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Las recomendaciones que a continuaci6n se mencionan 
tienen como finalidad proporcionar una oricntaci6n de c6rno apro 
vcchar al truiximo el contenido do este Material de Apoyo: -

Indice E.Q.! Tema: cada tema cuenta con su propio 
dice con e~dC--faCITitar la consulta de cualquier tema 
tenido dentro de ~sto Material de Apoyo. 

fo
con-

ObÍetivos: éstos son atiles para valorizar el. apren
dizaje obten do después de cada tema. Si al finalizar cada uno 
de ellos no se llegó a los objetivos señalados, se deber4 ini
ciar nuevamente su estudio. 

Sinoosis: ésta es un resumen general gráfico del con 
tenido de cada tema, en donde se señalan los puntos de mayor r~ 
levancia. 

Te~ticat consiste en el desarrollo de cada uno de 
los temas. 

Tareas: son algunas preguntas que contienen cada te
tllil que se ~n de contestar en forma breve y clara, y tienen 
por objeto reafirmar algunos conceptos esenciales y ayudar a 
lograr el preccso de aprendizaje. 

Respuestas: éstas se localizan despu~s del desarro
llo de cada tema y son las respuestas a las tareas. 

Resumen: es una s!ntesis del contenido de cada tema, 
en donde se mencionan los puntos m~s importantes. 

Autoevaluaci6n: es una lista de preguntas con las 
cuales se comprobard sl se lograron los objetivos propuestos en 
cada tema. 

Biblioqrlll f!a: 
ra el desarrollo de cada 
se descara profundizar y 

son los libros u obras consultadas pa
terna y puede ser Otil en caso de que 
ampliar en alguno de ellos. 
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Este Material de Apoyo es un texto completo para la 
materia de "Administracidn de la Mercadotecnia II", que forma 
parte del programa del Séptimo Semestre de la Licenciatura en 
Administraci6n del Plan de Estudios 1985 de la F~cultad de Con
tadur!a y Administracidn de la u.N.A.M. y de las universidades 
incorporadas a ella, 

El objetivo i¡:reneral es el siguiente: 
Al finalizar el curso el estudiante tornar& decisiones 

adecuadas en lo referente a estrategias de producto, precio y 
canal de distribuci6n y las integrar& hacia un objetivo econ6-
mico-social. 
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Actualmente ln Licenciatura en Administraci6n que se 
cursa en la Escuela de Contadur!n y Administrac16n de la Univer
sidad La Salle, está incorporada al Plan de Estudios 1985 de la 
Facultad de Contaduría y Administraci6n de la Universisdad Na
cional Aut6nom'3 de M~xico. Dicho plan incluye la milteria de 
"Administraci6n de la Mercadotecnia II" la cual forma parte del 
programa del S~ptimo Semestre. 

La Universidad Nacional Aut6noma de M~xico ccn objeto 
de satisfacer la creciente demanda de cducaci6n que tiene para 
la formaci6n de profcsionistas en las distintas disciplinas, im
plantó el Sistema de Universidai! Abierta (SUA) en todas las fa
cultades universitarias y en las universidades incor?oradas a 
ella. 

El Sistema de Universidad Abierta d.:: cada facultad i' 
en espec!fico de la Facultad de Contadur!a y Administración 
cuenta con la colaboraci6n de un grupo de investigadores y pro
fesores, los cuales han aportado diversos libros de texto que 
poseen los principios y t6cnicas pedag6qicas más adecuadas para 
facilitar la autodirecci6n del proceso de 3prcndizaje para el 
estudiante, lo cual es la finalidad principal de dicho sistema. 

El presente Seminario de lnvcstigaci6n Administrativa 
está realizado conforme a los principios, metodolog!a, estruc
tura y formato de los textos elaborados por el Sistema de Uni
versidad Abierta de la Universidad Nacional Aut6noma de México 
( SUA/ UNJUI} • 

Este Seminario de In~estigaci6n Administrativa contie
ne todo el material necesario para el estudio, aprendizaje y 
autoevalunci6n de conocimientos correspondientes al temario o
ficial, es decir, del Programa Analítico del Plan 1985 elaborado 
por el SUA de la Facultad de Contadur!a y Administración de la 
U.N.A.H. para la materia de "Administraci6n de la Mercadotec
nia Il". 
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El Material de Apoyo p~ra la materia de Administra
ci6n do la Mercadotecnia II rodnc la informaci6n m~s importante 
sobro la misma, para facilitar a profesores y estudiantes el 
aprendizaje y estudio de ella, ya que éste proviene de informa
cidn directa do fuentes oficiales y del sector privado. 

Maria del Carmen Bcsil Jacobo. 
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OBJETIVO ?ARTICULAR: 

El alumno deberá: comprender la im9ortancia que tiene 
la función de la Mercadotecni.:. en la sociedad. 

OBJETIVOS ESPECrFlCOS: 

El alu~no deber~= 
l.- Explicar la f:n'r.i.i. cdr.10 se d<!sarrolla la ~-Jercod.,

tccnia en los grupos sociales y cdmo les .:'!=oe-: a. 

2.-
13 !unci6r. de 

01."':ini::- le.;; obj.:-tivos soC'.i"'°'"1r:~ : 
ir. :-:e:-cad:::-tccni~. 

3.- Annli:=ar los dif.;irent:na s.i.tis:'.3~~orc-s ~: nGCe.siC.;'l.
des que afectan actualmer..tc a la sociedad, 

4,- Aplicar a casos ~rScticos las regularizaciones 
gue prote~on al consu~idor. 

5.- Diseñar un programa de beneficio social de pro
tecci6n al consumidor. 
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MERCADOTECNIA1 es aquella actividad humana dirigida 
a satisfacer ncccaidades, carencias y deseos a través de proce
sos de intercambio (1), 

La !-lercadotccnia cstt.I orientada principalmente h;1cia 
al consumidor, de maner<1 que 1~1 organizaci6n t:abrique productos 
y/o servicios con el fin de satisfact•r las necesidades del con
sun:idor y logr;i.r al mis1:10 t1.:1rnpo sus metas y objetivos. 

El objetivo sociul bóisicc Ce· l..i !-'.crc:.d0t:ccnia e:s ora
porcionar ln satisfacci6n d•: ncccsidad.~z. d.?st>os e intercscS al 
consumidor :J.:tra c;uc loqrc ;, bicncs·~.:i:." .:i larqc ¡:-la::::o buscando 
con ello su prc!'erencia :,· :c.~tl~.;ij p.1r:\ curopli!" as.! :.1 orq:iniza
ci6n can sus rr.ctas '.:' responsabilidüdez. 

La Mercadotecnia ~lene corno base la creaci6n de mejo
res satisf:!'!ctorcs pi:!r.:t el ccnsurniclor r.icdi.'.lr.tl:' ln b\!squcdn de 
nuevos productos que le proporcionen benc! icios a la.r90 plaz,.,, 
beneficios individuales y beneficios sociales; y de t.!Sta forma 
atraerlo J' conservarlo come el icntc de la o::-ganizaci6n. 

La Mercadotecnia inclu~·e las siguientes consideracio-
nes en la toma de decisiones: 

(11 

1.- Necesidades, deseos e intereses del consumidor. 

2.- Intereses de la organizacl6n. 

3.- Bienestar social. 

Las principa.lcs funciones socialci; d~ la Mercadotecnia 

Kotler Philip, Dirccci6n 
Plancaci6n y Control, 
Edici6n, M6xlco 1984, 

de Mercadotecnia. Anfilisis, 
Editorial Diana, Tercera 

Páq. 21. 
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son: 

l.- Proporcionnr l<i clase>, l.::i. cantidad y la calidad 
de productos y/o servicios il lcl sociedad quc- esté interesada en 
los valores hupanos y en la uutorreali2nci6n. 

2,- Conservar los recursos naturales. 

3.- Prot')Qrcionar .:il cansu~ido:- una buenn inforrn.ici6n 
de los productos y/o servicios que ofrec& la orqanizaci6n para 
que pueda adquirir mtis y mejores productos y/o servicios • 

... ... 
¿Cuál es el objetivo social de l.:i Mercadotecnia:> 

El objetivo ccon6mico principill do la Mercadotecnia 
es que la organización recupere rtipidamcnte su invcrsi6n por la 
fabricación de productos y/o servicios y obtenga las m&ximas 
utilidades. 

Ta!l"bi'5n tiene otros objetivos ccon6micos que son: 

l.- Sntisfaccr las necesidades, deseos e intereses 
del consumidor de modo que la organizuci6n conser\'e a sus con
sumidores actu<llcs y logre obtene1- 1'1 preferencia de consumido
res de la competencia. 

2.- Lograr que el consu~idor aumente su lealtad por 
los productos :·/o servicios ofrecidos por la organización. 

3.- Forrr.ular planes tendientes a prever las situacio
nes econ6micas cambiantes a las que fiC enfrenta el consumidor, 
como son las creci~ntca tasas de inflaci~n, con el fin de po
derle ofrecer los mejores productos y/o scr\'icios del mercado a 
precios inferiores que los de lM compctencii'', evitando así per
der su lealtad hacia los productos de la organización, y tarn
bi~n paru evitar que almacene productos de la competencia apro
vuchundc las ofcrt~s. 
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El Gerente de Merca~otecnin debe tener presente que 
el poder de compra del consumidor se da en funci6n de los si
guientes factores: 

1.- Ahorro, 

2,- Ingreso corrionte. 
3,- Precio, 

4,- Disponibilidad de cr~dito. 

Por otro lado, al formular los objetivos de Mercado
tecnia deberá tener en cuenta las custro tendencias principales 
en el medio ambiente econ6mico: 

1.- Baja en el crecimiento del ingreso real. 
2,- Continua presi6n inflacionaria. 

3.- Cambios en los patronos de ahorro y endeudamiento. 

4.- Cambios en el patrón de gastos del consumidor, 

••• ~1 ••• 
¿cuál es el objetivo ocon6mico de la Mercadotecnia? 

La satisfnccidn del cons\ll?\idor al-rc8lizar uóa compra 
es uno de los objetivos principales del mercado y de la orga
nizaci6n. 

Existen especialistas (economistas) encargados de es
tudiar la manera c6mo los consumidores que reciben diferentes 
ingresos, los gastan para adquirir productos y/o servicios para 
satisfacer determinadas necesidades y deseos. 
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.!.!f.9§. E§ SA'fISFJ\CCION: 

Existen dos tipos de satisfacci6n que puede sentir el 
consumidor al comprar un producto y/o servicio: 

1.
que obtiene n 
servicio. 

Satisfacción Funcional y Tanoible: satisfacción 
travrls de In funcl6n o uso del producto y/o 

2.- Satisfacci6n Psicol6qica e Intangible: satisfac
ci6n que obtiene de un producto y/o scrvTclo el cual incrementa 
la importnncia, valor personal, status, independencia, libertad, 
poder, etc. del individuo que lo posee. 

Ejemplo: un hombre que compra un autom6vil siente sa
tisfacci6n de tipo funcional al momento que lo utiliza ~· satis
face su necesidad de transporte: y qui2ás ese mismo autom6vil le 
proporciona una satisfacción de tipo psicol6qica1 es decir, el 
individuo puede sentirse con mayor importancia, prestigio e 
independencia. 

La satisfacci6n total que puede adquirir un individuo 
de un producto y/o servicio es una combinaci6n de satisfactores 
conocidos como "beneficios". 

El beneficio puede provenir de una fncetn de tipo fun
cional, de tipo psicol6gica o de ambes a ta vez. Estas incluyen 
es s! mismas cuatro beneficios: 

1.- Dcnr.ficio de Forma: es la satisfacción que reci
be el consumidor gr~cias a-1il5Cñractcr!sticas tangibles, es de
cir, atributos físicos del producto y/o servicio. 

2.- Beneficio de Tiempo: es la facilidad con que 
cuenta el consumidor pnrn--Poder adquirir un producto y/o servi
cio en un momento determinado. 

3.- Beneficio de Luqnr: cunndo un individuo tiene 
f~cil acceso al lug~r don'Cie se puede adquirir el producto y/o 
servicio. 

4.- Beneficio de Poscci6n: cuar.ño el comprador tiene 
derecho a consumir el proOücto y/o servicio. 
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NIVELES E.§ SATISFACCION: 

Los economistas han l lcqado a la conclusión de que el 
c~nsumidor act~a maximizando sus utilidades, es decir, maximizan 
do su satisfacción. 

La rnaximizaci6n de la satisfacción del consumidor es 
una de las metas que debe buscar toda organización que cuenta 
con un sistema de Mercadotecnia, aunque desafortunadamente, la 
organización se enfrenta a serios problemas de medición, ya que 
no ~~ puede evaluar sobre una escala determinada cuánta satis
facción proporciona un producto o servicio al consumidor, 

NECESIDAD HUMANA: es un estado de sentimiento de pri
vación en ur,a persona t::?). 

I:! hoo::b::c ~eccsitu ¡:iar;:i sobrevivi!:' agua, alimento, 
vestido, casa¡ una vez que consigue lo anterior, surgen ot1·0 
tipo de necesidades como son la diversión, educación, descanso, 
etc., y es p::ireso que el punto de part.:.da de la ?-lercadotecr:ia 
son las necesidades y deseos humanos. 

En términos cco:-:Srnicos, hay qt:~ C.ifcrcnciar en~rt: ne
cesidad y deseo. 

NECESIDAD: es la carencia de al90n bien y/o servicio 
y se requiere para el bienestar f!sico y/o psicológico. 

DESEO: as una situnci6n menos cr!tic~ que tener u~n 
necesidad; simplemente se trata de algOn bien y/o servicio que 
no se tiene y se quiere poseer. 

Las necesidades b5sicas se pueden satisfacer con 
cualquier producto que resuelva el problema en cuestión, en cam
bio los deseos se satisfacen con biCnes y/o servi'cios que ofre
cen grados adicionales de satisfacción. 

Para satisfacer las necesidades J" deseos humanos 1 los 
bienes y/o servicios se dividen un dos: 

1.- Artículos Esenciales: los cuales satisfacen las 
necesidades. 

(2) Kotler Philip, Mercadotecnia, Editorial Prenticc/ 
Hall Internatianal, Primera Impresi6n, Mdxico 
1981, Pág. 10, 
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2.- Lujos; son bienes v/o servicios que satis=acen 
los deseos mlis que Ids necesidades.· 

Las nccesidndcs del hombre son muchas y muy variadao, 
~stas dependen de condiciones diferentes como son: la culturn, 
el clima, el nivel socioecon6mico, cte. 

Abrnharn 11. Maslow dice que el hombre tiene cinco tipos 
de necesidades bSsicas, distribu!das dentro de una jerarqu!a, 
las cuales se conocen como Jerarqu!a o Pirámide de Necesidades 
de Maslow, y son {31: 

1,- Necesidad Fisio16aica: es la necesidad de supc:
vivencia, se busc.::a sat.isfacci='-CT hambre y la sed. 

:?.- Nccesid.i!.d ¿,;- Scr:uridild: c-s la nccesidild de super 
vivcnciw. !!sic.:l corno (•l \•CStWO~casn. -

3. - ?icccsidad !!~ Pertenencia J:: Amor: es la ncc:esid.:id 
de ca:.Lño y amor por parte de la oentc con las que convive el 
ser hurn3no . 

.; .- i:cccsid.ad de Estima ,. Posici6n: es una necesidad 
que siente C!l indi...-iduo por lo91:ar Ün-eTevado prestigio y repu
taci6n en relaci6n con o~ros individuos. 

5.- Necesidad de Autorrealizaci6n: es el deseo de 
saber m~s acere!! del mundO'"""por el cual cst~ rodeado la persona. 

r .. 1s ncccsid.:.des: fisiol6gica y do seguridad forman 
parte de las necesidades t!sjcas del hombre. Las necesidades: 
de pertC!nencia y amor y dC! estima y posici6n conforman l<:!s nece
sidades sociales. J,a necesidad de autorrcalizaci6n es una nece
sidad propia del ho:r.brc. 

Maslow c:.-cplica su Pir.1midc de Hcccsidades, diciendo 
que en cuanto el hombre satisface la primera necesidad, buscará 
satisfacer la segu:1da y as! sucesiv;i.mcnte hasta llegar a la 
quinta. 

La Pirámide de Necesidades de Maslow sirve de base al 
productor de bienes y/o servicios para idcneificar qu~ tipo de 
nC!cesidades busca satisfacer el conswnidor. 

El consumidor antes de realizar la compra real de un 
bien o servicio pasa por varias etapas en donde la primera es: 

(3) ~otler Philip 1 Direcci6n de Mercadotecnia. Análisis 
Planeaci6n y Control, Editorial Diana, Tercera 
Edicl6n, Mli:.-c:i.co 1984, Ptig. 109. 
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Despertar ~ Neccsid~d: cualquier necesidad puede 
surgir rnediantc un estimulo i11tc1:no o externo: 

1,- Est:lmulo lntc-rno: es aquel imnulso normal por 
el .:¡uc .:itraviesaerl.ndiV'LdUO-Como el hambre Y la sed, y satis
facerá esa necesidad hasta que controla esa impulso. 

2.- Estimulo Externo: es una situaci6n ajena al con
trol que puede tener el homb:i?e';'" que provoca el surgimiento de 
una necesidad. Ejemplo: cuando una persona ve un refresco 'i 
esa situaci6n estimula su sed. 

A mayor necesidad sienta el hombre por algo y más 
tiempo le dure, mayor será el impulso que SUrJa para satisfacer 
esa necesidad. 

Existen dos formas por medio de las cualas el hombre 
puede reducir su necesidad1 

l.- Mcc!iante la o:-btcnci6r: del bien o servicio. 

2,- Eliminando 1.:i f'uccsidad o dese-:: hasta donde le 
sea posible, 

••• ~l . .. 
Menciona cudles son las cinco necesidades básicas que 

se encuentran contenidas dentro d~ la Pir~mide de Necesidades 
de Maslow. 

Las reglamentaciones gubernamentales surgen para tres 
prop6sitos fundamentales: 

1,- Proteger a la organizaci6n de la competencia. 

2.- Proteger al consumidor de la competencia. 
3.- Proteger a la sociedad contra la conducta 

desenfrenada. 

La Ley Federal de Protección al Consumidor :ue publi
cada en el Diario Oficial de la Federación el 22 de diciembre 
de 1975. 
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Ln Ley Federal de Protecci6n al Consumidor tiene dos 
objetivos bdsicamcntc: 

l.- La modcrnizaci6n del sistema ccon6mico. 

2.- La defensa del intcr~s populnr. 

Esta lC!y se crc6 con C!l fin de trasladar al limbito de 
Derecho Social la regulación de algunos aspectos de la vidn cco
n6mica, principalw.cntc los actos de comercio, que durante mu
chos años fueron regidos por el Derecho Privado. 

No solamente los comerciantes, industriales y eresta
dores de servicio cstc'.in obligados a cumplir con las dispQsicio
nes que marca la Ley Federal de Protccci6n al Consumidor,' sino 
tambi6n lns empresas de participaci6n cntatal, los organismos 
descentralizados y los 6rganos del cstudo que desarrollen acti
vidades de prod-..icci6n, distribuci6n o comercializ11ci6n de pr?
ductos o prcstaci6n de servicios1 y los arrendadores y arrenja
tarios de bienes destinados para habitaci6n. 

Con la creaci6n de esta ley, se pretende procurar el 
equilibrio ecor.6mico entre las clases sociales y reinvindicar a 
los grupos de poblaci6n marginados en sus derechos humanos, eco
n6micos i' sociales, 

La Ley Federal de Protecci6n al Consumidor consta de 
trece capitulas, ~uc van desde la definición de lo que es un 
consumidor, proveedor y comerciante, las distintas formas de 
compra-venta, hasta la dcscripci6n de las funciones de los or9a
nismos federales, estatales y municipales nombrados por el go
bierno para prote9er los dernchos del consumidor. 

La ley estti enfocad .. a evitar toda clase de publicidad 
que no corresponda a las caracter!sticas reales del producto o 
servicio, y a las garant!as o prestaciones de los mismos, con el 
fin de proteger los intereses del consumidor. 

Impone también al proveedor de productos o servicios 
la obligaci6n de: 

1. - Inform;ir veraz, clara, suficiente y oportunamente 
al consumidor acerca de las promociones y ofertas (descuentos, 
baratas, remate}. 

2.- Cumplir con lo prometido en lo relativo al ~unto 
anterior. 
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Protege al consumidor cuando cfectOa unn compra a cr6-
dito. Los intereses Uni~amcntc debor~n cobrarse sobre saldos 
insolutos, prohibiéndose la capitalizaci6n de internses o ol co
bro de intereses sobre intereses. 

La Ley Federal de Protcccidn al Consumidor cuenta con 
disposiciones acerca de la responsabilidad que tiene el provee
dor de productos o servicios, por el incumplimiento del producto 
en lo referente a: defectos, calidad, peso, cantidad, usos, ga
rantía, precio; al igual que sanciones para el prestador de ser
vicios que cometa abusos o irregularidades en las que el consumí 
dar sea afectado. -

La ley protege al consumidor en las ventas a donicilio, 
ya que comOnmcntc, las tim.i.s de casa, :lo vcn inducidas a adquirir 
productos qUC? exceden su capacidad económica, para ello les o
torga la posibilidad de revocar el contrato dentro de los cinco 
d!as siguientC?s a aqu~l en que la operaci6n se celebró. 

La ley no s6lo protege al consumidor, sino también su 
prestigio y reputación, tanto ·en pr~cticas comerciales como las 
no comerciales, obligando al proveedor a respetar los términos, 
plazos, condiciones y modalidades del servicio pactado como gon: 
el turístico, de transporte, agencia de viaje, hotel, restau
rante. 

Para el cumplimiento de la Ley Federal de Protección 
al Consumidor, el gobierno cre6 dos organismos: 

1.- Produradur!a Federal del Consumidor. 

2,- Instituto Nacional del Consumidor. 

PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR: es un organismo 
descentralizado de servicio social, con personalidad jur!dica y 
patrimonio propio y con funciones de autoridad administrativa 
encargada de promover y proteger los derechos e intereses de la 
población consumidora, mediante el ejercicio de las atribuciones 
que le confiere la ley (4), 

Sus atribuciones principales son: 

1.- Representar los intereses de la sociedad consu-
midora. 

2.- Representar al consumidor ante toda clase de pro
veedores da productos y servicios. 

(4) Ley Federal de Protección al Consumidor, Editorial 
Pac, Segunda Edicion, Corregida y Aumentada, 
M~xico 1986, P~g. 26, 
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3.- Actuar como conciliador y rtrbitro en las diferen
cias entre consumidor y proveedor. 

4.- Velar por el eficaz cumplimiento de las disposi
ciones de la ley por parte del consumidor. 

INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR: es un organismo 
descentralizado con personalidad jurídica y patrimonio propio 
(5) • 

Sus funciones b~sicas son: 

1.- Orientar al consumidor cara utilizar racionalmen
te su capacidad de compra. 

2.- Informarlo y capacitarlo para el ejercicio de 
sus derechos. 

3.- Evitarle que sus compras se realicen conforme a 
pr~cticas comerciales y publicitarias que dañen sus intereses y 
los de la colectividad, 

4.- Fomentar hábitos de consumo que protejan el pa
trimonio familiar, promucv.:in un buen desarrollo y una mejor 
osignaci6n de los recursos productivos del país. 

El principal responsable de la aplicación de In Ley 
Federal de Protección al Consumidor es la Secretaría de Comercio 
y Fomento Industrial, la cual tiene a su cargo imponer los san
ciones a la mayoría de las disposiciones enunciadas en ella, só
lo en algunas situaciones podrá encargarse de ello la Procuradu
ría Feder~l del Consumidor, y en ciertos caso5 y tratándose de 
servicios, las autoridades a gidcn corresponde su control y 
vigilancia. 

Existen otras ~cglamentacioncs derivadas de la Ley 
Federal do Protección al Consumidor que tienen como objetivo 
prote9cr los intereses del consumidor, algunas de ellas son: 

l.- REGLAMENTO DEL ARTICULO 29 BIS. DE LA LEY FEDE
RAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR: se publicó el 7 de uncro d~ 
1982 en el Diario Oficial de la Federación, tiene por objeto 
establecer las reglas de operación del sistema de comercializa
ci6n, as! como los procedimientos para obtener la autorización 
para operar dicho sistema. 

SISTEMA DE COMERCIALIZACION: ce la inte~raci6n de 

(5) Idem, P&g. 36. 
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Uno o m4s grupos de conbumidorcs que aportar. ?e~ 
cantidad de dinoro para constituir un fondo core~ 
trado por un tercero, el cual se va a destina:- ~ 
ci6n de determinados productos y/n servicios. · 
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6dicamentc una 
que es adminis 

:-a ln adquisi--

2.- REGLAMENTO PARA Ll\ FIJACION DE TAR:FAS A LOS SER
VICIOS FUNERARIOSt publicado el 6 de septiembre de 1976 en ~-1 
Diario Oficial de la Fcdernci6n, tiene ~or obje:~ fijar las t3-
rifas de los servicios funcrdrios, al igual qcc los precios d~ 
los ataGdes que se venden en las establecimic~tos. 

3.- REGLAMEtrro SOBRt: PROMCCIONF.S "i C!'ERTAS: publica
do el 9 de rnar=o de 1980 en el Diario Oficial ds la Federaci6n, 
su ob;eto es determinar los requisitos y procedim~entos para ob
tener la autorizaci6n de promociones comerciales .,. la forma en 
que deben de realizarse, as~ como establecer lss ñormas relati
vas a las ofertas. 

PROMOCIO~; .:!S una pr.1ctica comercial ::ue consiste en 
ofrecer al consu~idor: 

al Pre-duetos o servicios y adicion~r:.~ ~tro bien e 
servicio de cual,;,;uicr naturaleza en f~rrna grat..:..!::.a o a precie. 
reducido. 

bl tin contenido adicior.al en la cresc:-.t:.aci6n usual 
de determinado producto en !orma gratuit~ a·a precio reducido. 

el Dos o más productos por ~n s~:o precio. 

d) Productos o servicios que tienen la oportunidad 
de participar en sorteos, concursos y otros eventos similares~ 

e) Figuras o leyendas impresas en las tapas, etique
tas o envases de los productos o incluidos en ellos, distintos 
a los que deben usarse obligatoriamente o se tenga derecho a ~u 

uso. 

OFERTA~ os un producto o servicio que se ofrece al 
conswnidor a precio rebajado o inferior a los ~ue prevalecen en 
el mercado, o a productos normales del establecimiento si son 
inferiores a aqu6llos. 

4.- ACUERDO POR EL QUE SE ESTABLECE LA OBLiciACION DE 
INDICAR EL PRECIO DEL VAN DULCE: publicado en el Diario Oficial 
de la Federación el 3 de mayo de 1976, su finalidad es evitarle 
al consumidor confusiones, para que con facilidad tenga conoci
miento del precio al que se ofrece cada una de las pieza& del 
pan dulce. 
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5.- ACllEF.DO QUE FIJ,\ !.AS P.;;sr.s PARA tL fVNC!ONT.MIE!J 
TO DE L05 :-U::íl.C.\003 SOüHE RUFDAS: t:iU!Jlicado C"l 5 de septiembre 
d~ 1978 C"n el Diari0 Oflcinl de la Fcderaci6n, su fin es procu
rar la mtixirnn cfi:::i·.:nci::i Ue lcis mP.tcaduf' sobre ruecas, rcqul.:1n
do la part icip.:i.c16n d"' los ..:ifercntcs, l~ prcsentaci6n de ios 
expendios, la calid3.ci de los pro2uc-tos, l<.1s condic:.onr.:s de li:r.
pieza e hiqicnl! y l!er.iá:s <Jctividad•~!l inherentes a las operacio
nes de los mismos, 

MERCADO SOBJ~E Ru1;nA.S: es un sist:.einc:i doo. .:oriorcinliza
ci6n en puntos m6·.•il<:>s de venta, cuyo objetive 1-lrl.:icip."ll 1..'S p:..i
ner al nlc.::incc del c-c:~:;umidc~·, nrjr.-,ordialmc1n,;, ::le :...:i.s cL1i:;c~ 
de escasos recursos c:.-on6micos,- art!cUlPs d•.:! ,:onsur:o gonc::<il !
zado a pre=ios rcducidcs. 

fi.- i'.C~E?.:--: RELi.TiVO A I.A 1~1ro;U•L\CI0!: ':·!:E: DCBER.- ~'o:: 

7I::>:i:P. LOS ;..RTICL"L'Ji ~.:::: .10YER!l'. Y ORF'EDREP.IA DE OF.O, PLAT!,. Pt;,:: 
TINO Y PALADIO: pu=li.=ado el 1 de i:-ayc- de 1979 er. sil Diario 
Oficial de :n F'edc=~=i6~. 

~ .- Acrr.r:.c QUE DELCG;. F'hCt!L':'ACE.'3 :::::-: '¡_(,;: DE:.f.GO..O')C'O 
DE LA PRODURADL'RI;.. !"'E:L>!::?J,L DEL COf\St:~·:IC'!"·R1 puLlicad::- el 27 dt
fcbrero de 1981:1 er. e: Di.Jrio Oficial ÓC" la f"edc:::-=.c.:.6r.. 

8. ~ ACUER:;Q DtL PROCURADOR FEDEPJ,L DEL C0~:SUM!OOR 
QL'E: DELE.GA F!\CUL':';..LJL.3 Et; M:\'¡'ERIA DI:' ShNC10~ES: eu::.1:.ca<lo en el 
DiE>r.:.o Ofici<ll dt! !o. ::~Ce:.-aci6!l el 28 do jul.l.r: e.e ::<83. 

9. - .;c¡;.:;p:).J DEL PP.OCURADOR FEDERA:. DJ;L .:ONSUMIDOR 
QUE OE.LEGi\ FACULTMI'ES E!: MATERIA OC (lUE,JAS: publicado en el 
Diario Oficial de l.:'. ::.:;deraci6n el 3C de agosto d.a !Q83. 

Los reglu::.~·!"ltos y acue1·das mencionados a.r.tcriorrnente, 
y otros mlis tienen ;::-..':- cibjeto proteger Jos intereses del consu
midor antes, durunt.: '.:.' despu6s de l.:i. compra de un ;:iroducto o 
Rervicio ~· antes, Qu~·antr· y dcspulls del usa o consumo del :nismo. 

En los primeros años d~ la d6cada de 1970, México se 
encontraba ante fue1:t:es d·z.sequilibrios en relación 3 los pre
cios de los prod•..1ctos y servicios con respecto a los salnrios, 
y comenznban a aparecer se1·ios íen6mc~nas de espccu!ac:!.6n e 
irregularidades en el mercado. 
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Ante esta situaci~n, el ~obicrno considcr6 de gran 
utilidad social establecer inso;itucioncs y m~did<is que proteqic
ran la capacidad adquisitiva del salario y !"acilitaran el aCcc
SC-· del trabajador a Ll obtcnci~n de s.:itisf¡1ctorc!.l. 

Es por ~sto que el 3 de abril de 197~, dcspu6s de un 
acuerdo verbal celebrado entre el PresicJc~ntc de M6xico (Lic. 
Luis Echcvcrr1a AlvarezJ y el Congreso del 'l'ralinjo se cre.J un 
organismo de participaci6n mixta fgobierr.n-obrcros) que contra
rresta los irnpactos inflacionarios sobre el ingreso del trabaja
dor, C'Uj'O nombre es el Cornit.6 Nacional ~!ixto de i'rotccci6n al sa-
1.'.lrio (Co:;.;.'1PROS), el cucl sirv,: (0<:! a¡x,yo social y es una exten
si6n del Congreso del '!'rab.:ijo y ::1c l."\ secrct.:irfa dc:l Trabajo ::• 
Prcvisi6n social. 

Sus ::bjo;;iti\•-:-s sor. IGJ: 

1. - Defender el patrir..or.io del trabajador contra su 
perjuicio. 

2.- Luchar cvr:.tr~ !n cs.,cci::l:\ci6n /el ac.:ipa!"ar.iic:-::-::o 
de los satis!actores ncces:u:ios :;,ara ¡,_•l trab<ij:iclor. 

J.- Organizar la colabcraci6n entro;;) los sindicat~s 
obreras y las autoridades cornpetentC:s para 1:1. viCTer.cia y el ¿,,;:'l-~
cuado cumplimiento de las disposiciones que Frotc~en el Sill~r10 
y el nivel de vida del trabajador • 

.;.- Pro~a,;er r.'ledJ.cl.::ts •; dis;:osic:..'H'.eS nue coadvuvP-n 
directa a indirectamente al me:joramie:nto de los ñiveles de vida 
de la clase obrera y del pu~blo en gencr~l. 

5. - Establecer nexos de coopcraci6n entre los sindi
catos v las autoridades, ,. mar.tC'ncr est?:ccho diálogo pur.:1. la co
rrecta. observancia de estñs medidas y oaru la vigcnciu permanen
te de los principios de justiciD social. 

El Comité Nacionul Mixta de Protección ;;il Salurio 
cuenta con tres ~reas: 

1. - /\re u Técnicn: se di vide en: 

a) Coopcraci6n Técnica Sindicnl: proporciona aseso
ría técnica nl trabajador en aspectos de car5cter contractual, 
salarial, legal y fiacal relacionados con el &illario. 

bl Estudios Sncio_econ6micos: realiza proyectos y 
lleva a cabo estudios p~l establecimiento de tiendas y 

(6) Congreso del Trabajo, ~r5yectos de_!i~eva Creaci~n de 
CONJ>.MPROS' M6:-:ico 1 B • 
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empresas sindicales; rc<lliza planes y programas de Prcvisl6n 
Socinl {jubilaciones, productividad, ,1horros, becas, seguridad 
en el trabnjo) 1 y vigila el comportamiento de los precios de 
los productos del paquct"" b:ísico. 

e) Orient.-1ci6n y_ Queja=:;: o:rc.:ce a las organizacio
nes obreras, ser\•J.cios dC coñGü·1tOr!._, fJC<Stor!n '/ tra1T>itaci6 ... 
sobre problcr.ias r¡ue enfrenta el tr<ib'.il"-""'0:- i:·.rlividtt<:ilmcntc y ce
rno consumic!or·. 

d) ,\utoconst:rucci6n de \'i\•iend,1 Obrera: ofrc:cc col<i
boraci6n técnica él las organizaCioñCSOEr'Cras ~· <il trab.:ijador en 
forrr..o. individual, p.:i.rn promover la ;1utoconstrucci6n, nCc:uisici6n, 
mejorar..icnto y/o l:"C>Jat.ici6r. de cn::;.::ts habit.J.ci6r.. 

;i. - Arca de Corncrcinliz<1-:i6n Sccit.l: tiene col"".O ~in 
prccurar y :'orne~ r;:-; coord1nac161~ de p~as ofici.~lcs y 
del sect.or social en !":.JtcrL:1 car.(>rci::.l ::>3!".:l ai.:manizar las ::c¡;ic
nes encar.i;;~das a ~ar.:;.r.tizar el abaste de prcductcs btisicc . .,., l"C

ducir la ir.terr.icdiaci6n excesiva, a•:t.:dar ::i. una relaci6n adccuad.:i 
cntrP. precies y s.:iL1r¡os, cst.ableciCr.C..:> un sis':.c~.'1 d~ comerci.:!
li:zaci6n sindicaJ ce~. "":-b'c':o de !:'rct0c·:,,r :.:i ~"1::-J.c.i::!:i.U adcuisitiV<!. 
del tr.al.ia~ador. .. · · · 

J. - A.rea de Comunicaci6n Sindic::i l: su p!:'Op6si to ~rir.
cipal es el de pro:no\.Cr y difundir las acciones institucionale!i 
de ?rotecci6n al salario, contrarres~ando las rcper::usion-::s d·: 
la ~ut::licid.:id v las irrcaularidades sobre e: in'Olreso d·~l ':rdl;.t.·· 
jadOr. · 

Todas las acciones que se lleven a cabo en las tres 
ti.reas descritas L1:1tcrio~-"mcntc, se d.o.n a conocer ampliar:.cnte al 
trabajador a través de sus confederaciones, federaciones ~stnta
les, federaciones regionales y/o ~indicatos n.:icionales . 

... 
¿Qué hechos s\3 presentaban en México en la década de 

J 970 aue dieron origen a la creación de COl'<AMPROS ~· mediante 
qué se crE:d? 
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Las leyes que regulan el Cor.1crcio en ~léxicc son (7): 

l.- CODIGO D!: COMERCIC. 
el Diario Oficial de la rt'!dcraci6n, 
23-I-85, 27-XII-83. 

~ubl!.c~ac e~ lS-IX-1889 en 
Rcforrr.;\s: JO-XI!-75, 

2,- CODIGO PE!lAL PARJ\ EL 01.:;TRITO :'EDEP-AL E~ :·1.ATERIA 
DE FUERO COMUN Y P1-.Rl~ TODA LA REPUBLICA EN M.ATERI!.. DE FtERO FE
DERAL. Publicado el 14-\'llI-31 .zn .:il Di:.t·io Oficial ::i:o. 13 Fedc
raci6n, Re!'ormas: 21-1-s::, 23-XII-e:;, 10-r-ar:. 

3. - LEY ORGA!~JCA DF.L f,RT!CULO 28 CONSTITUC!O!:.l..L Er; 
MATERIA DE !>1(':;opoLI03. Publicada el 31-VIII-3-l en el ~J!.ari.o 
Oficial de la Fcdc~aci6n, Reforma: B-I-80, 

4 .- LE':.' DE SOCIEDADES DE RESPC~SABlLIDAO l.I!·:ITADA Y 
DE INTERES Pl'BLIC'J, Publicada el 31-VII-J·t e:-: el Di~!""i=- Ofi-::iel 
de la Fede~a~i6r.. 

5. - :.I:Y DE ASOCIACIONES DE PRGDüCTCP.!:S PARA U.. OlS
TRIBUCION Y VEl':TA Ot SUS PRODUCTOS. Pub:ic<1da el :?5-v:-37 en el 
Diario Oficial de la Pcderaci6n. 

6.- LE"! c:r::~!RAL DE SOCIEDA~ES CCC'·?EF_l'i"!V;;S. ?ublica
c1a el !5-II-38 en el Diario Oficial de la Federaci6:-.. 

7, - LEY DE LAS CAMARAS DE COMEHCIO Y DE LAS INDUS
TRIA. Publicada el 26-VII-~1 en el Diario O!icial de la ~e~era
cic:5n. 

S.- LEY 
MATERIA ECONOMICA. 
de la Fedcraci6n. 

SODRE hTRIBUCIONES DEL EJECUTIVO FEDERAL EN 
Publicada el 30-XIl-~O en el Diario Oficial 

F.efai.T.1as: 8-I-80, l 3-I-66, 

9,- LEY QUE CREA EL !"ONOO DE GARJ\NTIA Y FOME~lTO A LA 
INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEílA. Publicada el JO-XII-53 en el Diario 
Oficial ~e la Fcdcraci5n. 

(7) 

NOTA: 

Diario Oficial de la Federación, Leyes que reaulan el 
Camorcia en México, 20 de octubre de l9B6, p¿g, 10, 

Las leyes incluyen Gnicament~ las tres Gltimas refor
mas que se les h11n hecho hasta el 20 de octubre de 
1986. 
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10.- LEY QUE CREA EL INSTITUTO MEXICANO DEL CAFE, 
Publicada el 31-XII-SO en el DiArio Oficial de la Federaci6n, 

11,..: LEY GENERAL DE NORMAS, PESAS Y MEDIDAS, Pu
blicada el -7-IV-61 en el Diario Oficial de la Federaci6n. Re
forma: 31-XII-Bl, 

12.- LEY QUE CREA EL CONSEJO NACIONAL DE CIENCIA Y 
TECNOLOGIA. Publicada el 9-XII-70 en el Diario Oficial de la 
Federaci6n. 

'13,-· LEY SOBRE ELABORACION Y VENTA DE CAFE TOSTADO. 
Publicada el 25-V-72 en el Diario oficial de la Federaci6n, 

14,- LEY PARA PROMOVER LA INVERSION MEXICANA Y REGU
LAR LA INVERSION EXTRANJERA. Publicada el 9-III-73 en el Dia
rio Oficial de la Federaci6n. 

15,- LEY OUE CREA LA TARIFA DEL IMPUESTO GENERAL DE 
EXPORTACION. Publicada el 23-XII-74 en el Diario Oficial de la 
Federacidn. Reformns1 18-X-79, 24-XII-79, 9-I-81, 

16.- LEY DEL IMPUESTO GENERAL DE IMPORTACION, Publi
cada el ;·-xx:r-74 en el Diario Oficial de la Federación. Refor
mas: 26-XII-79, 31-XII-79. 

17,- LEY DEL SERVICIO PUBLICO DE ENERGIA ELECTRICA, 
Publicada el 22-XII-75 en el Diario Oficial de lo Federación, 
Reforma: 27-XII-83, 

18,- LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR, Publi
cada el 22-XII-75 en el Diario Oficial de la Federaci6n, Refor
mas: 27-IX-76, 7-I-82, 7-II-85. 

19.- LEY DE INVENCIONES y MARCAS. Publicada el 
l-II-76 en el Diario Oficial de la Federaci6n. Reformas1 
29-XII-79, 31-XII-Bl, 

20.- LEY ORGANICA DE LA ADMINISTRACION PUBLICA FE
DERAL. Publicada el 29-XII-76 en el Diario Oficial de la Fe
deraci6n. Reformas: 21-I-85, 26-XII-BS, 14-V-86. 

21.- LEY ADUANERA. 
rio Oficial de la Federación. 
31-XII-SS. 

Publicada el 30-XII-Bl en el Dia
Reformas1 JO-XII-83, 31-XII-84, 
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22.- LEY SOBRE EL CONTROL Y REGISTRO DE LA TRll.NS
OE TECNOLOGIA Y EL USO Y EXPORTACION DE PATENTES Y 
Publicada el ll-I-82 en el Diario Oficial de la Fcde-

23.- LEY FEDERAL DE DERECHOS. Publicada el 31-II-81 
en el Diario Oficial de la Federaci6n. Roforma.s1 JO-XII-83, 
Jl-XII-84, 31-XII-SS, 

24.- LEY FEDERAL DE PROTECCION AL AMBIENTE. Publica
da el ll-I-82 en el Diario Oficial do la Foderaci6n. Reforrna1 
27-I-84. 

25,- LEY REGLAMENTARIA DE LA FRACCION XVIII ARTICULO 
73 CONSTITUCIONAL EN LO QUE SE REFIERE A LA FACVLTAD DEL CONGRE
SO PARA DICTAR REGLAS PARA DETERMINAR EL VALOR RELATIVO DE LA 
MONEDA EXTRANJERA. Publicada el 27-XII-82 en el Diario Oficial 
de la Federaci6n. 

26.- LEY GENERAL DE SALUD. Publicada el 7-II-84 en 
el Diario oficial de la Federación, Reformas: 6-IX-84, 
23-VII-86, 

27.- LEY PARA COORDINAR Y PROMOVER EL DESARROLLO CIEN 
TIFICO y TECNOLOGICO. publicada el 21-1-es en el Diario Oficial 
de la Federación, 

28,- LEY DE ADQUISICIONES, ARRENDAMIENTOS Y PRESTA
CIONES DE SERVICIOS RELACIONADOS CON BIENES MUEBLES, Publicada 
el 8-II-85 en el Diario Oficial de la Fcdcraci6n. 

29,- LEY REGLAMENTARIA DEL ARTICULO 131 DE LA CONSTI
TUCION POLITICA OC LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS EN MATERIA DE 
COMERCIO EXTERIOR, Publicada el 13-I-86 en el Diario Oficial 
de la Federación. Reforma: 23-I-86, 

RESPONSABILIDAD SOCIAL: es la preocupaci6n de las em
presas y negocios por el bienestar social (8) • 

La organización considera que su responsabilidad so
cial no ea simplemente ol logro de utilidades, sino muchas co
sas m4s. 

(8) Me Daniel Car!, Jr., curso do Mercadotecnia, 
Editorial Harla, Segunda Edlcl6n, México 1986, 
P4g, 797. 
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Lo guc siempr~ busca 1~ 50cicdad es q~e la oraaniza
ci6n actac a favor de ella, es decir, desea que establezca con
tr~les ambientales, ofrezca iguales oportunidades de empleo, 
eleve el nivel de \•ida del consumidor, etc,; sin crr.baror::, se 
piensa que si una organiz,1cl6n loqr.:i sus objetivos eco116nicos 
por la venta. de sus bienes y/o ser.vicios, signific..·a que dl.chos 
bienes y/o servicios satisfacen las necesidades materiales de 
la sociedad, 

Otr;i. cucsti6n a favor de qu(> la rcsponvaUi liclad so
cial no es ar.icaP.",entc el lcqro d<:! t:t:ilidii~lt:s, C"s l:l ::;oc?er so
cial, pues se :::onsidct·a que la oro,;nizaci6n tiene la o.t.licaci6n 
de actuar dt?- ::i~:icra que protcia ~: mejore los ir:tcrcscs de la 
sociedad. 

PODER SOC1AL: es la influencia ejercida pGr :es 
miembros de ~~3 or9~ni~~ci6n sobr~ el consumidor. 

La or9anizaci6n debe cs~~bl~ccr pol!ticas de responsa
bilidad social, con el fin d.:· ;:irotcocr lon ir,~ereses del cor.su
midor y al ~is~o tiempo erote<;:Jersc ¿ll.l mis!!l;: de !.as accic:-.es 
legales por ~~rte del 9obicrno. 

Una vez est<JblecidilS dich<Js pol!ticas, la or~ar.iz¿
ción deberá encar9arse de rcaliz3r auditor!as soci<Jles periódi
cas co~ el =in de determin~r: 

l.- El avance entr~ los objetivos gocialcs de l~ or
ganización y el comportamiento de 1.-i socied.-id, 

2.- Si se deben hacer cambios il las pol!ticas socia
les existentes o crear nuevas pol!ticas. 
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... 
~! ••• 

El objetivo social de la Mercadotecnia es proporcio
nar la satisfaccidn de necesidades, deseos e intereses al consu
midor para que logre su bienestar a largo plazo, buscando con 
ello su preferencia y lealtad, 

... 
~1. ... 

El objetivo econ6mico principal de la Mercadotecnia 
es qu~ la organizaci6n recupere r6pidamente su inversi6n por la 
fabricaci6n de productos y/o servicios y obtenga las m&ximas 
utilidades. 

. .. 

... 

~l ... 
Necesidad fisioldgica. 
~ecesidad de seguridad, 
Wecesidad de petenencia y amor, 
Necesidad de estima y poslci6n. 
Necesidad de autorreali~aci6n • 

• •• 
Los hechos que se presentaban en la d~cada de 1970 

que dieron origen a la creaci6n de CONAMPROS es que MAxico se 
encontraba ante fuertes desequilibrios en relaci6n a loa precios 
de los productos y servicios con respecto a los salarios y comen 
zaban a aparecer serios fen6menos de cspeculaci6n e irregularid~ 
des en el mercado. CONAMPROS se cre6 mediante un acuerdo cel~
brado entre el Presidente de México (Lic. Luis Echeverr!i' Alva
rez) y el Congreso del Trabajo. 
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~~ uste tema se estudi6: 

l.- La Mercadotecnia es una actividad humana diri~ida 
a satisfacer necesidades, carencias 7 deseos a través de proce
sos de intercambio, 

2 .- El objetivo socinl de la M~rcadotecnia es satis
facer las necesidades, deseos e intereses del consumidor para 
proporcior.arle un bienestar a larqo plaza 'J lograr su preferen
cia y lealtad, 

3,- El objetivo ccon6mico de la Mercadotecnia es que 
la organizaci6n recupere su invcrsi6n en P-1 menor tiempo po:9iblc 
obteniendc las m!ximas utilidades, 

~.- El consumidor al adquirir un producto o se:::vicio 
puede obter.er una satisfacci6n !uncionnl y tan9iblc o psicol6gi
ca e intan9ible. 

=. Abraham P.. :·!aslow clasifica a las ncc:esidades e~ 
cinco categorias y dice que en cuanto el horr~re satisface la pr! 
tncr catego::i~, buscará. satisfacer la s&9und&. y as! sucesivamente 
hasta lleg3r a la quinta. 

O. - La l,cy federal de Protecci6n al Consumidor tiene 
!'Or objeto :::-eg·.i.1:.r ªG'.lellos aspectos GUe d{:> manera mtis it:1portan
~c y con r.'Lsyor !recuencia afectan los intereses del consumidor, 
para ello se crearon dos organisinos: la Procuraduria federal 
del Consumidor y el Instituto Nacional del Consumidor, 

7,-. El Comit6 Nacional Mixto de Protccci6n al Salario 
es un orgar.ismo de participaci6n mixta que tiene como fin con
trarrestar los impactos inflacionarios sobre el ingreso del 
trabajador. 

8.- Toda organizaci6n proc".uctora de bienes y/o servi
cios debe de establecer pol!ticas de resp~nsabilidad social con 
el fin de proteger y mejorar los intereses de la sociedad. 
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1.- ¿Cu41 es el cbjetivo ~ocioecon6mico de la 
Mercadotecnia? 

2.- ¿Cuáles son los dos tipos de satisfacci6n que 
puede sentir el consumidor al comprar un producto y/o servicio 
y en quO: consisten? 

deseo? 

cu.11 es 

teccil'.Sn 

J.- ¿Cutil es la diferencia entre un.3 necesidad y un 

4, - Explica lil ?!rámide de Necesidades de !-laslow y 
su funci6n para el productor de bienes y/o servicios. 

5,- ¿Cu.11 es el objetivo de- la L.o.:,: Federal de Pro
a! Consumidor? 

6.- ¿Cu!les sor. los dos organisr..-:.s que crc6 el go
bierno para dar cumplimicr.~c a la Ley PcderaJ do Protecci6r. al 
Consumidor y cuáles son sus :unciones principales? 

7 .- ¿Q:..ié significa CONA~!l'ROS y cu.1lcs son sus objeti
vos principales? 

S.- Menciona cinc-:> !oyes que reogu!en el comercio e:-. 
z.1.;r.ico. 

9.- ¿Qu~ es la responsabilidad social y el poder 
social? 

10.- ¿Cu&l es el fin de auc una or~anizaci6n establez
ca políticas de responsabilidad soCial? 
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Congreso del Trabajo, Provectos do Nueva Creación do COr.!hMPP.05, 
México 1985, ----

Diario Oficial de la Fcdernci6r,, Leyes que regulan el Comercio 
en México, 20 de octubre de 1986. 

Kotler Philip, Dirccci6n de Mercadotecnia. Antilisis, Planeaci6n 
Y Control, Editorial o lana :-'ferCcra Ed.iCI6n, M3x1co 1984. 

Kotlcr Philip, Mercadotecnia, Editorial Prentl.cc/Hall Intc::-
national, Primera Impres16r., M6xico 1981. 

Ley Federal de Protecci6n al Consumidor, Editorial Pac, Segunda 
EdlcIBn, Corragid:i. ~· Aureentada, Mrlxico 1986, 

Lipson Harry A,, O<Jrling John R., f'undamcntos do Mercadotecnia. 
Textos y Casos, Editorial Limusa, Prir.icra Edicl6n, Mdxlco 
1919. 

Me Daniel Carl, Jr,, Curso de Mercadotccr,ia, Editorial !-!arla, 
Segunda Edici6r., r.~&xico 1966, 

Schewe Charlas O., Smith Reubcn M,, MC?rcadotecnin. Conceptos y 
Aplicaciones, Editorial Me Graw lliil, Primera Edicldn, México 
1982. 



Objetivos 

Sinopsis 

Te:nStica: 

2.1 Producto f!sico 

2.1.1. Concepto y tipos de producto 

2.1.2. Ciclo de vida del producto 

2.1.3. Línea de productos 

- 2 .1. 4. Mezcla de productos 

2.2 Creaci6n de productos nuevos 

2, 3 Empaque 

2.4 

2.5 

2.3.1. Importancia 

2.3.2. Funciones 

2.3.3. Diseño 

Marca 

2 .4 .1. Concepto 

2. 4. 2. Importancia 

2.4.3. Tipos 

2 .4 .4. Diseño 

Servicios nl producto 

2.s.1. Concepto 

P4qina 

2B 

29 

30 

30 

37 

45 

46 

so 
52 

S2 

S3 

53 

SS 

SS 

SS 

S7 

S9 

60 
60 

26 



2.5.2. Beneficios 
2.5.J. Tipos 

2.6 Marco legal de la cstrHtegia del 
producto en México 

Respuestas 

Resumen 

2,6.I. Empaque, envase y embalaje 

2.6.2. Marcas y patentes 

2.6.J. ~or~as y garantías 

Autoevaluacidn 

Bibliograf!n. 

61 

61 

62 
64 
66 

71 

78 

80 

82 

85 

27 



28 

~ ~ ~ E T I V O S 

OBJETIVO PARTICULA.R: 

El alumno debarn: conocer los lineamientos en la ela
boraci6n de la estrategia del producto. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS; 

El alumno oern capaz da: 

1.- Definir el concepto de producto. 

2.- Enunciar las caracter!sticas más importantes que 
se integran al producto. 

J.- Distinguir las diferentes !unciones y tipos de 
empaque. 

4.- Definir los conceptos de marca y servicios al 
producto. 

s.
al producto. 

•.
dueto y que se 

Explicar los elementos ~el marco legal que afecta 

Utilizar los elementos que intervienen en el pro
relacionan can el plan mercadot~cnico. 
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2.1 Producto 'físico 
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2 • 3 """'que 

2,4 r-urca 

2,5 ScrVicioa al producto 

2.6 MM."cO 18;al de la. estrate
gia de prodUct:o en ~ 

Ti~ da producto: 
- De COnslll!O, 
- Industrial, 
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Ciclo da vida del producto: 
- Introducci6n, 
- Crt..-"Cllniento. 
- Madurez. 
- Dcclin.aci6n. 

Línea de produttos, 

f·'czcla de productos. 

{ ::ucvoo pro:luctos. 

{

I-rta.">Cia. 

runc:oncs. 
Oisero. 

concepto. 

Irtp;lrtancia. 

Tipos1 
- COn nerca. 
- Sin m:irc:a., 

Oisefo, 

concepto. 

Beneficios. 

Tipos, 

Qrp<iquc, cnvaBE;! , atbalaje. 

tw:cns y patentes, 

NoilMB; 
- Por BU carácter, 
- Por su contenido. 
- Por su consulta. 

Garnnt!a. 
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ESTFJ\TEGlh: ~s el modelo de objetivos, prop6sitos o 
metas l' de lo:.s pol!ticilS prj,ncipales para aleanz¿¡r estas metas1 
establecida t)r. tal forr.:,i que dQfina lo qui;: es o debe ser el ne
gocio rle l>i .::-:-?pafl!.:i y t<l ti!'o de> comp.:ui!n que es o debe sor 
t9J. 

Par~ .i.lc\•ar a Cilbo una estrategia d12l pi·oductc g•..:¿. sea 
efectiva, se j-.::b.::i =.-t:i.1lio:.:ir una ev.Jlu.:i.ci6:-i ccr:ipleta y cbjctiva de 
la situ.-iciGn de lil 0!"9anizaciGn, sus \"cnt.Jjas y desver:tajas, y 
las necesicl:iC.es dQl ::onsurnidor. 

2.1.1. COXCEPTO ~TIPOS DE PROOUCTC 

?RO~~CTC: es todo lo que puede o~rcccrsc en un merca
do para atr.:icrsc la <ltenci6n del pablico y lograr su adquisici6n 
o consumo; cor.;;:ircnC.0 objetos f!sicos, servicios, personalidades, 
lugares, o~gan~zaciones e ideas (lOJ. 

Una organizaciGn cuando elabora un producto debe hacer 
una distinci6~ de tres niveles del concnpto de un producto: 

1.- Producto Formal: es el objeto f!sico o el servi
cio que ofrece una orqanizaciOn al consumidor. Este producto es 
f!cil de identificar por los valores que contiene: 

19) 

(10) 

a) Calidad. 

bl Car3ctcrísticas. 

Buzzel Robcrt D., Nourse Robcrt E. :·~., Mercadotecnia: 
Un Análisis Contemporáneo, Editorial C.E.C.S.A., 
l'crcc·r:, lmprcsii:ln, l>!&xico ] 98 3, Pág. 360. 

}:otl~r Philip, Direcci6n de Mercadotecnia. Anlilisis, 
Plancaci6n y Control, Editorial Diana, Tercera 
Edición, México 1984, Pág. 234. 
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el Estilo. 

d) Nombre de marca. 

el Empaque o env.:tso. 
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2.- Produ.cto Esenc.u.11: es el bene:'icio o utilidad 
que busca el consumidor en la compr;i del ;;roc!ucto o servic.io. 

J.- Producto Aumentado: es el be:-,cficio tot.<11 que 
recibe el consumidor al Obt~l producto o servi~io. 

'!'!POS QE PRODUCTO: 

Existen tre$ tipos de productos en relaci6n cor. su du
rabilidcld y tanc;tibilidad: 

1.- Producto Durndcro: 
brevive a muchos usos. i::jcrnplo: 

cr; un bi~0 1: tnnqible aue so
tclcvisar, z.ip.:itci, r:>.eSa. 

:?.- Productc fl.'o Dllrddero: es ur. bit::: t,-i.ngible quE: ~e 
"."':'.\n.s.•we en una o en rr.uy pocasv;;;-cCG d0 11so. Eje:i.lplo: alimente 
enlatadc, detergente. Cabe .:i::-1.:i.rar gue los alJ.mentos en c.st:ldo 
natural o se consurr.en en su o¡.;ortunid'1.d e Sú c.!es-.::1.-•n<?Onen, lo que 
los hace perecederos. 

3.- Sar\•icio: es nriuell.:i actividad, satis!:.Jc<;.or o be 
neficio que se· ofrecL! al conGumidor. E:jer..plo: reparación, ::-or':" 
te de celo. Estc rcouierL! de un r..;.yor control de calidad, credi
bilidad y adaptabilidad pcr lo quc cz: ,, IntanqiblQ. 

b) Individual. 

el Variable. 

d} Perecedero. 

Los productos duraderos, r.o duraderos '1 los servicios 
se dividen en dos grandes grupos: 

I.- Productos de Consumo. 
II.- Productos Industriales. 
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Son los que están destinCJ.dos para ser utilizados por 
e:'.. consumidor. 

Los productos de consumo ne divid~n en cuatro tonmndc 
en cuenta el comportnmiento del consumidor ('.'ur Cuadro JI l): 

1.- Productos de Conveniencia. 
2.- Productos de Compr.:i Pln.ncada. 

3.- Productos Especiales. 

4.- Productos No Solicitados. 

1.- Productos de Con"·cnicncia: sor. productos que el 
consumidor adquTerc en forrn.::i. !recuente, inrr.~~iata y con un míni
mo de esfuerzo. Ejemplo: dulcc5, g3solina, servicios b;inca
rios, 

Los productos de convenicnci.i S.:! a:.·1idcn en: 

a) Productos B~sicos: son product~s nuc se comprnn 
regularmente J•--r:illealtad por la marca contribuyC a que el cor.
sumidor realice una selccci6n rjpida. Ejemplo: rcfrcscc - coca 
Cola, pañuelos faciales - Kleenex, 

b} Productos d0 Imnulso: son or::iductos aue se com
pran sin ninguna planlficac16n ni csfuerzO, porque Se experimen
ta una necesidad inmediata. Ejemplo: productos que están colo
cados cerca de las cajas rcsistradoras como hojas de·afeitar, 
dulces, baterias, 

e) Productos d~ Ernerqencia: son croductoR que s~ ad
quieren cuando-Se tiene üila necesidad urgcnt.C. Ejemplo: papel 
envoltura para rc:'='alo de cumpleaños, par<.igu,'ls para la lluvia. 

2.- Product.ns de Cornnra Planeada: !:Ion ,"\qucllos pro
ductos que son comparados-por-er-ccnsumidor con otros productos 
en cuanto a su precio, estilo, calidad y arlaptabilid.:1d. Ejemplo: 
comedor, autom6vil, aparato clectrodom6stic~. 

Los productos de compra planeada se dividen en: 

a} Productos llomoq~nl'.:!os: son .:i.cucllon productos qu~ 
poseen las mis~ract'Crís~eacncial~s. a~icnmcntc hay una 
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variante ~n 9rccio entre una marca y otra. Ejcmplot licuadora, 
lavadora. 

bl Productos 
b!sicamentc distintos. 
rcparaci6n, ropa, 

fr:"'.!-.~l.:...<?~~~os: son .'.lquellos productos 
CJcmplo: .:iutom6vil de lujo, $crvicic de 

3,- Productos Cspcciales: 
les el consumidor no .1::::cpt.:i productos 
Ejemplo: Joyer!a fina, servicio para 
marca, cigarro. 

~o:-. productos por los cua
substi tutes aunouc existan, 
el cuidado dcnt~l, ropa de 

4.- nicncs Nv Solicitados: son aquellos productos 
que el consumidor dcscOñ~cc y-sT-los conoce no tiene ningan in
tcr~s en comprarlos. Ejc~plo: los nuevos productos que lan7.an 
al meren.de, el consumidor no v.:i .i most::"ar su inter~s di:; comprar
los hasta que la orqar.izaci6n d6 a conocer ~u~ beneficies ' :rece 
y qutí necesidades satisfacen, hospit.:i.les, lotes en panteor.· ~. 

I I, - PRODUCTOS INDUSTHI .. '\LE§_ 

Son aquellos productos o &crvicios que van a ser util! 
zados en la producción de otros. 

Si bien, los productos de consumo se clasifican toman
do en cuenta los hábitos del consumidor, con los ~reductos indu~ 
tria.les no sucede lo mismo, ya que, se cl.:i.sifican tomando ~n 
cuenta c6mo se vinculan al proceso productivo y cu&l es su costo 
relativo en: 

1.- Materiales'./ Partes. 

2.- Bienes de Capital. 

3.- suminiutros. 

4 .- Scr\•icios. 

1.- M.:i.teriüles y Partes: son aquellos productos in
dustriales que se inc~~poran completamcnto al producto del f~
bricante. Se dividen en: 

Al Materias rrimas: son productos que no han pasado 
por un procesamiento rna:t•or que el requerido antes de su inccrpo
raci6n al producto final, pueden ser da dos tipos: 
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a) Pro~l:!~E Natur1!les: cEttin t":i.;;.:t:os a una scri.:.- de 
r(Jql.:iment-os y Jcy.-.s por lo que su sum1nistr~ :.ot<1l cst.'.i limit.;!rlO. 
E~•.!mplo: petróleo, madcri'I, motalt'.!s pro:;c.ieis~.::i. ~Jcscado. 

bl Productos 
sus precios n0-SC--rI9c"ñ 
tic.:as gubernamentales. 
bre. 

J\r.ricolas: L:i nt·orlu;:-=i6n de culti'.'os v 
por-Ui1"ñiCrcC"1do librl~, sino por las ~ol!
Ejcnplo: trigo, ,1lr,cdón, fruta, 1cqum-

El P.:trtcs Manuf.1ctut·.'ldas y_ M.:ltcria.!cs: son art!culoi; 
fabric:idos ?arRU'ñ-Ti~ cspccf!_'Íco 'i son1-nc0:-;:orC"1<los en el ?re
ducto !"inal. Cjcr:iplo de p.1rtcs ~.inufac:.u1·.:id.o.5=: !lar.tan, µcc;uc
i1os rr.o::ores. EJc:n?lc Ce mat·criJ.lcs: cemcr.:.C', hil.:iza. 

les cuc 
jC'm!='ÍC: 

2.- ~;:ncs ~ C<ipita!: son ü.OU'.!l!::.-s bienes industri:! 
~a:-.:ialmc:n:c fonn<1n parte de un r.roC.•..:.::-v::i tcrminaCc. -

cd.!.!"icio:i ~· p!~1:1t.1. Se di•:icL·:~ .~~.: 

al ~¡:ti'."ros: cst..'\r. :orrr.<1dos º"~· 
los equipos fijos. F.~c!'1plo: cdi.!icie>s,· -~1 
com¡:.u":a.:loras. 

. .::..:; construccion1...> :· 
-,co 1·c5, 9enc:-ado:rcs, 

i::J i::C'!t:ioos r.cccs.:ri.Js: fsto!3 -~· _:-5 ,;:1ui¡:-cs, !-.~r!:"..i-

l'lic>ntas portátil.es y e~5-0<e--o:'.:i.:-_i:1tl, l' :::-_;1lr>s no fo:·::-:i~. 
oartc ciel ::;roduct-::i tcrrn.:.n,ido, si~·.'1L'l'<"~t e .1·~,1~-:;"o1~ ~,1 ;:it·ccc$o d•_· 
Producci6n·. 

),- ~:.i::iinistros: sc.1;1 .i~·i::!::u!.::.s :n.:-: :·.o forrr . .:in -:i:<:ir..::c 
de un prc1dui:to termT·n<idÜ:- Se dividen en aoS: · 

a) Suministros de Ooer<ici6n: son aaucllos productos 
necesarios para poder 1 lcviir .::: cabo el proceso ·de transforrn.:t
ci6n. r:je:i•µlo: lubric.:inte, carb6n, p<\pele~·:.:: en cicner.:il. 

b) Artículos de !·l.o.ntenjrni.:nto •: Rct"" • .::raci6n: son pro
ductos nccc>sarios p.:-.r.1 riii\rJt,~ner e~ bu~n ..,St::l2::- los--c-quipos, .ins-
talaciones, maouin.1ri<1 y cd:iticios. P.~P:'.'~•i.; l'"'int11r.:1, esto¡::a, 
escoba, deterger.r-.c. 

•I. - ;>e1 .. 1.·~cios: 1.::t organiz.:l:ci6n co:itrat.:i u empresa o 
qua prestan scr\•iclos para planear, f.lcilit<!r o apoyar sus opo
r.o.ciones. Los s~rvicios son: 

a) DO? Mantenimiento 1: neo.o.r.:ici6n: Ejemplo: 
taci6n de liJ:1pTEza y asco, m.1ntcn1ñilento pra\•enti\'0 del 
de oficina. 

contra
equipo 
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!=1 O.=. Asesor la .:!e t1cqocio: Ejt.?mplo: ascsor!il legal, 
auditor !as admiñi Str"ilti vas-;-aUdÜOTJus ! i SCillcs • 

... T~ rea .! ... 
¿C6mo SI.! clasific11n los productos de consumo y los 

?reductos ir.sdustriales? 

Leo •J, .'\S?inwal~ c!.icc que:> el ¡;roduc:to tic:ie ci1~co 
C3r3Ctc:>=!~~icas 111): 

l!:dicc p~ !'l.""'cos1:Ei6:i: es lc1 frecuencia cor. que 
el co:isur.:idor ccr.pra y consume u:i r'roduc:to p.:ir:i obtener satis
!;icci6:-.• 

• • /.lárcc:i d.: Utilidad Bru:_a: c-s la difcrc-ncia entre 
el costo :!·~ Vt.·n~1prccrc;-!in<1l de vc:-i~u de un ~reducto. 

3.- EU._~: es la cnntid.:td de servicios que requiere 
un producto para satisfar.cr las nccesid.:tdcs del consumidor • 

.; .- íicmt·O de Consurr.:;: ~!' el l.;iuso de ticm¡::o durante 
el cual e::. ?rodUct=:)¡;roporc.ion~ la utilid.:i.d-dcscada. 

5.- 'l'iempo de bGsaucda: es el. 1.:ipso de tiempo que 
transcurro': ni\r.:1 rr.cor.!·C::: 111 d1r.t~r.cL1 h.:ir:-1."l f'l c:::;t.:1blec-ir.iiento 
donde se. ve~.de U:l pr::::iduc-tc dL•t0:-r;-.in;1do. 

En b.;isc a las caractcr!stic.:is anteriores, Aspinwall 
clasif.ica los productos en tres cateaorl:ils, y les asíqna nombres 
de colores al az~r: 

1.- Productos Ho~: son lvs que poseen un elevado 
!ndicc de rcposTCT&lYUsCiiso rnárgcn de utilidad, ,"\juste, tiempo 
de consurr.o r do basquea.-.. Ej0mplo: productos alimenticios. 

2.- Productos f~aranjas: son aquéllos que contienen 
un promedio de l.:is cinco cara"Cter!sticas. Ej<'mplo: prentlas de 
vestir. 

J.- Prod~ctos .rur..arillos: son los que poseen un !ndi
ce cle\·ado de todas TiScarncter!stic:.is. Ejcr.iplo: televisores. 
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2.1.2. ~DE~ QE!.: PROOUC'!'.Q: 

•roda producto o servicio que inarcsa al mercado, cnt:.ra 
a U!\ c.i.::lo de Vida, ~l ciclo de vid<l es Cl patr6n de la demanda 
del producto a t:rllv~s del tiempo¡ es dr2cir, (•S 1'1 tendencia <? 
largo plazo del producto y sus cambios frente a la competc~cla, 
Este se dC!finc C!n función del tiempo ~· de lns ventas. 

El ciclo de vicl.:i. de un produ.°'.'to c:omicnz.:i cuando !'ir.:i
liza la etapa de creaci6n de un nuevo ?reducto. 

t.'n nucvci pr.oducto se l.J.nza al ~.,•re.ido con el d•-·SL-C• de 
cUE> qccc de una larqu vida dt! vcntils ~· l<is u::~ lid.,des =.ncrct:"en-
cer. c..tda d!a. · 

El ciclo de vida de un Frodllcto nor1:i.:il es un,'l cur·.·n de 
ver.tas en forma de "S" guc se di'l.·idu en cu<1tro cta;->us; apar~o de 
la e:a;:a de crcaci61~ del prcducto, que es dond~ lu organiza.ci6n 
desea incrementa:- sus ventas, creando nu.::vas ;:-!"';'dl!ctos, a m.:ijo
rando :;;us productcs f.'l:-a .sus actuales mcrc.Jdos l\"}r Cuadr('", ~ 21 • 

son: 
!.- Introducci6n: es una ct.ap,1 de l..in~o c:-ccimie:-.':"c 

en las '\'ent:as, que se proCuce cu.:i.ndo al nroducto os introducido 
ai l':'.ercaCo. :Er. l.:i cu1·va d~ uti lidadcs ::;ue r.i1ccitr.1 r!l Cuadr-.: = 2 
se puede observ.:ir qi..:e las utilid.ndcs san c<isi inexistentes debl.do 
a los gastos que se h.:iccn cr. esta etapa. 

2.- Crccirr.icnto: 
del producto en t:?i mercado y 
blemente. 

esta etapa es de rtipidiJ aceptacl.6n 
liJS utilidades mejoran considc~a-

3.- Madure::: es un.J et.1p<l en donde se obserVd una 
disminuci6n en el aumento de las ventas, ya que el producto hiJ 
sido aceptado por la mi:lyor p3rte de los compradores potenciales. 
En cuanto a liJS utilidades, 6stas lleg<.in a un mtiximo y comienzan 
a decaer, debido a los gastos que la organizaci6n tiene que ~ea
lizar para mantener la posici6n d&l producto en el mercado l~
chando en contra de la competencia. 

4.- Oeclinaci6n: asta etapa es donde lns ventas 
muestran una fuerte tendencia a la baja y dondu las utilidndes 
descienden notoriamente. 
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Cuando un.:i organiz.:ici6n lnnza un producto nueve u me
jorado al mercado debe tomar mndid3S uara estimular el conoci
miento, intcr6s y compra de ese producto por el consumidor. 

Li'I organización debe tener oresente lo siguiente cuan
do lanza un producto nuevo o mejorado al mcrcndo: 

l.- No todos los productos pasan por cada una de lns 
etapas. 

2.- El tiem90 que un producto permanece en cualquier 
etapa es variable. 

3.- Existen µroducton que por ncr un11 novedad pasaje
r<:. para el consumidor, ;::.1san en poco ti':'r.~90 oor todas las et:apas 
del ciclo. 

~ .- Ot!"os prciductos pcrl:'lancccn por tiempo indefinido 
en la etapa de madurez, Ej1.2w.plo: cigarrillos, bebidas ai.c::ih6-
licas. 

5.- Exinten otros productos que estando en la etapa 
de madut·ez pueden tene:- un nuevo crecimiento en las vent.;i;s y por 
consecuer:c.!.a en las utilidades, ei:to sucede.· cuando l<i org.lniza
ciGn hace a!.g:ln carr.bi•' .:-n el rroducto e en su publicidad. Ejem
~lo: =ar.Wio de etiquúta y/o envase del p~oducto. 

INT!'l.ODUCCIO:J: 

Es la prir:tera ctap.:t C.i:-1 ciclo de ·Jida de un producto, 
tiene lugar cuando se poue a liJ. venta por prim~rn vez un produc
to en el mercado: se caracteriza por un aumento lento en lns ven 
tas debido a que el consumidor comienza apenas u aceptarlo. -

Durante esta etapü existen muy peces competidoreo y 
el ;.•:-oducto norr:talr.'.cnt•? es adquirirlo por individuos con altos 
ingresos. -

La etapa de introducci6n se emplea para hacerle ajus
tes al producto, los cuales no se hab!an previsto~~ ln etapa 
de creación del producto. · 



.' 
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Al llegar a esta etapa el fabricante produce s6lo can
tidades limitadas de productos, utilizando m~todos de producci6n 
c:-:perimental1 y se niega a rnallzar una invcrsi6n importQnte en 
equipos de produccilin, htista no estar seguro del lbcito o fracaso 
que se puede tener. 

El lento avanr.e de laa ventas en la introducci6n, pue
de ser causa de lo siquicntc 1121: 

1.- Demoras en la cxpansi6n de la capacidad de 
pro:iducci6n. · 

2,- Problemas t~cnicos, coto es, "limar asperezas". 

3.- Demoras en poner el producto a la disponibilidad 
del cliente, especialmente en obtener adecUilda distribuci6n n 
través de los canales de salida detallistas. 

4.- Inercia del cliente, que se deriva primordialmen
te de una ri?sistcncia al c;11nhio en sus modelos de comportamiento 
establecidos. 

Cuatro estrategias de :-:ercadotecrd.:i para la etapa de 
introducci6n, tom.:indo como base ol prC'cio y la promoci6n sor.: 

1.- Estrategia ~ Alt<1 ~~tc?or!a: consiste en lanza~ 
ol producto nuc\'O al mercado a un precio elC'\'.:ido para as! recupc 
rar la invcrsi6n. Est~ estrategia requiere de un fuerte gasto -
de proooci6n can el !in de convencer al posiblr: consumidor u.cer
ca del producto. 

Con la promoci6n i::tensificnda s.~ acclcr.:t el ritmo de 
penetración en el mercado. 

2.- Estrate9in de Penetraci6n Selectiva: consiste 
en el lanzamiento del nuevo producto a un precio elevado y con 
escasa promoci6nt con objeto de mantener b.:i.jos los gastos de Me!_ 
cadotecnia. 

3.- Estrategia de Promoci6n Ambicjos~: 6sta consiste 
en l.:inzar el nu'cvo productOul merc.:ido a bajo precio, utilizando 
una fuerte promoci6n, buscando con ello la r~pida penctraci6n en 
el morcado y la participaci6n del mismo. 

4,- Estrategia de paja Catecfor!a: consiste en el la.!! 
zamicnto de un nuevo producto a bajo precio y escasa promoci6n, 
Con el precio bajo se estimula a el consumidor y con la cscasn 

112) Buz;.;:el Robcrt D., Nourse Robart E, M., Mercadotecnia: 
Un Antilisis Contcmportinco, Editorial C.E.C.S.A., 
Tercera Impresión, Hdxico 1983, P~g. 426. 



41 

promoci~n se logra una mayor utilidad nota. 

CRECIMIENTO: 

Es la etapa donde las ventas se incrementan a un rit
mo creciente, la competencia aument.1, y las utilidades alcanzan 
su nivel m<iximo, lo cual indica que el nuevo producto satisfncc 
al mercado. 

La organizaci6n que desarrolle cunlquiera de lao si
guientes actividades para aumentar su mercado reforzar~ su posi
ci6n competitiva: 

1.- Procurar incrementar la cillidad del producto, e 
incorporarle otros valores y modelos. 

2.- Lograr nuevos sectores del mercado. 

3,- Buscar nuevos canales de dlstribuci6n posibles. 

~.- Darle un giro a la publicidad cnfoc6ndola a crear 
una mayor convicción sobre las cualir'ades del producto. 

S.- Estudiar en qu~ momento se debe bajar el precio 
para atraerse a un nayor n1lmcro de consur.iidorcs. 

MADUREZ: 

Es la etapa donde las ventas continaan en aumento pero 
a un ritmo decreciente, es la etapa que dura más tiempo que las 
dem:.is, En la r:iadurez, las ventas son muy sensibles a los cam
bios de la cconom!a. El namoro de competidores se estabiliza, 
y los menos eficaces se retiran, surgiendo así una enorme scgmen 
taci6n del mercado y es en este momento donde se tiene que esta= 
blccer distinciones promocionales por cada segmento. 

La etapa de madurez puede ser de tres tipos; 

1,- Madurez de Crecimiento: liis ventas siguen en au
mento lentamente, y:::i queexistcn compradores rezagados que lle
gan al mercado. 

2.- Madurez Estable: es cuando las ventas se mantie
nen· a un nivel constante. 



J.-
za.n ,1: declini'r 
tu tos. 

Madurez Oecndente; es cuando l~s ventas comien
porque el CQnawniaQr busca otrop productos susti-

En la etopa de madurez cxiaten tres estrategi36 de 
Mercadotecnia que puede adoptar lA 07ganizac!dn; 

l.- Modificaci6n del Mercado: la organización debe 
buscar nuevos compradores ñiadiñntc: 

o) El estudio do nucvoa Mercados y sectores del mer
cado que todav!a no han adquirido al producto. 

b) Estimular el mayor uso del producto entre los ac
tuales consumidores. 

e) Reponer lD marca logr~ndo as! mayores ventas. 

2.- Modificaci6n del Producto: inicior cambios o 
mejoras en el producto parn añ! ntraer a nuevos consumidores y 
loa actuales incrementen su consumo. 

Pnra la modificacidn del producto se pueden sequir 
tres estrategias: 

a) Meidra de la Calidad: la or9ani2aci6n deber~ au
me.ntar el resulta o f\iñcTOnal del producto a9rc9~ndole mayor du~ 
raci6n, ocguridad, rapidez y qusto. · 

b) Perfeccionamiento de Vnlores: es incorporarle al 
producto nuevas cualidados que iñ"Crcmcntcn ou versatilidad~ sc
quridad y comodidad. 

e) 1eiora do Estilot 
tractivo cstdt co del-Producto. 

consiste en incrementar el a-

3.- Modificaci6n de la Contbinuci6n 
consiste en alterar uno o mSS-clcmentos de la 
Mercadotecnia para as! estimular las ventas. 
el precio~ ofrecer servicios adicionales. 

de Mercadotecnia: 
Combinacl6n de 
Ejemplo: rebajar 

Algunas estratcqias para la modificaci6n da la combi
nación de la Mercadot~cnia son: 

aJ Estrateqia de Innovación: conaiste en que la or-
9ani:aci6n d~ a conocer n"ü""evos productos, servicios al cliente, 
medios de distri0uci6n y descubrimientos de reducción do costos 
e?n el fin de ser el líder en el mercado, 



,bl ~stratcgia ~ 607m~ntaci6n ~ Fortificaci6n: la 
or9ani~aci6n con éuta aatra_te9J.a. huoc~- fortalecerse y axpandcrse 
a nuevos s~c~ores·utili~ando tácticas como el lan:amiento de mar 
cas m~ltiples, y la cxtonsi6n do marcas. -

e) Estriltegia de Confront.:aci6n~ ea cuando una orga
nizacicSn se enfrenta a otri de menores recursos. Ejemplo: me
diante una querra promocional o de precios puede hacer a un lado 
a la competencia y sus productes, 

d) Estrate9ia de Persccusi6n: oata estrategia tiene 
lugar cuando la organizacT3"n se une a proveedores, canales de 
distribución y legisladores para frenar el crecimiento de la com 
petencia, 

DECLJNACION: 

Esto sucede cuando las ventas al igual que las utilida 
des est~n en dcncenso, en este momento los competidores desapar:2 
cen del mercado, 

La declinaci6n de las ventas puede ser lenta o rápida 
y pueden llegar a estancarse a un nivel inferior por mucho 
tiempo. 

Las ventas pueden declinar por causa de la nueva tecno 
log!a, o el surgimiento de nuevo productos con innovaciones en -
el est!lo, forma, color, sabor, y llegan a ser verdaderos susti
tutos do otros productos en e1 mercado. 

Cuando el producto llega a esta etapa, muchas or9ani
zacioncs prefieren retirarse del mercado y bus~ar otros campos 
tnáa productivos. Las or9ani~ncioncs que se quedan disfrutan de 
un incremento temporal en sus ventas, debi~o a que ellas captan 
a los consumidores de las or9aniz~cionas que se retiraron. 

El mantener un producto en condiciones de declinaci6n 
le cuesta mucho dinero a la organi~aci6n, es por ello que exis
ten tres estrategias de Mercadotecnia para la 8tapa de declina
ci6n: 

1.- Identificaci6n de los Productos Débiles: cons!s 
te en localizar quá productoG de l'á'"""or9an1zaci6n se cncuentran
en la etapa de dcclinaci6n, y hacer un an~lis!o acerca de qu6 es 



lo que se puede hacer con ellos, puPiondo escoger una de las 
tres siguientes opciones: 

a) Dejar los productos como están. 

bl Modificar la estrategia de Mercadotecnia, 

el Eliminar el producto, 

2.- DcterJ11inflci6n do las Estrateqias de Mercadotecnia: 
en caso de que una organizacióñ decida continuar-Con su producto 
en el mercado a pesar de encontrarse en la etaoa de declinaci6n, 
puede optar por las siguientes alternativas: -

a) Estrateqia de Continunci6n: consiste en seguir 
con la misma estriite(jiñ-qUC tiene el producto hasta guc desapa
rezca del mercado, 

bl Estrater¡ia de Concentraci6n: es cuando la orqani
zaci6n concentra sus recursos anicamente en los morcados y Cana
les más fuertes y al misrr.o tiempo dirige sus esfuerzos hacia o
tros productos. 

c) Estrateqi& de Jlprovechamicnto: consiste en que i,i. 
organización sin hacer máS-promoC~proYCch~ la im.!iqcn que ti~ 
ne y tuvo un producto y fabrique un nuevo proc!ucto con c::ar:i.ct.c
rísticas similares al que eutá en doclinaci6n. 

3.- Docisi~n de Eliminar el Producto: cuando se lle
gue a este punto, se d.cb~tomilr cicr"tñs dec1sioncs corno son: 

a) Decidir si se vende o traspasa el producto de en
tidad o persona, o so elimina por completo, 

b) Decidir si el producto se desaparece lenta o r5pi
damcntc del mercado. 

c) Decidir que nivel de partes de inv~ntarios se de
be mantener para cubrir las necesidades de productos existentes • 

••• 
La.etapa de madurez puede ser de tres tipos, ¿cuáles 

son y on qué consisten? 
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2.1,3. ~DE P~ODUCTOS 

?-1..EZCLA O COMBINACION Ot PRODUCTOS: son diferentes 
productos que una organización ofrece al consumiCor. Dentro de 
la mezcla de productos cstg: 

1.- ~de Productos: es un grupo de productos que 
osttin estrechair:cntc rclacionndos en el sentido de que satisfacen 
un tipo de necesidad, poseen cartictC>rfsticas físicas o técnicas 
comuncz, se usan conjuntamente, ~e venden n los mismos tipos de 
estnblccimientcs comcrcinlcs y/o porque estl'in dentro de una dctc_r 
minada categoría de precios. 

2.- Producto o Articulo: es una unidad distinta den
tro de la línea de produ'CtOSC¡li'Cticnc caracter!sticl1s propius 
como son: talln, apariencia, precio, etc. 

Cnda línea de l'roductos de un;• orgunizaci6n requiere 
de una estrategia de Mercadotecnia. 

Normalmente el 20i de lon productos de la linea, son 
los que contribuyen al aoi de las utilidades, y es por ello que 
se deben analizar las ventas, las utilidades, y la competencia 
que tiene cada producto dentro de la 1 !nea, para ponerles un es
pecial cuidado y protegerlos de la competencia, ya que son prob.!, 
blcmcnte los que mantengan con vida a los demás productor.. 

formas: 

lidadcs 

lidadcs 

La longitud de la l!nca de productos puede ser de dos 

1.- Línea Corta: es cuando ne puede aumentar las uti
aumentañdOJ)roductos a la línea. 

2.- Linea Larga: us cuando se puede aumentar las uti
ouprimicndo productos de la línea. 

La lon9itud adecuada de la l!noa de productos depende 
de los objetivos que:> tcngil cado. orgn.ni~nci6n. 

ENSANCHE DE L/\ LINEfl DE PRODUCTOS: consiste en aumen
tar la l!nea de productos de la or9anizaci6n por encima de su l! 
mite actual, el ensanchamiento se puede hacer en tres formas: 

1.- Ensanchamiento hacia A.ba{o: 
nizaci6n está ubicada en el nivel mjs a to 
agregar productos para el nivel bajo. 

es cuando una orga
del mercado y decide 



La orgilnizaci6n que ne encuentra en el nivel alto del 
merca~o, ofrece productos .J,l. consutnldor .:1 un precio y c.:ilidad 
superior que si se encontr.:.ira en el nivel bajo, donde sucede lo 
contrario (Ver Cuadro # 31. 

Algunas razones por la& uuc lil oraanizaci6n decide un 
ensanchamiento hacia abajo son: · 

al 
tremo alto y 

b) 
alto. 

Cu.indo se ve atac<1d.::. por la competencia en el cx
por ello decide contraatacar por el extremo bajo. 

Cu.Jndo dcscubr.,~ su lento crecimiento en el nivel 

e) Cuando inici6 sus operaciones en el extrema alto 
para dar a conocer sus productos con una calidad superior ~ero 
constantemente intenta s1tuars~ en el ~xtre"o bajo. 

2, - Ensanchamiento hacia J\.rrib<!.: es cuando la organi 
znci6n est~ situad.J en el extremo b.J~ mercado y desea esta= 
bleccrse en el extremo alto, debido a que: 

al Est~ siendo atraída por un crcci~icnto más r~pido 
en el extremo superio1·. 

bl Desea situarse en el mercado con una línea de pro
ductos completa. 

3.- Ensancha:niento en Ambas Fonr.as: esto sucede 
cuando una organi::aci6r. est4 sTtuada ~n--er-r?mitc medio del mer
cado y dccidt: buscar el domir.io en ambas formas de ensanchamien
to. 

2.1.4. ~ .Q!! PRODUCTOS 

La Mezcla de Productos también es conocida como: Com
binnci6n de Productos o Surtido de Productos, est& formada por 
un conjunto de todas las líneas de productos y artículos que la 
organizaci6n produce. 

La mezcla de productos de una organizaci6n tiene tres 
características que son: 

l.- Arnplitud1 es la cantidad de l!ncns diferentes de 
productos que maneja la organización, Ejemplo: General 
Electric -- tostadores, aspiradoras. raaios, etc., Procter & 
Gnmblo -- detergentes, jabones, cremas dentales, etc. 
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2.- Profundidad: es el nt1mcro total de productos o 
r:iarcas que ofrece la organizilci6n en c;1da l !nea de productos. 
Ejemplo: cremas dentales -- Ct:est, Crcst A.ntinarro. 

3.- Consistencia: es la rPlaci6n entre el uso final 
do las diversas lineas de productos, los requisitos de producci6n 
y los canales de distribuci6n. Ejemplo: General Electric tie
nen estrecha rclaci6n la r:iayor parte de sus productos, ya que 
~etas funcionan a base óc electricidad y se venden en los mismos 
establecimientos. 

Una buena estrntcqia para la mezcla de productos tiene 
corno requisito estar agregando pcrí6dicamcntc otros nuevos y el! 
minnndo aquéllos que se encuentran en ~tapa de declinaci6n, 

Petar r. Druckor en su artículo: "La Efcctivid.:i.d en 
el Manejo de las Empresas" menciona que 1<1 mezcla de productos 
tiende a agruparse en seis catcgor!as distintas, de las cuales 
dos poseen alta potenci~lidad en cuanto a la contribuci6n que 
pueden hacer en las vent.1s y por consiquientc en las utilidades, 
tres con bcij.a o nula posibilidad de> contribuci6n y una catcgor!a 
intermedia. 

La distribuci6n de las catcgo~!as es la siguiente (13): 

1.- Productos de Gran Venta f'utura: son productos 
nuevos o LJ.qu6llos di'.? mejor-venta en el ¡;rc;scñte, pero modifica
dos y perfeccionados. 

2.- Productos~~~ de~: son las innova
ciones del ayer. 

3. - Productos de CateQor!,1 rn~crrr.edi.:i: son productos 
capaces de llegar a lograr-una contribuci6n ricta si se toma al
guna acci6n. 

4.- rroductos de Gran Venta del Ayer: son normalmen
te productos con gran vol'Q'ireñ"d(;' ut1l1dndcs, pero los pedidos 
est~n sumamente fragmentados en pedidos especiales y/o pequeños. 

5.- ~ "Otros" Productos .2. Productos E Probados 
.@.!.!! ~: son aquellos ~uc promct!nn mucho, y que si bien no 
se dcs.:arrollaron adecuad<1mente, t.:impoco fueron fracasos totales. 

6.- Productos Fracasndos: r.:arnmentc ~stos productos 
representan algdn proble1na--a-Tn~anización, ya que tienden a 
liquidarse por s! mismos. 

(13) 
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Ln or9anizaci6n clasifican~o su mezcla de productos 
en; crecimiento do ventas, pArticipaci6n en el mercado y redi
tuabilidad, puedo averiguar su estado; lo cual ofrece cuatro 
grandes ventajas: 

l.- Si es suficiente el ritmo actual de desarrollo 
de nuevos productos. 

2.- Si es suficiente el ritmo de eliminaci6n do pro
ductos y cu&les de ellos ser~n objeto en un futuro a corto plazo 
de cea eliminaci6n. 

3.- ou~ objetivos podr&n fijarse para cada objetivo. 

4.- C6mo deben distribuirse los recursos entro todos 
los productos. 

Una orqanizaci6n que desea optimizar su mezcla de pro
ductos debe decidir cuál es el momento más oportuno para supri
mir o aumentar de ella productos, con el fin de adaptarse a loe 
cambios de oportunidades y recursos para que la mezcla osté siem 
pre en su nivel óptimo. 

La mezcla de productos est& compuesta do cuatro 
elementos: 

1.- Producto Físico. 

2.- servicios al Producto. 

3.- Marca. 

4.- Empaque. 

1.- Producto Físico: la organizacidn debe determinar 
ol tipo, la cantidad y la calidad del o los productos o servi
cios qua se ofrecer~n al consumidor. 

Muchos de los productos físicos se fabrican para· ven
derse conforme a una demanda de temporada, ejemplo: ropa do ves 
tir1 o conformo a una demanda anual, ejemplo: autom6viles1 y -
existen otros productos qua se fabrican durante un periodo de 
algunos años, ejemplo: cajas de cartón, tel~fonos. 

2.- Servicios al Producto: existen varias formas de 
servicios al producto y sOñ: 

a) Garant!a del producto. 



b) Modificación. 

e) Instalaci6n, 

d) Roparaci6n. 

e) curso de entrenamiento al usuario. 

f) Demostración personal. 

so 

Los servicios al producto son diferentes a la indus
tria de servicios, ésta dltima, no son productos físicos, sino 
servicios personales como los bancarios o estilistas de cabello. 

3.- Marca: es una palabra, nombre, diseño, simbolo o 
la combinaci6n ae-eTlos que tiene como fin identificar visual y/o 
verbalmente los productos de una organizaci6n y diferenciarlos 
de los productos de la competencia. 

4.- Empaauc: es el recipiente o envoltura de los 
productos' de una linea. 

El empaque se utiliza dada la necesidad del fabric~nte 
de: 

1.- Proteger los productos fisicos contra el dete
rioro y la exposición durante el almacenamiento, embarque y uso. 

2.- Agrupar o emparcarlos para su movilización. 

3.- Promover las ventas. 

2.2 CREACION ~PRODUCTOS~ 

Para las ideas de nuevos productos, la organización d~ 
be comenzar por reexaminar el modo en que definid sus objetivos 
y pol1ticas, ya que ~sto limita el tipo de productos nuevos que 
pueden ser apropiados, por ejemplo: un laboratorio de medicinas 
tiene corno objetivo producir medicamentos para la prevención y 
tratamiento de las enfermedades para contribuir n la buena salud, 
y será hasta que defina nuevamente sus objetivos cuando pueda 
lanzar nuevos productos como los cosm~ticos, con la certeza de 
que tendrán mayores probabilidades de no fracasar en el mercado. 

Una vez que la organiznci6n ha definido sus objetivos 
generales, debe especificar sus objetivos en rclaci6n con los 
productos que va a ofrecer al consumidor, es decir, debe establ~ 
cer formulacionco acerca del tipo de productos que ofrecer6, la 
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amplitud de la l!nc~ de productos y el rnnyor o menor ndmero de 
elementos que añhdir~ ~ lo~ nuevos prQductos. 

La base de la Vida de la organizacidn y su crocimion
to es la creaci6n de nuevos y mejores .oroductos. 

Ya que los productos atraviesan por un ciclo do vida, 
la organizaci6n debe desarrollar, crear, e innovar nuevos pro
ductos que reemplacen a aquéllos que cst&n en la etapa de do
clinaci6n de su ciclo de vida. 

Sin nuevos productos, muchas organizaciones dejan de 
~recer, tanto en sus utilidades como en la participacidn en el 
morcado. 

NUEVOS PRODUCTOS: son aquellos productos nuevos para 
la organizaci6n y para el consumidor. 

Dentro de los productos nuevos se incluyen los produc
tos originales, las modificaciones realizadas en los existentes, 
las imitaciones realizadas en base a los productos de la compe
~encia y las adquisiciones de líneas de productos, 

Un estudio realizado en la industria alimenticia en 
los Estados Unidos sobre nuevos productos, reveló que de,1000 
ideas de' productos nuevos: 

810 productos se rechazaron en la etapa do idea, 
135 se rechazaron en pruebas de Producción, 

12 despu~s de las pruebas de Mercadotecnia, 
43 nuevos productos lograron introducirse en el merca

do, y de 6stos 
36 permanecieron en el mercado después do la etapa de 

introduccic5n. 

Se debe tener en cuenta que aun cuando algunos produc
tos alcanzan el éxito, su vida puede ser corta, por lo que la 
organizaci6n debe investigar continuamente el mercado para saber 
do las nuevas necesidades del consumidor, de los cambios e inno
vaciones de la tecnología, para as! obtener nuevas ideas sobre 
productos, aunque sepa que el éxito de esas ideas sólo lo van 
a tener un pequefio nOmero de ellas. 

La administraci6n de nuevos productos en organizacio
nes pcqucfias y medianas puede estar a cargo de una persona o de 
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un comité, y en ias organizaciones 9randos, suolen tener 'oepar
tamentos· ae NQevos Productq~. 

Entre las responsabilidades que tienen las personas 
en ambos casos son: 

l.- Rcc01nendar objetivos y proqra111as. 
2.- Planear estudios exploratorios. 

J.- Evaluar conceptos e ideas para los nuevos 
productos. 

4.- Coordinar las pruebas. 

s.- Plrigir al personal encargado de la .creación '!( 
deGarrollo de productos nuevos. 

2 , 3 EMPl\Qt!§ 

EMPAQUE: es el recipiente, envase o-·envoltura del pro 
dueto. Sl empaque surqi6 de la necesidad de prote9er. el pro~uc= 
to contra el deterioro y las exposiciones durante ·.el almacena
miento, embarque y uso, de la necesidad de empacar el producto 
para su traslado de un lugar a otro y tambi~n Oa la necesidad de 
promover las ventas. 

2.3.1. IMPORTANCIA 

&n la actualidad el empaque jue9a un papel muy impor
tante, ya que sa le pu~dc considerar come una herramienta en la 
mezcla de Mercadotecnia. &e unn parte adicional del conjunto de 
beneficios qua ofrece el producto al consumidor, y continuamente 

.es ln que determine la diferencia entre el ~xito o fracaso de la 
Mercadotecnia. 

El empaque es especialmente importante cuando se trata 
de distribuci6n, ya que el producto qua se deteriora en su des
plazamiento perder& parte o quiz4s toda posibilidad de satis~a
cer al consumidor. 

Existen tres nivel de material para el empaquci 
1.- Empaque Primario: es el envase inmediato del 

producto. Ejcmplot el tubo de la crema dental. 
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2.- Empaque Secundario: son las capas adicionales 
de material que protegen al·cmpaque primario y que se desechan 
cuando el consumidor va a ser uso del producto. Ejemplo: la 
caja de cart6n de la crema dental, Este emp~que secundario o
freco la oportunidad de dar promoci~n al producto. 

mente 
tos. 
crema 

3,- Empaque de Embarguer son cajas grandes, normal
de cart~n que contTenen un determinado ndmcro de produc
Ejemplo: una caja con seis o doce docenas de cajas con 
dental. 

El etiquetado forma tambi6n parte del producto, y es 
la informaci6n impresa que describe el producto y aparece en 
el empaque. 

2,3,2, FlmCIONES 

Más alloli de dar protccci6n al producto, el crnpaqu.e 
también proporciona: 

1,- Protccci6n ~Conveniencia: el empaque do un 
producto lo protege durante su traslado de un lugar o otro, du
rante el proceso de inventario, durante su estancia en los es
tantes y en el lugar donde va a ser utilizado. Esta protecci6n 
proporciona beneficios econ6micos al consumidor al reducir el da 
ño del producto y aumentar su vida, y tambi~n le proporciona con 
veniencia mejorando la facilidad, apertura y almacenamiento del
mismo. 

2.- Ventas: esta funci6n puede recibir ayuda mediante 
el empaque, ya que 6stc se diseña para educar al consumidor so
bre los beneficios del producto. 

Normalmente el empaque contiene una campaña publicita
ria manejada a trav~s de fotografías, dibujos o mensajes, y tam
bién instrucciones de uso y/o dcscripci6n del contenido. 

3.- Difercnciaci6n e Identificaci6n del Productor el 
empaque adcm4s de brindar las anteriores funcloñe& contribuye a 
que el producto alcance un mayor grado de diferenciaci6n, en re
laci6n a productos de la competencia, y tambil!n una mayor iden
tificaci6n en relaci6n con otros productos de una linea. 

2.3.3. DISEf:O 

El diseña del empaque ayuda a crearle una im6gcn al 
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producto, un prestigio a la organización y su r6pida identifica~ 
ci~n en los medios publicitarios. 

En la investigación de diseño de empaque so usan t~c
nicas de psicolog!a y psiquiatr!a experimental y cltnica, con el 
fin de evaluar la reacción del consumidor. 

El empaque del producto se debe diseñar de manera que 
sea f~cil colocarlo en los espacios (estantes) que el vendedor 
tiene disponible, y de manera que llame la atenci6n del consu
midor durante su visita al establecimiento donde se venda. 

El diseño del empaque debe satisfacer los objetivos 
utilitarios, prornocionales y estéticos del productos. 

LOS factores que incluyen el disefio del empaque: 

1.- Lo delicado del producto, 
2.- Los riesgos a los que es expuesto. 

3.-

4 .

s.-
6.-

7... -
9.-

10.-

11.-

12.-

13.-
14.-

15.-
16.-

17.
lB.-

19.-

Tamaño. 
Forma. 

Material. 

Acabado. 
Efecto visual. 

Eet!lo, 

Resistencia. 
Peso. 

Color. 

Propiedades. 

Manejo. 
Características sanitarias. 

Distintivos de identificacidn, 

Visibilidad del producto. 

Durabilidad. 
Conveniencia de uso. 

Aprovechamiento de residuos. 



20.-

21.-

22.-

Oesechabilidad, 

ncutilizaci6n, 

Facilidad para abrirlo y cer:arlo, 

2.4. ~ 

2,4,1, CONCEPTO 
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Entre las tareas principales del Departamento de Mer
cadotecnia so encuentra la de ooncr nombre y saber qu~ nombres 
usar en los productos de la or9anizaci6n. 

MARCA: cs el nombre, t~rmino, signo, stmbolo, dincr.o 
Q una combinacidn de ellos, que intentan identi!icnr los bienes 
o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciar
los de sus competidores (14). 

NOMBRE OE MARCA: forma parte de l<l marca y puede ser 
pronunciada, Ejemplo: Ford, Avon, J\crom6xico. 

LOGOTIPO, SIMDOLO O DISTINTIVO DE L\ MARCA: es una 
parte de la marca que permite reconocerla pero no pronunciarla, 
es decir, es un símbolo, un diseño, una letra o un r6tulo. E
jemplo: logotipo de Tclcvis,;, Vips, Sabritas. 

MARCA COMERCIAL o MARCA REGISTRADA: es la marca o par 
te de ésta, la cual eetS protegida legalmente y es de propiedsd
exclusiva de una organización. 

DERECHO DE AUTOR: es el derecho legal y exclusivo del 
autor de reproducir, publicar y vender trabajos literarios, mu
sicales y art!sticos. 

2.4.2. IMPORTANCIA 

Un productor que asigna una marca a su producto espera 
y desea que ~sta desempeñe una parte importante en el proceso de 
demanda y promoci6n. 

Con el uso de una marca, una organizacidn hace que el 
consumidor repita fScilmente la compra asegurSndole un m!nimo de 

(14) Duzzcl Robert D., Nourse Robert E. M,, Mercadotecnia: 
Un An6lisis Contempor4neo, Tercera Impresión, 
Editorial c.E.c.s.A., Pág. 407. · 
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de esfuerzo tanto a 61 como a sus canales de distribuc16n, y 
cuando vea otro producto con la miema marca, asociar6 a ~l el 
precio, calidad y gusto con ~l producto ya probado, por lo que 
se puede afirmar que la marca sirve como gar~nt!a de calidad y 
precio. 

El uso de una marca es importante, ya que puede hacer 
que los mayoristas y detallistas manejen la marca en cuestión pa 
ra satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. -

Hasta. el momento en que la m.1rcn cree una lealtad hacia 
el producto, la organizaci6n obtiene estabilidad en sus ventas. 

Una marca bien conocida por el consumidor le facilita 
a la organizaci6n el lanzamiento de nuevos productos; lo mismo 
que amplia la posibilidad de tener 6xito en su publicidad y pro
moci6n, :i.•a que es más fácil par.i. el consumidor, reconocer, recor 
dar la marca, que el nombre de la compañia fabricante o manufac~ 
turera. Lo anterior se puede concretar en lo siguiente: 

VENTAJAS P.§. g MARCA PARA !:,!! CONSUMIDOR: 

l.- Una marca bien organizada se identifica con faci
lidad, lo que favorece las ventas de productos de la organiza
ci6n. 

2.- La marca protege al consumidor ofreci6ndole una 
garantía de calidad. 

3.- La marca asegura que el consumidor adquiera un 
producto de calidad, no importando d6ndo lo adquiera. 

4.- La marca proporciona una satisfacci6n psicol6gica. 

s.- La competencia de productos con marca obliga a la 
organizaci6n a dar un mejoramiento en la calidad de sus produc
tos a trav~s del tiempo. 

VENTAJAS Q!: LA MARCA ~ ~ PRODUCTOR: 

l.- Una marca ayuda a diferenciar los productos de 
una organizaci6n proporcionándole una buena imagen. 

2.- La promoci6n de un producto con marca permite que 
los especialistas controlen el mercado y su participaci6n en el 
mismo. 
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3.- La insistencia dol consumidor por adquirir una 
marca en particular (lealtad a la marca) estimula las ventas de 
la Organizaci~n. 

4. - La lealtad a la marca 9enora una menor competen
cia de precios, debido a que, dsta crea una diferencia entre dos 
productos. 

s.- La marca ayuda a la organizaci6n a ampliar su l!
nea de productos. 

6.- La marca facilita al productor el manejo de pedi
dos para evitar problemas, 

Cuando se formula una estrategia de marca, la or9ani2~ 
ci6n debe decidir sobre tres cuestiones: 

l.- Si debe poner nombre n sus productos y hasta qud 
punto le conviene hacerlo (productos con o sin marca), 

2.- Si el nombre debe de ser el do su firma o el de 
los distribuidores. 

3,- Si sus propias marcas deben llevar uno o varios 
nombres individuales. 

Los productos pueden ser de dos formas (Ver cuadro f 4): 
I.- Con Marca. 

J:I .- Sin Marcn. 

Los productos con marca se clasifican en: 

l.- Marca de Fábrica o Marca Nacional. 

2.- Marca· para Distribuidor o Marca Privada. 

J.- Marca Mixta (parte del producto y parte del dis
tribuidor. 

1.- Marca de Fábrica o Marca Nacional: son productos 
de marca registrada, prqpladad dCI~icante. Ejemplo: Rodad, 
General Electric. El t~rmino de marca nacional no es exacto, ya 
que muchos productos anicarr.ente se distribuyen a un mercado re
gional y no a todo el país. 

2.- ~para Distribuidor 2 ~Privada: son 



Cuadro f.1 ,1 

Clo•iiiccidrín de las 1"1úrcos de lot; Produdl)s 

Prod\~ctos 

r------~--L _______ 1 
Con t.·lorc:a Sin Marc1J 

Marco del 
Fobrlconl.c o 

t.k1rca · Maclcinal 
_J .· 

~Morco de'F'!'nilío t Marco Combhioda 

. Marca;lndMdual . 

Marca IAixta 
(parto dol 

fabricante, 
parte del 

distribuidor) 

t...larCo· poro 
Distribuidor C"1 

!-.·larca Privada 

More.a de F arnílii.J 

t-Aorca Combinada 

t.1arco IÍldívídU(ll 
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productos fabricados por una organizaci6n para ciertos distri
buidores. Ejemplo: Kcnmore es marca para Scars, Ollcg Cassini 
(medias) es marca para Palacio do Hierro. El t6rmino de marca 
privada tampoco es exacta, ya que los productos aunque s6lo los 
majojan ciertas establecimientos, su distribuci6n se hace a ni
vel nacional, por lo que es privada para aquellos distribuido
res que no tienen ~erecho a venderlos. 

3.- Marca Mixta: son productos con marca registrada 
que son vendidos--t'añto--pcii= el fabricante como por sus distribui
dores. Ejemplo: prendas de vestir. 

La marca do fSbrica y la marca para distribuidor pue
de ser de tres tipos: 

al Marca de Familia: es cuando una organizaci6n fa
brica y vende d'I1Crcñtes productos y usa la misma marca para to
dos ellos. Ejemplo: General Elcctric, Ue'rdez. 

b) Marca Individual: es cuando se aplica una marca 
para cada prod~ Ejemplo: Proctcr & Gamble fabrica jabones 
con diferentes marcas: Zcst, Camay. 

c) Marca Combinada: son aquellos productos de marca 
familiar e individual. Ejemplo: Kellog's Rice Krispies (marca 
de !4brica) , scars Kenmore (marca para distribuidor) • 

La organizaci6n que opta por una estrategia de marca 
individual para sus productos, tiene la ventaja de que as! no 
vincula su reputacidn a la aceptaci6n del producto por el con
sumidor, previniendo que si un producto fracasa no arrastrar& 
consigo a la organizaci6n empañando su prestigio. 

Por el contrario, si una orqanizaci6n opta por una 
estrategia de marca de familia para tOdos sus productos, ésto 
le representa algunas ventajas. El costo de introducci6n de los 
productos será menor, ya que no habrfi necesidad de investigar un 
nuevo nombre, ni hacer una publicidad cara para dar a conocer la 
marca. y las ventas serán abundantes si la organizaci6n tiene 
prestigio. 

2.4.4. ~ 

La organi~aci6n cuando diseña una marca debe tener pr~ 
sente lo siguiente: 
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1.-
:t• deletrear. 

2.-

3.-

4.-

s.-
6.-

y rotulaci6n. 
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Que la marca sea breve, sencilla, f~cil de leer 

F~cil de leer y recordnr, 

Que sea de lectura grata y fácil pronunciaci6n, 

Que se pronuncie de un s61o modo, 

Qua sea oportuna y no pase de moda. 

Adaptable a las necesidades del envase, empaque 

7.- Que otra or9anizaci6n na la ~sté o haya utilizado, 

B.- Que sea f~cil de pronunciar e~ cualquier idioma, 
si se trata de un producto de exportaci6n. 

9.-

10 .-

11.
blicitaz:ios. · 

12.-
dueto. 

No debe de ser ofensiva, obscena, ni negativa. 

Debe incluir una sugcsti6n d~ venta. 

Que se pueda adaptar f5cilmcnte a los medios pu-

Debe sugerir algo sobre los beneficien del pro-

. 13.- El diseño de la marca debe poder registrarse y 
protegerse legalmente. 

Para todo lb anterior se requiere de una eficaz labor 
do investigacidn de mercado, 

*** Tarea 3 *** 

¿C6mo se clasifican los productos con marca? 

2.5 SEBYICIO§ dI, gBQRUC'IQ 

2.5.l, CONCEPTO 

son aquellas actividades adicionales o beneficios que 
se pueden ofrecer al consumidor por la compra de un_ producto. 
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Los servicios al producto son distintos a los de la 
industria de servicios. La industria de servicios no ofrece al 
consumidor productos físicos, sino servicios personales, en tal 
caso se encuentran las·pcluquer!as, salones de belleza, servi
cios bancarios. 

2.5.2. BENEFICIOS 

Las políticas y prácticas adecuadas de servicio al pr2 
dueto no s6lo facilitan la venta inicial de un producto, sino 
que contribuyen a; 

1.- Mantener el producto vendido. 

2.- Estimular las ventas de rcpetici6n. 

3.- Crear una buena voluntad al consumidor hacia los 
productos de la organización. 

En el mercado, el servicio al producto es muchas ve
ces un factor muy importante que gu!a al comprador a elegir al 
vendedor. 

Suele ser difícil para el vendedor de productos de con 
sumo durables o semidurables que tienen un precio relativamente 
alto, realizar las ventas si 61 o el fabricante no proporciona 
el servicio al producto. 

La decisión sobre qu6 servicios se deben de ofrecer al 
consumidor depende de la clase del producto, de sus necesidades 
y expectativas. 

Los servicios al producto se ofrecen a todos los ni
veles del canal de distribuci6n, desdo el fabricante hasta el 
consumidor final incluyendo a los intermediarios. 

El servicio al producto puede ayudnr a una organiza
ción a lograr sus prop6sitos de promoción. 

2.5.3. !..!EQ.2 

Los tipos do servicio al producto que un fabricante 
y/o vendedor puede ofrecer al consumidor. son: 

1.- Garantía del Producto: es una obligaci~n que 
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contrae el vendedor con el consumidor de proporcionarlo deter
minados servicios o satisfactorcs por la compra de un producto. 

Una garantía se ofrece normalmente cuando: 

=.) El precio de tnenudco del producto es alto, y el 
consumidor desea qua se le d~ una seguridad de qua el producto 
funcionará como se promete. 

bl El p't"oducto tiene una larga vida y al consumidor 
le preocupa que el producto falle. 

e) El consumidor opina que el producto es complejo 
y costoso de reparar. 

2.- Modi[icaci6n: es el tipo de servicio al producto 
que el vendedor ofrece al Consumidor, Ejemplo: en la compra de 
una prenda de vestir, el vendedor puede ajustarla a la ~edida 
del consumidor con el fin de que le quede mejor. 

3.- Instalaci6n: 
caso de aparatos eldctricos. 
ci6n, com~utadoras, aparatos 

4. - l~eparaci6n: 
algun desperfecto. 

ésto sucede principalmente en el 
Ejemplo: rcfrigeraci6n, calefac
clcctrodcm~sticos. 

en el caso de que el producto sufra 

5.- Cursos de Entrenamiento al Usuario; un ejemplo 
muy comOn es el-eñ't"renaiñiento que of rccC-el venUCdor de computa
doras al personal del cliente, con el prop6sito de enseñarles a 
manejar el sistema. 

6.- Detl'.ostraci6n Personal; ejemplo: tratamiento de 
belle=a, como utilizar un aparato electrodom6stico. 

Para efectos de la palabra "producto" la Secretaría 
de Salud considera corno producto lo siguiente: 

1.- Alimentos y bebidaG no nlcoh61icas. 

2.- Bebidas alcohólicas. 

3.- Productos de perfumería y belleza. 

4.- Productos de asco. 
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5,- Tabaco, 

6,- Pla9uicidas, fertili~antes y substancias t~xicas. 
7. - Medicamentos. 

•... -
10.-

11.-
12,-

13.-

Estupefacientes, 

Equipos m~dicos, prdtesis, 6rtesis y ayudas fun-

Agontes de dingnnstico, 

Insumos de uso odontol6gico, 
Material quir11rgico y de curaci6n. 

Productos higi6nicos. 

La Secretaría de Salud tiene a su cargo el control sa
nitario del proceso y en su caso el uso y mantenimiento de pro
ductos, para ello, emite normas técnicas a las que debe sujetar
se el fabricante, con el fin de que elabore productos en condi
ciones higi~nicas, sin adulteraci6n, contaminaci6n o altcraci6n. 

PROCESO; es el conjunto de acti.vidades rotativas a l,"\ 
obtenci6n, elaboraci6n, !abricaci6n, prcparaci6n, mezclado, acon 
dicionamiento, envasado, manipulación, transporte, distribuci6ñ, 
almacenamiento, expendio o suministro al pablico de los produc
tos (15). 

Toda organización que realiza el proceso o alguna pa~ 
te de 6ste rcquicrc1 

1.- Licencia sanitaria expedida por la Secretaría de 
Salud o por los gobiernos de las entidades federativas. 

2.- Contar con un responsable que roana los requisi
tos establecidos en la Ley General de Salud y en sus respectivos 
reglamentos. 

3.- Contar con los auxiliares del responsable que de
terminen los reglamentos aplicables, tomando en cuenta la canti
dad de productos de que se trate, la diversidad de líneas de 
producci6n y la duraci6n de las operaciones. 

115) Diario Oficial de la Federación, Ley General de 
~. 7 de febrero de 1984, P!q. 4a. 
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2.6.1. EMPAQUE, ENVl\SE X EMBALAJE 

De acuerdo a la Ley General de Salud emitida por la 
Secretaria de Salud los productos empacados o envasados deben 
llevar etiqueta =on los siguientes datos (16); 

1.- Denorninaci6n distintiva o marca del producto, de
nominaci6n gen~rica y específica. 

2.- Nombre y domici1io comercial del titular de la 
autorizacidn y la dirccci6n del lugar donde se elabora o ··envasa 
el producto. 

3.- El nttmero de autorizaci6n del producto con la re
dacción rcquerid<t '.l' el ntlmcro dc registro. 

4.- Cuando se trate de productos de importaci6n debe 
contener el gentilicio del pa!s de origen precedido de la pala
bra "producto". 

s.- La declaración de todos los ingredientes en orden 
de predominio cuantitativo. 

6.- La cantidad contenida en el envase conforme a los 
términos del registro. 

7.- El nOmero de clave, lote, fecha de elaboraci6n y 
caducidad dependiendo del producto. 

B.- El nombre y domicilio comercial del fabricante y 
del importador en la contraetiqueta. 

9.- Las instrucciones precisas para la routilizaci6n, 
inutilizaci6n o destrucci6n de envases vac!os en los casos en 
que éstos contengan substancias peligrooas parn la Salud. 

10.- Todo producto nacional debe de contener la leyen
da "Hecho en México". 

Lo anterior debe escribirse en español en la parte de 
la etiqueta que normalmente se presenta a~ consumidor en el mo
mento de la venta. 

Cuando el producto ce de importaci6n, debe llevar una 
contraetiqueta con los datos mencionados en idioma español. 

Trat~ndose de bebidas alcoh6licas, aparte de los datos 
mencionados anteriormente, la etiqueta debe contener la leyenda 
"el abuso en el consumo de este producto es nocivo para la salud" 
En el caso del tabaco en la etiqueta de empaque en que se expendr. 

(161 Idcm, P.19. 49. 
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o si..uninistra, debe figurDr la leyenda "este producto puede set· 
nocivo para la salud". 

Toda lc:i.·cnda debe ser clara, legible y visible, en 
colores contrastantes, y sin que se invoque o se haga referencia 

-a alguna disposición legal, 

En el caso de medicamentos de origen biológico de ac
ción inmunol69ica la etiqueta debe contener las especificaciones 
del organismo vivo aue so utiliz6 para su preparación y el nom
bre de la enfermedad a la cual se destina, de acuerdo a la nomen 
clatura internacional aceptada. 

La etiqueta y contractiqucta de los reactivos biológi
cos que se administren a seres humanos, deben expresar c!~ramcnte 
la v!a de administración y la d6sis. Las indicaciones, precau
ciones y fortl'.a de apl icaci6n deben ir en un instructivo adjunto 
al producto. 

En el ca:;o de equipo mt1dico, pr6tesis, 6rtesis y ayu
das funcionales, la etiqueta o manual debe contener especifica
ciones de manejo y conscrvaci6n. 

La etiqueta y contractiqucta del equipo m6dico y agen
tes de diagn6stico deben contener ln leyenda "peligro, material 
radiactivo para uso exclusivo en mcdicinil", la indicaci6n de los 
isótopos que contienen actividad, vida media de los mismos, tic~ 
pe de radiación que emiten y el logotipo internacional reconoci
do para indicar los materiales radiactivos. 

La etiqueta y contractiqueta de los agentes de diagn6s 
tico, empleados en dispositivos o equipos m~dicos ~cben contener 
la leyenda "para uso exclusivo en laboratorios clínicos o de 
gabinete". Las indicaciones de uso, la t~cnica para su empleo, 
la forma de aplicación y precauciones de uso, deben detallarse 
en un instru1;tivo adjunto al producto. 

En el caso de plaguicidas y fertilizantes, la etiqueta 
del envase debe contener la leyenda sobre los peligros que im
plica su manejo, su forma de uso, sus antídotos en caso de in
toxicación y el manejo del envase que los contenga o haya conte
nido. 

Esta prohibido para la organización, emplear en el 
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producto, envase, empaque, envoltura, etiqueta, o propag~nda 
t!Xpresiones tales como ''producto de c~portaci6n'', ••calidad de 
exportacie5n" o cualquier otra que dll a entender que existe una 
calidad para el mercado interno y otra par.:i; el externo 117). 

2.6.2. MARCAS y PATENTES 

~: 

La marca de productos y servicios está lcqalizada de
bidamente por la Ley de Jnven~iones y Marcas, publicada en el 
Diario Oficial de la Federación el 10 de febrero de 1976, la 
cual está a cargo de la Secretaría de Comercio y Fomento Indus
trial. 

Existen dos clasifiacioncs de una marca: 

1.- M.:irc<'l de Producto: es un signo que distingue un 
producto de otr~sU-misma clase o especjc, 

2.- Marca de Servicio; es un signo que distingue un 
servicio de otro-ao-sU-m1sma clase o especie. 

Una marca esta constitu!da por {!SI: 
l.- Las denominaciones y signos visibles suficiente

mente distintivos y cualquier otro medio susceptible de identifi 
car los productos o servicios a que se apliquen o traten de apli 
carse, frente a los de su misma cnpecie o clase. -

2.- Los nombres comerciales y las razones o denomina
ciones sociales, cuando sean descriptivas de los productos o 
servicios a los que se apliquen o traten de aplicarse o de los 
giros que exploten. 

No se pueden registrar como marca (191: 

1. - J .. os nombres propios, técnicos o de uso comtin de 
los productos o servicios que traten r~ ampararse con la marca, 
aun cuando cst6n en idioma cxtr<injc~o. 

2.- Las palabrao que en el lenguaje corriente o en 

{17) r,o • Federal de Protección al Conournidor, Editorial 
[•ac, Segunda Edic n, Corregida y Aumentada, 
M~xico 1~86, l'.1g. 7. 

(18) Leuislaci!Sn sobre Propiedad Industrial Transferencia 
de Tocnoloola o Inversiones Extran eras, Editor al 
Porrda, Doceava Edic1 n, H •xico 6, Pc'ig. 31. 

(19) Idcrn, P~g. 31. 
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las prácticas comerciales se hayan convertido en una designa
ción unu~l o qen~rica de las productos o servicios que se trate 
de· amparar. 

3.- Los envases que sean del dominio pdblico o que 
se hayan hecho de uso comOn y, en general, aquéllos que carezcan 
de una originalidad tal que los distinga fácilmente. 

4.- La forma usual y corriente de los productos o la 
impuesta por la naturaleza misma del producto o del servicio o 
por su función industrial. 

S.- Las denominaciones, figura o frases descriptivas 
de los productos o servicios que traten de protegerse con la m;1r 
ca incluyendo <lqul!llas que puedan servir para design.::ir la cspc-
cie, calidad, cantidad, destino, vnlor 1 presentación o ~poca de 
elaboraci6n de los productos o prcstaci6n de los servicio3. Una 
dcnominaci6n d(>scriptiva no se considcrar.1 distintiva porque os
tente una ortografía caprichosa. 

6.- Las letras aisladas, los n~meros y los colores 
aislados, a menos que cst~n combinados o acompañados de elemen
tos tales como signos o denominaciones, que les den un carácter 
distintivo. 

7.- Las que reproduzcan o imiten sin autorizaci6n es
cudos, banderas y emblemas de cualquier país, estado, municipio 
o divisiones políticas similares; así como las denominaciones y 
siglas de las organizaciones internacionales, gubernamentales, 
intergubcrnamcntalcs, no gubernamentales, o de cualquier otra 
organización reconocida oficialmente¡ así como la designaci6n 
verbal de los mismo~. 

B.- Las que reproduzcan o imiten signos o punzones 
oficiales de control y garantía adoptados por un estado, sin au
torizaci6n de la autoridad competente. 

9.- Las que reproduzcan o imiten monedas, billetes de 
banco y otros medios oficiales de pago nacionales o extranjeros 
o las monedas conr:icmorativas. 

10.- Las que reproduzcan o imiten condecoraciones, me
dallas u otros premios obtenidos en exposiciones, ferias, con
gresos, eventos culturales o deportivos reconocidos oficialmen
te. 

11.- Los nombres, scud6nimos, firmas, sellos y retra
tos de personas sin consentimiento de los interesadas o, si han 



fallecido, de sus ascendientes o descendientes de grado m~s 
pr6ximo, 

68 

12.- Los títulos de obras literarias, nrt!sticas o 
cicnt!ficas y los personajes ficticios o sirnb6licos, salvo con 
el consentimiento de su autor, cuando conforme a la ley de la 
materia, éste mantenga vigente sus derechos: as! como los perso
najes humanos de caractcrizaci6n si no so cuenta con su confor
midad. 

13.- Las palabras simples o compuestas de lenguas vi
vas extranjeras y las constru!das artificiosa~cntc do modo que 
por su grafismo o fon6tica parczc<in voces extranjeras, cuando la 
marca se solicite p<ira aplic.::i.rsc a urt!culos o servicios que el 
solicitante produzca o presto oxclusivarncntc en el pa!s o en 
cualquier otro pa!s de habla española. 

14.- Las denominaciones geográficas propias o comunes, 
as! como los gentilicios, nombres y adjctivoz, cun.ndo indiquen 
la procedencia de los productos o servicios o puedan originar 
cualquier confusión o error en cuanto a la procedencia de los 
productos. 

15.- Las denominaciones de poblaciones o lugares que 
se caractericen por la fabricclci6n de ciertos ?reductos, para 
amparar éstos, excepto los nomb1·es de lugares de propiedad par
ticular, cuando sean especiales e inconfundibles y se tenga el 
consentimiento del propietario. 

16.- Los mapas: sin embargo podrán usarse como elemen
tos de lns marcas si corresponden al pa!s de origen o lugar de 
procedencia de los productos o servicios que aqu~llas distin-
guen. 

17.- Una marca que sea idéntica a otra anteriormente 
registrada y vigente para iUTlparar los mismos productos o servi
cios, aun cuando sea solicitadn por el titular de la registrada 
o con el consentimiento expreso de éste. 

18.- Una marca que sea semejante a otra ya registrada 
y vigente, aplicada a los mismos o similares productos o servi
cios, en grado tal que puedan confundirse con la anterior, to~ 
m!1ndola en su conjunto o atendiendo a los elementos que hayan 
sido reservados. 

19.- Una marca que sea idéntica o semejante en grado 
de confusión a un nombre comercial aplicado a los mismos o simi
lares servicios que se presten en el establecimiento cuyo nom
bre comercial se haya usado con anterioridad. 



69 

20.- Las denominaciones, signos o figuras susceptibles 
de eng~ñar al pOblico o inducirlo a error, entendiéndose por ta
les los que conStituyan falsas indicaciones sobre la naturaleza, 
origen, componentes o cualidades de los productos o servicios 
que pretendan ampararse. 

21,- Las denominaciones o signos que conforme a otras 
disposiciones legales no sea posible utilizar para fines comer
ciales o, por razones de interés pOblico la Secretaría de ComcE 
cio y Fomento Industrial considere inconveniente registrar. 

22.- Todo lo que sea contrario a la moral, a las bue
nas costumbres, al orden pOblico y aquéllo que tienda a ridicull 
zar ideas o personas. 

23,- La traducc16n a otros idiomaa de las palabras no 
rogistrables. 

El derecho al uso de una marca se obtiene mediante su 
registro ante la Dirección General de Invenciones, Marcas y Desª 
rrollo Tccnol6gico dependiente de la Secretaría de Comercio y 
Fomento Industrial. 

El fin principal del registro de una marca es que el 
productor tenga un derecho exclusivo para usar determinada mar
ca en sus productos o servicios, as! como evitar que otros pro
ductores obtengan beneficios de ellos y tambi~n para evitar con
fusiones al consumidor. 

Todo producto nacional protegido por una marca regis
trada en Ml?xico, deberá llevar ostensiblemente la leyenda "Marca 
Registrada", su abreviatura "mar. rcg." o las siglas "M. R." 

Si se omitiera la leyenda anterior no se afecta la va
lidez de la marca, pero s! subsisten acciones civiles o penales 
en contra del fabricante, 

Toda marca de origen extranjero que se va a destinar 
a productos fabricados en el territorio nacional debe usarse vin 
culada a una marca registrada en Mll!xico. 
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PATENTE: 

La patente de invención es un certificado quo otorga 
la Dirección General do Invenciones, Marcas y Desarrollo Tccnol6 
glco dependiente de la Sccrctar!a de Comercio y Fomento Jndus- -
trial al autor de un invento industrial para asegurarle su pro
piedad y explotación exclusiva, ya sea por s! o por otros con su 
consentimiento, durante cierto tiempo. 

Es patentablc una invención nueva, resultado de una ac 
tividad inventiva, susceptible de aplicación industrial, as! ca= 
mo aquélla que constituya una mejora a otra. 

No se consideran como invenciones (20) 1 

1,- Los principios tc6ricos o científicos y los m6to
dos matcm~ticos. 

2.- El descubrimiento que consista simplemente en dar 
a conocer, hacer patente u ostensible algo que ya existía en la 
naturaleza, aun cuando anteriormente fuese ücnconocido para el 
hombre. 

3.- Los sistemas y planes comerciales, contables, fi
nancieros, educativos y de publicidad; caracteres tipográficos¡ 
las regles de juegos; la prcscntaci6n de in!onnaci6n y los pro
gramas de computaci6n. 

4,- Las creaciones artísticas o literarias. 

S.- Los métodos de tratamiento quirargico o tcrnpéuti 
co del cuerpo humano y los relativos a animales o vegetales, as? 
corno los rn~todos de dingn6stico en estos campos. 

No son patcntablcs (21): 

1.- Las variedades vegetales y las razas animales, 
as! como los procedimientos biol6gicos para obtenerlas. 

2.- Las aleaciones. 

3.- Los productos químicos exceptuando los nuevos 
procedimientos industriales de obtenci6n y sus nuevos usos de 
carácter industrial. 

4.- Los productos químico tannac~uticos y sus mez
clas, medicamentos, bebidas y alimentos para uso humano o ani
mal, fertilizantes, plaguicidas, herbicidas, fungicidas. 

(20) Idcm, Ptig, 9. 

(21) Idem, P.!ig. 9, 
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5.- Los procedimientos de obtenci6n de mezclas de 
productos químicos, los procedimientos industrial.es de obten
ci6n de aleaciones y los procedimientoa industriales de obten
ci6n, modificación o aplicüci6n de productos y mezclas a que bC 
refiere la !racci6~ ~nterior. 

6.- Las invenciones relacionadas con la energía y la 
seguridad nuclear, 

7.- I,os ¿¡paratas y equipos anticontarninantes, ni los 
procedimientos de fabricación, modificación o aplicación de los 
mismos. 

a.- J,a yuxtaposlci6n de invenciones conocidas, su va
riación de forma, de dimensiones o de materialea, salvo qu~ en 
realidad se trate de la combinación o fusión de esas invenciones, 
de tal manera que na puedan funcionar neparadamentc o que las 
cualidades o funciones características de 1~s mismaa sean modlfi 
cadas para obtener un resultado industrial novedoso, -

9,- La aplicación o el empleo, en una industria, de 
una invención ya conocida o utilizada en otra industria y los 
procedimientos que consistan simplemente en el emplea o uso de 
un dispositivo, m6quina o aparato que !uncionc scgan principios 
ya conocidos con anterioridad, aun cuando dicho empleo sea nuevo. 

10.- Las invenciones cuya publicación o cxplotaci6n 
fuesen contrarias a la ley, al orden pablico, la salud, la segu
ridad pdblica, la moral o las buenas costumbres, 

La patente puede ser solicitada por el inventor o por 
sus causahabientes. 

En caso de que la invención se haya realizado entre va 
rias personas, en la tramitaci6n del ex~ediente actuará como re= 
prescntante coman una sola. 

2.6.3. ~ ! GARJ,.NTIAS 

~: 

El Comité Permanente para el Estudio de los Principios 
Científicos de la Normo.lizaciOn (STACO) de la Organizacidn lnter 
nacional de Norrnalizacidn (ISO), definió lo siouiente bas5ndose
en los resultados de la ciencia, la técnica y ia experiencia (22)1 

(22) Salinas D. Roberto V., Ln Norma Oficial Mexicana, 
Semana de la C<>.lidad, México 1987, Plig. 3, 



NORMA!.lZl\ClONf es ol proceso c:lc !ormulai- y ap1ic..ir 
~~~ rc9l~s de ~cceso o~denado a una ac~ividad aapcc!tica para su 
bonctioio, ~on 1a coop~raci6n de t:odo$ lo& lnturcsados y en pai-~ 
t:icular pa.ra la promoción d1::i un.:t cconoroí<) tot.il 6pt:iroa, t:omando 
en cuenta las condicior1cs funciona.le~ y les _rcqunrJ.mic-nt:oo de 
segur ida~~ 

NORMA: l:!'fl el roeul tado d.o un es!'uar2:o particular do 
nortn.1lizac:i6n, aprob."tdo po_¡.· la ilUtorídad n'cooocidci:~ 

essi-r:C'IFICACJON: es 1.tt dcclaracil:Sn conaisa d:c un con
junt:o de requerimientos que deben ser satiB!echofl por un pi:oduc
to, un material o un proceso, jndicándoso cvando sea apropjado, 
el procedimiento por ~cdio del ~ual puede dcterminnr~c si los 
requerimientos d~dos son sati~tccho~ o no. 

Sn M6xico1 el or9anismo otici~l de no~~nli~aci6n ea la 
Dirección General de NoTmas, dependiente de l~ Sccretar!a de co
mercio y Fomento Industrial. Esta os la ~nicn dopcndcnci~ del 
gobierno q1-1s tiene auto~idad y derecho pa1~a !ot"rnulai:, rc ... •isar, 
.lprobltr }' emitir Nonna13 OficJ.alcs M~xicanas. 

Las nor'ltlas o!icia1cs mc~icanas se clasi!lcan en tres: 

r.
ll.

rir.-

I.-
Z.ey cen~ral de 
obli9a.tcrias y 

rcr su Car6c~cr. 
Por su Cont~"ido. 
Por ¡¡¡u Consulta. 

R,g_t ~ carS~tcr~ con!orrn~ el artículo 7 de la 
Normas, Peaas y Medidas, las nor1ltiliS pucde-n aor
opt.a ti vas. 

Obliqator.l8s: 
a) Lae que ri9c el SistQ~a Gene~al de PcBA8 y 

Medidas. 
PJ La$ industriales que la Secretar!~ de Comercio y 

Fomen~o Induatr.lal flja a 109 matc~ial~~. procedimientos o pro
ductos que afectan lA vida, eegurJ.dad e lntc9ridad de l&B per-
sonaa. 

~) ~as qµc s~ señalan a j~i~io de 1a Sccreta~ía a la$ 
mercanc!as de e~port.aci6n. 
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NORMALIZACIONi es el proceso de formular y aplicar 
l~u rcqlas de acceso ordenado a una actividad cspcctfica para su 
beneficio, con la coopcraci6n de todos los interesados y en par
ticular para la promoción de una cconom!a total 6ptima, tomando 
en cuenta las condiciones funcionales y les requerimientos de 
seguridad. 

NORMA; es el resultado de un esfuerzo particular de 
normalizaci6n, aprobado por la autoridad reconocida, 

ESPECIFICACIONt es la dcclaraci6n concisa de un con
junto de requerimientos que deben ser satisfechos por un produc
to, un material o un proceso, indicándose cuando sea apropiado, 
el procedimiento por medio del cual puede determinarse si los 
requerimientos dados son satiGfcchos o no, 

En M6xico, el organismo oficial de normalizaci6n es la 
Dirección General de Normas, dependiente de 1.'l Secrctar!a de Co
mercio y Fomento Industrial, Esta es la Onica dependencia del 
gobierno que tiene autoridad y derecho par.:\ forl'lular, rc ... isar, 
aprobar y emitir ~orinas Oficiales M~xicanas. 

Las 

I.-

II.-
III.-

I.
Ley General de 
obligatorias y 

Medidas. 

1.

a) 

normas oficia.les mexicanas se clasifican en tres: 

ror su Co.rácter, 
ror su Contenido. 

ror su Consulta. 

Por su carácter: conforme el articulo 7 de la 
Ñ()°rmiiS. pesas y Medidas, las normas pueden ser 
optativos. 

Obliqatori<"ts: 
Las que riqc el Sistema General de Pesas y 

b) Las industriales que la Secretaria de comercio y 
Fomento Industrial fija a los materiales, procedimientos o pro
ductos que afectan la vida, seguridad o integridad de las per-
sanas. 

el Las que se señalan a juicio de la Secretar!a a las 
mercancías de exportación, 
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di Las que se establecen para materiales, productos 
o mercancías de consumo en el mercado nacional, que señala la 
Sccretar!a de Comercio y i.·omcnto Industrial cuando lo requiere 
la econom!a del pa!c. 

2.- Optativas: son utilizada~ por la Sccrctar!a de 
Comercio y Fomento Industrial como referencia para llevar a ca
bo evaluaciones de calidad conforme a lo dispuesto en el artícu
lo 35 de la Ley Federal de Protccc16n al Consumidor y para otor
gar el sello oficial de garant!a cuando se le solicita. 

Artículo JS (23): "r.as conorobacioncs de calidad, es
pecificaciones o cualquier otra caractcr!stica, se efcctuar~n 
conforme a las normas oficiales mcxicanas, •• M 

II.- 1'.2..!: ~Contenido: se clasifican en: 

1.- Nor"!aS D~sicns: son las de ~mbito general, o a
qu~llas que contienen tl1spos1cionos generales para un campo en 
general. 

2.- Normns de Producto: son las que especifican los 
requisitos que debe cumplir un producto o grupo de productos pa
ra asegurar su aptitud para el uso al que está destinado. 

3.- Normas de Funcionamiento: son las que especifi
can los requisi~ra-una o mds caracter!sticas de comporta
miento de un producto o grupo ~e productos. 

4.- Normas de Clasi!icaci6n: son las que establecen 
un ordcnamiento--ac--proaüctos o servicios, en funci6n de su uso, 
nivel de calidad, variedad, funcionamiento. 

5.- Normas de Instalnci6n: son las que especifican 
los requisitos de 1nstalacl6n de productos o sistemas para gara~ 
tizar la aptitud y seguridad de su uso. 

6.- Normas de Terminoloq!a: son las que definen los 
t6rminos, exprcslones,""libreviaturas, símbolos y dcscripci6n de 
diagramas. 

7.- Normas de Métodos de Pru.:.>ba: son las que estable 
cen procedimien~seguir en loS-r.ñ'Biiyos nc~csarios que pcrmi= 
ten la verificación de características cspcc!!icas. 

a.- Normas de Metrología: son l;is que rigen el Sist~ 
ma Nacional de MC'tr0To9Ia {pesas y medidas). 

(23) 

9.- ~ de Informaci6n Comercial: son las que 

~ Federal de Protccci6n nl Consumidor, Editorial 
rae, Segunda Edición, Coi.=rcglda y Aumentada, 
H~xico 1986. P6g. 20. 



cst~blecen los requisitos que debe contener la informaci6n de 
productos y servicios, as! como las carncter!stica_s y especifi
caciones en las etiquetas·, envolturas, envases y embalajes de 
toda clase de productos y datos referentes a su presentaci6n y 
contenido, 

10.- ~ de Servicio: son las que especifican los 
requerimientos que se deben cumplir con la prestaci6n de servi
cios para asegurar su aptitud de uso. 

rrr,- Por su Consulta: esta clasificaci6n tiene como 
objeto facilitaF""i"l-¡idbllco la consulta de las normas oficiales 
mexicanas, para ello existe un cntálngo de normas donde se pre
senta las diferentes ramas industriales existentes en el pa!s, 
las cuales son: 

1.- Productos del ventido y textiles, 

2.

J.-

··-hospitales. 

5... -
7 .-
s.-
9.-

Contaminaci6n ambiental. 

Productos Siderdrgicos. 
Productos para uso m~dico, laboratorios y 

Productos para construcci6n civil. 
Aparatos de control y mcdici6n • 

Productos para uso en la autotransportaci6n. 

Productos de p14stico. 

Productos para envase y embalaje. 
10.- Productos alimenticios para uso humano. 

11.- Productos alimenticios no industrializados para 
uso humano. 

12.- Productos farmacéuticos. 
13.- Productos metal-mec4nicos, soldaduras y recubri

mientos met4licos. 
14.- Producton para uso electr6nico, comunicaci6n 

eldctrica y telef6nica. 
IS.- Productos pa1:a uso elClctrico. 

16.- Productos químicos do uso primario. 

17.- rroductos químicos de uso final •. 

18.- Productos petroqu!micos. 
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19.- Equipo y materiales para oficinaD y escuelas. 

20.- Equipo de uso general en la industria y agricul-

21.- Productos de vidrio. 

22.- Productos y equipo Jl<'ra uso dem6stico. 

23.- Productos diversos. 

24.- Productos diversos no induotrializados. 

25.- Produc~os para la seguridad en el deporte. 
26.- Pro1uctos de hule. 

27.- Pinturas, barnices y lacas. 

28.- Bebidas alcohdlicas. 
29.- Productos de metales ferrosos. 

30.- Productos para manejo de gases y combustibles. 

Jl.- Productos para uso agropecuario. 

32.- Productos no industrializados para uso agropeo.lario. 
33.- Normas b~sicas y símbolos • 

... 
~! 

... 
¿Cuál es la clasificacidn de las normas oficiales 

mexicanas? 

~ .@.11 (~ OFICIAL MEXICANA) : 

Es una contraseña oficial que indica que el producto que 
lo contiene esta sujeto a una norma oficial mexicana. 

Todo producto que ostente el sello NOM indica que cum
ple con un control de calidad mínimo establecido por la Secr~ta
ria de comercio y Fomento Industrial. 

Todo aparato eléctrico debe ostentar el sello NOM se
gOn disposiciones de ln Ley del Servicio Pablico de Energía Elé: 
trica, que en su articulo 29 indica lo siguiente: 
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''S6lo podrán ponerse> a la venta y utilizarse en la Rc
pQblica Mcxitana los· materiales, componentes, dispositivos, ma
qUinaria, equipo o sistemas destinados al uso de energía cl~ctri 
ca cualquiera que sea el origen de 6sta, cuyas características -
t~cnicas y de seguridad, as! como sus instructivos, adverten
cias Y en su caso garantías, hayan sido aprobadas prcviament~ 
por la Secretaría rle Comercio y Fomento Industrial. 

GARANTIJ\S: 

GARANTIA: es el derecho que tiene el consumidor de 
exigir al productor o vendedor dependiendo del caso, Ja protcc
ci6n por el valor, la calidad y el funcionamiento del producto 
vendido. 

En la Ley Federal de Protecci6n al Consumidor en su 
Capitulo Segundo, se habla sobre las garantías (24) i 

Art!culo 5: " .•• En consecuencia, se prohibe que en 
cualquier tipo de informacidn, comunicacidn o publicidad comer
cial, se haga uso de textos, diálogos, sonidos, imágenes o des
cripciones que directa o indirectamente impliquen inexactitud, 
obscuridad, omisidn, ambigiledad, exageracidn o que por cualquier 
otra circunstancia puedan inducir al consumidor a engaño, error 
o confusidn sobrci 

Fracci6n VIII; t~rminos de las garantías, si se ofre• 
cicsen". 

Artículo 6: "La Secretaría de Comercio y Fomento In
dustrial estará facultada para: 

Fracci6n IV: Fijar normas y procedimientos a que se 
somcter4n las garantías de los pro~uctos y servicios para ase
gurar su cumplimiento .•• ". 

A.rtículo 10; "La leyenda 'garantizado', 'garantía' o 
cualquier otra equivalente s6lo podr~ emplearse cuando so indi
que en qu6 consiste y la !orma en que el consumidor puede hacer
la efectiva, o cuando se trate de productos sujetos a normas de 
cumplimiento obligatorio u ostenten la contraeefia oficial corre.!. 
pendiente•. 

A.rtículo 11: "Los términos de las garantías scr,gn 
claros y precisos. En todo caso, deberán indicar su alcance, 

(24) Idcm, 1'69. 3 
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duración, as! como los establecimientos y la forma en que pue
Uen hacerse efectivos. cuando las garnnt!as no cumplan los re
quisitos mencionados, podrá ordenarse su·modificaci6n o prohi
birse su ofrecirniento", -

"La Secretaria de Comercio ~· Fomento Industrial o la 
dependencia competente en su caso, quedará !ocultada paro fijar 
las bases mínimas que deberán contener las pólizas de garantía", 

~ OFICIAL !!!!_ GARANTIA: 

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial permi
tirá a los fabricantes de artículos que hayan quedado sujetos a 
norma oficial opcional usar uno contraseña (sello oficial de 
garantía) fij6ndola en sus productos, envasen o empaques, factu
ras, correspondencia o propaganda comercial. 

Todo producto que ostente el sello o!icial de garantía 
significa que satisface las especificaciones de la norma oficial 
respectiva, y por lo tanto, es una garant{a de la calidad o del 
funcionamiento de dicho producto, respecto del cual el consumi
dor puede obtener una clara referencia de sus caractcr!sticas y 
juzgar si es apropiado para el uso ~ que se pretende destinar
sel.e. 



••• ~! ••• 
Los productos de consumo se clasifican en; 
Productos de conveniencia, 
Productos de compra planeada. 
Productos especiales, 
Productos no solicitados, 

Loe productos industriales se clasifican en: 
Materiales y partes. 
Bienes de capital. 
Suministros. 
sevieios. 

••• ~a. • •• 
La etapa de tru:1.durez puede ser de tres tipos: 
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Madurez de crecimiento: es cuando las ventas siguen 
en aumento lentamente, ya que existen compradores rezagados .que 
llegan al mercado, 

Madurez estable: es cuando las ventas se mantienen a 
un nivel constante, 

Madurez decadente; es cuando las ventas comienzan a 
declinar porque el consumidor busca otros productos sustitutos • 

••• ~l ••• 
Productos con marca de fabrica o nacional. 
Productos con marca para distribuidor o priv;:i.da. 
Productos con marca mixta .... 



••• ... 
Por su carácter. 

Por su contenido. 

Por su consulta. 
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En este tema se cstudi6: 
1.- Un producto es todo lo que puede ofrecerse en un 

mcrc"1do y tiene la capacidad de nntisfaccr una necesidlld, c.1ren
ci.:i o deseo, 

2.- Tomando en cuenta la duraLilid;:id y tangibilid.:id 
de un producto, ~stc puede ser de tres tipos: duradero, no dura 
düro y servicio. -

J.- I.os producto:;; duraderos, no d\:r.:icl•::ros y los ser
vicios se dividen en dos grandes ')rup=in: procluctos de crinsum.o 
y productos induLtr.ii!lcs. 

4.
com;:iort;:¡micnto 
ci.:i, de compru 

Lou productos de <:O!l'lUI:'(> t:orr .. '!ndei en c\:f'nt:.:i el 
del consuf:\idor s.~ divi\1c;, t~r. cu.:itro: c.lt..' ccn•:..::r.iu!:.: 
plancudil, csrccii.Jl""s y no :~oli;;·it;:idos. 

5.- Las prolluctos i1Hiustri<1les son .:iqucllos que se u
tilizan para l:i. producci6n de otro::. y .:.e div1.dcn en: mntcrL:1lcs 
y partes, bienes de capit,.,J, vuministro:i y !:Jcrvicioo. 

6. - Todo producto t ic:n8 un ciclo dl! vida que es el 
pat.r6n de la dern.Jnda del producto ~• trav6n del tiempo. 

7.- Las ot.:ipn~l del ciclo de •.•ic!.i. de• un prnduct.o UCon: 
introducción, crC'cimionto, maduro:! y dcclin,1ci6n. 

8.- La mezcla o combinncil'.in de prnductos es un conjun 
to de toda::> lan l!ncils de productos y artículos quu produce la -
organizaci6n. 

9.- La linea de productos es un grupo de productos 
que est4n estrechamente relacionados. 

10.- La mezcla de productos cst~ compuesta de cuatro 
elementos: producto físico, servicios <11 producto, marcil y emp!!_ 
que. 

11.- Los productos pueden sor con o sin marca. Los 
productos con marcn se clnsifican en: productos con marca de 
f.!.brica o nncional, para distribuidor o priv.:lda y mixt<l. 
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12.- Todo producto o servicio ti.1ne un marco legal, el 
c;..1a) debe sc.>r correctnmontc cumplido por la o.rqanizaci6:l comc1 es 
el caso del empaque, envaso, embalaje, marca, ~atente,· normas y 
garant.1'.as, las que tienen como finalidad principal protc9er los 
intereses, el bienestar y la salud del consur..idor, 



cuenta el 

sifican? 

B2 

l.- ¿Qu6 es una estrategia? 

2.- ¿Q~é son loa productos de consumo, tomando en 
comportamiento del consumidor y c6mo se dividen? 

3,- ¿Qué son los productos industriales y c6mo se el~· 

4.- ¿Cu51 es ln clasificaci6n de los productos de 
Leo V, Aspinwall y en qu6 consisten? 

5,- ¿Qué es el ciclo de vida de un producto, cuáles 
son sus etapas y en qu~ consisten? 

•.
pueden seguir 
nación, 

Menciona las estrategias de Mercadotecnia que se 
para las etapas do introducción, madurez y decli-

7.- ¿Qué es una línea do productos, en qué consiste 
el ensanche de la línea de productos y cuáles son las formas de 
ensanchamiento? 

8.- ¿Cuál es la distribución de las categorías de la 
mezcla de productos realizada por Pcter F. Druckcr? 

9.- ¿Cu~lcs son los elementos de la mezcla dal pro-
dueto? 

10.- ¿Qu6 es el empaque, cuáles son los niveles de ma
terial para el empaque y cuáles son sus funciones? 

11.- ¿Cuál es la diferencia entre marca, nombre de 
marca, logotipo de marca y marca comercial o registrada? 

12.- ¿Qu~ es un servicio al producto y a qué contri
buye?, menciona tres tipos da servicio al producto. 

13.- ¿Cuál es la relaci6n de la Secretaria de Salud 
con el marco legal de la estrategia del producto en M~xico? 

14.~ ¿Cuál es el fin principal del registro de una 
marca? 

15.- ¿CuGl es la clasificación y subclasificaci6n de 
las normas ofici1\les mexicanas? 
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16.- ¿CuGl es el sello NOM? 

17.~ ¿Qu6 ce una garant!a? 

83 
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OBJETIVO PARTICUIJ\R: 

El alumno deber&: comprender las estrntegias de nue
vos productos. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

El alumno ser~ capaz de: 

1,- Diseñar una estrategia de producto en base al 
ciclo de vida del producto e integrarlo a un producto nu~vo. 

2.- Aplicar los procédimientos para desarrollar la 
introducci6n de productos nuevos en un morcado de bienes y ser
vicios, 
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p 3.1 co- {Clasificación de los 
R ?rtxluctos nUeVOs. 
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D Genaracilln de ideas. 
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o 3.3 Alcanc:es y limitaciones s de un producto en el {Al~m=s. 

"""""'° Litnit.:icioncs, 

•· 
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3.1. CONCEPTO: 

Debido a la competencia, es peligroso que una organi
zación conf!c anicamcnte en sur. productos existentes. 

El consumidor siempre cstti en busca de nuevos y mejo
res productos, por lo que la organización d~bc de incluirlos pa
ra satisfacer sus necesidades y deseos. 

NUEVOS PRODUCTOS: 
to para la organización como 
producto original, mejorado, 
se puedan crear. 

son aquellos artículos ·nuevos tan
para el consumidor, incluyendo el 
modificado y las nuevas marcas que 

Una organizaci6n puede obtener productos nuevos de 
dos formas: 

1.- !:E'-2:: Adquisición: que puede suceder cuando la or-
ganización: 

n) Compra la totalidad de otra organización, 
b) CO~?ri'. una patente. 

e) Adqulcrc una licencia para fabricar s6lo algunos 
productos de otra orgnnizaci6n. 

2.- Desarrollando ~uevos Productos: ésto sucede cuan 
do una organizac16n establece su pro?iO dcpartamente de investi~ 
gaci6n y desarrollo. 

Todas las cualidaden de un producto como son los bene
ficios que aporta, cnvas~, distribución, marca, contribuyen a me 
jorar el nivel Je vida del consumidor, par conoiguicnte, la in-
troducci6n de nuevos productos en el mercado, contribuye no Oni
camentc a elevar el nivel de vida, sino también a revolucionar 
la calidad de vida social. 



90 

Los productos nuevos son el resultado de la innovaci6n 
y de la fuerza que impulsa a una or9anizaci6n al liderazgo en Su 
industrial. · 

Los nuevos productos se clasifican en tres grupos 
distintos: 

l.- Innovaciones Reales; son productos de verdadera 
necesidad para el cansumidor-;-v--ñO existe un verdadero sustituto 
para ellos en el mercado. Ejemplo: una calculadora de mano no 
tiene un producto sustituto que ofrezca los mismos beneficios 
(principalmente de tamaño). 

2 .- Sustitutos E.e.!: Adautüci6n: son productos que 
pueden sustituir a productos existentes, Ejemplo: el bolígrafo 
a la pluma fuente. 

J.- Productos de ImitaciGn: son aquellos productos 
nuevos para la organizacie3ñ, pero conocidos por el mercado, Ejem 
ple; pañales desechables fabricados ~or diferentes organizacio
nes. 

••• ~l . .. 
¿Cu~les son las dos rormaR por las cuales una organi

zaci6n puede obtener productos nuevos? 

3.2 PROCESO~ LJ\NZl)MI§ljTO ~ ~ CR2pVCTOS 

El proceso de lanzamiento de nuevos productos consta 
de siete etapas que son (Ver cuadros I 5 y 6) : 

t.- Gcneraci6n de Ideas, 

II.- Selccci6n o Filtraci6n de Ideas. 

III.- Desarrollo y Prueba del Concepto. 

IV.- An~lisis del Negocio. 

v.- Desarrollo del Producto. 

VI.- Prueba de Mercado, 

VII.- Comcrcializaci6n. 
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G&nerociór1 de \dl't'JS 

Si:lecclón dé lcl~as 

D&sorrollo del Producto 

Pruebo de Mt:rcad~ 

'--~.,.-~-c_o_m_._•r_o_lo~llz_o_c_l_ón...,,...·~~~j~. 
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r.- GC?no.rncic.'ln g_~ Ideils: el primer p•tso del proceso 
para el lanzDmiento de nuovos pL-odoctos t'.!n lil 9eneración de 
ideas; os donde se rcaliz~n csfu~r~os n..lra dc&ilrrollar un caudal 
abundante de idcns para poniblo.s produCtos. 

A mayor nl1mero de idc;JS gcncr..ld.:l:J, mayor serlí el nQme
ro de ideas bucnns. 

~as fuentes de idcns parn nuevos productos son muchas 
y muy variadas, las principales son: 

1.- Clientes; las ncccsldadcs y deseos del consumi
dor son el punto de partida para la invcs~igaci6n de ideas sobre 
productos nuevos, siendo éstos la fuento m:is prometedora de ideas 
sobre productos que alc11nccn ~xi to. 

Las necesidades y deseos del consum~dor se pueden ide~ 
tificar de diversas maneras: 

a) Encuestas directas al consumidor. 

b) Discusiones d~ qrupo. 
e> Cartas con sugercnci~s y quejas del consumidor. 

2.- Los Científicos: son lilboratorios de investiga
ci6n que cstnbl'CCíi la organ1zaci6n, en ellos se puede descubrir 
e identificar nuevos materiales que pueden añadirse o modificar
se a toa productos existentes. 

J.- La Competencia: la organizacidn debe estar pen
diente de los nüCvos productos que fabrican otras organizaciones. 

4. - ~ J'o.qcntcs f1s_ ~ ~ loa Distribuidores ~ !.!! 
orqaniz.:u::i6ns son una valiosa fuente de! nuc .. •as ideas, yn qua 
ellos mantienen contacto directo con el consumidor y tienen in
formación aceren de sus necesidades no satia!echar.. 

s.- Alta Gerencia: puede señalar las 6reas del mar
cado de productOi'(juc son da mayor inter~s pa~a el consumidor, 
y en donde se pucd~n encontrar nuevas ideas. 

Las nuevas ideas pueden surgir por inspiraci6n, por 
casualidnd, por sugerenci~ del consumidor o por técnicas !crma• 
lea de creatividad, 

-
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Tres t6cnicas princip~lcs de creatividad son; 

l.- An:ilisis del Problema del Consumidor; esta t~c
nica se realiza a·travds"""'de cntrcvistli"S""al consumidor, en las 
que se le solicita menciono algan problema que tiene con el 
producto, 

2.- Analisis de Modificaci6n del Producto: esta t~c
nica consiste en obscrvar-1os atributos del producto y pensar en 
las posibles modificaciones o innovaciones que se le pueden rea
lizar. 

3.- Lluvia o Tormenta d~ Ideas: esta técnica consis
te en la reuni6~n-grupo de sCis--;;--arcz personas las cuales 
establecen una meta o un problema cspcc!fico y se les alienta p~ 
ra que sugieran tantas ideas al respecto como sea posible, 

II.- Selección o Filtración de Ideas: esta segunda e
tapa del proceso de lanzamiento consiS'Ec----eñCi~ccartar aquellas 
ideas que no reportan a primera vista beneficios a la organiza
ci6n a fin de rcducirlar a un nivel manejable. 

En la etapa de selección o filtración de ideas la or
ganización debe procurtir no caer en dos errores: 

l.- Error~ Omisión: este error lo comete una orga 
nizaci6n cuando---aescarta r~tiles por falta de visión d~ -

. sus posibilidades. Se dice que cuando uu;::i organización tiene 
demasiados errores de omisi6n, sus normas prácticas son muy con
servadoras. 

2.- Error E:!E Comisi6n: es cuando la organizaci6n d~ 
sarrolla y comercializa una idea que no vale la pena, en este c~ 
so se puede tener tres tipos de fracasos: 

al Fracaso Absoluto: es cuando la organizaci6n pier
de dinero y las ventas no cubren los costos variables. 

bl Fracaso Parcial: sucede cuando la organizaci6n 
pierde dinero, pero las ventas alcanzan a cubrir los costos va
riables y parte de los costos fijos. 

el Fracaso Relativo: es cuando la organizaci6n ob
tiene por la venta de un producto una utilidad menor que Bu ín
dice normal. 

Las ideas de productos que sobreviven a esta etapu 
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representan para la or9anizaci6n lq mejor contribucidn para un 
futuro produc::tot y antes de cotnpromcte.r recursos en el desarro
llo del nuevo producto debe determinar cual de esas ideas o~re
cc el mayor potencial de utilidades. 

111. Dc~arrollo ~Prueba ~el Concerto: eh la etapa de 
9eneraci6n y-selccc16n de ideas la organizac<sn anicamente tra
baja con ln idea del' producto. En cambio en el desarrollo y 
prueba del concepto esas ideas se hacen mt[s específicas. 

DESARROLLO DEL CONCEPTO: 

El consumidor no compra ideas del producto, sino el 
concepto del producto en sr. 

nGmero 
cuenta 

dueto? 

r.a idea de un producto puede convertirse en un gran 
de conceptos de un producto, para ello hay que tomar en 
las siguientes preguntas: 

1.- ¿Qurcn comprar5 el nuevo producto? 

2.- ¿Cu51 es el beneficio b5sico del producto? 

3.- lEn qué circunstancia se utilizará el nuevo pro-

La organizaci6n debe ir limitando las opciones hasta 
quedarse con un sólo concepto. 

~ Q!lli CONCEPTO: 

Una vez que se hn desarrollado el concepto específico 
del producto, el siguiente paso es ponerlo a prueba. 

En esta etapa el mercado interviene porque se desea 
probar las reacciones del consumidor ante la idea específica de 
un producto. 

Esta prueba es sencilla de realizar; por medio de una 
descripci6n verbal, películas, videotapcs, una descripción es
crita o un prototipo físico, se presenta al consumidor un con
cepto del producto y se le pide su opinión sobre él. 

De esta manera la organización podrá determinar cu41 
do los varios conceptos alternativos es el m5s atractivo. 



96 

IV.- An4lisis del Negocio; una vez que la organiza
ci6n ha desarrollado un CO'ñcepto ao pro~ucto, ol siguiente paso 
es' el anSlisis del negocio. El propdsito bnsico de esta etapa 
es hacer' proyecciones de los resultados financieros para un nue
vo producto a trav~s de cierto periodo de tiempo, es decir, cal
cular las ventas, las utilidades, el !ndice de los rendimientos 
futuros del nuevo producto, con el fih de determinar si coinci
den con los objetivos de la organizaci6n. 

En las cuatro primeras etapas del proceso de lanza
miento de un nuevo producto (desde la gcncraci6n do la idea has
ta el anSlisis del negocio) la organizaci6n se ocupa Gnicamente 
de recabar informacidn. Si surge alguna duda en cualquiera de 
estas etapas, la idea del producto deber~ archivarse antes do 
invertir una gran cantidad de tiempo y dinero en el mismo, 

v.- DGsarrollo del Producto: si el resultado de laa 
proyecciones financieras pira el concepto del producto es buena, 
el concepto del producto puede ser trasladado al Departamento 
de Investigaci6n y Desarrollo y/o de Ingeniería para que lo con
viertan en producto físico y deje de ser una descripción de pal~ 
bras, un dibujo o un modelo a escala. 

En esta etapa la organizacidn debe enfrentarse a pro
blemas de ingeniería, especificación, discfio y factibilidad del 
producto. También debe ponerle atencl6n a las preferencias y 
reacciones de los clientes con respecto al nuevo producto. La 
organización debe buscar un nombre de marca adecuado para el 
producto y elaborar distintos envases apropiados para el mismo, 

El desarrollo del producto es una etapa importante de
bido a tros razoness 

1.- Marca el primer intento para elaborar un producto 
en forma correcta, 

2.-
3.-

producto puede 

Representa una fuerte inversi6n. 
Es una respuesta a la incógnita a si la idea del 
convertirse en realidad t~cnica y comercial. 

VI,- Prueba de Mercado: la sexta etapa del proceso de 
lanzamiento de UilñU'CvO-producto pretende evaluar ln nnturaleza 
y grado de aceptacidn que tuvo un producto entre los consumidores 
seleccionados. 
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,La pr~eba del producto on el ~creado se re¡aciona con 
el grado de con.fianza que el prottuctor tiene en el nuevo morcado. 

realiza 
La cantidad do prueba de mercado que una 

~epende de tres factores; 
1.- Del costo y riesqo de la inversidn, 
2.- De la presi~n del tiempo. 
3.- Del costo de la invcstigaci~n. 

orqani:aci~n 

Las deciciones principales que una organizaci~n debe 
de tomar respecto a las pruebns de mercado son: 

1.- El ndmero de ciudades en que se vo a realizar. 
2.- Seleccidn de ciudades. 
3.- Duraci6n del periodo de prueba. 
4.- Inforrnaci6n que debe obtenerse. 
s .... Acciones que habrán de tomarse en base al rerul

tado de la prueba. 

tas pruebas da mercado son atiles para predecir y pa
ra descubrir problemas imprevistos y/o oportunidades relaciona
das con el producto nuevo. 

VII.- Comercialitaci6n: con la prueba de mercado una 
or9anizaci6n obtiene Información suficiente para toma.r la deci
sión tinal sobre si el producto debe ser lanzado al mercado para 
su comerciali2aci6n o no. 

En eeta dltima etapa la organizacidn pone el producto 
en plena producción, eligiendo su nombre de marca y prcscntaci6n, 
y es aqu! donde incurre en los costos m$s altos del proceso~ 
pues debe de coordinar y controlar diferentes tareas como son: 

1.- Determinar en detalle los atributos del producto 
y su empaque. 

2.- Instalar nuevn planta y equipo. 
3,- Planear y especificar los problemas de publicidad. 
4.- Establecer el programa de ventas. 
s.- Familiarizar al vendedor con el producto, 
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¿cu&lee son las etapas del proceso de lnnzamiento de 
nuevos productos? 

El grado hasta el cual una orqanizaci6n puede tener 
confianza on el éxito de sus nuevos productos depende en parte 
de la industria en la cual cornpite1 existen organizaciones que 
tienen innovaciones de productos solamente hasta un qrado limi
tado, tal es el caso del petr~leo y el acero. 

Por otra parte, existen más or9anizaciones en las cua
les los productos nuevos tienen un significado mayor, tal es el 
caso de las industrias do alta tecnolog!a, dende la mayor parte 
de sus ventas actuales dependen da productos introducidos en los 
dltimos años. 

D!a a d!a resulta m&s dif!cil para la organización con 
seguir un buen desarrollo en sus productos, debido ~sto a veriaS 
razonesi 

l.- Escasez de ideas parn nuevos productos. 
2.- Fragmentaci6n del mercado. 
3.- Limitaciones sociales. 
4.- Limitaciones gubernamentales. 
5.- Alto costo del proceso.de creación y lanzdmiento 

de nuevos productos. 
6.- Elevados fracasos de nuevos productos en el 

mercado. 
7.- Elevado Indice de competidores. 
a.- Corto ciclo de vida de los nuevos productos. 

La orqanizaci6n debe tomar en cuanta que un producto 
nuevo tiene probabilidades de no triunfar en el mercado y el 
riesgo de seguir con los productos antiguos. 
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Cuando un ~ro~ucto permanece teniendo cierto ~rado de 
distinci6n en el merca~o despdes de la etapa de introducci6n, se 
espera de 4l Unft contribuci~n·mayor en sus etapas posteriores. 

La elecci6n final y ol diseño de los productos de una 
organizacidn deben ser compatibles con los objetivos generales 
de la misma; y deben estar enfocados principal~ente a satistacer 
las necesidades y deseos del consumidor. 

- - - - -. ~. 
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Por adqUisicidn. 
Desarrollando'nuevos productos • 
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Generaci6n de ideas. 
Selecci6n o tiltraci6n de ideas. 
Desarrollo y prueba del concepto. 
An~lisis del negocio. 
Desarrollo del producto. 
Prueba del mercado. 
Comorcializaci6n. 
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I! ¡¡ ¡¡ ¡¡ 1:1 ¡¡¡¡ 

En este tema se estudió; ., 
1.- Un producto nuevo es aquél que es nuevo tanto pa¡ 

ra la organizaci6n como para el merca.do. 

2.- Una organizaci6n puede obtener productos nuevos: 
por adquisi6n o desarrollando nuevos productos. 

3.- Los productos nuevos se clasifican ens innova
ciones reales, sustitutos por adaptación y productos de imita
cic5n, 

4.- El proceso de lanzamiento de productos nuevos 
consta de siete etapas que son1 generación de ideas, selección 
de ideas, desarrollo y prueba del concepto, anglisis del nego
cio, desarrollo del producto, prueba de mercado y ccmcrcializa
cidn. 

s.- El éxito de un producto nuevo en el mercado dopen 
de en parte de la industria en la cual compite. 

6,._ En la actualidad las organizaciones que pertene
cen a una industria de alta tecnologra deben la mayor parte de 
sus ventas a productos introducidos en los dltimos años. 



102 

1.- ¿Qu~ es un producto nuevo? 

2 .- ¿c6mo se clasifican los nuevos productos y en 
qud consisten? 

J.- ¿cu4les son las etapas del proceso de lanzamien
to de nuevos productos? 

4.- ¿Cu4les son las principalos fuentes de ideas para 
nuevos productos? 

s.- ¿En qué consiste la etapa de Selecci6n o filtra
ci6n de ideas? 

6.- En la etapa de selecci6n de ideas, ·1a organiza
ci6n debe procurar· no caer en dos errores, ¿cu4les son y en qué 
consisten? · · 

7 .- ¿Cu41 ·es ol pr0p6s.ito de la etapa de antl:liSis del 
negocio? 

9.- lEn.qud_consiste la'etap8 dá prUeba de mercado? 
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OBJETIVO PARTICULARs 

El alumno deberás 
las implicaciones que tiene 
Mercadotecnia, as! como las 
la fijaci6n de precios. 

comprender el concepto de precio y 
en la estructuraci6n del plan en 
diferentes formas que existen para 

OBJETIVOS ESPECIFICOSs 

El alumno ser& capaz des 
1.- Definir el concepto de la variable precio en ba

se a elementos y factores de mercado. 

2.-· Explicar los objetivos y m~todos de !ijaci6n de 
precio base y/o de lista y las relaciones con la estrategia de 
precios. 

. 3.- Explicar los diferentes mecanisrnos que existen pa 
ra determinar la estrategia de precio, la funci6n del cr~dito, -
descuentos, promociones, transportaci6n, etc. 

4.- Explicar el marco legal que se establece en la 
fijacidn de precios, marcas, sus ventajas y desventajas. 

s.- Explicar la evoluci6n que han tenido los precios 
en el mercado de bienes y servicios y su repercusi6n socio
econ6mica. 
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li.1lllll:li.1li. 

4.1 El precio base y/o de 
lista 

4.2 Descuentos 

4.3 Cr6litos 

4. 4 cargos por trnnsp:>~ 
ci6n 

4.5 Marco legal de la estra
gia. de precios en Méxioo 

4,6 Fijaci6n y pol.!.tica de 
precios 

Concepto. 

Objeti .. os. 
f'l~todos de fijaci6n de pre
cios: 
- Orie::.2d.a al costo, 
- Orientada a la dcrmnda. 
- Orier.tada a la <ntp'.!tencia. 

{ 

Objetivce. 

Tiros. 

O>ncedidos 111 productor de 
bienes :: servicios. 

rordos roquerLhs ?Jr la or
ganiz..i.ci6n: 
- Inversión perm:incntc. 
- Cr6:litos bancarios, 
- Fideio:rnioos. 

Conccdid:>s al oonsumidor. 

{

Tipos. 
- Libre a lxn:'d:>. 
- Precio con absorci6n de 

fle':e. 

{

Productos sujetos a procio 
oficial. 

Productos de precio libre 
sujotos a registro, 

{

Política de sobrevaloración 
del precio. 

Política de pc!:nC?traci6n. 
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4,l,l. CONCEPTO y OBJETIVOS DEL PRECIO 

El precio forma parte de la combinaci6n o mezcla de 
Mercadotecnia (las 4 PI, y puede ser un aspecto cr!tico de ella. 
El precio de un producto es la parte m4s visible de la mezcla y 
siempre es comparado por el consumidor con los productos de la 
competencia, por lo que la organizaci6n debe satisfacer sus ne
cesidades 'l' deseos. 

CONCEPTO: 

PRECIO DASICO: la cantidad de dinero anunciada pdbli
camente o "marcada" que se pide al comprador a cambio de un pro
ducto o servicio (25), 

Al precio inicial de un producto se le denomina precio 
de lista o precio base, Cuando el consumidor final entra a una 
tienda a adquirir un producto o servicio, ya se ha producido una 
serie de determinaciones sobre el precio, es decir, el fabricante 
asigna un precio a su producto, el cual pasa a trav6s de varias 
manos (intermediarios) , por lo que al precio final se le ha au
mentado un m!rgen varias veces antes de ser ofrecido al consumi
dor final. 

El precio recibe otros nombres adem4s de precio de li~ 
ta o precio base como son1 alquiler, cuota, pasaje, tasa, inte
rés, derecho de peaje, primas, honorarios. 

Cualquier transacción se puede considerar como el in
tercambio de algo de valor normalmente dinero (precio) por un 
producto o servicio. 

(25) Lipson Harry A,, Oarling John R,, Fundamentos de 
Mercadotecnia. Textos y Casos, Editorial Limusa, 
Primera Edlcldn, Móxlco 1979, P~g. 474. 
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La clave para determinar el precio de un producto o 
servicio se basa en que la organización entienda el valor que 
el consumidor percibe en ~1. · · 

El valor es el resultado de la satiefacCidn total pro
porcionada por el producto al consumidor. 

OBJETIVOS1 

Las decisiones sobre precios· deben estar de acuerdo 
con los objetivos de la organizacidn y su im4gen, ya que un pre
cio mal fijado podrla perjudicar la im4gen favorable que se ha 
tardado en labrar tantos años la organtzacidn. Por lo que los 
objetivos de -precios deben derivarse directamente de los objeti
vos de la organiz~cidn, pues dstos en conjunto raflejan lo que 
la administracidn'desea hacer de la organizacidn. 

' Los objetivos de la fijacidn de preci~s sirven de guía 
para: determinar las políticas, torrnular estrategias y fijar 
precios efectivos. 

La mayor parte de las organizaciones consideran las 
utilidades como el_ objetivo principal de la fijaci6n de precios: 
pero la maximizaci6n.de utilidades ce más bien-un ideal que un 
objetivo práctico. 

Algunos objetivos de la fijaci6n de precios son: 

l.- Objetivo de Venta: existen cuatro caminos que 
puede seguir la organlzaCI6n;---

aJ Crecimiento de ventas: se dice que la meta funda
mental de una organlzaclón-Cs desarrollarsc1 sin embargo, las 
ventas crecientes no aseguran un aumento autom~tico de las uti
lidades, pues los costos pueden crecer en forma desproporciona
da, y el resultado final puede ser un beneficio menor. 

b) M3ntcnimiento de Ventas: es cuando una organiza
ción desea Gnicamentc conser'Vir~entas, pues comprende que 
el crecimiento y la expansi6n de las misma implica una mayor 
complejidad y responsabilidad, y el aumento de problemas. 

c) crecimiento .i'. Conservación del Segmento de Mer
~: con este objetivo, la organlzncldn--acbc tener prC"sente a 
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la competencia, pues quizás algunas organizaciones de la compe
tencia tienen este objetiVQ en la fijacidn de sus precios y se
rd dif!cil aumentar el namero de consumiaores para el segmento 
de mercado. ' 

d) Supervivencia: es cuando la organizacidn se en
frenta a una dura competencia y decide restringuir sus precios 
Onicamonte para generar el etectivo que requiere para pagar cuen 
tas y poder mantener el negocio hasta quo la situacidn cambie y
pueda asegurar su poeicidn firme en el mercado. 

2.- Objetivo de Utilidad: a causa de las presiones 
del costo muchas organizii'Ciones se han visto obligadas a buscar 
metas financieras (aumentar sus ganancias) a trav6s de la fija
cidn del precio, pudiendo seguir tres caminos: 

a) Maximizaci6n de Utilidades: este objetivo tiene 
como fin obtener los benefiCTos econ6mlcos m~e elevados posibles, 
pero la mayor!a de las veces es un objetivo poco realista desde 
el punto de vista de la operacidn; ya que, n la organizaci6n le 
es muy dit!cil calcular con exactitud los costos y la demanda. 

bl Rccuperacidn de la rnversi6n: es cuando la orga
nizaci6n trata de recuperar-Un-porcentaje determinado de inver
si6n en la forma dc ingreso. Con este objetivo se busca un in
greso promedio predeterminado por sus operaciones. El ingreso 
se hace igual a la componsaci6n qu~ espera obtener la organiza
ción por el uso de su capital. Este ob~etivo es tradicional pa
ra las organizaciones que son monopolios o lideres en su in
dustria. 

e) Fllªº de Efectivo: es un objetivo que tiene como 
fin la recuperac n de ef~ctivo en el menor tiempo posible y . 
consisto en ofrecer al producto o servicio a un precio reducido. 

J.- Qb~otivo Competitivo: muchas organizaciones fijan 
conscientemente e precio de sus productos para satisfacer al 
consumidor y evitar la competencia. En algunas industrias exis
te un líder de precios bien definido y en otras s6lo se acostum
bra seguir al lidcr en lo que respecta a la fijaci6n de precios. 

4.1.2. HETODOS DE FIJACION OE PRECIOS 

El precio de un producto se determina norrnalmento o
rientado hacia alguno de los tres siguientes clcmentosi 
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I. - Hacia los Costos. 
II,- Hacia la Pemanda. 

llI .- Hacia la Compet:encia. 

r.- ~iiacidn de Precios Orientada al Coseo: much~s 
organi~aciones detertnlnarr-el prcc~o de sus prOiluctos basándose 
principalmente en loB costos dol mismo, Todos los costos se in
cluyen haci~ndo una distribución arbitraria de los gastos gene
rales reali~ados'sob~e la base' del nivel do ventas esperado. 

La fijaci6n de precios o~icntada al costo, tija el ni
vel m!nimo para el precio y ea el mdtodo que se uaa con mayor 
frecuencia. 

Los m6~odos de fijación del precio orientada al costo 
aoni 

1.- Fijación del Precio mediante una Fórmula: muchos 
fab~icantes recurren a una-s~tdrmula p~ra-determlnar el pr.!! 
cio de venta de sus productos. La fórmula se utili2a poi.-que es 
fScil de aplicar y elimina el tener que hacer juicios para tomar 
una decisión. La f6rmula toma como base lo~ clement~s del costo 
tales corno mano de obra, materia prim3~ gastos de administraci~n~ 
etc. 

El uso de una fdrrnula para determinar el p~ecio tiene 
como fin que al precio final sea suficiente para cubrir todos 
los costos m~s aparte tener una utilidad. 

La desventaja de usar una t6rroula basaaa en el costo 
para determinar el precio de un proaucto os que 110 toma en cuen
ta si el consumidor podrA pagar el precio que se determin~. 

Ejemplo: una fórmula frecuentemente utilizada por la 
or9ani2aci6n para establecer el precio de un producto es; 

P ,. lMP + MO + Ct} + iU 

Donde P es el precio. 
MP es la rna~eria prittta. 

MO es la mano de obra. 
CI son los carqo• indirectos. 
\U es el porcentaje de utilidad. 
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Los costos de un producto son1 
CI • 400 y se desea obtener una utilidad 
de la mano de obra, aplic~ndo la fdrmula 

MP • 1500, MO • 900, 
del JO\ soPre ol costo 
el precio ser~; 

p = (1500 + 900 + 400] + 270 

p - $3070,00 

2.- Fiiacidn del Precio E:Q!'.: el M~todo del costo mli6 
Beneficios para fl1ar eI"!irec!'O""Oe----iTsta de un producto mediin
te este m6todo, la organizacidn a9ra9a un beneficio o utilidad 
al costo por unidad o costo promedio total. 

El costo por unidad se obtiene aumentando al costo fi
jo (salarios, depreciacidn, impuestos) el costo variable (depen
de de la cantidad do la produccidn), 

Ejemplo: 

f de Unidades 

o 
Costo Fiio 

600 

costo Variable 

o 
200 
350 

1 600 
2 600 
3 600 "º 

El costo promedio total se obtiene 
fijo promedio y el costo variable promedio. 

El costo fijo promedio y el costo 
obtiene dividiendo el costo fijo y el costo 
mero de unidades. 

Siguiendo el ejemplo anterior: 

Oosto 
• de costo Coste Costo FÍJO 

uru:aa;i¡;,, Fi10 variaEic Total Total 

o 600 o 
1 600 200 800 600 
2 600 350 950 300 
3 600 480 1080 200 

Costo p?r lhtldad 

600 
800 
950 

1000 

sumando el costo 

variable promedio se 
vario.ble entre el n_g 

Oosto Co-
varrao!c Total 

TOciil pñiiii!fu 

200 800 
175 475 
160 360 

Final.Jronte el costo praredio total se le SU1ro. al beneficio que 
se desea obtener para establecer el precio de la unid<id. 
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Costo Total 
! de Unidades PromCcIIO Beneficio ~ 

o 
l 'ºº 150 950 
2 475 150 625 
3 360 150 510 

El método asegura que todos los costos del producto 
quedarSn cubiertos y se alcanzar! la ganacia buscada por la erg~ 
nizaci6n. Pero existe el riesgo de que la producci6n no sea ven 
dida totalmente si el consumidor no acepta el precio fijado, 

3.- Fiiaci6n del Precio E2.!_ Casto mSs Beneficio E2E 
parte de Interrned arloss""""""el preclo-----rTnal que--uñ" consumidor pa
ga por"""Un producto es el resultado de varios aumentos de precios 
que se van agregando conforme el producto pasa por manos de los 
intermediarios hasta llegar a él. Los intermc~iarios para esta
blecer el precio de sus productos emplean principalmente el mé
todo de costo mAs beneficio, 

Ejemplo: el intermediario le aumenta al producto un 
porcentaje sobre el precio al que le fue entregado, ésto con el 
fin de cubrir los costos de mayoreo o menudeo que vah m~s allá 
del precio del fabricante má'.s la ganancia que desea obtener, es 
decir, se emplea la siguiente t6rmula: 

PV a C + \PV 

Donde PV es el precio de venta. 

e es el costo. 

\PV es el porcentaje del precio de venta, 

Un fabricante vende un producto al consumidor en $50 
pesos, y el porcentaje de utilidad que el mayorista desea obte
ner es del 50%, por lo que1 

PV 50 + 25 

PV"" $75.00 

4.- Fiiaci6n del Precio mediante la Recuperacidn de 
la Inversidn: tiene comO""'f in obtener un por'Centaje de recupe
riclón predeterminado sobre el capital usado para producir y 
distribuir los productos. 
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Si se pone en práctica este método apropiadamente, se 
podrA lograr una estabilidad en los precios de los productos a 
trav~s de un periodo de tiempo al aceptar recuperaciones bajas 
o altas en los años malos y buenos respectivamente. 

Ejemplo: una organizaci6n posee una inverei6n de 
$1920 para la fabricaci6n de sus productos y desea obtener un 15\ 
de beneficios por lo que este porcentaje se le suma al costo fi
jo, como se muestra a continuacidn, y se calcula el costo total 
promedio para determinar el precio. 

El 15\ de $1920 es 288 que sumado a 600 da 888. 

Costo Costo Costo 
• de Costo Costo p~ var-¡;;¡;¡:c Total 

UnTdaacs ""m2 var--¡¡;¡;re r= pttiiii!fo 

o ••• o 
1 ••• 200 'ª' 200 1088 
2 ••• 350 '" 175 619 
3 ••• 480º 296 160 456 

Por lo anterior, el costo total promedio es el precio 
deseado que incluye el porcentaje de recuperación. 

5.- Fijaci6n del Precio basado en Costos Mar9inalcs1 
es cuando la organizaci6ñ"'Vende una unidad-adicional por el cos
to extra de producirlo. 

El costo marginal es el costo adicional originado en 
la producción de una unidad específica más. 

Este mdtodo puede ser dtil s61o en casos especiales, 
ya que la organización dnicamente recupera parte de los costos. 

El costo marginal se obtiene de la diferencia entre el 
costo total de fabricar la dltima unidad de producci6n y el costo 
total asociado con la producción de upa unidad más. · 

Ejemplo1 
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1 de Costo Costo Costo Costo 
ynldades """TIJ2 V" FI'ñ6I"' Totp.i ne:rslna1 

o 600 o 600 
1 600 200 'ºº 200 
2 600 350 950 150 
3 600 480 1080 130 

II,- Fi1aci6n de Precios Orientada a la Dcmandai en 
este m~todo se Cebe cstabfccer un pFeCIO~adoe?n las percep
ciones del consumidor y la intensidad de la demanda. 

Las percepciones detectadas por el consumidor son las· 
caracter1sticas de funcionamientos, psicol69icas y de servicio 
de la oferta. 

Se cobra un precio elevado si la demanda es grande y 
un precio reducido cuando la demanda es d6bil, no importando que 
los costos por unidad sean los mismos, 

La demanda refleja los l!mitcs superiores de lo que el 
consumidor está dispuesto a pagAr por un producto determinado. 

Para la organización fijar el precio de un producto es 
muy difícil, ya que debe hacer una estimación de la demanda; y 
el consumidor es voluble y sus actitudes, valores, necesidades 
y deseos cambian constantemente. 

La fijación de precios orientada hacia la demanda es 
un arte mSs que una ciencia1 porque se debe estimar la demanda 
y ésto constituye para la organización un desaf!o, pues los mé
todos de fijación de precios orientados al costo se basan en la 
idea de obtener un mSrgcn uniforme de utilidades sobre los cos
tos y un nivel convencional de rendimiento, en cambio es mSs di
ficil para la organización calcular qué nivel de precio es· lo SE 
ficicntemente elevado para sa~isfacer la demanda sin ascender 
demasiado. 

Dos métodos de fijación de precios orientada a la de
manda son: 

1.- Fijación del Precio mediante la Discriminación 
en los Precios o Demanda-orfereiiC"fal: es cuañdo se vende un mis 
ñiO producto a d0s o mds precios que no reflejan alguna diferencia 
proporcional en los costos marginales. 
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para aplicar este método se puede tomar como base al consumidor, 
la versión del producto, el lugar o el tiempo: 

a) Discriminaci6n del Consumidor: consiste en cobrar 
diferentes precios por un misiñc>producto a diferentes consumido
res, ésto plantea fuertes problemas éticos y puede deteriorar 
las buenas relaciones con los consumidores. Ejemplo: la venta 
de des automtSvilcs idénticos a dos compradores a diferentes 
precios. 

b) oiscriminaci6n en base a la Versión del Producto: 
es cuando se determinan prcciOS dI"fcirCnt'es a versiO'ñes ligera
mente distintas de productos; los precios toman en cuenta los 
respectivos costos marqin;:i.les de los productos. Ejemplo: una 
rasuradora eléctrica con estuche de piel es más cara que otra 
rasuradora el~crica igual a la primera pero con estuche de made
ra forrada en terciopelo, 

el Oiscriminaci6n a base del Lugar: es una forma de 
obtener una mayor utilidad, tñl--CS-er-caso e los teatros, en 
donde algunos asientos tienen un precio mayor a o~ros, siendo 
que su costo de instalaci6n fue el mismo, 

di oiscriminaci6n en base al TAempo: se debe tomar 
en cuenta la intensidad de laS-veñt.is--¡;eg n las diversas etapas 
del ciclo del negocio, las temporadas, los d!as u horas del d!a, 
Ejemplo; las llamadas tclef6nicas de larga distancia son m&s 
baratas el SO\ los domingos que cualquier otro d!a de la semana. 

2.- Fi1aci6n de Precios Utilizando el Valor Percibido: 
consiste en observar el V'alor de percepción dcY-c'OñBüiñidor y no 
el de costos del vendedor. 

para ello utilizan las otras variables de la mezcla de 
Mercadotecnia que soni producto, plaza y promoci6n, para desa
rrollar el valor percibido en la mente del comprador. 

Se deber~ realizar una determinaci6n acertada de la 
percepción del valor relativo de la oferta de la organizaci6n en 
el mercado en comparación con las ofertas de la competencia. 

III.- Fiiaci6n de Precios Orientada a la Competencia: 
a pesar de que los costoS-fijan el nivel inferior para el precio 
de un producto y es el método que se utiliza con mayor frecuen
cia, y aunque la demanda establece el nivel superior del mismo, 
la organización debe tomar en cuenta los precios del conjunto de 
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beneficios alternativos a los cjue puede recurrir el consumidor. 
Esos beneficios alternativos son los productos ofrecidos por la 
competencia. 

Ces métodos para la tijaci6n de precios orientada a la 
competencia soni 

l.- Fifaci6n de Precios seqan la Tarifa corriente1 
consiste en estab ecer er-preclo de un produ'C"EO"""'COnservando el 
nivel promedio de los de la competencia, 

Este tipo de fijaci6n de precios sucede cuando los 
productos son homogéneos aunque la estructura varíe entre compe
tencia pura y oligopolio puro, Ejemplo1 alimentos. 

La organizaci6n que vende sus productos en un mercado 
intensamente competitivo (competencia pura} posee escaso márgen 
de operaci6n para fijar su precio. 

Quizás en el mercado existen productos que no tienen 
el ?recio establecido por s6lo una organizaci6n o grupo de orga
nizaciones, sino más bien por la interacci6n de un grupo de com
pradores o vendedores. 

En un oligopolio puro,en que unas cuantas empresas do
minan toda la industria, la organizaci6n suele fijar los mismos 
precios de sus competidores, ya que ~sta los conoce perfectamen
te al igual que el consumidor, 

2.- Fijaci6n de Precios eara Propuestas Selladas 2 
Licitaciones: la !ijac13n de precios orientada a la competen
cia taíñbldn se da en situaciones donde la organizaci6n compite 
por trabajos en base a licitaciones, como la fabricaci6n de e
quipos originales, 

LICITACION: es el precio de oferta de la organiza-
ci6n. 

El objetivo de una organizaci6n en esta situaci6n es 
obtener el contrato, lo que significa que la organización fija 
el precio más bajo que cualquier otra organizaci6n de la compe
tencia. 
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••• ••• 
Menciona cuáles. son los métodos de fijaci6n do pre

cios orientados al costo, a la demanda y a _la competencia. 

4.2 QtSCUENTOS 

DESCUENTO; es la reducci6n del precio baso o de lista 
de un producto o servicio. 

4.2.1. OBJETIVOS ! !.!E.Q§.. 

El objetivo principal del descuento es proporcionar 
un incentivo de compra al consumidor. 

El tipo de descuento que una organización concede al 
consumidor depende de sus pol!ticas de descuento. 

Cuando una organización ofrece un descuento al compra
dor, debe tener un permiso especial para ello, el cual es expe
dido por la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, previa 
solicitud elaborada por el interesado. 

Los tipos de descuento que se utilizan con mayor fre
cuencia son seis; 

1.- Descuento .EE.E. pronto Paao; es la reducci6n del 
precio de un prOducto que se otOrija aTC:omprador por pronto pago, 

El descuento por pronto pago se usa a menudo en ventas 
realizadas a compradores intermediarios como son los·detallistas 
para acelerar el ?ago. 

El descuento que se ofrece se debe garantizar a todos 
los compradores sobre una base no discriminatoria, 
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Este tipo de descuento tiene como objetivo mejorar la 
liquidez.del vendedor y reducir los costos de recoleccidn del . 
crédito y las malas cuentas. 

dos 
En 

aspectos 

a) 
b) 

el descuento por pronto pago, se debe especificar 
de la venta: 

La cantidad de reduccidn. 

El periodo de tiempo que cubre. 

La maycr!a de los compradores aprovechan al máximo las 
ventajas del descuento por pronto pago1 y aunque las reducciones 
son pequeñas, sumándose todos los descuentos de un pequeño lapso 
de tiempo llegan a representar cifras importantes en las compras. 

2.- Descuento Comercial o Funcional: es una reduccidn 
del precio de lleta otorgado a un iñtormedlarlo que cumple un 
servicio o una funcidn en un canal de distribucidn. 

El descuento comercial tiene variaciones considerables 
entre canal y canal, todo depende de las labores desempeñadas 
por el intermediario !venta, almacenamiento, mantenimiento de un 
registro) • 

El intermediario des~ la actividad general vital 
de proporcionar el beneficio de tiempo y lugar para un producto, 
es decir, ofrece en realidad servicios que de otra manera ten
dría que ofrecer el fabricante. 

Una ventaja de un descuento comercial para el fabrican 
te es que proporciona cierto control sobre el precio al detalle
que se asigna finalmente al producto. 

El productor puede ofrecer di!crcntes descuentos co
merciales a diferentes canales de distribución, debido a los 
diversos servicios que prestan: y dentro de cada canal de comer
cialización debe ofrecer los mismos descuentos comerciales. 

3,- Descuentos 22.E Cantidad: es una reducción del 
precio que se basa en la cantidad de productos que adquiera un 
comprador. 

Este tipo de descuento anima al comprador a adquirir 
un producto en cantidades superiores a las normales o comprar 
la producción de un sólo vendedor en lugar de adquirirlos en 
mttltiples fuentes. 
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El descuento se puede hacer sobre la cantidad moneta
ria o sobre la cantidad de unidades compradas. El descuento se 
hace a un sólo producto, a un n6mero liMitado de productos o a 
una mezcla de una linea de productos. 

El descuento por cantidad puede ser de dos formas: 
a) Descuento E!2! Cantidad No Acumulada: es el des

cuento que se ofrece al comprador sob'i:e cantidad de venta indi
vidual. 

b) Descuento E.QE Cantidad Acumulada: se aplica a las 
compras realizadas en un lapso de tiempo determinado y normalmen 
te se aumenta el descuento e rr:cdida que se incrementa la canti
dad adquirida. 

El descuento por cantidad se puede conceder a produc
tos de lento movimiento para incrementar su potencial de venta, 
también se puede establecer descuento temporal por cantidad con 
el fin de mejorar las ventas en los periodos de escasa venta. 

Este descuento es utili•ado por el mayorista para que 
el detallista o minorista no intente comprar directamente con el 
fabricante. 

El descuento por cantidad normalmente se otorga en di
nero, pero en ocasiones el comprador en lugar de obtener una re
ducción en el precio, recibe uno o m~s productos gratis si com
pra cierta cantidad especificada. 

4.- Descuento de Temporada o Estacional: es una re
ducción en el precio que se otorga al Comprador que adquiere pr2 
duetos o servicios fuera de temporada. Ejemplo: adornos de na
vidad, ropa fuera de estación. 

El objetivo de un descuento de temporada es distri
buir el tiempo de la producción más uniformemente durante el año 
para evitar el tener que llevar un inventario grande hasta el 
inicio de la temporada. 

Este descuento desplaza el costo y la función de alma
cenamiento de productos a participantes subsecuentes del canal 
de distribución, adem~s·puede originar nuevas ventas, ya que se 
movilizan mercados adicionales durante los periodos menos ac
tivos. 
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s.- Descuento Promocional: es una reducci6n del pre
cio que se otorga al comprador como pago por alguna forma de 
promoci6n de ventas directas que rcsult6 provechosa para el ven
dedor. Es decir, es cuando una organizaci6n concede una bonifi
caci6n, en este caso al detallista, por incluir en su publicidad 
el nombre de los productos de la organizaci6n, o por proporcio
nar a los productos un lugar especial en las exhibiciones de vi
trina o mostradores. 

6.- Descuento Secreto, Confidencial o Interno: este 
tipo de descuento, se otorga al cliente prcfer!Co de in organi
zaci6n, con el fin de retener u obtener su patrocinio. 

El descuento secreto se clasifica en: 
a) Descuento POblico: todos los clientes de la orga

nización de cierta ciase, por ejemplo, todos los detallistas, to 
dos lOs mayoristas, conocen el monto del descuento y las condi-
ciones en que se otorga. 

b) Descuento Secreto: es conocido por las partes in
·teresadas en la transacción, 

c) Descuento Resultado de un Convenios depende de la 
habilidad de regateo del comprador-Y del vendedor, el cual puede 
o no ser secreto. 

4, 3 CEfjOITQS 

CREDITO: es el poder o la habilidad de los comprado
res para comprometerse en transacciones de mercado a cambio de 
una promesa de pago en una fecha posterior (26) • 

El objetivo principal del cr~dito para el productor de 
bienes y servicios es la de financiar las actividades de compra 
de materias primas, maquinaria y equipo, producción, almacena
miento, transportación, venta, etc, de bienes o servicios, y pa
ra una organización comercial es el de conceder cr~dito al consu 
midor final para que pueda adquirir los productos o servicios de 
la organizaci6n. 

Cada organización define previamente el tipo de crédi
to que va a conceder al comprador, dependiendo de sus políticas 
de crédito. 

(26) Lipson Harry A., Darling John R., Fundamentos de 
Mercadotecnia. Textos y Casos, Editorial Limusa, 
Primera Edicldn, M~xico 1974, Pág 174. 
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I.- Al Producto de Bienes y Servicios. 

11.- Al Consumidor. 
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I.- CREDITOS CONCEDIDOS ~ PRODUCTOR DE BIENES ! 
SEVICIOS; 

l.- Mediante la Inversi6n Permanente: es aquella 
aportaci6n permanente reaTizada por los duenos de la organiza
ci6n, tal es el caso de los comerciantes individuales o de los 
accionistas, y de los pr6stamos a largo plazo como los que se 
efectQan por medio de la Emisi6n de Bonos. 

2.- Convenios de Cr6dito aara la Compra de Mercancía: 
son aquállos relacionados"""Con la pro ucci3ñ, compra--Y venta de 
productos o servicios, as! como el mantenimiento de inventariosr 
y adquisici6n de materiales, equipo y suministros utilizados en 
la producci6n. Este tioo de cr6ditos, se le conoce como Crédito 
Corriente. -

Toda organizaci6n tiene necesidad de capital circulan 
te o de explotaci6n para su funcionamiento. La cantidad de foñ 
dos requiridos por cada organizaci6n var!a en funci6n de dife
rentes factores de Producción y Mercadotecnia, as! como de la 
eficiencia con que se conduce la organización. 

Cinco factores que son importantes para que una orga
nización determine su necesidad de capital de cxplotaci6n son: 

1.- Costos de Producci6n ~ Mercadotecnia 22.!: Unidad: 
la organización en que---Yas materias primas son caras y necesitan 
de una elaboración costosa o que tiene altos costos de mercado
tecnia para sus productos terminados requiere de una cantidad ma 
yor de capital que otro tipo de organización en donde existen -
condicion~s opuestas. Ejemplo: autom6viles. 

2.- Duración del Ciclo de Producci6n X Mercadotecnia: 
este factor se refiere al"Capltal de explotacldn que necesita la 
organizacidn para el proceso de fabricación, almacenamiento y 
transporte principalmente, ya que, si las materias primas requi_!! 
ren de mucho tiempo para su proceso de transformación, la inver
sión que tiene que hacer la organizaci6n es muy grande en rela
ción con el rendimiento que se obtiene. Ejemplo: transformación 
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del hierro y el acero para edificios, puentes, maquinaria indu~ 
tri al. 

J.- Cantidad ~ Variedad de Existencias ~ se Reguic
.!'.!!!!,: se refiere a los fondos que ia-organizaci6n dCbe'""Posecr p~ 
ra mantener la cantidad de productos terminados, mntcrialcs y 
suministros necesarios para ajustar los cambios en la demanda 
del producto y en la recepci6n do materiales. 

Cuando la llegada de materias primas y suministros a 
la organizaci6n es incierta e irregular debido a las grandes die 
tanelas que deben recorrer para llegar a la organizaci6n, ésta -
necesita mantener un inventario grande, lo que se traduce en una 
inversi6n considerable en existencias. 

4.- Exactitud con~ se Provee el mercado ~ la corre
laci6n de la Producción, !i6 comerás~ Ventas: la precisión 
COñ'"""qüe-Ya--¡i"roducclón, laS-Compraa y laS-VeñEiS"'Se correlacionan 
es otro factor importante que tambi~n determina la cantidad de 
capital de explotaci6n que una orqanizaci6n necesita. 

Dicha precisi6n la obtienen m~s !~cilmente una organi
zaci6n productora de bienes corrientes de consumo porque está 
sujeta a menos fluctuaciones imprevistas del mercado, y suele 
ser m!s dif!cil para aquella organizaci6n que ofrece bienes o 
servicios sujetos a la moda. 

cia 
las 
del 

La precisi6n con que la demanda es prevista y la efic~ 
con que los productos se venden, determinan la relación de 
existencias con las ventas y como consecuencia la velocidad 
movimiento de existencias. 

A mayor velocidad de movimiento de existencias, menor 
será el costo de financiar la 1nversi6n. 

S.- Condiciones de Pf9º Ofrecidas ~Recibidas: las 
condiciones de compra y venta' a ectan la necesidad de capital 
de explotaci6n de una organizaci6n. Cuando el productor o intcE 
mcdiario paga al contado sus compras de materias primas y sumi
nistros, y concede cr~dito al comprador final del producto, de
be poseer fondos con qud financiar dicha trnnsncci6n. 

El tiempo por el que una organización concede crédito 
al comprador afecta el volumen de financiación corriente 
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(crédito) 1 y puede ser influ!do también por el porcentaje de 
descuento que ofreca la organización por pago al contado o por 
pronto pago. 

Los fondos requeridos por la organizacidn para hacer 
frente a los distintos factores anteriormente mencionados, pue
den obtenerse de tres manaras distintas: 

1.- Inversión Permanente: es el capital invertido 
por los propietarios y los préstamos a largo plazo, los cuales 
son utilizados en la compra de edificios y equipo para la orga
nización, 

2.- Créditos Bancarios: es la fuente de fondos que 
utiliza la organlzacldn con mayor frecuencia para financiar sus 
actividades. 

Algunos créditos bancarios de los cuales puede dispo
ner la organización son (271 : 

A) Descuentos: es cuando la organizacidn paga por 
anticipado un pagar~ o letra de cambio y el banco lo toma en 
propiedad. El plazo m~xirno que otorga la ley son lBO d!as 
(Multibanco Comermex 90 días) , 

B) Pr6stamo Quiroqrafario o Directoi es un pr6stñmo 
documentado mediante pagards, su caraCter!stlca es que la prin
cipal garantía la constituye la solvencia y moralidad del que 
firma. El plazo máximo conforme a la ley es do 180 d!as IMul
tibanco Comerrnex 90 días) • El préstamo se utiliza principalmen
te para cubrir erogaciones imprevistas en épocas en que los in
gresos son reducidos1 para la adquisicidn de productos o mate
rias primas si su proceso de fabricacidn, venta y recuperacidn 
es corto, 

C) Pr6stamo con Colateral: es un préstamo documenta
do mediante pagardsJ sc-cüenta con garantía real. El plazo má
ximo legal del préstamo es de lBO d!as (Multibanco Comermex 
90 d!as) , y se utiliza para cubrir erogaciones imprevistas o en 
6pocas en que los ingresos son reducidos. 

DI Pr~stamo Prendario o Piqnoraticio: 
con pagar6s, se cuenta con garantia en prenda de 
El plazo m~ximo legal es de 180 d!as (Multibanco 
días). 

se documenta 
un bien mueble. 
Comerrnex 90 

(27) Multibanco Comerrnex, Institucidn Nacional de Cr~dito, 
Direccidn de Capacitación y Desarrollo, M4xico 
1986. 
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E) Crédito en cuenta Corriente: el banco tiene la 
obligación de poner a dTsposlcl6n de la organización, la canti
dad acordada en el contrato, y ésta puede disponer de efectivo 
en el momento que desee (dentro del límite autorizado) utilizan
do cheques de cuenta corriente. El plazo máximo otorgado es de 
180 días y se utiliza para cubrir necesidades eventuales de efec 
tivo. -

Dentro de éste crédito se encuentran los siguientes: 

a) Plan Piso: es un préstamo para las distribuido
ras automotrices para-t'inanciar las unidades nuevas que tienen 
para su venta en las salas de exhibición. El plazo que otorga 
Multibanco Comermex es de 120 d!as. 

b) Financiamiento de Ventas: es un préstamo por me
dio del cual se llnancla la ciirtera--proveniente de la venta 1e 
bienes de consumo duradero, principalmente unidades automotri
ces. El plazo máximo que otorga Multibanco Comermex os de 2 
años y puede ampliarse a 3 años en el caso de autobuses y camio
nes nuevos. 

c) Carta de Créditot es para viajero y permite al 
solicitante dispoñer"""Oe fondos en otras plazas del pa!s o del 
extranjero en donde existen sucursales, corresponsales o bancos 
afiliados. El plazo máximo es de 180 d!as. 

di Garant!a con Crédito en Libros: es un crddito que 
se concede al sollcitan~sohre la EasC""O'C\jn análisis detallado 
de sus registres contables, 

e) Préstamo con Garant!a de Unidades Industriales1 
el banco pone a dlsposiCión de acredTtado determinada cantidad 
de dinero de acuerdo al calendario de ministraciones previamen
te establecido. El pr~stamo es generalmente a largo y mediano 
plazo, y se utiliza entre otros para la consolidaci6n de pasivos. 

F) Crédito de Habilitación o l\v!o1 el acreditado se 
obliga mediante contrato privado ratificado ante notario a inver 
tir el importe del cr6dito en cualquiera de los siguientes con-
ceptos: 

a) Adquisicidn de materias primas y materiales. 

bl Pago de jornales, salarios y gastos directos. 

c) Compra de semillas para siembra, fertilizantes. 

di Pago de labores, cultivo y recoleccidn de produc-
tos agr!colns. 
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e) Gastos de conservaci6n de cultivos perennes. 

f) Compra de ganado para engorda. 

El plazo m6ximo que se otorga es de 3 años. 

G) Crddito Refaccionario: el acreditado se obliga 
mediante contrato a Invertir al Importe del cr~dito en cualquie
ra de los siguientes conceptos: 

a) Adquisici6n y/o instalacidn de maquinaria. 

b) Construccidn de obras materiales. 

e) Adquisicidn de bienes muebles e inmuebles. 

d) Realizacidn de plantaciones o cultivos c!clicos o 
permanentes. 

e) Apertura de tierras para el cultivo. 

f) Instrumentos de labranza, abonos. 

g) Adquisici6n de ganado o animales de cr!a, 

h) Pago de responsabilidades fiscales del año en que 
se firtn6 el contrato rtnicarnentc, 

El plazo legal para la industria es de 15 años y para 
la agricultura y ganader!a es de S años (Hultibanco Comermex 
de 3 a 10 años) • 

H) Crédito con Garant!a Inmobiliaria {Cr6dito Hipote
carios es un prdstamo-rñmoblllarlo concedido a productores de 
Ereñes o servicios. El banco antes de conceder el crédito debe 
evaluar la productividad del inmueble objeto de la garantía, pa
ra ver si es suficiente para soportar los pagos de la amortiza
cidn del capital y sus intereses. Es un crédito a largo plazo. 

I) Pr6stamo Hipotecario Industrial: es un préstamo 
que se otorga a la organización con garantla hipotecaria de la 
unidad industrial no menor del 50% del importe del crédito. El 
plazo m~ximo es de 7 años. 

JI crédito Inmobiliario a Empresas de Producci6n de 
Bienes X Serviclos1 ce un prdstamo-determinadO-que se otorga-al 
acreditado el cual es utilizado para la adquisici6n de inmuebles, 
para obras o mejoras de los mismos, El plazo se establece de 
acuerdo al objeto de la operaci6n, pero generalmente es a media
no y largo plazo. 
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3.- Fideicomisos: 

A) Fondo Pªjª el Fomento de las Expcrtacianes de Pro
ductos Manufnct'ii"rii"dos FO'MEX)i os uñ""°pr'3itamo otorgado e'i1""dO'I'il=" 
res-pira fomentar las exportaciones y financiar la producci6n, 
existencia de productos y venta, destinados a la exportaci6n. 
El plazo del crédito varía de 6 meses a 5 años dependiendo del 
bien que se exporta, 

D) Fondo Nacional de Equipamiento Industrial (FONEI): 
es un pr~stamo---c¡uc-se otorga a-"organizacloncs Industrlale~a 
producci6n permite surtir mercados del exterior y/o sustituir 
importaciones. El pr6stamo se utiliza para la adquisici6n, arn
pliaci6n o modernizaci6n de plantas industriales, instalaciones, 
maquinaria y equipo. El plazo m~ximo que otorga ce de 13 años. 

CI Fondo de Garantía ~ Fomento a la Industria Mediana 
~ Pequeña (FOGAIN): -Os un prdstamo que se-otorga a las organi
zaciones peqüC"ñ"iS y medianas que pertenecen a la industria de 
transformación, y a organizaciones de servicios. Ejemplo: ta
lleres mecánicos, restaurantes, lavanderías. Los plazos que o
torga el fondo son en crédito de habilitaci6n o av!o 2 años, en 
crédito refaccionario de J a 6 años y en cr~dito hipotecario in
dustrial de 4 a 10 años . 

••• ~~ ••• 
¿Cuáles son las tres formas y su clasificaci6n median

te las cuales un productor de bienes y servicios puede obtener 
un cr~dito7 
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II.- CREDITOS CONCEDIDOS f!k CONSUMIDOR: 

Los crédftos que se conceden al consumidor son: 

l.- Crédito concedido por empresas detallistas y es
tablecimientos de servicios o sus agencias financieras, para la 
compra de productos o servicios. 

2.- Préstamos personales que otorgan los bancos, 

1.- Préstamos otorgados ~ Empresas Detallistas o 
Establecimientos de Serviclos: el crédito se otorga al consu= 
mldor como un scrVIcio. El crédito le es atil a la organizacidn 
corno expediente de venta y como método de promocidn de ventas. 
La utilizacidn del crédito es anunciada y promovida por el deta
llista, as! como lo hace con sus precios y productos. 

En la mayor parte de las empresas detallistas y esta
blecimientos de servicios, existen grandes facilidades de crédi
to y un esfuerzo concentrado de muchos organismos para otorgar 
al consumidor una tarjeta de cr~dito para cada ocasi6n y un plan 
de crédito para cada bolsillo. · 

El 
do productos 

A) 

B) 

crédito otorgado al consumidor en 
y servicios, se clasifica en dosJ 

crédito de cuenta Corriente. 

Crédito con Facilidades de Pago. 

la compra y venta 

A) Crédito de cuenta Corriente; la cuenta abierta de 
"JO días" es la forma iii3"s representativa del crédito corriente. 

La empresa detallista o establecimiento de servicio en 
vía un estado de cuenta cada fín de mes a cada consumidor que pO 
see crédito, en el cual est4n registradas todas sus compras del
mes y en donde se estipula la fecha en la que dober4 hacer los 
pagos correspondientes. 

Dentro del crédito de cuenta corriente suele extender
se créditos mayores a_ue el de JO díae como es el caso de 60 y 90 
días o aun plazos m4s largos, 

El crédito de cuenta corriente se otorga al consumidor 
por dos rezones: 



le sus 

negocio 
mlis sus 
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1.- Como ayuda al consumidor con el fin de facilitar
compras. 

2.- El consumidor que posee crédito en determinado 
tiene lazos m~s estrechos con él y se inclina a realizar 
compras en él' que un consumidor que paga al contado. 

Tomando en cuenta la segunda razdn, 'existe una gran 
competencia entre las empresas detallistas o establecimientos 
de servicios por las cuentas de crédito y una tendencia conti
nua de 6stas por ofrecer mejores condiciones de pago con el fin 
de atraerse a un mayor nOmera de consumidores. 

B) Crédito con Facilidades de Pago o Crédito a Plazos; 
este tipo de crddLta tICñe una mayor rii'Percusi3n en la eConom!a 
que el crédito de cuenta corriente, 6sto se debe a que el crédi
to con facilidades de pago necesita da un tiempo mayor para reem
bolsar. 

El crédito a plazos inicialmente se cre6 para que el 
consumidor lo utilizara en la compra de productos terminados de 
mediano o alto costo, poro en la actualidad se otorga en la com
pra de una cantidad mínima de dinero. El crédito consiste en un 
pago inicial y varios pagos mensuales adicionales • 

••• ~l ••• 
¿Cuáles son los dos tipos de préstamos otorgados por 

empresas 'detallistas o establecimientos de servicios? 

2.- Préstamos ~ otorga el Banco: los bancos tam
bién otorgan crddltos y lo que es máii"';" tarjetas de crédito a sus 
cuentahabientes, permitiéndoles efectuar una compra en cualquier 
organización o establecimiento y realizar su pago en el banco. 

Lou préstamos que otorgan los bancos son (28): 

A) Descuento: es el anticipo de efectivo del valor 
de las letras de cambio o pagarés con vencimientc posterior a 
cargo de terceros, tomados en propiedad. El plazo m~ximo legal 
es de 180 d!as (Multibanco Comcrrncx 90 días} • El descuento tam
bién se le otorga a las organizaciones productoras do bienes y 
servicios. 

(28) Idcm. 
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B) Préstamo en Blanco; es un préstamo documentado 
por medio da pagaros, y-ra garant!a la constituye la solvencia y 
moralidad del consumidor. Es utilizado para cubrir erogaciones 
imprevistas o en épocas en que los ingresos son reducidos. El 
plazo máximo legal es de 180 d!as (Pultibanco Comermex 90 d!as). 
Este préstamo recibe otros nombres como quirografario o directo 
y es concedido también a organizaciones productoras de bienes y 
servicios. 

CI Préstamos con Colateral; es similar al préstamo 
en blanco o qulrografari~la diferencia está en que se cuenta 
con garant!a real. Este préstamo también se otorga a las organi 
zacioncs productoras de bienes y servicios. -

DI crédito en Cuenta Corriente1 dentro de este tipo 
de crédito se cncuentrññ ICiS!i'fqulentesz 

a) Pago ~orizadoz es un servicio que presta Multi
banco Comermex. Consiste en efectuar pagos por cuenta del soli
citante (cuentahabicnte) en la plnza donde radica o fuera de 
ella. El plazo m~ximo concedido es de 180 d!ae, 

b) Cr6dito Comercial: en este tipo de crédito, al 
banco puede actuar: 

Como intermediario o negociador entre el com
prador y el vendedor, es decir, es cuando se encarga QnicamentC 
de recibir, negociar o pagar el beneficio del crédito sin res
ponsabilidad alguna para él. 

como establecedor o emisisor cuando el banco 
otorga el crédito previo estudio de la viabilidad de la opern
ci6n. 

El crédito comercial se clasifica en: 

lb) Por la ~ de Pa901 
A la Vista: una vez negociado el crédito co

mercial, se notif!Ca-a1 solicitante, y a cambio de la documentn
ci6n legal que ampara el producto, liquidará su importe. 

A Plazo: el beneficiario recibe el pago de 
una venta contra -lñ entrega de la documentnci6n correspondiente. 
El solicitante cuenta con 180 d!as de plazo para cubrir.el pago. 
También se conoce como Crédito Comercial con Refinanciamicnto, 
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haber cumplido 
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Por la ~ !!.!!. ™ ~ Negociado; 
A la Vista; el beneficiario recibe después de 

con-l'Oi t~rrninos y condiciones pactadas el pago 
conoce también como Crédito al cobro. 

A Plazos: el beneficiario recibe el pago en 
forma diferida, siCmpre-y-cuando también cumpla con los términos 
pactados, Se conoce también con el nombre de Crédito Bajo 
Reserva. 

Jb} ~ la Intcrvcnci6n dol ~ Corrcsponsals 

Notificado; el banco corresponsal interviene 
dnicamonte avisando y entregando oportunamente la carta de cré
dito, recibida del banco establecedor o emisor, 

Confirmado: el banco emisor, de acuerdo a 
instrucciones del solicitante pide al banco corresponsal ubicado 
en la plaza donde se tramitar~ la opcraci6n que adicione su con
firmacidn, quedando obligado de esta forma a pagar los giros que 
se le presenten del respectivo crédito comercial que esté bajo 
los términos y condiciones pactadas. 

4b) f.2E la Obliqaci6n ~ el Solicitante y el Banco 

Revocable: el crédito comercial no constituye 
un compromiso definitivo que una al solicitante, al banco emisor 
y al beneficiario, ya que ~ste puede ser modificado o cancelado 
en cualquier momento sin previo aviso al beneficiarlo. 

I rrevocablc: 
y no se cancela. 

éste representa un compromiso d~ 
finitivo 

Sb) RQE. la Situación Geográfica: 

- De Importación: es el que se establece en fa
vor de personas f!STcas o morales que se encuentran en el extra~ 
jera por cuenta del solicitante, sirviendo para la adquisici6n 
de productos o servicios. 

del extranjero 
sirviendo para 
les. 

De Exportación: es el que 
a f'iiVor de personas f!sicas o 
cubrir el pago de productos o 

establece un banco 
morales del pa!s, 
servicios naciona-

Dom~stico: es aquél que se establece dentro 
del pa!s y contiene las caracter!sticas del crédito comercial de 
importaci6n y exportación y será pagadero a la vista o a plazo. 
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, e) ~ de Cr~dito~ es para viajero y permite al 
solicitante disponer-ere fondos en otras plazas del pa!s o del ex 
tranjero donde existan sucursales, corresponsales o bancos afi-
liados. El plazo m4ximo es de 180 d!as y es un·crddito concedi
do tambidn a las organizaciones productoras de bienes y servi
cios. 

El Crédito Hiaotecario: os un crédito para la vivien 
da y se concede en funcl n directa de la garant!a, pero adem&s -
el banco realiza una investigacidn de la capacidad de pago del 
solicitante, pues dste es generalmente pagado con recursos pro
venientes de los ingresos personales del propietario. Este cré
dito es a largo plazo y es concedido también a organizaciones 
productoras de bienes y servicios pero con garantía de inmuebles • 

... • •• 
Menciona cuáles son los préstamos que otorga el banC? 

al consumidor. 

4.4 ~ ~ IRl\NS~OR'tACIQH 

En la actualidad, la organización compite en grandes 
áreas del mercado, de manera que los cargos y tarifas por trans
portación se han convortido en importantísimos elementos para f! 
jar el precio. 

Existe una diferencia básica entre cargo por transpor
tación y tarifa de transportación. 

CARGOS POR TRANSPORTACION: son los arreglos entre el 
vendedor y el comprador (29) • 

TARIFA DE TRANSPORTACION: son los arreglos entre el 
vendedor o comprador y la compañia de trnnportaci6n (JO) • 

(29) 

(30) 

Lipson Harry A., oarling John R., Fundamentos de 
Mercadotecnia. Textos y Casos, Editorial Limusn, 
Primera Edlción, Mdxlco 1979, P~g. 457. 

Idem, Plig. 457. 
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Para la organizacidn trasladar el producto al lugar 
adecuado en-el memento oportuno es tan importante como fabricar
lo,. Dicho traslado tiene un costo, por lo que la organizaci6n 
debe tomarlo en cuenta el momento de fijar el precio dol produc
to. 

Existen dos m~todos de cargos por trans~rtacidn: 

1,- Libre a Bordo (L.A.B.I i os el m~todo m~s senci
llo para rnanejar-or-cOsto""POr Eransportacidn del producto y con
sisto en que ol comprador paga los cargos por el embarque del 
producto. Se utiliza para embarcar productos a ~reas muy dispcE 
sas del mercado. El precio L.A.B. puede ser de dos formas: 

a) ~ ~ ~ ~ or!gcn: consiste en quo el pre
cio que paga el comprador, es el precio del producto en la f4-
brica. Los cargos por transportacidn corren a su cargo y la res 
ponsabilidad por el producto es partir de que ~ste sale de la -
f4brica, 

b) Libre a Bordo de Destino: es cuando el comprador 
selecciona el medio de~s'POrtc y la compañía transportista 
para el producto; el costo de ello corre por su cuenta y su res
ponsabilidad por el producto comienza en el momento en que el 
producto llega a la compañía transportista, 

2,- Precio con l\bsorci6n de Flete: consiste en que 
el precio que se cotlz'á'""Por el producto~luye el precio de ~!! 
te m!s el costo de transportaci6n. 

tiposi 
El precio con absorci6n de flete puede ser de tres 

AJ ~ste puede ser sencillo y/o 
mal tiple. 

aJ ~ ~ Zona Sencillo: la organizacidn vende 
el producto a un precio incluyendo la entrega al comprador en 
el mercado que est~ atendiendo, 

bl Precio de Zona Maltiple: el precio de entrega no 
es igual para üña-Z'Ona-u--otra. La diferencia en precio entre 
las zonas se basa en la distancia y en la competencia. 

BJ Conccsi6n de Carga: se divide en dos: 
a) Absorci6n ~ carga: la organizaci~n no cobra al 
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comptador su parte del costo de embarque con el fin de que el 
precio con la entreg~ inclu~da sea competitivo. 

b) Absorción de Carga Fantasmai la organizacidn co
bra un precio superior iI costo normal de embarque, pero el 
precio total es igual al de la competencia, os decir, la orga
nización que realiza la absorcidn de carga fantasma es aqu~lla 
que disfruta de una ventaja de ubicacidn con respecto a la com
petencia. 

e) Precio de Punto Base: el precio de entrega del 
embarque inclu~c'Oito-di!'trañiportaci6n desde el punto base 
hasta el comprador. 

Debe entenderse por punto base el lugar donde se el.a
bara ol producto. 

Con este ml:!itodo, el precio Cinico de entrega incluYe .el 
costo d~ transportación hasta el punto de destino. 

Existe tambi6n el precio de punto base mdltiple que es 
cuando una organización posee varias plantas y regulartncnte el 
comprador elige el menor precio de entrega. 

4.S.1. fil!~~ !J.2. E!!,~ 
El jueves 30 de diciembre de 1982 en el Diario Oficial 

de la Federoci6n se public6 un "Decreto que declara comprendidas 
en el Articulo 1 de la Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Fed~ 
ral en Materia Econ6mica, las mercanc1as que se indican", el 
cual tiene como objetivo principal la reordenación económica pa
ra luchar en contra de la inflación. 

Dentro de la reordenación se encuentra la pol!tica de 
precios que es un instrumento importante al que se debe reorien
tar para darle congruencia con los requerimientos económicos y 
sociales del pais con el fin de proteger el poder adquisitivo 
de la población. 

Para asegurar una producci6n y abasto suficiente se 
planteé la necesidad de revisar el ndmero de productos sujetos 
a precio oficial. 



133 

El articulo 2 del Decreto menciona que para la fija
ci6n ·y modificaci6n de los precios máximos de los siguientes 
productos se temar4 como base el "Reglamento de los Art!culos 
2, 3 1 4 1 e, 11, 13, 14 y 16 al 20 de la Ley sobre Atribuciones 
dek Ejecutivo Federal en Materia Econ6mica" (publicado en el 
Diario Oficial da la Fcderaci6n el 10 de enero de 1951). 

Art!culos Alimenticios de Consumo Generalizado (31) : 

Aceites y grasas de origen vegetal. 

Agua purificada. 
Alimentos preparados para niños. 
Arroz. 
Attln enlatado. 
Avena. 

·Azt:1car. 

Cafl!:, 

Carne de ganado vacuno. 
Chocolate en polvo. 

Frijol. 
Frutas y legumbres envasadas. 

Galletas. 
Harina de ma!z. 
Harina de trigo, 

Huevo. 
Jam6n. 
Leche pasteurizada, en polvo, condensada, evaporada y 

maternizada. 

(31) 

Maiz. 

Masa de maiz. 

Pan: bolillo y telera. 

Pan de caja. 

Diario Oficial de la Federacién, Decreto que declara 
com rendidas en el Articulo 1 de la Le sobre Atrl

uc ones del E1ecut1vo Fe eral en Matcr a Econ m ca, 
las mercancías que se indican, 30 de dlcleñlbre de 
1982, Prlq. 21. 



Pastas alimenticias para sopa •. 
Pescado. 

Refrescos en envase de cualquier naturaleza. 

Sal. 
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sardina conservada en envase de cualquier naturaleza. 

Tortilla de matz. 
Trigo. 

Art!culos Producidos I?2E. Ramas Importantes de la 
Industria Nacional: 

Medicinas de todas clases. 

El Reglamento de los Art!culos 2, 3, 4, B, 11, 13, 14 
y 16 a 20 de la Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en 
Materia Econ6mica en forma general menciona: 

1.- La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial 
realizar4 estudios e investigaciones para decretar los precios 
m4ximos de los productos y trabajará conjuntamente con la Comi
si6n Nacional de Precios en los casos de productos de consumo g~ 
neralizado. 

2.- Todas las solicitudes para ln modificacidn de los 
precios máximos que reciba la secretaría de Comercio y Fomento 
Industrial serán objeto de un estudio por parte de la misma se
cretaría, y en caso de productos de consumo generalizado, el es
tudio lo realizar& la comioi6n Nacional de Precios. 

3.- Algunos fabricantes debcr~n marcar el precio má
ximo de venta al pOblico de sus productos en los envases o empa
ques, cuando as! lo determine ln secretaría de Comercio y Fomen
to Industrial. 

4.- Todo comerciante deberá fijar en su establccimien 
to y a la vista del comprador una lista donde indique el precio 
de los productos de consumo generalizado que fueron objeto de 
fijsci6n o modificación de precio oficial. 

s.- La Secretaría de Comercio y Fomento Industrial es 
tablecerá servicios de inspección y vigilancia con el fin de dar 
cumplimiento a ln Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal 
en Materia Económica y demás disposiciones derivadas de la misma. 



6.- Las multas y sanciones que la 
mercio y Fomento Industrial establece por el 
la ley o alguna de sus disposiciones realizad 
o intermediario. 
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ecrctar!a de co
ncumplimicnto de 

por un productor 

El art!culo 3 del "Decreto que declara comprendidas 
en el Articulo 1 de la Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Fed~ 
ral en Materia Econ6mica, las mercancías que se indican", mencio 
na que los precios de los siguientes productcs se fijarán o mod! 
ficar~n conforme al acuerdo que establece los procedimientos pa
ra el trámite de fijaci6n de precios del Reg:amento citado en el 
artículo 2: 

Materias Primas Esenciales para ~ ,t.ctividad ~ la 
Industria Nacional ~ 

Productos Petrogu!micos Primarios: 

Acetaldehido. 

Acido Cianh!drico. 

Acrilon!trilo. 

Amon!aco. 

Anh!drido carb6nico. 

Butadieno. 

Cloruro de vinilo. 

Dodecibenceno. 

Estireno. 

Isopropanol. 

Motanol. 

Oxido de etileno. 

Polietileno. 

Product"os Químicos Primarios: 

Acido clorh!drico. 

Acido fluorh!drico. 

- . Acido fo1i'f6rico. 

Alcohol desnaturalizado. 

(32) Idem, Pág •. 21. 



Alcohol etílico potable. 

Fdsforo. 
sosa c.1ustica. 
Tripoli!osfato de sodio. 

Productos de las Industrias Fundamentalesi 

Alimentos balanceados. 

Harina de pescado. 

Fertilizantes: 
Complejos. 
Fosfato de amonio. 
Nitrato de amonio. 
super fosfato simple. 
Super fosfato triple. 
Urea. 
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Plaguicidas, insecticidas, fungicidas, herbicidas. 

Combustibles derivados del Petrdleo Y.del Gas Natural: 
Combustible. 
Diesel. 
Gas licuado. 
Gas natural. 
Gasolinas varias. 
Kerosinas varias, 
Turboeina. 
Otros productos. 

Pastas celul6sicss: 
Pasta mecánica de madera. 
Pasta qu!mica de bagazo. 
Pasta química de borra de algoddn. 
Pasta química de madera, 
Pasta química de paja. 
Productos de asbesto, cemento. 

Productos de la Industria siderdrgica; 
Aceros especiales. · 
Alambre. 
Alambr6n. 
Arrabio. 
Barras macizas. 
Ferroaleaciones. 
Hojalata. 
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Lámina galvanizada. 
L:l.mina negra. 
M.!J.llas. 
Palanquilla, 
Perfiles livianos. 
Pefiles pesados, 
Plancha, 
Telas. 
Tubos con costura. 
Tubos sin costura. 
Varilla corrugada. 

Art!culos Producidos E2E .lli!!!!!.!. Importantes de ~ 
Industria Nacional: 
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Ampolletas (s6lo las destinadas a contener productos 
tttodicinales) • 

Aparátos de uso dom6stico. 

Calentadores de agua para el hogar. 

Estufas de gas. 

Estufas de petr6lco. 

Lavadoras de ropa. 

Licuadoras, 

Máquinas de coser. 

Parrillas el~ctricas, 
Planchas. 

Radios. 

Refrigeradores. 

Televisores blanco y negro, 

Bicicletas. 

Bol!grafos. 

Botellas y frascos. 

cuadernos. 
Derivados de Papeli facial, higi~nico, servilletas y 

otros de uso doméstico, 

Detergentes, 
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Envases y Empaques para Artículos Alimenticios de 
Consumo Gene~alizado de: 

Cartdn corrugado y cartoncillo. 
Celulosa. 
Hojalata. 
Madera. 
Papel. 
Pl4stico, 
Otros metales y sus aleaciones. 
Vidrio y cristal. 
Otros productos. 

Focos. 
Jabdn de lavandería. 

Jabones de tocador • 

. Lápices, 

Papel de otras clases y para todos los usos. 

Pastas dentr!ficas. 

Pilas y bater!as. 

Productos de la Industria Automotriz. 

Autobuses. 

Autom6viles, 

Camiones, 

Tractores ngr~colas. 

Tractocarniones, 

Productos qu!mico-farmac~uticos b~sicos para elaborar 
medicinas. 

Productos ~ Reorescntan Renglones Considerables ~ 
!! Actividad Económica Mexicana: 

Maquinaria agr.tcola y sus accesorios, 

Máquinas tortilladoras y sus refacciones cspec!ficas. 

Molinos para nixtamal y sus refacciones específicas. 

El art!culo 4 del mismo Decreto menciona que con el 
objeto de disponer de informacidn necesaria para observar y eva
luar el comportamiento de los precios de algunos productos que 
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no se encuentran contenidos en ol artículo 1 de la Ley sobre 
Atribuciones del Ejecutivo Federal en' Materia Econ6mico se esta
blece el registro de los precios de los siguientes· productos: 

Artículos Alimenticios de consumo Generalizado (33); 

Cereales preparados derivados de ma!z. arroz y trigo. 

Crema de leche. 

Frijol en polvo preparado. 

Gelatina en polvo y granulada. 

Jugos y néctares conservados en envase de cualquier 
naturaleza. 

Mantequilla. 

Margarina, 

Efectos de Uso General para el Vestido de la Poblaci6n 

Blusas. 

Brasieres, 

Calcetines y tobilleras. 

Calzado. 

Calzoncillos, 

camisas. 

Chamarras. 

Faldas, 

Pantaletas. 

Pantalones, 

Playeras de algod6n. 

Materias Primas Esenciales para Actividad de la 
Industria Nacional:~~~ 

Productos Químicos Primarios: 
Acido c!trico. 
Bcnzoato de sodio. 
Cloro. 
Sal industrial. 

(33) Idcm, P~g. 23. 



Productos ~ las Industrias Fundamentales: 
Cemento. 

Cal. 

Metales, 

Yeso. 
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Arttculos Producidos 22E. ~ Importantes de ~ 
Industria Nacional: 

Cepillos para la higiene dental. 
Colchones. 

Llantas y cámaras para todos los usos, 

Máquinas, rastrillos y hojas para rasurar. 
Vidrio plano, 

4,6 EIJACIOM x gOLITic~ ~ gntc1os 

La finalidad total de una política de precios para una 
organizaci6n o un intermediario, es ayudar a lograr hasta el má
ximo la utilidad total en un determinado tiempo (34). 

POLITICA: es una regla general que tiene como fin 
mantener las decisiones de una organizaci6n en congruencia con 
sus objetivos, 

. La política de fijación de precios debe dar origen a 
precios establecidos en forma consciente, de manera que ayuden 
a alcanzar loe objetivos de la organización. 

4.6.1. fil!~ BASE Y/O~~ 

Existen doB políticas principales de fijaci6n de 
precios, 6stas son: 

1.- Pol!tica de Sobrevaloraci6n del Precio: también 
es conocida como Poi!tlc~dc Deslizamiento tfii'l Precio, consiste 
en asignar un alto precio al producto en su etapa de introduc
ci6n, seguido com~nrnente de una intensa promoción. Conforme el 

(34) Tousley Rayburn D. , Clark Eugcne, Clark Fred E., 
Principios de Mercadotecnia, Editorial Uteha, 
Mdxlco 1912, Pág. 620. 
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producto avanza a· las ~em4s etapas de su ciclo de vida, la orga
nizacidn reduce el precio' con el tin de l~e9ar ~segmentos cada 
vez mayores del mercado. 

VENTAJAS: . 

a) Si la política de sobrevaloracidn del precio tiene 
éxito, la organizacidn podr4 recuperar con rapidez los costos 
del producto. 

Esta pol!tica le es dtil a aquella organizacidn que 
desea "tantear el mercado" con un precio alto, y en caso de no 
existir ventas r4pidas podrá reducir su precio. 

b) Si la organizacidn produce inicialmente el produc
to en forma experimental, pero planea desarrollar sus propias 
instalaciones para la produccidn, esta política sirve para limi
tar la demanda del consumidor hasta que logre establecer las ins 
talaciones necesarias para producir en masa. -

DESVENTAJAS: 

La pol!tica de sobrevaloraci6n del precio atrae a la 
competencia, debido dato a que los altos precios iniciales del 
producto generar grandes ganancias, y la competencia tiene gran 
interés por introducir al mercado productos similares. 

cuando la organizaci6n pone en prtlctica esta política, 
debe tomar en cuanta que en algunas circunstancias los precios 
desciendén con gran rapidez, y en otras, la rcduccidn se hace 
con mayor lentitud. 

2.- Política de Ponctraci6nt tiene lugar cuando una 
organizaci6n introduce u~producto nuevo a un precio bajo, con 
el fin de cubrir el mercado de masas en las primeras etapas del 
ciclo de vida del producto. La organizaci6n que utiliza esta 
pol!tica desea reducir sus costos de producci6n. 

Esta pol!tica abre nuevos mercados, los cuales nunca 
antes se hablan alcanzado. 

La política de pcnetraci6n requiere de una planeaci6n 
y un pron6stico m~s exacto que la política de sobrevaloraci6n 
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del precio, ya que, la organizaci6n se debe preparar para la 
producción y comercializaci6n masiva. . 

Este tipo de política es utilizada por la organiza
ción para productos nuevos que no tienen una influencia social, 
o cuando el mercado no está dividido en segmentos por precio. 

Aunque una de las ventajas que ofrece esta pol!tica es 
la demora de la competencia, la organizaci6n no debe confiarse 
jamás de la posicidn que ocupa en el mercado, ya que, muchas ve
ces los precios bajos provocan p6rdidas durante la fabricaci6n 
del producto, 

Además de la política de sobrevaloraci6n del precio y 
la política de penetraci6n que son las principales, existen o
tras pol!ticas do fijación de precios: 

1.- Política de Fi1aci6n del~ E2.!'._ P~estiqio1 
es cuando la organizac16n hace resaltar las caracteristicas in
tangibles del producto como es la imáqen de calidad, y después 
de 6sto, aplica la pol!tica para aplicar el precio. El consumi
dor valora m.1s la calidad que el precio y la organizaci6n satis
face esa necesidad fijando precios de prestigio. 

2.- Pol!tica de Liderazqo en el Precio: es aquella 
organizaci6n claramente Tifentlficablc--qu~f'I'J'B'"CT precio de los 
productos competidores. Generalmente se trata de la organiza
ci6n m~s dominante y poderosa de la industria a la que perte
nece. 

J.- Pol!tica de Fijaci6n de Precio .EQ.!'. Costwnbre: es 
cuando la organización pr"Ocura evitar-alterar er-precío de un 
producto de su nivel aceptado y en tal caso, prefiere adaptar el 
producto en lo que se refiere en su tamaño y contenido para man
tenerlo a su mismo precio. 

4.- Política de Fijaci6n de Precio de su3ervivencia: 
cuando una organización desea contlnüa'r en el ñiCrca o utiliza 
esta política para mantenerse a flote hasta que transcurra la 
crisis, la cual es provocada por la competencia que posee mayor 
dominio y poder que lü organiznci6n y desea sacarla del mercado 
por medio de los precios. 

Tarnbi~n es frecuentecntc utilizada cuando la organi
zaci6n se ve envuelta en una guerra de precios. 
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••• ~.! ... 
M6todos de fijaci6n de precios orientados al costo: 

Mediante una f6rmula. 
Por m6todo del costo más beneficio. 
Por el rn~todo del costo m~s beneficio por parte de 

intermediarios. 
Mediante la rccuperaci6n de la inversi6n. 
Basado en costos marginales. 

M6todos de fijaci6n de precios orientados a la demanda: 
Mediante la discriminaci6n en los precios o demanda 

diferencial. 

petencia: 

Utilizando el valor percibido. 

M6todos de fijaci6n de precios orientados a la com-

Segdn la tarifa corriente. 
Para propuestas selladas o licitaciones • 

... ~~ ... 
Inversi6n permanente. 

Cr6ditos bancarios: 
Descuento. 
Pr6stamo quirografario. 
Pr6stamo con colateral. 
Pr6stamo prendario o pignoraticio. 
Cr6dito en cuenta corriente. 
Crédito de habilitaci6n o av!o. 
Crédito refaccionario. 
Crédito con garantía inmobiliaria. 
Préstamo hipotecario industrial. 
Crédito inmobiliario a empresas de producci6n de 

bienes y servicios. 

Fideicomisos; 
Fondo para Fomento de las Exportaciones de Productos 

Manufacturados (FOMEX) • 

,, 



y Pequeña 
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Fondo Nacional de Equipamiento Industrial (FONEI) • 
Fondo de Garant!a y Fi;:ime~to:a la Industria Mediana 

(FOGAIN) • 

••• ~d ••• 
Crédito en cuenta corriente. 
Crédito con facilidades d~ pago o crddito a plazos • 

••• ~! ••• 
Descuento. 
Préstamo en blanco. 
Préstamo con colateral. 
Crédito en cuenta corriente. 
Crédito hipotecario. 
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En este tema se estudid: 

l.- El precio base es la cantidad de dinero que se 
pide al comprador a cambio de un producto o servicio. 

2.- Existen tres objetivos de la fijacidn de precios 
que son: objetivo de venta, objetivo de utilidad y objetivo 
competitivo. 

J.- Los m~todos de fijacidn de precios se pueden 
orientar: al costo, a la demanda o a la competencia. 

4.- Los m~todos de fijacidn de precios orientada al 
costo puede ser: mediante la aplicacidn de una fdrmula, por el 
m~todo del costo rn~s baneficio, por el m~todo del costo má'.s be
neficio por parte de intermediario, mediante la recuperacidn de 
la inversidn y basado en costos marginales. 

5.- Los m~todos de fijacidn de precios orientada a la 
demanda puede ser1 mediante la descriminaci6n en los precios o 
demanda diferencial ~ utilizando el valor percibido. 

6.- Los m6todos de fijaci6n de precios orientada a la 
competencia puede ser: scgdn la tarifa corriente y para propues 
tns selladas o licitaci6ncs. -

7.- El descuento es la rcducci6n del precio de un 
producto o servicio. 

e.- Existen seis tipos de descuentos que son: por 
pronto pago, comercial o funcional, por cantidad, de temporada o 
estacional, promocional y secreto, confidencial o interno. 

9.- El cr6dito es el poder o la habilidad del compra
dor para comprometerse en transacciones de mercado a cambio de 
una promesa de pago en una fecha posterior. 

10.- El cr6dito se extiende al productor de bienes y 
servicios y al consumidor. 

11.- El cr6dito requerido por el productor de bienes y 
servicios para hacer frente n sus distintas necesidades puede 
ser de tres maneras: inversi6n permanente; créditos bancarios 
y fideicomisos. 
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12.- El crddito concedido al consumidor es por parte 
de empresas detallistas o establecimientos ~e servicio o sus a
gencias fin~ncieras y ·pr~stamos que otorgan los bancos. 

13.-· Los cargos por transportación es un elemento que 
se debe tomar en cuenta para ·1a fijaci6n dol precio de un pro
ducto. 

14.- Existen dos métodos de cargos por transportaci6n: 
libre a bordo y con absorci6n de flete. 

15.- La crganizaci6n debe tener presente el marco le
gal del precio cuando lo fija a sus productos, pues existen pro
ductos sujetos a precio oficial y productos de precio libre sujs 
tos a registro. 

16.- Existen dos políticas principales de fijación de 
precioe1 de sobrevaloraci6n del precio y de penetraci6n. 
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1.- ¿Qu6 es el precio y quá otros nombres recibe? 

2.- Menciona cuáles sen los objetivos de la fijaci6n 
de precios y cu41 es la clasificación de cada uno de-ellos. 

3.- Una orgsnizaci6n para fijar el precio de un pro
ducto se puede orientar hacia tres elementos, ¿cuáles son? 

. 4.- La fijación del precio orientada al costo qué ni-
vel .de precio fija? 

s.- La fijación del precio orientada a la demanda qu6 
nivel de precio fija? 

6.- ¿cuáles son los descuentos que se utilizan con 
mayor frecuencia?, explica en qu6 consisten dos de ellos. 

1.- U\ quiénes se conceden los créditos? 
B.- ¿cuáles son los cinco factores que detet"minan la 

necesidad de capital de explotación de una organización? 
9.- ¿cuáles son los créditos en cuenta corriente otor 

gados por el banco nl productor de bienes y servicios? 

10.- Menciona los tipos de crédito en cuenta corriente 
otorgados por el banco al consumidor y su clasificaci6n. 

11.- Hablando de cargos por transportnci6n, ¿qué sig
nifica la absorción de carga fantasma? 

12.- ¿Qu6 organismo dependiente de la Secretar!a de Co 
mercio y Fomento Industrial se encarga de realizar el estudio p:g: 
ra la modificación de precios m!ximos de los productos de consu
mo generalizado? 

13.- Conforme a la Ley sobre Atribuciones del Ejecuti
vo Federal en Materia Econ6mica cufintos y qué tipos de precios 
existen para los productos? 

14.- ¿cuál es la finalidad de una política de precios 
para una organización?· 

15.- ¿cu4les son las dos políticas principales de fi
jación de precios y en qu6 consisten? 
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OBJETIVO PARTICULAR; 

El alumno deberd: comprender el objetivo y concepto 
'de la distribucidn. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

El alumno será capaz de; 

1.- Definir los objetivos y conceptos de distribucidn. 

2.- Describir los tipos de distribucidn que exis~en y 
cdmo se int.egran a la estrategia de dietribucidn. 

3.- Analizar las ventajas y desventajas que existen 
en el proceso de distribucidn y c6rno afectan al medio socio-eco-· 
nt\iico. 
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canal de distribuc!OO para 
productos de consi.mc. 
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Selecci6n y AaninistracUSn. 
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sel.eoci6n. 
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- Intensiva. 
- Selectiva. 
- Exclusiva. 

Rerdimiento del cann1 de 
distril::uci6n. 
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i 

~STBATGGIO 2J¡ QISTBIBUCIOli 

DISTRIDUCION~ es el movimiento del producto a trav~s 
de todas las etapas de desarrollo del mismo, es decir, es abaste 
cimiento de recursos, su proceso de transtormacidn, hasta su deÜ 
plazamiento f!sico al consumidor final. -

.5 .1 CAtif.I&S llf& RISIRIU\JtiIQU 

Ninguna orqanizaci6n pueda realizar por sr sola todas 
las actividades en la produccidn y distribucidn do sus productos 
y servicios para sus mercados tinetas, por lo que debe trabajar 
con•otras organizaciones o individuos para lograrlo. 

CANAL DE DISTRIBUCION: es la serie de empresas a tra
v~s de las cuales fluyen los bienes a medida que se movilizan 
desde el productor hasta el consumidor final o usuario {35). 

Otra dafinici6n es; conjunto de organizaciones e in
dividuos que tomas en propiedad o facilitan la tranferencia de 
propiedad de un producto o servicio, aer como su movimiento del 
productor al consumidor. 

En el canal da distribuci6n intervienen: 

l.- Productor: as la organizaci6n que realiza la fa
bricaci6n de un producto o servicio. 

2.-·• Agente 2 Corredor: 

Agente: es un reprcsentunte del productor encar
gado de buscar compradores y realizar la venta de los productos 
o servicios sin tomarlos en propiedad. 

corredor: es la persona que pone en contacto al 
comprador y al vendedor, no tama en propiedad el producto o ser
vicio y rara vez los maneja. 

(35} Lipson Harry A., Dnrling1, John R., Fundamentos de 
Mercadotecnia. Textos y Casos, Editorial LÍmusa, 
Primera Edicldn, México 1979, P&g. 479. 
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J.-
compran l!neas 

Mayorista; es una or9anizaci6n o persona que 
de productos o servicios de ~ob tabricantes. 

4.- Minorista o Detallista: es una organizaci6n o 
persona que vend~ el prodÜcto o servicio al consumidor final. 

El rnayofista, el minorista o detallista compra, toma 
en propiedad y revende el producto o servicio. 

S.- Consumidor: 
servicio. 

es el usuario final del producto o 

Existen infinidad de rutas que puede seguir un canal 
de distribucidn de un producto o servicio. El Cuadro 1 7 mues
tra en forma general los tipos mas importantes, aunque existen 
muchas combinaciones. 

El canal de distribucidn de un producto o servico lle
ga hasta el consumidor. 

Cuando se cambia la forma f!sica de un producto con el 
fin de crear otro producto, se inicia un nuevo canal de distri
bución. 

Los agentes, corredores, mayorista y minoristas, en 
general, son conocidos como intermediarios. 

5.1.1. OBJETIVOS! FUNCIONES; 

OBJETIVOS: 

El objetivo principal de la estrategia de un canal de 
distribución es el de determinar el lugar adecuado y el momento 
correcto en que el producto o servicio debe estar en manos del 
consumidor para satisfacer su9 necesidades, detectando a tiempo 
las oportunidades y los problemas que trae consigo cada una de 
ellas. 

Existen otros objetivos que fija cada organización to
mando en cuenta ciertas limitaciones que plantean: 

1.- LOS Clientes; 
ci6n gcogr~fica"""'Cen respecto 
productos que adquieren, sus 
marca. 

el namcro de ellos, su localiza
n la organizaci6n, la cantidad de 
necesidades, su lealtad hacia la 
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2.- ~ Productosi tipo productos, duraderos o no 
duraderos, volumen de ellos, productos no estandarizados (fabri
cados al gusto del cliente, cjcmplo1 maquinaria especial) , pr2 
duetos que requieren servicios (de instalaci6n) , productos do 
gran valor. 

3.- Los tntormcdiarios: cudl de ellos tiene mayores 
aptitudes para ri.ii"lizar las funciones de publicidad, almacena
miento, distribución, cu4lcs son sus necesidades de cr~dito, cu4 
les son sus contactos. -

4.- La Competencia: influencia de ~sta sobre la or
ganizacidn. 

5.- Las Caracter!sticas de la Orqanizaci6ns magnitud 
para lograr la COOporaciOn de los i'ñtcriñodlarlos, poder financi~ 
ro, l!nea de productos, experiencia en otros canales. 

6,- Las Caracter!sticae del Modio Ambiente1 condicio 
nes econ6micae,--reyee, normas y regrtiñic~cmltldos por el 90-
bierno. 

FUNCIONES1 

Las funciones que se llevan a cabo en el canal de dis-
tribuci6n son; 

1.- Almacenamiento. 

2.- Transporte. 

l.- Aaunci6n de Riesgos F!eicos y Econ6micos. 

4.- Ventas. 

s.- Compras. 

6.- Financiamiento. 

7.- Invcstigaci6n de Mercados. 

B.- Servicios y Consultor!a. 

La meta que persigue la organizaci6n con una estrate
gia de canal de distribuci6n es la de lograr que esas funciones 
so realicen con el menor costo y se mantenga un servicio excelen 
te para el consumidor. 
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5.1.l.l. INTERMEDIARIOS 

I~'TERM.E:DIARIOS: son personas u organizaciones que se 
dedican a trasladar productos desde el fabricante hasta el consj! 
midor final, 

La manera .m.is 9eneral de clasitiear a los intermedia
rios es dividiéndolos en dos grupos: 

l.- Intermediarios Cornerciantes1 son aqudllos que 
adquieren el titulo de propiedad de los productos. 

2.- Agentes v Corredores: son aquéllos que no ad
quieren el t!tulo de prOplcdad de los productos. 

Existen dos clases de intermediarios comerciantes: 

l.- Mayoristas~ son intermediarios que distribuyen 
productos, princ1palmentc a minoristas, a otros mayoristas y a 
fabricantes que utilizan productos para elaborar otros productos. 

2.- Minoristas: son intermediarios que venden pro-
ductos al consumidor final. 

Los fabricantes de productos y servicios confían pArte 
de la octividad vendedora a intermediarios debido a dos razones: 

1.- Muchos ~e ellos carecen de recursos econ~micos pa 
ra llev~r a cabo un programa de ~istribuc!dn directa. La dis• -
tribuei6n directa requiere que muchos faPricantes Be conviertan 
en intermediarios de productos de otros fabricantes, con el fin 
de lograr una eficiente distribuci6n masiva. 

2.- Los fabricantes que cuentan con el capital necesa 
rio para desarrollar sus propios canales de distribuci6n, perci~ 
ben grandes utilidades. aumentando su inversión en otras Sreas 
de la or9anizaci6n. 

Las funciones que desempeñan los intermediarios al 11~ 
var a cabo la distribución de los productos son: 

l.- Almacenamiento~ es necesario que los intermedia
rios almacenen productos y los tengan disponibles para distribui..r 
las cuando se requieran. 

Esta funci6n es una cnrga monos para los fabricantes, 
ya que la delc9an a los pasos subsecuentes del sistema de distr! 
buci6n. 
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2.- Transportes; frecuentemente los intermediarios 
suministran un medio ~ara transportar productos a diferentes pun 
tos geogr~ficos. 

Por medio de la entrega do productos que realizan los 
mayoristas a los minoristas, les permite a estos dltimos tener 
un inventario m~s pcqucfio de lo que podrían poseer. Y en ocasio 
nea ellos mismos .Clos minoristas) transportan productos al con-
sumidor final (muebles, consolas), 

J,- Aeunci6n de Ricsqos: el intermediario que adquie 
re la propiedad de los pr'Oductos que vende, adquiere también el
riesgo de no venderlos y el fabricante ya no tiene ninguna res
ponsabilidad sobre ellos, Lo mismo sucede cuando loo productos 
se deterioran o pasan de moda, entonces el intermediario tendrá 
que absorber la p~rdida. 

4.- Ventas1 esta funcidn la realizan los intermedia
rios cuando el 7alirIC'ante no cuenta con los recursos económicos 
suficientes para hacerlo el mismo, y es cuando los intermedia
rios actOan como si fueran la fuerza de ventas del fabricante. 

5.- Compras1 esta funcidn la desempeñan los interme
diarios con el fin de controlar y anticiparse a las necesidades 
del comprador al cual sirve, adquiriendo productos y poni~ndolos 
a su disposición para satisfacer la demanda del mercado. 

6.- Financiamiento: algunos intermediarios ayudan a 
sus compradores otorg&ndolcs atractivas facilidades de cr~dita. 

7.- Investigaci6n de Mercados: esta funci6n la rea
lizan los intermediarios para-Conocer las distintas necesidades 
del consumidor, para recopilar y analizar la información m!s re
levante y as! poder satisfacerlo de la mejor forma posible. 

B.- Servicios X Consultoría: los intermediarios, en 
este caso los mayorietas, ofrecen la colaboración administrativa 
a los minoristas en el manejo de los sistemas contables y con
trol de inventarios para su beneficio, 
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S.1.1.2.. MAYORISTAS 

MAYORISTAS:. -; son_ intermediarios· que realizan intercam
bios con el·prop6sito·de revender los productos o servicios en 
sus compañ~as. · · · 

Dentro de la divisidn de intermediarios mayoristas se 
incluye tambi6n a los agentes· y corredores que aunque no adquie
ran en propiedad Bl producto o servicio, si desempeñan muchas de 
las ·funciones de los mayoristas. · 

Es comdn que un mismos producto se venda varias veces 
a más de un mayorista en el curso del canal de distribucidn, y 
esas ventas se ven reflejadas en el precio final del producto. 

A los intermediarios mnyoristas generalmente se les 
clasifica en tres categor!ae1 

I.- Mllyorietas Comerciantes: ta1nbi~n conocidos con 
el nombre de1 oletrlbuidores o Comerciantes al Mayoreo. Normal 
mente son organizaciones de propiedad independiente que adquie-
ren en propiedad los productos que distribuyen. 

Dependiendo de las funciones que realizan so dividen 
en dos grupos: 

l.- Mayoristas de Servicio Completo de Productos en 
General: son los que realIZan la mayor parte dC"°lae funcloneB 
do un mayorista, manejan una ltnea extensa de productos durade
ros. Ejemplo: cosm6ticos, aparátos cl6ctricos, Distribuyen 
los productos a los minoristas o detallistas como son: ferrete
r!as, farmacias, tiendas pequeñas. 

2.- Mayoristas de Servicio Completo de Linea Limitada: 
manejan sólo algunas lÍncaS-dc productos o!rccieñd~ gran va
riedad de servicios. Ejemplo: aparátos cl6ctricos, abarrotes. 

La distribución de sus productos los hace a minoristas 
con l!ncas limitadas de productos. 

servicio 
Existen cuatro tipos principales de mayoristas de 

completo de linea limitada y son: 

a) Mayoristas de Pago ,!!.!! Efectivo sin Entrega: es 
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cuando el traslado de los productos corre por cuenta de los deta 
llistas, es d.ecir, ellos mismos transportan los product.os y de -
esta forma tienen un ahorro importante en los costos. 

b) Mayoristas en Camionee1 son los que venden casi 
siempre productos duraderOS y lo hacen desde el vehículo. Ejem
plo1 tabaco, dulces. 

e) Mayoristas ~ Ventas l?Q.E Correo1 la venta se hace 
a detallistas que emplean este medio y ~n venden directamen 
te al consumidor final como si fueran detallistas. Ejemplo: jO 
yerta, productos dcportiv~s. 

d) Mayoristas Vendedores en Exhibidores o Estantes: 
éstos son semejantes a los mayorlstaS-en camiones, Ta diferencia 
está en que los productos no son alimentos, se exhiben en estan
tes y se venden en tiendas de alimentos. 

II.- Agentes y Corredores: estos intermediarios no po 
secn nunca los productos que se van a intercambiar. Su funci6n
principal os relacionar a los compradores con los vendedores pa
ra facilitar la venta. Los agentes y corredores trabajan por co 
misi6n y se especializan segdn los tipos de clientes, productos
u organizaciones de productos que manejan. 

III.- sucursales de Venta del Fabricante; 6sto sucede 
cuando el productor pasa p'Or alto la-e'xistencla de los mayoris
tas y en su lugar establece sus propias instalaciones do ventas. 

Las funciones que realizan las sucursales son simila
res a las de los comerciantes mayoristas, ya que realizan entre
gas, ofrecen cr~dito, y prestan ayuda promocional • 

... ••• 
Menciona cuál es la clasificaci6n y subclasificaci6n 

de los mayoristas. 
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5.1,1.J. MINORISTAS; 

MINORISTAS; son personas u organizaciones que ofrecen 
sus productos o servicios directamente al consumidor final. 

Como minoristas se puede considerar a gran ndmero de 
personas y organizaciones como son: 

tienda, 

bien no 
ofrecen 

1.- Intermediarios Comerciantes, dueños de alguna 

2,- Maestros, abogados, doctores y asesores, que si 
venden productos, si lo hacen con sus servicios y los 
directamente al consumidor. 

J.- Universidades, hospitales, organizaciones de be
ne!icencia, agencias funerales, iglesias, que son minoristas por 
la misma rsz6n que los maestros. 

Las organizaciones minoristas se clasifican en cuatro 
cetegor!as distintas: 

I,- Minoristas l?2.!: el Esfuerzo de Compras: los vende 
dores minoristas se claslfICan""de acuerdo a-1a forma en que el -
consumidor percibe la tienda, la imágen de la tienda y las caraE 
ter!sticas de la misma. 

Los minoristas por el esfuerzo de compras se clasifi-
can en: 

1.- Tiendas de Servicio R~pido: est4n ubicadas cerca 
del consumidor que se trata de alcanzar. Cuentan con gran surt! 
do de productos. Estas tiendas tienen una buena ubicaci6n, esta 
cionamiento, fácil movimiento dentro de la misma, horarios am- -
plios y servicio rápido para pagar y salir. 

2.- Tiendas Comerciales: son aquellas tiendas que 
venden al menudeo a consumidores que buscan determinados produc
tos como ropa o artículos deportivos. 

3.- Tiendas Especializadas: son aquéllas que gozan 
de la lealtad y preferencia de algunos consumidores. 

II.- Minoristas E2E el Status del Propietario: estos 
minoristas se clasifican en distintas formas: 
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1.- Minorista Inpependiente; es un individuo dueño 
~e una sóla tienda y no tiene nln9una rolaci~n con otras tiendas 
minoristas que ofrecen productos similares. El minorista inde
pendiente suele ser su propio patrón y tiena l.;i. posibilidad de 
tener relación personal directa con el consumidor. Ejemplo: 
florería, panader!a. A ~eta clasificación pertenecen las 
"boutiques". · 

2.- Tiendas en Cadcnat es una organización minorista 
formada por dos o lfüiis tlendas propiedad de la misma organización 
o persona. Estas tiendas por lo general manejan líneas de pro
ductos similares o id6nticas, est~n diseñadas y decoradas en for 
ma semejante y se basan en la participaci6n de consumidores can= 
tralizados para seleccionar su mcrcanc!a. 

3.- Asociaci6n de Independientes: se divide en: 

a) Or!anizacidn Cooperativa: son minoristas indepen
dientes que coñlilnan sus recursos para mantener su propia opera
ci6n de mayoreo. Con este m6todo pueden aprovecharse las com
pras a gran escala debido a que combinan sus pedidos a los mayo
ristas. Frecuentemente participan carogrupos en la publicidad 
masiva y en la elaboraci6n de marcas, pero al mismo tiempo con
servan el control de sus propias operaciones. 

b) Cadenas Voluntarias: son semejantes a las orga
nizaciones cooperativas, con la cxccpcidn de que en 6stas, el 
mayorista indica y dirige la organizaci6n. Esto sucedo cuando 
el nnmero de clientes minoristas desciende para el mayorista. 

e) Franquicia: es la rolacidn legal contractual en
tre un fabricante o mayorista y varios minoristas pequeños in
dependientes. Cuando se concede una franquicia el que la conce
do ejerce cierto control sobre la !orma en que se ha de dirigir 
el negocio. Ejemplo: hamburguesas Me Oonald. 

III.
de productos y 
porcionan otro 
sifcaci6n es1 

Minoristas 
el surtido 
medio para 

E2!: Líneas de Productos: la variedad 
dentrc;-ae-1as líneas de productos pro
clasif lcar a los minoristas, ~sta cla-

1.- Minoristas de Productos en General: son aquéllos 
que como su nombre lo indi'Can, ofrecen aT consumidor una gran 
variedad de productos. Ejemplo: Sears nocbuck. 

2.- Minoristas de Líneas Limitadas: son aquellas 
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tiendas que ofrecen s6lo una o varias líneas similares. Ejemploi 
farmacia, tien~as de topa. 

3.- Minoristas de Líneas Especiales; son las tiendas 
que ofrecen s61o una o dos l!neas de producto. Ejemplo1 pana
dertas, tiendas de productos·fotogr&ficos. Este tipo de tiendas 
debe poseer un gran surtido sobre el cual el consumidor podrá 
hacer la elecci6n. 

IV.- MinorJstas E2!: Desempefio de Funciones: ésta ca
tegoría se divide en: 

l.- Tiendas: 
a) Tiendas oeeartamentalcs o da Departamentos; estas 

tiendas ofrecen gran variedad de l!neaS i!C productos, pero la 
profundidad varia conforme a la tienda de que se trate. Ejemplo1 
Suburbia, Palacio de Hierro. 

Las tiendas departamentales pueden pertenecer a una e~ 
dena de tiendas. 

b) Tiendas de Descuento: son tiendas de autoservicio 
y de productos 9enera1CS que combinan precios bajos con grande& 
voldmencs do ventas con el fin de lograr mayor ganancia. 

c) Supermercado: son tiendas grandes de autoservicio 
que proporcionan una línea completa de productos alimenticios y 
algunas otras líneas de productos no alimenticios. Se desea que 
el consumidor realice una compra rápida, y la tienda ofrezca un 
servicio mínimo, precios atractivos y estacionamiento grande. 

d) Supcrtiendast es una combinaci6n de las tiendas 
de descuento con productos generales y el supermercado. La di
ferencia es que los supermercados venden principalmente produc
tos alimenticios y las supertiendas tratan de satisfacer todas 
las necesidades y deseos del consumidor. 

e) Centran Comerciales: son grupos de tiendas plani
ficadas, desarrolladas y controladas por una organizaci6n. Gene
ralmente un centro comercial está formado por una o más tiendas 
de departamentos importantes como centro principal y muchas tien 
das menores de líneas limitadas o especializadas. -

2.- ~ no Realizadas ~Tiendas: 

a) Ventas .P2E ~; este tipo de venta se baoa en 
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cat6logos, promociones realizadas en forrna directa por correo o 
por· publicidad o en medios masivos de comunicaci6n. Se realizan 
por descripci6n y el comprador no ve el producto real hasta que 
llega a su casa por correo. 

b) Ventas de Puerta en Puerta: son todas aquellas 
ventas que realiza un'il'"organlzaCI'6n y qua se producen en casa 
del comprador, Esto tipo de venta es Qtil para vender produc
tos poco usados como es el caso de las enciclopedias, seguros, 
productos de belleza, Ejemplo: Avon, Fullcr. 

e} Ventas E2.!: Tel~tono1 el vendedor ofrece a trav~s 
del teléfono, los productos o servicios. Los pedidos se basan 
en anuncios en revistas, peri6dicos, radio, televisi6n y la 
sccci6n amarilla del directorio. 

di Venta E..QE medio de M4gulnas: es cuando el consu
midor adquiereCII'VCrsos productos o servicios directamente de 
máquinas colocadas en lugares estratégicos. Ejemplo: refres
cos, servicio de los bancos las 24 horas del dta a través del 
uso de una computadora • 

••• Tarea ~ ••• 
Menciona cuál es la clasificaci~n y subclasificaciones 

de los minoristas. 
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CANALES ~ DISTRIBUCION ~ PRODUCTOS ~ CONSUMO: 

Los canales de distribución más utilizados por la or
qanizacidn para distribuir bienes de consumo sonz 

1.- Fabricante - Cansumidor1 es el camino más corto, 
simple y r~pido para distribuir productos de consumo. Entre 6s
tos se encuentran las ventas realizadas de puerta en puerta y 
por teléfono. Tambi6n est~n los agricultores que venden sus 
~rutas y verduras directamente al consumidor en puestos instala
dos al lado de las carreteras. Este canal no requiere de inter
mediarios, ya que el fabricante o productos vende por s! mismo 
sus productos al consumidor. 

2.- Fabricante - Minorista - Consumidor: el fabrican 
te tiono qencralmento una tuerza de ventas que entra en contactO 
con el minorista que realiza los pedidos de compra. Ejemplo: 
autom6vil, gasolina, pintura. El minorista se encarga de vender 
los productos al consumidor final. 

Este canal también se da cuando el fabricante estable
ce una tienda en la f&brica para vender directamente al consu
midor. 

3.- Fabricante - Mayorista - Minorista - Consumidor: 
este canal se utlllza con mayor frecuencia para distribuir pro
ductos como medicinas, alimentos, es decir, productos que tienen 
un gran mercado, ya que hay ocasiones en que el tabricantc no 
posee equipos de venta adecuad~& para cubrir las necesidades del 
consumidor con eticacia. 

4.- Fabricante - Ageatc - Mayorista - Minorista -
Consumidor: este canal es el m s largo e indirecto. El fabri
cante requiere de los servicios de un agente porque es especial
mente Qtil para hacer contoctos y relacionar al vendedor con el 
comprador. 

CANALES !!§ DISTRIBUCION ~ PRODUCTOS INDUSTRIALES: 

Los canales de distribucién principales que utiliza el 
fabricante de productos industriales para trasladar sus produc
tos hasta el usuario industrial son: 
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l.~ Fabricante - Usuario Industrial; este canal se 
utiliza cuando los praauctos, origen de la venta re~uieren aten
cidn directa del fabricante para satisfacer en terma correcta la 
necesidad del usuario industrial, Ejemplo~ equipos para la 
construcci<5n. 

2.- Fabricante .. Distribuidor Industrial - Usuario 
Industrial: el dletrlbuldor Industrial adquiere en propiedad los 
productos y realiza las mismas funciones que el mayorista de 
productos de consumo. El distribuidor industrial actda como la 
fuerza de ventae del fabricante. 

3.- Fabricante - Qqente - Distribuidor Industrial -
Usuario Industrial: en ocas oncs el fabricante necesita Insta
laciones de almacenamiento que les proporciona el distribuidor 
industrial. El agente facilita las ventas de los productos y el 
distribuidor industrial los almacena hasta que sean solicitados 
por el usuario industrial. 

4.- Fabricante - Agente - Usuario Industrial: este 
canal ce usado principalmente para distribuir productos agr!co
las presentados en varias formas. 

Los minoristas rara vez intervienen en la distribuci<5n 
de productos industriales, debido ~sto a que no cuentan con el 
espacio necesario para almacenarlos, ni con el conocimiento ae 
c<5mo se manejan, ya que normalmente se trata de grandes y compli 
cadas maquinarias de uso industrial. -

5.1.2, SELECCION 1 ADMINISTRJ\.CION: 

Las decisiones sobre qu~ canal de distribuci6n debe 
seleccionar un productorr deben de ser acordes con los' objetivos 
y estrategias generales de ln or9anizaci6n. 

Existen cinco características que deben poseer los in
tegrantes de un canal de dietribuci6n: 

1.- Deben saber trasladar los productos hasta el con
sumidor final y realizar las transacciones requeridas en la for
ma mlis econ6mica y satisfactoria y en el menor tiempo posible. 

2.- Deben ofrecer la cantidad y calidad <5ptima, tanto 
de comunicnci6n como de promoci6n para asegurar la Venta r4pidn 
de los productos a todos loe integrantes del canal, principal
mente al consumidor. 
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3.- Pebe'existir retroalimentaci~n de·intormaci6n 
hacia el productor para que dste pueda modificar el p~oducto·o 
sus procedimientos con el tih de satis~acer las necesidades del 
mercado. · 

4.- Deben contar ccn normas flexibles para poder rea
lizar cambios en forma creativa y adaptarse a las condiciones va 
riables del mercado en 9eneral. -

s.- Sus objetivos deben ser concordantes con los del 
productor. 

El productor puede basarse en tres criterios para rea
lizar la selección del canal de distribuci6ni 

1,- Cobertura~ Mercado: el productor debe esta
blecer el tamaño del mercado potencial que desea, ~ato lo hace 
dependiendo del tino ~e productos que fabrica, 

Entre mayor sea el nt1mero de intermediarios que maneje, 
mayor será la cobertura del mercado, 

2.- Control del Producto; cuando el título de propi2 
dad de un producto estS---rü"era de las manos del productor, 6ste 
pierde el control sobre 01, ya que el comprador puede hacer lo 
que desee con 61, porque el producto es de su propiedad, así, puc 
de almacenarlo o presentarlo de un modo deficiente en los anaque= 
les, por consecuencia, un canal de distribución más corto y direc 
to ofrece mayor control al productor. -

3,- Costos: muchos consumidores piensan que entre más 
corto es el canal de distribución, menor será el costo de distri 
buci6n y como consecuencia el precio que se debcr6 pagar por el
producto. Sin embargo, se debe tener presente que los interme
diarios son especialistas y normalmente realizan sus funciones 
de distribución en forma más cfica~ de lo que lo puede hacer el 
productor. 

Por lo que el productor deberá tomar la mejor alterna
tiva, con el fin de satisfacer sus propios objetivos y las nece
sidades del mercado. 

~ DEL PROCESO ~ SELECCION: 

La selección de un canal de distribución se puede hacer 
por varias causas: 



1.-

2 • .:. 

Un nuevo producto. 
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objetivo. 
Cambios en los ~.dbitos de co~~ra del -p~blico 

3;..; ·Ineficiencias en los canales existentes. 

4.- Ca~ios·mayores en la mezcla de Mercadotecnia. 
s.- Nuevos territorios o cambio en las funciones de 

los intermediarios. 

El proceso de selccci6n para un acanal de dietribuci6n 
consta de siete pasos1 

al 
se 

l.- Identificar al Pdblico Ob1etivo1 despu~s de que 
productor establece la ciüsa· del nuevo canal de dietribuci6n, 
debe identificar perfectamente a los compradores objetivo. 

2.- Determinar los IUl'.bitos de Compr(i1 los hábitos de 
compra se refieren a que sT""Cl comprador efcct a sus compras a 
crédito, qué arreglos financieros espera, ddndc espera comprar 
los productos. 

3.- Localizar Gcoqráticamentc al Comprador: se debe 
determinar con exactitud la ubicación geográfica de los consumi
dores potenciales. 

4.- Formular Obietivos Jªri el Canal: el productor 
debe especificar cu3lcs son los ob et vOii ~el candidato a 
miembro del canal, ~stos deben ser espec1ficos, realistas y men
surables y deben concordar con los objetivos de la orgnnizaci6n. 

En ciertas ocasiones la orgnnizaci6n fija los objetivos 
para el canal, dependiendo del grado de intensidad que desea que 
tenga la distribuci6n. Existen tres grados de intensidad pa~a 
la distribuci6n: 

a) Distribuci6n Intensiva: es cuando la or9anizaci6n 
desea alcanzar una cobertura muy amplia del mercado, y ofrece su 
producto en todas las tiendas en donde el consumidor potencial 
podría desear comprarlo. 

La distribucidn intensiva es necesaria para la mayoría 
de productos de compra rápida. Ejemplo: dulces, chocolates, r~ 
vistas, pan. 
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b) Distribución Selectiva: normalmente la usa aque
lla organización cuanao sus productos son de compra planeada o 
productos especiales, y las ventas en un territorio determinado 
se realizan on un conjunto limitado de tiendas, 

e) Distribución Exclusiva: es la forma más restric
tiva en la cobertura del mercado, sólo existe uno 6 dos interme
diarios en determinado zona que poseen los productos de una orga 
nizaci6nr de esta forma el productor obtiene un control máximo -
sobre el mercado de que se trate. 

La distribución exclusiva suele estar limitada a pro
ductos especiales, algunos de compra planeada, y puede crear una 
exclusividad para el producto. 

S.- Determinar y Evaluar Cursos Alternativos para el 
Canal1 una vez que la orgnn!zaci6n ~en precisión los obje
tivos, puede evaluar cursos alternativos para el canal, es decir, 
buscar qu~ personas u organizaciones cumplen con los cinco pun
tos anteriores. 

6.- Seleccionar a los Integrantes del~: cuando 
una organización selecciona-a--ros intermediarTOS que van a formar 
parte del canal de distribuci6n, debe determinar las caracterís
ticas do los intermediarios buenos y de los intermediarios me
diocres, ya que no le conviene asociar sus productos con vende
dores mediocres e inseguros. 

La organización debe valorar del intermediario lo si
guiente antes de seleccionarlo !36)i 

(36) 

a) Tamaño del candidato a Miembro del Canal: 
Solidez financiera. 
Ventas. 

b) Fuerza de Ventas: 
Nfirnero de personal de ventas. 
Capacidad para ventas y t~cnica. 

e) Lineas de Productos: 
Productos competitivos. 
Productos compatibles. 
Productos complementarios. 
Calidad de las lineas que maneja. 

He Daniel carl, Jr., curso de Mercadotecnia, Editorial 
Harla, Segunda Edic~Miiico 1966, POlig. 459. 
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d) Reputaci6n: 
Liderazgo., 
Estd bien establecido. 

Cobertura de Mercados: e) 
Cobertura de.mercadees establecimiento. por zona' 

de mercado. 
Cobertura de la industria. 
Frecuencia de las visitas o intensidad de la 

cobertura. 
f) Rendimiento de Ventas: 

Rendimiento de !!neas relacionadas. 
Rendimiento general de ventas. 
Perspectivas de crecimiento. 

g) Administraci6n. 

h) Publicidad y Promoci6n de Ventas. 
i) Compensaci6n sobre las Ventas. 

ji Aceptaci6n de Asistencia para Adiestramiento. 

k) Ahorros en la Transportacidn. 

11 Inventarios: 
Clase y tamaño. 
Mínimos de inventario, existencia de proteccidn. 
Reduccidn de los inventarios de loe fabricantes. 
Grado de disposici6n1 cspeculaci6n. 

mJ Almacenamiento: 
Lo suministra en el campa. 
Capacidad para manejar los embarques con 

eficiencia. 

n) Costos en cantidades por lote; disposicidn para 
aceptar las pol!ticas del productor para pedidos. 

7.- Evaluar el Rendimiento: una vez que se seleccio
na a los integrantes de-r-canal de distribucidn para los productos 
de una organizacidn se tiene que realizar evaluaciones continuas 
del rendimiento de ~stos, y modificar las pol!ticas, conforme 
cambian las condiciones del mercado. 
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5.1.J. EYALUACION !!!,!: RENDIMIENTOI 

La evaluacidn del rendimiento de un canal de distribu
ci6n es el dltimo pasb del proceso de seleccidn, 

La evaluacidn del rendimiento se debe llevar a cabo e~ 
ra modificar si se requiere los canales de distribucidn en caso 
de que se alteren los h4bitos de compra del consumidor u otros 
aspectos claves del mercado. 

Es conveniente que exista una comunicacidn constante 
entre todos los integrantes de un canal de distribucidn, con el 
fin de que la organizacidn pueda ajustarse a los cambios y mini
mice en lo posible la necesidad de cambios radicales. 
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... ~! ••• 
Mayoristas comerciantes: 

a) Mayoristas de servicio completo de productos en 

b) Mayoristas de servicio completo de línea limitada: 
Mayoristas de pago en efectivo sin entrega. 
Mayoristas de camiones, 
Mayoristas de ventas por correo, 
Mayoristas vendedores en cxhibidores o estantes. 

Agentes y Corredores. 
sucursales de venta del fabricante . 

... ... 
Minoristas por el esfuerzo-de compras: 
Tiendas de servicio rápido, 
Tiendas comerciales. 
Tiendas especializadas, 

Minoristas por el status del propietarios 
Minorista independiente. 
Tiendas en cadena. 
Asociación de independientes: 

Asociación cooperativa. 
Cadenas voluntarias, 
Franquicia. 

Minoristas por l!neas de productos: 
Minoristas de productos en general. 
Minoristas de l!neas limitadas, 
Minoristas de l!ncas especiales. 
Minoristas por desempefio de funciones: 
Tiendas: 

Departamentales. 
De descuento. 
Supermercados. 



Supertiendas. 
Centros comerciales. 

Ventas no realizadas en tiondae. 
Por correo. 
De puerta en puerta, 
Por telt!tono. 
Por medio de m~quinas. 
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En este' tema se eetudid: 

1.- La distribuci6n es el movimiento del producto a 
todas las etapas de desarrollo del mismo. 

2.- El canal de distribuci6n es un conjunto de empre
sas-o individuos que.toman posesi6n o· ayudan a transferir de pro
piedad .un bien o servicio así como llevarlo desde el productor 
hasta el consumidor final. 

3.- En el canal de distribuci6n intervienens el pro
duct?r,· a_gente o corredor, mayorista, minorista y consumidor. 

4.- El objetivo de un canal de distribuci6n es el de 
determinar el lugar adecuado y el momento correcto en que el 
producto o servicio debe estar en manos del consumidor para sa
tisfacer sus necesidades, carencias o deseos. 

s.- Los intermediarios son personas u organizaciones 
que se dedican a trasladar productos desde el fabricante hasta 
el consumidor final, 

6.- Loe intermediarios se clasifican en; intermedia
rios comerciantes y agentes o corredores. Dentro de los inter
mediarios comerciantes se encuentran loe mayoristas y minoristas. 

7.- Las funciones que desempeñan los intermediarios 
son: almacenamiento, transporte, asuncidn de riesgos, ventas, 
compras, financiamiento, inventarios de mercanc!ns, servicios 
y consultoría. 

B.- Los mayoristas se clasifican en: mayoristas co
merciantes, agentes y corredores y sucursales de venta del fabri
cante. 

9,- Los minoristas se clasifican en: minoristas por 
el esfuerzo de compras, por el status del propietario, por l!neas 
de productos y por desempeño de funciones, 

10,- El canal de distribucidn que seleccione un pro
ductor debe tener objetivos y estrategias que concuerden con los 
de la organizacidn. 



11,- Pnra la 
puede tomar en cuenta1 
producto o los costos. 
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seleccidn de un canal de distribucidn se 
la cobertura del mercado, el control del 

12.- El proceso de scleccidn consta de siete pasos que 
soni identificar ai pdblico objetivo, determinar los h4bitos de 
compra, localizar geográficamente al comprador, formular objeti
vos para el canal, determinar y evaluar cursos alternativos para 
el canal, seleccionar a loe integrantes del canal y evaluar el 
rendimiento, 
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1.- ¿Qu~ es distrib"ci?n? 
2.- ¿Qu6 os un canal de distribución? 

. l.- Me'nciona y explica qui~n interviene on un canal 
de distribuci6n. 

4.- ¿Qud es un intermediario y quiénes son? 

s.- ¿Cu4l es el objetivo principal de la estrategia 
de un canal de distribucidn? 

6.- ¿Cu4les son las funciones que se llevan a cabo en 
un canal de distribucidn? 

7.- ¿Cdmo se dividen los mayoristas comerciantes de
pendiendo de las tuncionBs que realizan?, oxpl!calos. 

B.- Menciona cu41es son las cuatro catcgor!as en que 
se clasitican los minoristas. 

9.- Menciona cdmc se clasifican los minoristas por el 
esfuerzo de compras y explica una do ollas. 

10.- ¿Qu6 es una franquicia? 
11.- ¿Qué es un supermercado? 

12.- Menciona cu4los son las ventas que no se realizan 
en tiendas. 

13.- Menciona dos características que deben poseer los 
integrantes de un canal de distribuci6n. 

14.- Menciona cu~les son los tres criterios que se uti
lizan para seleccionar un canal de distribuci6n. 

15.- Menciona los pasos del proceso de selección de un 
canal de distribuci6n. 

16.- ¿Cu~lcs son los tres 9rados de intensidad para la 
dist:ribuci6n?. 
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OBJETIVO PJ\R'rICULAR: 

El alumno deber4: conocer cdmo se lleva a cabo la 
dietribucidn en México. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

El alumno ser4 capaz de:. 
1.- Describir la evolucidn, caracter!sticas, alcances 

y funcionamiento de las operaciones·que realizan los diversos 
canales de distribucidn que existen y se estSn desarrollando en 
el mercado mexicano. · 

2.- Diseñar una estrategia de distribucidn para el ca 
so pr4ctico de bienes y servicios b4sico en el desarrollo econd= 
mico y social del para. 

3.- Distinguir entre los objetivos y operacidn de la 
distribucidn masiva del sector pQblico y la del sector privado. 
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li.11111.l!lilli 

6.1 Antecedentes del 
si.atona de Q)Jasto en 
la ciudad de M!&doo 

6. 2 ~ sobro ruedas 

6. 3 ~ Nnciona.l de 
Subsistencins Pop.lln 
res. la:w.stIPOI . -

6 o 4 Ft:rias y CJq'X'Bicioncs 

{

Evolucidn de la Morced a 
la Central de Abasto "Car 
los Hank Gcnztllez" -
La dietribucidn en M~xico. 

{

Dofinici6n, 

Objetivos. 

1\nteccdc:ntes. 

Filiales: 
- lltl!<XXl&. 

FlOJl'ROCCNSA.. 
Ia:NSA.. 
LICXNSI\, 
Mia:t;ISA. 

""""""'· Oia:NSA.. 
FIA • 

{

oriqcn. 

Principales ferias y exp:isi
ci.oncs do México 
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6.1 ANTECEDENTES ~ SI~TGW 2.§ wm e La~ 12§ 

~ 

La existencia de un lugar tísico para intercambiar mcr 
canctas en la Ciudad de M6xico, existta muchos años atrás de !a
llegada de loe conquistadores cspafiolcs, uno de los m&s conocidos 
fue el Mercado de Tlatclolco del Imperio Azteca, situado en las 
proximidades del tempo mayor. 

El tianguis y el pocht6catl fueron dos t6nninos indiso
lubles asociados a la vida comercial de la Gran Tcnochtitlan, pe 
ro durante la conquista se dieron paso al mercado y al comerciañ 
te que realizaba sus transacciones en condiciones de regateo. -

Hacia 1570 el predominio comercial de la Plaza Mayor. 
era absoluto, y a su alrededor se edific6 el Portal de los Mere~ 
deroe, el Parián y la Alh6ndiga, instituciones implantadas por 
los colonizadores para efectuar y regular el comercio de bienes 
de irnportaci6n, principalmente granos. 

La Plaza Mayor deja de ser mercado definitivamente en 
1798 cuando el Segundo Conde de Rcvillagigcdo la manda limpiar 
y nivelar, y traslada a las instituciones mercantiles a la Plaza 
del Volador, la cual funciona como centro de abasto hasta 1890 
cuando se inaugura La Merced. 

El nombre de Ia Merced se adoptó por la iglesia y con
vento constru!dos por los frailes mercedarios venidos en la es
pedici6n de Cortés. 

El mercado de La Merced evoluciona lentamente desdo su 
fundación hasta ol inicio de la Revoluci6n Mexicana en 1910, en 
paralelo con el crecimiento demogr~fico de la ciudad. Es a par
tir de esta fecha cuando la lucha armada primero, y despu~s el 
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surgimiento de un Mf!xico mo~erno con la reforma agraria y el· 
desarrollo industrial, hacen ~ue el crecimiento urbano en todo 
el pa!s, pero espec!ficamonte el Distrito Federal, se acelere y 
repercuta en el mercado mayorista. 

En el inicio de la ddcada de 1990 la zona de La Merced 
abarc6 un total de 54 manzanas· del centro de la ciudad, 

La inadecuada infraestructura caus6 mdltiplcs efectos 
e importantes repercusiones sobre la comorcializaci6n de produc
tos perecederos provenientes de todos los estados del pata, la 
limitada capacidad y ndmero de locales, junto con la imposibili
dad de incrementarlos, hicieron que la oferta se volviera ineláe 
ticat el coeto do los tranpasos y las rentas de los locales erañ 
muy eleva~os1 no se contaba con el espacio y las condicionas ne
cesarias para la carga y descarga de loa cnmioncsJ era escasa la 
existencia de maduraderos o cámaras de rcfrigcrnción1 se estima
ban mermas del 3 al 25%, dependiendo del producto y ademSa se 
provocaba serios problemas de vialidad (37), 

Por todos los problemas anteriores se planteó la nece
sidad de contar con un nuevo mercado y en 1982 se inauguró la 
Central de Abasto "Carlos Hank Gonzlilez", cuyo objetivo genernl 
es el de servir de lugar de reunión de compradores y vendedores 
de diversos productos para que realicen operaciones de compra
venta, principalmente al mayoreo, 

La oferta en la Central de Abasto cstS representada 
por los productores de productos alimenticios de consumo genera
lizado de todos los estadoa dol país, mientras la demanda está 
constituida principalmente por consumidores de la Ciudad de Mé
xico y área metropolitana. 

Parael 109ro de sus objetivos, la Central de Abasto 
cucntn con un sistema de instalaciones funcionales para almace
naje, conservaci6n, cxhibici6n y venta de productos. 

Por la importancia de los montos comercializados, los 
acontecimientos en este mercado tienen "ra..n repercusión a nivel 
nacional sobre la producci6n, consumo, exportación e importación 
de todos los productos alimenticios. 

(37) Depnrtatnento del Distrito Federal, Central de Abasto, 
Ml!xico 1982. 
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... ~!1'trlt 

Menciona cuatro problemas por los cuales la Central de 
Abasto sustituye a l~ Merced, 

~ OISTRtBUCION fil:i M.EXICOi 

La distribución que se lleva a caba en México es la 
siguientet el producto de Jt\6.nos del fabricante o productor se 
distribuyo a los mayoristas y éstos a su ve: se encnrgan de dis
tribu!rlo a los minoristas, quienes realizan las actividades ne-
cesarias para hacer llegar el producto al consumidor final. · 

. Los canales de distribución, los intermediarios, las 
características y clnaiticaci6n del mercado al mayoreo y al menu 
deo se mencionaron en el Terna t s. -

Un ejemplo del mercado al mayorco en M~xico es la Cen
tral de Abasto, aunque ah! mismo se cuonta con un marcado al 
menudeo. 

Un ejemplo del mercado al menudeo son los mercados so
bre ruedas, las tiendas de autoservicio, las tiendas departamen
tales y los centros cornercialoe propiedad de particulares, taro
bi~n se encuentran las tiendas sindicalas, del Departamento del 
Distrito Federal, del ISSSTE, del IMSS y CONASOPO, las cuales 
compiten con las tiendas propiedad de pnrticularce, 

MERCADO SOBRE RUEDhS; es un sistema nacional de co
mcrcializaci6n de bienes al que pueden concurrir, con cnr4cter 
de oferentes, los productores, fabricantes, distribuidores y co• 
merciantes que cumplan con los requisitos establecidos por la 
Sacrctarin de Comercio y Fomento Industrial. Se integra por un 
conjunto de puestos rn6vilcs que se instalan y retiran diarinrnen
to, en las 2onas de mna conveniencia para el vendedort conforme 
a las rutae, feches, horarios y sities que determine la Diree
cidn de Desarrollo del Comercio Interior _{organismo dependiente 
de la SECOFI). 
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El mercado soQre rue~as perfl\ite al productor vender 
direc~a.mente sus productos a~ consumidor !in~l, eliminando as! 
un intermediarismo innecesario y por consi9uiente reduciendo Cl 
costo de loe productos, 

Los objetivos principales de un mercado sobre ruedas 
son (38}; 

1.- Contribuir a evitar ol alza del precio. 

2.- Evitar la intermodiaci6n necesaria de los produc
tos, a"fin de reducir sus precios. 

3,- Agilizar la comercializaci6n al menudeo, princi
palmente de los productos de origen agropecuario y pesquero. 

4.- Coadyuvar en la oricntnci6n de los h6bitos de 
consumo de la poblacidn, principalmente do la de bajos ingresos. 

5.- Orientar a los pequeños productores acerca de los 
niveles de precios en los diversos centros de consumo, con el 
fin de proporcionarles mejores alternativas de comercializaci6n 
de sus productos. 

En cada mercado so podrá operar con los siguientes ~i
ros comerciales (39)i 

1.- Alfarer1a y cerámica. 

2.- Alimentos envasados o empacados, no comprendidos 
en otras fracciones. 

(38) 

(39) 

3.-.. -
s.-
6.-
7.-

8.-

··-10.-
11.-

Artesan1as. 

Art1culos para la higiene en general • 

Calzado. 

Carnes rojas. 

Especias y chiles secos. 

Flores y plantas do ornato. 

Frutas. 

Huevos. 

Jarcier!a. 

Diario Oficial de la Fcderncidn, Acuerdo que fija las 
bases para el funcionamiento de los mercados sobre 
ruedas, 5 de septleíiíbre de 1918, P3g. j. 

Diario Oficial de la Federación, Instructivo de Ope
ración del Sistema Nacional del Mercado sobre Rue
S!!,!. 3 do abril de 1979. 



12.-

13.-

14.-

15.-

16.-
17.-

18.-
19.-

20.-

21.-

22.-
23.-

L~cteos y salchichoner~a. 

Mercer~a y bisuter~a. 
Pastas hdmedas. 

Pastas secas. 

Pescados y mariscos. 

Pl4sticos. 

Pollo. 

Ropa en general, 

Semillas y granos. 
Telas y jergas. 

Vorduras y legumbres. 
Varios. 

6.3 COMPQBIA NACIQN?}L ~ supsrsTEtlCIAS POPULARES 
(CONASUPO) 
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CONASUPO: es un or9anismo pablico descentralizado a 
trav6s del cual el Estado Mexicano regula el morcado de alimen
tos b~sicos. No se limita Onicamente a establecer tiendas, sino 
también fomenta la producci6n de alimentos, los procesa y distri 
huye en todo el país con ayuda de sus filiales. -

El orígen do la CONASUPO se remonta a 1937, cuando se 
constituy6 el Comité Regulador del Mercado del Trigo, que tuvo 
por objeto, analizar el mercado triguero, intervenir en la dis
tribuci6n del grano, evitar alzas injustificadas e importar, si 
fuese necesario, cantidades suficientes para combatir la espe
culaci6n por escasez. 

Posteriormente se cre6 la Comisi6n Nacional Reguladora 
y Distribuidora (NADYRSA) y la Compañía Exportadora e Importado
ra Mexicana s. A. (CEIMSA) cuyas funciones fueron las de: 

1.- Coordinar las acciones vinculadas con el comer
cio exterior. 

ti vos. 
2.- Adquirir productos agrícolas a precios remunera-
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J.- Realizar el aco~io en zonas de producci~n. 

4.- Mantener las reservas necesarias para asegurar 
el abasto. 

s.- Controlar los mercados de materias primas. 

6.- Mantener un equilibrio entre los precios de pro
duccidn y consumo. 

, En 1949 se fusionaron estos dos organismos para que 
prevaleciera CEIMSA hasta 1961, año en que nacid la Compañ!a Na
cional de subsistencias Populares, s. A. (CONASUPOSA), que en 
1965 se transform6 en organismo pdblico federal (CONASUPOI • 

4reas; 
Operativamente la CONASUPO est~ dividida en tres 

1.- Area Agropecuaria: se basa en: 

al La aplicacidn de los prP.cios de garant!a como ele-
mento b4sico de estímulo a la producci6n agr!cola. 

b) La opcraci6n de bodegas rurales de acopio. 

el La conservaci6n de reservas b.Ssicas. 

d) Apoyos log!sticos. 

2.- Area de Transformaci6n Industrial de Productos 
Alimenticios: cstd formada por un conjunto de empresas Indus
triales que participan en la claboraci6n exclusivamente de bie
nes de consuma popttl<rr"·qttneralizado·. Ejemplo: harinas, aceites, 
pastas para sopa, l.Sctcos. 

3.- Area de Comcrcializaci6n: asegura el abasto de 
alimentos y productoS-b3sicos a trav~s de dos programas fundame~ 
tales: 

a) Sistema de Tiendas: tambi~n conocido como comer
cio al menudeo, cuenta-Con 19 mil establecimientos, de los cua
les el SO\ son en el medio rural y el 20\ en el medio urbano. 

b) Operaci6n de ,!!!!1! Empresa Mayorista: la cual ha 
reducido los grandes canales de 1ntennedlarlos, ayudando a la~ 
dernizacién de la ostructura comercial. 

Los objetivos principales de la CONASUPO son: 
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1.- Proteger el ingreso del productor agrícola y 
fomentar la producci~n de alimentos. 

2.- Garantizar al consumidor directo o industrial pro 
duetos b4sicos y su abasto permanente y suficiente a precios ra= 
zonables~ 

3.- Proteger _la economía de consumidores de escasos 
recuroso. 

Para cumplir con estos objetivos la CONASUPO est4 in
tegrada- por un organismo matriz y un conjunto de filiales que 
forman el "Sistema CONASUPO", de las cuales dos empresas son de 
servicio, tres son industriales y dos son de comercializaci6n, 
las que son apoyadas por el Fondo para la Industria Asociada 
IFIAI. 

1,- Empresas de ·servicio1 

A) Bodesas Rurales CONASUPO (BORUCONSA) ' en sus ins
talaciones se reci en, almacenen y conservan los granos b&sicos 
que CONASUPO compra para garantizar el abasto. Existen 1300 
centros de acopio que ofrecen servicio de flete, costalera y de~ 
granado en todo el pa!s. 

B) Fideicomiso Comisi6n Promotora CONASUPO ~ el 
Mejoramiento Social CFICOPROCONSA): a su cargo est3n dIVer'SOs 
programas: 

a) Contribuir al fortalecimiento económico rural me
diante estimules y orientaciones para el incremento y desarrollo 
de agroindustrins que refuercen la producci6n en programas gana
deros y lecheros, 

b) Comercializar productos hortofrut!culas, permitien 
do que el productor venda directamente y al mejor precio su pro
ducci6n a loe mayoristas. 

c) Contribuir a la gcneraci6n de fuentes de trabajo y 
a la capacitaci6n de los hombres del campo en sus actividades 
productivas arraigándolos a sus lugares de origen con el !in de 
promover el establecimiento de agroindustrias. 

d) Proporcionar auxilio en desastres como heladas, se 
qu!as, inundaciones. 

2,- Empresas Industriales: 

A) Industrias CONASUPO (ICONSA.): se encarga de la 
industrialización de productos de prlñ\era necesidad. Procesa 
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aceites y 9rasas ~é ori9en ve9ctal, tabrica ~arinas de trigo y 
de rna!z, gal~etas popularesi pastas para sopa, alimentos para 9~ 
nado y detergentes, Para e 1o cuenta con veinte f4bricas en to
do el país: cuatro molinos de oleaginosas, tres rb~iner!as de 
aceites y grasas, cinco molinos de harina do trigo, una f4brica 
de harina de ma!z, una t4brica de galletas, una fábrica de pas
tas para sopa, cuatro t4bricas de alimentos balanceados y una 
f4brica de jab~n y detergente. 

B) Leche Industrializada CONASUPO (LICONSA): fabrica 
leche en diversas prcscntacloncs como son: rehldratada, mater
nizada, entera, descremada y saborizantes con alto contenido pro
te!nico. 

Esta filial rchidrata la leche destinada al progrma 
social que cuesta sólo ln tercera parte del precio oficial y que 
se distribuye por medio de una tarjeta de dotación. 

can a la 
lización 
pa1s. 

Actu~lmente cuenta con más de diez plantas que se ded1 
producción, industrialización, distribución y comcrcia
de leche y con más da 900 establecimientos en todo el 

Cl Ma!z Industrializado CONASUPO (MICONSA): procesa 
ma!z convirtiéñCJO!o en har1na para elaborar d1vcrsos alimentos, 
principalmente tortillas. 

MICONSA genera considerables aho~ros de ma1z y de di
visas, ya que el manejo del producto industrial, es mSs simple 
que del grano, el tiempo de caducidad de la harina es mayor y 
el rendimiento en la elaboración de tortillas es 15% m§s que con 
masa de nixtarnal. 

El 80\ de su producción se distribuye al mnyorco a mo
lineros y tortilleros y el 20% restante, en paquetes de un kilo 
a través del comercio del Sistema CONASUPO y del comercio pri
vado. 

Para llevar a cabo el procesamiento de maíz cuenta con 
cinco plantas ubicadas en el pa!s. 

3.- Empresas de Comercializnci6n: CONASUPO distribu
ye los alimentos medlantC-doe grandes empresas comercializadorae: 
IM.PECSA al mayoreo y medio mayoroo y OICONSA al menudeo, cvitrtndo 
as! los intermediarios. 
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A) Impulsora del Pequeño Comercio (IMPECSA) : es un 
organismo encargado de dI'itrlbuir productos ~e consumo popular 
al pequeño y mediano comercio y a sindicatos, ofreci~ndoles aho
rros considerables en sus compras al mayoreo y medio mayoreo. 
Para ello cuenta con los siguientes programasi 

al Programa de Abasto al Comercio Tradicional: su 
objetivo principal es er-de corrcgir las fallas estructurales 
con las que opera el pequeño comercio fundamentalmente en lo que 
se refiere a su limitada capacidad de compra, lo cual provee~ el 
encarecimiento de RUS adquisiciones ~· sus precios de venta al 
consumidor final. 

bl Proorama Nacional de Afiliados: con este programa 
IMPECSA pretende Impulsar el desarrollo de comercios pequeños pa 
ra aue puedan ser más eficicntco y modernos, Gsto lo logra me- -
diantc c:-éditos que les otorga con bajas tas;:is de interés ':l pres 
tando servicios de <Jbasto de productos a precios oficiales, -

e) Prear ama Nacion::ll de /\utoqcsti6n: 
prestar servic1os a consurn1dore~c:¡uc ~rev1arncnte 
zado en gr:.lpos de compras en comlln. ,; través de 
midor adquiere productos a precios al m<:iyo1;eo, 

su objetivo es 
se han oraani
(isto el consu-

di Proararnu de Modernización al Pequeño ;i..: Mediano 
Comercio L yr¡pos do Autcigest~: a travz;s de grandeS"""ai~acenes 
de autoserv c o, con una amplia variedad de productos y modcrn~s 
instalaciones que permiten un mejor manejo de productos básicos 
y un control computarizado de compras, existencias y ventas, se 
obtienen costos operativos m~s b<Jjos que se trasladan al consu
midor evitando ast intermediarios. 

Bl Distribuidora CONA.SUPO (DlCONSl\): es l<l filial 
que se encarga de surt1r a 19 r..11 c5t<Jbleci.m1entos en todo el 
pa1s, la mayor parte de 6stos se encuentran en zonas rurales de 
dificil acceso a donde el co~ercio privado no llega. CONSASUPO 
lo hace a trav~s de avionetas, barco-tiendas, ferro-tiendas. 

DICONSA elimina el intcrmedinrismo y garantiza a l~ 
poblaci6n el abasto de productos b5sicos a precios en promedio 
inferiores a los existentes en los comercios del sector privado. 

El objetivo principal de DICONSA es: coadyuvar al fo
mento del desarrollo econ6mico y social del pata, participando 
en la regulaci6n y mod~rnizaci6n del mercado de bienes que se 
consideran de consUJtlo necesario para la alimentaci6n, salud y 
bienestar fisico de los sectores de la poblaci6n econ6micnrnente 



190 

d~bilcs, tendiendo a lograr el desarrollo equilibrado de la pro
dUccidn de esns subsistencias, su comercializaci6n eficiente, el 
aumento del poder real de compra del consumidor y el aumento del 
ingreso de pequeños y medianos productores. 

DICONSA cuenta con seis programas de distribuci6n y r~ 
gulaci6n cuyo objetivo es: realizar la planeaci6n integrbl de 
las actividades directivas y operativas de la empresa para con
seguir a corto plazo eficiencia operativa y a largo plazo un a
vance fundamentalmente cualitativo, con el fin de regular el 
abasto, garantizar la distribución de productos b4eicos con opo_E 
tunidad, suficiencia y a precios básicos y contribuir a la sati~ 
facci6n de necesidades fundamentales de la poblaci6n de escasos 
recursos. 

Los programas son los siguientes: 

1.- Programa de oistribucién Urbana: tiene como ob
jetivo aprovechar al máxliño la infraestrü'C'tü"ri" disponible, e in
crementar la distribución de productos b!sicos en beneficios de 
la población de bajos recursos. 

2.- Programa de Distribución Rural: su objetivo es 
aprovechar al mdxlmo la Tñfraestructura disponible y asegurar la 
distribuci6n oportuna, suficiente y a precios accesibles con ol 
fin de fortalecer e incrementar los beneficios a la población ru
ral, particularmente a las que habita en zonas marginadas, al i
gual que consolidar los mecanismos de participación comunitaria 
en el abasto y la distribuci6n. 

3 .- Programa de Abasto: sus objetivos son: 

a) Asegurar el abasto oportuno y suficiente de produE 
tos btisicos. 

b) Mejorar cualitativamente la mezcla de los produc
tos inclu!dos en el progrnma de regulación, reforzando el abasto 
de perecederos e incrementando el de mercanc!as generales y ropa. 

el Mantener un adecuado nivel y rotación de invcn-
tarios. 

d) Apoyar a los pequeños y medianos 
marias e industriales. 

productores pri-

4.- Programa de ~poyo a la Regulación del Paquete 
tiene como fin,-re orzar-ia-particlpaci6il<Ie 01CoNSA en 
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el mercado de subsistencias básicas, incrementando su oferta y 
reducien~o los precios de los· productos seleccionados por el 
pro9rama, 

5,- Proaramas de h~oyo (almacenes, transporte, inqe
~ y_ manten1mlento) i Su :finalidnd es la de lievar a cabo pro
yectes b!sicos en materia de infraestructura tendientes a coad
yuvar el· mejoramiento de la eficiencia operativa de la planta 
comercial. 

6,- Programa de Concertaci6n Socialt su fin princi
pal es apoyar a la pobla'CT6n objetivo de~SA, en el abasto
consumo de productos básicos y coadyuvar a la satisfacci6n de 
sus necesidades esenciales mediante la participación de comuni
dades y grupos sociales en los programas y acciones de la misma, 

Este se cre6 cor. base en un fideicomiso bancario esta
blecido entre CO:-..'ASIJPO y el Banco Mc>:.icanc Somcx, Su objctiuo 
es 9arantiznr a sus !)cqueñas y medianas industrias asociadas la 
venta de su producci6n pagada al contado y las ventajas de usar 
una marca 0.nica "/,lianza" que C\•ita gastos de Publicidad y Mer
cadotecnia. 

••• ~~ • •• 
Menciona cuáles son las filiales de la CONASUPO. 

6.4 FERIAS l EXPOSICIONES 

Existe otra forma de venta, tanto al mayorco como al 
menudeo a nivel nacional conocida como ferias '}' exposiciones. 

Las ferias en México están relacionadas tradicional
mente con las festividades populares que se vinculan en la mayo
rta de las localidades, bien sea, a fechas de gran significaci6n 
religiosa como la Semana Mayor y al Santo Patrono del pueblo, o 
bien, a actividades tradicionales como la siembra y la recolec
ci6n de frutas, 
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~l origen de las terias data de la época precortesiana, 
sin embnrgo, con el pasp del tie~po, ha existidP u~a c~ara ten
dencia a combinar la festividad religiosa con actividades comer
ciales. 

En la actualidad los sectores oficial, privado y so
cial se han esforzado por mejorar la actividad comercial, en sus 
diversas manifestaciones como las ferias y exposiciones que se 
efoctdan en las entidades federativas. 

Adn cuando en el pa!s subsisten las festividades de 
carScter religioso, son sustanciales los cambios que han sufrido 
las prin.cipales ferias, hasta el punto que las ha llevado a con
vertirse en eventos especializados de carácter eminentemente co
mercial. 

La cclebracién de exposiciones se han utilizado ampli~ 
mente para impulsar la eficiencia de la comercializaci6n de dis
tribuci6n de productos fabricadoo en el pa!s, tanto a nivel na
cional como internacional, ya que han permitido establecer con
tactos específicos entre productores y compradores que acuden a 
observar las novedades más sofisticadas y donde el industrial y 
el comerciante han encontrado respuesta a sus necesidades. 

La posibilidad de comparar precios, calidad, tiempos 
de entrega y servicios y tener contacto directo con el fabrican
te es una condici6n indispensable para que el comerciante compre 
bien y venda a precios justos. Adcm~s la competencia entre ex
positores se convierte en una ventaja de perfeccionamiento que 
lleva a mejorar la calidad y presentaci6n de los productos y se~ 
vicios. 

Ante la amplia gama de ferias y exposiciones celebra
das en M~xico, conviene destacar aquéllas que por su importancia 
revisten de una gran significaci6n: 

1.- Las Ferias de la Piña en Oaxaca y Veracruz. 

2.- La Feria Ganadera en Nuevo Lc6n. 

Dichas ferias constituyen muestras de ferias regiona
les, toda vez que sirven para la comercializaci6n de productos 
relacionados geogr~ticamente. 

Existen otras, cuyo prestigio es a nivel nacional como 
es el caso de las Ferias de Durango, Tlaxcala y Zacatecas, as! 
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como la Feria del llegar que anualmente se realiza en el Distrito 
Fe~eral. 

Existen ferias y exposiciones intornacionnlos a las 
cuales concurren expositores y compradores de distintas naciones. 
Algunas de ~etas son celebradas en las zonas fronterizas norte y 
sur del pa!s como Exoo-Judrez, Tijuana ~xpo y otras que por su 
condici6n geogr&fica y organizaci6n han logrado gran trascenden
cia internacional como las Ferias de Tapachula, Chiapas y las F~ 
rias de Pescado y Marisco que se llevan a cabo en distintas ciu
dades de Baja California, la de San Marcos en Aguascalientes y 
la Internacional del Libro en el Distrito Federal. 

En su concepci6n moderna, las ferias se han convertido 
en exhibiciones especializadas de productos de una misma cate
goría. 

En México resulta fundamental promover estos eventos 
para que adquieran interés, inclusive para el extranjero, por lo 
que ya se ha utilizado ~eta forma de comercialización para la 
ropa, calzado, libros, equipo clectr6nico y do computaci6n prin
cipalmente. Este tipo de ferias se cfectdan cada vez en mayor 
ndmero, con un alto nivel tecnol6gico y contribuyen a la expor
taci6n de productos mexicanos al exhibir en rorma adecuada y ho
mog~nca los avances técnicos alcanzados por la industria nacio
nal como por ejemplo la Expo-Electr6nica de la ciudad de México, 
la Expo-Fresa de Irapuato, Gto., la Feria Nacional do la Plata 
de Taxco, Gro. y la Ganadera do Ixmatkuil de M~rida, Yuc. 

Resumiendo, en México se llevan a cabo ferias y expo
siciones relativas a la agr!cultura, ganadería, minería, comer
cio y turismo con el objeto de ampliar lae posibilidades de pro
mover el comercio a nivel local, regional, nacional e interna
cional. 



••• ••• 
Inadecuada infraestructura de La Merced. 
Limitada capacidad y nOmero de locales. 
Altas rentas. 
Serios problemas de vialidad. 

> ..... Tarea l 

BORUCONSA. 
FICOPROCONSA, 
ICONSA. 
LICONSA, 
MICONSA, 
IMPECSA. 
DICONSA, 
FIA, 

••• 
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En este tema se estudid1 

1.- El Mercado de Tlatelolco del Imperio Azteca fue 
uno de los mercados m4s importantes en M6xico antes de la lle9a
da de los conquistadores españoles. 

2.- LB Central de Abasto "Carlos Hank González" vino 
a sustituir en 1982 a La Merced cuyo origen se remonta hacia 
1890. En la Central de Abasto se realizan operaciones de compra
venta principalmente al mayoreo. 

3.- En México existe el mercado al mayoreo y al me-
nudeo. 

4.- Un ejemplo del mercado al menudeo es el mercado 
sobre ruedas, el cual es un sistema de comercializaci6n en pun
tos m6viles de venta, cuyo objetivo principal es poner al alcan
ce del consumidor, primordialmente de las clases de escasos re
cursos econ6micos, artículos de consumo generalizado a precios 
reducidos. 

s.- La Compañ!a Nacional de Subsistencias Populares 
(CONASUPO) es un organismo a través del cual el Estado Mexicano 
regula el mercado do alimentos b6sicos, fomentando su producción, 
proceso y distribución en todo el pa!s, 

6,- La CONASUPO para lograr sus objetivos cuenta con 
siete filiales y un fondo, de las cuales dos (BORUCONSA, FICOPRO 
CONSA} son empresas de servicio, tres (ICONSA, LICQNSA, MICONSAÍ 
son empresas industriales y dos (IMPECSA, DICONSA} son empresas 
de comercializaci6n. 

7.- Cada filial tiene sus propios objetivos, y para 
el cwnplimicnto de éstos, cada una de ellas cuenta con una se
rie de programas. 

B.- De las dos empresas de comercialización, IMPECSA 
se encarga de la compra-venta al mayoreo y medio mayOreo, y OI
CONS~ se encarga de hacer llegar sus productos a todo el pa!s 
al menudeo. 

9,- Las ferias y exposiciones es otra forma de venta, 
tanto al niayoreo como al menudeo. Tradicionalmente éstas estaban 
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relacionadas con las fes~ividades populares, principalmente re
ligiosas, poro en la ~ctualidad ~xiste una clpra tendencia a 
combinar una festividad con actiyidades comerciales, 

10.- El sector privado, oficial y social se ha esforz~ 
do por mejorar la actividad comercial, hasta el punto que ha con 
vertido a las ferias y ~xpoeiciones en eventos especializados de 
car!cter eminentemente comercial. 

11.- A travds de.la ferias y exposiciones se busca un 
crecimiento comercial· a nivel local, regional, nacional e inter
nacional. 
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l.- ¿cuál fue el nombro del mercado más importante de 
antes ·de la·llegada de los conquistadores· españoles? 

2.~ ¿cu4les son algunos de los problemas por los 
la Central-de Abasto sustituy6 a La Merced? 

3.- Menciona tres ejemplos de mercados al menudeo en 
e1 pateo 

4.- ¿Qu6 es el mercado sobre ruedas? 

s.- Menciona dos objetivos del mercado sobre ruedas. 
6.- ¿Qué es la CONASUPO? 

7.- ¿Cuáles son las tres áreas operativa~ en las que 
se divide la CONASUPO? 

B.- ¿cuáles son las filiales de CONASUPO. y qué tipo 
de empresas son? 

9.- lQU~ es IMPECSA? 
10.- ¿Cuáles son los programas de IHPECSA? 

11.- ¿Cuál es el objetivo principal de DICONSA? 

12.-

13 .
nes de M~xico 

Menciona tree programas de DICONSA. 
Menciona el nombre de cinco ferias o exposicio

Y ol lugar donde se llevan a cabo. 



196 

Cornppñta Nacionai de Subsistencias Populares, lQuG es CONASUPO?, 
Coordinaci6n de Comunicación Social, H6.xico 2987~ 

Compañ!a Nacion~l de Subsistencias Populares, 66 Preguntas sobre 
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Diario Oficial de la Federaci6n, Acuerdo que fija las bases Dara 
el Funcionamiento de los Mercados sobre Ruedas, 5 de septicm
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OBJETIVO PARTICULAR! 

El alumno deberS1 compr~nder la importancia del tran.!_ 
porte y del manejo de bienes y servicios. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS; 

El alumno ser4 capaz de: 

l.- Explicar la rclaci6n quo existe entre transporte 
y manejo de bienes y servicio, 

• 2.- Evaluar las desiciones sobre manejo_de bienes y 
servicios en México. 
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Para poder hablar del transporte y manejo de bienes y 
es necesario hablar antes de lo que es la logística y 
son sus ~reas. 

LOGISrICA: es el proceso de administrar el movimiento 
y almacenamiento de materiales, partes y productos terminados que 
vienen de los proveedores, entre las instalaciones de una empre
sa y hacia los clientes (40). 

Para llevar a cabo la logtstica en una organi~aci6n se 
debe de realizar las siguientes operaciones: 

l.- Adrninistraci6n de Materiales: esta operacidn con
siste en la b~oqucda do tuentcS-dc abastecimiento, para adquirir 
la materia prima necesaria para mantener una producci6n uniforme 
y satisfacer adecuadamente la demanda, 

2.- Trasaaso lntarno d~ Inventarios: 
trolar el trasladoe lo~ productos acmlacobados 
proceso de transformaci6n. 

consiste en con
a través del 

3.- Distribuci6n Fisica1 una vez qua el proceso de 
tran-forrnaci6n de un product~crmin6, la distancia entro ~a 
te y el consumidor fina1 se debe de reducir1 de dsto se encarqa
la dlstribuci6n ftsica, para que el producto correcto esté a di~ 
posición del consumidor, en el lugar ~decuado y en el momento 
proctso. 

Para llevar a cabo l~ distribuci6n f!sica es necesario 
realizar las siguientes siete actividades: 

e) Pronostico de lA Demanda: consiste en identificar 
los deseos y necesidades ac1-mercado. 

b) Procesamiento de Pedidos: las necesidades de un 
ínterrnediario mlcñíbro del cañal de distribuci~n las dá a conocer 

(40) Me Daniel Carl. Jr •• Curao de Mercadotecnia, Editorial 
Harla, Segunda EdiclOn, MéKlco 1966, P~g. 526. 
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mediante el pedido do los productos que le ~acen fA¡t~. La fa
cilidad con ~ue los productos p~snn a travds de cad~ miembro del 
canal de distribuc!On depenae de la a9ilidad y rapidez con que 
se realice el preces~ en cada punto de la trayectoria. 

e) ~aneig del Inventario: esta actividad la lleva a 
cabo una organ zaci n""Pira prevenir las inexactitudes en lo que 
se refiere a pedidos, pues suele suceder que la demanda real de 
un producto excede el límite que se tienen previsto y es cuando 
el inventario se desarrolla para satisfacer dicha demanda. 

d) Almaccnamicnto1 es la actividad que desarrolla la 
or9anizaci6n y cada miembro del canal de distribuci6n para guar
dar el inventario de productos. 

e) Mane-lo "º Materiales: los productos de un almact!n 
se trasladan continuañiante de un lugar a otro, por lo que se de
ben de colocar de tal manera que sea f~cil disponer de ellos cuan 
do se necesitan: es por ello que se empaquetan para lograr una 
mayor eficiencia en el transporte de los productos, evitando as! 
los daños y los robos durante su movimiento, 

f) Empaque o Embb.lilje de P1·otecci6n: esta actividad 
se lleva a cabo con el-fin de proteger al prOducto de posibles 
daños o deterioros durante su dcopl.:izamicnto, almacenamiento o 
exhibici6n ante el consumidor final. 

9) Transeortaci6n: es una actividad que se realiza 
para trasladar los productos del fabricante a cada miembro del 
canal de distribuci6n y finalmente al consumidor • 

••• ••• 
¿Cu~les son las operaciones do la 109!stica? 

La funci6n de transporte es una decisi6n importante 
tanto para la or9anizaci6n como para cada miembro del canal de 
distribuci6n, ya que deban seleccionar qut! medio es el adecuado 
para desplazar los productos desde el fabricante o intermediario 
hasta el consumidor final. 

se debe tener presente las caracter!sticas de cada 
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producto al elegir el medio de transporte, con el fin de mante
nerlo en perfecto estado así como el costo de t~ansportaci6n, 
pues ~ate.se incluve en el precio del producto. · 

El tipo de transporte que utiliza la oroanizaci6n o ca 
da miembro del canal de distribuci~n puede ser de~cuatro tormasl 

1.- Transporte Pdblico: es una organizaci6n que se 
dedica a transportar productos a cualquier persona que solicite 
sus servicios. Las tarifas de este tipo de transporte son pre
viamente establecidas por un reglamento gubernamental y ser4n 
idéntica& para la misma cantidad, tipo y destino en todas las lí
neas de transporte. 

2.- Transporte Privado: es cuando una organización 
posee transporto de au propiedad y Qnicamente transporta sus pro
ductos, Este tipo de transporte es muy usado debido a los conti
nuos aumentos en las.tarifas del transporte pdblico, 

3,- Transporte 122!. Contrato: es cuando una organiza
ción o intermediario firma un contrato con una empresa transpor
tista por tiempo definido o indefinido, en el que se compromete 
ésta Qltima a realizar cierta cantidad de envíos a lugares espe
cíficos por un precio determinado, Generalmente el transporte 
por contrato se especializa en cierta clase de productos, Ejem
plo: muebles, automóviles. Con este tipo de transporte la orga 
nizaci6n o intermediario obtiene la rnayor!a de las ventajas dcl
transporte privado sin el costo de la propiedad y operación do 
equipo, 

4,- Transoorte Libre: este tipo de transporte seor! 
gin6 con los agrlcuitores,-caaa su necesidad de transportar pro
ductos hasta el productor o intermediario, El transporte libre 
no est~ sujeto a leyes o reglamentos por parte del 9obierno como 
sucede con el transporte pQblico, 

7.2.1. SELECCIO?l 

El productor o intermediario puede elegir diversos me
dios de transporte para desplazar sus productos. 

La selecci6n de un medio espec!fico de transporte de
pende de muchos factores como son: 



1.- Costo. 

2.- DuraciCn (tiem.po) del trasladq. 
3.- Distancia. 
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4.- Servicios especiales prestados por la empresa 
transportista. 

s.- Necesidades del producto. 

Algunos servicios especiales que ofrecen las empresas 
transportistas son: 

1.- Servicio de Transporte en Plataforma: consiste 
en transportar tractocamIOnes con carga-en plataforma de ferro
carril. La empresa transportista se encarga de coordinar las ru 
tas y horarios entre camiones y ferrocarriles, -

2 .- Servicio de Transporte en Lanchones: es el des
plazamiento de trallers Y-carros de ferrocarril en barcas espe
cialmente diseñadas, 

3,- Servicio de Empaquetado: consiste en reunir en 
una caja de madera grandC-que se sella en el punto de origen y 
permanece ast hasta llegar al punto de destino una cantidad de
terminada de productos que se deben trasladar a un mismo destino. 
Esta caja elimina la necesidad de revisar continuamente los pro
ductos en cada punto de parada de la ruta. Dentro del servicio 
de empaquetado se encuentran los contenedores que son grandes 
cajas de metal o de madera para carni6n de carga y remolques, fe
rrocarril, lanchones o barcas y avi6n. 

4.- Servicio de Cambio de Destino en Tr~nsito; este 
servicio ofrece la venta)a de cambTiir el puntO-de destino de los 
productos mientras el embarque se encuentra en ruta. 

s.- Servicio de Reconsignaci6n: es un cambio de des
tino despu6s de que el embarque de los productos ha llegado a su 
destino. 

6.- Servicio de Tr~nsito: son arreglos mediante los 
cuales el embarcador puede detener el embarque en ruta y reembar 
carla pagando la tarifa adicional respectiva. -

7.- Servicia de Carro Mancomunada: este servicio per 
mite que un s61o eiñbarcador llene un carro de cami6n o ferroca-
rril con productos para distintos clientes y posteriormente em
barcarlos a un punto designado en tarifas de carro completo. 

e.- servicio de Contenedor Mixto1 este servicio per
mite a un embarcador de productos variOiii'"""'eñviarlos en un 
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contenedor con una tarita que corresponda a la rnn.s alta que se 
aplicar~a a los productos del embarque. 

Los principales medios de transporte que se utilizan 
en el pa~s para transportar los productos de 1,1n·.-1u9ar a otro son: 

1.- Ferrocarril~ este medio de transporte fue el más 
importante durante muchos a~os1 en la actualidad, ha sido despl~ 
zado por el camión de cargo. 

El ferrocarril se emplea para enviar a grandes distan
cias cargas pesadas de productos coll\O cnrb6n 1 madera, arena. 
Ofrece una mayor capacidad de carga que e1· camión de cargo o re
molque. 

El ferrocarril ofrece tambilin el servicio de transpor
te en plataforma, ya que con 6sto se evita hacer cargas y dcscnE 
gas intermedias, el servicio de empaquetado, el scrcicio de cam
bio de destino en tránsito si existe la ruta que se desea, el 
servico de reconsignaci6n, el servicio de trdnsito y el servicio 
de contenerdor mixto. 

2.- Oleoducto ~ Gasoducto: es un medio altamente in
flexible y especializado, por el que se transporta petróleo (o
leoducto) y gas (gasoducto) en una s6la dirección, aunque ~sta 
puede ser invertida modificando la estación de bombeo, Se re
quiere de terminales para almacenamiento en el lado de rcccpci6n. 

El oleoducto comprende el transporte de pctr6leo crudo 
de los pozos a los puntos de conccntraci~n y despu~s a las refi
ner!as. 

Es el medio de transporte mds lento que existe y no 
ofrece ningOn servicio especial adicional. 

3.- V!as Fluviales Internas: este medio de transporte 
fue el primer mCdlO que se utilizó para transportar productos de 
un lugar a otro. Para ello se utilizan los r!os del pa!s corno 
son: el R!o Pánuco 1 Lerma-Santiago, Yaqui, Balsas en sus partes 
navegables o lagos como el de Chapala. 

Este medio de transporte ofrece los servicios de trona 
porte en lanchones, empaquetado, cambio de destino en tránsito,
rcconsignaci6n, trSnsito, carro mancomunado y contenedor mixto. 
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La desventaja quo tiene en comps~aci6n ~ otros me
dios de transporte es su lentitu6, por lo que su uso se limita 
generalmente al transporte de productos en cuya distribución no 
interviene el factor tiempo. · 

xible 
de un 

4.- Camión de Car¡a ~Remolque: es el medio mas fle
de transporte, ci"""el m s r~pldo para transportar productos 
lugar a otro, exccptuahdo los aviones, 

Ofrece los servicios de empaquetado, cambio de destino 
en tr6nsito, rcconsignaci6n, trGnsito, carro mancomunado y cante 
nedor mixto. 

El transporte de cami6n de carga y remolque ofrece la 
ventaja de trasladar los productos desde el punto de partida has 
ta su destino sin tener que hacer manejos adicionales de cmbarqüe 
como es el caso de ferrocarril, 

medio 
medio 
lumen 

S.- Avi6n: el transporte de productos por aire es el 
m~s rápidO""'iüñque tarnbi6n el m5s costoso. Normalmente este 
de transporte se utiliza para enviar productos de poco vo
y lllto valor unitario, o productos perecederos. 

El servicio que ofrece es el de empaquetado. 

Dependiendo de las necesidades que tiene el productor o 
intermediario, selecciona el medio de transporte que más le con
viene para trasladar sus productos, tomando en cuenta los servi
cios que otrece cada medio, las caracter!sticas del transporte, 
por ejemplo: el oleoducto y gasoducto no tienen flexibilidad de 
cambio de destino en tránsito, el ferrocarril la tiene siempre y 
cuando exista una ruta y finalmente el cami6n si la tiene debido 
a la amplia red de carreteras. 

Además de los servicios especiales que ofrece el f~rro
carril, los lanchones o barcas, el camión o remolque y ciertos 
aviones, existen otros servicios adicionales como son los carros 
planos, carros tanques, carros 96ndolas, carros tolvas, carros 
refrigeradores, carros con calefacci6n o carros corrientes, los 
cuales debe de tomar en cuenta el intermediario o la or9aniza
ci6n al momento de seleccionar el modio de transporte para sus 
productos. 
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••• ~~- ... 
¿cuáles son los principales medios ~e transporte util! 

zados en el pa!s? 

7.2.2, ADMINISTRACION 

Como se mencionó al principio del Temas 1 7, para lle
var a cabo la log!stica se debe de efectuar tres operaciones, una 
de ellas es la distribución física, que consiste en el flujo de 
pcoductos~ es.decir, es el surtido adecuado de productos, en el 
lugar correcto, en el momento preciso, con el fin de alcanzar la 
máxima oportunidad de lograr operaciones ventajosas. 

Para realizar la· distribución f!sica es necesario de
sempeñar siete actividades, entre las cuales se encuentra el 
transporte de bieñes y servicios, por lo que al hablar de la ad
ministraci6n de la distribuci6n f!sica, se estar~ hablando tam
bián de la administraci6n del sistema de transporte de bienes y 
servicios. 

ADMINISTRJl.CION DE LA DISTRIBUCION FISICA: es el desa
rrollo y op~racidn de sistemas eficientes de flujo de productos 
(41). 

La distribuci6n f!sica para el fabricante implicai 

l.- El flujo de la materia prima desde su fuente de 
abastecimiento hasta la l!nca de producción. 

2.- El traslado de productos dentro de la organizaci6n. 

3.- El movimiento de productos terminados, desde el 
final de la linea de producci6n hasta el comprador, 

Para el intermediario ln distribuci6n física implica: 

l.- El traslado de productos a sus anaqueles. 

2.- El movimiento de productos de sus anaqueles o al
mac6n al domicilio o negocio del comprador final. 

Es por ello que las siete actividades de la distribu
ci6n f!sica (pronóstico de la demanda, procesamiento de pedidos, 
manejo de inventario, almacenamiento, manejo de materiales, 

(41) Stanton William J., Fundamentos de Mercadotecnia, 
Editorial Me Graw Hill, Tercera Edicidn, MéXlco 
1985, Pág. 444. 
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empaque o embalaje de protecci6n y transportación) doben mane
jarse como partes integrantes de un sistema total (distribucidn 
f!sica) y no desarrollarse de manera indepen~iente una de la 
otra. 

Por consiguiente, la responsabilidad administrativa de 
las actividades de distribucidn f!sica se debe delegar a unida
des operativas que persigan lOs mismos objetivos, con el fin de 
evitar la contraposici6n de las actividades de distribucidn f!si 
ca, ya que 6stas deben formar parte de un todo (sistema de diB-
tribuci6n f!sica). 

7.3 ~ CONCEPTQ I !:!); IMPQRTf:.NC!A ~ ~ t:!f.iBºAOQTGCHI6 ~ 
~ !l§ DI ENES ;:¡: 5ERYJC JOS 

MARCO LEGAL ~ TRANSPORTE DE BIENES ~ SERVICIOS EN 

El organismo oficial cncar9ado del transporte de bienes 
y prestación de servicios en el pa!s a través de sus distintos 
medios de comunicaci6n (terrestres, fluviales y aéreos) es la se 
cretar!a de Comunicaciones y Transportes que tiene a su cargo, -
entre otras, las siguientes funciones, algunas de las cuales ha 
delegado a sus distintas dependencias:. 

1.- Formular y conducir las políticas y programas pa
ra el desarrollo del transporte y la comunicaci6n de acuerdo a 
las necesidades del pa!s. 

. 2 .- Otorgar contratos, concesiones y permisos para C,! 
tablecer, explotar y operar servicios a6reos, de autotransportes, 
ferroviarios, aquellos relacionados con las comunicaciones por 
agua, telegráficos, tele!6nicos, sistemas de comunicaci6n inal5m
brica por telecomunicaciones y satélites, pdblicos de proccsamicrr 
to remoto de datos, estaciones radio experimentales, culturales 
y de aficionados, estaciones de radiodi!usi6n, comerciales y cul
turales: as! como fomentar, regular y vigilar su funcionamiento 
y operaci6n. 

J.- Tomando en cuenta el ndmero de concesiones que ha 
lla otorgado, determinara el nQmero y la extensi6n de las rutas
y tramos en que estará dividida la Rad Nacional de Comunicaciones 
y Transportes y las clases de servicios que en cada una de ellas 
deban prestarse. 
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4.- Regular y vigi~ar la ~dministracidn de los aero
puertos, del sistema ferroviariQ y de las terininbles de auto
transportes de persa.nas y de car9a. 

Algunos organismos auxiliares de la Secretaría de co-
municaciones y Transportes son1 · 

1.- Direcci6n General de Aeronáutica. 

2.- Direccidn General de Tarifas, Maniobras y Servi-
cios Conexos. 

l.- Direccidn General de Marina Mercante. 

4.- Direccidn General de Ferrocarriles. 

s.- Direccidn General de Autotraneporte Federal. 

•.- Direcci6n General de Medicina Preventiva en el 
Transporte. 

7.- Comisidn Tdcnica Consultiva de V!ae Generales de 
Comunicacidn y el cuerpo Técnico. 

Los organismos anteriores dependen directamente de la 
Secretaria de Comunicaciones ·y Transportes, y cada uno de ellos 
cuenta con sus propias leyes, reglamentos, decretos, acuerdos y 
tratados, teniendo en comdn la Ley de vtas Generales de Comuni
cacidn para el cumplimiento de las actividades para lo cual fue
ron creados. 

Las funciones principales de cada organismo son: 

l.-· Tramitar las solicitudes de concesiones, permisos 
y/o contratos propuestos por particulares para la explotación de 
servicios de transporte de personas y carga y de comunicaci6n. 

2.- Fijar los bases y condiciones para la prestaci6n 
de servicios de transportación de personas y carga, con el fin 
de combinar y enlazar sus servicios e instalaciones entre s! y 
con otros medios de transporte. 

3.- Dictar las disposiciones que los concesionarios o 
permisionarios deben cumplir para satisfacer las necesidades de 
servicio de transportaci6n de personas y carga en todo el país. 

4.- Supervisar el cumplimiento de las disposiciones 
respecto a las responsabilidades en el transporte de pasajeros y 
en el transporte de mcrcanc!as. 

s.- Apr~bar los horarios de los servicios pdblicos. 
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6.- Determinar las normas t~cnicas y caracter!sticas 
de las instalaciones de terminbles de pasajeros y de caE 
como.aprobar sus proyectos y reglamentar sus operaciones. 

7.- Realizar las investigaciones sobre los accidente 
como fijar o aprobar normas de seguridad y medidas pre
orientadas a reducir su incidencia. 

e.- Aproba·r los programas de capacitacidn del perso
nal que intervenga en la opcraci6n de las unidades de trñnsporte 
de pasajeros y carga, supervisar· su desarrollo, vigilar que co
rrespondan a los objetivos fijados y proponer las recomendacio
nes que procedan. 

••• ~1 . .. 
¿Qué es la secretar!a de Comunicaciones y Transportes? 

7. 4 PRQ[!LEMAS !?§. ~ DISTRIBUCrou PI{.lICA mi ~: 
TRANSPORTES, BIESGO§, SEGUROS 

En Seguros La Provincial, existen tres clases de p6l'i
zas para asegurar un autotransporte de pasajeros y carga, cgtas 
son: 

los 
cia 

1.- Póliza de Seqiro para camión: 
daños o p~raraas--matcria es que sufre el 
de los sigui.entes riesgos: 

1.- Colisiones y vuelcos. 

2.- Rotura de cristales. 

3.- Incendio, rayo y explosión. 

esta póliza cubre 
vch!culo a consecuc.n 

4.- Ciclón, urac~n, granizo, terremoto, erupción vol
c~nica, alud, derrumbe de tierra y piedras, caída o derrumbe de 
construcciones, edificaciones, estructuras u otros objetos, caída 
de 4rboles o sus ramas, inundaciones. 

s.- Actos de personas que toman parte en paros, 
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· huelgas, disturbiQs de car6cter obrero r mítines, motines o. ·albo
rotos populares, o de personas mal intencionadas durante la rea
lizaci6n de tales actos, o bien ocssionsdos por las medidas do 
represl~n tomadas por ~as autoridades en dichos autos. 

6.- Trsnsportscidn: varadura, ~undimiento, incendio, 
explosi6n, colisidn o vuelco, descarrilamiento o ca!da del medio 
de transporte en que el veh!culo sea conducidoJ cstaa del vehtcu 
lo durante las maniobras de· carga, transbordo o descarga, ast·c2 
roo la contribucidn que resultase por avería gruesa o por cargas 
de salvamanto. · 

7.- Gastos de traslado: 
rite indemnizacidn, la compañia se 
gastos correspo~dientes para.poner 
traslado. 

en caso de siniestro que am~ 
har4 cargo de las maniobras y 
el veh!culo en condiciones de 

B.- Robo total o parcial. 

9.- Daños a terceros en ous bienes. 

10.- Daños a terceros en su persona • 

. 11.
concepto de; 

Gastos m~dicos de los ocupantes del veh!culo por 

a) Hospitalización: 
fisioterapia, gastos inherentes 
ral drogas· y medicinas que sean 

alimentos y cuarto de hospital, 
a la hospitalización y en gene
prescritae por un mddico. 

b) Atención mddicat los servicios de mddicos, cirUj_! 
nos, osteópatas, fisioterapdutas, legalmente autorizados para e
jercer sus respectivas profesiones. 

c) Enfermeros: el costo de los servicios de enferme
ros titulados o que tengan licencia para ejercer. 

d) Servicio de ambulancia: los gastos erogados por 
el uso de ambulancia, cuando sea indispensable. 

cos. 

coa. 

e) Gastos de entierro. 

La pOliza de seguro para camión puede ser de dos tipos: 

1.- cobertura Limitada: no cubre colisiones ni vuel-

2.- Cobertura Amplia: incluye las colisiones y vuel-
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11.- P6liza de T~ansporte contra todo Ricaqo; esta 
pdliza cubre los·danos~e las mercancías trañ"i¡;orta as en el vc
h!culo en caso de los primeros ocho riesgos enunciados en la ¡XS-
11za do seguro para cami~n. 

La diferencia entre la póliza de seguro para camidn y 
la p61iza de seguro contra todo riesgo es que la primera cubre 
los aaños ·causados a personas ocupantes del vehículo y al vehícu 
lo en s!, y la segunda cubre los daños que sufrbn las mercanc~aS. 

III.- Pdliza de Responsabilidad Civil del Via1ero: 
conforme a la Lcy--ac-v!aS-Generalcs de ComuñlC'aC'i3ñ; toda compa
ñía autotransportista tiene la obligacidn de contratar esta po
tiza con el fin de asegurar y dar protcccidn a los pasajeros. 

mínimo 

Esta p61iza consiste en cuatro tipos de indemnizaciones: 

1.-. Por muerte. Otorgando hasta 790 días del salario 
vigente. 

2.- Por invalidez permanente. 
3.- por invalidez temporal. 

4.- Por gastos m6dicos. 

En la actualidad, la mayor parte de las organizaciones 
carecen de un Departamento de Distribucidn Física, por lo que 
las actividades son realizadas por el Departamento de MercadoteE 
nia. 

Existe una verdadera necesidade de coordinar todas las 
actividades- de la distribuci6n f!sica, de manera que funcionen 
como un sistema, y se realicen todas bajo los mismos objetivos 
para evitar conflictosi por ello cst~ surgiendo en las organiza
ciones una gran tendencia hacia el establecimiento de un Dcpart~ 
mento de Oistribucidn F!sica independiente al de Mercadotecnia, 
que sea manejado por personal especializado y se encargue de 11.Q. 
vara cabo las actividades de distribucidn, adem&s de coordinar
las con las actividades de otras áreas de la organizacidn. 



••• ... 
Administracidn de materiales. 
Traspaso interno de inventarios. 
Distribucidn f!sica. 

••• !!.!..!!!. 1 ••• 
Ferrocarril. 
Oleoducto y gasoducto. 
V!as fluviales internas. 
Camidn de carga y remolque. 
Avidn. 

••• ~1 *** 
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Es un organismo oficial enCargado del transporte de 
bienes y prestncidn de servicios. 
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En este temas se estudió: 

1.- La log!stica es un proceso que consiste en admi
nistrar el movimiento y almacenamiento de materiales, partes y 
productos terminados que vienen de los proveedores, entre las ins 
talaciones de una empresa y hacia los clientes. -

· 2.- La log!stica está formada por tres actividades que 
son: administr_acidn de materiales, traspaso interno de inventa
rios y distribuci6n física. 

J.- La distribuci6n física consiste en el flujo de los 
productos desde el punto de origen (fábrica) hasta los puntos de 
uso o consumo para satisfacer las necesidades del consumidor. 

4,- La distribuci6n f!scia consta de las siguientes 
actividades: pron6stico de la demanda, procesamiento de pedidos, 
manejo de inventario, almacenamiento, manejo de materiales, em
paque o embalaje de protección y transportaci6n. 

S.- Existen cuatro tipos de transportes que pueden ser 
elegidos por una organizaci6n para trasladar sus productos a todo 
lo largo del canal de distribuci6n y son: transporte pdblico, 
privado, por contrato y libre. · 

6.- Dependiendo del tipo de transporte y del medio de 
transporte que se utilice (ferrocarril, oleoducto y gasoducto, 
v!as fluviales internas, camión de carga y remolque y avi6n) se
rán los servicios especiales que se proporcionen. 

7.- El organismo oficial encargado del manejo de bie
nes y prestación de servicios es la Secretaria de Comunicaciones 
y Transportes. 

8.- La Sccrctar!a de Comunicaciones y Transportes 
cuenta con organismos auxiliares que dependen directamente de 
ella, teniendo cada una de ellas sus propias regulaciones para 
el cumplimiento de sus funciones y en coman la Ley de Vías Gene
rales de Comunicaci6n. 

9;_ cada compañia aseguradora proporciona diferentes 
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pólizas a sus clientes, ésto lo hace dependiendo ~el tipo de 
necesidades que tenga el Cliente. 

10,- La póliza de seguros que es de uso obligatorio 
para toda compañia autotransportista de pasajeros, es nqu6lla en 
la que todo pasajero queda asegurado en caso de accidente del 
veh1culo. Es de uso obligatorio, ya que as! lo señala la Ley de 
Vías Generales de Comunicación. 

11.- Está surgiendo una gran tendencia en la organiza
ción por el establecimiento de un Departamento de Distribución 
F!sica independiente del Departamento de Mercadotecnia, que se 
encargue de realizar espec!ficamcntc las actividades relaciona
das con la distribución física. 
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1.- ¿Qu~ es 109~stica? 
2.- ¿cu41es son las operaciones ~e la log~stica? 
3.- Menciona cu4les son las actividades de la distri

buci6n física. 

4.- ¿cu4les son los tipos de transporte que puede uti-
lizar una organizacidn?, explica uno de ellos, · 

s.- ¿Qué !actores se debe tomar en cuenta para sele~
cionar un medio de transporte? 

6,- Menciona tres servicios especiales que pueden o
frecen las empresas transportistas. 

7.- ¿En qu! consiste el servicio de cambio de destino 
en tr4nsito y el servicio de reconeignacidn? 

a.- ¿cu4les son los principales medios de traOsporte 
que se utilizan en el país? 

9.- ¿Qué.es la administraci6n de la distribuéidn fí-
sica? 

10.- ¿Qu4 es la secretaría de Comunicaciones y Trans-
portes? 

11.- Menciona tres organismos auxiliares de la Secret~ 
rta de Comunicaciones y Transportes. 

12.- Menciona dos funciones que desempeñan los organis 
mos auxiliares de la Secretaría de Comunicaciones y Transportes~ 

13.- ¿cuál es la obligacidn que impone la Ley de V!as 
Generales de Comunicaci6n a las compañías autotransportistas de 
pasajeros? 
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OBJETIVO PARTICULAR: 

El alumno deberS: comprender la importancia del al
macenamiento. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

El alumno será capaz de: 

1.- Definir y aplicar un concepto de almacenamiento. 

2.- Realizar un plan administrativo para la seleccidn 
de almacenes. 
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I ¡¡¡¡ 11 

Como se mencionó en el Tema C 7, el Olmacen~iento es 
una de las siete actividades que se debo llevnr a cabo para'rea
lizar la función de distribuci6n ftsica. 

se· debe de distin9uir entre dos conceptos1 

ALMACENAJE: os una actividad que consiste en manejar 
y conservar los productos desde su fabricac16n hasta·su·venta. 

naje y 
ALMACENAMIENTO: ea una actividad que abarca el almace

algunas otras funciones, cerno son1 
l, - Ensamblar, 

2.- Di~idir (separaci6n por bultos). 
3,- Preparar los productos para que vuelvan a em

b8rcarse. 

El almacenamiento se origina principalmente por falta 
de acoplamiento entre la época de producción y consumo de los 
productos. El fin del almacenamiento es mantener productos g-ua.r
dadoa para lograr ese acoplamiento y superar lAs discrepancias 
en lo que ~e refiere a tiempo y cantidades deseadas. 

Existen dos clases principnles de servicios de alma
cenamiento 1 

L.- El que permite ajustar la oferta y lA demanda do 
productos que se fabrican y se consumen por temporadas. Ejemploi 
cereales, tabaco, algod~n, adornos navideños. 
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2.- El que reqqiere guardar los prodqctos en un pe
riodo corto de tiempo, a medida ª"ª se mueven a trav~s de los cg 
nales de fabricaci~n y distribucf6n, 

o de 

El almacenamiento existe por vari~s razones1 

1.- Para aproVechar las tarifas por cantidades 
vag~n~ cami6n o barco completo para el trpnsporte. 

2.- Para protegerse contra embarques atrasados. 

grandes 

3.- Para hacer frente a las variaciones de la demanda. 

4.- Para tener una variedad de productos para que el 
consumidor escoja. 

Existen dos tipos de instalaciones de almacenamiento 
que el fabricante o intermediario puede utilizar para guardar 
sus productos y sonJ 

1.- Almac~n Ptiblico: es un almacén, propiedad do con
tratistas independientes que alquilan el espacio necesario que 
solicita el fabricante o cada miembro del canal de distribuci6n. 

2.- Almac~n Privado: es un almac~n propiedad del fa
bricante o intermediarios controlado y administrado .Por ellos 
mismos. 

Los almacenes pQblicos o privados pueden ser de tres 
clases: 

a) Almacdn Especial Pªdª Productos; se utiliza para 
almacenar tipos especiales de pro uctos como son: algod6n, ce
reales, granos, pieles, productos l!quidos de petr61eo, aceite 
vegetal. Este almacdn desempeña actividades de inspecci6n, cla
sificaci6n y acondicionamiento, 

bl Almacdn Refriqcrado: ~ste realiza un importante 
servicio de almacenamiento con respecto a productos alimenticios 
perecederos, Ejemplo: frutas, legumbres, aves, carne, deriva
dos de la leche. 

e) Almacén de Productos en General; 
productos manufacturadOi o semimanu1ñcturados, 
tos en general que no necesitan de un servicio 
pccial. 

éstos son para 
y algunos produc
e temperatura es-

El fabricante y los intermediarios utilizan el alrn~cdn 
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·pa~~ prod"ctos generales para a~macenar existencias excedentes, 
en momentos en que los productos del inventario son e~cesivamen
te grandes y su propio almac~n est~ totalmente lleno. 

El tamaño del almac~n depende de la magnitud del in
ventario. Las cantidad y ubicaci6n del mismo depende de las me
tas del fabricante o intermediarios respecto al nivel de servi
cios que deseen prestar. A mayor cantidad de almacenes, mayor 
ser& la disponibilidad de los productos en el mercado. 

Los productos en almacenamiento deben conservarse lo 
mas posible en su estado original, Es esencial protegerlos con
tra robos, incendios, viento, agua, calor, tr!o, insectos, anima 
les y deterioro normal. El estado r!sico del producto se deter= 
mina mediante la inspecci~n al recibirse y entregarse, asi como 
también de vez en cuando durant~ el almacenamiento se vigila, 
cuando éste requiere de un periodo largo, 

Existen productos que requieren de cuidados y,trata
miento especial durante su almacenamiento, con el fin de acondi-

· cionarlos. Ejemplos el tabaco, la carne, el queso se curan, al 
gunas verduras y frutas se maduran durante su almacenamiento. 
Aunque éstos cuidados le corresponden m6s al departamento de pr2 
ducci6n, por lo general se llev~n a cabo como parte del servicio 
de almacenamiento. 

•••. ~l • •• 
¿Cuáles son los dos tipos de instalaciones de alma

cenamiento? 

••• ••• 
¿C~mo se clasifican los almacenes pdblicos y privados? 
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El fabricante o \ntermediario tiene que hacer una se
leccidn en lo que respecta a la ubicación del almac~n. pueden 
optar' por un almacenamiento centralizado, lo que significa quo 
todos los envíos de productos se hacen desde un sólo lugar, 

Para cierta clase de productos b6sicos que requieren 
de un tlujo constante, ~sto resulta muy conveniente, pues se pu~ 
den tomar disposiciones para enviarlos en cantidades y plazos a
decuados para que el cliente tenga siempre a su disposicidn los 
productos, en el momento en que los necesite, 

En cambio, cuando las necesidades del cliente var!an 
de volumen y tarnbi~n en cuanto a productos particulares que re
quiere es necesario proporcionar suministros desde un punto de 
vista bastante más cerca de donde se encuentra ~l, con el fin de 
evitar un retraso en la entrega de los productos. 

Un fabricante o intermediario, antes de seleccionar el 
tipo de almacén que contratará ·o utilizar~ debe analizar cu&l de 
ellos le ofrece mayores ventajas y beneficios, en relaci6n a las 
actividades que reali~a cada uno de ellos, que pueden ser: 

1,- Recibir productos. 

2.- Identificarlos. 

3.- Clasificarlos. 

4.- Enviarlos al almac~n. 

S.- Mantenerlos. 

6.- Recibir pedidos. 

7.- Seleccionarlos y escogerlos·, 

a.- Preparar el embarque. 

9 .- Enviarlo. 

Además de lo anterios, debe investigar de qu~ equipo 
dispone cada almacén para manejar los productos. 



••• ••• 
Almacén pQblico. 
Almac~n privado. 

... Tarea 1 ••• 
Almacén especial para productos. 
Almacén refrigerado. 
Almacdn de productos en general. 
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En este tema se estudid: 
l.- El almacenamiento es un actividad que se debe 11= 

var a cabo para que los productos est~n disponibles cuando el 
consumidor desee adquirirlos. 

2.- Existen doa tipos de instalaciones de almacena
miento que son: pOblico y privado. 

3.- Los almacenes pQblicos y privados pueden ser de 
tres clases: especial para productos, refrigerado y de productos 
en general. 

4.- Los productos en almacenamiento deben conservarse 
lo m&s posible en su estado original, para proporcionarle al con
sumidor la mejor y mayor satis!accidn en el uso y/o consumo del 
producto o servicio. 
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1.- lQu~ es el almacenaje? 

2.- lQud es almacenamiento? 

J.- ¿cu4les son las dos clases principales de servi
cios de almacenamiento? 

• 4 .-
macenamiento y 

vadosí' 
s.-

•.-
7 .-

¿cu~les son los dos tipos de instalaciones de al
en qud consiten? 

C6mo se clasifican los almacenes p~bli_~os y pri-

¿De qud depende ol tamaño del almacdn? 

¿Qu~ es un almac~n centralizado? 
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CONCLUSION GENERAL1 

Considero que con este "Matei::ial de Apoyo para la Ma
teria de Administraci6n de la Mercadotecnia II", he obtenido el 
resultado que me habla propuesto, el cual consisti6 en haber pro 
ducido un Material de Apoyo totalmente apegado a los requerimieñ 
tos del material del SUA/tmAH (Sistema de· Universidad Abierta/ -
Universidad Nacional Aut6noma de M6xico) • 

Estoy segura que mediante la utilizaci6n eficiente de 
este Material de Apoyo, derivada del profesionalismo de profeso
res y alumnos, contribuira1 

1.- Al mejoramiento de la calidad del aprendizaje de 
contenidos técnico& y de tipo administrativo. 

2.- Al ~erfeccionamiento ~e hábitos de estudio e in
vestigaci6n, 

CONCLUSIONES PARTICULARES: 

Tema t 11 la tarea fundamental de la Mercadotecnia es 
determinar las ñcCesidades, carencias, intereses y deseos de la 
sociedad y adaptar a la organización para entregar las satisfac
ciones deseadas de un modo mtis efectivo y eficiente que los com
petidores. 

Tema # 2: todo producto que es ofrecido en el mercado 
debe cumplTr'"Coñ Üna serie de lineamientos legales, los cuales 
son fijados por distintos organismos oficiales que trabajan con
juntamente, con el fin de proteger los intereses, la salud y el 
bienestar del consumidor, 

Terna ! ~: es necesario que toda orqanizaci6n que pre
tende lanzar un producto nuevo al mercado, atraviese por un·pro
coso, el cual podr~ indicarle ol posible ~xito o fracaso que pu
diese tener-el Producto en el mercado, antes de efectuar su de
Darrollo y lanzamiento. 
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Tema! 4; existen productoq cuyos precios son fijados 
por la organlzacian, algunos de los cuales est&n sujetos a regio 
tro ante la Secretaría de Comercio y Fomento Ihdustrial, en éste 
caso, el precio dcbc"ajustarse a los objetivos que la organiZa
cidn pretende lograr, para evitar perjudicar su prestigio e im4-
geh. Por otro lado, existen productos de consumo generalizado; 
les cuales tienen un precio oficial, allo es con el "fin de que . 
puedan ser adquiridos por la poblaci6n de escasos recursos ccond 
micos. · -

Tema 1 5: cuando una organización selecciona a los 
miembros iñte'9r4ntes del canal de distribucidn debe determinar 
de antemano si ~stos cumplen con los objetivos de ofrecer al. con
sumidor el producto o servicio en el lugar adecuado y en el mo
mento correcto. 

Tema f 6: el comercio existta en M~xico muchos años 
atrás de la lle9ada de los conquistadores espafioles, aunque a 
través del tiempo a evolucionado enormemente. En la actualidad 
la comercializaci6n y dietribuci6n de productos y servicos se 
lleva a cabo en diferentes instituciones comerciales tales como 
la Central de Abasto, CONASUPO, tiendas del ISSSTE, IMSS, del 
Departamento del Distrito Federal, sindicales, de autoservicio, 
departamentales, mercados sobre ruedas, centros comerciales, fe
rias y exposiciones, algunas de las cuales son propiedad de par
ticulares. 

Tema 1 7: el transporte y manejo de bienes y presta
ci6n de servici0s-est6 regulado por la Secretaría de Comunica
ciones y Transporte. Un productor o intermediario selecciona el 
medio de transporte y la compañ!a transportista que m~s satisfa
ce sus necesidades. 

Tema f 8: normalmente toda la organizaci6n tiene nccc 
sidad de utiliziir-los servicios de almacenamiento por un periodO 
de tiempo a medida que el producto se mueve a través de los can~ 
les de fabricaci~n y distribucién y dependiendo de sus necesida
des seleccion~ el tipo de almacenamiento que requiera para sus 
productos. 
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ALMACENAJE1 es una actividad que consiste en manejar 
y conservar los productos desde su fabricaci6n hasta su venta. 

ALMACENAMIENT01 es una. acti./idad que abarca el almace 
naje y el ensamble, divisidn y preparacidn de los productos para 
que vuelvan embarcarse. 

CANAL DE DISTRIBUCION1 es la serie de empresas a tra
v6s de las cuales fluyen los bienes a medida que se movilizan de• 
de el productor hasta el consumidor final o usuario, -

CARGOS POR TRANSPORTACIONI son los arreglos entre el 
vendedor y el comprador, 

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO; es el patr6n de la de
manda de un producto a travds del tiempo, es decir, es la tenden
cia a largo plazo del productor y sus cambios frente a la compe
tencia. 

CONASUP01 Compañia Nacional de Subsitencias Populares 
es un organismo pGblico descentralizado ·a través del cual el Es
tado Mexicano regula el mercado de alimentos b4sicos. 

CREDIT01 es el poder o la habilidad de los comprado
res para comprometerse en transacciones de mercado a cambio de 
una promesa de pago en fecha posterior. 

DERECHO DE AUTOR: es el derecho legal y exclusivo del 
autor de reproducir, publicar y vender trabajos literarios,· mu
sicales y art!sticos. 

DESCUENTO: es la reducci6n del precio base o de lista 
de un producto o servicio. 

DESE01 es una situacién menos cr!tica que tener.una 
necesidad, simplemente se trata de un bien y/o servicio que no 
se tiene y se quiere tener. 
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DISTRIBUCION: es el movimiento del producto a través 
de todas las etapas de dcsarro~lo del mismo, es decir, el abaste 
cimiento de recursos, su proceso de transforrnacidn hasta su des:: 
plazamiento f!sico al consumidor final. 

EMPAQUES es el recipiente, envase o envoltura del 
producto. 

ENSANCHE DE LA LINEA DE PRODUCTOS; 
tar la linea de productos de la organizacidn 
mite actual. 

consiste en aumen
por encima de su l!-

ESPECIFICACION: es la declaraci6n concisa de un con
junto de requerimientos que deben ser satisfechos por un produc
to, un material o un proceso, indicfindose cuando sea apropiado 
el procedimiento por medio del cual puede determinarse si los r_f! 
querimientos pueden ser satisfechos o no. 

ESTRATEGIA: es el modelo de objetivos, prop6sitos o. 
motas y de las políticas principales para alcanzar esas motas1 
en tal forma que defina lo que es o debe ser el negocio do la com 
pañta y el tipo de compañia que es o debe ser, -

exigir 
~·d 
dido. 

GARANTIAi es el derecho· que tiene el consumidor de 
al productor o vendedor dependiendo del caso la protecci6n 
valor, la calidad y el funcionamiento del producto ven-

INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR: es un organismo 
descentralizado con personalidad jur!dica y patrimonio propio. 

INTERMEDIARIOS: son personas u organizaciones que se 
dedican a trasladar productos desde el fabricante hasta el consu
midor final. 

LINEA DE PRODUCTOS: es un grupo de productos que es
t4n estrechamente relacionados, en el sentido de que satisfacen 
un tipo de necesidad, poseen caracter!sticas físicas o t~cnicas 
comunes, se usan conjuntamente, se venden a los mismos tipos de 
establecimientos comerciales y/o porque est6n dentro de una de
terminada categoría de precios. 

LOGISTICA: es el proceso de administrar el movimiento 
y almacenamiento de materiales, partes y productos terminados 
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ue vienen de los proveedores, entre las .instalaciones de unn em
presa y hacia loa c~ientes 1 

LOGOTIPO, SIMBOLO O DISTINTIVO PE LA M,.a.RCAt es· una 
parte de la marca que pennite reconocerla pero no pronunciarla. 

MARCA: es un nombre, t~rmino, signo, símbolo, diseño 
o· una combinación de ellos que intentan identificar loe bienes 
y/o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferencia~ 
los de sus competidores. 

• MARCA COMERCIAL O MARCA .REGISTRADA 1 
te de data, la cual est4 protegida legalmente 
exclusiva d~ una organizaci~n. 

es la marca o PªE 
y es de propiedad 

MAYORISTAS: son intermediarios que realizan intercam
bios con el propósito de revender los productos o servicios en 
sus compañ_ías. 

MERCADO SOBRE RUEDAS: es un sistema de comercializa
cidn en puntos móviles de venta, cuyo objetivo principal es po
ner al alcance del consumidor, primordialmente de las clases de 
escasos recursos ccon6micos, artículos de consumo generalizado 
a precios reducidos. 

MERCADOTECNIA1 es aquella actividad humana dirigida a 
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos 

,de intercambio. 

MEZCLA o COMBINACION DE PRODUCTOS: son diferentes 
productos qua una organización ofrece al consumidor, 

MINORISTAS: son personas u organizaciones que ofrecen 
sus productos y s~rvicios directamente al consumidor final. 

NECESIDAD1 es el carencia de algan bien y/o servicio, 
y se requiere para el bienestar físico y/o psicol6~ico. 

NECESIDl\D JIUMl\NA; es un estado de sentimiento de pri
vación en una persona. 

NOMBRE DE MARCA: forma parte de la marca y puede sor 
pronunciada. 

NORMAJ e·s el resultado de un' esfuerzo particular da' 
normalización aprobado por la a.utoridad rec9nocida. 
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NORMALIZACIO~: es el proceso de formular y aplicar 
las reglas de acceso ordenado a una actividad espec!fica para su 
beneficio, con la. cooperaci6n de todos los intoresa6os y en .par
ticular para la prornoci6n db una econom!a total dptima, tomando 
en cuenta las condiciones ~uncionales y· los requerimientos do 
seguridad. 

NUEVOS PRODu'CTOS: son aquellos productos nuevos para 
la ?rganizacidn y para el consumidor. 

OFERTA: es un producto o servicio que se ofrece al con 
sumidor a precio rebajado o inferior a los que prevalecen en el -
mercado, o a productos normales .del establecimiento si son infe
riores a aqu~llos. 

PATENTE DE INVENCION: es un certificado otorgado por 
la Dirccci6n General de Invenciones, Marcas y Desarrollo Tecnol~ 
qico dependiente de la Secretaría de Comercio y Fomento Indus
trial al autor de un invento industrial para asegurarle su pro
piedad y explotaci6n exclusiva, ya sea nor sí o por otros con 
su consentimiento, durante cierto tiempo~ 

PODER SOCIAL: es la influencia ejercida por los miem
bros de una orqanizaci6n sobre el consumidor. 

POLITICA: es una regla genero! que tiene como fin man 
tener las decisiones de una organizaci6n en congruencia con sus
objetivos. 

PRECIO DASICO: 
blico.mente o marcada que 
dueto o servicio. 

es la cantidad de dinero anunciada pa
se pide al comprador a cambio de un pr2 

PROCESO: es el conjunto de actividades relativas a la 
obtenci6n, elaboraci6n, (abricaci6n, prcparaci6n. mezclado, ·acon
dicionamiento, envasado, manipulaci6n, transporte, distribución, 
almacenamiento, expendio o suministro al p~blico de los productos. 

PROCURAOURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR: es un organismo. 
descentralizado de servicio social, con personalidad jur!dica y 
patrimonio propio, y con funciones de autoridad administrativa en 
cargada de promover y prote9er los derechos e intereses de la po= 
blnci6n consumidora, mediante el ejercicio de las atribuciones 
que le confiere la ley. 
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PRODUCTO; es todo ~9 que puede ofrecerse en un merca
do para atraerse la atencidn del pQblico y lo9rar su al1quisicidn 
o'consurno1 comprende objetos f!sicos, servicios, personalidades, 
lugares, organizaciones e ideab, 

PRODUCTO DE CONSUMO; es el que est4 destinado a ·ser 
utiliza~o por el consumidor. 

PRODUCTO INDUSTRIAL; es el producto o servicio que va 
a ser utilizado en la produccidn de otros. 

PROMOCION: es una práctica comercial que consiste en . 
ofrecer al consumidor: productos o servicios y adicionarle otro 
bien o servicio de cualquier naturaleza en rorrna gratuita o a 
precio reducido, un contenido adicional en la presentaci6n usual 
de determinado producto en forma gratuita o a precio rcducidoJ 
dos o más producto por un sólo precioJ productos o servicios que 
tienen la oportunidad de participar en sorteos, concursos y otros 
eventos similaree1 figura o leyendas impresas en las tapas, eti
quetas o envases de los productos o incluidos en ellos, distintos 
a los que deben usarse obligatoriamente o se tenga derecho a su 

·USO. 

RESPONSABILIDAD SOCIAL: es la preocupaci6n de las em
Presas y negocios por el bienestar social. 

-SELLO NOM (NORMA OFICIAL MEXICANA): es una contraseña 
oficial que indica que el producto que lo contiene est~ sujeto n 
una norma oficial mexicana. 

SERVICIOS AL PRODUCTO: 
nales o beneficios que se pueden 
compra de un producto. 

son aquellas actividades adicio 
ofrecer al consumidor por la -

SISTEMA DE COMERCll\.LlZACION: es la integración de uno 
o más grupos de consumidores que aportan peri6dicamente una can
tidad· de dinero para constituir un fondo coman que es adminis
trado por un tercero, el cual se va a destinar para la adquisi
ci6n de determinados productos y/o servicios. 

TARIFA DE TRJ\NSPORTACION: son los arreglos entre el 
vendedor o comprador y la compañta transportista. 
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