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INTRODUCCION 



La actual administración requiere de una nueva teor1a y 

de una nueva practica. 
Los .. prob l e·mas '::'que.: l.as empresas tienen que reso 1 ver como 

consecuencia de lo·s ·c·ambiÓs y de la realidad actual. son 
diverS'os y variados. 

Uno. de los principales problemas que se le presentan a 
la direccion de las empresas. es el enfoque que tienen que 
dar a sus negocios, hacia el mercado. como consecuencia de 
los cambios creados en el pensamiento economico. 

Estos cambios surgieron cuando las empresas basaban sus 
operaciones en aquello que podian producir. sin importarles 
cuales eran las necesidades del consumidor. 

Se puede decir que dichos cambios fueron creados por la 
mercadotecnia, con el fin de crear un nuevo concepto. en el 
cual las empresas deben basar sus operaciones en Jo que el 
público desea para satisfacer sus necesidades. 

La importancia que tiene la mercadotecnia dentro de las 
empresas como funcion principal es tan grande, ya que tiene 
poi· ol>.Jeto im1)JPme11ta1· tina set·iv de ocl1v1clades pa1·a el 

desarrollo de productos que satisfagan las necesidades de 
los consumidores y aporten utilidades a las empresas. 

Actualmente las empresas necesitan contar con una 
pJaneación que sea constante v dlnamica, para esto se debe 
de contar con una lnvestlgaclon minuciosa , del mercado 
pasado. del presente y del tuturo, la cual aminore Jos 
riesgos de las situaciones internas v externas de la 
empresa. 

El objetivo primordial que una empresa debe de tener 
para su buen desempe!'lo. es el no perder de vista un mercado 
con miras a la satisfacción de los consumidores; pues sin 
este entoque la empresa y en especial la mercadotecnia no 
podrian cubrir sus demas obJetlvos, como Obtener 
ut l lldades. i ntegracion de sus recursos y act 1 vi da des en 
bien del consumidor. 
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I. PLANEACION. 

1.1. CONCEPTO 

Consiste en la determinacion de cursos de acción 

concretos y conjunto de elementos, cuyo fin es orientar la 
secuencia de las operacionres para alcanzar el objetivo. 

1.2. DEFINICIONES DE PLANEACION. 

Según José A. Fernández Arena. ''Definicicn del problema 

e investigacicn de soluciones previas, as1 como, formulación 

de un programa detallado de accicn. 
Estudio de la solucion para lograr en lo posible un 

cambio innovador. Todo este esfuerzo de programación e 
innovación se realiza tomando en cuenta la estructura de la 

empresa 1recursos humanos, materiales y tecnicos).''(l). 

Segun Reyes ponce.'' Consiste en fijar el curso 

concreto de accicn que ha de seguirse, estableciendo los 

principios que habran de orientarlo, la secuencia de 

operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempos 

y de numeras necesarios para su realizacion . ' ' (2). 

Tomando en cuenta las definiciones anteriores, desde mi 
punto de vista, la PLANEACIDN, consiste en ' • fijar con 

precision lo que va a hacerse y como, por lo tanto elige el 

curso concreto de acción que ha de seguirse, estableciendo 

los medios necesarios para llevarlo a cabo. '' 

ti) José A. Fernánde: Arena. EL Proceso Admin1.slral't.vo 

(9Q., Edi.c1.6n: MéXLO:O!Tri.llas.i.989\ p. 221. 

<2) Agustl n Reyes Ponce. Admi.n1.slrClCLÓn Moderno. 

uo.. Ed1.C.1.0n: Méx~-:o :L.1.mvso,1.992> p. 24-&. 



1.3. ELEMENTOS DE LA PLANEACION. 

Para que la planeación esté lo debidamente estructurada, 

es necesario que se consideren los siguientes elementos : 

1.3.1. PRINCIPIOS: 

a) PRECISION.- Los planes deben hacerse con la mayor 
presicion posible, puesto que son los que van a regir una 

acción concreta; estos no deben ser genericos ni 

afirmaciones que se tomen a la ligera. 

b) FLEXIBILIDAD.- Los planes deben de dejar un margen dentro 

de la precisión posible~ para las modificaciones que 

puedan surgir debido a las circunstancias que puedan 

prepresentarse. 

e) UNIDAD.- Cada función debe de tener su propio plan, y 

a la vez todos los que se siguen en la empresa, deben 

estar integrados de una iorma que parezca un solo plan 

general. 

1.3.2. REGLAS 

a) POLITICAS.- Son los criterios generales que debe de 

seguir la empresa, teniendo como fin orientar la acción. 
Las politicas son el objetivo en acción; mientras que el 

objetivo fija las metas. las pollticas dan la orden para 

conseguirlas. 



b) PROCEDIMIENTOS.- Son los planes que siguen un orden 

cronológico, o secuencia de actividades para poder obtener 

un resultado óptimo en cada actividad que se desempena 

dentro de la empresa. 

e) PROGRAMAS,- Son los planes en que se fija el obJertivo a 

seguir, y el orden de las actividades; fijando también el 

tiempo en que se realizará cada una de las partes de dicha 

actividad. 

d) PRESUPUESTOS.- Son la determinacion cuantitativa de los 

elementos planeados. 

1.3,3. TECNICAS : 

a) MANUALES.- ''Es un documento que contiene en forma 

ordenada y sistemática, intormacion y/o instrucciones 

sobre historia, organizacion, politicas y/o 

procedimientos de una empresa, que se consideran 
necesarias para la mejor ejecucion del trabajo' '.(3). 

b) DIAGRAMAS DE PROCESO,- Es la manera en que se procesan 

las formas, y pueden servir para representar y eKplicar un 

procedimiento. 
Son cinco los pasos esenciales que sigue el proceso : 

1,- Operaciones: Es la elaboracion o transtormacion de una 

actividad. su simbolo es :~ 

<a~ M\.9uel Ouho.lt. l<rouee, Lo• manuo.lee d• ¡:'rocedi.m\ont.4='~ 
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z.- Transport.e 

3.-InspecciÓn 

4. - Demora t 

!.Levar de un lado a otro documentos, 

reportes. formas 

Su simbolo es : 

,etc. 

Revisar o verificar 

Su simbolo es : D 
las actividades. 

Es el almacenamiento o archivo temporal de 

documentos, mercanc1as.etc. En espera de 

tramite. Su simbolo es : ~ 

5.- Almacenamiento: Cuando se almacenan o se archivan 

documentos de forma definitiva. 

Su s1mbolo es 

e) GRAF'IC:AS DE GANTT.- Sirven para controlar varias 
actividades que son simult3neas y que se realizan de una 

manera coordinada. 

Consisten en representar cada actividad por una barra 

horizontal, y se cruzan con una barra vertical que 

indica el dla. mes o semanas de su iniciacion y 

terminación: y su simultaneidad con las otras actividades 
relacionadas con ella. suele indicarse a veces Ja persona 

o seccion encargada de cada una de dichas actividades. 



1.4. VENTAJAS DE LA PLANEACION. 

La planeación, es de suma importancia para cualquier 
empresa, ya que sin ésta no podria funcionar correctamente. 

Algunas de las ventajas que puede tener la planeaci6n 

dentro de la mercadotecnia, son : 

1.- Una buena planeación, permite al gerente de 

mercadotecnia, tomar decisiones más adecuadas para poder 

introducir un producto en el mercado, evitando las 

irregularidades. 

2.- Debido a que la planeación nos dice '' qué hacer '' 
y ''cómo'•; es mAs fácil para un gerente de mercadotecnia 

dirigir objetivamente las actividades, evitando las 
improvisaciones, y as1 poder brindarle al consumidor un buen 

producto. 

3.- Persigue elevar la productividad del personal al 
máximo. 

4.- Los objetivos que persigue el área de mercadotecnia, 

serian imprecisos si los pianes no lo detallaran, para que 

pueda ser realizado integra y eficazmente; lo que en la 

previsión se descubrió como posible y conveniente, se afina 

y corrige en la planeación. 



5.-·Todo control es imposible, si no se compara con el 
plan previo; la buena planeacton que se haga de un producto 
permitirá un control efectivo. '' Sin planes, se trabaja a 
ciegas''. 

6.- La planeación, permite enfrentarse a las 
contingencias que puedan enfrentarse con mayores 
posibilidades de éxito, eliminando la improvisación. 
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II. MERCADOTECNIA. 

2.1.- QUE ES MERCADOTECNIA. 

La ~Jercadotecnia, constituye el proceso que estudia y 
comprende el conjunto de operaciones que hacen posible que 

los productos que ofrece una empresa pasen a manos del 

consumidor en el tiempo. lugar y precios más convenientes. 

Otras definiciones pueden ser Es la planeacion, 
dirección y control de la actividad total de mercadeo de una 

empresa o de 

formulacion 

una division de 

de los objetivos, 

la empresa, 

poli ticas, 

incluyendo 

programas 
la 

y 

estrategias mercantiles, abarcando generalmente el desarrollo 
del producto, la organizacion y asignacion de tareas a las 

personas que han de llevar 

supervisar y controlar el 

mercantiles.'' (4J. 

a cabo los planes as1 como 

desarrollo de las operaciones 

La mercadotecnia es la actividad que tiene por finalidad 

satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de 

los procesos de intercambio. 

As1 como el intercambio es el concepto fundamental de la 

mercadotecnia, la transacción es su unidad de medida. 

La transaccion es el intercambio de valores entre dos 

partes. 

Por lo tanto el concepto de transaccion nos lleva al de 

mercado. 

t4> Konrad Fi.sehe-r Ross1.. olo•ano de Merca.deo 

<Bo. Edi.ción: Mex\co:Li.muso., 1990> p. 148. 
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Mercado : ·Está. constituidó"por·e1 conjunto de 

o consumidores que'"est~n .d.is.piiestos a adquirir un 

determinado. ··o a quienes se les puede persuadir a 

compren. 

2.2. ANTECEDENTES HISTORICOS. 

personas 

producto 

que lo 

En siglos anteriores. el hombre y los animales hac1an los 

trabajos industriales. Con el aparecimiento de las máquinas 

industriales se empezo a desplazar la mano de obra de los 

trabajadores. 

Hoy en dia, las m~quinas proporcionan gran cantidad de la 

produccion incrementando la productividad ; al mismo tiempo 

le permiten al trabajador evitar tareas que pueden ser 

riesgosas y disponer de mas tiempo. 

Las empresas, actualmente buscan mds estrategias contra 

la obsolescencia de los productos. esto consiste en combinar 

los progresos tecnologicos dentro 

empresariales que esten orientadas en 

consumidores. 

de las pollticas 

el sentido de los 

El intercambio de comercialización e innovacion 

tecnologica cada vez va cobrando un ma}''or signiticado. 

El pensamiento econ..:imico mas reciente. ha empezado a 

valorar la importancia que tiene el hecho de ampliar los 

mercados en los que se refiere a crear con decisiones que 

lleven al progreso técnico. 

Después de diversos estudios realizados sobre varios 

inventos creados desde 1900. se llegó a la conclusión de que 

en casi todos los casos ol mercado fue ''la madre de ta 

invencion; y no la invenciC>n la madre del mercado." <5>. 

l~l VLcenl~ Font PQScu..;i.l, Curso de- Dtr&ccLÓn Com&rctol y 
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Esta conclusion indica que el impulso que se le da al 

genio inventivo puede ser con el afán de conseguir 

beneficios. 

Los datos más recientes prueban de un modo concluyente 

que la nueva tecnologla ofrece una fuente fundamental de 
crecimiento econ6mico. 

Muchas industrias ofrecen hoy en dia, la inmensa mayoria 

de sus beneficios a partir de productos que no eKist1an hace 

veinte a~os. 

Salta a la vista destacar que el problema basico, radica 

en que las poderosas fuerzas de la ciencia r la tecnolog~a 

sean puestas al servicio de las necesidades de la 
mercadotecnia. 

También puede considerarse que esto es el reto y el 

estímulo más general con el que se enfrenta la mercadotecnia. 

2.3. LA REVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA, 

La empresa ya no es el punto central, es el consumidor. 

En la economla de hoy, el consumidor, hombre o mujer 

que compra el producto; se encuentra en el centro absoluto 

del universo de los negocios. La empresas giran en torno del 

consumidor. 

La creciente aceptación de este concepto del consumidor 

ha tenido y tendra implicaciones de largo 

negocios, produciendo una revolución 

alcance para 

virtual en 
los 

el 
pensamiento economico, a medida que el concepto va 

conquistando una adhesión todav1a mayor, la mercadotecnia va 

haciendo su aparición en calidad de tunción mas importante en 

los negocios. 

10 



Los negocios en general, estan pasando actualmente por 

su propia revolución : La revolución de la mercadotecnia. 

Esta revolucion nace de la idea mencionada anteriormente. 
''Actualmente el cliente es quien está en el centro del 

universo de los negocios, y no la empresa.'' 

Toda la atencion ha pasado de los problemas de producción 

a los problemas de mercadotecnia. Del producto que se puede 

hacer, al producto que el consumidor quiere que se haga; de 

la empresa en si, al mercado. 

2.4. QUE ES EL PRODUCTO. 

Desde el punto de vista comercial, un producto es lo que 
el consumidor recibe cuando se efectua una compra. 

El producto es la combinación o conjunto de 

caracter1sticas unidas en una forma fácilmente identificable, 

que el comprador puede aceptar corno algo que le sirve para 

satisfacer sus deseos o necesidades. 

La planeacion de cualquier producto debe lograr el 

establecimiento de las pollticas y programas de distribucion 

dentro de la empresa, es por eso que es importante saber cuál 

debe ser el producto mas conveniente para cumplir con los 

objetivos sociales y administrativos. 

Continuando con este aspecto de planeación se debe 

enfocar el estudio en dos puntos principales : 

l.- El producto. 

2.- El consumidor. 

11 



La estructura de los productos tiene influencia en la 

mente de los consumidores, es por eso que se debe hacer en 

todo tipo de producto una planeación del mismo, considerando 

como estructura del producto las caracter1sticas y ventajas 
del satisfactor. 

Los productos pueden tener su origen en la mente de los 

tuncionarios de las empresas, en los canales de 

distribución adoptados, o pueden ser sugeridos por los 

propios consumidores, con el fin de que sus necesidades y 
deseos sean satisfechos. 

2.5. COMO MEDIO DE CONSOLIDACION DE LA EMPRESA EN EL 

MERCADO. 

Los medios por los cuales una empresa puede consolidarse 

en el mercado pueden ser : 

1) AUMENTO DE EFECTIVIDAD EN EL MERCADO.- Esto se lleva a 

cabo a traves de mejorar los productos, politicas de precios, 

medios de promocion, envases. etc. 

2l NUEVOS MERCADOS.- Se logran atacando diferentes 

segmentos en el mercado, o a traves de buscar nuevos usos a 

los productos existentes. 

3) NUEVOS PRODUCTOS.- t:onsiste en introducir al mercado 

un producto original, una version mejorada o modificada que 

aparecerá ante en público como nueva. 

12 



Pueden obtenerse a traves de la integración de una 

empresa, a través de la diversificacion de productos, o 

por medio de la adquisicion, es decir, comprando una compañia 

entera, una patente o una licencia para fabricar el producto 

de otra empresa. 

2.6. CRECIMIENTO EFECTIVO DE LA EMPRESA. 

Se consideran corno las formas de 

efectividad y la marca de una empresa. 

crecimiento, la 

Este crecimiento se puede dar a través de la integración 

y de la diversificacion de productos. 

1) INTEGRACION.- Es el desarrollo de nuevos productos 

homogénos, aquellos que la empresa ha venido preparando y que 
constituirán la linea de productos con que se va a trabajar. 

2) DIVERSIFICACION.- Es desarrollar nuevos productos 

distintos a la linea que se ha venido trabajando. 

2.7. PUBLICIDAD Y PROHOCION DE VENTAS. 

Una cosa es saber donde P.stán situados los consumidores, y 

otra es el determinar a traves de que medios se les liará 

llegar un mensaje < estrategia). 

Estos medios pueden ser : 

a) PUBLICIDAD. 

b) PROHOCION DE VENTAS, 

13 



La eleccldn de los medios que la empresa utilizar~. debe 
de adapta1·se al medio de ventas que ha decldldo se!lulr, ~· 

por ello se plantean varios problemas a resolver. como son: 
La determinación de la efectividad, su costo, y la 

intensidad que se le puede dar a uno y a otro medio. 

2. 7. 1 • PUBLICIDAD. 

La publicidad, es el conjunto de actividades por medio 
de las cuales se dirigen al publico mensajes visuales 
orales, con el fin de informar sobre la existencia 
cualidades de un producto, e influir sobre él para que 
lleve a cabo la adquisición de éste. 

La finalidad que persigue la publicidad, es que el 
consumidor se acerque al producto. 

Al OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD : 

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

:!) Crear y mantener una buena imagen del producto. 
3) Buscar la penetración en la competencia. 
41 Lograr el posicionamiento de la marca en Ja mente del 

consumidor, esto se logra a través del tiempo y tiene 
como finalidad ir a mayores segmentos del mercado. 

14 
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De acuerdo con los objetivos de la empresa, la acción 
publlci tarta se puede desa1•1•01lar siguiendo dos estrategias : 

a) Creación del mensaje. 
b) Medios de publicidad. 

a) CREACION DEL MENSAJE, 

El mensaje constituye la totalidad del anuncio, el cual 
incluye el texto y el dibujo en los medios tipográficos; la 
voz y el sonido en la radiodifusión; y la voz. el sonido \' 
la imagen en la televisión, 

La función que tiene el mensaje, es la de presentar al 
consumidor las cualidades del producto y estimularlo para 
que lo considere, lo compre o lo use para satisfacer sus 
deseos o necesidades. 

Los elementos que se pueden emplear para la realización 
de un anuncio según el medio, pueden ser : 

- El formato del anuncio. 
- su tamaRo o eKtensl6n. 
- El mensaje que se quiere dar. 
- Las fotografJ.as, dlbuJos, diagramas. 
- La tipogratJ.a deseada. 
- El diseRo del anuncio. 
- Tiempo de duraclon del mensaje. 
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bJ MEDIOS DE PUBLICIDAD. 

Los medios de publicidad tienen por objeto dar a conocer 
el producto, interesar al consumidor en sus ventajas, 
incitarlo a comprarlo, y a renovar la compra. 

Los medios publicitarios pueden ser : 

- Televisión. 
- Prensa (periódicos y revistas). 

Carteles. 
- Peliculas 
- Catalogas. 
- Circulares. 
- Exhibiciones. 
- Folletos. 

La elección 
un an~lisis en 
criterios en los 

del medio publicitario adecuado, requiere de 
cuanto a su efectividad, 

siguientes puntos 
considerando 

• DIFUSION.- Representada por la posibilidad que el 
medio tenga de llegar a un numero definido de personas. En el 
periódico por el numero de personas que lean el anuncio, en 
el radio por el numero de personas que escuchen el mensaje,en 
el cine por el numero de butacas en las salas, etc. 

• AUDIENCIA,- Es el numero r la categoria 
realmente alcanzadas, que leen el perl:!>dico 
escuchan una determinada emisora de radio • 
programa de t.elevisi6n. 
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• REPETICION,- Es el número de veces que el anuncio 
pudo haber sido visto u oido, ya sea por •'duplicación·· o 
sea, que figure en varios medios que lleguen a la misma 
persona, o bien, por '•repetlcion,'' o sea, que se encuentre 
i•eproductdo per16dicamente varias veces en el mismo medio. 

*COBERTURA,- Es 
potenciales a los que 
de varios medios de 
diferentes. 

el numero total de clientes 
podra llegar el anuncio, con la 
un mismo tipo, o de varios 

ayuda 
medios 

*EFICIENCIA REAL.- Es la forma en que el anuncio 
habrá sido visto u oido, comprendido y retenido, para lograr 
un interes positivo por parto de la clientela potencial. 

Es importante seí"ialar, que el anál isls de los puntos 
anteriores, hace necesario considerar otros puntos como son : 
Encuestas, Jos temas, la calidad del mensaje, el formato, 
emplazamiento, frecuencia y el valor propio del medio. capaz 
de retener más o menos la atencJon segun su naturaleza. 

Se han anal izado los puntos c1ue se deben de tener 
presentes para determinar el medio adecuado, r poder tener 
bases solidas para tomar una declslon, sin embargo debe de 
seí"ialarse Ja posibilidad de combinar varios medios 
diferentes: Para el Jo se debe de estudiar la aptitud para 
transmitir el mensaJe, realizando una fragmentacion de la 
el lente la potencial. para retener de ella tan sólo las 
clientelas electivas, es decir, las mas interesantes a las 
cuales se expondran datos concretos. 
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La eleccion de un medio de publicidad, o la combinacion 
de varios de ellos, requiere de un estudio en cuanto a su 
costo: para asi de ese modo realizar un presupuesto de los 
medios a utilizar y analizar las posibilidades, de acuerdo a 
cada medio. 

Las distintas opciones para el gasto publicitario se 
determinan segun el objetivo y Ja meta de Ja publicidad. 
Estas pueden ser 

- Porcentaje de las ventas totales de un periodo. 
- porcentaje de ventas previstas por producto o unidad. 
- Asignaciones anteriores a la publicidad. 
- Basado en la competencia. 
- Por objetivos. 

~.7.~. PROMOCION DE VENTAS 

Constituye todas aquellas actividades relacionadas con la 
mejor forma de ayudar a vender un producto, en el punto de 
venta. su objetivo fundamental. consiste en acercar el 
producto hacia el consumidor. 

La promocton se encarga de vestir 
envase y empaque, r no Jo abandona 
consumidor. 

al producto con 
hasta entregarlo 

su 
al 

Aunque el propósito general de la promoclon de ventas 
como el de cualquier otra actividad de mercadotee:nia es 
aumentar las ventas. su resultado especifico depender.i de 
c6mo se emplea, a qul'n se dirige y c¿mo es realizada. 
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La asignación 
planeación de los 
incluye: 

de recursos es importante 

programas de promoción de 

para 

ventas 

l.- El procedimiento para registrar y administrar los 
gastos. 

la 

e 

2.- La dificil decisi6n respecto al dinero que debe 
emplearse en los medios de la promoción de ventas. 

A) MEDIOS PROHOCIONALES, 

La Promoción de Ventas tiene sus propios medios para 
lograr sus objetivos y funciones, a continuacicn se mencionan 
algunos de ellos : 

- Ferias, Exhibiciones y espectáculos. 
- Demostraciones. 
- Muestras. 
- Regalos. 
- Campa~as directas por correo. 
- Concursos. 
- Cupones. 
- Exposiciones en el punto de venta. 

8) OBJETIVOS DE LA PROMOCION 1 

a) Presentacicn material del producto. 
b) Demostraci6n o ensayo. 
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c l Ayudar a los mayoristas y de tal listas, en todo Jo que sea 
posible, con el fin de facilitar el movimiento de 
mercanc1as, del fabricante al consumidor. 

d) Lograr la primera compra y su repetición. 

Cl CARACTERISTICAS DE LA ACTIVIDAD PROHOCIONAL. 

Potencia o concentración,- Sin ella no se consigue la 
penetración. 

- Amplitud y Repetición.- Si sólo se realizan acciones 
aisladas, los resultados también serán aislados; 
únicamente una campafta de gran envergadura puede 
garantizar resultados a grandes niveles, 

- Variación.- Una actividad promociona! repetida 
indefinidamente sin cambio alguno, termina por ser 
ineficaz totalmente. 

- Continuidad.- En el tiempo que se efectúe la campafta 
no deben haber interrupciones. 

2.7,3, CARACTERISTICAS COMPARATIVAS ENTRE LA PUBLICIDAD Y 

LA PROHOCION DE VENTAS. 

PUBLICIDAD 

1.-Hace marca. 
2.- Pone énfasis en las ventajas del producto. 
3.- Permite un alto grado de control por parte del 

directivo de mercadotecnia de la empresa fabricante. 
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4.- Actúa primordialmente sobre el consumidor final. 
s.- surte efecto a mediano y largo plazo. 
6.- Inversión que debe financiarse. 
7.- Requiere de una planeaclón más a largo Plazo, 

transcurre más tiempo entre el momento en que se 
decide llevar a cabo una acción y el momento en que 
la misma llega al público objetivo. 

PROMOCIONES : 

1.- No hace marca. 
2.- Pone énfasis en el precio. 
3.- Implica un baJo grado de control por parte del 

d1rect1vo de mercadotecnia de la empresa fabricante, 
4,- Actúa pr1mordialmente sobre el canal de distribución. 
s.- Surte efecto a corto plazo. 
6.- Los gastos que provoca se suelen pagar co11 los 

resultados de la misma promoción, casi en el acto. 
7.- Se puede poner en marcha a corto plazo, con menos 

preaviso ~·menos tiempo entre la decisión de llevarla 
a cabo y su ejecución. 

2.8. INVESTIGACION DE MERCADOS. 

La Investigación de Mercados consiste en un 
conjunto de técnicas cuyo fin es obtener Información objetiva 
sobre hechos que tienen lugar en el proceso de 
comercialización de un producto, para que el ejecutivo pueda 
tomar decisiones menos inciertas. 
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Analizando esta definición, saltan a la vista varios 
rasgos que son de importancia examinar. 

•CONJUNTO DE TECNICAS.- Significa que son necesarias todas 
aquellas herramientas para obtener la información. Estas 
técnicas se aplican al sujeto de la investigación, que 
siempre es el consumidor <encuestas, entrevistas. 
cuestionarios) . 

• INFORHACION OBJETIVA.- Los datos a obtener deben de ser 
reales. no simples impresiones. Se trata de obtener 
intormacion objetiva y representativa de una poblacion. 

*PROCESO DE COHERCIALIZACION.- La investigacion de mercados 

afecta a todo tipo de problemas relacionados con la 
distribucion. la comunicacion, la promoción, la publicidad, 
la compra y el consumo del producto. Por consiguiente, según 

en qué fase del proceso se planteen los problemas, se 
requirira un tipo u otro de informacion. 

El proceso de comercializacl6n se estructura en una serie 
de tases. que se describen en el cuadro l. 
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PROCESO DE COMERCIALIZACIOll 

DESCRIPCIOH FASE 

1.- E 1 Producto u d11tr1bu1do al con1um1dor. ~11tr1buo1ón. 

2.- S1.1nforma a la cl11nt1la d• su ex11t1no1a, 
u1 como dt sus P&rt1cu1ar1aaau. 

Publ tO!d&d. 

3.- Se Promociona para que las Personas se animen 
a 1dqu1r1r10. 

Promoción. 

4, .. El producto u comprado Por Ptrsonu 1nuruadu. Compra, 

s.- F1nalmtnt1 11 Producto u ae>soro1ao p¡N su consumo, 

1 

consumo. 
su uso, o su 11rv1c10. 

CUADRO t 

* DECISIONES HENOS INCIERTAS.- Significa que la 

investigación de mercados es un instrumento que ayuda a tomar 

decisiones. Hacer un estudio no implica eliminar el problema, 

ya que este subsistirá; simplemente permite disminuir el 
riesgo de error. 
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CAPITULO III 

ELEMENTOS DEL ESTUDIO 
DE MERCADO. 



III. ELEMENTOS DEL ESTUDIO DE MERCADO. 

La Investigación de Mercados tiende a responder a cuatro 
preguntas principalmente 

- ¿ Qué vendemos ? 

- ¿ A quién vendemos ? 

- l Cómo vendemos ? 

- l Ouién Jimi ta nuestras ventas ? 

La respuesta a estas preguntas viene a formar lo que se 
conoce como ''los elementos del estudio de 
representados por : 

1.- El análisis del Producto. 
2.- El anál1sis del Mercado. 
3.- Los estudios de distribución. 

3.1.- EL ANALISIS DEL PRODUCTO. 

mercado'' 

Como se vio en el capitulo anterior, un producto es 
cualquier cosa que de acuerdo con sus caracteristicas y 
ventajas, es adquirido por el consumidor para satisfacer sus 
deseos o necesidades. 

El análisis del producto, comprende las tecnlcas para 
desarrollar nuevos productos, o bien realizar meJoras a los 
ya existentes, para que se tenga la máxima aceptación por 
parte del consumidor. Los motivos por los cuales una empresa 
requiere hacer el análisis de un producto están dados 
principalmente por : 
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• Razones del mercado. 
• Razones tecnicas. 
• Razones de rentabilidad, 
• Razones dinámicas. 

* RAZONES DEL MERCADO.- Son quizá las mas frecuentes, ya 
que una empresa vive de su mercado, y por consiguiente debe 
de servirlo de la mejor forma posible: ofreciendo productos 
que satisfagan los gustos. deseos v necesldade' del 
consumidor. 

En esta forma, una empresa progresista debe de 
preocuparse en forma constante po·r la lnvest1gacion de sus 
Mercados. para detectar cuáles son sus necesidades; v en 
esta forma poder fabricar nuevos productos. o realizar 
mejoras a los ya existentes. 

La empresa debe de buscar la manera de no quedarse atras 
de los competidores, y por lo tanto, las razones de mercado 
hacen necesaria la búsqueda de nuevos productos Y nuevos 
procedimientos que le permitan competir en forma ventajosa 
con los otros ya existentes en el mercado. 

RAZOMES TECMICAS.- Son uno de los 
favorecen el lanzamiento de nuevos productos. 

La conjugación de las aportaciones de los 
técnicos y 1 as opiniones adoptadas por 1 os 

motivos que 

departamentos 
estudios de 

mercados , en cuanto a gustos y 

consumidor, permiten hacer la selecclén 
necesidades 
optima de 

del 

los 
productos que de antemano puede predecirse su éxito en 
el mercado. 
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Las razones twcnicas son de gran importancia para poder 

contar con un producto que llene los requisitos exigidos por 
el consumidor; y bajo las condiciones actuales en las que el 

uso de una mejor tecnología se ha desarrollado en una forma 
constante para la realización de este fin, la Investigación 
de ~lercados, es la que se encarga de recopilar los datos 
necesarios para saber lo que en realidad desea el consumidor. 

* RAZONES DE RENTABILIDAD. - Se refieren al interes 
económico que proporcionan a la empresa los productos nuevos, 

o los ya existentes. 

Por supuesto4 estos beneficios no existen cuando el 

producto o la clientela no son rentables. 
El análisis del producto busca entre otras cosas, que la 

empresa tenga estas dos clases de rentabilidad, o sea, la del 
producto y la del cliente, intentando a la vez que el propio 
mercado permita acrecentar los beneficios econ6micos, creando 
productos cuya composición y tecnica permitan disminuir el 
costo de fabricación. 

•RAZONES DINAHICAS.- Se refieren a que una empresa que 
hace constantemente un analisis de su producto, busque con 

ello una buena imagen para la empresa y para el producto 
mismo. De esta imagen depende el lnteres que demuestren los 
consumidores, así como su fidelidad hacia el producto. la 
confianza de los proveedores hacia la empresa y la actitud 
positiva de los empleados y trabajadores como agentes 
gratuitos de publicidad para todo lo relacionado con 
la empresa. 
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Todas las razones anteriores son las causas principales 
para llevar a cabo el an•lisis del producto, a fin de hacer 
consideraciones tales como 

- SI el producto cubre una necesidad. 
- SI el producto está en ventaja o desventaja en cuanto a 

calidad, presentación y garantia. 
- La posibilidad de meJorar el producto. 
- Si el precio es el mas conveniente. 
- Si se cuenta con la maquinaria y conocimientos tecnlcos 

para elaborar el producto. 
- Si se tiene el personal técnico necesario. 
- Si se cuenta con la materia prima necesaria, 
- Si existe la posibilidad de expanslon y dlverslflcaclón del 

mercado. 
Rstas consideraciones llevan a analizar el producto desde 

tres aspectos : 

* El estudio de los elementos formativos del producto. 
*La factibilidad de producclon. 
* La factibilidad financiera. 

3.1.1.- EL ESTUDIO DE LOS ELEMENTOS FORMATIVOS 

DEL PRODUCTO. 

La Pl'inctpal función de toda empresa es la de ofrecer un 
producto que satisfaga las necesidades del mercado, pero para 
que este obJetivo se cumpla, es necesario hacer una 
integracion de los elementos que forman el producto, 
para esto se realiza un estudio y un encausamiento para que 
el producto tenga mayor aceptaclcn por parte del consumidor. 
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Los elementos formativos del producto a estudiar son 

1.- Composición y calidad. 
2.- Presentación o empaque. 
3.- Valor. 

1.- COMPOSICION Y CALIDAD. -La calidad sirve para medir 
el grado de satisfacción que el producto proporciona al 
consumidor. Representa la capacidad estimada del producto 
para cumplir con sus funciones; e incluye durabilidad, 
seguridad, precision , facilidad de operacion y reparación. 

Para la empresa. la calidad es la que cubre plenamente 
las necesidades del consumidor, asf permitiendo una 
rentabilidad adecuada, por lo que la meta es establecer un 
balance entre el costo de producción y la necesidad que debe 
de satisfacer. 

La meta de una mejor calidad, busca satisfacer las 

razones mencionadas anteriormente en el punto 3.1, ya que la 
estrategia de meJor calidad puede ser remunerada si <:ll 
producto es capaz de soportar las variaciones en su calidad, y 

si existe el numero de clientes suficientes 
necesidad de un producto de mejor calidad. 

con la 

La caracter1stica esencial del estudio de 
calidad del producto, se determina por razones 

composici'.'.ln y 
del mercado. 

ya que la empresa para satisfacer al consumidor, debe de 
estar constantemente mejorando la calidad del producto; pues 
en nlngun momento puede hacerse una disminucion de ésta para 
reducir los costos , las mejoras en la composicion y calidad. 
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Para llevar a cabo este estudio es necesario tomar en 
cuenta las consideraciones mencionadas en el punto 3.1 : 

- El tipo de materias primas o componentes disponibles. 
- La maquinaria necesaria. 
- Tipo y condiciones del mercado. 
- Técnicas y diseRos disponibles. 
- La creación de nuevas necesidades y nueva tecnologia. 

La calidad de un producto se 
en la determinación de las 

fundamenta principalmente. 
caracteristicas tecnlcas 

necesarias y por la valoracion que se haga del producto en el 
mercado < atraves de encuestas para saber el grado de 
preferencia del consumidor>, ~· en las caracterJ.stlcas 
del producto. 

2.- PRESENTACION o EMPAQUE.- EL empaque consiste en 
la envoltura de un producto para su presentacion. 

La presentación de un producto. requiere de un estudio 
del diseRo de los elementos del empaque como son : 

.. Envase. 
* Marca. 
• Garantia y servicio del producto. 

* ENVASE,- Es cualquier ob.Jeto o material que encierra o 
protege al producto. pero no forma parte integral del mismo. 
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Las razones poi· las que se envasa un producto, pueden ser 
multiples ~· variadas de acuerdo a sus caracteristicas, estas 
pueden ser : 

- facilitar el manejo o transporte del producto. 
- Protegerlo. 
- Conservar mejor sus caracteristlcas. 
- Satisfacer el interés del consumidor por su facilidad de 

manejo, ahorro de espacio, proporciona mejor comodidad en 
su uso o compra. 

- Ayuda a fijar mejor Ja marca o identificar mejor al 
producto. 

Las caracteristicas que debe de tener un buen envase1 son 

- Que sea atractivo. 
- Que sirva para identificar al producto. 

Que sea costeable, en función a las necesidades de 
produccion, 

•MARCA,- Es cualquier nombre, termino, s1mbolo, disefto o 
comblnaclon de ellos, atrav<>s del cual la empresa busca 
distinguir su producto del de la competencia. 

Para escoger un nomb1·e o marca del producto pueden 
seguirse diferentes maneras como pueden ser. el crear una 
marca con el uso de una nueva palabra o simbolo. pueden 
hacerse tambien adaptaciones de palabras para formar una 
sola. o bien, se puede hacer uso de una marca a base de 
patente o licencia. 
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Las caracteristicas que debe de presentar una marca son 

- Que sea fácil de pronunciar. 
- uue sea de sonido agradable. 
- Que sea adaptable a las necesidades de envoltura y 

etiquetado. 
- Que sea sencilla. 
- Que sea costeable. 
- Que no pase de moda. 
- Que no sea ofensiva o negativa. 
- oue sea fácil de reconocer y sugiera al producto mismo. 

* GARANTIA y SERVICIO DEL PRODUCTO.- Tiene como 
primer obJetivo lograr clientes satisfechos, ya que el 
cliente siempre espera que el producto adquirido Incluya 
un buen servicio, ~, considera Importante la eleccion del 
proveedor de acuerdo a las garantias y servicios que éste le 
ofrezca. 

El servicio tiene como un segundo obJetivo, 
la fidelidad de una clientela. y por Gltlmo el 

el asegurar 
aumentar las 

ventas mediante la reputación de los servicios prestados. 
Estos tres objetivos van en direcclon del interes bien 

comprendido de las empresas. de que su prosperidad depende 
básicamente de su desarrollo comercial. Esto quiere decir. 
que el servicio y la garantia que una empresa da respecto a 
su producto¡ proporciona al cliente tres ventaJas : 

- Facilitar la eleccion del producto. 
- Facilitar la adquislc!on. 
- Facilitar el uso. 
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La empresa tras de un detenido anallsis, debe de elaborar 
una poH ti ca de garantía y servicio que determine el tipo de 
garantfa o servicio a prestar. el grado y calidad de estos 

servicios, la fase y el lugar donde seran prestados. 
La determinación de las fases de aplicación de una 

politica de servicio implica tres aspectos a examinar 

a> La fase que precede a la compra, en la cual la idea básica 
es la de facilitar la elecclon. 

b> La fase de compra, en la cual se deberá facilitar la 
adquisicion. 

c> La fase que 
desplegar los 
adquirido, a 
beneficio. 

sigue a la 
esfuerzos 

fin de que 

compra, en 
para 

el 
el uso 
usuario 

donde habra que 
del producto 

obtenga el máximo 

3.- VALOR,- El valor de un producto se determina de 
la relacion entre el precio, calidad y competencia. 

El precio de un producto, se puede definir como la 
cantidad de dinero que el cliente paga por la obtención del 
mismo. 

Para un director de mercadotecnia las decisiones de 
precios son de las más dlficlles de tomar. El precio de venta 
de un producto Influye en su Imagen. en las personas que lo 
compran, la frecuencia con que es adquirido y en las 
ganancias que, gracias al producto obtendrá la empresa. 
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FIJACION DE LOS PRECIOS.- La f lJación del precio de un 
producto se debe hacer tomando como base los siguientes 
factores : 

- .El costo y la demanda. 
- La competencia. 
- La rentabilidad esperada. 
- El ciclo de vida del producto. 

EKiste una técnica especifica para la fiJaclcn del precio 
de un producto. tomando como base los factores anteriormente 
seflalados. 

La fiJaclon de los precios basados en los costos y la 

muchas 
de un 

para la 
posible 

demanda, constituye una de las tecnicas mas usadas por 
empresas ya que tiene como ventaJa la determinación 
precio mas Justo tanto para el consumidor como 
empresa. ya que los costos permiten saber si es 
competir con otros art1culos similares a un 
determinado. 

precio 

Los costos son un factor que actuan atraves de la 
demanda, ya que ésta, baja sl los costos son altos, y aumenta 
sl los costos son baJos. La fiJación de los precios resulta 
un problema serlo de resolver pues no únicamente se debe de 
considerar los problemas propios de la empresa, sino que se 
debe de cuidar las reacciones que tenga el consumidor y la 
competencia. 

Muchas empresas fiJan el precio de acuerdo al 
establecido en la competencia, principalmente cuando de 
acuerdo a las caracteristlcas propias del producto es dificil 
determinar el precio y por lo tanto se trata de mantener un 
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precio que esté a nivel propio de la industria a la cual 
pertenece o está compitiendo el producto. Muchas veces esta 
situación puede ser inapropiada para la empresa. ya que se 

puede caer en la situación de que el precio establecido por 
la competencia esté por abajo del costo. 

Una de las formas más usadas respecto a técnicas para 
determinar el precio de un producto, es por medio del uso de 
la formula y gráfica del pun~o de equilibrio. 

Esta técnica tiene como base el determinar un precio que 
habra que dar un rendimiento especifico, que se ha 

se!'íalado en relacion con sus costos totales y con su volumen 
de ventas estimado. 

Las etapas a seguir en esta técnica estan dadas, en 
primer lugar calculando los costos de producclon; la segunda 
etapa es el cálculo del porcentaje de la capacidad a la que 
habrá de operar en un tiempo determinado para calcular lo que 
se espera vender; y la tercera etapa es el seí'íalar el ingreso 
extra o rendimiento eKtra sobre la inversión. 

La formula del punto de equilibrio es : 

P.E= CTOS.F. =TOTAL IMPORTE. 

" C. M 

P. E = CTOS. F. 

c.M.u. 
TOTAL UNIDADES. 

P.E = Punto de equilibrio. 
CTOS: F.= Costos fijos. 
!\; C:M: po1·centaJe de contribución marginal. 
c.M.U. = Contribucion marginal unidades. 
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Supongamos que un producto tiene un precio de venta de 
Ni!i 80.00 , con costos fijos de N$ 10,000.00 y un p'recio de 
costo de N$ 30.00 por unidad. 

!I; e .~J. 80 - 30 = so 
50 /80 0.625 X 100 = 62.5% 

P.E.= CTO.F 10000 
-\-e;:¡;¡- -¡rn:s-

P.E.= CTO.F = 10000 
-c;:¡;¡:u. --50--

200 Unidades x 80 = 16,000 
200 Unidades x 30 6,000 

-¡¡¡:¡¡¡¡¡¡-
- C . F • 1 O , 000 

N$ 

200 

16000 

UNIDADES 

Esto quiere decir que en el punto <ie Igualdad de gastos y 
entradas, el Ingreso total por ventas 1200 x 80 = N$ 16,000) 
es igual al costo fijo IN$10,000> mas los costos variables 
totales 1200 x 30 = 6000), Por lo tanto con ventas de mas de 
200 unidades; la empresa obtiene ganancias. Con ventas de 
menos de 200 unidades. la empresa incurre en perdidas. 

A continuacion se representan las relaciones de punto de 
equilibrio mediante su gráfica. (figura 1), 
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CICLO DE VIDA DEL PRODVCTO;-··Todo p_roducto tiene un ciclo 

economico estimado de vida, el cual se div.ide en cuatro tases 
principalmente : 

- lntroduccl6n. 

- Crecimiento. 

- Madurez. 

- Declive 

El siguiente cuadro muestra las etapas del ciclo de vida 

de un producto, con sus respectivas caracteristicas~ 

CARACTERISTICAS DE LAS FASES DE UIDA DE lJH PRODUCTO, 

ELEMEHTOS QUE IHTRODUCCIOH 1 CRECIKIEHIO KADUREZ DECLIUE 

IHTERUIEHEH EH 

1 
EL EXITO DE UH 
PRODUCTO. 1 

1 1 

1 

1 1 
UEHTAS ESCASAS GRAH FUERZA NANTIEHEH cm 

UTILIDADES NEGAllVAS 1 MRXIMAS DESCIENDEN BAJAS 
1 

CLIEHTES IHHOVADORE S 1 MAVORIA GRAN NAYORIA REZAGADOS 

COMPETEHCIA POCA CRECIEHIE MUCHOS RIVALES DECRECE 

PRECIOS l ALTOS BRJAH SIGUEN BAJANDO 1 CAIDA TOIRL 

PRODUCTOS POCOS MUCHOS OIFEREHCIACION 1 BAJA LA OFER IA 

VJCEHT! FOMT PA5CUAL1CUFISO DE DlflECOOH COHEll:CJAL 1 HAIUIETIHG. CUADRO a 
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En las cuatro fases del ciclo de vida del producto. es 
necesario hacer una programación de los costos, la cual se 
desarrolla en dos etapas : 

a> La inversi6n de un nuevo producto en el desarrollo e 
introducción al mercado. 

b) Esfuerzos para sostener el producto. 

La primera etapa se puede definir como una fase combativa 
y de lanzamiento para af lanzar el producto en el mercado. 

La segunda etapa tiene como objeto mantener el producto 
en el mercado normalizando las operaciones 

Desde luego es Importante conslde1·ar en 
de la empresa. 

ambas etapas la 
relación entre las inversiones, ingresos, costos y 
recuperación, para poder determinar el ciclo económico de un 
producto. 

El concepto de ciclo de vida del 
particularmente val 1oso1 po1•que puede 
pronosticar las ventas de cualquier producto, 

producto es 
a;·udar a 

las ganancias 
que aporte el producto : asi como su estrategia de mercadeo, 
las cuales variaran significativamente segun la etapa del 
ciclo en que se encuentre el producto. <Ver figm·a 2>, 
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3.1.2.- FACTIBILIDAD DE PRODUCCIOH. 

Otro punto importante a considerar en el an6.11s1s que se 
haga de un producto, lo representa la posibilidad que el 
departamento de producción tenga para fabricar éste, de 
acuerdo a las necesidades del mercado. Los puntos m6s 
Importantes de analizar para determinar la producción de un 
producto, son 

al Contar con los conocimientos tecnológicos necesarios. 
bl Facilidad para obtener la materia prima. 
cl Contar con la maquinaria necesaria. 
di Oue el personal esté. lo suficientemente capacitado 

para fabricar el producto. 
e) Capacidad r programac16n de fabricación. 
f) Control de cal 1 dad y prueba del p1·oducto. 
g) Capacidad de crecimiento productivo. 

Una planeación adecuad a del producto, requiere una 
investigación para determinar los deseos y necesidades de los 
consumidores r Juego traducir esa informacion en 
especificaciones de producción, Las especificaciones que 
expresan los deseos de los consumidores se pueden denominal' 
como especificaciones generales con el obJeto de 
distinguirlas de las especificaciones técnicas para fines de 
producción. 
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3.1.3.- FACTIBILIDAD FINANCIERA. 

Este punto es de suma importancia para el aná.llsis de un 
producto, lo constituye la determinación de que si la empresa 
cuenta con los recursos necesarios para invertir en la 
fabricación del producto. Una decisión de inversión implica 
como consecuencia el desembolso 
pueden ser recuperados en un año, 
hará durante varios ai'ios y si el 
espera una ganancia adlclonal. 

de fondos, los cuales no 
sino1que su recuperacion se 

proyecto tiene exlto se 

De los estudios de mercado a largo plazo. asl como el 
desarrollo tecnológico y el panorama que ofrezca el mercado, 
se desprende el delineamiento de una estrategia 
desarrollo, lo cual lleva a la realizacion de 

.o:eneral de 
una po 11 t i ca 

general de investigación l' desarrollo de nuevos productos y 
procesos. 

una inversion. dentro 
el alcanzar una 

El empresario al realizar 
objetivos principales, estd 
adecuada, por eso es l~glco 
prioridad en el lanzamiento 
determinado si el proyecto no 

que el empresario no 
y desarrol io de Ull 

ofrece una seguridad 
rentabilidad lo suficientemente adecuadas. 

de sus 
utilidad 
otorgue 

producto 
y una 

De acuerdo con lo anterior se pueden enumerar algunos de 
los factores que se deben de considerar en la inversidn de la 
planeac!6n y desarrollo de nuevos productos: dichos factores 
pueden ser entre otros. los siguientes : 

al Analizar las con<liciones económicas y sociales del 
pals. 

bJ El volúmen l' las perspectivas del mercado del 
producto. 

('J Las perspectivas de rendimiento del producto. 

41 



3.1.4.- CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS. 

Las empresas han ideado varias clasificaciones de los 
productos basadas en las características de cada articulo. 

Los productos se claslf ican en tres grupos segun su 
durabilidad o tangibllidad: 

1J BIENES DURABLES. - Son los bienes tangibles con una 
mayor periodo de vida dtil, es decir. que son resistentes a 
varios usos. l ropa, muebles, herramientas l. 

2) BIENES NO DURABLESCPERECEDEROS).- Son aquellos bienes 
tangibles que el consumidor utiliza con frecuencia v QUE> 
tienen un per~odo de vida corto y se gastan con el uso. 

l t'efrescos, detergentes, al !mentas, etc 1, 

3) SER'IICIOS.- Son bienes intangibles (actividades) que se 
ofrecen para la venta y que proporcionan una satlsfaccion al 
consumidor. l salones v clinlcas de belleza. lavander1as, 
reparaciones, venta de seguros1. 

Los distintos tipos de productos se venden de maneras 
diferentes. 

La clasificación del producto torna en cuenta el hecho de 
que Ja gente compra un producto por diferentes motivos. 

La diferenciación basica del producto se define en los 
términos de productos de consumo y productos industriales. 

Estos dos tipos de productos no se venden de Ja misma 
manera. 
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A) PRODUCTOS DE CONSUMO. 

Los productos de consumo son Dienes producidos para 

venderlos a 1ndil'1duos y familias para su consumo pel'llonal. 

Su clasificaci~n es de acuerdo a los h6.bitos de compra del 
consumidor: y es de la siguiente manera : 

D BIENES DE uso COHUN. - Son aquellos que el consumidor 
adquiere en forma regular con un mlnlmo de esfuerzo en la 
compra de comparaclon. 1 cigarros, caté, perlodicosJ, 

Estos bienes se subdividen en articulos baslcos, de 
impulso ~· de urgencia. 

Básicos: Son los que se adquieren periódicamente. 
pasta dental, gal Jetas. papel hlgl én!coJ. 

De impulso: Se adquieren 
Normalmente se expendeu en 
püblico rara vez va en busca 
revistas. algunos libros). 

sin ser planeados. 
varios Jugares porque el 

de ellos. ( golosinas, 

- De urgonciar se adquieren cuando se presenta !a 

necesidad. 1 paraguas. abrigos. botas1. 

2) BIENES DE COHPARACION.- Son aquellos que el comprador 
selecciona 1• compra de acuerdo ¡¡ su Idoneidad. calidad. 
precio y estilo. 1aparatos electrodomésticos. autos, ropa). 

Los bienes de comparacion se subdividen en semejantes r no 
seme.Jantes. 
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S..mejant-es El consumidor ve cierta' afinidad en 
calidad, pero gran diferencia en el precio y esto 

Justifica la comparacion entre ellos autos. aparatos 

eléctricos). 

- No semejant-es: Las caracter1sticas del producto a menudo 

tienen mayor importancia que el precio. 

1 ropa, muebles). 

3) BIENES DE ESPECIALIDAD.- Son aquellos que reunen 

caracteristicas muy especiales o que se identifican por una 

marca en especial: estan destinados a un grupo selecto de 

compradores a quienes no Importa mucho el precio. 

l automoviles muy elegantes, .Joyer!a fina, equipo 

totográfioco. y en general art1culos suntuarios). 

4) BIENES NO BUSCADOS.- Son aquellos que el consumidor 

desconoce o, aunque conoce no piensa normalmente en adquirir. 

1seguros de vida, lotes de cementerios, enciclopedias¡. 
A esta categoria 

publico empieza a 

pertenecen 

comprarlos 

los pr·oductos nuevos; 

después de que, por 

publicidad, se entera de su existencia. 

B) PRODUCTOS INDUSTRIALES. 

el 

la 

Los productos industriales son bienes y servlclos que se 

venden a organizaciones privadas o publicas y que mas tarde 

usaran en la producción de otros bienes y servicios. 

Los compradores de estos bienes no son consumidores 

finales, sino. intermediarios. 
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Los bienes industriale se claslflcan· ell funcion de la 
manera en que entran al p ·oceso de producclon y de su costo 
relativo. 

Se distinguen tres gr pos: Mate1•iales y partes. bienes de 

capital. suministros y s rvicios. 

1) MATERIALES Y PARTE,.- Son los bienes que constituyen el 
producto por completo se dividen en 

Materias primas: Co prenden los productos agr(colas 
<trigo, algodón, anado, frutas y verduras) y los 
naturales \peces. madera. petróleo crudo. minas de oro). 

Materiales y 

componentes < 
componentes< 
tundido l. 

p· rt.es fabricadas: Son materiales 

hiirro, cemento. alambres! o partes 
hierro mo ores peque!'íos. llantas, 

<?) BIENES DE CAPITAi.. - Forman parte del producto terminado, 
Se dividen en dos g ·upos: 

- Instalaciones: Sol los edificios !talleres y oficinas¡ y 
el equipo fijo <m quinaria, computadoras, ascensores¡, 

- Equipo accesori(t Comprende 

taller. como las herramientas 1 
montacargas); y el equipo de 
escribir. escrit>rios). 
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3) SUMINISTROS '{ SERVICIOS. - Es lo que no entra a formar 
parte en el producto terminado. 

LO!l !lUministros son de dos tipos: 

Operat.ivos (lubricantes, papel para máquina de 
escribir, lapices). 

- Mantenimiento o reparacion (pintura, clavos, escobas). 

Entre los servicios (1 los negocios figuran los de 
mant.enimient.o y reparacion (limpieza de ventanas, reparacion 
de las maquinas de escribir). 

3.2.- EL ANALISIS DEL MERCADO. 

Es el proceso por medio del cual 
fo1·ma estimativa el grado de capacidad que 

se determina en 
los consumidores 

tienen para comprar un producto determinado. 
El ioorcado, desde el punto de vista de la mercadotecnia lo 

constituye todas las personas que tienen capacidad de co1npra, 
o bien pueden ser inducidas a que compren o usen un producto 
determinado. 

Este anal isls se real Iza en dos etapas : 

- Determinación del tamaFío del mercado, ;-
- Estudio de las caracteristlcas del mercado. 
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3.2.1.- DETERMINACION DEL TAMAÑO DEL MERCADO. 

Tiene como fin el hacer una estimacion para fijar la 

cantidad que puede espererse que un producto esté en 

posibilidades de absorber, o sea, el determinar el potencial 

del mercado. 

Los estudios del mercado son¡ de naturaleza de tipo 

económico; los cuales permiten realizar una estimacicn ya sea 
en n~meros absolutos de unidades físicas. volúmen. de pesos; 

o bien, en !ndices de porcentajes del consumo total que una 

determinada parte o sección del mercado puede comprar. 

La determinación del tamaño del mercado requiere hacer 

una observacion de acuerdo a dos caracteráticas: 

- Del mercado potencial, y 

- El mercado real. 

a) MERCADO POTENCIAL.- Lo constituye todas aquellas 

personas que pueden comprar el producto, en un momento dado. 

b) MERCADO REAL.- Está constituido por el conjunto de 

personas que actualmente están usando el producto. 

3.2.2.- METODOS PARA LA DETERMINACION DEL POTENCIAL DEL 

MERCADO. 

El Potencial del ~lercado, consiste en investigar las 

posibilidades de ventas totales de un producto en un momento 

establecido, en un area geográfica especifica respecto al 

area de mercados total en consideración. 
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Existen varias formas o métodos para determinar el 
potencial del mercado de un producto determinado, y en la 
lnvestigaclon del mercado se sefialan dos basicamente : 

• Método de datos directos, y 
• Método de datos corolarios 

* HETODO DE DATOS DIRECTOS.- Emplea la información 
directa sobre las ventas actuales y pasadas del producto. 

Las ventas totales del producto especifico sirven como 
base para proceder a fraccionar en ventas totales de la 
industria por territorios que, a su vez. sirven para estimar 
el potencial por cada mercado. 

* METODO DE DATOS COROLARIOS.- Implica el manejo de 
información que esta relacionada con el producto pero que es 
diferente al mismo. Esta Información puede ser: La venta de 
productos afines, otros factores que se deben de tomar en 
cuenta son los datos de población. las ventas totales de los 
detallistas. capacidad de compra de la poblacl6n, como 
tambien el tamafio de las industrias basado en sus ventas 
totales. 

La investigaci~n sobre la lnformacicn 
ser obtenida por fuentes oficiales. 
especializadas. o bien, por medio de 
realizada por la propia empresa. 
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3. <::. 3, - LA SEGMENTACiotl DEL MERCADO. 

La segmentacion del mercado, consiste en la di\'isi611 de 
éste por grupos significativos de compradores. 

El objetivo principal en la segmentacion del mercado, es 
el de determinar las diferencias significativas de los 
compradores, para así poder dirigir un producto a un grupo en 
especial. 

Por consecuencia al realizar una segmentacion del mercado 
se obtiene un mejor conocimiento y a la vez una mejor 
posición para descubrir y comparar las oportunidades de 
mercado que una empresa puede tener. 

Las bases para realizar una segmentacion efectiva del 
mercado, estan dadas principalmente por las caractertsticas 
de la población, como son : 

- Ingresos 
- Sexo. 
- Edad. 
- Educación. 
- Religión. 
- Ocupación. 
- Necesidades especificas. 

Las condiciones que deben de darse para que la 
segmentación de un mercado 
sea medible y accesible. 

La importancia de la 
determina por la razón 
iguales, ya que presentan 
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estudiarlas detenidamente. pueden dar ventajas a la empresa, 

para poder orientar mejor las actividades de mercadotecnia. 

as1 como el determinar los ajustes a los productos para 

satisfacer de la mejor manera las necesidades del consumidor. 

El punto esencial de las segmentaciones del mercado, lo 

constituyen las apreciaciones que se hagan de cada 

sector para poder realizar una me.jor estrategia de mercados, 

y poder llevar a la empresa a me.iores metas. 

3.~.4. ESTUDIO DE LAS CARACTERISTICAS DEL MERCADO. 

Este tipo de estudios son los que con mas frecuencia se 

realizan en la actualidad. por la utilidad que ofrecen a las 

empresas; ya que busca respuestas a preguntas tales. como 

- ¿ Quién consume el producto 

- ¿ Cómo, cu indo y donde es comprado 

Porqué. es comprado ? 

cuál es la opinion de los consumidores ? 

- ¿ Cu6.les son los factores que influyen en la 

preferencia hacia determinados productos ? 

Las caracterist1cas del mercado son estudiadas en dos 

aspectos 

- La competencia. y 

- El consumidor. 
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3.2.4.1. LA COMPETENCIA. 

cuando dos o mas empresas ofrecen un producto similar, 

se dice que existe competencia. 
El an6.lisis periódico de la competencia permite comparar 

las !!neas de productos, las actividades de mercadotecnia y 

el esfuerzo de ventas de la empresa, con respecto a los 
utilizados por la competencia. 

Los puntos a considerar en el analisis de la competencia. 
son 

1) Tendencias de ventas. en cuanto a magnitud del 
mercado y la composlclcn del mercado. 

2) Publicidad. 
3) Canales de distribuclcn. 
4l Apoyo de la fuerza de ventas. 
5) Precios. 
6) Calidad. 
7l Presentación. 

Por Jo tanto. este an'-lisis busca respuostas a preguntas 
tales. como : 

- l Ou!enes son nuestros principales competidores? 
- ¿ Cu6.les son Jos que crecen con mayor rapidez y 

porqu'? 
- l Cu~es son nuestras principales fuerzas? 

cu¿Jes nuestras principales debilidades? 
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- l Cu~es son !as principa!es fuerzas y debi 1 idades 
de nuestra competencia ? 

- ¿ Cu<\les son los factores competitivos para el exlto? 

El estudio de cada uno de los puntos anteriores , permite 
determinar culil es la poslclon del producto en el mercado, y 
nos da la pauta para saber cuáles son los aspectos del 
producto que están en ventaja y desventaja frente a la 
competencia. As! mismo , se puede real izar una evaluaclon 
acerca de Ja posición de la empresa en el mercado; para poder 

determinar sus posibil ldades de expansión r desarrollo. 
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3.2.4.2.- EL CONSUMIDOR. 

El consumidor, es el elemento de mavor importancia para 
una empresa, ya que debe de resultar de un interés 
para el tabrlcante el determinar y conocer cuáles 

absoluto 
son los 

gustos. preterencias y necesidades del pObllco al cual va a 
servir. 

El anal!sls de las reacciones de los consumidores tiene 
lugar a diterentes niveles de aceptaclon o de rechazo, con el 
tin de conocer cuáles son los motlvo8 o factores que 
determinan el acto de compra , y cuáles constituven un freno 
para la misma. 

Estos factores pueden estar representados por : 

- Capacidad de compra del cliente. 
- Precio del producto. 
- cualidades del producto. 
- Facilidades para obtener el producto. 

Todos estos factores sol\ de gran importancia para motivar 
la compra de un producto. 

Los principales estudios que se realizan sobre el 
consumidor. son : 

a) Hábitos de uso. 
bl Hábitos de compra. 
Cl Pruebas de preferencia. 
dl Panel de consumidores. 
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a) HABITOS DE uso. - Este tipo de estudios, se realiza 
con el fin de conocer cuáles son los hábitos de uso en la 
compra de un producto. Las preguntas que se utl lizan para 
recabar dicha intormaci::::n deben ser lo más detalladas que se 

pueda. Estas preguntas pueden ser, sob1·e 

- Marcas que usan, o razones de uso. 
- Frecuencia de uso. 
- Cantidades que usan. 
- Utilización que dan al producto. 
- Personas que mas lo usan. 
- Descripcion de ventajas o desventa.Jas en el uso del 

producto. 
- Sugerencias. 

La forma como se llevan a cabo los estudios sobre los 
hábitos de uso del producto. son realizados principalmente 
por medio de entrevistas al consumidor, y pueden ser 
mi mercado en generBl de determinado producto. o 

sobre 
varios 

productos que tengan relaclon con el producto de la 
empresa; para el etecto. en el primer caso. la entrevista se 
realiza a cualquier persona usual'Ía del producto; e11 el 
segundo caso, s6lo se realiza sobre personas a las que se les 
ha comprobado que usan el producto. 

b) HABITOS DE COHPRA. - Los elementos principales que 

intervienen en la decisión de compra, son : 
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- Un conjunto de motivos o necesidades. 

- Un serie de marcas, que constituyen las alternativas o 

eleccion, 

- Una serie de criterios de seleccion, mediante la 

comparacion de los 

alternativas. 
moti vos con las diferentes 

Las marcas que constituyen las alternativas para el 

consumidor son en realidad pocas, y el grado en el cual se 

juzga cada marca para satisfacer los motivos de la eleccion, 

constituye el proceso en torno a la situación y hábitos de 
compra que necesita conocer la empresa, mediante la 
investigacio de mercados obteniendo datos y analizándolos 

para ayudar a ejecutar planes de mercados, 

Los estudios de hábitos de compra 

complementados con preguntas de hábitos 

pueden 

de uso. 

estar 

Estos 

estudios, son realizados principalmente en los hogares, 

aunque también se pueden realizar en los comercios donde se 

vende el producto. 

Las preguntas en encuestas sobre hábitos de compra, 

principalmente son : 

- Lugares de compra. 

- Frecuencia y cantidad de compra. 

- Tama~os comprados. 

- Precio pagado. 

- Personas que realizan la compra. 

- Quien decide la compra. 

- Si se trata de primera o segunda compra. 

- Ventajas o inconvenientes al realizar Ja compra. 

Servicio en la compra. 

- Sugerencias para mejorar la compra. 
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e) PRUEBAS DE PREFERENCIA.-Estas 

con el motivo de saber cu~les son", las 
producto que le atraen mas. como son : 

- Composición. 
- Sabor. 
- Olor. 
- Color. 
- Efecto. 
- Empaque. 
- Marca. 
- Calidad. 
- Tamafio. 
- Precio. 

pruebas se realizan 
caracteristlcas del 

Las empresas buscan en esta clase de estudios. el 
determinar la forma como están distribuidas las preferencias, 
con respecto a cada una de las caracter1sticas anteriores 
seftaladas. 

De acuerdo a la distribución en la preferencia, la 
empresa debera tomar una decision para servir meJor el 
mercado, en base a las caracteristicas del producto que sean 
mas significativas, as1 mismo. el conocimiento de la 
distribucion de preferencias del consumidor permite a la 
en~resa tener un meJor conocimiento del potencial de ventas 
del producto en el mercado, por medio de la evaluacicn de la 
informaclon sobre las caracter1stlcas del producto. 

Las J>ruebas de preferencia sobre el consumidor, pueden 
ser de los siguientes tipos : 
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• Pruebas ciegas. 
• Pruebas a la vista. 
• Pruebas con uso, o inmediatas o sin uso. 

•PRUEBAS CIEGAS.- Este tipo de pruebas, consiste en 
someter al consumidor a emitir su opinión sobre el producto, 
de acuerdo alas preguntas que le haga el investigador. y en 
la que el producto no tiene ninguna marca que lo identifique. 

* PRUEBAS A LA VISfA. - En este tipo de estudio, el 
producto s1 es mostrado al consumidor, y las respuestas sobre 
las caracteristicas del producto su.Jeto a prueba, s; estan 
influenciadas por la marca que lo identifica. 

• PRUEBAS CON USO, O INMEDIATAS 
pruebas con uso, el producto es 

O SIN 

dejado 
uso. - En 

en manos 
las 
del 

consumidor para su manejo durante un tiempo determinado, y al 
final del mismo se le hacen preguntas respecto a las 
ventajas y deventaJas de este. 

Las pruebas inmediatas o sin uso, son realizadas 
'1n1camente con el fin de saber la opinion del consumidor 
respecto al color. olor. empaque. tamano. etc. 

*PRUEBAS TRIANGULARES.- Este tipo de pruebas se puede 
realizar por medio de pruebas ciegas, inmediatas , >' con uso: 
se realiza sobre el producto que tiene mucha similitud y el 
fin que se persigue. es el determinar el grado de similitud 
que tienen. 
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Para _el efecto, se realiza la prueba ciega y se presentan 
a los entrevistados tres productos, de Jos cuales dos son 

iguales y uno· distinto, el entrevistado deber-" contestar 

cual es la diferencia, cuales son iguales, y por ultimo cuál 
es el de su preferencia. 

d) PANEL DE CONSUMIDORES.- Esta forma de obtener 

información, consiste en reunir un cierto número de 
personas. las cuales en una forma periodica pueden dar datos 

sobre la marca, total de art1culos, precio, d1a de la compra, 

lugar de la compra y las veces que esta se repite. 

Con este tipo de informacion, la empresa está en 

posibilidades de poder determinar las ventajas y desventajas 

del producto frente a los productos que ofrece la 

competencia: también se puede saber cu~l es la situación de 

la empresa en el mercado, ya que se conoce desde Juego 

cuáles son las marcas que estan quitando clientela al 
producto. 

3.3.- LOS ESTUDIOS DE DISTRIBUCION. 

Puede darse el caso de que un sistema de distribución 

este adaptado a un producto dado. y para otros, sea 

necesario aplicar simultaneamente varios metodos de venta. 

Por lo tanto, es conveniente definir en relaclon con un 

mercado y un producto determinado, cu!l es el sistema de 

ventas, que permite realizar una distribución optima de 

acuerdo con los objetivos a alcanzar. 
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3.3.1.- CANALES DE DISTRIBUCION. 

Los canales de distribucion, son los medios a traves de 

los cuales, el productor hace llegar el producto a los 

consumidores finales. 

Por medio de la distribución, se pone a disposición de 

los compradores los productos en el lugar y momento 

adecuado. 

3.3.2.- TIPOS, 

Cada productor busca la red de intermediarios, o canal 

que mejor llene los objetivos de la compa~1a. 

Los intermediarios rn~s comunes son : 

1) El mayorista, es el que compra gran cantidad de 

productos, y que por lo general no vende directamente al 

consumidor final, sino. a los dertallistas. Estos pueden ser: 

* Comerciante mayorista de servicio completo. 

"- Comerciante mayorista de servicio limitado. 

• Mayorista fabnricante. 

• Agente comerciante. 

2) El detallista, es aquel que vende directamente al 

consumidor final . Entre estos se encuentran 

59 



~ Supermercados. 

' Tiendas de conveniencia. 
t Tiendas de especialidad. 

' Tiendas departamentales, 

• Tiendas de descuento. 

* Salas de exhibición de ventas por catálogo. 

* Compafüas de pedidos por correo. 

En la siguiente figura. se muestran los diferentes 
niveles de canal, que hacen llegar los productos hasta el 

consumidor final. 

r-íl )' lJJ-¡ 1 nAYORISíH 1-1 ~1-D-E-IA-L-Ll_S_IA~1--> 

DETALLISIA 1--i L 
u 1 p 

FIGURA ! 
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3.3.3.- FUNCIONES. 

Como se ha visto, un canal de distribucion. hace posible 

llegar al consumidor las mercanc1as de los 

que salva las principales brechas de 

productores, ya 
tiempo, espacio y 

posesion que separan a los usuarios y a los productos. 

Algunas de las funciones esenciales que desempe~an los 

canales de distribucion. son 

1) INVESTIGACION : Reunir la información necesaria para 

llevar a cabo el intercambio. 

2> PROHOCION : Crear y difundir los mensajes persuasivos 

sobre el producto. 

3) CONTACTO : Encontrar a Jos consumidores potenciales y 

comunicarse con ellos. 

4) ADAPTACION : Ajustar el producto a las exigencias del 

consumidor. 

5) NEGOCIACION Determinar un 

satisfactorio. a fin 
intercambio. 

de que 

precio mutuamente 

se efectue el 

6) DISTRIBUCION FISICA 

productos. 

Transportar y almacenar los 

7> FINANCIAMIENTO : Obtener y utilizar los fondos para 

cubrir los costos de sus actividades. 
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8) ACEPTACION DE RIESGOS : Correr el riesgo que supone 

realizar las actividades propias de un canal de 

distribuci6n. 

De acuerdo a las funciones de los canales de distribución 

anteriormente indicadas, cabe se~alar que en la medida de que 
el productor se encargue de ellas, aumentará. sus costos y 

por lo tanto, tendrla que fijar un precio mas elevado. Por lo 

tanto, cuando alguna de estas se delegan a los 

intermediarios. tanto los costos corno los precios disminuyen; 
solo que el intermediario agrega un incremento por su 
trabajo, La cuestion de quien debera encargarse de las 

funciones se centra en dos aspectos 

rentabilidad. 

3.3.4.- NIVELES DE DISTRIBUCION. 

La eficiencia y 

Los niveles de distribucion o cobertura del mercado, se 

refiere a la disponibilidad de un producto para los 

consumidores, es decir. si el producto se vende en la mayoria 

de los establec1mientos detallistas o solo en unos cuantos. 

Estos niveles pueden ser 

1) IIITENSIVO cuando un producto se pone a la 

disposicion del cliente, por medio de tantas tiendas 

como sea posible. Este enfoque de Ja venta al 

detalle, se basa en la idea de que las ventas de un 

producto son mayores cuando el producto se vende en 

casi todas partes. 
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que 
Por lo general 
el fabricante 

este nivel de 
o mayorista 

dlstr1buc1cn, 
del producto 

significa 
debe de 

tener muchos vendedores para mantenerse en contacto con cada 
tienda detallista. Algunos de los productos de venta 
intensiva, pueden ser : Golosinas, cigarros, refrescos. 

2J EXCLUSIVO : Cu ando un producto se pone a Ja 

disposicion de los consumido1·es, por· medio de una) o 

sólo algunas tiendas. La distribucicn exclusiva 
implica costos menores, ya que el fabricante solo 
necesita algunos vendedores para darles servicio a un 
pequeHo numero de tiendas que venden el producto. 
Algunos de los productos que se venden de manera 
exclusiva son : Joyeria fina, ropa de una marca en 
particular ( productos especiales). 

31 SELECTIVO :Implica vender los productos por medio de 
varias tiendas detallistas en un mercado. 
Los art1 culos que se encuentran en este nivel 

de distribuciou. son en general los productos de 
comparacicn; como muebles. autos, aparatos eléctrícos. 
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CAPITULO IV 

EL PRESUPUESTO COMO ELEMENTO 
BASICO DEL PLAN COMERCIAL. 



IV. EL PRESUPUESTO COMO ELEMENTO BASICO DEL 

PLAN COMERCIAL. 

4.1.- EL PRESUPUESTO DE VENTAS. 

Como se vio en el primer capitulo. el presupuesto. es un 
elemento fundamental para llevar a cabo una buena 
planeacion. 

El presupuesto es de suma importancia para cualquier 
empresa, ya que cons ti tu~·e e 1 medio de que dispone para 
dirigir y regular el funcionamiento de Ja misma. 

El presupuesto de ventas, constituye el elemento clave 
para cualquier empresa. Consiste en un plan elaborado por 
escrito. en el cual se deben prever las ventas para cada 
producto, linea de productos o zonas en algun periodo 
especifico. Es expresado en terminos de unidades o dinero, o 
ambos. 

Este presupuesto proporciona la indicacion de los 
articulos que serin fabricados. la adquisición de 
materiales. Ja µlaneaci~n de la mano de obra: y de las 
actividades de mercadotecnia requeridas. 

A partir de las citras del presupuesto. los gastos e 
ingresos pueden ser estimados. 

Toda empresa. debe de tener siempre en cuenta. que "El 
presupuesto debe de efectuarse con el criterio de producir 
beneficios, y no de ahorrar dinero''. 
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Esto es de suma importancia para la mercadotecnia, ya 
que el propósito final para la misma, es el de lograr una 
posición en el mercado, produciendo beneficios para la 

empresa. 
El presupuesto de ventas, es un vínculo importante con 

los demás presupuestos. Para que este vlnculo resulte eficaz 
debe basarse en una profunda comprension de la filosofia y 
los objetivos de la organizaclon, en el conocimiento de las 
relaciones con las demas funciones de la empresa. en la 
capacidad de utilizar informaclon externa relacionada con la 
competencia y el mercado. 

4.2.- PREPARACION DEL PRESUPUESTO. 

El presupuesto debe de prepararse con el mayor detalle 
posible. 

Para la elaboración del presupuesto, es 
considerar tres factores esenciales: 

necesario 

1) Establecer claramente los objetivos que se pretenden 

alcanzar con el uso de los recursos financieros 
contemplados. 

2l Identificar y cuantificar el costo de los recursos 
humanos, materiales y financieros necesarios para alcanzar 
el logro de los objetivos. 
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3) Identificar las areas o personas responsables del uso 

de los recursos y. por consecuencia, de la ejecucion de cada 

una de las funciones previstas en el plan de acción. 

El presupuesto debe ser cuantificable, ya sea en 

unidades o en dinero: alcanzable, es decir, que lo que 

esta estimando este dentro de las posibilidades de 

alcanzado, que sea real; el presupuesto debe de 

flexible. es decir. debe de tener una estructura 

permita su revisicn de vez en cuando, por aquello de 

variaciones que puedan ocurrir. 

se 

ser 

ser 

que 

las 

Los presupuestos. cubren normalmente un periodo anual. 

Para efecto de control de las empresas, se dividen en 

mensuales, trimestrales o semestrales . 

Al recibir informes mensuales, en los que se comparan 
Jos resultados reales con las cifras presupuestadas, la 

gerencia cuenta con un significativio medio de control para 

saber cual es su desempeño. 

Los informes oportunos proporcionan Ja base para llevar 

a cabo los ajustes necesarios en una etapa temprana. 

Cualquier variacion importante que ocurra con respecto 
a Jos presupuestado. debe de ser aclarada. 

También existen algunos presupuestos que se elaboran 

para determinado periodo. de algun producto especifico. 

El presupuesto como elemento principal, primordial y 

primario, y como elemento determinante de las 

utilidades deber~ ser realizado por la gerencia de ventas 

con el mayor detalle y detenimiento posible: el cual se 

pretende e.iercer el año siguiente. 
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Hay dos enfoques para formular el presupuesto, y asignar 

la responsabilidad de hacerlo; el primero, parte de la 

direccion general, que indica que porcentaje quiere ganar de 

utilidades. El segundo enfoque. se refiere a que la gerencia 

de ventas determina el nivel del presupuesto, y luego se 

hacen las asignaciones linea abajo. 

Es importante sei'lalar, que los presupuestos deben de ser 

preparados en base al criterio y experiencia de la alta 

gerencia. 

Al formular el presupuesto, la gerencia esta proyectando 

hacia el futuro la informacion historica de que dispone. 

~orno se menciono anteriormente, el presupuesto de ventas 

tiene una estrecha relación con los demás presupuestos: en 

el caso del presupuesto de mercadotecnia, es de suma 

importancia que haya una buena coordinación entre ambos. 

El presupuesto de mercadotecnia, considera los recursos 

que se usaran y la cuantificacion de cada unos de ellos, 

para hacer llegar los productos desde la empresa hasta 

sus clientes; es decir, la manera en que se venderan los 
productos, ya sea que la empresa utilice una fuerza de 

ventas propia . por medio de sucursales o por medio de 

agentes. 

También debe de prever las estrategias de publicidad y 

pr~mocion de ventas. desarrollo de nuevos productos, 

distribucion flsica y el servicio al cliente. 
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4,3, PRESENTACION DEL PRESUPUESTO. 

Los formatos de presentacion del presupuesto, ser'n 

diseRados en funcion de las necesidades y requerimientos de 
cada empresa. 

A manera de ejemplo. incluyo los formatos de 
presentacicn de los presupuestos de ventas global. mensual, 
por zonas, y el comparativo del presupuesto real de ingresos 
al mes y acumulado; que se muestran en los anexos, al final 
de esta tesis. 
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CONCLUSIONES 



Una vez concluido el presente trabajo. a continuación 

expongo las conclusiones a las que he llegado : 

l) En la actualidad, toda empresa necesita de la 

planeaci6n para el buen funcionamiento de la misma. debido a 

que se vive una apoca de cambio en donde aste es cada vez 

mas dina.mico; por lo tanto. las empresas tienen que estar 

preparadas para enfrentarse a diversos problemas. como es el 

caso de la competencia que cada vez es mayor. y a una 

situación económica y social cada vez mas cambiante. 

2> En el caso de México. el ~O ~ de las empresas son 

micro y pequenas empresas, las cuales generan la mayor parte 

de los empleos en este pais. Tradicionalmente la planeaci6n 

en éstas empresas se ha dado en una torma empirica; esta 

forma de trabajar aunque tuncion·~ en el pasado, no es lo mas 

adecuado para el momento actual que se vive. como es el 

caso de la apertura comercial, en donde va la competencia no 

solamente sera interna, sino externa. Además el proceso de 

modernizacion que ha comenzado en todos los aspectos, 
implica la necesidad de realizar u11a planeación efectiva. 

3) La importancia que tiene la mercadotecnia dentro de 

las empresas como funcion principal, es tan grande, ya que se 

ocupa de la planificacion de actividades relacionadas entre 

s1 para dirigir el flujo de los productos desde el 

productor hasta el consumidor: teniendo como finalidad 

~~ti~tacer las necesidades de Qste. 
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4) Las empresas de hoy en dia, se preocupan cada vez mas 

en buscar mas estrategias contra la obsolescencia de los 

productos, es decir. van en busca de una tecnolog1a mas 

innovadora que les permita desarrollar productos con una 

mejor calidad y que ofrezcan mayores beneficios, 

5) Las empresas preocupadas por ocupar un buen lugar en 

el mercado y mantenerlo, tienen que tener 

cuenta , el concepto de que el cliente es 

ésta, y es quien est:.. en el centro del 

siempre muy en 

primordial para 

universo de los 

negocios: y no la empresa. Es por eso. que las empresas 

deben de basar sus operaciones en lo que el publico desea 

para satistacer sus necesidades. 

bl Sin duda alguna. existen tactores cr1ticos que una 

buena estrategia de mercadotecnia no debe de pas~r por alto 

si es que se quiere tener éxito en colocar un producto en 

el mercado: dichos tactores son : Publicidad, promocion de 

ventas. investigacion de mercados, distribucion. 

7> La investigacion de mercados, es de gran ayuda para 

tomar decisiones menos inciertas; ya que ésta. obtiene 

informacion sobre hechos que se llevan a cabo durante el 

proceso de comercializacion. 

l>J Una empresa progresista. debe de preocuparse en forma 

constante por la investigacion de sus mercados, para poder 

detectar cuáles son sus necesidades, y de esta forma poder 

fabricar nuevos productos o realizar mejoras a los ya 

existentes. 
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9) Con la ayuda del an~lisis del mercado, la empresa 

esto en posibilidades de estimar eJ grado de capacidad que 

Jos consumidores tienen para adquirir un producto; ya que se 

investigan los factores que influyen en la preterencla 

hacia un producto. 

lUJ Un an•iisis periódico de la competencia. permite 

comparar las lineas de productos, las actividades de 

mercadotecnia v el esfuerzo de ventas de la empresa, con 

respecto a los utilizados por la competencia. 

11) El presupuesto clave en toda empresa. es el de 

ventas; ya que aste proporciona la indicacion de los 

articulas que seran fabricados. de la adquisicion de 

materiales. de la planeacion de la mano de obra y de las 

actividades de mercadotecnia requeridas. 
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ANEXOS 



PRODUCTOS 

PRESUPUESTO DE VENTAS GLOBALES 

PARA Aiio __ 

1 
VENTAS ARO 1 VENTAS AllO 1 YARIACION 

1 ACTUAL 1 ;oeRE A110 
VENTAS A110 

1 1 1 1 1 
1 

ANTERIOR :: 
UNIO. I 1 UN!&. 1 1 UNI&. 1 1 UNIV. I 1 

------'-"-'-l·----1 ,_ 

1 1 i 1 

1 1 1 1 

i 
1 

1 
1 1 i 

../.,-....,¡ '---r-- ~\._!_.,,1)--"-_ __ 1 ~1\¡ 
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mi PRODUCTOS 

1 

m.I 1 

FES. 1 1 

m. \ 1 

ABR.\ 
1 

MAi 1 1 
1 

JUN. 1 
1 

l 

JUL. 1 
1 

A60. 1 
1 

SEP. 1 
1 

OCT. \ 
1 

HOi. \ 
1 

DIC. \ 
1 

TOTAL 
1 

PRESUPUESTO DE VEMTAS POR HES 

PARA AÑO 

UNIDADES 

1 

PRECIO UNITARIO 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 
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1 

iEHTA TOTAL 
$ 

1 

1 

1 

1 

1 

1 
l 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 



PRESUPUESTO OE UEHTAS POR mtAS 

PARA AÑO __ _ 

PRODUCTO 1 
ZONA 1 1 ZONA Z 1 ZONA 3 1 ZONA , .. 1 VENTA roTAL 

UNID, 1 PRECIO 1 UNID, 1 PRECIO 
1 

um. 1 PRECIO 1 UNID, 1 PRECIO 1 UNID, 1 • 

1 
1 

1 

1 
1 

1 

1 

1 1 1 

1 

1 

1 
1 1 1 1 

1 

1 1 1 1 1 

1 1 1 1 
' 

1 
TOTAL 1 

1 
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vm. CONTADO. 

ENGANCHE VTAS. cm. 

COBRANZA VTAS. CREO, 

OTROS, 

C1)tl>ftRATIVO PRESUPUESTO DE lHOOESOS REAL 
AL HES Y ACIJl«JLADO. 

nEs1 __ _ 

PRESUP. I REAL i OIF, j Y. 1 ~ 

1==1==1=1=¡'= ---1--
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