 
(automóviles de lujo. equipos de alta fidelidad. equipos fotográficos .. etc.) 

Bienes de comparación. Bienes que el consumidor .. durante el proceso de selección y compra. 
compara característicamente de acuerdo con la idoneidad. calidad. precio y estilo (muebles. 
ropa. electrodomésticos grandes. comestibles. etc.) 

Bienes no buscados. Bienes que el consumidor conoce. pero que no piens~ normalmente 
adquirir ( detectores de humo. procesadores de alimentos,. seguros de vida.· lápidas. 
enciclopedias. etc.) , 

3 .2.2 Clasificación de los bienes industriales. 

Los bienes industriales son aquéllos que los individuos y las organizaciones compran para 
procesamiento o para usar en la dirección de un negocio. Así. la distinción entre un bien de 
consumo y un bien industrial se basa en el propósito para el cual se adquiere el producto. 

Un producto panicular podría ser un bien de consumo o un bien industrial. dependiendo de la 
situación de compra. Si un consumidor compra una podadora de césped para usar en la casa. la 
podadora es un bien de consumo. Si el mismo consumidor compra la misma podadora para· usar 
en un negocio de jardinería. Ja podadora se clasificari como un bien industrial. 

Los bienes industriales pueden clasificarse en términos de cómo entran al proceso de producción 
y su costo relativo. Se pueden distinguir en tres grupos: 

.'.\1ateriales y panes. Bienes que entran por completo en el producto del fabricante (materias 
primas. materi~les y partes manufacturados). Las materias primas se dh.;den a la vez en 
productos agricolas ( trigo. algodón. ganado,. tJ-utas y vegetales) y productos naturales 
(pescado,. madera. petróleo crudo. mineral de hierro). 

Bienes de capital. Bienes que entran parcialmente en el producto elaborado. Incluyen dos 
grupos: instalaciones y equipo accesorio. Las instalaciones constan de edificios (fábricas. 
oficinas o depanamentos) y equipo fijo (generadores. prensas de taladro. computadoras. 
elevadores). El equipo accesorio incluye equipo y herramientas portátiles de flíbrica 
(herramientas manuales. montacargas) y equipo de oficina {mñquinas de escribir. escritorios). 

Suministros y scr..;cios. Aniculos que no entran para nada en el producto elaborado; se 
dividen en dos tipos: suministros de operación (lubricantes. carbón papel para escribir .. 
13.pices) y aniculos de mantenimiento y reparación ( pintura. clavos. escobas). Los servicios a 
los negocios incluyen ser..·icios de mantenimiento y reparación (limpieza de ventanas. 
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reparación de máquinas de escribir) y servicios de asesoría en los negocios ( legal~ consultoría 
en contaduría. administración. p~blicidad .. operación .. etc.). 

3.3 Diseño de productos. 

3.3.1 La marca. 

Un nombre. término.. signo. simbolo .. diseño o una combinación de ellos. cuya finalidad es 
identificar los

9
bienes y servicios de_un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los 

competidores. 

Nombre de la marca es la parte de una marca que puede vocalizarse o sea la parte pronunciable 
de Ja marca: General Electrick. Disneyland .. American Express. 

:\larca registrada es una marca· o parte de una marca que goza de protección legal. Con ella 
quedan garantizados los derechos exclusivos para utilizar el .~o~bre·, o IC?go de la n:tarca. 

Derechos de autor (Copyright) es el derechO .exclusivo.de'~epf-oducir~ P.ub~icar y vender Ja forma 
y el contenido de una obra literaria. musical o artística. · .·:, 

.t ": ;~. ·. ~·,~< ~· 

Existen diferentes puntos· de vista (ccimpr~d~r. ~.~~Ode·dar· y_-·ii ·~O~i~dad)·. ~~b,~e_. la ·.:narCa .. entre las 

que destacan: ~{.,~/,?:;,''. ~"L.'>·, t<'J~;/ / < ·' 

0 ~; ~:~.~;:,J~7tl~~¡~~~~~¡;·"''~~"°'º ., "~' O•om~ '• 
·:· Las marcas buenas aYudan a·c~nstruir l~·imagen-_Corporativa. 

•!• Las marcas acreci~~.::'!G~:.f;~::·~~tJ~~i·¿~ a:;la .'lcÍ~dad,· Lamarca ·da·.; los·próductos un 
incentivo para· ·b~sCar. nueVás ... c~r~,~t~:tis~iCas)~~ue ·, pÚdieran pror~gerse ~e Jo~ cort:lpetidores 
imitadores. : '. .. \._.:.-¿:'·: · :,. · ·, .. ;<·:·.:·:;.::::':'.>.: .···<·.;-~:~ · 

•!• El nombre de 'ia m~·rca ._le f~~Úita .. ~l vend~d~r la tarea .de procesar Pedidos y sondear 
problemas: 

·:· El nombre de Ja marca y la marca registrada del .ven'dedor prop~·~Cionan p~otección -legal p.ira 
las caracreristicas únicas del producto .. que de otr~ m~do s~ria_n _copiadas por la competencia_ 

•!• Las marcas ayudan al vendedor a segmentar mercados. 

9 Salvador :"l.fcrc:Jdo H. Publicidad Estrntc:gica.Edit. P°AC. P.:?83 
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•!• Las marcas permiten mejores decisiones de compra por el consumidor. Ya que cuentan con 
información suficiente del producto. 

Tam?ién se presentan al.brunas controversias sobre Ja utili~ciór:t. de la ~arca: 

•!• Las marcas incrementan ra conciencia del estatu5: de tas p~~son~ que compran ciertas marcas 
para uimpresioi:aar"' a otras. . 

. ·'~:~<-
·:· Las marca~ ·d.a:n h.{g?-1'." ~ pr~éios más.:eteva-doS Par~~··~1\:.~:nsu_~id~~ .. :-. ya que r~quiei-én de mucha 

publicidad.. empaques' ·y .:.otroS :costos z: que .:se¿' les·~ pasan.' en_ ;Ja, última instancia a los 
consumi~~re~~f}~~·~~;~:::':i1¡;:~~< ... ~:;~_;·'.~ ,; .~~:~~~··.:·."'~:·~:-,- :·" ·'¿·:·, -,_·'<, '. ''../;<· ·'(·. · ·--' 

,•,:::;~;: · ... -.:;_,.:-;"'!·;'\ :·.:-/·'···· •. ;- "··:·.;.,>;<" ;·..:: ·.::·:, 

·:• '.;-:~a~::~~·a~~~~~~~jn~~~~ ~f~~:~~~s~ión.~lsa_ i~ne7~".ana:,~<0los p~~d;,cto.~:•.especialmente 

La adopción de u.:.a·rnar~a·plant;,a'decisiÓne~ ~eiador~s.RI rn.,La~ó~og~·h~2o se muestra en el 
siguiente esquema:· ., · ';·. ·· .... , -., 

DECISIONDE 
ADOPCIONDE 
l\.tARCA 

" DECISIÓN 
DE A.'-IPLIACION 
DEMARCA 

'~";f ~}?;!;Fi!\':,_: ;·;_·. 

OECISION DE l\.IARC 
INDIVIDUALES O 
COLEC"nVAS 

La decisión de adop~.ión ·dei.~-rri~~~~;~·~~~·~c;~d-~ ·a ·Ja siguiente pregunta ¿Deberá crearse una· marca 
para el producto?. marca .. o);iri'·~ar~< · · · 

La decisión del patroCiOa·d'~~'~dé:' Í~ ~árca:·¿Quién deberá patrocinar la marca?. marca de fabrica. 
marca privada o m3:rc~~ mixúls;:·:-·-,-- · 
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La decisión de Ja calidad de la marca: ¿Qué calidad deberá tener Ja marca?, calidad alta, media o 
baja. 

La decisión de marcas individuales o colectivas: l,Debeni adoptarse -una ·marca individual o 
colectiva para cada producto? .. nombres. de marcas individuales ... ~ombr.es de marcas colectivas, 
nombres colectivos separados o nombres de compañia/individ_uales. _ 

Decisión de ampliación de marca: ¿Deberá-darse el ..;;ismO n~mbrC d·e.~arca:' a ot((;~ productos? .. 
ampliación de la marca o ninguna ampliación_de }a marca. -

Decisión de marcas múltiples: ¿Deberán crearse ·dos. o m-ás __ marcas de la misma categoña de 
producto?. una marca o más de una marca. 

Decisión de reposicionamiento de marca: ¿Deberá reposicionarse la marca? .. reposicionamiento 
de marca o ningún reposicionamiento de marca. 

Ejemplos de marcas: 

~CHRYSLER i EUZKADI 

dJohnson 
PROFESSIONAL 

3.3.2 El Logotipo. 

El logotipo o lago de una marca es Ja pane de ésta que puede reconocerse, pero que no es 
pronunciable~ un simbo lo, diseño, color o rótulo. Debe ser distintivo .. adecuado y estético. 

Los símbolos. 
----------·--··'"· 
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Son figuras en general, que pueden ser de forma geométrica, por lineas, por curvas o 
combinación de ambas. 

Estos elementos, la marca, el logotipo y el simboto en su caSo son elementos indispensables al 
publicitar cualquier producto; algunos de éstos no tienen mayor efecto si son poco conocidos o 
son desapercibidos; sin embargo,. son los factores que diferencian cada producto publicitado. 

UNAi\.I ITESM BANCOMER PROBURSA 

·~ TVAZTECA MM 
SAMSONITE ESTAFETA MC DONALDS 

~-LIVE3'fcx=::::::::>I 

.:J.-'.-> El Empaque o envase. 

El empaque es la envoltura,. caja, bolsa que protege al envase al transponarlo y es utilizado como 
ventaja al publicitar el producto. El empaque cumple con Ja función de atraer al consumidor por 
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su forma y color, por lo que se le considera como el agente mudo de ventas. siendo elemento 
importante en Ja publicidad y promoción de productos. 10 

El empaque es la actividad que consiste en disenar y producir el recipiente o la envoltura de un 
producto, el empaque puede incluir hasta tres niveles de material. El empaque primario es el 
envase inmediato del producto. El frasco de loción JF9 es el empaque primario. El empaque 
secundaño se refiere al material que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va 
a usar el articulo. La caja de cartón que contiene el frasco de Ja loción para después de afeitarse 
es un empaque secundario y proporciona protección extra y oportunidades de pro.moción. 

El empaque de embarque se refiere al empaque necesario para el almacenámieOto. identificación 
o transporte. · 

Actualmente el empaque es un poderoso instrumento de Ja mercadotecnia. Varios_ f"actores han 
venido a propiciar su uso creciente como instrumento de mercadotecnia: 

Autoservicio. El aumento de autoservicio significa que el empaque debe.d~Se~·~ei'iar ahora 
muchas tareas de ventas. Los empaques deben atraer a los consumidores,. describir los 
beneficios del producto, inspirar confianza y hacer una impresión global favor~ble. 

Poder adquisitivo del consumidor. La elevación del poder adquisitivo. del Consumidor 
significa que los compradores están dispuestos a pagar un poco más por la" convivencia, 
presentación, confiabilidad y prestigio de los mejores empaques. · 

Oponunidades de innovación. Los empaques innovadores pueden proporcionarles enormes 
beneficios a los productores. La innovación en algunos productos me>cicanos a permitido 
que el producto ocupe un lugar privilegiado en el gusto del consumidor. 

REVLON STEFANO KISSES 

- olida y 
Club 

•

YAL 

PERFUl'vlES CAMPBELLS 

En la actualidad· varias compañías dedicadas a la venta de sopas entre las que destaca Campbelrs .. 
han modificado o creado prototipos de empaques con la finalidad de adaptarse a Jas nuevas 
necesidades del consumidor a través del uso del microondas para producir sopa caliente al 

1
" lbid. p.286 
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instante9 sin tener que abrir una lata o lavar platos. Sus esfuerzos se concentran ahora en 
encontrar un diseño de tazón .. color y forma que verdaderamente guste. 

3.3.4 La importancia en Ja elección de los colores y su interpretación. 

El estudio y análisis de Jos colores puede hacer llegar un producto a una mayor número de 
clientes; pero no para todos es necesario el color .. el realismo crudo se representa mejor en blanco 
y negro. son más creíbles y por eso las ilustraciones de Jos periódicos. En cambio. el color suele 
ser requisito fundamental para un buen anuncio de productos alimenticios como Burger King,. 
ademils de Hamar la atención el color desempeña muchas funciones que Stanley clasifica como 
sigue: 

1. Representa objeto. escenas y personas con absoluta fidelidad. 

2. Subrayar alguna parte especial del mensaje o producto. 

3. Sugerir cualidades abstractas que puedan tener atractivo comercial. 

-f. Producir un~ priri-tera c6mp~~nsión favor.8.b~e al anuncio~ 

S. Fomentar el prestigio y la· imP:_on~~ci~, ~e~ ,P~~d~cto,. servicio o empresa anunciadora. 

6. Ganar profu~dament~. I~ -¡~~;~~-~~~~~S~~~~~:~~~·;d~ ··a·:~emoria 11 

. ·, -";·•_,:\~':_:;~-,)~~~-'"-'' .·,_,, 

Todos estamos f~mariZadOs·cO~ 10~-·5¡~te-.~~í3'r~s ~el arco iris. el espectro solar tbnnado por los 
colores primarios: amarillo~ azul y rojO )<tos~ COiores secundarios: anaranjado .. verde. morado y el 
indigo (violeta). Cada uno. de estos, siete.: colores tiene un significado y nos revela estados 
emocionales y rasgos de personalidad.·,pero.nO.podemoS omitir en esta lista a los colores neutros: 
el blanco y el negro. , - , · ' 

Estos son algunos de los significados ~e los :colores: 

•!• .-SJ-narillci. Produce un ef"ecto calmante y refrescante. 
Su mensaje es de inteligencia. resplandOr y _sabiduría. 

•!• A..zul. Crea una atmósfera de calidez. 
El mensaje es de inocencia y ternura. 

•!• Anaranjado. Lograr un ambiente luminoso~. es Ja ~oinbinación del rojo y el amarillo. 
Sus mensajes son de energía,. calidez y naturali~a-~. ;_ ~, 

11 Dorothy Cohcn. Publicidad Comercial. Ed. DIA..'1A S.A.. p. 511 - 512 
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•!• Verde. Es un color muy confo"able y natural,· es una· combinación dé amarillo y azul. 
Da la sensación de paz, descanso, serenidad y frescura. 

•!• ROjO. Es ün colOr dominante que invita a la pasión. 
Sus mensajes son romanticismo, poder, energía y calor. 

•!• BlaÍlciO .. Es un color quC te hace sentir confonable y seguro. proyecta un efecto calmante. 
Sus mensajes son pureza .. claridad y elegancia. 

•!• Negro. Es un color totalmente mágico, que ofrece seguridad. 
Sus mensajes son magia. elegancia y misterio. 

•!• Índigo O Violetii. Es un color superficial. es la combinación de anal-aojado. verde, morado y 
azul. · · 

. . . 
•!• Morado. Crea un estilo muy especial. Es una combinación de: "rojo y a.Zut ·Sus mensajes son 

agitación, purificación y espiritualidad. 

3.3.5 . Decisiones de etiquetado. 

La etiqueta cumple diversas funciones Y .. el~fabrican_t~· tie11e·-_qu·~::ctCCidi~tcUá1e~ .:.isar. En_e_I nivel 
mois elemental. la etiqueta identific~ el product~~~o-rríarca·.-.~:_ca·,~~tiqtieta·~ podfia"·dCscubrir_·_varias . 
cosas acerca del producto: quién lo hizo~. dóii.de_ se fabñ_có~;','Cü'~ndo.-.:-~u _co~ten_ido~·· cómo usarlo. 
Por Ultimo la etiqueta podría_ promove( ~.1."·pr_o~u~t~::;~edi~~~.e·_-~ria.~_Srá~~~""'.-~!~ii!==ti~a.·_~Algunos 
autores de mercadotecnia hacen . u_na · ~-istinci_c?~': ~rlt_r~,: etiq-~C'~a_s.i·~~~i~Cntitlc~ción/ de _graduación. 

descriptivas y p romocionaJes. _,;:/_.:;~·;~.::')~;~'.j·~-~~:~:~~:::.~~~~.~~~'.:;~.~~r~;{~r~~!;;:~·~:·i:~i·(~~/~~.>:t'.t~%:.p~.;~'..~~~~- ¡,?: '.· :· ·_,. , . , _ ... '. 
Las etiquetas de marcas bien cono~idas ~pierd_e,n_~-.a~tL:1alida~,:at:::ca~o:~.".le.~·1.o~'·:·~ños.·_:Y~· necesitan 
actualizarse. Actualmente existen va~os_,·p~~él~ctOs~ .. -~~.':;~-~~~'cu8tC~ ·: tá ,:·~~.~q'_u~i~:: .. ~~ ' .. sid<?_· rediseñada 

para cumplir con 1a_s expectativas de .1~s c~~·~,I{~;-:~;~~~{·r~{,·y~:rcé~·L,' > ·.· <.·~ ; ··· 

3.4 El Precio. · :<. -~ ,,_;:··:!~;-;·-:-• · .:, 1".-~ -':'.~·~-: /! > . 

El precio es un elemento importante en Ja·· m~zcl~ .. de ·~erc~dotecnia. Muchos factores internos v 
externos inciden en las decisiones· de. fijación de, pÍ'ecios :de_ las compañías. Los factores intemo.s 
incluyen tos objetivos de mercadotecnia·" :de\ las· ... emprCSas .. ·. la estrategia de la mezcla de 
mercadotecnia .. los costos y Ja organizaciói:t p_~ra ,la fijac:i~n de precios. 

La estrategia de fijación de preciOs está .d~t"c;~inad~:~e~ gran pane por el mercado meta y los 
objetivos de posicionamiento de la firma. LOs::Objetivos comunes de la fijación de precios 
incluyen supen.;vencia.. maximización de las utilidades actuales. liderazgo de porción de mercado 
y liderazgo de calidad del producto. 
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El precio es sólo una de las herramientas de mercadotecnia que la finna y usa para lograr sus 
objetivos y las decisiones de fijación de precios afectan.· a su vez son afectadas por decisiones 
sobre el diseño del producto.. distribución y promoción. Las decisiones de precio deben 
coordinarse cuidadosamente en las otras decisiones de la mezcla de mercadotecnia al momento 
de elaborar el programa de mercadotecnia. · 

Los costos establecen el precio minimo para Ja empresa: el precio debe cubrir todos los Costos de 
producción y venta del producto. más una tasa justa de rendimiento. La empresa debe analizar ta 
tbrma cómo varian los costos en diferentes niveles de producción y con diferente~ niveles de 
experiencia de producción acumulada. 

La gerencia debe decidir quien es responsable dentro de la organización para establecer el precio. 
En las compañías grandes, ciena autoridad sobre la fijación de precios puede delegarse a los 
gerentes de nivel inferior y a los vendedores. pero la gerencia general usualmente establece las · 
políticas de fijación de precios propuestos. Los gerentes de producción .. finanzas y contabilidad 
tambien influyen en Ja fijación de precios. 

Los factores ex"ternos que influyen en las decisiones de la fijación de precios. incluyen Ja 
naturaleza del mercado y de la demanda .. los precios y ofertas de los competidores y otros 
factores externos como la economía.. las necesidades de los revendedores y las acciones del 
gobierno. La latitud de la fijación de precios del vendedor varia con diferentes tipos de mercados. 
La fijación de precios es especialmente retadora en los mercados caracterizados por competencia 
monopolistica o por el oligopolio. 

Por Ultimo, el consumidor es quien decide si la empresa ha establecido el precio correcto. El 
consumidor sopesa el precio en comparación con los valores percibidos de usar el producto: si el 
precio excede la suma de valores, los consumidores no comprarán el producto. Los consumidores 
difieren en los valores que asignan a diferentes caracteristicas del producto y los mercadólogos a 
menudo varian sus estrategias en la fijación de precios para diferentes segmentos de precio. 

Al evaluar el mercado y la demanda.. la compañia estima Ja curva de la demanda.. que muestra la 
probable cantidad comprada por periodo en niveles alternativos de precio. !\.tientras más 
inel<istica sea la demanda .. mils alto podrB. establecer su precio la compañia. La demanda y las 
percepciones que tengan los consumidores del valor establecen el tope para los precios. 

Factores que afectan las decisiones sobre el precio. 

:1.llCRO-A.'IBIENTE 

Factores internos: 

Objetivos de mercadorecnia. 
Estrategias de la mezcla de 
~fercadotecnia. 
Costos. 
Organización para la fijación 

OecisiOnes de 
de fijación 
de precios. 
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Factores externos: 

Naturaleza del mercado y 
la demanda. 
Competencia. 
Otros factores ambientales 

(economía_ revendedores .. 



de precios. gobierno) 
Proceso de GlobaJización 

Es imponante resaltar en éste estudio el píoceso de fnCzda de. mercadotecnia como un conjunto 
de variables controlables de la mercadotecnia que la finna combina para suscitar la respuesta que 
desea P.or parte del mei-cado meta. 12 

, · · · 

En el siguieni~ esquema se preS~nt~Ó ~as.c~at_r'.~.~~P~.z~~.:de lá mezcla de mercadotecnia. 

MERCADO 
l\.IETA 

PLAZA 

La mezcla de mercado_tec~i.a::se' compone de todo aquello que una empres.i:·~~e.de:.hacer para 
intluir en la demanda- ~el·p~~duCto. La~ múltiples posibilidade'.i son '?~asi~cal?le~.~~·~ua~r:o.grupos 
de variables denomjna~_as l~sv~~a~ro. J'.'ez (P): producto .. precio,. plaza y p~~-m·~ci_ón.·-. · 

-. . -. . . , ... .: ~··. 

ProductO. Es Ja combfoaciÓn de ubiene.~ Y, servici6s"~ :que la co~pañia: ofrece·a1 ''!1e~Cad~ meta. 

' ' . . 
Precio. Denota la cantidad de di~·ie~o.~ü~,-~t ·¿:«:'~~r~c:for pagará para obtene~ el producto. 

Plaza. Incluye las actividades que h~~~n°q~e-el prnduc;ollegue al público. 

1
: Philip K.ollcr. Fundamentos de Mcreadou:cnia. Ed. Prentic:c Hall. p.-19 
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PromoC:ióri: Indica las· diversas actividades emprendidas por la empresa para dar a conocer las 
cualidades ~e su producto.y persuadir al mercado meta para que lo compre. 

3.5 Ciclo de "'.ida del pr?ducto. 

El ciclo Íipi~o·_d.~ ·1a'.Vl~a- de-,~út· producto es una curva en forma de ºS"" y se caracteriza por cuatro 
etapas ~d~"~~iniiv~.:<: ·· · 

l. L~ ·¡n~~~C:tU~óii ·~s- un peri~do de crecimiento lento~ d~ las ventas a medida que se introduce el 
producto.· en el mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa debido a los grandes 
gist~s de la~amiento del producto . 

., El CreCim.ientO es un periodo de aceptaciéJ:n- ~ápi~a;·~e~,f~u!'rc~do y·.de utilidades crecientes. 

3. La ma-dureZ: es un periodo de disminución en el ·c~ecimiento de las ventas debido a que el 
producto ha logrado ser aceptado por' la -mayoria ··de loS compradores potenciales. Las 
utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevación de los gastos de mercadotecnia 
necesarios para defender al producto de la competencia. 

4. La declinacióii es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman 
mucho las ganancias. 

Ciclo de Vida del p"roducto ( Patrón en forma de u5u ). 

VOLUMEN 

DE 

VENTAS 

• ¡-·-
i . .,:.:_.:.'..'.1L:;, 

-.-,-. ~:::~--. 

u~ ·~~JEN 1 
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TIEMPO 
A continuación mostramos algunas características y respuestas sobre el ciclo de vida del 
producto: 

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION 

CARACTERISTICAS: 

VENTAS BAJAS RAPllXJ LENTO E!'l DESCE~SO 

ln-u.JDADES INSIGNIFICANTES NIVELES MA.Xll\llOS DECLINACION OAJASOCERO 

FLUJO DE EFECTIVO NEGATIVO MODERADO ,'\LTO BAJO 

CLlENTI~S INNOVADORES ~tERCi\IX> ~fASIVO ?1.-fF.RCADO ~tASrvo REL'\GOS 

CO~tPETUXlRES POCOS EN CREC(Jl..tlEI\rfO MUCllOS RIVALES DECRECIENTE 

RESPUESTAS: 

TIPO DE ESTRATEGC,'\. MERCADO DE PENETRACION EN DEFENSA DE LA PROl)UC'lTVIDAD 
EXPA.1.'ISION EL MERCADO PARTICIPACION 

GASTOS DE 
:...tERCADOTECNIA ALTOS ALTAS C.""N DESCENSO BAJAS 

ENI-'ASL"i DE 
~1ERCADOTI~CNl1'\ CONOCU\.11ENTO PREFERENCIA LEALTAD,.\ SELECTIVO 

DEL PRODUCTO DE ?lwtARCA L\.~tARC.,'\. 

DISTRIBUCION IRR.EGUL\R (N"lCNSIVA lNTENSIVA SELECTIVO 

PRECIO ALTO MENOR ~UNTMO C'N AU~U:."*N""ro 

PRODUCTOS DASICO MEJOR.,.'\DO DIFERENCIADO RACIONA.LV.A.DO 

1-·1;1-::"oTJ-:: PETT~R DOYl .. E. º"'THE REALJ"n~ ..... OF TllE PRODL'CT LU:E CYC~ - QUARTERLY RF.SlE\\.. OF ~L\.RKETl:-.:o. VER.'-'º 
DE 1-.J-:'"6. P. 5 

3.6 El Estudio de Z\.-fercados. 

3.6. l :Vtercado me1a. 

Un mercado es un lugar fisico donde Jos compradores y los vendedores se reúnen para 
intercambiar bienes y servicios 11 

A continuación presentamos un esquema que muestra las características mas importantes sobre 
un mercado: 

EL MERCADO DEL PRODUCTO 
(PROSPECTOS PARA LA COl\.IPRAI 

IJ Philip Kollcr. ~fcrcado1ccnia. Ed. Prcntic:c Hall. p.236 
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ATRIBUTOS Fis1cos DEL MERCADO 

TA.\.tAÑO DEL 
!\1ERCADO 

UBICACIÓN GECXJRÁFICA DESCRIPCIÓN DEMOGRÁFICA 
DE LOS COl\tPR.~RES 

NUl\1. DE UNIDADES 
VENDIDAS. 

VENTAS POR REGION 

VENTAS POR TA.MA..;;:¡0 DEL 

SEXO 

EDAD 

NUM. DE PERSONAS 
EN LA FA..\.ULIA. 

VESTA EN tx:>LARES 

PORCION DE MERCADO 
DE CADA CO!\.tPETIDOR. 

MUNICIPIO. 
VENTAS POR TA.MAÑO DE 
DE CIUDAD 
UBICACIONES ESPECIFICAS 
TIPOS DE TIENDAS DONDE 
SE HACE!'l VENTAS. 

INGRESOS 

0CUPACIÓ'1 
EST AIXl CJVTL 

CARACTERÍSTICAS CONDUCTUALES DE LOS COMPRADORES 

Cuándo se hacen 
las compras 

!\tes 
Semana 
Est..ación 
Dia de la 

Cómo se hacen 
las eomprJs 

Por impulso o 
por sollcuud 

de marca. 
Tamaños de 
Unidades 

NU.mcro de 
unidades 
compr.J.dls 
Frecuencia 

Influencias 
de compra 

Quién usa el 
produclo. 
Qu1Cn eomprJ 
el producto 
Quién influ~e 
en la compr.J.. 

Clas1flcación social 
ps1cológ1ca de los 

Clase social 
Diferencias de \"alor 
lntro,cn1do 
E~tro"\cn1do 
Otros 

Fucnre: Jack Z. Sissors. -¿ \Vhat is !\-tarkct'r" Joumal or Marketing. 30.3 (julio de l 9lJ6). p.20 

3.6. 1. 1 Segmentación de mercado. 

RAZA 

RELIGIÓN 
EDUCACION 

Ra.t:oncs sxir·J 
compra 

Otros 
lJti lid.ad otn 1a 
R.:voncs 

psicológic:is. 
Usos m:i~orcs 
y menores. 

Et !\itercado está formad~ por .compra~ores y éstos difieren en uno o más aspectos. Pueden diferir 
en sus deseos .. recu_rso:s .. :~~ic·~!?~~ne~_ geC::tgráficas ... actitud~:s y prácticas de venta. 

Cualquiera de éstasyari~b-tes· p.:.ieci~ _Usarse. para segmentar un mercado. 

Pasos en la seg~em~~¡¿i~/~~1~.~lÓ~.;.~~~icionanü~nto en el mercado: 

a) SegmentaciÓ.; ·.<:1~ .m~~~it.d~ -:: ·,.- .: 
t. lden_tific·a~ ~á.~~---~·~r~,-~~grñ~~tar et mercado. 

2. Desarrollar perfile"s de los" segmentos resultantes. 
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b) Selección de mercado meta 

~. Oes~rrolla.r rÍ1edidones del atractivo del segmento. 

4. Seleccionar: IOs segmentos meta. 

c) Posicionamie,~tO"'en el mercado 

S. : Oe~·~~~-Ú-~~j)~·~i~ionamiento para cada segmento meta. 

6. . Oe~~~,~;á~/~~~~:~~ de mercadotecnia c/segm. meta 
.;e·,,-:/•(."\;., 

Se pres.erita~)aS .Pi-i~C~p~le·s·variables para la segmentación de los mercados de consumo: 

-~' •: 
• Geográfica::.: .. :.· __ ·-> .... -.. 

Región . .,._< ·.:·:,: :·:- ·_ ·:-': 
Tamaño del múniCipio 
Tamaño de la ciudad 
Densidad 
Clima 

• Demográfica. 
Edad 
Sexo 
Tamaño de la familia 
Ciclo de vida de la familia 
Ingresos 
Ocupación 
Educación 
Religión 
Raza 
Nacionalidad 

• Psicogr:ifica. 
Clase social 
Estilo de vida 
Personalidad 

• De la conducta. 
Ocasión de compra 
Beneficios buscados 
Estatus del usuario 
Tasa de uso 
Estatus de lealtad 
Etapa de disposición 
Actitud hacia el producto 
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Requerimientos para la segmentación eficaz: 

l. !\.1erisui-abilid8d, el grado en ·el cual puCda medirse el tamai\o y el poder ·adquisitivo de los 
segmentos. Ciertas variableS' de segment3ción· son dificiles de medir. Una ilustración seria 
el tamaño de los segmentos de:fumadores.adolesé:entes. que fuman principalmente para 
rebelarse contra sus padres"; , ., . . . . 

' . . -
,. '. " 

' ' ' 
A'cCesibitié13d. el gra'do en el CU3:1 se pueda al_canzar y' sérvi~ eficazmente a las· segmentos. 
Supóngase que una compañia de. perfumes descubre qÚe los grandes usuarios de su marca 
son mujeres solteras que salen por la noche y frecuentan· bares. A no. ser que este grupo 
viva o compre en cienos lugares y sea expuesto a cienos medios de comunicación, sera 
dificil ubicarlo. 

3. Sustá.nciabilidad. el grado en el cual Jos segmentos sean lo bastante Srandes o lucrativos. 
Un segmento debería ser el grupo homogcineo mcis grande posible que valiese la pena 
buscar con un programa especifico de mercadotecnia. Por ejemplo .. a un fabricante de 
automóviles no le convendría desarrollar automóvilés para personas cuya altura fuese 
menor de 1.22 metros. 

4. Accionamiento, el grado en el cual sea posible formular programas eficaces ·para atraer y 
servir a los segmentos. Por ejemplo. una aerolínea pequeña identificó a siete segmentos de 
mercado_ pero su personal era demasiado reducido para desarrollar diferentes programas 
de mercadotecnia para cada segmento. 

En resumen podemos concluir lo siguiente: 

Los vendedores püeden adoptar tres métodos para penetrar en un mercado. La mercadotecnia 
masiva es Ja decisión de producir en masa y distribuir en masa un producto e intentar atraer a 
todo tipo de compradores. La diferenciación de producto es la decisión de producir dos o mas 
ofCrtas de mercado diterenciadas en estilo. caracteristicas. calidad .. tamaño. etc .• diseñadas para 
ofrecer variedad al mercado y distinguir Jos productos del vendedor de los de la competencia. 

La selección de mercado meta es la decisión para distin,bTUir los diferentes grupos que integran un 
mercado y desarrollar productos apropiados y mezclas de mercadotecnia para mercados meta 
seleccionados. Los vendedores hoy en día se están alejando de la mercadotecnia masiva y de la 
diferenciación de producto y se esta.n acercando hacia la mercadotecnia de mercado meta. debido 
a que cista última es mcis útil para detectar oportunidades de mercado. desarrollar productos y 
mezclas de mercadotecnia más eficaces. 

Los pasos claves en la mercadotecnia de mercados meta son la segmentación de mercados. Ja 
selección de mercados meta y el posicionamiento de mercado. La segmentación de mercado es el 

61 

VALLA li~ vruGEN 



acto de di";dir un mercado en grupos distintivos de compradores que pidieran merecer productos 
o mezclas de mercadotecnia independientes. El mercadológo prueba diversas variables para ver 
cuál revela las mejores oportunidades de segmentación. Para la mercadotecnia de consumo. las 
principales variables de segmentación son geográficas. demográficas. psicográficas y 
conductuales. Los mercados industriales pueden segmentarse por uso final. tamaño del cliente. 
ubicación geográfica y aplicación del producto. La eficacia del análisis de segmentación depende 
de obtener segmentos que sean mensurables. accesibles. sustanciales y accionables. 

Después. el vendedor tiene que seleccionar los mejores segmentos de mercado. La primera 
decisión es cuántos segn1entos cubrir. El vendedor puede ignorar diferencias de segmentos 
(mercadotecnia indiferenciada). desarrollar diferentes ofertas de mercado para varios segmentos 
(mercadotecnia diferenciada) o perseguir uno o varios segmentos de mercado (mercadotecnia 
concentrada). ~1ucho depende de los recursos de la compañía .. la homogeneidad del producto y 
del mercado. la etapa del ciclo de vida del producto y las estrategias de mercadotecnia · 
competitivas. 

Si Ja compañía decide penetrar un segmento. ¿Cuál sera?. Los segmentos de mercado pueden 
evaluarse en función de su atractivo intrinseco. las posibilidades y recursos de la empresa que se 
necesitan para tener éxito en ese segmento de mercado. 

La selección de mercado. por tanto. define a los competidores de la compañia y sus posibilidades 
de posicionamiento. La firma investiga las posiciones de los competidores y decide adoptar una 
posición similar a Ja de algün compecidor y decide adoptar una posición similar a Ja de algún 
competidor o perse.b>Uir un agujero en el mercado. Si la compañia se posiciona cerca de otro 
competidor. debe buscar mayor diferenciación mediante características del producto y diferencias 
en precio y calidad. Su decisión de posicionarse le permitirá entonces dar el siguiente paso .. la 
planeación de los detalles de la mezcla de mercadotecnia. 

J. 7 Calidad tocal aplicada al diseño del producto. 

La Calidad Total se basa en los enfoques de calidad de los teóricos importantes como: Deming .. 
Jurán. lshikawa.. Crosby. Hammer .. Champy .. l\1anganelly y Klein principalmente. Enunciaremos 
a continuación Jos puntos más imponantes del entbque de calidad de cada uno de los autores. 

Dr. W. Edwards Deming. 

Resume su filosofia de calidad en la aplicación de 14 f"actores. que de aplicarse en los organismos 
mejoraran notablemente Ja calidad de sus resultados y son los siguientes: 

1. Crear perseverancia en el propósito de mejorar productos y servicios con la meta de ser 
competitivos, mantenerse en el negocio y generar empleos. 
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2. Adoptar la nueva filosofia. Nos encOntramos en una. nueva era -económica. Los directivos 
deben ser conscientes del reto,. deben aprender sus ·responsabilidades· y . hacerse cargo del 
liderazgo para cambiar. · · - · · · 

"· Dejar de .. depen.der .·de:·Ja: ·~nsP~·~ióri··: pa~~ lograr: la 'caÚciad. Eliminar la necesidad de 
inspeccionar maSivamente,.· poniendo desde un princ.ipio,· la calidad en el producto. 

4. :\<1Cjorar de·.·~anera ~onS:~n~~-.-~'~penTI~-~·~ri~~·:~J·;¡·~t·~.~a d~.p~Oducción y servicio, con el fin de 
alcanzar la cal~dad , .la pr~~uC~iyida~. Y'.;~~du~i~ ~sí,. cont~nu_amente los c:ostos. 

S. Elimine ·barreras .q.u~ ~ J~ .~·~it~~: ~(~~~~aj~~-~~ ·su--'.~e~echo a sentir orgullo por su trabajo. La 
responsabilidad ~e .los,super.tisc:>res debe '~aínb!arse para que en lugar de dar .importancia a 
cifras escuet~s, más .bi~n e~ati~en el IÓgro .de la c"alidad. · 

6. Desechar el miedo .de_.man~ra: él~·e,'Cada uno Pueda trabaja·r co~ eficiencia para la.compañia. 

7. 

8. 

9. 

Destruya las barrer~ entre ·I~-~- de~~rta~·ent~s.: El personal de investigació~, diseñ.o .. ventas y· 
producción·debe_trabajar como equipo para pre.ver los p~oblemas de P.roducción ·y de _uso que 
puedan surgir en el producto o servicio: · · ., · · 

. . - - - - -· 

Instituya un programa m?dern~ de cap~citá_ció~;-: -

Elimine lemas, CxhOrtos y objetiVos que.· pid~r(--~ .1os· trabaj8dorc;,s,(.-CCí-O :dei~~~~·s y nuevos 
niveles de productividad. _.. ..:.:~".~::: ,:;·.~·:~:·"·": ;-:_º'_/.'·:. 

:: ~;~;~;~;~;;;~:;,~z;~~~g;tf~i,~7f :; . ·-'-··· 
1 :'.!. Instituir un programa vigoroso de educacióO y,'á~ú;~efo:~~-\~;{~;~ 

13. Acabar con la práctica de h;.cer negocios 'con '~as~:i:;;;='~ú~il:' Éri vez de ello.:minimiza los 
costos. Tender·.ª tener s_ol3J!lent~- un· proveedor-: para· cú~l(¡ui~r.- 'aniculo .. ·con." una relación a 
largo plazo c:ie le~_Ita~. Y .. ~º-~~ia~. . < :~.<.' r ' ' 

~ ' 

14. Poner a todo"/~1·~-~e~SonáÍ' ·de.1a_ COmpañi~ a· t~b-~ja/ Par~ ·cO~S17gui~ -Ja transformación. La 
calidad es tarea de todos:·., 

Dr. J.M. Juran: 

Sus aportaciones en la modernización y revolución 'de .la. industria japonesa estriban en haber 
logrado transmitir a los gerentes -de nivel alto y medio, que el control total de calidad no es un 
instrumento que debe aplicarse sólo en la planta. Destacó ante ellos que el control estadístico 
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impulsado únicamente por los ingenieros tiene un límite y con· sus seminarios abrió las puenas 
para el establecimiento del control total de calidad tal como se conoce hoy. 

Distingue.dos tipos de diseño y calidad de confonnanci~. 

La calidad de diseño se refiere a que el producto satisfag3: las n~cesidades .del usuario y que 
contemple el uso que va a dársele. 

La cali~ad de confonnancia tiene que ver con el grado en ·que los pro~uctos o sen.:icios se apegan 
a las caracteristicas de calidad definidas. · 

Juran establece que el proceso para lograr la calidad se basa en tres principios,, que forman lo que 
se conoce como trilogía de Jurán: 

-Planificación de la calidad. 

-Control de calidad. 

-~1ejora de la calidad. 

Dr. Kaouru lshikawa 

Enfatiza que hay una· diferencia imponante del Control Total de Calidad en Japón en 
comparación con la consideración que hacen otros paises. En Japón se le da un sentido 
humanista. Las seis características que lo definen son las siguientes: 

El control de ca_Jidad en toda la compañia: todos los depanamentos y todos los empleado~ 
deben participar. es un enfoque integral. 

Educación y eñtrenarniento industrial .. como un pilar fundamental para el desarrollo d~ la 
cultura de calidad. 

Actividades de los Círculos de Calidad. 

Auditorias de control de calidad (.hechas por· el Presidente de la compañía Premio Deming 
como reconocimiento a las compañias··a·nivel na'cional}. 

Aplicación de métodOs y herra~~!~~~·~-~ ~st~disti;~~'.·:·,:::.· 
Promoción de las aci:ivi~~'~;~s ·~~:~~~~~~/~~~}~~---~~·i~Íid~d en toda 1a nación. 

i :,<:.~.:·:~::::·~:.)-
Ishikawa enmarcó seis puntos principales pa-rit una nueva filosofia administrativa: 
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Primero calidad. las Utilidades son. consecu_encia. 
. ·' ' 

El consumid~r 'arieniti'la calidad. "º e1 ProductOr. 

El siSui.ent~ ·p·r~~·e~~~:~~-;~-(~q~~~~-idor ... 
H3.blar.C9~".h~~-h~s·y~~~~~~;-~~le~i~ntC"'1a .ápli~aéión de. métodos y herramientas estadísticas. 

~dminfS~r~Ciórl ·_q'~~-~;~~·¡:;~re; __ ¡l · hri~bre:· .democ~~cia industrial. 

Admi·~-¡~tr~~¡¿,·n~"ti:~~¡g~ii6:.:: .. -C' 

,:, .. ,. . ·. ~ .. ' 

PhiJ ciéisb:Y: •. 

Los paso.s para· .impl,ementar un programa de mejora de calidad en el organismo y que pennitirán 
la aplicación de los cuatro principios fundamentales son: 

1. Establecer el cOn:ipromiso de la dirección con calidad. 

2. Fonnar equipo· para ta mejora de calidad (EMC). 

"· CapaCitar al personal en los conceptos de caJidad. 

4. Establecer mediciones "de calidad. 

5. Evaluar los costoS de calidad. 

6. Crear conciencia sobre la calidad. 

7. Tomar acciones 'Correctivas. 

8. Planificar el ... día cero -'defectos•·. 

9. Festejar el ~~dia .. c.~r~ ~~~ect_os•• 
.. ··.·,,-·_· 

1 O. Establecer ÍnetaS~-

1 1. Eliminar las c<iuSas del error. 

1 :?. Dar reconocimie'nto. · 

13. Fonnar equipos de calidad. 
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14. Repetir todo el proceso. 

?\tichael Hammer y James Champy. 

La revisión fundamental y el rediseño radical de los procesos para alcanzar mejoras 
espectaculares en medidas criticas Y. contemporáneas de rendimiento. taJes como costos. calidad. 
servicio y rapidez. 1"' • ' • • _ · , • : • . , . . . 
El sistema de calidad. es la \.Ía en:'Pl~~da ·por la dirección de una organización empresarial para 
encauzar los esfuerzos de todos sus-· co'mponentes hacia el logro de su . adecuado -nivel de 
aseguramiento de la calidad. s.iendo j)Or)ánto el instrumento que se emplea para la'dirección'de la 
calidad. 1' ·• ·,_ , .. - · .. 

En la publicidad. la calidad -d~l · pr~d_u-~t~ es un factor importante en el me~saje publi~itario que 
será reconocido por el ~onsu!flidor o cliente final del producto. bien o servicio. 

1
-' Francisco Galindo. Calidad Total. Ed. Trillas. p. 59 

1 ~ Revista: AdministrJlc Hoy.No. 103. no,;cmbrc del 2002 
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CAPITULO IV PLANEACION DE LA PUBLICIDAD~ PRODUCTOS ACTUALES 
Y NUEVOS. EN UNA INDUSTRIA CERVECERA. BASE DE SU DESARROLLO Y 
PRESTIGIO. 

Gn1po Modelo, fundado en 1925, es líder en la elaboración, distribución y venta de 
cerve=a en México, con una participación en el mercado nacional y de exportación 
mayor al 57%. Cuenta con oclzo plantas cerveceras en la Repzíblica Mexicana, con 
una capacidad instalada de 39.5 Millones de hectolitros anuales de cerve=a. 
Actualmente tiene die= marcas, destacando CORONA EXTRA, la cerve=a 
mexicana de mayor venta en el mundo, MODELO ESPECIAL, VICTORIA, 
PACIFICO, NEGRA l'vtODELO y otras de carácter regional. Exporta cinco 
marcas con presencia en más de 140 paises y es importador exclusivo de las 
cerve=as producidas por la Compañia estadounidense Anlzeuser-Busclt, entre las 
cuales se incluyen las marcas Budzveiser y Bud Light. Desde 1994, Gn1po i'vlodelo 
coti=a en la Bolsa /vlexicana de Valores, con clave en pizarra GMODELOC. 

Actualmente, El Director General, Carlos Fentández, encabeza a más de 48,000 
colaboradores. En dos décadas, Gn1po Modelos Iza crecido de un 38.5% al 56.4%, 
cifras realmente impresionantes. 

En los Estados Unidos de Norteamérica, ocupa el número 1, seguida de la 
Heineken. 

4.2 

"FABRICAR, DISTRIBUIR Y VENDER 

CERVEZA DE CALIDAD, 

A UN PRECIO COMPETTTIVO 

OPTIMIZANDO RECURSOS Y 
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REBAZANDO LAS EXPECTATIVAS DEL 
CLIENTE 

PARA CONTRIBUIR AL DESARROLLO SOCIAL DEL PAIS. 

APLICAR UNA PUBLICIDAD QUE PROYECTE LA CALIDAD DEL 
PRODUCTO Y LA SATISFACCIÓN DEL CUENTE 

4.3 ~~ 

La v1swn de Don Pablo Die=. le permitió ver el potencial de crecimiento en el 
mercado doméstico, por lo que en 1954 adquirió de la familia OJ1rner una peque Fía 
cervecena llamada Cervecería "LA ESTRELLA", locali=ada en el centro de la 
ciudad de Guadalajara que contaba con una capacidad instalada de 35,000 
hectolitros anuales. 
En vista de que no contaba con un espacio suficiente para expandirse, durante La 
década de los sesenta se cerró la cervecería La Estrella y constncyó la Cervecería 
!Vloddo de Guadalajara, con una capacidad instalada que posee actualmente de 5.0 
millones de hectolitros. Una de las principales marcas de cerue=a que se elaboran en 
esta fábrica es La Estrella, La cual se vende en todo el estado de falisco. 

4.3.1. 

La inauguración de la primera cervecería del gntpo, Cervecen·a Modelo, se lle-vó a 
cabo el 25 - de Octubre de 1925 en México, D. F. La primera marca que se produjo 
fice IVIODELO y un mes después se produjo CORONA. 

Cervecería Modelo es actualmente la planta más gratule del Grupo y tiene una 
capacidad instalada de 11.1 millones de ltectolitros. 
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La constn,,cción de esta planta se inició en 1984 en Tuxtepec, Oaxaca, ltabiendo 
reali=ado el primer cocimiento con la marca CORONA EXTRA en octubre de 
1984. 

Actualmente, ésta es la segunda planta más grande del gn1po. con una capacidad 
instalada de 8 millones de ltectolitros. Las principales marcas que se elaboran aquí 
son CORONA EXTRA. VICTORIA Y MODELO ESPECIAL. 

La planta de Cervecería Yucateca se remonta al siglo pasado, cuando en el año de 
1896 Don fosé Ponce So/is, quién .fue su .fundador, trajo de Europa la maquinaria 
necesaria y a un 111aestro cervecero alemán. 

Como el local original resultaba insuficiente para el año de 1951 se inauguró una 
planta. Años más tarde, se lan=ó al mercado una nueva marca regional, 
MONTE/O. 

La Cervecería Yucateca, locali=ada en Mérida, .fue adquirida en el año de 1979 por 
el Gn1po Modelo, aumentando su capacidad instalada de 380 mil ltectolitros a 500 
1nil al mio, actualtnente se producen las cerve=as regionales /VIONTE/O, LEON 
NEGRA CORONA EXTRA Y VICTORIA. 

El 7 de Abril de 1997, se inauguró la octava planta cervecera del Gn1po Modelo, 
con una capacidad de producción de 4.5 millones de ltectolitros al mio, lo que 
incrementó la capacidad de la planta a 35.0 millones de Jiectolitros, el 1 7 de Mar=o 
de 1997, se inició la venta de cerve=a producida en las modernas instalaciones, cuyo 
dise1io. constnicción y puesta en operación fue llevada a cabo por técnicos 
1nexicanos formados en la Dirección Técnica de Grnpo /'vlode/o, quienes utili=aron 
las más modernas tecnologías disponibles en cuanto a sistemas y equipos empleados 
por la Industria Cervecera Mundial. 
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El proyecto de construcción Ita signific.ado una derrama económica muy importante 
en el Estado de Zacatecas, ~dado que durante e[, lapso de 5 años de. construcción 
estuvieron trabajando en forma ,continua alrededor.de 2000 personas, la inversión 
reali=atia en este proyecto desde su inicio Itas ta septiembre de .1998 Ita sido de S 515 
millones de dólares. de los cuales Izan sido generados con' recursos'p.ropios de la 
t!111presa. 

Con esta cervecería. el Grupo Modelo estará en posición' de satisfacer la 'denzanda 
creciente de sus productos, asegurando un 1nejor seruicio.a··1a· clientela .in parte 
norte y centro del país, así como a los mercados de exportación. . · . 
En Enero de 1999, se concluyó la segunde¡ etapa· del proyecto;· .incrementando la 
capacidad instalada de la ceruecería en 4.5 millones d4e hectolitros. logrando con 
esto, una capacidad total de 9 millones de hectolitros en la planta ceruecera más 
grande de Latinoamdrica. 

La Campa1ia publicitaria de Gn1po Modelo tiene un fuerte impacto en 
consumidores nacionales y extranjeros, ya que se presenta 1111 producto 
cuidadosamente elaborado siguiendo la normatividad de calidad ISO. Esta empresa 
reali=a un estudio de mercado que involucra todos los elementos mercadologicos; 
/tablando espedficamente de la publicidad, podemos afinnar que es la respuesta a los 
satis/actores de nuestros clientes en cuanto al producto elaborado en nuestra 
empresa. Grupo Modelo tiene especial interés en infon11ar a nuestros clientes sobre 
la calidad y la competitividad de nuestro producto que rebasa fronteras mexicanas. 
es por eso que involucramos varios medios de comunicación para dar a conocer 
nuestro producto involucrando con mue/za insistencia el proceso de calidad. 
Ach.almente Grupo Modelo realiza campañas publicitaria en los siguientes medios: 

• Televisión y radio. 
Prensa. 

• Internet. 
• Volantes. 
• Centros comerciales. 
• Estampados. 
• Cine 
• Agendas de publicidad. 
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• 
• 

Anuncio luminosos. 
Espectaculares. 
Eventos deportivos. 
Eventos cu/tu rales . 
Eventos sociales 

¿Cómo se puede ser mejor que la competencia si los productos son básicamente 
iguales, con las mismas especificaciones tecnológicas, y se cuenta con más o menos 
con la misma infraestructura? 

En 1946, en Londres, Inglaterra, delegados de 25 países se deciden crear una 
organi=ación Internacional que y es cuando nace ISO oficial1nente, en febrero de 
1947. El primer estándar fue publicado en 1951 como referencia de temperatura 
para medidas industriales. 

¿Que es un estándar? . ; ·. . . . ··. :· : ... 
Es un acuerdo documentado que contie11e espei::ijicacionés técnicas y otros criterios 
precisos que se utili=an como. reglas, ·guías-:'a··:defin.iciones para· asegurar qué 
materiales, productos, procesos y seroidi:Js siroi{n.piira su pi-oposito. 

La Organi=ación Tnternacional de Estándares re1íne a representantes de más de 130 
paises y cuya misión es promover el desarrollo de la estandarización. Los trabajos 
de ISO, normalmente derivan en acuerdos internacionales, la palabra ISO, proviene 
del griego isos y significa "igual". 
La falta de estándares puede conducir a el establecimiento de barreras técnicas al 
comercio, para ello se crean los estándares n111ndiales y así racionali:ar los procesos 
de comercio intentacional. 

ISO. Iza dado como resultado más de 11 mil estándares, representados en 300 mil 
páginas en inglés y francés, este trabajo lo realizan 850 comités técnicos 
descentralizados y subcomités y gn1pos de trabajo y cerca de 30 mil expertos 
participan en las reuniones que se. llevan a cabo cada año, estos estudios no son 
limitados a ninguna rama en particular sino que cubren todos Los campos técnicos 
excepto la ingenieria eléctrica y electrónica de la cual es responsable la lEC. Son 
considerados los puntos de vista de los manufactureros, vendedores, usuarios. 
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grnpos de consumidores, laboratorios de pn1eba, gobiernos,· ingenieros y centros de 
investigación. Y una vez obtenidos los estándares s-; lleva .a· cabo la negociación 
entre países para definir a detalle el estándar, la fase final es· la. aprobación del 
mismo por medio de la aceptación de las dos terceras. partes de. los .. inv?lui:rados. 

La mayoría de los estándares requieren de uri peri~do de'.revisión'-;d·~u-ét:zlgunos 
quedan obsoletos debido a la evolución tecnológicá; nu~os métodos;-'materiales y 
requerimientos de seguridad y calidad. Por ello i:omo ·regla général sóñ revisados en 
un pla=o no 1nayor de cinco años. . . . ,·· . ·-r:--_'·"_, '···~~~·;·· ~ ... _ .--
En lvléxico, el órgano gubernamental que repr~~enta arpa,_f5. .. ~~t:}~_D,es: 

La Dirección General de Nonnalización de la Se~~etarla de (::::,;:,;.;,:.ció: 
' .: ~ :. :-. :·~ ·:- -{ . ·f '·-

Por el Sector Privado: 
··., 

":' 

1)El Instituto Mexicano de NórmáÚ!//J'j;/;;"éirHft~a~6~ IMNC. 
"' ... ·" .. , 1, .. ; : ·:·:..:::-:~"-,::1~:'.--\ .. "~, ·:· .. '.;.: J. 

i;:.·:~•u V•:~s\~)r;{~~,i~t~~i~;(lf 15s'J5;Ü/~¿;u; C<~fi~qon« en 

3) Calidad Mexicaria:Certifii:ada,··A.C.-(Calmecac). 
·:.....::'-.-'·-,,_:_:;<;,:-,·----?._-~,.:::;:_:;:;":...s.::-~.¿;.] _ _,_. __ -,.:~ - -_, - <-._--. -- .--" 

5) El l nstihtto. ,¡;¿ Nori'ndü;;áC;6ii TextÜ ({NNTEX): 

Ach1almente la globalización provee de oporhtnidades para que las empresas 
e:1:pandan sus titercados y ninguna industria está exenta de la interdependencia con 
otras industrias. Es por ello que se requiere de un sistema abierto, que impulsa a la 
competencia sana entre las empresas y ofrece opciones reales a los usuarios finales, 
además de ser un catalizador para la innovación, productividad y recorte de costos. 
Los países en desarrollo Izan reconocido que la estandarización es una condición 
básica para el éxito de las políticas económicas de los países que se dirigen a tener 
un desarrollo sostenible. Crear tal infraestructura es esencial para mejorar la 
productividad, la competitividad de mercado y la capacidad de exportación. 
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El mí mero de empresa,s certificadas por estos organismos ascienden a 226 

En México, La SERIE NMX-CC es equivalente a la serie ISO 9000 
Y es el comité Técnico de normalización en Sistemas de Calidad el responsable de.la 
elaboración y revisión de estas normas mexicana. Cabe aclarar que· éstas, sólo son 
reconocidas en México azín a pesar de su equivalencia. La serie NMX-CC se vende 
en el INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO. en el idi9'!'aJnglés.: - - -

¿En que consiste la serie ISO 9000? · " .. ,-· i" ">' ,> - -, _,, 
Se ocupa de la administración de la Calidad, es decir, de las ventajas y funciones de -
un proyecto o serr.•icio que son requeridas por·ef clien_te.'."Administradón de la 
Calidad" significa que la organización ásegu'ra ·.que, 'sus:. pniductr¡is:.~ciibren: los 
requerimientos del cliente. · , · · - ''·'"'' "· N · ' -' • 

Así como las normas contractuales que están suj~tas a certificadó~ y que se aplican 
especialmente citando existe una relación en dos partes cliente y proveedor, 
mediadas por un contrato. 

NORMAS CONTRACTUALES 

ISO 9001 (1994). - Es aplicable a empresas ci1yas actividades abarcan desde el 
diseño y desarrollo, pasando por la fabricación, instalación y servicio. Este lvlodelo 
es aplicable por ejemplo, a las empresas de ingeniería que parten desde un proyecto. 
Si el producto o servicio que se ofrece requiere de un diseño para cumplir con 
requerimientos establecidos por el cliente. 

ISO 9002 (1994). - Es aplicable a las empresas que parten de especificaciones ya 
establecidas por ejemplo las empresas automotrices o las de supervisión, las cuales 
reciben especificaciones de sus matrices para fabricar el producto o prestar el 
st!rvicio. · 

ISO 9003 (1994). - Se refiere exclusivamente a inspección.y pruebas finales, por 
ejemplo las comercializadoras o distribuidoras, laboratorios:de prueba· o de control 
de calidad.fotocopiado, servicios de limpieza. , ' ' , 

ISO 1400 (1997); ' - Está involucrado 
significa que la organización minimiza 
causados por sus actividades. 
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El tiempo de implantación varía en.función del tamaño de la empresa, generalmente 
se /labia de un tiempo mínimo de seis meses, para una empresa micro, oc/10 meses, 
para empresas pequet"ias y medianas y dos años para empresas grandes. . ... 
Los costos involucrados son el tiempo del personal, asesoría externa, ·y del 
organismo de certificación elegido. · · 

ALGUNAS EMPRESAS CERTIFICADAS POR EL INSTITUTO MEXICANO 
DE NORMALIZACION Y CERTIFICAC!ON . . 

EMPRESAS 

Hewlett-Packard 
NCRMéxico 
!BM de í'vléxico 
Cia. H11lera Torne[ 
Condumex 
Computec Industrial 
Farmacéuticos 
Lakeside 
Cond11ctores Latincasa 
Pemex Refinación 
Volkswagen Cedas 
lvlabe Tecnología 
Casa de Moneda 
México 
MPS Mayorista 
Rotoplas 
Telmex Larga 
Distancia 
Bancomer 
Vidrio Sek11rit St. 
Gobain 
Agip de México. 

NORMA 

ISO 9002 
ISO 9002 
ISO 9002 
!SO 9002 
ISO 9001 
ISO 9001 
ISO 9002 
ISO 9001 
!SO 9001 
ISO 9002 
ISO 9001 
ISO 9001 
ISO 9003 
ISO 9001 
ISO 9002 
ISO 9002 
ISO 9001/QS 
ISO 9001 
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ALCANCE 

Planta de Guadalajara 
Admon. Proyec. Comer. 
Planta de Manufactura 
Planta de Fabricación 
Centro de Inv. Y Des. 
Planta de Manufactura 
Planta de Manufactura 
Planta de Manufactura 
Refinería Feo. l. Madero 
Diseño de Software 
Diseño de Electrónicos 
Diseño y F. De Moneda 
Distrib. De Sistemas 
Diseño y F. Polietileno 
Admón. De Redes 
Admón. Y Cobranza 
Diseño y Trans. Vidrio 
Fab. De Lubricantes 



ALGUNAS EMPRESAS CERTIFICADAS POR BU REA U VERJTAS 

EMPRESAS 
Alcatel l ndetel 
Celanese Mexicana 
Productos Texaco 
Aceros Camesa 
l ndustrial Negromex 
Mexinox 
Lubricantes Texaco 
!vlobil Oíl de México 
Ciba Geigy 
Basf Mexicana 
Tetra Pak 
Polaroid de México 
Pepsico de !vtéxico 
Goodyear S.A. 
Plzilips Mexicana 

NORMA 
ESO 9001 
ESO 9002 
ESO 9002 
ISO 9001 
ESO 9002 
ESO 9002 
ESO 9002 
ISO 9002 
ESO 9002 
ISO 9001 
ESO 9002 
ESO 9002 
ESO 9002 
ESO 14000 
ESO 14000/9001 

DlAS-AUDlTOR NECESARI_OS PARA AUDITORIA DE CERTlFICAClON 
- -

Número de NMX-CC-3 ·NMX-CC-4 NMX-CC-5 
Personas 'IS09001 ISO 9002 IS09003 

1-15 
16-30 2 2 -2 
31-60 4 4 2 
61-100 5 4 3 
101-250 6 5 3 
251-500 - 8 7 5 
501-1000 10 8 5 

12 10 6 

75 



TARIFAS VIGENTES EN 1998 PARA EL SERVICIO DE CERTIFICACION 
DE SISTEMAS DE CALIDAD .· . . 

3.Emisión de NMX-CCc3 
Certificado. lSO 9001 

s 6000.-

s 6000.-

CONCEPTO. 

1.RdJisión 
Doéumentál. 

2.Cósto Auditor 
Por Día. 
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NMX-CC-5 
lSO 9003 

$6000.-

s 6000.-



PROCESO QUE SIGUIO EL GRUPO 

MODELO PARA PODER LOGRAR LA CERTIFICACION ISO 9000 

4.5. ~,¿_~'mr1m:.L\J 

~tn;1WJH!\ li\mnMA f3!)$11BJ 

El Comercio M1111dial es sumamente competitivo, de tal forma q11e el grupo Modelo 
se caracteri=a por elaborar cerve=as, bajo estrictas normas de calidad desarrolladas 
por la Dirección Técnica y es por eso que la calidad de sus productos es reconocida 
en México y en más de 100 países a los cuales se exportan, sin embargo, con la 
finalidad de seguir ampliando mercados, es necesario cumplir con las siguientes 
prioridades. 

PRIORIDADES 
• Fortalecer la Comunicación organi=acional 

Capacitar en forma integral , 
• Brindar seguridad en el trabajo para nuestros colaboradores 
• Mantener y qcrecentar nuestros valores organizacionales 

Mantener y acrecentar nuestros valores organi=acionales 
• Conservar el progreso tecnológico , ·' . · 

El Sistema de Calidad Total cuenta con: 

Elementos de Apoyo 
*Ed11cación para adultos 
*Formación de Instructóres internos 
*Formación de Promotores ·iie1 Sistema 
*Ed11cación de Calidád Total Modelo 
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*Las siete l1erramientas básicas de control 
estadístico del proceso (C.E.P.) 
*Círculos de Calidad 
*5" S" +1 (Técnica Japonesa de Calidad) 
*Clasificación y Manejo de Desperdicios 
*Como punto adicional el objetivo de certificación con el apoyo del Consejo de 
Administración 

El Grupo Modelo desarrollo un Manual de Calidad Total, mediante el cual el 
trabajador puede aprender y consultar lo referente a POLJTlCA DE CALIDAD, y 
de esta manera participar activamente en su implantación de norma y mantener 
una constante con sus jefes inmediatos para cualquier aclaración. 

POLITTCA DE CALIDAD 

"ES FABRICAR Y VENDER CERVEZA DE 
CALIDAD, QUE SATISFAGA: LOS·-· REQUERIMIENTOS - DEL- :cu ENTE, 
CONFORME A LAS ESPECIF!CACÍONES DEL GRUPO;MODELO Y DE 
ACUERDO A UN SISTEtvfA·DE¿ASEGÜRAMIENTODÉCA'LIDAD'SEGÚN 
LA NORlvtA ISO 9002 " ,-·- ·i:·_~·.-.0~.".·:~· ,·.:.'..:(:;;~ ~;~~~}~·'·'/~~ 1:.,~~~::·'. -~.\ ...... :._::~</" 

. -._, ·:_/'"-~·_::, )~_~:~·_: ~:::~~\- ~.-.:~:,_}.~}.:·'~"-~~i~:<:;:.:~ :j~\ < : .. ; ·' '-~"': <" ':- ~~~,~~-.- ·. 
--- ~.)~{-<_.·.> ., __ . ·J~- .-,_ 

:~A~,;;;:~~1i~J;if,~f~~~i~~;[~;'~~:i'%i d;onreS Y 

2. Demostrar que los productos.'dela émp'r~s~ ¿~;:,e-,:. é'álitiíidé-¿,nsi~te.ite; 
3. Ampliar el mercado Nacional e Internacional••··: • ·, :,•>? ·~- ... ·· ..-;.'.'·:>., . · . . 
4. l ncrementar la continuidad dé ias:'.operáciones ~ pa~ta' mejorár. la 'caÚdad. del 

5. 
6. 

producto o servicio. ·· .i · · ,.>.:',· · ·-. .. __ :· ~·,--, _,•···• ".'.':· · :'•_•.;.'· ·;·_ , · 
Establecer una estntctura para contar con una administraci6n'de calidad. 
Definir las funciones de. los departamentos, ·para· dar' a conocer a todo el 
personal sus responsabilidades. 

78 TESIS CON 
li'_ALLA lJE ORiGEN 



FASES PARA DESARROLLAR EL SISTEMA DE CALIDAD 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

Planeación de actividades. 

Definición de La estn1ctura organizadonal para reaÍizÍ:zr actividades. 

Documentación del sistema: Manit~l de,C~Li~ad, 'Ma;:.u~L de procedimientos, 
Manual de Instntcciones y Registros de _Cálidad 

Implantación de La Documentación 

Auditorías del sistema (internas y externas). 

REQUERIMIENTOS DEL SISTEMA DE CALIDAD 

1. 
2. 
3. 
4. 
s. 

RESPONSABILIDAD GERENCIAL. 
SISTEMA DE SAL/DAD 
REVISIÓN DEL CONTRADO CON CLIENTES 
CONTROL DE D/SEJ\/O 
CONTROL DE DOCUMENTOS Y DATOS 
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6. COMPRAS 
7. PRODUCTO SUMINISTRADO AL CLIENTE 
8. IDENTIFICACIÓN Y RASTREABfLIDAD DEL PRODUCTO. 
9. CONTROL DE PROCESOS 
10. INSPECCION Y PRUEBA 
11. CONTROL DE EQUIPO DE MEDICIÓN, INSPECCION Y PRUEBA. 
12. ESTADO DE INSPECCIÓN Y PRUEBA 
13. CONTROL DE PRODUCTO NO CONFORJVIE 
14. ACCION CORRECTIVA Y PREVENTIVA . 
15. MANE{O DE ALAIACENAlvllENTO, EMPAQUE, PRESERVACIÓN Y ENTREGA. 
16. CONTROL Y REGISTRO DE CALIDAD 
17. AUDITORIAS INTERNAS DE CALIDAD 
18. ENTRENAMIENTO 
19. SERVICIO 
20. TECNfCAS ESTADfSTICAS 

RECOMENDACfONES PARA AUDITORIA ISO 9002 EN GENERAL 

1. APRENDER LA POLITfCA DE CALIDAD 
2. CONOCER LA LOCALIZACION DE SUS PROCEDIMfENTOS E INSTRUCTIVOS 

DE TRABAJO. . 
3. · fDENTfFICAR LAS HERRAlvllENTAS EN LAS AREAS DE UTILIZACfON: 
4. UTfLIZAR SOLO DOCUMEl•JTOS AUTORIZADOS PARA SU TRABAJO 

(PROCEDfMfENTOS, fNSTRUCCIONES Y REGISTROS). . . 
S. CONTESTAR LAS PREGUNTAS RELACIONADAS CON SU TRABAÍO EN 

FORMA BREVE)' DIRECTA. . ... ·. '. 
6. ESCRIBfR LO QUE HACE, HACER LO QUE SE DICE .Y TENER. LA 

DOCUMENTACfON PARA PROBARLO. . · ... '; · . ·.: · · 
7. EN CASO DE DUDA CONSULTAR AL JEFE INlvlEDfATO, INSTRUCTOR.O 

PRO/vlOTOR DE CALIDAD, JEFE DE DEPARTANIENTEO YCAPACITACI(?N . 

PREGUNTAS A .LAS QUE EL PERSONAL SE DEBE so,'V!ETER,'6E.NTRO~DE UNA 
AUDfTORIA DE CERTIFICACION DE CALIDAD. . ··;:;··;·+,;.: . . ,'';.,:."·· <:~~ .. ~l,.:.:,:~"·:·· ·;.::·;,' .:. 
1. 
2. 

3. 
4. 
s. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 

~~gz/gc:~:I:,eg;I¡: ~:I'ii~~~C?~EGUNDA FASE :DJ;:iit~~;r~~l~A DE 
CALIDAD? :::·· ·:: .. ::<,.·.:, . .;,;;;.-c.•,·:· 
¿QUIEt'I E.S SU CLIENTE? ,":>.\·.:y,:,·_,:~,·,>:·.;·.~·"- .... 
¿EN DONDE SE ESTABLECEN LOS REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE? ·· . 
¿QUÉ PUESTO DESEMPEr\rA ·.. . ·;,.;/>.éoi'>',.:· ...... . 
¿CUANTO TIEMPO TIENE DE DESEMPESIARLO? " 
¿QUÉ ANTfGÜEDAD TIENE EN LA EMPRESA? .·. ·. . .. · ·. ·': · · 
¿ME PODRIA DESCRIBIR CUALES SON LAS ACTIVIDADES QUE REALIZA? 
¿EN DONDE SE DESCRIBEN ESTAS ACTIVIDADES? 
¿ EN DONDE SE ENCUENTRAN LOS PROCEDIMIENTOS E INSTRUCTIVOS? 
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11. ¿CUÁLES SON LOS REQUISITOS DE. CALIDAD DE. SUS ÁCTTVTDADES 
12. ¿QUÉ HACE CUANDO ALGO SALE MAL? . . . . 
13. ¿RECTBE CAPACITACION PARA REALIZAR SU TRABA/O: 
14. ¿EN DONDE. SE DESCRIBE. LA ORGANIZACIÓN~ AUTORIDAD )'' 

RESPONSABILIDAD ? . 
1S. ¿E.N DONDE ESTA SU PLAN DE. CALIDAD .. · · ·. >;.: • .. •.· 
16. ¿EN DONDE. SE ESTABLECEN LAS VARIABLES·· CRÍTICAS'.Y.'VARIÁBLES 

IMPORTANTES PARA EL PROCESO Y EL PRODUCTO.?. '·-i:?":.'/)/¡::;• .. ·. ,;·. 
17. ¿ENTIENDE LA DIFERENCIA ENTRE. UN SISTEIVfA;DEASEGURA!vllENTO DE 

CALIDAD Y LAS NOR.WAS DE. ISO 9002? .,•c'.;:_•' •. •.{L":/:/<i;;'.;.'.~;i.)~;;J·,:<. : 
18. ¿CÓMO ENTIENDE LA TERCERA Y CUARTA. FASE;.DE'•LA''.POLITICA. DE 

CALIDAD .·. :;-~. :··: ::··~'..;:.:::~>;~-~-~-~:'{;~,)~;~\::S~::Y-:.::} .. ~ ··~ 
19. ¿DE QUE FORJvlA CONTRIBUYE. AL CUMPLIMIENTO DE•LA.'•'POLITICA DE. 

CALIDAD? . ;.· .. ··~ .. 1;:·-·:,•::>::.•uc··· •. 
20. ¿QUIÉN E.S ..•.... (AQU/ SE DE.BE DAR EXPLICACION D.E LA ORGANIZACIÓN 

A LA QUE. SE PERTENECE) ... ·: ;:.r•· .. . . . 
,.- .. ·:·. .:, ··>· .. ,,,<·.>:.:~,.-· ... ~ 

EL NUMERO DE LAS PREGUNTAS ES VARIABLE. Y SE. E.LABORAN DE. ACUERDÓ AL TIPO DE 
ORGANIZACIÓN. 
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Conclusiones. 

Es definitivo que la mercadotecnia ocupa un lugar rnuy importante dentro del mercado nacional e 
internacional.. de hecho. desde siempre ta mercadotecnia ha ... sido columna venebral en la 
transacción de bienes y servicios. · · 

Hoy día .. la globalización ha permitido tanto a distribuidores como a productores que promuevan 
sus bienes y servicios a nivel internacional. con cienas desventajas para ·paises subdesarrollados. 
sin embargo. la globalización nos ha hecho reaccionar y cambiar tanto nuestras malas 
costumbres. como los malos h<ibitos. ya que competimos con países desarrollados y Csa situación . 
deja al mexicano a elegir si luchar por progresar o quedarse en el tercer mundo. 

:\.1uchos critican la globalización como un total atropello al tercer mundo .. pero lo debemos de ver 
como una gran oportunidad para el desarrollo y el progreso. aprender métodos. fonnas y técnicas 
de mercadotecnia y publicidad. etc ... 

La creación de nuevos productos.. es apoyado por la publicidad contemporánea y dado el 
crecimiento demográfico,. se han tenido que implementar sistemas de calidad para hacer·de la 
venta un e.xito. 

La demanda actual del ser humano por el consumo de nuevos productos.. ha . crecido 
notablemente. vivimos en un mundo consumista .. que día a dia le exige al mercado mas .. confonne 
transcurre el tiempo. los bienes y servicios se extienden por todos los rincones del planeta. 

Hoy día .. se reduce la distancia entre consumidor y vendedor .. gracias a la publicida·d: gracias a la 
publicidad .. se puede seleccionar entre varios productos .. ya que la mayoría de éstOs; actualmente 
están identificados y proporcionan toda la información de su contenido. '.- ·~ · 

Como todo en la vida .. los nuevos productos desplazan a los primeros y·:·de é,St3' manera .. se 
perfeccionan y ade':uan a las necesidades del mercado actual. , " · · 

Debido a que el hombre no ha tenido precaución respecto a la co~tainirla:C¡ó;.\,-i'nciu~lri81 .. tam~ién 
se trata de trabajar con productos y materias primas reciclables. de· ti:il m8.nera que no generen 
mas contaminación de la yá existente. 

Finalmente .. la publicidad ocupa un lugar muy imponante en las empresas .. 118.mese marketing.,. 
mercadotecnia .. promoción .. ventas .. etc ... y ha tenido la importancia que en años anteriores no se 
le dio. 
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