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PROLOGO 

Hace algunos aftos me interese con todo lo relacio-
nado al mundo de.las computadoras,a decir verdad si me 

transporto a mi niffez se vienen a mi mente el deseo por 
lo~ juegos electrónicos y tratar de descubrir la expli
cación a que tan solo una máquina me pudiera ganar o -
simplemente jugar conmigo; asi pues la curiosidad por -
saber que era realmente mi juguete, lo que tenia por -
dentro y su funcionamiento; el interés a ido aumentando 
ya que al paso de los aftas me di cuenta que todo a mi -
alrededor está relacionado con las computadoras; en la
escuela, en el trabajo,los bancos,en todas partes ;fue -
asi como me decidi a buscar un empleo que tuviera rela
ción con este tema e ingrese a Compuadd siendo este di
señador y fabricante de su equipo de computo y estando 
interesado en este género,ahora que he finalizado con -
mis estudios de licenciatura,me estoy apoyando en lo a
prendido durante la misma y en toda mi experiencia la -
boral para realizar mi tesis sobre dicho tema. Quiero -
mencionar que he decidido hacer mi tesis sobre el terna 
de las pc·s ya que cuando entre a trabajar en la compa
ftia CompuAdd Corp. como gerente de ventas me di cuenta 
que el estar en contacto con estos maravillosos apara
tos iba a ser una experiencia muy buena que jamás olvi
daria. 
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J:N'rRODUCCJ:ON 

La computadora es un rápido ·y exacto sistema de 
manipulación de simbolos electrónicos o datos,disefta
dos y organizados para aceptar y almacenar datos au-
tomáticamente, procesarlos y producir resultados de -
salida bajo la dirección de un programa almacenado de 
instrucciones detalladas paso a paso. 

Hace tan sólo treinta años las pocas computadoras 
en existencia eran enormes y muy caras. Eran frecuen-
temente usadas con fines cientificos y especiales,por 
ello tenian poco efecto en la vida de la mayoria de la 
gente. Sólo un puñado de pioneros tenían conocimiento
directo de las capacidades y limitaciones de las com-
putadoras, fa mayoria de la gente esperaba vivir feliz 
sin ni siquiera haber usado o tocado nunca estas curio
sidades de laboratorio. 

Pero los tiempos han cambiado:actualmente hay mi
llones de computadoras, de los tipos y tamaños en of i
cinas, fábricas, escuelas, hogares, hospitales, bancos, la-
boratorios y tiendas de ventas al menudeo. Estas compu 
tadoras,como los automóviles y los aparatos electróni
cos influyen diariamente en su vida. 

La mayoria de la gente sabe que una computadora -
es una máquina que puede ejecutar operaciones aritmé-
ticas.Pero puede hacer mucho más que esto;como por e-
jemplo escoger,copiar,mover,comparar y ejecutar otras
oPeraciones no aritméticas con los diversos simbolos -
alfabéticos,numéricos y otros que usan los humanos pa
ra representar objetos.La computadora maneja estos sim 
bolos de una forma deseada,siguiendo un mapa intelec-
tual llamado "PROGRAMA".Entonces un programa es un de
tallado conjunto de instrucciones preparado por huma-
nos para dirigir la computadora y que ésta funcione de 
manera que produzca el resultado deseado. 
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En mi forma de pensar yo defino a la"COMPUTADORA" 
como:Rápido y exacto sistema de manipulación de sirnbo
los,organizado para aceptar,almacenar,procesar datos y 
producir resultados bajo la dirección de un programa -
almacenado. 

La computadora representa,de alguna rnanera,el ge
nio encerrado en la botella,pues es capaz de cumplir -
los deseos de.rápidez y eficiencia en el cálculo y la 
organización de grandes masas de datos. 

Es ya común oir que la sociedad moderna depende -
de las computadoras,y cada vez con mayor frecuencia se 
escucha que nuestro futuro está ligado' al de éstas má
quinas. Por ello resulta interesante averiguar de don
de surgieron las computadoras y más aún enterarse de -
como surgió la idea que las sustenta,porque está claro 
que ningún invento de alguna importancia surge aislado 
de una conceptualización previa,que a veces lo antece-
de por muchos aftas. · 

En el caso de las computadoras,aunque aparecen a 
finales de la decada de 1950 las ideas de las que pro
vienen son en realidad tan básicas y primordiales para 
el ser humano que no deja de ser extrafto que muchos -
estudiantes y usuarios las conozcan. 
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CAPITULO UN O 

EL DESARROLLO DE LAS COMPUTADORAS" 

l.-ANTECEDENTES. 

La computadora nace,de hecho,alrededor de 1830 con 
la invención de la máquina analitica de Charles Babbage 
(1791-1871). Este diseño que nunca se llevó por comple
to a la práctica,contenia todos los elementos que con-

_figuran a una computadora moderna y que la diferencian 
de una calculadora. 

La máquina analitica estaba dividida funcionalmen
te en dos grandes partes: Una que ordenaba y otra que -
efectuaba las órdenes. La que ejecutaba las órdenes era 
una versión muy amplia de Pascal,mientras que la otra -
parte clave, la innovación consistia en que el usuario 
podia, combinando las especificaciones del control, lo
grar que la misma máquina ejecutara operaciones comple
jas,diferentes de las que habla hecho antes. 

Luego de casi cien años de Babbage,en 1947, se di
sefto la primera computadora electrónica que tenia gran 
parecido funcional con la máquina analitica y esto, ha
bla de su genio, un equipo dirigido por los ingenieros 
John Mauchly y John Eckert de la Universidad de Penn-
sylvania construye una gran máquina electrónica llamada 
"ENIAC" ( Electronic Numerical Integrator And Calcula
tor ) que efectivamente,es la primera computadora digi
tal electrónica de la historia. 

De 1947 a la fecha las cosas han avanzado muy rá -
pido,rnás que que cualquier otro proceso en la historia 
de la ciencia y la tecnologia;a tal grado que en la ac
tualidad hay computadoras mucho más poderosas que la -
"ENIAC" y que no ocupan si no un circuito de silicio tan 
pequefto que es casi invisible. 
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PRIMERA GENERACION 

Los comienzos de la industria de la computación se 
caracterizan por un gran desconocimiento de las capaci
dades y alcances de las computadoras. 

Esta primera etapa abarco la decada de 1950 y se -
·conoce como la primera generación de computadoras.Las -
máquinas de esta generación cumplen los requisitos de -
la siguiente manera: 

1) Por medio de circuitos de tubos de vacio. 
2) Mediante la programación en lenguaje de máquina 

(lenguaje binario). 

En 1951 aparece la primera computadora comercial,es 
decir,fabricada con el objetivo de ser vendida en el -
mercado: la "UNIVAC1' {universal cornputer) . Esta máquina 
que disponia de mil palabras de memoria central y podia 
leer cintas magnéticas, s.e utilizó para procesar los da
tos del censo de 1950 en los E.U.A.(l) 

A la"UNIVAC"le siguió una máquina desarrollada por 
la compañia IBM(International Business Machines)fundada 
por Hernan Hollerith(1860-1929) que apenas incursionaba 
en aste carnpo;es la IBM 701 de las que se entregaron 18 
unidades entre 1953 y 1956 que inaugura la larga serie 
por venir. 

Posteriormente la compañia Rerninaton Rand produjo 
el modelo 1103, que competia con la 701 en el campo de 
lo cientifico y la IBM fabricó la 702 que no duró mucho 
en el mercado debido a problemas con la memoria. 

La más exitosa de las computadoras de la primera -
generación fue el modelo.650 de IBM de la que se produ
jeron varios cientos.Esta máquina usaba un esquema de -
memoria secundaria llamado tambor magnético,antecesor -
de los discos que actualmente se emplean. 

(l.) INFORMATICA PRESENTE Y FUTURO "DONALD SANDERS" 
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SEGUNDA G E N E R A C :t O N 

Se acercaba la decada de 1960 y las computadoras 
seguian en constante evoluci6n,reduciendo de tamaño y 
aumentando sus capacidades de procesamiento. 

Al mismo tiempo se iba definiendo con mayor cla
ridad toda una nueva ciencia: " La de comunicarse con 
las computadoras que recibirá el nombre de programa-
ción de sistemas " 

En ésta etapa puede hablarse ya de la segunda -
generación de computadoras,que se caracteriza por los 
siguientes aspectos primordiales: 

1) Están construidas con circuitos transitores. 
2) Se programan en nuevos lenguajes llamados " de 

alto nivel 11 

En general las computadoras de la segunda gene-
ración son de tamaño más reducido y de costo menor -
que las anteriores. 

En la segunda generación hubo mucha competencia 
de muchas cornpañias nuevas, y se contaba con máquinas 
bastante avanzadas para su época como 'la serie 5000 -
BUrroughs y la máquina Atlas, de la Universidad de 
Manchester. 

Entre los primeros modelos se puede mencionar la 
PHILCO 212 ( esta compañia se retiro del mercado de -
computadoras en 1964 ) y la UNIVAC M460 una empresa -
recién formada, Control Data Corporation, produjo la 
CDC 1604,seguida por la serie 3000.Estas máquinas co
menzaron a imponerse en el mercado de las computado-
ras grandes. IBM mejoró la 709 y produjo la 7090(lue
go ampliada a la 7094)que gano el mercado durante la 
primera parte de la segunda generación.UNIVAC conti-
nuo con el modelo 1107,rnientras que NCR(National Cash 
Register)empezó a producir máquinas más pequeñas para 
proceso de datos de tipo comercial como la NCR 315. (1) 

(l)INTRODUCCION A LA COMPUTACION "GUILLERMO LEVINE" 
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RCA(Radio Corporation of .l\rnerica)introdujo el mo
delo 501 que manejaba el lenguaje Cobol para proceso 
administrativo y comercial,más tarde introdujo el mo
delo RCA 601. 

La segunda generación no duró mucho, sólo unos--
cinco afias y debe ser considerada como una transición 
entre las recién inventadas máquinas electr6nicas,que 
nadie sabia con presici6n para que podrian ser útiles 
y el actual concepto de computadora,sin el funciona-
miento de las modernas sociedades industriales seria 
dificil de concebir. 
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TERCERA GENERACJ:ON 

Con la aplicación de nuevas y mejores maneras de 
comunicarse con las computadoras,junto con los progre
sos en la electr6nica,surge la ciue se conoce·corno ter
cera generacii6n de computadoras,a mediados de la deca
da de 1960. 

· Se puede decir que se inaugura con la presenta--
ción, en abril de 1964 de la serie 360 de IBM. 

Las caracter1sticas estructurales de la tercera -
generación consisten en: 

A)Su fabricación electrónica está basada en circui
tos integrados "CHIP"(Agrupamiento de circuitos -
de transitares grabados en pequeñísimas placas de 
silicio). 

B)Su manejo es por medio de los lenguajes de con 
trol de los sistemas operativos. 

Las computadoras de la serie IBM 360 (modelos 20, 
22,30,40,50,65,67,75,85,90,195)manejan técnicas espe-
ciales de utilización del procesador,unidades de cinta 
magnética de nueve canales,paquetes de discos magnéti
cos y otras caracteristicas que ahora son estándares. 
No todos estos modelos empleaban estas técnicas,sino -
que estaban divididos por aplicaciones. 

El sistema operativo de la serie 360 llamado sim
plemente OS(en varias configuraciones) incluia un con
junto de técnicas de manejo de memoria y del procesa-
dar que pronto se convirtieron en estándares. 

Esta serie alcanzó un éxito enorme a tal grado que 
la gente en general, el ciudadano común y corriente -
pronto llegó a identificar el concepto de computadora 
con el nombre de IBM sin embargo sus máquinas no fue-
ron las únicas ni necesariamente las mejores. También 
en 1964 CDC introdújo la serie 6000,con la máquina mo
delo 6600,que durante varios años fué consideada como 
la más rápida. 
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Esta fué una época de pleno desarrollo acelerado y 
de competencia por los mercados internacionales,ya que 
la industria de la computación habia crecido hasta al
canzar proporciones insospechadas. Es curioso reflexio
nar en que éstos años coinciden con el retroceso 
racional y la vuelta a los origines planteados por una 
juventud rebelde y sospechosa de la supuesta invasión 
tecnológica. 

Al inicio de la década de 1970,IBM produce la se-
ríe 370(modelos ll5,125,135,l45,15B)que representa una 
mejora aunque no radical a la serie 360. UNIVAC compi
te con los modelos 1108 y 1110 máquina.s de gran escala; 
mi;entras que CDC inaugúra su serie 7000 con el modelo 
7600 mejorado después para producir la serie CYBER. Es
tas computadoras son tan potentes y veloces que se con
vierten ya en un asunto de estado y de seguridad nacio
nal para el pais que las produce,y se cuida,ya en los 
más altos niveles gubernamentales,su exportación y co
mercialización internaciónal. 

En Japón la compañia Fujitsu produce computadoras pode
rosas, que van desde máquinas relativamente pequeñas has 
ta verdaderos gigantes, comparables solo con los más-
grandes sistemas de CDC o de IBM. 

Las grandes computadoras reciben el nombre de (main 
frames)que significa precisamente gran sistema. 

A mediados de la década de 1970 en plena tercera ge 
neración surge un gran mercado para computadoras de ta
mafto mediano o rninicomputadoras que no son tan costosas 
como las grandes computadoras,pero que ya disponen de -
una gran capacidad de proceso.En un principio el merca
do de estas grandes máquinas estuvo dominado por la se
rie PDP-8 de DEC(Digital Equipment Corporation)actual
mente en desuso. Dentro de esta categoria caben también 
las máquinas Hewiett Packard,Wany,Honey Well Bull, en
diversas configuraciones asi como computadoras Prime-
ICL ( International computers Limited)siendo ésta una com 
paftia inglesa. 
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CUARTA GENERACION 

El adelanto de la microelectrónica prosigue a una 
velocidad impresionante y ya por el año de 1972 surge 
una nueva familia de circuitos integrados de alta den
sidad que recibe el nombre de microprocesadores. 

Las microcornputadoras que se disefian con base en -
estos circuitos son extremadamente baratas y pequeñas, 
por lo que su uso se extiende al mercado de consumo in
dustrial. Hoy dia hay microprocesadores en muchos apara 

·tos de uso común como relojes,televisores,hornos,jugue-
tes y un sinnúmero de aparatos. Y naturalmente en toda 
una nueva generación de máquinas,aunque sólo en lo que 
respecta al equipo f isico no ha habido progresos de es
ta magnitud,aunque los cambios habidos tampoco son des
preciables. 

La industria de la microelectrónica se ha colocado 
entre las más grandes ramas económicas de la sociedad 
industrial, y se calcula que para el año 2000 será la
segunda en nivel mundial superada tan solo por la agri
cultura; para dar una idea en 1986 prodújo ventas por-
300, 000. 00 millones de dólares. 

Los primeros microprocesadores surgen al inicio de 
de la década de 1970 como parte de su evolución,ha sur
gido un conglomerado de industrias localizadas cerca de 
la ciudad de San José California, en E.U.,en una zona 
que hasta ese entonces se dedicaba al cultivo del vid, 
y que ahora se conoce como el valle del silicio. 
Entre 1984 y 1987 se han vendido en todo el mundo más 
de 70 millones de computadoras personales por lo que no 
cabe duda que su impacto y penetración han sido enormes 
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QUINTA GENERACION 

En vista de la acelerada marcha de la microeletró
nica, la sociedad industrial se ha dado a la tarea de -
poner también a esa altura el desarrollo de software y 
los sistemas con los que se manejan las computadoras. 
Ha surgido un interesante fenómeno de competencia in-
ternacional por el dominio del gigantesco mercado de la 
cornputaci6n ep el que se perfilan dos lideres que,sin 
embargo no han podido alcanzar el nivel que se desea:la 
capacidad de comunicarse con la computadora mediante el 
lenguaje natural y no a través de códigos o lenguajes -
de control especializados. 

Japón lanzó en 1983 el llamado"PROGRAMA DE LA QUIN
TA GENERACION DE COMPUTADORAS",con los objetivos expli
citas de producir máquinas con innovaciones reales con 
lGs dos criterios mencionados. Y en Estados Unidos ya -
está un programa de desarrollo que persigue objetivos 
semejantes,que puden resúmirse de la siguiente manera: 

A)Procesamiento en paralelo mediante arquitecturas y 
diseftos especiales y circuitos de gran velocidad. 

B)Manejo de lenguaje natural y sistemas de inteligen 
cia artificial. 

El futuro predecible de la computación es muy in-
teresan te y se puede esperar que esta ciencia siga sien 
do objeto de atención prioritaria de gobiernos y de la
sociedad en conjunto. 

El nacimiento de las microcomputadoras tuvo lugar 
en los E.U. a partir de la comercializacion de los pri
meros microprocesadores de 8 bits a comienzos de la dé
cada de 1970.Las primeras de estas máquinas se conocian 
corno microcomputadoras y comenzarón a tener aceptación 
principalmente en el mercado de los técnicos e ingenie
ros que deseaban experimentar con esta nueva tecnologia 

Cuando el mercado ya habla adquirido proporciones impar 
tantes,y una vez que la nueva tecnologia estaba ya acep 
tada,cornenzo la verdadera explosión comerciál masiva 
con la introducción,en 1981 de la Personal Computer de 
IBM con un nuevo sistema operativo MS-DOS y determinó 
la dirección a seguir durante media década, hasta que 
en 1987 descontinuó la linea e inauguró una nueva,lla
mada PS/2. 
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MICROPROCESADORES 

INTEL 4004 
INTEL 8008 
INTEL 8080 

ZILOG z00 

·INTEL 8085 

INTEL 8085 

ZILOG Z-8000 

INTEL 8088 

INTEL 80186 

NATIONAL 32032 
INTEL 80386 

NEC V70 

1988 MOTOROLA 68020 

1992 INTEL 80486DX2 
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COMENTARIOS 

NO FUE UN PRODUCTO COMERCIAL 
PRIMER MICROPROCESADOR 8 BITS 
SURGE LA INDUSTRIA DE LAS 
MICROCOMPUTADORAS. 

APARECE EL SISTEMA OPERATIVO 
CP/M, Y APARECE APPLE. 
INICIA EL AUGE DE LA MICRO
COMPUTACION. 

APARECE IBM 5100. 

MICROPROCESADORES DE 16 BITS 
SURGEN LAS MICROCOMPUTADORAS 
CON EL SISTEMA OPERATIVO UNIX 

APARECE LA COMPUTADORA IBM-PC 
CON EL SISTEMA OPERATIVO MS
DOS. Y SURGE UNA INDUSTRIA 
PARALELA DE COMPUTADORAS 
PERSONALES. 
APARECEN LAS COMPUTADORAS 
PC-AT. 

MICROPROCESADORES DE 32 BITS 
IBM ANUNCIA LA SERIE PS/2 
CUYO SISTEMA OPERATIVO,OS/2 
COMENZARA A OPERAR EN 1988. 

EQUIPOS ESCALABLES A PENTIUM 



PRINCIPALES MARCAS DE PC EN MEXICO 

-ACER 

-HEWLETT PACKARD 

'-IBM DE MEXICO 

-COMPAQ MEXICO 

-MACINTOSH APPLE 

-DELL COMPUTERS 

-COMPUADD CORP. 

-LANIX 

-TEXAS INSTRUMENTS 

-AST 

-GAMMA 

-TOSHIBA 

-DIGITAL PC 
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CAPITULO D O S 

"LAS COMPUTADORAS Y LA SOCIEDAD" 

2. l 1\LGUNOS BENEFICIOS POTENCIALES" 

2.1.l BENEFICIOS LABORALES 

Gracias al uso de las cornputadoras,los directivos 
y especialistas de otros campos reciben los beneficios 
laborales. En la actualidad, los cientificos pueden usar 
de las computadoras para llevar a cabo investigaciones 
en áreas de gran complejidad que de otra forma no po-
drian considerar. Los ingenieros de disefio de estructu
ras emplean modelos computarizados para pronosticar los 
efectos de la tensión en diversas configuraciones estru 
turales. Los abogados se valen de los bancos de datos -
legales para localizar casos anteriores que les permi-
tan auxiliar a sus clientes en forma más atinada. Los -
vendedores pueden recibir más información puntual rela
cionada con sus clientes e inventarios de productos;pue 
den ofrecer un manejo más eficiente de sus pedidos para 
mejorar su servicio, y por consiguiente,incrernentar sus 
ingresos apoyados en los sistemas de computación. Los 
deberes de algunos empleados de oficina han cambiado su 
repetitiva rutina por labores más variadas y atractivas 
mediante el uso de las computadoras. 
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2.1.2 BENEFICIOS PARA LAS ORGANIZACIONES LUCRATIVAS 

El gobierno federal suministra muchas prestacio
nes que requieren del uso de las computadoras;por ejem
plo, si~ computadoras el Seguro Social no podria afron
tar el pago de las pensiones a las viudas,los huérfanos 
y·los jubilados;sin embargo,el público no siempre se 
percata del alcance de los beneficios que se desprenden 
del uso de las computadoras en los negocios.A continua
ción mencionaremos algunos de los beneficios que las 
personas pueden disfrutar en sus tratos con empresas 
que utilizan computadoras. 

:- MAYOR EFICIENCIA: La mayor parte de las per senas se 
preocupan por el incremento de los precios en los arti
culas que adquieren,sin tener en cuenta hasta donde el 
comercio ha evitado el desperdicio y mejorado la efi--
cfencia gracias a las computadoras; los precios que pa
gan en la actualidad son.menores a los que pagarian si
no hubiera computadoras. 

- PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD: Las computadoras contri 
buyen también a mejorar la calidad de los productos que 
recibimos del comercio,por ejemplo: las microcomputado
ras que en la actualidad se instalan en los automóviles 
para proporcionar un medio más eficiente de controlar -
la mezcla de combustible del motor,de regular el encen
dido y las emanaciones del escape. Si una persona se re 
trasa para llegar a una cita y tiene poca gasolina y se 
encuentra en un tramo desierto o en una autopista,una 
rnicrocomputadora de tablero puede verificar el consumo 
de gasolina,el promedio de velocidad y la distancia has 
ta el lugar de su destino para informarle si tiene tiem 
po de buscar una gasolinera. De igual rnaner.a, la micro-
computadora puede llevar a cabo funciones del diagn6sti 
ca del motor e identificar con precisión los problemas. 
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- MEJOR SERVICIOi .:El c~~ercio .. tambi 
uso de l.as coplltadol:ii~ ;'para:··, mejé:)ra~ 1o 
presta. a· sus. clientes;; Las ;.técnica·s ... de 
por computadora.:liacen :pósib:Le;por ejem 

·-- .. ,·,"·,-

A)Menos ,tiernpo"dee':espera en lasioÜ 
1 

nas de venta de 
boletos de ;las :.1.ineas· aéreas,reser;vación de. hote--
les··· o renta ·de a.utas·. · · · 

" .. 
B)SoluciÓn inás rápida y.pr~cisa a la 

muladas por personas a las que pre 
cios la empresa. 

C)Mayor control de inventario en las tiendas de ven
ta al menudeo,para que los product s más solicita
dos sean de inmediato encargados a. proveedor y se 
evite la escasez. 

- USOS PARA LA RECREACION: Algunas empresas emplean 
el uso de las computadoras con el único\fin de divertir 
y entretener a la gente,por ejemplo: 

A)Fotografia por computadora se emplea para entrete
ner a la gente.Una cámara de telev~sión toma la i
magen y se transfiere por computadora a una cami-
sa o a una bolsa. ll 

8) La animación por computadora se uti 1liza para crear 
la ilusión de movimiento de objetos\ inanimados.Los 
resultados de la animación por comp~tadora se oh-
servan en la peliculas y en la telel isión. 

- MAYOR SEGURIDAD: El uso de las comp11tadoras puede
contribuir en diferentes formas a la seg~ridad personal 
Los sistemas de frenos controlados por c6mputadora en -
los aviones y los autos del futuro puedefi ayudar a pre
venir deslizamientos peligrosos y ernplea 1 la distancia 
óptima para detenerse en cualquier condi ión climatoló
gica. 
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2.1.3 BENEFICIOS PARA LAS ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS 

Todas las personas reciben beneficios de las di
versas organizaciones públicas que utilizan computado
ras. A continuación se enumeran algunos de esos benefi
cios. 

-UTILIOJ\D DE LAS COMPUTADORAS EN EL GOBIERNO: Uno de 
los beneficios del uso de las computadoras es la mayor 
eficiencia. 

Los gobiernos estatales y locales también están em
pleando las computadoras para: 

A)Lograr que el desempleado encuentre trabajo. 
B)Recopilar datos para controlar la contaminación 

del aire y el agua 
C)Diseñar carreteras más seguras 
D)Estudiar la frecuencia de los incendios y deli

tos en diversos iugares para mejorar la seguri-
dad pública. · 

E)Coordinar las señales de tránsito para mejorar 
el flujo del tráfico y asi reducir demoras y -
costos de transporte,dar prioridad a los trans
portes de emergencia 

F)Localizar y recuperar los vehiculos robados 
G)Almacenar en linea los nombres y las direccio-

nes de las personas inválidas para que en caso 
de incendio, el despachador pueda notificar a -
los bomberos y se ahorre tiempo 

-UTILIDAD DE LAS COMPUTADORAS EN LA SALUD:Una de las 
aplicaciones más interesantes es la producción por com
putadora de mapas de áreas geográficas que muestran la 
posible propagación de una epidemia, o las probables co
rrelaciones entre la incidencia del cáncer y los facto
res ambientales en determinadas áreas. 
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Otras de las aplicaciones de las computadoras en 
el área de la salud son: 

A)Enfoques más rápidos y completos en la prepara
ción y el análisis de historias clinicas 

B)Más exactitud de las pruebas de laboratorio 
C}Mayor control de los servicios farmacéuticos en 

los hospitales. 
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2.1.4 BENEFICIOS DE LA COMPUTACION PERSONAL 

Ya que los usos de las computadoras personales son 
tan numerosos y variados como la imaginación humana lo 
permita,los beneficios de la computadora personal tarn-
bién se limitan sólo por el alcance de la imaginación. 
Los siguientes ejemplos señalan sólo unas cuantas posi
bilidades: 

-USOS PARA LA RECUPERACION Y EL PASATIEMPO: Una com
putadora personal es una gama de utilidad general que 
lo mismo se programa para jugar ajedrez o futbol.De he
cho,una computadora personal puede brindar diversión me 
diante cientos de juegos de destreza.Estos programas de 
juegos se presentan en cintas magnéticas o discos flexi 
bles y están a la venta en almacenes y tiendas de pres
tigio, o bien pueden ordenarse por correo. 

-USOS EN LA EDUCACION: Los juegos pueden educar o en 
tretener.Por ejemplo, los 'nifios pueden aprender a identi 
ficar las letras del alfabeto al hacer que correspondan 
con las letras en el tablero.Conforme van apareciendo -
las letras en la pantalla,se dispara la tecla correspon 
diente a la letra. 
Los pedagogos sostienen que una computadora en casa pue 
de ser una arma poderosa que propicie la motivación y -
el aprendizaje. Cuando los ni~os usan las computadoras 
individuales,tienen·un verdadero control sobre lo que -
aprenden,como lo hacen y con qué rápidez. 

-uso EN LOS GASTOS PERSONALES: Una computadora perso 
nal puede ayudar a: 

A)Preparar el presupuesto y administrar el talona 
río de cheques 

B)Controlar las compras a crédito 
C)Racionar el uso de la energia en el hogar 
O)Analizar las inversiones y preparar la declara-

ción de los impuestos 
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2.2 "ALGUNOS PELIGROS POTENCIALES" 

2.2.1. PROBLEMAS LABORALES: 
DESPLAZAMIENTO Y DESEMPLEO. 

Desplazamiento y desempleo no significan lo mismo, 
el desempleo se refiere a la cantidad de personas que 
carecen involuntariamente de empleo y el desplazamien
to se presenta cuando se eliminan los empleos corno re
sultado de un cambio tecnológico. (1) 

·Algunos directivos de nivel medio, cuyas decisiones e
ran rutinarias y repetitivas, descubrieron que eran -
programables en una computadora. Por lo tanto,las sis
temas de información se han encargado de esas funcio-
nes y se ha reducido la necesidad de contar con tantos 
directivos para realizar el trabajo restante. 
Por supuesto,cuando las computadoras desplazan a los -
empleados, los supervisores de dichos empleados pueden 
resultar innecesarios. 

2.2.2 PRACTICAS CUESTIONABLES QUE AFECTAN EN I.A VIDA 
PRIVADA 

Debido a que actualmente los sistemas de computa-
ción están llevando funciones esenciales en la socie-
dad, es de suma importancia que no se pierdan. o roben 
datos confidenciales,que la información sea veraz y 
que no se originen,alrnacenen,recuperen o comuniquen 
hechos sin una justificación adecuada. Por desgracia, 
prácticas censurables del procesamiento de datos han 
ocasionado que algunos sistemas de computación no sa 
tisfagan estos estándares. 

(l)INFORMATICA PRESENTE Y FUTURO "DONALD SANDERS" 
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2.3 EL EFECTO DE LAS COMPUTADORAS 
EN LAS ORGANIZACIONES 

2.3.1 "INDUSTRIA DEL PROCESAMIENTO DE INFORMACION" 

Las computadoras han creado una industria dinámica 
que produce y mantiene las máquinas y les proporciona 
la mayor parte de su software. La curva de crecimiento 
se ha elevado con tal rapidéz en la industria de la 
información que las estadisticas en ventas y otros da
tos de medición son obsoletos tan pronto como se recopi 
lan y publican .Aún durante la recesión económica, las 
vebtas en la industria de la información han continuado 
expandiéndose y esto se debe a que los sistemas de com 
putación pueden impulsar la productividad en las ofi-
cinas y fábricas y,en concecuencia,los clientes de es-· 
tos sistemas continuan comprándolos para reducir sus 
costos. 
Debido a que la industria del procesamiento de la in-
formación está dirigida por la técnologia y está sujeta 
a cortos ciclos de vida de los productos y a una rápida 
obsolescencia.La pauta es el vertiginoso cambio. 

2.3.2 EFECTOS DEL CAMBIO 

De la noche a la mañana,algunas empresas han tenido 
éxito en un sector de la industria; ciertas grandes em
presas, como WANG se han retirado casi completamente de 
la industria y otras,corno XEROX,han fracasado en un sec 
ter pero progresado en otros. 

La velocidad con la que se aplica la nueva tecnologia, 
produce un complejo y estimulante ambiente competitivo. 
El tiempo de reacción, esto es, el tiempo que le toma 
a una empresa aprovecharse de los nuevos descubrimien
tos, se reduce constantemente. La recompensa es mayor -
para aquellos que responden con precisión y rapidéz a 
los requerimientos de información de los usuarios,pero 
no asi para los que se quedan atrás. 
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· 2. 3 • 3 EJEMPLOS DEL USO DE LAS COMPUTADORAS EN LAS 
EMPRESAS. 

En numerosas empresas,el proceso de planeación y de 
cisión se inicia con el establecimiento de estrategias 
comerciales y metas a largo plazo basadas en hipótesis 
acerca de productos y economia. Mediante el empleo de 
técnicas y pronósticos del mercado se prueban estas es 
trategias y estos objetivos, y la espectativa de cuan
tos bienes o servicios se pueden vender,llega a conver 
tirse en la base de los planes de producción{corno y --

·cuando adquirir materiales para producirlos} y los pla 
nes de financiamiento{como y cuando tener el dinero dis 
ponible para pagar los articules). 

-PRONOSTICOS DE MERCADO y PLANEACION: Los directivos 
deben planear y tornar decisiones respecto al mercado de 
productos nuevos y existentes y/o servicios; los cam--
bios en los productos actuales y la promoción de éstos 
y los nuevos productos. Al efectuar sus planes y deci-
siones de mercado,los directivos dependen mucho de los 
resultados de los estudios de mercado.La American Marke 
ting Association define el estudio de mercado como: re 
copilación, registro y análisis sistemáticos de datos 
de los problemas relacionados con el mercado de bienes 
y servicios.(1) Puesto que las computadoras están dise
ñadas especialmente para registrar y analizar los datos 
es lógico que puedan aportar una valiosa contribución 
al estudio de mercado y por ende,a la planeación y los 
pronósticos de mercadotecnia. 

-PLANEACION y PROGRAMACION DE PRODUCCION: Las cornpu 
tadoras se usan ampliamente con pronósticos de planea
ción y programación de la producción. El uso de las com 
putadoras puede reducir radicalmente el tiempo,ya que 
las computadoras pueden indicar los requerimientos de 
partes y programar su uso.Las computadoras se usan en 
este complejo medio para ayudar a los planeadores a ob 
tener un máximo desempeño total al más bajo costo posi 
ble. 

(l)COMPUTACION EN LAS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
"MC.GRAW HILL" 
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-PLANEACION FINANCIERA: Se deben tomar medidas para 
disponer de recursos financieros adecuados para llevar 
a cabo los planes de mercado y producción, lo cual hace 
necesario analizar los costos e intereses asociados con 
las estimaciones alternativas de planes y precios de 
promoción,los volúmenes de ventas y producción para de 
terminar las implicaciones de la planeaci6n financiera. 
Con el fin de evaluar estas implicaciones y determinar 
las ganancias.esperadas de las diversas alternativas,
los directivos financieros utilizan a menudo los pro-
gramas de computadora para efectuar análisis de flujo 
de dinero en efectivo,pronósticos financieros oportunos 
y proyecciones de los porcentajes de préstamos e inte
r~ses. Con frecuencia y con la ayuda de la computadora 
se decide la conveniencia de hacer inversiones. 

-PLANEACION OPERATIVA:Se proyectan planes operativos 
da bajo nivel para lograr un desempefto en el corto pla
zo en el que se conocen los pronósticos de mercado,las 
cuotas de ventas,los pro9ramas de publicidad,los progra 
mas de producción y los recursos.financieros y humanos; 
por ejemplo en sus actividades de planeación operativa, 
las compaftias de transporte utilizan las computadoras 
para planear diariamente las rutas de recolección y re
parto. 

-CONTROL DE PROCESO: Los sistemas computarizados de 
proceso se utilizan para vigilar continuamente las ins 
tal·aciones de cooperación tales como: refinerías de pe
troleo, plantas quimicas,fábricas de acero y estaciones 
generadoras de energia eléctrica. Desde luego, los ope
radores humanos pueden vigilar todo el proceso e ins-
truir a la computadora para que haga cambios ocasiona-
les en los parámetros de control en determinadas situa
ciones;pero la operación de control básicamente es auto 
mática. De esta manera, el uso de las computadoras per
mite una respuesta más rápida y un control más exacto 
de lo que seria sin ellas. 

20 



-CONTROL DE PRODUCCION: Durante la producción real 
de una linea de montaje o en un taller de trabajo, se 
pueden usar ·1as estaciones de captura de datos para 
transmitir factores tales como el tiempo empleado en 
una operación, la condición de una herramienta mecá
nica, el tiempo de espera de un trabajo requerido o 
la necesidad de poner a punto o reparar la rnáquina;se 
puede emplear la computadora para comparar las condi
ciones reales con el plan de produción,con el fin de 
determinar si se requiere una acción de control. Ade
más de controlar todo el proceso de producción también 
se pueden utilizar las computadoras para controlar de 
manera individual las herramientas de producción tales 
como: limadoras,fresadoras y prensas taladradoras. Las 
máquinas herramientas controladas numéricamente y diri
gidas por cintas producidas por computadora, se pueden 
emplear en forma automática para producir partes de pre 
cisión que cumplan con las especificaciones establecí-
das en los planos. 

-CONTROL DE INVENTARIOS: Con frecuencia se utilizan 
los registradores de transacciones para mantener el con 
trol de inventario de las partes y materiales usados en 
producción. 

2.3.4 EFECTOS EN LA PRODUCTIVIDAD 

Los economistas dicen que la cantidad de bienes y 
servicios con un valor económico que los individuos pue 
dan producir en un periodo determinado,es decir,su pro
ductividad,depende de factores tales como: 

A) Actitudes,salud y capacitación de personal. 
B) Abundancia de recursos naturales. 
C) Cantidad de equipo indispensable disponible y 

la complejidad tecnológica de este mismo. 
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Como se ha visto, las computadoras son complejas 
herramientas que pueden mejorar de manera significativa 
la productividad. Y a su vez,el incremento de la produc 
tividad puede conducir a una más fuerte posición en la 
competencia mundial.Durante la década de los setentas y 
principios de los ochentas los aumentos globales en la 
productividad de las empresas estadounidenses fue menor 
que los incrementos ocurridos en muchas otras naciones 
industrializadas. Es por eso que se está haciendo un 
mayor esfuerz9 para usar las computadoras en los pro-
ceses de diseño y producción con el fin de mejorar la 
productividad. 

El diseiio por computadora en un futuro. cercano podrá 
s~r habitual utilizar la computadora para planos tecni
cos detallados derivados del diseño almacenado. 
En otras palabras en el medio (CAD CAM) diseño por com
putadora y manufactura por computadora,es común comple
tar el último paso de producción. 

2 • 3 • 5 EFECTOS DE LAS COMPUTADORAS EN LAS ORGANIZACIONES 
LUCRATIVAS, 

Numerosos intereses públicos de las naciones moder
nas han llegado a entrelazarse de tal forma con la tec
nología de la computadora,que son casi inseparables;por 
ejemplo,las dependencias gubernamentales como el Seguro 
Social tienen que procesar volumenes tan grandes de da
tos en forma repetitiva que deben usar computadoras.Las 
dependencias ejecutoras de la ley, los hospitales pú--
blicos y los laboratorios militares y de asuntos espaci 
ales necesitan sistemas de respuesta rápida e informa-
ción precisa que las computadoras han hecho posible.El 
gran tamaño de numerosas organizaciones públicas impul
sa el uso de computadoras como medio para afrontar las 
complejidades que surgen debido a su extensión. 
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COMPUTADORAS EN ORGANIZACIONES GUBERNAMENTALES. 

Los gobiernos federales,estatales y municipales utili
zan computadoras con propósitos de planeaci6n,toma de 
decisiones,control y aplicación de la ley. A continua
ción se revisará el efecto que tienen ciertas aplica-
cienes en cada una de estas áreas de las organizacio-
nes gubernamentales. 

-PLANEACION Y TOMA DE DECISIONES: Los planificadores 
gubernamentales tienen la misión de usar con eficacia 

.los recursos y fondos públicos para cumplir las necesi
dades de la sociedad de la mejor forma.Desafortunadamen 
te,con frecuencia se ha pedido a quienes dictan las po
liticas que trabajen en ambientes donde los datos dispo 
nibles para la planeación son inadecuados y/o inexactos 
Por lo tanto,han recurrido a las computadoras con la es 
peranza de que la inf orrnación de mayor calidad les per
mita llevar a cabo mejores planes y decisiones. A conti 
nuación se presentan algunos ejemplos de corno se están 
usando las computadoras para la planeación y toma de 
decisiones. 

A)COMPUTADORAS EN LA PLANEACION DEL MEDIO AMBIENTE. 
Evaluación tecnológica,muchos de los problemas del tipo 
del medio ambiente son resultado de cambios en la tecno 
logia; el uso del concepto de evaluación tecnológica ha 
adoptado una creciente importancia en los efectos de 
las computadoras en la planeación del medio ambiente y 
en la protección de los recursos naturales. El Acta Na
cional de Politica del Medio Ambiente exige que las 
organizaciones federales incluyan un informe detallado 
de cada una de las propuestas de ley u otras actas que 
afecten en forma significativa el tipo de medio ambien
te. Como consecuencia de esta acta se ha dado gran im-
portancia al uso de las computadoras en investigación y 
planeación del medio ambiente y la ecologia. 
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B)COMPUTADORAS EN LA PLANEACION MILITAR. 

Los planificadores militares usan cada vez más las com
putadoras;por ejemplo, la emplean para simular guerras, 
es decir, elevar la destreza analitica y obtener expe-
riencia en la toma de decisiones mediante el uso de jue 
gos bélicos. También las utilizan los jefes militares 
para planear y controlar logisticas,o sea, para adminis 
trar la adquisición,el almacenamiento y el transporte 
del equipo y todo lo necesario. 

C)COMPUTADORAS EN LAS INSTITUCIONES DE INVESTIGACION. 

La oficina de censos, al clasificar,ordenar y operar 
datos de censo puede ayudar a los planificadores a cal 
cular las necesidades y los problemas tanto de grupos 
completos como de cualquier sección de la población. 

D)COMPUTADORAS EN EL CONTROL GUBERNAMENTAL 

Nwnerosas dependencias utilizan computadoras con fi
nes de control;por ejemplo,la oficina de receptoria de 
rentas emplea computadoras para verificar las declara
ciones de los contribuyentes. 
De igual forma se emplean computadoras para llevar a 
cabo el control del medio ambiente.Dependencias federa
les corno la oficina de control de contaminación del ai
re y la oficina de calidad del agua,el centro nacional 
de estadisticas de salubridad y el departamento de agri 
cultura procesan datos del medio ambiente con ayuda de 
las computadoras. 

E)COMPUTADORAS EN ORGANIZACIONES DE SALUD Y SALUBRIDAD 

No se necesita investigar demasiado para descubrir 
las razones del uso generalizado de las computadoras en 
el campo de la salud. 
Existe gran escasez de médicos,enfermeras y técnicos,-
por lo que relevar al insuficiente personal de las ta-
reas de rutina,las computadoras pueden ayudar a incre-
mentar su eficiencia. 
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Las computadoras pueden permitir a los médicos y cienti 
fices de la salud dirigir investigaciones que ampliaran 
las fronteras del conocimiento médico,sin computadoras 
no podrian realizarse algunas investigaciones importan
tes. También las computadoras pueden ayudar a mejorar la 
calidad del diagnóstico médico,asi como aumentar el con 
trol de los procesos médicos. 
La tecnológia médica progresa dia con dia,la capacidad 
de adquirir y aplicar de inmediato nueva información 
puede significar la diferencia entre la vida y la muer-

. te y las computadoras pueden acumular la información -
pertinente con rápidez. 

F)COMPUTADORAS EN LAS ORGANIZACIONES EDUCATIVAS 

Las instituciones de educación superior han impartido 
cursos de computación durante muchos años y la introdu
cción de cientos de miles o millones de microcomputado
ras en las escuelas,primarias y secundarias en los últi 
mes años ha permitido que dichas escuelas ofrezcan cur
sos de computación. De hecho las escuelas públicas y -
privadas responsables de un nivel anterior a las de edu 
cación superior se sienten obligadas a dar excusas por 
no impartir a sus estudiantes cursos de computación ele 
mental. Aquellas organizaciones que carecen de dichos -
cursos están colocando en desventaja a sus estudiantes. 
Las computadoras proporcionan al proceso educativo atri 
butos tales como perseverancia,disponibilidad continua 
y programas individuales y seriados de enseñanza para -
permitir que el estudiante incremente su capacidad de -
estudiar en forma lógica,formule procedimientos para la 
solución de problemas y mejore sus relaciones.Tomar en 
cuenta ciertas aplicaciones en las áreas de planeación, 
toma de decisiones,control enseñanza por computadora y 
simulación,rnuestra como las computadoras influyen en -
las instituciones educativas. 
La enseñanza por computadora es el término que se ref ie 
re a un aspecto de aprendizaje en el que el estudiante 
interactúa y es guiádo por una computadora a través de 
un curso de estudio cuyo objetivo es el logro de deter
minadas metas de enseñanza. 
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2. 3. 6 EL FUTURO DE LAS COMPUTADORAS 

" LAS COMPUTADORAS EN LOS HOGARES Y EN LAS AFICIONES " 

Durante los proximos años habrá un flujo de micro
procesadores domésticos en pequeñas pastillas,que se -
utilizarán para controlar la mayoria de los articules 
caseros:se emplearán en aparatos.de televisión para lle 
var a cabo operaciones de sintonia fina y ajustes de 
color automáticos;las máquinas de escribir llegarán a 
ser similares a ciertos procesadores de palabra que se 
usan en la actualidad con propósitos de duplicado,alma
cenamiento y control. 
Millones de personas adquirirán computadoras personales 
de bajo precio y gran potencial con fines educativos y 
de diversión. 

2. 3. 7 TECNOLOGIA DEL FUTURO 

" HARDWARE DE LA COMPUTADORA " 

Se espera que en los próximos años haya numerosos 
cambios en los procesadores centrales y los dispositi-
vos de entrada y salida. También en los próximos años -
no variará demasiado la velocidad de las impresoras de 
impacto,por lo que se asegura un mercado de gran auge -
para dichas impresoras y de baja velocidad de impresión 
utilizadas en las minicomputadoras. Se contemplarán me
joras en las impresoras de matriz de puntos,las cuales 
tenderán a bajar en forma considerable. 
Es.necesario tener en cuenta que la mayor velocidad ven 
drá acompañada de menor tamaño.Las futuras supercomputa 
doras podrán realizar miles de millones de instruccio-
nes por segundo,al aprovechar diversas y poderosas mi-
crocomputadoras en un ensamble paralelo. 
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" SOFTWARE DE LA COMPUTADORA " 

Se han publicado numerosos articules técnicos que 
pronostican con seguridad el curso del desarrollo del 
hardware en los próximos diez años;sin etnbargo,sobre -
el futuro del desarrollo del software no se encontrará 
ese tono de confianza en los escasos articulas que lo 
mencionan. Y tal vez esto se debe al hecho de que el -
desarrollo del software continuará siendo más lento,mu 
cho más costoso y dificil que el hardware,debido a que 
ahora son más complejas las funciones del software(y -
continuarán siéndolo)que las del hardware. Pero asi -

'mismo se espera que la venta del software empaquetado 
aumente con enorme rápidez. 

2.3.B PANORAMA EUTURO 

-PUNTO DE VISTA OPTIMISTA: Los pronosticadores opti
mistas creen que el uso de la computadora dará como re
sultado mayor libertad individual y una sociedad más hu 
mana,y señalan las diversas aplicaciones de la computa
dora que se han descrito aqui para comprobar su argumen 
to de que los beneficios que se obtendrán sobrepasarán 
las posibles dificultades y molestias;por ejemplo,afir
man que la tendencia a la fabricación con computadora y 
el panorama resultante de los awnentos en la productivi 
dad,posibilitarán un nivel de vida más alto,semanas la
borales más cortas y más tiempo libre; que se usarán -
las computadoras personales para estimular las capacida 
des analiticas e intelectuales de los usuarios y para -
proporcionarles entretenimiento. 

27 



Además,los optimistas preveen que cuando se pueda 
votar desde el hogar se perfeccionará la democracia por 
que los ciudadanos tendrán mayor interés en los locales 
y nacionales cuando se les pida su opinión con más f re
cuencia y regularidad. Por supuesto,estos puntos de vis 
ta optimistas tienen oponentes. 

-PUNTO DE VISTA PESIMISTA: Los pesimistas dicen, los 
efectos del uso de las computadoras no conducirán a ma
yor libertad é individualidad;sino,por el contrario,con 
siderando muchas de las aplicaciones que tomaron en --
cuenta los optimistas,llegan a conclusiones opuestas y 
afirman que el uso de las computadoras.: 

A)Dominará nuestras vidas,individual y socialmen
te 

B)Seremos victimas de un proceso de deshumaniza-
ción que da mayor valor a la eficiencia que a -
las cualidades más nobles de la vida, y del que 
tendremos muy podo control. 

Sin embargo, los pesimistas están de acuerdo con 
los optimistas acerca de las técnicas de fabricación -
computadora que darán corno resultado enormes ganancias 
en productividad;alegan,sin ernbargo,que cuando los huma 
nos deban competir con los robots,van a perder sus ern-
pleos,su seguridad y su dignidad. 

Los pesismistas también detectan defectos en las -
aplicaciones educativas;por ejemplo,se ha llevado a ca 
bo una investigación acerca de la conveniencia de ins-
talar analizadores del tono de voz en los futuros siste 
mas de enseftanza computarizada,con lo que se podria de
terminar la identidad,la estabilidad mental y el estado 
emocional del estudiante. Los optimistas dicen que este 
análisis de la voz permitirá al sistema determinar si -
un estudiante está triste,enojado,nervioso o alegre,pa
ra que el pueda seleccionar de manera automática un pro 
grama de enseñanza que responda a su estado de ánimo. 

Los optimistas tienen razón al afirmar que la nue
va tecnologia suele crear nuevas oportunidades para la 
sociedad. Los pesimistas están en lo cierto al señalar 
que las nuevas herramientas a menudo crean nuevos pro-
blemas. 
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Y los indiferentes no se equivocan al asegurar que 
las instituciones sociales(las escuelas,por ejemplo)pue 
den y con frecuencia lo hacen desempeñar un papel impar 
tante en la moderación de los efectos de la tecnologia. 

POr Consiguiente,tanto las predicciones de los op
timistas como de los pesimistas, se convertirán en he-
ches o mitos si asi se desea. No se puede predecir que 
harán -los individuos en el futuro, aunque quizá adopten 
la visión optimista. Pero si al emplear las computado-
ras eligen procedimientos eficientes que sean inhumanos 
e inflexibles habrá inseguridad social.Asi que,en los 
próximos años dependerá de los ciudadanos interesados y 

"bien inforrnados,que tengan conciencia de los peligros 
potenciales,asegurarse de que prevalezca la opinión op-
timista. 

29 



CAPITULO T RE S 

"LA MERCADOTECNIA" 

3.1 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA. 

La (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION) la define como 
"La realización de actividades mercantiles que dirigen 
el flujo de los bienes y servicios del productor al -
consumidor o usuario". (1) 

; PAUL MAZUR. La define como "la creación y suministro 
de un nivel de vida a sociedad". (2) 

PHILIP KOTLER. La mercadotecnia es un proceso social 
y•administrativo mediante el cual grupos e individuos 
obtienen lo que necesitan y desean a través de la crea
ción, ofrecimiento e intercambio de productos de valores 
con otros.(3) · 

La definición de mercadotecnia que yo resumo es la si
guiente: Es la agrupación de técnicas que se enfocan a 
realizar todo el proceso de integración de un nuevo pro 
dueto analizando todos los satisfactores y medios idó-
neos para cubrir las necesidades del consumidor. 

3.2 TECNICAS Y ACTIVIDADES QUE ESTUDIA 
LA MERCADOTECNIA. 

PRIMERA: Investigación de mercados 
SEGUNDA: Estudios economices previos para conocer la 
costeabilidad del producto,la utilidad que se puede ob
tener ,el precio al que se puede vender ese producto, 
punto de equlibrio y los presupuestos. 
TERCERA:Planeación y desarrollo de los productos o ser
vicios que se van a ofrecer a la venta. 

(!)ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA."ALFONSO AGUILAR A." 
(2)ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA "ALFONSO AGUILAR A." 
(3) DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA. "PHILIP KOTLER" 
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· CUARTA: La marca. 
QUINTA:El envase 
SEXTA: El empaque 
SEPTIMA:La etiqueta 
OCTAVA:Almacén 
NOVENA:Politica de precios de los productos o servicios 
DECIMA:Garantias y servicios. 
UNDECIMA:Ventas 
DUODECIMA:Canales de distribución 
DECIMA TERCERA:Transportación. 
DECIMA CUARTA:Publicidad 
DECIMA QUINTA:Promociones de ventas 

.DECIMA SEXTA:Relaciones públicas. 
DECIMA SEPTIMA:Previsión,planeación,organización,inte-
gración,dirección y control de Un programa de mercadeo. 

3.2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS. 

Podriamos definir como investigación de mercados aque-
lla recoleccion y análisis sistemático de información 
referente a la actividad de mercadotecnia y que se hace 
con el propósito de ayudar al ejecutivo a tomar deci--
siones que resuelvan sus problemas de negocios. 
Estas investigaciones deben de ser ordenadas,que se 
empleen métodos cientificos adecuados,y que se utilicen 
razonamientos lógicos excentos de prejuicios. 

3.2.2 ESTUDIOS ECONOMICOS PREVIOS. 

Una vez realizada la investigación de mercados, es 
necesario complementarla con algunos estudios económi-
cos previos que permitan asegurar el triunfo de la ero-
presa. 

A)PRECIO:El punto número uno a estudiar es el precio al 
que se va a vender el producto,y para ello,debemos re-
cordar que éste se establece por medio de la oferta y 
la demanda. 
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Si existen dos o más empresas que ofrecen un producto, 
se crea entre estas empresas el fenómeno económico que 
se conoce con el nombre de competencia. 
La competencia puede ser perfecta,imperfecta y monopo-
lio.En el primer caso,las empresas no influyen en el 
precio,y en el tercer caso,o sea monopolio,el empresa-
ria fija el precio con las limitaciones que debe impo-
ner el Estado. 
Una vez determinado a qué tipo de competencia se va a 
enfrentar, el.empresario que desea poner un negocio, es 
necesario que conozca la oferta que existe y la demanda 
que puede tener. 
La demanda puede ser elástica,cuando se disminuye el 
precio, aumenta la demanda y el ingreso. total se incre-
menta. La demanda intermedia es aquella que bajando el precio 
de un articulo aumenta la dernanda,pero el ingreso total 
queda igual. 
La demanda inelástica es aquella que bajando el precio 
de un articulo,aumenta la demanda,pero el ingreso total 
disminuye. · 
Después de lo anterior es necesario que el empresario 
tenga presente la demanda a la que estará sujeto el pro 
dueto que va a lanzar, asi corno también la relación de 
la oferta de productos que existen y el impacto econó-
mico que tendrá en un mercado el aumento de la oferta, 
con lo que conociendo ésta podrá determinar el precio 
del producto y la cantidad que podrá determinar el pre
cio del producto y la cantidad que podra introducir al 
mercado. 

B)COSTO DEL PRODUCTO: Ya establecido el precio al que 
se puede vender el producto,se requiere realizar un es
tudio de costos para saber si éstos permiten vender el 
producto al precio que fija el mercado. 
Para esto es necesario determinar el costo por unidad 
del producto en todos sus elementos que son: 
-Materiales 
-Mano de obra 
-costo de manufactura 
-Costo de producción 
-Costo de operación 
-costo por unidad. 
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CJGRAFICA DEL PUNTO DE EQULIBRIO: 

Ya establecidos los costos,uno de los estudios reco--
mendables a seguir es el considerado como el instrumen
to más poderoso de control económico,es la gráfica del 
punto de equilibrio. A través de esta gráfica se deter
mina el lugar preciso en donde la empresa ni obtiene 
perdidas ni obtiene ganancias. (1) 

3.2.3 Pl.MraACION Y DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS 

Una vez realizados los estudios económicos que le 
permiten al empresario saber si el producto o servicio 
que pretende lanzar a un mercado es costeable,es nece
sario planear y desarrollar ese producto o servicio pa 
ra adaptarlo,en la forma más técnica a la necesidad del 
consumidor. 

La planeación del producto o servicio se puede hacer de 
las siguientes maneras: 

A}A través de una investigación de mercados,que 
permita conocer cuáles son las cualidades que 
quiere el consumidor del producto o servicio 

B)A través de seleccionar al azar un grupo de per
sonas a las cuales se les presentan diversas far 
mas del producto para que escogan la que más les 
guste 

CJA través de pagar honorarios a un número de per 
sanas precisamente escogidas para que den su epi 
nión sobre la mejor forma de diseftar el producto 

(1) MERCADOTECNIA PLANEACION ESTRATEGICA"G.DAVIDHUGHES" 
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Cuando el producto o servicio ha sido adaptado a 
las necesidades del consumidor, es necesario por medio 
de un simbolo darle un nombre que permita identificar
lo y hacerlo familiar para que no se confunda con la -
competencia,y esto es lo que conocemos como "MARCA". 

Los objetivos que deben de perseguirse para darle 
nombre a un producto son los siguientes: 

-Distinguir el articulo o servicio del de la compe-
tencia 

-Servir de garantia de consistencia. y calidad 
-Ayudar a darle publicidad al producto 
-Ayudar a crear una imagen al producto 

3!2.5 ENVASE 

Una vez que ya se ha encontrado nombre para el pro 
dueto y se ha registrado,es necesario atender las razo
nes y politicas que señala la mercadotecnia para enva
sar el articulo. 
El envase es considerado como cualquier material que en 
cierra un articulo y que forma parte integral del mismo 

Las caracteristicas que deberá tener un envase son 
las siguientes: 

-Debe ser económico 
-Debe ser atractivo 
-Debe adaptarse al producto 
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Existen muchas razones por las que se debe de en
vasar un producto;a continuación mencionaré algunas: 

-Para protegerlo 
-Distinguirlo de otros productos 
-conservar el producto 
-Facilitar su manejo 
-Porque asi lo obliga alguna ley o reglamento 
-Para ayudar a la venta del producto 

3.2.6 EMPAQUE 

El empaque está muy relacionado con el envase ya 
que es cualquier material, con envase o sin él,que guar 
da un articulo con el fin de facilitar la entrega al -
cliente. 
Todo empaque deberá presentar las siguietes caracteris
ticas: 

-Tiene que ser ligero 
-Tiene que ser económico 
-Dificil de destruir 
-Facil de manejar 

3.2.7 ETIQUETA 

La etiqueta es un papel,un pedazo de metal o cual
quier material fijado a un envase. 
Es importante mencionar que la etiqueta variará en su -
modelo según los objetivos que se desean en el uso de 
la misma. Algunos de estos objetivos son: 

-Identificar el producto 
-Dar instrucciones sobre el uso del producto 
-Proporcionar el contenido o ingredientes del produc 
to 

-Vigencia del producto 
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3.2.8 POLITICA DE PRECIOS EN LA VENTA DE PRODUCTOS 
O SERVICIOS 

Se ha analizado el procedimiento para establecer el 
precio de un producto por la oferta y la demanda;ahora 
bien,el objeto de este punto es determinar cuáles van a 
ser los caminos a seguir en la fijación de los mismos -
pudiendo ser ios siguientes: 

-Precios fijos 
-Precios variables con las siguientes alternativas: 

a)Descuento por pronto pago 
b)Descuento por cantidad comprada 
c)Descuento por la introducción de un producto 

en el mercado 

3.2. 9 ALMACEN 

Los almacenes deberán tener las siguientes carac
teristicas para que se cumplan los objetivos que persi
guen el estudio de esta técnica. 

A)Que pasen los articules al almacén y salgan de 
él lo más rápido y económicamente posible 

B)Reducir la unidad de producción a los tamaftos 
deseados por los clientes 

C)Interrumpir lo menos posible la corriente rápi
da y eficaz desde el departamento de producción 
hasta el cliente 

D)Reunir todos los articules que vienen de dife-
rentes puntos para la entrega eficaz y adecuada 
al cliente 
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3.2.10 Gl\RANTIAS Y SERVICIOS 

Garantia es el acto por el cual un articulo se ase 
gura y protege contra algún riesgo durante un periodo -
determinado. 

Servicio es la prestación que se le dá al compra
dor de un producto para mantener este último en condi
ciones óptimas de trabajo;muchas veces el servicio es 
como consecuencia de una garantia otorgada,pero también 
es un medio por el cual el cliente tiene la certeza de 

.que cuando el satisfactor se descomponga,pueda ser res
taurado para que cumpla el cometido para el que fue com 
prado. 
El costo de la garantia y servicio que se pretende esta 
blecer es muy importante tenerlo en cuenta para saber 
si es posible incuirlo en el precio de venta. 

Las garantias que generalmente se ofrecen son las 
siguientes: 

-Devolución de dinero 
-Sustitución del articulo por otro igual 
-Reparación gratuita del articulo por un tiempo de-

terminado 
-Pago en efectivo por los daftos que pueda ocasionar 
el uso articulo 

Las garantias y servicios deben tener las siguientes 
formalidades: 

Deben darse por escrito acornpaftando al producto,ex 
plicando en cada uno de los casos las condiciones y ca 
racteristicas de la garantia y servicio que se otorgan. 
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· 3.2.11 VENTAS 

Las ventas son uno de los puntos centrales de la 
mercadotecnia,ya que a través de ellas es como el pro-
dueto puede hacerse llegar al consumidor. Es muy impor
tante para que estas ventas se realicen,planear un de-
partamento de ventas bien estructurado para obtener los 
objetivos fijados. 
Una vez establecidas las politicas,programas y procedi
mientos del departamento de ventas,se procederá a orga
nizar!~ para lograr una máxima productividad. 

3.2.12 CANJ\LES DE DISTRIBUCION 

Se ha definido a los canales de distribución como 
los conductos que cada empresa escoge para la distri
bución más completa,eficiente y económica de sus produc 
tos o servicios,de manera que el consumidor pueda adqui 
rirlos con el menor esfuerzo posible. 
Se conocen cuatro canales,los cuales no tienen que usa
rse siempre los cuatro,siendo los siguientes: 
Productor,mayorista,minorista y,por ultimo,el consumi
dor.Pueden escogerse las siguientes formas de hacer lle 
gar el producto al consumidor: 

A)Del productor al rnayorista,del mayorista al mino-
rista y del minorista al consumidor. 

B)Del productor al consumidor. 
C)Del productor al mayorista y de éste al consumidor 
D)Del productor al minorista y de éste al consumidor 

En mi punto de vista la mejor opción es la del produc-
tor al conswnidor,ya que asi los precios se mantienen 
más competitivos y al no pasar por intermediarios el 
precio y el servicio es más rápido y eficaz. 
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MAYORISTAS: Son generalmente empresas grandes,con 
capital y recursos elevados,por lo que pueden mantener 
gran cantidad de mercancia en su almacén.Tienen su pro
pia fuerza de ventas y publicidad con prornociones,teni
endo capacidad para otorgar créditos. 
Estos mayoristas pueden vender su mercancia a precio ba 
jo,en virtud de no tener que gastar en locales de exhi
bición ni en empleados. 

MINORISTAS: Los minoristas generalmente,son empresas 
pequeñas,que ña teniendo grandes recursos económicos, 
no pueden otorgar crédito y mantienen existencias limi
tadas de mercancias. 

3.2.13 TRANSPORTACION 

Una vez establecidos los canales de distribución en una 
empresa,se deberán organi'zar y establecer las politicas 
de transporte de la mercancia.Transportar es el acto de 
llevar por un medio de locomoción una mercancia de un 
lugar a otro. 

AUTOTRANSPORTES: 
Este medio ofrece las ventajas de que no se requiere em 
paque muy elaborado y también que es eficiente en via
jes cortos y medianos. 
Y las desventajas que presenta es que no es económico 
para viajes muy largos;y el transporte de la mercancia 
está limitado al tamaño del camión. 

BARCO: 
Es otro medio de transporte y se usa,principalmente,pa
ra el envio de rnercancia de un pais a otro.Este medio 
ofrece ventajas corno que es útil para viajes muy largos 
también puede transportar gran cantidad de rnercancias a 
un precio bajo. Y las desventajas de este es que es muy 
lento, y el envio se limita a la capacidad del barco. 
También otra desventaja es que sólo llega a puertos y 
le afectan las condiciones climatológicas. 

39 



AVION: 

Es el medio de comunicación más rápido;y tiene las 
ventajas de que es constante,el más rápido, pero tam
bién. tiene sus desventajas corno el envio está limitado 
al tamaño del avión;otra desventaja es que es costeable 
sólo en mercancias pequeñas y que tengan un margen de 
utilidad considerable. 

En mi punto d~ vista considero que el mejor medio de 
transporte es el avión ya que como mencionaba anterior
mente es el medio de transporte mas rápido y más ef i
ciente. Existen ciertas compañias mensajeras como DHL, 
Federal Express, UPS;que brindan un ser.vicio excelente 
a;un precio bueno,proporcionándonos una mejor imagen 
dentro del mercado,simplernente por la rápidez del ser
vicio,que al fin y al cabo este es uno de los puntos 
primordiales para la transportación de un producto. 

3.2.14 PUBLICIDJ\D 

La publicidad comprende todas las actividades mediante 
las cuales se dirigen al público,mensajes visuales u 
orales con el propósito de informarle e influir sobre 
él para que compre mercancias o servicios,o se incline 
favorablemente hacia ciertas ideas,instituciones o per
sonas. 
Para nadie es desconocida la influencia tan grande que 
la publicidad ha ejercido en los hábitos de compra en 
las personas,pero lo que si es desconocido,es la técni
ca que se ha utilizado para que esa publicidad sea efec 
ti va. 
Existe también la propaganda que tiene por objeto la di 
fusión de ideas.Un ejernplo,es la difusión por medio de 
la radio,prensa y televisión de algunas ideas del gobi
erno.En cambio la publicidad lo que trata es de ayudar 
a vender un producto. 
Son muchos y muy variados los medios que utiliza la pu
blicidad para alcanzar sus objetivos,entre los cuales 
podemos mencionar los siguientes: 

-Mensajes en periódicos y revistas. 
-Tableros y carteles a la intemperie. 
-Mensajes en la radio y televisión. 
-Letreros en las tiendas. 
-Peliculas realizadas con fines publicitarios 
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Dentro de las cualidades que una empresa debe tener pa
ra que la publicidad sea efectiva son las siguientes: 
·-cali~ad del producto. 
-Garartias y servicios adecuados 
-Créd~to suficiente. 
-Prec os adecuados y justos. 
-Que 1 producto mantenga su buena calidad. 

3.2.15 PROMOCIONES DE VENTA 

Las pr mociones de ventas son todos aquellos programas 
o actiiidades relacionados con la mejor forma de ayudar 
a vend r un producto en el punto de venta.(l) 
son mu has las actividades que pueden ser incluidas co
mo prol1 ociones de ventas,entre las que podemos mencio
nar la siguientes: 
-Catál gos,listas de precios u otras publicaciones. 
-Medio~ audovisuales en el punto de venta. 
-Folle~os u hojas sueltas,para ayudar junto con la pre-
sentación de la mercancla,a la venta de la misma. 
-Regal s y obsequios de varias clases. 

3.2.16 RELACIONES PUBLICAS 

Las relaciones públicas,que son todas aquellas acciones 
que tiehen por objeto que las personas tengan una buena 
opinió~ de la empresa y de sus productos o servicios y 
estén dispuesas a hablar bien de los mismos. 
Vernos eb la anterior definición que las relaciones pú
blicas tienen por objeto crear una buena opinión de la 
empresalo sus productos,para que asi la gente los reco
miende. Como es de inferirse,las relaciones públicas 
juegan n papel muy importante en la venta de un produc 
to,pero éstas no son operantes si la empresa y sus pro
ductos o tienen calidad. 

(1) EL .NTOS DE LA MERCADOTECNIA "ALFONSO AGUILAR A." 
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3.2.17 PREVISION,PLANEJ\CION,ORGANIZACION,INTEGRl\CION, 
DIRECCION Y CONTROL DE UN PROGRAMA DE MERCADEO. 

Un programa de mercadeo debe estar sujeto a todos 
los principios y técnicas que establece la administra
ción, por lo que todos y cada uno de sus elementos tie
nen aplicación práctica en la mercadotecnia • 

• -PREVISION: Esta trata de responder a la pregunta ¿que 
puede hacerse? • 

• -PLANEACION: La planeación fija el curso concreto de 
acción que ha de seguirse en las programas de mercado
tecnia, estableciendo los principios que han de orientar 
a ese programa,la secuencia de operaciones para reali
zarlo y la determinación de tiempo y número para su rea 
lización. Para alcanzar lo anterior,deben hacerse pla
n~s muy concretos dentro de la flexibilidad normal • 

• -ORGANIZACION: La organización es la estructuración 
técnica de las relaciones que deben de existir entre 
las funciones,niveles y actividades de los elementos 
humanos de la dirección de la mercadotecnia • 

• -INTEGRACION: Consiste en obtener los mejores hombres 
para los puestos que señala la organizacion y la planea 
ci6n • 

• -DIRECCION:Consiste en ver que las cosas se hagan.Es 
la función más importante de la mercadotecnia,por lo 
que debe estar en manos de una persona con experiencia, 
enérgica,agresiva y que sepa tomar decisiones • 

• -CONTROL: El control es la medición de resultados es
perados con los reales,por lo que en mercadotecnia los 
principales controles son los presupuestos que permiten 
conocer lo que se esperaba,para compararlos con lo real 
que nos lo proporciona la contabilidad,estableciendo 
diferencias que deben ser analizadas para conocer su 
porqué. 
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CAPITULO CUARTO 

"DISE!il'O DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 
PARA LIDERES,RETADORES,SEGUIDORES Y NICHOS 
DEL MERCADO" 

4.1 ESTRATEGIAS DEL LIDER DEL MERCADO. 

En la mayoria de las industrias existe una firma re
conocida como lider del mercado.Esta firma tiene la ma
yor participación de este en el mercado del producto -
relevante. Por lo general liderea a las otras firmas 
en los cambios de precios,introducción de un nuevo pro
ducto,cobertura de distribución e intensidad promocio-
nal. El lider puede o no ,ser admirado o respetado,pero 
las otras firmas reconocen su dorninio,ya que es un pun
to de orientación para los competidores,una empresa a 
retarse,imitarse o evitarse. Algunos de los lideres más 
conocidos en el campo de las computadoras son HEWLETT 
PACKARD,IBM,ACER,MACINTOCH,COMPAQ .• 

A no ser que una firma dominante disfrute de un mo-
nopolio legal,su vida no es del todo fácil. Debe mante
ner una vigilancia constante,ya que otras firmas están 
desafiando sú fuerza o tratando de tomar ventaja de sus 
vulnerabilidades. El lider del mercado puede perder con 
facilidad un punto en el camino y caer a un segundo o 
tercer lugar. Al mismo tiempo puede presentarse una 
innovación del producto y perjudicar al lider;el lider 
puede gastar en forma conservadora,en espera de tiempos 
dificiles,en tanto que el retador gasta con libertad. 

Las firmas dominantes quieren seguir siendo las número 
uno y esto requiere de acción en tres frentes.Primero, 
la firma debe encontrar maneras para expandir la deman
da total del mercado;segundo,debe proteger su participa 
ción del mercado vigente,mediante buenas acciones defen 
sivas y ofensivas;tercero,pueden tratar de incrementar 
más su participación del mercado,aún si el tamafio del 
mercado permanece constante. 

43 



4.1.1 EXPANSION·DEL MERCADO TOTAL. 

La fiima domiriant.e tiene las mayores ganancias cuan
do el mercado ·total se expande. En general, el lider del 
mercado debe buscar nuevos usuarios,nuevos usos y mayor 
uso de sus productos. 
Dentro de los NUEVOS USUARIOS cada clase de producto 
tierie el potencial para atraer compradores que no están 
cOnscientes del producto o que se resisten a él debido 
a su precio o carencia de ciertas caracteristicas. 
En los NUEVOS USOS los mercados pueden expandirse a tra 
vés del descubrimiento y la promoción de nuevos usos pa 
ra el producto. Y una tercera estrategia para la expan
ci6n del mercado es convencer a la gente para que use 
más producto en cada ocasión. 

4.1.2 DEFENSA DE LA PARTICIPACION DEL MERCADO. 

Al tratar de ampliar el tamaño del mercado total,la 
firma dominante debe defender continuamente la posición 
de su negocio contra los ataques del enemigo.El lider -
es como un gran elefante al que ataca un enjambre de a
bejas.La abeja más grande y más molesta se mantiene zwn 
bando alrededor del lider. 

La firma dominante,aún cuando no lance ofensivas,de
be proteger todos los frentes y no dejar ninguno de sus 
flancos expuesto.Debe mantener bajos sus costos y sus -
precios deben estar en consonancia con el valor que los 
clientes ven en la marca.El lider debe "cubrir los hue
cos", de manera que los atacantes no salten dentro de 
ellos.IBM decidió producir computadoras personales,en 
parte para impedir que otros se atrincheraran y fortale 
cieran. 

El costo de "cubrir huecos" puede ser alto, pero el 
costo de abandonar un segmento producto/mercado que se 
está perdiendo puede ser mayor. 
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La respuesta real es que el lider del mercado debe 
considerar con cuidado los terrenos que es importante -
defender aün a cierta pérdida, y los que pueden abando
nar con poco riesgo.El lider no puede defender todas -
sus posiciones en el mercado; debe concentrar sus recur 
sos donde cuentan.El objetivo de una estrategia ofensi
va es reducir las probabilidades de ataque,desviar los 
ataques hacia áreas de menor riesgo y aminorar su inten 
sidad.Cualquier ataque puede afectar las utiliadades,pe 
ro la forma Y.la rápidez de respuesta del defensor pue
de hacer una diferencia de consideración en las conse-
cuencias de las utilidades.En la actualidad,los investi 
gadores están explorando las maneras de respuesta al -
precio y a otros ataques. 

4.2 ESTRATEGIAS DEL RETADOR DEL MERCADO. 

442.l. DEFINICION DEL OBJETIVO ESTRATEGICO Y DE LOS 
OPONENTES. 

El objetivo estratégico de la mayoria de los retado 
res es incrementar sus participaciones de mercado con -
la idea de que esto los conducirá hacia una mayor renta 
bilidad.La decisión sobre el objetivo,si se aplasta al 
competidor o si se reduce su participación,tiene intera 
cción con la pregunta sobre quién es el cornpetidor.Bási 
carnente un agresor puede elegir el atacar a uno de es-
tos tres tipos de firmas: 

A)Puede atacar al lider del mercado. 
B)Puede atacar a firmas de su mismo tamafio que no -

funcionan y que les falta financia.mento. 
C)Puede atacar a firmas locales y regionales que no 

funcionan y que les falta financiamiento. (1) 

(l)DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA. "PHILIP KOTLER" 
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. 4.3. ESTRATEGIAS DE LOS SEGUIDORES DEL MERCADO 

No todas las compañias subcampeonas retan al li
der del mercado.El esfuerzo para arrebatar los clientes 
al lider del mercado nunca es tomado a la ligera por és 
te.Si el atractivo del retador son precios bajos,mejor 
servicio o caracteristicas adicionales del producto,el 
lider puede igualarlos con rapidéz para diseminar el 
ataque.Probablemente el lider tiene más fuerza para 
resistir en una batalla decisiva,y una lucha dura 
podria dejar a ambas firmas en peor situación,lo cual 

'significa que el retador debe pensarlo dos veces antes 
de atacar. A menos que el retador pueda lanzar un golpe 
preventivo en la forma de una innovación substancial de 
producto o una distribución de penetración,con frecuen
cia prefiere seguir que atacar al lider. 

A)Estrategia de descuento en el precio:Una importan
te estrategia de ataque para los retadores es ofrecer a 
los compradores un producto similar al del lider a un -
precio más bajo.Para que funcione la estrategia de pre
cio de descuento deben cubrirse tres requisitos. 

PRIMERO.El retador debe convencer a los compradores 
de que su producto y servicio son similares a los del 
lider. 

SEGUNDO.Los compradores deben ser sensibles a la 
diferencia de precio y sentirse bien al volver la espal 
da a proveedores existentes. 

TERCERO.El lider del mercado debe rehúsarse a bajar 
sus precios a pesar del ataque del consumidor. 

B}Estrategia de bienes económicos:Otra estrategia es 
ofrecer un producto de mediana.o baja calidad a un pre
cio mucho menor. 
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Esto funciona cuando existe el suficiente segmento de -
compradores interesados sólo en el precio.Sin embargo, 
las firmas que se establecieron mediante esta estrate-
qia pueden ser atacadas 'por firmas de( bienes económi
cos) ,cuyos precios sean aún más bajos.Como defensa,pue
den tratar de elevar qradualmente su calidad a través -
del tiempo. 

C)Estrateqias de proliferación del producto:El retador 
puede atacar ~l lider lanzando numerosas versiones del 
producto,proporcionando asi,más opciones a los comprado 
res. 

D)Estrategias de mejoramiento de los s~rvicios:El reta
d~r puede ofrecer nuevos y mejores servicios a clien-
tes .La IBM logró su éxito al reconocer que los clientes 
estaban más interesados en el software y en el servicio 
que en el equipo. 

E)Estrateqia de reducción del costo de producción:El re 
tador puede buscar costo$ de producción más bajos que -
sus competidores,a través de adquisiciones eficientes,
costos de mano de obra bajos y equipo de producción más 
moderno.La cornpafila puede usar sus costos bajos para fi 
jar precios más agresivos para ganar participación del 
mercado. 

F)Promoción y publicidad intensiva:Algunos retadores a
tacan al lider incrementando sus qastos de publicidad y 
promoción.Sin ernbargo,el gasto substancial en promoción 
por lo general no es una estrategia perceptible,a menos 
que el producto del retador o el mensaje publicitario -
exhiba cierta superioridad sobre la competencia. 

Es raro que un retador mejore su participación del 
mercado apoyándose en una sola estrateqia.Su éxito de-
pende de la combinación de varios principios para mejo
rar su posición con el tiempo. 
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Un segÚÍ:dOr del mercado debe. saber cómo conservar a 
sus clientes y•cómoganar participación justa de nuevos 
clientes.El·seguidor es un· objetivo a atacar importante 
para·los retadores, por·lo que debe de mantener bajos -
sus .costos de producción y alta la·calidad.de su produc 
to Y.de sus servicios.También·debe entrar a nuevos mer
cados cuando éstos se abran.El ser seguidor no quiere 
decir ser pasivo o una copia al carbón del lider.El se
guidor. tiene. que definir una ruta de .crecimiento que no 
cree represalias competitivas. 

4.4 ESTRATEGIAS DE LOS NICHOS DEL MERCADO 

Casi toda industria incluye firmas que se especia
lizan ·en servir nichos del mercado.En lugar de buscar 
todo el mercado, o incluso segmentos grandes de éste,di 
chas firmas tienen como meta segmentos dentro de segmen 
tos.Esto es cierto sobre todo para las firmas más peque 
ftas,a causa de sus limitados recursos.Pero las unidades 
de negocios de empresas más grandes también desarrollan 
estrategias de nichos. 

¿POR QUE ES REDITUABLE UNA ESTRATEGIA DE NICHOS? La 
principal razón es que quien se dirige a un mercado de 
nichos termina conociendo tan bien al grupo de clientes 
meta que cumple sus necesidades mejor que otras firmas 
que venden por casualidad en estos nichos.Como resulta
do,la empresa de nichos puede cargar un sustancial mar
gen sobre los costos a causa del valor agregado.Obtiene 
grandes márgenes donde los mercadólogos de masa obtie-
nen grandes volúmenes. 

¿QUE CARACTERIZA A UN NICHO IDEAL? Un nicho del mer
cado ideal tendria las siguientes caracteristicas: 

-El suficiente tamafto y poder adquisitivo para ser -
rentable. 

-Potencial de crecimiento. 
-Ser de poco interés para los competidores importan-
tes. 

-Que la firma tenga las habilidades y recursos reque 
ridos para servir al nicho con eficiencia. 

-Que la firma pueda defenderse contra el ataque de-
competidores importantes mediante la buena voluntad 
de los clientes que ha creado. 
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La idea clave del nicho es la especialización;con
siderando,por ejemplo,la especialización en el usuario 
final: 

Las compafiias de computación están entre los más re
cientes conversos a la especialización del usario final 
,pero ellos la llaman mercadotecnia vertical.Durante 
muchos años las empresas de computación vendieron a lo 
largo de muchos mercados,sistemas generales de equipo y 
programas,por.lo que las batallas de precio se volvie-
ron muy rudas.Las empresas pequeftas empezaron a especia 
!izarse en rebanadas verticales estudiando las necesida 
des especificas de equipo y programas de su grupo meta, 
y disefiando productos de alto valor agregado que tenian 
al"guna ventaja competitiva sobre productos más genera-
les. Sus fuerzas de ventas fueron capacitadas para com-
prender y servir el mercado vertical especifico.Las em
presas de computación también trabajaron con revendedo
n.s de valor agregado independientes(RVA)que adaptaron 
el equipo y los programas de computación para clientes 
individuales, o segmentoS de clientes,y ganaron un pre
cio prima en el proceso. 

El nicho tiene un riesgo irnportante:secarse o ser a
tacado.Por ello es preferible el nicho múltiple al ni-
cho único.Al desarrollar fuerza en dos o más nichos la 
empresa aumenta sus posibilidades de sobrevivencia.Las 
firmas que buscan entrar a un mercado deben dirigirse -
al principio a un nicho más que al mercado total. 

En resumen puedo concluir que el practicante del ni
cho del mercado es una firma pequeña que elige operar -
en alguna parte del mercado especializada y que proba-
blemente no es atractiva para las firmas grandes.Los -
practicantes del nicho del mercado suelen convertirse -
en especialistas en usuario final,en nivel vertical,en 
tamaño del cliente,en cliente especifico,en área geográ 
fica,en producto o linea de productos, en caracterlsti
cas del producto,en enfoque de taller,en nivel calidad, 
precio,en servicio o en canal.El nicho múltiple es pre
ferible al nicho único,con objeto de reducir el riesgo. 
Muchas de las firmas pequefias o medianas más rentables 
deben su éxito a la estrategia del nicho. 
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CAPITULO e I N e o 

"DISEÑOS EFICACES DE PROGRAMAS DE 
PUBLICIDAD" 

La publicidad es una de las herramientas principa
les que utilizan las compañias para dirigir comunicacio 
nes persuasivas a los compradores y públicos meta.Defi
nirnos publicidad corno cualquier forma pagada de presen
tación y promoción no personal de ideas,bienes o servi-

. cios por un patrocinador identificado. (1) 
El dinero de la publicidad sostiene diferentes medios: 
espacio de revistas y periodicos,radio y televisión,ex
hibiciones exteriores(carteles,vallas anunciadoras,sefta 
les,publicidad escrita desde los aviones);correo direc
to,novedades(cerillos,plumas,calendarios);recortes pu-
blicitarios(autornóviles y camiones);catálogos,directo-
rios(sección amarilla);y circulares.Asimismo,la publici 
dad tiene muchos propósitos:creación de una imagen cor
porativa de la organización,duradera(publicidad institu 
cional);creación de una marca en particular a largo pla 
zo(publicidad de rnarca),diserninación de la información 
acerca de una venta,un servicio o algún acontecimiento 
(publicidad clasificada);anuncio de una venta especial 
{publicidad de venta o promocional),apoyo a alguna cau
sa especifica(publicidad de apoyo). 

5.1 ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD. 

El primer paso en el desarrollo de un programa de 
publicidad,es fijar los objetivos de la publicidad. Es
tos objetivos deben fluir de las decisiones previas so
bre el mercado meta,el posicionamiento del mercado y la 
mezcla de la mercadotecnia.Las estrategias de posiciona 
miento en el mercado y de la mezcla de la mercadotecnia 
definen la función que debe realizar la publicidad en -
el programa total de comercialización. 
Los objetivos de la publicidad pueden clasificarse de -
acuerdo con lo que pretenden,que puede ser informar,per 
suadir o recordar. 

(l)DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA."PHILIP KOTLER" 
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La publicidad informativa figura en forma importante 
en la etapa pionera de la categoria de un producto,en -
la cual el objetivo es crear demanda primaria. 

La publicidad persuasiva adquiere importancia en la 
etapa competitiva,en la cual el objetivo de la empresa 
es crear demanda selectiva para una marca especifica.La 
mayor parte de la publicidad cae en una categoria. 

La publiciciad de recordatorio es muy importante en 
la etapa de madurez del producto para hacer que el con
sumidor siga pensando en el producto. 

Otra forma relacionada de publicida,d, es la publici-
d~d de refuerzo que busca reafirmar a los compradores -
corrientes que han hecho la elección adecuada. 

La selección del objetivo de la publicidad debe ba
S<>rse en un análisis detallado de la situación actual -
de la comercialización.Por ejernplo,si la clase de pro-
dueto está en la madurez 'y la compañia es el lider del 
mercado,y si el uso de la marca es bajo,el objetivo ade 
cuado es convencer al mercado de la superioridad de la 
marca. 

5.2 DECISION RELATIVA AL MENSAJE. 

Muchos estudios del efecto de las ventas en los -
gastos de publicidad descuidan el factor creatividad 
del mensaje. Algunos analistas arguyen que todas las -
grandes agencias publicitarias tienen la misma creativi 
dad y por tanto,las diferencias en campañas publicita-
rias se "borran".Pero son precisamente las diferencias 
de las campafias publicitarias lo que buscan los publi-
cistas. 

5.2.l GENERACION DEL MENSAJE. 

En principio,el mensaje del producto debe decidir
se como parte del desarrollo del concepto producto,y -
expresar el beneficio principal que ofrece la marca; 
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pero aún dentro de este concepto podria haber espacio 
para varios mensajes posibles,ya que,con el tiempo,el 
mercadólogO puede querer cambiar el mensaje aun sin caro 
biar, el·. pro.dueto, en especial si los consumidores buscan 
nuevos. "beneficios11 del producto. 

· La-gente creativa usa diversos métodos para generar 
posibles llamados publicitarios,y procede inductivamen
te mediante la plática con consumidores,distribuidores, 
expertos y competidores.Los consumidores son la fuente 
principal de buenas ideas.su sentimiento acerca de la 
fuerza y deficiencia de las marcas existentes proporcio 
na claves importantes para la estrategia creativa. 

Normalmente,un buen anuncio se enfoca en una propo
sición central de venta sin tratar de dar demasiada in
formación sobre el producto,que diluya el impacto del -
anuncio.En primer lugar,el mensaje debe decir algo ex-
elusivo o distintivo,que no se aplique a cada marca de 
la categoria del producto.Por último,debe ser creible o 
comprobable. 

5.2.2 EJECUCION DEL MENSAJE. 

El impacto del mensaje no sólo depende de lo que -
se dice sino también de la manera en que se dice.Algu-
nos anuncios toman una posición racional y otros hacia 
el posicionamiento emocional. 
La elección de los encabezados,el texto y otros elemen
tos pueden hacer una diferencia en el impacto de los a
nuncios. 

La ejecución del mensaje podria ser decisiva para -
aquellos productos que son muy sirnilares,como las compu 
tadoras,detergentes,cigarros,cervezas,café.El publicis
ta suele preparar un estado de estrategia de la copia,
en el que describe el objetivo,el contenido,el apoyo y 

,el tono del anuncio deseado. 

Cualquier mensaje puede presentarse en diferentes -
estilos de ejecución: 

-Pedazo de vida:Muestra a una o más personas que ha
cen uso del producto en un escenario normal. 

-Estilo de vida:Hace énfasis en la forma en que enea 
ja el producto en un estilo de vida. 
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~Fantasia:Crea fantasia alrededor del producto ó de 
su uso •.. :.. > . ' . .·· . ·. 

·-Modo ó imagen:Crea:uri ambiente o imagen evocativa -
alrededor · .. del· producto •.. 

-Musical':Utiliza müsica de fondo a una o más perso-
nas 'o ·caricaturas que cantan una canción relacionada 

·con el producto;· 
.:.5.ímJocilo de la personalidad:Crea un personaje que 

'personifique al producto. 
-Pericia técnica:Muestra la pericia y experiencia de 

una compaftia para fabricar el producto. 
-Evidencia cientifica:Presenta una encuesta o eviden 

cia cientifica de la que la marca tiene preferencia o -
que supera a otras marcas. 

-Evidencia testimonial:Presenta una. fuente de gran -
credibilidad,carismática o con experiencia respaldando 
el producto. 

El comunicador también debe seleccionar un tono a
pcopiado para el anuncio.Deben encontrarse palabras de 
fácil memorización y que .capten la atención. 

Los elementos del formato corno el tarnafto del anun
cio, el color y la ilustración hacen la diferencia en el 
impacto de un anuncio,asi como en su costo. 
Una readaptación menor de los elementos mecánicos del -
anuncio pueden incrementar su poder para captar la aten 
ci6n.Los anuncios grandes captan más atención aunque no 
necesariamente tanta como su diferencia en el costo.Las 
ilustraciones a cuatro tintas hacen más eficaz y costo
so el anuncio que las ilustraciones en blanco y negro. 
Puede lograrse óptima entrega mediante la planeación 
del dominio relativo de diversos elementos del anuncio. 
Los nuevos estudios de ojo electrónico en movimiento 
muestran que puede llevarse a los consumidores a través 
de un anuncio mediante la colocación estratégica de sus 
elementos dominantes. 

Varios investigadores de los anuncios impresos in-
forman que la ilustración,el encabezado y la copia son 
importantes,en ese orden.La ilustración es lo primero -
que nota el lector y debe tener la suficiente fuerza pa 
ra atraer la atención.Después,el encabezado debe ser lo 
suficientemente eficaz para impulsar a la persona hacia 
la lectura del cuerpo del anuncio,que debe estar bien -
estructurado. ( 1 l 

(l)PUBLICIDAD ED.UTHEA.D.WATSON DUNN 
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Aun entonces,un anuncio realmente sobresaliente,se
rá notado por menos del 50 por ciento de la audiencia a 
la que está eKpuesto;cerca del 30 por ciento podrá re-
cordar· e1 punto principal del encabezado,casi el 25 por 
ciento podrá recordar el nombre del anuncian-te y menos 
del 10 por ciento leerá el cuerpo del anuncio.Lamenta-
tablemente, los anuncios ordinarios ni siquiera alcanzan 
estos resultados. 

5.3 DECISION RELATIVA A LOS MEDIOS. 

La siguiente función del publicista es seleccionar 
.los medios de publicidad para transmitir el mensaje.Los 
pasos son decidir sobre el alcance,la frecuencia y el 
impacto deseado; elegir entre los principales tipos de 
medios; seleccionar los veh1culos especificas de los 
medios; y decidir acerca de la programación de los 
medios. 

5.3.1 DECISION RELATIVA AL ALCANCE, FRECUENCIA E IMPACTO 

La selección de los medios es el problema de encon
trar los medios con mayor eficacia-costo para entregar 
la cantidad de exposiciones deseada a la audiencia meta 

-Alcance:Es el número de personas u hogares diferen
tes a las que se expone un programa de los medios en -
particular, por lo menos una vez durante un periodo de-
terminado. ( 1) 

-Frecuencia:Es el número de veces que se expone un -
mensaje,dentro de un periodo especifico,a un promedio -
personas u hogares. (1) 

-Impacto:Es el valor cualitativo de una exposición a 
través de un medio determinado. (1) 

5.3.2 SELECCION ENTRE LOS PRINCIPALES TIPOS DE MEDIOS. 

El planificador de medios tiene que conocer la capa 
cidad de los principales tipos de medios para entregar 
alcance,frecuencia e impacto.Los principales medios,en 
orden de su volumen publicitario,son el teléfono,los pe 
r1odicos,la televisión,el correo directo,la radio,las -
revistas y los exteriores.Cada medio tiene determinadas 
ventajas y limitaciones. 

(1) DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA "PHILIP KOTLER" 
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MEDIO 

Teléfono 

Periodicos 

VENTAJAS 

selectividad de audiencia; 
flexibilidad;no competen
cia de anuncios dentro del 
mismo medio;personalización 
interactivo · 

FlexibiÚdad;Óportunidad, 
buena cobertura del mer
cado local,amplia·acepta
:ción, gran credibilidad 

T!>levi iónc Cé:m1bina. iris ta, sentido y 
Inovimiento;llamado a los 
sentidos;gran atención; 
g~an·alcance 

Correo 
direct 

Radio 

Revist s 

Selectividad de la audienc 
cia,flexibilidad,no compe
tencia para el anuncio den 
tro del mismo medio,perso
nalización 

Uso masivo,gran selectivi
dad geográfica y demográfi 
ca,bajo costo 

Gran selectividad geográ
fica y demográfica,credi
bilidad y prestigio,alta 
calidad de reproducción; 
larga duración,buena trans 
ferencia de lectura 

Exteriores Flexibilidad,elevada expo
sición.de repetición,bajo 
costo,poca competencia 
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LIMITACIONES 

Costo relativa
mente alto. 

Vida corta,mala 
calidad de re-
producción, poca 
audiencia de pa 
so 

Elevado costo 
absoluto, gran 
aglutinarniento, 
exposición mo-
rnen tánea, menor 
selectividad de 
la audiencia 

Costo relativa
mente alto, ima
gen"gastada del 
correoº 

Unicamente pre
sentación audi
tiva,menor aten 
ción que a la -
televisión;indi 
ce de estructu
ras no estanda
rizadas, exposi
ción momentánea 

Se requiere mu
cho tiempo para 
la publicación 
del anuncio,al
go de desperdi -
cio en la circu 
la e ion 

No hay selecti
vidad de la au
diencia 



5.3.3 SELECCION DE VEHICULOS.ESPECIFICOS DE LOS 
MEDIOS. 

J\hora,el planificador de los medios.busca un vehicu~ 
lo más efectivo en costos.El planificador se·enfrenta·a 
una cantidad increible de opciones: · · 
En el campo de las revistas, existen más .de cuatro mil 
revistas especializadas.Esto significa que los publicis 
tas pueden investigar fácilmente a los grupos con inte
reses especiales,pero les será dificil investigar al pú 
blico en general . 

. En el campo de la televisión existen más de mil canales 
comerciales y 300 canales públicos.Aparte de esto,exis
ten miles de vehiculos de programas que considerar.Los 
favoritos se utilizaron para transmisión de programas 
en horario estelar.Pero la cadena de televisión que 
llegó al 90 por ciento de los hogares en horario este
lar durante 1985,actualmente llega sólo al 76 por cien
to de los hogares.Los intrusos son la cablevisión y la 
televisión de paga,las videocaseteras,los discos compac 
tos,las COMPUTADORAS,y otras formas de entretenimiento 
que en la actualidad ofrecen poca oportunidad de publi
cidad. 

En el campo de la radio existen cerca de nueve mil esta 
ciones,y en el de los periódicos,más de 11 mil diarios. 
Todo esto crea una condición de fragmentación extrema 
de los medios,la cual puede permitir a los publicistas 
llegar con mayor eficacia a grupos con intereses más 
especificos,pero eleva el costo para llegar a audienci
as generales para una gama de productos. 
Por ejemplo el anunciante que decide comprar 30 segun-
dos de publicidad en televisión puede pagar 100,000 dó
lares por que se transmita en un programa popular,380, 
000 por un programa muy popular como 24 HRS o $550,000 
por un evento corno el Super Bowl. ¿Cómo puede elegir el 
planeador de medios entre un conjunto tan diverso? El 
planificador se apoya en servicios de medición de los 
medios,los cuales proporcionan estimaciones del tamaño 
de la audiencia,su composición y costo de los medios(l) 

(1) DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA "PHILIP KOTLER" 
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s·.3.4. DECISION SOBRE LA PROGRl\MACION.;DE·LOS MEDIOS. 

El publicista se· enfrenta a los problemas de macropro-
gramación. y de microprogamación. · · 

Problema de macroprogramación: El publicista debe 
decidir la programación de la publicidad en relación a 
tendencias de temporada o de ciclo de negocios.Suponga
mos que el 70 por ciento de las ventas de un producto 
tienen lugar entre junio y septiembre.En este caso, la 
firma tiene tres opciones: puede variar sus gastos de 
publicidad para seguir el patrón de temporada,ir al con 
trario del patrón de temporada o ser constante todo el 
año.La mayoria de las firmas siguen una politica de pu
b~icidad de temporada. 

Las estrategias alternativas de programación se simula
rán para evaluar sus variantes en el impacto sobre las 
"°"ntas,los costos y las utilidades de la compafiia. 

Problema de microprogiamación: El problema de la mi
croprogarnación requiere de la distribución de los gas-
tos de publicidad en un periodo corto para lograr el má 
ximo impacto. 
El patrón de programación debe considerar tres factores 
EL CAMBIO DEL COMPRADOR expresa la medida en que entran 
nuevos compradores en el mercado;cuanto más elevado sea 
este indice,más continua debe ser la publicidad. 
FRECUENCIA DE COMPRA,son las veces que el comprador pro 
medio adquiere el producto durante el periodo;cuanto 
mayor sea la frecuencia de compra,rnás continua debe de 
ser la publicidad. LA TASA DE OLVIDO es el indice al 
cual los compradores se olvidan de la marca;cuanto ma-
yor sea la tasa de olvido,rnas continua debe ser la pu-
blicidad. 

En el lanzamiento de un nuevo producto,el publicista 
tiene que elegir entre la continuidad,la concentr¡¡.ci6n, 
el lanzamiento y la modulación. La continuidad se loqra 
mediante la programación uniforme de las exposiciones 
durante un periodo deterrninado,pero los altos costos de 
la publicidad y las variaciones de temporada en las ven 
tas desalientan la publicidad continua que,por lo qene
ral,es utilizada por los publicistas en situaciones de 
expansión de mercados,con articulas de compra frecuente 
y en categorias de compradores muy definidas. 
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La concentración requiere del gasto de todo el presupu
esto de publicidad en un solo periodo.Esto se justifica 
para· un-·producto··: . ."que .se ·vende· sólo en una temporada o 
dia festiiro.El,lanzainierito requiere de publicidad para 
un pe.riodo·, seguido. de un plazo sin publicidad y después 
un nuevo .. lanzamiento.Esto se utiliza cuando los fondos 
son:·llníff.ados¡. el ciclo de compra es relativamente poco 
frecuente:o con articules de temporada. La modulación 
·es.la ·publicidad continua a niveles de poco peso, refor
·zada en forma periódica por olas de más actividad.La mo 
dulación recurre a la fuerza de la publicidad continua 
y_ a._ los lanzamientos para crear una estrategia de com-
promiso· de programación.Aquellos que favorecen la modu

.lación consideran que la audiencia captará mejor el men 
saje,por lo que se podrán hacer econornias. 

5.4 EVALUACION DE LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD. 

La buena planeación y el control de la publicidad 
dependen en forma importante de las mediaciones de la 
eficacia de la publicidad,pero la investigación funda-
mental sobre ésta es asombrosamente poca. 
Gran parte de las mediciones de la eficacia de la publi 
cidad son de naturaleza aplicada,relacionada con anun-
cios y campañas especificas.La mayor parte del dinero 
lo gastan las agencias en pruebas previas de un anuncio 
y mucho menos dinero se gasta en la postevaluación de 
sus efectos.Numerosas cornpañias desarrollan una campaña 
publicitaria,la ponen en el mercado nacional y después 
evalúan su eficacia.Seria mejor limitar la campafta pri
mero en una o algunas ciudades para evaluar su impacto 
antes de lanzarla en todo el pais con un presupuesto 
muy grande. 
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s·. 4 .1 INVESTIGACION DEL EFECTO DE LA COMUNICACION. 

El efecto de la comunicación-investigación de la co
municación busca determinar si un anuncio está comuni-
cando con eficacia.La llamada prueba de la copia puede 
hacerse. antes de que un anuncio sea puesto en los medi
os de comunicación y después de haber sido impreso o 
transmitido. 
Existen tres métodos principales de prueba previa de la 
publicidad.El.primero es un metodo directo de evaluaci
ón que pide a los consumidores que clasifiquen alterna
tivas de anuncios.Estas clasificaciones directas se uti 
lizan para evaluar la atención que capta un anuncio,la 
lectura de esté,de principio a fin,y las fuerzas cogno
scitivas y afectivas.Aunque es una medida imperfecta 
del impacto real de un anuncio,un rating elevado de un 
anuncio indica que éste es potencialmente más eficaz. 
Las pruebas de cartera le piden a los consumidores ver 
y-/o escuchar una cartera de anuncios,tornándose el tiem
po necesario.Después se pide a los consumidores que re
cuerden todos los anunciOs y su contenido,ayudados o no 
por el entrevistador.El grado en.que es recordado indi
ca la capacidad de un anuncio para destacar y para que 
su mensaje sea comprendido y recordado.Las pruebas de 
laboratorio utilizan equipo para medir las reacciones 
fisiológicas de los consumidores como son los latidos, 
presión sanguinea,dilatación de la pupila,transpiración 
ante un anuncio.Estas pruebas miden el poder de capta-
ción de atención de un anuncio,pero no revelan nada 
acerca de su impacto en las creencias,actitudes o inten 
cienes. 

5.4.2 INVESTIGACION DEL EFECTO EN LAS VENTAS. 

La investigación del efecto de la comunicación publici
taria ayuda a los publicistas a evaluar los efectos de 
la comunicación de un anuncio,pero revela poco acerca 
de su impacto en las ventas. 
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El efecto de la publicidad en las ventas es,por lo gene 
ral,rnás dificil de medir que el de la comunicación.Las 
ventas se ven afectadas por diversos factores adiciona
les a la publicidad,corno pueden ser las caracteristicas 
del producto,el precio,la disponibilidad y las acciones 
de la competencia.Cuanto menos sean estos factores o 
sean más controlables,el efecto de la publicidad en las 
ventas será más fácil de medir,como en las situaciones 
de mercadotecnia directa y más dificil corno en la publi 
cidad de la marca o de creación de imagen corporativa • 

. Por lo general,a las compañías les interesa descubrir 
si están gastando excesivamente o menos de lo conveni-
ente en publicidad. 
En otras palabras, la participación de los gastos de pu
blicidad de una empresa produce una participación de 
voz que gana una participación respectiva en su mente y 
su corazón y ,por último una participación del mercado. 

Cada dia,mayor número de empresas están pugnando por 
evaluar el efecto de los gastos de publicidad en las 
ventas,en lugar de establecer solamente medidas para el 
efecto de la comunicación. 
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CUESTIONARIO SOBRE El, SISTEMA QE INFOBMACION BELATiyo Al, 
MERCP.00 PE I.&s pes 

l)QUE MARCA DE COMPUTADORA PC PREFIERE USTED? 
A)IBM---B)H/P---C)ACER---D)OTRAS---. 

2)PORQUE PREFIERE ESE EQUIPO.? 
A)CALIDAD B)PRECIO C)DISE&O D)MAS POPULAR. 

3)QUE MARCA DE PC CONSIDERA CON MEJOR PRECIO? 
A)IBM B)H/P C)ACER D)OTRAS 

4)QUE MARCA DE PC CONSIDERA QUE ES LA QUE MAS SE VENDE? 
A)IBM B)H/P C)ACER D)OTRAS 

5)QUE MARCA DE PC CONSIDERA CON MEJOR CALIDAD? 
;A)IBM B)H/P C)ACER D)OTRAs 

6) QUE MARCA DE PC CONSIDERA QUE TENGA MEJOR CAMPAAA 
DE PUBLICIDAD? 
• A) IBM B) H/P C) ACER D) OTRAS 

?)QUE MEDIO PUBLICITARIO CONSIDERA MAS EFICAZ PARA 
ANUNCIAR UNA PC? 

A)T.V. B)RADIO C)REVISTA D)OTROS 

8)COMO CONSIDERA UD.QUE HAN IDO EVOLUCIONANDO LAS 
PCS EN ESTOS ULTIMOS 5 A&OS? 

A)RAPIDO B)LENTO C)SIN CAMBIO 

9)CONSIDERA UTIL EL APOYO DE UNA PC PARA SU 
DESARROLLO PROFESIONAL? Y PORQUE? 

lO)CONSIDERA IMPORTANTE TENER UNA PC EN SU HOGAR? 
Y PORQUE? 

ll)QUE MARCA DE PC CONSIDERA QUE ES EL LIDER DEL 
MERCADO EN LA VENTA DE COMPUTADORAS? 

12)ENUMERE EN ORDEN DE IMPORTANCIA LOS SIGUIENTES 
PUNTOS PARA LA DECISION DE COMPRA DE UNA PC. 

-A)DEBE SER UNA MARCA CONOCIDA. 
-B)PRECIOS ADECUADOS Y JUSTOS. 
-C)GARANTIAS Y SERVICIOS ADECUADOS. 
-D)CALIDAD DEL PRODUCTO. 
-E)CREDITO SUFICIENTE. 

13)ACTUALMENTE TIENE UNA COMPUTADORA PROPIA? 
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l)QUE MARCA DE COMPUTADORA PC 
PREFIERE USTED ? 

NOS PODEMOS DAR CUENTA QUE EL 35% DE LA MUESTRA SE VIO 
FAVORECIDO POR LOS EQUIPOS HEWLETT PACKARD,EL 26% SE 
INCLINO HACIA ACER, MIENTRAS QUE EL 20% FUE PARA IBM Y 
EL 19% RESTANTE SE DECIDIO POR OTRAS MARCAS. 

62 



2)PORQUE PREFIERE ESE EQUIPO? 

DISEr;JO (6.0%) 

POPULAR (4.0%) 

EL 70% DE NUESTRA MUESTRA MENCIONO QUE PREFIEREN SU EQUIPO 
POR LA CALIDAD DE ESTE.EL 20'/o DUO QUE PREFERIAN SU EQUIPO POR 
EL BUEN PRECIO.EL 6% POR SU DISEÑO, Y EL 4% RESTANTE PORQUE SU 
EQUIPO ERA EL MAS POPULAR. 
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3) QUE MARCA DE PC CONSIDERA CON 
MEJOR PRECIO? 

ACER (85.0%) 

ENCONTRAMOS QUE EL 85% DE LA MUESTRA RESPONDIO QUE ACERES 
LA COMPUTADORA CON MEJOR PRECIO,EL 4% FUE PARA IBM, EL 3% FUE 
PARA HEWLETT PACKARD Y EL 8% RESTANTE SE INCLINO POR OTRAS 
MARCAS. 
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4)QUE MARCA DE PC CONSIDERA QUE ES 
LA QUE MAS SE VENDE? 

OTRAS (4.0%) 

EL 60% DE LA MUESTRA DIJO QUE ACERES LA COMPUTADORA QUE MAS 
SE VENDE.EL 20"/o DIJO HP, EL 16% IBM Y EL 4% RESTANTE SE INCLINO 
POR EQUIPOS DE LA COMPETENCIA. 

65 



5,) QUE MARCA DE PC CONSIDERA CON 
MEJOR CALIDAD? 

EL 63% DE LA MUESTRA DIJO QUE HEWLETT PACKARD ES LA PC CON 
MEJOR CALIDAD, SEGUIDO POR IBM CON UN TOTAL DEL 19%,DESPUES 
ACER CON UN 13% Y EL 5% RESTANTE SE INCLINO POR OTROS EQUJPOS. 
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6)QUE MARCA DE PC CONSIDERA QUE 
TENGA MEJOR CAMPAÑA DE PUBLICIDAD? 

ACER (43.0%) 

EL 43% DE NUESTRA MUESTRA DIJO QUE ACERES LA COMPAfnA QUE 
CUENTA CON MEJOR CAMPAÑA DE PUBLICIDAD, EL 300/o DIJO QUE IBM, 
EL 16% HEWLETf PACKARD, Y EL 11% RESTANTE SE INCLINO POR OTRAS 
MARCAS. 
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7)QUE MEDIO PUBLICITARIO CONSIDERA 
MAS EFICAZ PARA ANUNCIAR UNA PC? 

OTROS (5.0%) 

REVISTA (36.0%) 

TV(52.0%) 

EL 52%DE LA MUESTRA DUO QUE LA TELEVISIONES EL MEDIO 
PUBLICITARIO MAS EFICAZ.PARA ANUNCIAR UNA PC,EL 36% 
DUO QUE ERAN LAS REVISTAS Y PERIODJCOS, EL 7% DUO QUE 
ERA EL RADIO Y EL 5% SE INCLINO POR OTROS MEDIOS. 
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8)COMO CONSIDERA USTED QUE HAN IDO 
EVOLUCIONANDO LAS PCS EN ESTOS 
ULTIMO$ CINCO AÑOS.? 

LENTO (0.5%) 

RAPIDO (99.5%) 

AQUI NOS DIMOS CUENTA QUE CASI EL TOTAL DE LA MUESTRA 
ESTUVO A FAVOR, QUE LA EVOLUCION DE LAS COMPUTADORAS 
EN LOS UL TIMOS 5 AÑOS FUE MUY RAPIDA Y SOLO EL 05% DE LA 
MUESTRA DUO QUE HABIA SIDO LENTO. 
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9)CONSIDERA UTIL EL APOYO DE UNA PC 
PARA SU DESARROLLO PROFESIONAL? 
Y PORQUE? 

AQUI EL 90% DE NUESTRA MUESTRA CONSIDERA UTlL EL APOYO DE UNA 
PC PARA EL DESARROLLO PROFESIONAL, YA QUE LES PROPORCIONA UNA 
MAYOR FACILIDAD EN EL TRABNO, UNA MAYOR RAPIDEZ, UN MEJOR 
MANEJO Y CONTROL DE SUS ACTIVIDADES, AS! COMO UNA MEJOR 
PRESENTACION EN SUS TRABAfOS PROFESIONALES. MIENTRAS EL 10"/o 
RESTANTE DUO QUE NO ERA IMPORTANTE SIMPLEMENTE PORQUE NO 
SABE USARLAS. 
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io)CONSIDERA IMPORTANTE TENER UNA 
PC EN SU HOGAR? Y PORQUE? 

AQUJ NOS ENCONTRAMOS QUE EL 64% DE LA MUESTRA DIJO QUE ERA 
MUY IMPORTANTE TENER UNA PC EN SU HOGAR. YA QUE LES AYUDABA 
A LA PREP ARACION Y EDUCACION DE SUS HIJOS, T AMBIEN QUE LES 
BRINDABA UN GRAN APOYO EN EL TRABAJO.ESCUELA Y EN SUS ACTIVI
DADES COTIDIANAS. MIENTRAS QUE EL 36% RESTANTE COMENTO QUE 
NO ES NECESARIO TENER UNA PC EN SU HOGAR, Y A QUE NORMALMENTE 
EN EL TRABAJO CONTABAN CON COMPUTADORAS Y ESO ERA MAS QUE 
SUFICIENTE. 
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ll)QUE MARCA DE PC CONSIDERA QUE ES 
EL LIDER DEL MERCADO EN LA VENTA 
DE COMPUTADORAS? 

IBM (23.0%) 

COMPAQ (8.0%) 

ACER (28.0%) 

AQUI EL MAYOR PORCENTAJE DE NUESTRA MUESTRA EN UN 28% DUO 
QUE ACERES EL LIDER DEL MERCADO EN LA VENTA DE COMPUTADORAS, 
POSTERIORMENTE HP OBTUVO EL SEGUNDO LUGAR CON UN 25%, LE 
SIGUE IBM CON UN 23%,LUEGO APPLE CON UN 10%, COMPAQ CON UN 8%, 
DELL CON UN 3%,LANIX CON UN 2% Y EL RESTO DE LOS EQUIPOS LA 
PREFERENCIA FUE DEL !%. 
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1.2) ENUMERE EN ORDEN DE IMPORTANCIA 
LOS SIGUIENTES PUNTOS PARA LA 
DECISION DE COMPRA DE UNA PC? 

A)DEBE SER UNA MARCA CONOCIDA. 
B)PRECIOS ADECUADOS Y JUSTOS. 
C)GARANTIAS Y SERVICIOS ADECUADOS. 
D)CALIDAD DEL PRODUCTO. 
E)CREDITO SUFICIENTE. 

GARANTIAS (8.0%) 

CALIDAD (49.0%) 

EN ESTA PREGUNTA MI MUESTRA DECID JO QUE LO MAS IMPORTANTE 
PARA LA ADQUISICION DE UNA PC ES QUE EL EQUIPO CUENTE CON 
UNA EXCELENTE CALIDAD ESTO FUE EN UN 49%,POSTERIORMENTE 
EL PRECIO FUE EL SEGUNDO FACTOR DE IMPORTANCIA PARA LA 
COMPRA DE UNA PC EN UN 29%,EL SIGUIENTE FACTOR FUE QUE 
SEA UNA MARCA CONOCIDA EN UN 10%,COMO CUARTO FACTOR 
SE DECIDIERON PORQUE TUVIERA GARANTIAS Y SERVICIOS ADECUADOS, 
EN UN 8% Y POR ULTIMO QUE LES OFREZCAN ALGUN CREDITO PARA SU 
ADQUISICION EN UN 4%. 
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13)ACTUALMENTE TIENE UNA COMPUTADORA 
PROPIA? 

SI TIENE (44.0%) 

NO TIENE (56.0%) 

EL 56% DE LA MUESTRA COMENTO QUE NO TIENEN SU PROPIA COMPUTA
DORA PC, MIENTRAS QUE EL 44% RESTANTE ESTA FELIZ DE POSEER SU 
COMPUTADORA FAVORITA.. 
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6. l • l "RESUMEN GRAFICA DE PREFERENCIA 3 NIVELES SOCIO 
ECONOMICOS." 

Como nos hemos podido dar cuenta dentro de nuestro 
primer nivel que fuéron los estudiantes, en su mayoria 
se inclinó hacia los equipos ACER ya que ellos conside
raban que eran los equipos que contaban con mejor precio 
y calidad. Hay que mencionar que la publicidad que ma
neja ACER está muy dirigida a este nivel lo que a pro
vocado gran parte del éxito de la compañia. 

Otro porcentaje se inclinó hacia IBM y HP y el resto a 
otras marcas como COMPAQ,APPLE,DELL,LANIX.dentro de las 
·cuales podemos encontrar equipos a precios bastante 
accesibles. 

Dentro del segundo nivel socio económico,hablando de 
empleados de diferntes compañias,nos podernos dar cuenta 
que ACER siguió dominando el territorio de una forma no
tab?e lo que todavia más la hace llamar el lider indis
cutible en el mercado de la~ PCS. 

No hay que dejar de mencioriar que en este nivel ya se 
hace más fuerte la presencia de IBM y HP, sin olvidar 
que otro buen porcentaje se inclinó por otras marcas. 

Y por último dentro del tercer nivel que fuéron los 
empresarios, notablemente nos dimos cuenta que su PC 
favorita es HP y ellos aseguran que es el equipo que 
cuenta con la mejor calidad, y eso éra lo más impor
tante para sentirse a gusto con su PC favorita. 
Mientras que el 50% restante dividió sus opiniones 
hacia diferentes equipos que anteriormente se menciona
ron. 

Podemos concluir que los estudiantes por su poder 
adquisitivo se inclinaron hacia equipos más económicos, 
los empleados lo siguieron haciendo pero no tan marcado 
como los estudiantes, mientras que los empresarios que 
tienen un poder adquisitivo mayor compraban equipos con 
una buena calidad sin importar mucho el costo de éste. 
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ESTUDIANTES 

•
••• •• 

. .. 
ACER (46.0%) 

: ... ~ 

HP (16.0%) 

COMO PUDIMOS DARNOS CUENTA EL 46% DE LOS ESTUDIANTES SE 
INCLINO HACIA LOS EQUIPOS ACER,EL 16% RESTANTE DIJO QUE 
PREFERIAN LOS EQUIPOS HEWLETT PACKARD, EL 15% SE INCLINO 
HACIA LOS EQUIPOS IBM, Y EL 23% RESTANTE SE INCLINO POR 
DIFERENTES MARCAS DE LA COMPETENCIA. 
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EMPLEADOS 

IBM (16.0%) 

AQUI NOS DAMOS CUENTA QUE LOS EMPLEADOS DE DIFERENTES 
CORPORATIVOS CONTINUAN A FAVOR DE ACEREN UN 39%, DESPUES 
LE SIGUE LOS EQUIPOS HEWLETT PACKARD EN UN 22%, LOS EQUIPOS 
IBM EN UN 18%, Y EL RESTO DE LA MUESTRA SE INCLINO POR OTRAS 
MARCAS EN UN 21%. 
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EMPRESARIOS 

HP (47.0%) 

NOSPODEMOSDARCUENTACLARAMENTEQUELOSEMPRESARIOSEN 
SUMA YORIA EST ANA FAVOR DE LOS EQUIPOS HEWLETT PACKARD EN 
UN 47%,POSTERIORMENTE LOS EQIPOS IBM CON UN 18%,LUEGO LOS 
EQUIPOS ACER CON UN 12% Y EL RESTO SE INCLINO POR OTROS EQUIPOS 
CON UN TOTAL DEL 23%. 
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6,2 METODO DE RECOLECCION DE IA INFORMACION. 

La objetividad de cada una de las preguntas fué cono
cer la marca de PC más popular en el mercado, asi como 
saber cual es el equipo con mejor calidad, precio, y por 
supuesto darnos cuenta de quien es la compafiia que mejor 
maneja su publicidad. · 
Por otro lado conocer que tanto tenia la gente contacto 
con una PC, y si realmente conocia al 100% sus beneficios 
y cuales eran los puntos más importantes para la decisión 
de compra de un equipo de computo. 

6.3 TAMAÑO DE IA MUESTRA. 

Como resultado de los cuestionarios aplicados a una 
muestra de sesenta personas,hemos tomado en cuenta tres 
diferentes tipos de niveles socio económicos. 
Los primeros 20 cuestionarios fuéron dirigidos a estudian
tes universitarios, la segunda muestra de 20 cuestionarios 
fué dirigida a empleados de importantes compafiias, en la 
cual desempeñan puestos de un nivel importante, y la úl
tima muestra de 20 cuestionarios fué dirigida a grandes 
empresarios dueños de importantes compaftias. 
Se selecciono estos tres tipos de niveles socio económicos 
para conocer cual era la preferencia que cada tipo de 
gente tenia por alguna marca en especial. 
Tomando en cuenta que un empresario puede tener un mayor 
poder adquisitivo,que un empleado y un estudiante; y que 
por lógica podria inclinarse por equipos con una mejor 
calidad y con un precio más alto que el de la competencia. 
O bien un estudiante inclinarse por equipos económicos 
debido a su poder adquisitivo. Realmente el objetivo se 
logró al darnos cuenta que la lógica se impuso en los 
resultados finales. 
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6.4 RESULTADOS DEL LEVJ\NTJ\MIENTO DE IA INFO~ION. 

Nos hemos podido dar cuenta que las marcas ACER y HP 
son bastante fuertes en el mercado mexicano,lo que las 
han llevado a colocarse como las favoritas de los usarios 
de PC; y una de las causas principales es que son equipos 
con una excelente calidad. 
Sin embargo HP no es la computadora más económica,real
rnente lo bueno cuesta; ACER fue considerado el equipo 
más econórnico,una estrategia perfecta que utiliza esta 
compañia para que los usuarios adquieran sus equipos; es 
por eso que los usuarios están convencidos de que ACER 
.es el equipo que más se vende por sus extraordinarios 
precio·s y excelente calidad. 
Es importante que cada fabricante maneje .una campaña de 
publicidad adecuada y exitosa, y según nuestra muestra 
ACER es la compañia que más invierte en publicidad. 

Es increible pero cierto que el 100% de nuestra muestra 
coidcidió al af irrnar que la industria de la informática 
ha ido evolucionando de una.manera muy rápida y que en 
ésta época es muy necesario contar.con el apoyo de una 
PC para desarrollarse de una manera más eficiente en 
todos los ámbitos. 

No hay que olvidar que en el mercado mexicano existen 
una gran cantidad de marcas de PC,y que dia con dia 
vienen empujando muy fuerte y tal vez algún dia puedan 
llegar a competir directamente con los grandes mounstros 
de la computación corno lo es IBM y HP. 
Mercados corno México se consideran especialmente atracti
vos debido a su numerosa población,lo que redunda en una 
potencial expansión de las ventas 
En la capital mexicana,por ejemplo,COMPAQ inició una 
agresiva campaña de anuncios gráficos en grandes vallas 
publicitarias.Hasta este año IBM y HP ocupaban las po
siciones más altas en el mercado de las PC. En el primer 
trirnestre,COMPAQ las superó por primera vez en la historia 
pero varios analistas dijeron que posiblemente esa po
sición no se prolongarla mucho más durante este año. 
Basaron esa apreciación en el hecho de que como caracte
ri tica, tanto HP como IBM aumentan sus ventas a medida 
que pasan los .meses para llegar a un pico en la temporada 
de navidad.Sin olvidar que ACER lider nacional en ventas 
de computadoras se mantiene durante todo el año corno el 
favorito en el mercado mexicano. 
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Las.ventas de equipo se han elevado con tal rapidéz, 
en la industria de la información, que las estadisticas· 
en ventas y otros datos de medición son obsoletos tan· 
pronto corno se recopilan y públican.Aún durante la·. re
cesión económica las ventas a la industria de la infor
mación han continuado expandiendose y esto se debe· a 
que los sistemas de computación pueden impulsar la pro
ductividad en todos los sentidos. 

Es importante recordar como a travéz de los años existen 
compafUas que continuan manteniendose como lideres .en 
el mercado,y esto se debe a que son empresas que pre
sentan productos con buena calidad,buen precio y servi
cio. Entre ellos puedo mencionar a Hewlett Packard;ésta 
compañia tiene ya varios años en el liderato de las PCS 
esta empresa es de las pocas que realmente conoce las 
necesidades del consumidor y año con año lanza al mer
cado nuevos productos que inmediatamente se colocan 
como los favoritos de los usuarios. 

Las firmas dominantes quieren seguir siendo las número 
uno y para esto es necesario encontrar maneras para ex
pandir la demanda total del mercado vigente,rnediante 
buenas acciones defensivas y ofensivas para tratar de 
incrementar más su participación del mercado,aún si el 
tamafto del mercado permanece constante. Como ejemplo de 
estas firmas esta ACER que tiene una gran red de distri
bución para cada nicho de mercado y que ha arrojado -
excelentes resultados en sus ventas y ha sido aceptada 
por gran parte del mercado rnéxicano. 

Con todos estos resultados que me arrojan los cuestiona
rios· he podido darme cuenta que a la gente le interesa 
adquirir productos con buena calidad a un buen precio. 
Y mientras exista alguna compañia que les pueda ofrecer 
buenas garantias los consumidores estarán felices de tra
bajar con su PC favorita. 
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CONCLUSIONES 

Yo corno estudioso de la Licenciatura de Administración 
analizando cada uno de los capitulas anteriores he con
firmado la importancia que tienen las computadoras PCS en 
nuestra vida cotidiana y lo más impresionante de esto,es 
darnos cuenta de como nos están invadiendo dia con dia. 

Es sorprendente como la tecnologia va progresando con
form~ pasa el tiempo, y es para mi muy satisfactorio re
flexionar sobre todo el trabajo de investigación que hé 
realizado en este pequeño libro que ahora está terminado. 
Y realmente es una reflexión al darme cuenta que el tiem
po nos vá dejando grandes huellas en nuestras vidas,en 
nuestra historia, y es asi,corno si el tiempo tornára de la 
mano al ser humano para ir descubriendo como en medio de 
este mundo lleno de vida,de guerras,y de gran actividad, 
hay en contrapartida muchas cosas por descubrir que nos 
pueden ayudar para facilitar todas nuestras actividades 
en ésta rápida carrera que es la vida. 

Es asi corno ha ido avanzando el gran mundo de las com
putadoras, hace algunas décadas se inició la gran revolu
ción en los descubrimientos con mayor progresividad y 
ahora en la última década de siglo,consideramos que no 
hay nada más que descubrir,pero es bien sabido que confor
me se van descubriendo más cosas la tecnologia aumenta. 

Siendo más directo en el terreno de las computadoras PCS 
cabe rnencionar,que a travéz de la revolución que se ha ido 
dando y se sigue rnanifestando,el disefto tanto en hardware 
corno en software se ha ido perfeccionando dia a dia para 
proporcionarnos mayores beneficios en todas nuestras acti
vidades y en todos los sectores dentro de la sociedad. 
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Analizando la importancia de las computadoras en la 
sociedad,asi corno también sus efectos y beneficios dentro 
de la misma,, es·preciso comentar que las PCS son necesa
rias, en- todos los sectores,ya que aumenta la productividad 
de una, manera:. muy considerable, dado que eleva la eficien
cia, la segllridad,y el control, con un minimo de tiempo que 
sin el auxilio de estos equipos el humano no lograrla con 
tanto éxito. 

. Considero que en el futuro de las computadoras habrá 
aumento tecnológicamente hablando y a la vez irá tomando 
mayor fuerza en los sectores que ya se ha introducido y 
conqüistará nuevos horizontes en los que aún no se han to
mado como indispensables para mejorar nuestras vidas. 
Mi punto de vista acerca de que si las computadoras des
plazan o desplazarán al ser humano por completo en unos 
afioS es,definitivamente que no; porque debemos de ser 
realistas, ya lo mencionaba al principio de las conclu
siones, la vida deja huella$ y los descubrimientos deben 
de producir algún beneficio, y hablo de descubrimientos 
buenos y malos, por consiguiente,siempre hay que ser op
timistas e inteligentes para obtener provecho de todo lo 
que con el tiempo se vá generando.Por ello yo no puedo 
considerar que el dia de mafiana un aparato que ha sido 
construido y perfeccionado por el hombre para crear un 
mejor nivel y calidad de vida,nos llegue a desplazar. 

Quiero mencionar que hé hecho aliada a la Mercadotec
nia, como un elemento de apoyo para la realización de este 
trabajo de investigación y análisis que les presento,ya 
que la mercadotecnia me dió pauta para el caso práctico 
que nos ilustra con el fin de apoyar mi hipótesis. 
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En el capitulo IV he querido considerar .las estrate
gias de mercado en diferentes ámbitos para apoyar el .ca
so práctico que en ésta tesis presento. Y por supuesto, 
hago mención del mercado que a mi me converge en dicha 
tesis. 

Me he dado cuenta como a travéz de los años existen 
compañias que continúan siendo lideres en el mercado de 
de las PCS, y esto se debe al tener una buena estrategia 
de mercado, ya que pueden dar al consumidor un excelente 
servicio. 

Procurando ser secuencial es importante también que 
tanto las firmas pequeñas como grandes implementen dise
ños eficaces de programas de publicidad para dirigir co
municación persuasiva a los compradores y público meta; 
y poder asi obtener mejores resultados productivos en la 
venta de sus productos. 

Estoy seguro de que éste trabajo va a ser muy produc
tivo para aquellas personas que han tenido poco contacto 
con e~tos maravillosos aparatos que en un futuro no muy 
lejano serán tan indispensables como un amigo. 

No quiero dejar de mencionar que las experiencias que 
obtuve en el presente trabajo, me han sido de beneficio 
no solo en el aspecto de haber dado un paso más para el 
logro de la culminación de la Licenciatura de Administra
ción; si no también en el aspecto laboral, profesional,y 
personal, ya que me dió un grado más de madurez de una 
manera eficiente, que me permitió desarrollar y aplicar 
los conocimientos que adquiri a lo largo de mis estudios. 
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