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IllTRODUCCIOH 

Dentro del conte~to do oato tri'.lbajo, ae protonde mostrar un bosquejo gon!. 

ral do poaibloa estrate<Jias du ~orcadot14en1n, con la finalidad do aolvon

tar los problrunas que tiene una empresa, 

llace111os r.,feroncia que en la actualidad, el mercadálogo tiene como premi

sa, maximizar el valor de la 1!111prosa, ¡JOr mt!<lio do una co:i=recui. ejecución 

de las ostratoqias de morcadot6cnla, la cu.al descansa on pol1ticaa, pro~ 

qranms, pla.noa y ~<1 .. .-ír.Srr..<ts para el logro de objetivos. 

Do igual inanera Se presenta un anSllala de la ~roblemátlce que exlate pa

ra llevar el proceso y desa~rollo de cODO combinar.y escoger cual estrat.!. 

gla es conveniente p,4ra ol 109ro y obtenci6n de utilidades, considerando 

Al efoctiVo, fundamental dentro de ln ~enorac16n de utilidades en porto-

dos tanto presentC1a COl!IO futuros. 
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1, ~ IJl.l"INIC:llJtl 

.¿tempro so ha dicho que una Co1.beza C:!ll un 111undo, por t.anto cada.- cabezo p1o!! 

' ua·'_tliforento, por lo cual, ae puedo dofinir un elemento o una cO&d do$de -

varios puntos do vist.:i, unos acortados, por su. preparaciGn y conoc~mf~nto 

i;.obro el tem.111 y Otros monos acortados o equivocados, por su falta_ de pre":. 

p.'.lración y conocimiento• sobre ol tema, Por ando no existo una definición 

9eneral 11;obre lo '!•le t.•s la mo:t.cla do mercadotecnia. 11. cor:.tinuac16n so pr!_ 

ter.de dar varios puntos de vista do diforontos autores y una dofiñici6n --

personal (•), 

Es ol conjunto do varia.bles controlables qua la firtllA puoilo uaar p.lra ir..:.-

cluir Ol) las rospuoetas de los compradoras, (1) 

J:s la seria de rocurl'IOS compotitivos qua al comorcl.,li:i.ador tienO .!t.. su.di,?_ 

posicil>n par.a :asc9u.rar Wl val".Jmon do ventan, (2l 

Es el conjunto do dacisionus quo intcyran l.:i estr.:itcqia quo ~l =crcao:!Ó~;><JO 

pl<lnea par.1. llcqar al D>Orc;1do deseado. (3) 

EO 111.· aplicaci6n de instrumr1ntoa merci:!idotiknicos por parte ~e ~"' ~!.s 

con el fin de s.:itisfaccr s1.1a noco.llliolades o alc.Jnzar sus objet!·J~s :;;!.ar.te.a-

Cor".':! sa puede 11opreci-1r lait.dos pril'lcras.tJuflnicioncs V':ln :!e.·..::-, e~!:-~.:e ::.-

olividualista, ya qua su refiera al consumidor o COll'prador y a las •,•e,:o,1:.!ls -

respoctiv~~ente, ~ientrns que la tercera deftnici6n tiene ~~ e~!~~.:e l:.Ís 



,. 
dor como a la11 vcntaa, ast COl!IO <t otrCl!'I r.lunrntn!l tale!l corno1 

' 1) El producto 

2) Precio 

3) Publicidad 

4) Promoción 

La ~czcla de 111ercadotucnia es una evaluación constante del producto, la -

fljaci6n de precios la efoctividad de la pr01110ción y loa canalc11 adecua·-

dos de diatribuciónr pero col!IO ••trategi1111 iJnplican quo so eaten produ·-

ciondo loa planos a largo plazo y se dicten proccdirnlcntos congruentes. 

1, 2 ELEMDITOS QUE FORAAN U Kt7.CtA DE MERCAOOTECHU.. 

Lo• elemento• do la 111a1:cla do mcrcadot6cnia que pcn:1l~on que iOa ·adalnif!:.. 

tradores hagan planea apropiados y ae loa dli un ne<;¡OClo rentable 1110n1 

a) Producto 

b) Precio 

e) Promoci!Sn 

d) Plaza 

•I Servicios 

Conocidos con el noinbro de las •4p+s•, 

Ea nec~s•rio integrar estos elementos en un plan ~r.~!~~aó-J ~e ~erca~~~e::

nia, por lo cual esos cuatro co~poncntes de la mczc:3 es~n en=errel4cio• 

na.dos poro cada uno de ollas contiene diferentes v•ri&!lles. 

t.a oetrate9ia de una empron4 conniete en designar d!!erer.tes porcionos de 
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... ~., .,sfut>r:.:1,1 ,, ui1u u otru do los l11tu9r.1nt .. s de. l<1 mo~cl<1, 

Una empren.-. pucdct i:omerc1.1liz:ar un producto o muchos, relacionados o no, 

Puede ser distribuidos 1lo difl!rento JMnerll, p<lro la qoroncia debe oscogor 

la coll\binación de lns v11ri11blos que so .ldp.sten mejor lll 111cdio runbionte. 

Cl éxito o frac.isa do un producto en el mercada dop1mdo de la mllnora cm 

quo la 9crc11ci.:1 coll\Llina las 4P+S qua forl!l<ln la me:r:cla do mercadotecnia, 

A continu.ictón se varan las 4P+S en una fonna coripleta, ya que so proftJn

diz:ará mSs en.los capttulos siguientes. 

1,2, 1 PRODUCTO 

El producto, oo el olomonto máa importante de la mcz:cla de mercadotécnla, 

sin algo que proporcione satls!acci6n a los deseos y necesidades de la~ -

per110nas que integran el morcado deseado, no abría a que asi9nar precio, 

ni que distribuir, ni que co~unicar. 

&l componente del producto incluyo planear y desarrollar los productos y -

lo• servicios, incluyendo los atributos o caracter!oticas dol MiBlllO· So 

:\c.;:oi¡it.an lineruaientos para cain..biar productos cxi3tentas, agregar nuevos 

y tOlll4r decisiones que afecten a productos nuevos. 

f:l producto y/o servicio se debo desarrollar torr.andt> en euenta la forma --

1u~ se relaciona con la satisfacción do las nocosidados dol consurnidor.(4) 

1.2.;;i PRECIO 

~s el elemento productor do utilidades fundamentales en el plan de merca

dotecni<t. F.l precio debo fijarsq en un punto en que se obtongB dicM ut.!. 
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JJ•1o1J 1 y <ll mismo tien·1>0 aa ju,tifiqufl jlnto lnis ~•jos 11 crin'JW?iiJ~r y quu 

~"~ ~ompotitivo con los precios de los productos que ofroce la co~poton-

.:lo, J.t qerenci4 debe determinar ol procio bilso corrcctn de sus produc-

UI,. y osUblccor pol!ticas, en cuanto o dcscuontos, pago do flcte11, ot::. 

1.ns decisiones de precios dotonninan ol tipo do "clientes" que so van a -

ar.raer, y un error en ollas puode nulificar todoa los dem.l& esfuerzos on -

In mo=cla do ~crc.,dotocnia, 

~l prGCiO se dotonnlna de manera distinta. so9íin el bien o servicio- obje

L<l ..!1Jl interc4ll'lbio o ol morcado al que se esto diriqiondo1 t.1rif.,, cuota, 

¡Ht.,je, honorarios, reqalias, cargos, colO<Jiatura, renta, pasaje, derechos, 

cnntril:iuci6n, o se~cillamente precio, 

~n esencia, las ganancia• do una organiz..ición doponden de los producto• o 

:torvicios quo ofroce. ( 5) 

1.2,J PROHOClON 

~•te es al componente que se utiliza para informar y persuadir al ~oreado 

"ºarca do loa productos do una cam¡:añ{a. La publicidad, y la. ·.ionta perso-

11&1 y la promoción do ventaa son las <lctividadds prarnocianales priricipa-

lea. La prOl!K"ci6n de hay en d!a requiero ~e un cancep~o de cam~nicación 

m~rcadotVcnica. La comunicación ea un eJunento esencial para facilitar la 

relación de intercambio muturu:iento benefico entre una or9ani;i:-.i:ión y su p.!!_ 

blico, 

l:l• otras palabraa, el aiatama de comunicación sirve 4 1as fines1 



19 
11J en proporcir-.n<llr inforJT!dción n cu.intos estén directa o indirocLAl!lonto -

rololcionados con la emproso1, 

b) Es la porsuación, ya qua 14 anpro!la tiene que convoncor a los probable• 

interasados en cllcntan pat11ncialos y a éstos on compradoras dol' proc:iucto 

o servicio, 

El ~orcad6lo<]O os responsable do rr111nejar el proceso de comunicac!6n do una -

manera ofic1u: y do encontrar la mezcla do corrrunicaci6n adec~ada y.al l!ISs ;,; 

bajo costo posible, Poro no sólo d~be pensar <?n i:m1l elf?r.l"TJtD d_9 comuni

caci6n osco9er para la mezcla :sino t4l!lbión en quÓ tan intenslÜiie:i.to debe i., 

plicarlo, aat COlllO la combinación efectiva do 111s Actividades de CQIDunÍc.!,· 

ci6n y on coordinarlas, con el !in de obtener mojaros beneficios, '. 

. . '.· ' . un buen proceoo de comunicaci6n, requiere creatividad, la. ~l a"Upo~q ori· -. -: . 
qinalidud y caµcidad para obtener loa resultadcs pro¡:;:.;oa~s. ( 6~ · 

1 , 2. 4 DISTRIBUCION, PLAZA 

La responsabilidad do la 9crencia es seleccionar y ad:':inlstrar los canales 

cc::iorcialos o ir.dustrialos ::iod!&r.to los cuales lc:;.s Fr::.:!:.:::05 l~e;.-r&n al • 

mercado correcto, en el lllOI!lcnto apropiado y fo~r un sist~ de, distri-

bución para ol Nnojo y transporto t!s1co de los ¡;rcd·.;.~':.G• ?'>r est.os car.!_ 

les. E:sta faso de la me:cla de mercn.dotécnia inc!.:.:~·e :o!os !o.!I i:'lte=e-

diarios sea cual fuere su definición. 

Los cana.los do distribuci6n aon do sum.J itap::irtancia cr. :a no:cla do_ merca-

dotocnia de uno or9ani:z:ación, Adcm5s ~o eslab::::-:l.r l! :;r:-::!·;-:tc :le bt.c:-:es 

con sus compriidores, son el nedio por E"1 cuell la ?rqd:-.!.:!: ~!r. pene oi!r. prá.:_ 
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til:A :1u edtrAttJ9ia du col!lcrciAlización. 

LA u!l1.•ie111.:"ia de un.:1 1:1ozclil de ll\l'rC4dotccnia &O datennlna en parte por ol 

nG1nero do intormcdi,,rios nn el C<lnal, su ubicación googr.'ific,;s su habili-

d.:\iJ y buena diaposici6n p.lra realizar sus !unciones. 

~l punto do pa.rtidA p..lrA una planoación eficaz de los canales consiste en 

dttCinir los mercados que se propon<J40 alc:anz-ar, cslipulando e.us objetivos 

con ruape::t, ll los canalos on particul4r~ como en !or1114 general de la em

presa. (7) 

1 , J t"m:RZAS Ql.Jt: At'ECTJ\N A LA MEZCLA DE MERCAOOTECl'UA 

El aisti'lll<l do 1•u:rcadotocuia opera dentro do una estructura de tuerzas que 

l.i FUll!den alterar y quo constituyo el r:iodio runbientu. Por oso so dice -

qu11: la mez.cla du rnerc.:u;!otécnia es un si&tttfll,l, ya qua cxist'b una intt:rral!_ 

=ión entre é11ta y nu 1r.cdio aJ'Plbiente, L.lS fuer::lln q'Je fOrn:.Jn el medio am

b1ente se consideran do dos tiposi 

a) i:xtflrnaa a 14 orqllni,,;.,ción1 dcmoqraf{a, p:Sf{tic11s y le<]Alcs. tecnolo

•JI~, ccmputencia, condiciones econó1nie.:!.s, sociales y cult.ul'"alea. 

b) Intcrn.;as a la ong,lnizac.iónz producción, finanzas, per~onal, ubicación 

inVll!it.l•J.lC'lÓn y clesnrrollo, ima<Jen in'ltitucion.'ll· 

.\:?Ibis !uer~a a!~cta~ a la mezcla de rierc.;adotécnia on zna.yor o rnonor qrado, 

::-do .!<!¡.-er:dc del conocimif.!nto y de la cap.lclc'l.:!.d q..;<J tonqa ol mercadalO<JO 

p.sra controlarlas, y on un momento dado aprovocharlas on beneficio de 111 

riezela do rnorcadotocnid y por tanto JE! 111 comp.\ñI11, <'llC.ltll'-.Sntlo as{ los o!!. 

:iet1ves de 6iJt:a cm una fonM ofir;h:ntc 

Lds vo11ri11b!o11 toxtorna~ 91111orolmentu no son conlrlllnbles por los ojecuti--



Al9unas do estas variables no están relacionadas cstrcch<lmcnto con la em

pr~sa pero exist~n otras que so encuentran relacionadas con la misna, 

Las siquicntcs tuerzas externas tienen consJdorablo~ ln!lucncJas sobro el 

sistcm.s .Jo morcadotécnia o mezcl.a de mcrcadotécrua 1 

1J Oe11109rafl'.a 

~) Condiciones cconúmicas 

JI Fuorz.as culturales y sociales 

4) Fuorz.as poll'.ticas y leqalcs 

SJ Tecnolog!a 

6) Competencia 

71 Morcado 

8) Provoodorou 

9) Inton:icdiarios, 

Estas fuerzas tienen en comUn el estar sujetas a c.ur.blo y a un ~itllO cro

ciente1 por el cu.il ¡>reducen nuevos p!!li:¡ros y n ... »·:as G?Jr:.u.'liZ."dcs ¡:ara 

la empresa. Dcf'endien-Jo de la cap.l.cidad del mer-adáloqo p.lra c.sna~.irlcs, 

l • .l. 1 DO-ICCRAt'Ilt 

" Es la cicnc!a que estudia la estructura, los mo\·inic::~cs y la di.nl.'l:ica 

de la pobJacion". 1 G¡ 

La dcmo9raf!a estudia aquellos fenómenos de carácter s:ci41 tale~ co::Y.i los 



r.ovimicntO! miqr.1torios, que originan PY•dlíiC"aciollf s cn la J1',.lblación, sea 

en su total o en su estructura, por sexos, edades, astado civil y pro!o-

sioncs o on au distribución y loc.:iliz~ción geográfica. TodOG estos fenó

menos que estudia la dCl'lflOgraf!a, son do SU!fl4 J.mportanci.:i p.lro los ejocut! 

vos de mercadotécn1a, debido a que las personas son las que forman o con.!. 

tituyon los mercados, y es necesario conocer el tamaño de l.:i población, -

su distrib~ción y ordcn.:ición, p.lra que .:ist el norcadólogo ou~a planear -

sus cstratcgi.:is en la mezcla do ~crcadotécnia con base y conocimiantoa -

r.i.ts fir1Tics. 

1, l. 2 CONDICIOllES .f.CONOMICAS 

el pcQ9ra;n111 do mercadotecnia ~· ve afectado por las condiciones cconÓlnicaa 

por las que cru~ el morcado y por tanto los consumidores, dado por las -

alZDS en los precios de los productos. 

P4ra 111 emprcsol es importante t¡UO la 9cntc que so encuentra en los mere.i

dos tcn~a un ¡.oder adquisitJ.vo alto, ya que graci.:is a esto se puQda lle-gar 

al final de la comercial i~arión. 

A mayores in9resos aumentan los 9astos en todas las cat090r!as, tales co::io 

la ali.J!lentaciQn, la vivienda, el transport.o, vestido, módieo, diversiones, 

.'lllorro cte. Es~e awrentc ;;le las catecr-;rf3s :-:o es en forma i9ualltaria, -

hay tn0rr.entos en que se 9Dsta m/is o:in la <'llimerotación y en vestido. ror ej~ 

plo. 

1 .J.J !'U~RZllS CUL'fUR.\Lf!S 't SOCIAW::S 

7odo hcrnhro na,;u y crece der.tro de determinad" tipo de cultura huma.na, que 

define su rcl.:ición con otro~ humhrcs, consigo mililno, la n<'lturalo~a y el -
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con1u11110. su culturd" puedo aor sWl!l'111ento específjca y pontirJa en pos1ción 

do h.:icer, 9aatar y sentir cooas de modo muy di~erento d persona• con otra 

cultura, 

Pero sin emb.sr90 dentro do una mism.s cultura puedan observarse dit0r8nte• 

P4tronos do conducta, de co111pra, do '1\l•tos, de necesidoldos, ate., y t.ar.t--

bJ6n se observa un sistema de di11tinto valC'r tanto noral Cor.)O &::"OnÓDtco, 

1.J.4 FUERZAS POLtTICAS Y LE'.G.U.ES 

Lit ley, la opinitSn pahlica y :política constituyen un conjunto de t.aetores 

quo afectan cada vez lt\ás las dociaionos sobre la vcnt4 de art!C"Ulos y se!. 

vicios. La regla111ontación quberna~ental do los negocios surge par~~~.! 

rie do propósitos, El primara da ellos es protO<Jer a lol!il hori>res :de "992. 

cio• el uno del otro. 

El segundo prop6sito de la reglamentación es proteogor a los con~.a:.idorOs 

est:.t'n diopuestos • &dultlU'ar sus produet:_os, a defraudar a t.ro1v(& de .U..!. 

nuncios, a engañar y valiéndose ddJ. emp..lquo y a poner un ellbl. -:en rJs pr!. 

cioa. 

El torcer propósito de la regla~entacJ6n guberna~cntal os protec¡er los ~ 

l!lás grandes .interéaes d• J.a sociedad contra la eondccta c:;ceeial du.eofr.!, 

Mida. 

El ejecutivo de mercadotecnia no puod11 plane.r intelJqentasaent• sin ;.m -

buetn cc.nociaionto laboral do Jaa principales leyes y reqla.cr.entos qu't ~i!. 

ton perla proteger a )4 competoncia, a los conel.ll'lid~res y ~ iO• =-i.s ';:t'L~:a 

Jntorosos do la sociedad, 
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1. J, 5 TtCUOLOGlA 

lA fuerza que configura ol destino del holllbre e& su .tenologta, toda nueva 

tocnolu9!a puedo en potencia h.J.cer nacer una irnportanto industria. S6lo 

nocoalta ~no pensar en los transistoros1 las comput3doras, los antibi6ti-

cos etc. 

Sin anbarqo, éstas industrias no slilo croan sino también destruyen. Los 

transistores hirieron de muerte a la industria de bulbos al vacto. El ª!! 

tomóvil a!ect6 al ferrocarril, y la televisH5n al cinomat69rafo. Toda O!!!. 

prosa debe vi9ilar lo quo es nuevo en el ri1odio, puesto que ella podrfa e

ventualmente destruirla. Si posee J.JIWl9in11ción y conocilllientos, lo nui;.vo 

po~ta salvarla o ayudarla a llegar al liderazgo de IJ\l ral"l4 en la indus-

tria. 

Por t.41.nto el Clllprosario debe entender el medio ambiento tecno16~ieo y las 

variaciones on 6ste, en otras palabras, lo• ojecutivoa de mercadotocnia -

tionen quo cotar o.l d!.s reapecto a la11 qr.:indcs oportunido.dea quo van a-.. 

briendo el cambio tocnol69ico. 

1.J.6 COMPETENCIA 

Una co111pa.ñ!a normalmente so enfrenta eon la competencia de otras l?mpresaa 

de su llli&ma industri<'I o do coaipa.ñfo.s de otras ramas, que ofrecen productos 

o servicios sustitutos. En consecuencia, un jo!e do mercadot6cnia, debo -

conocer al m&ximO la economía de estas indu•trias, debo conocer la eat.ruc

'tura de lo• costos, pol1tiea de precios, práetit"llB normales de promoci6n y 

c..ialquier otro aspr.?cto co111petitivo que puede influir Qn su planificaci6n -

y funcionamiento. 

~ intcli~cncla mcrcadotEcnica puede proveer cualq-Jier tipo do problema -



que pueda •1111:ylr, tl.lJo por el lncrCfllent'1 dP. 1.~s omprom1s on la industri:i, 

1 .3.7 MERCADO 

Los aspoctos que deben eon&idorarae de mercado ~n los cuantitativos y -• 

cualitativos ya quo afectan a las dccisioneu do la dir~cci5n tlo mercado--

tecnia. El núinoro do cliontos potlltlciales, su situaci6n, Cap.3cidad do -

compra y hábitos o maneras de cocnpra, son objeto do un estudio dcrallado 

Y cuidadoso que lleva a cabo ol dopilrtamotnto do morcailotécnia por modio -

de investi9aci6n do mercados. 

El morcad5logo encuon~ra en el mercado el sostÓn do las eatrat09tas de la 

mezcla de mcrcadotltcnia ya que ea en el morcado donde se onc-Jcnt.ran los -

eonsU111idores, loa cuales son los que adquieren los productos o servicios 

do la compañia prnduciondo as! utilidades. 

El 111ercad6lo90 es el que tiene la r1tsponsabllid.ld de toma.r lo'IB ~eclsionca 

sobro tipo do mercado que va a atacar o penetrar, aG! cero tQcl:.ar !lis dec:J. 

sienes sobro los modios quu so utilizan para alc.lnuir los objetivos par

ticulares, del departamento de morcadotécni11, como en for:'a qo~eral do la 

eJ11presa. -
1.J.8 PROVEEOORES 

No lle puede vender un producto si no se f11bric4, as! lou proveedores de -

productos o servicios son decisivos para el óxito de cualquier or9•ni:i:a-

ción de mercadotGcnia. En la económi11 c11ai sie~pre cxi.Ílte un ~creado de 

consumo, qtJ decir, no hay [lcobl""'s de fabricar o cO!llprar un producto¡ el. 

problcm.1t nonnalmento es venderlo, llÍ it:i.portnncla de los provecdoros pa!.'a 

el sinteltl<'I de morcadotccnia de una cnmpañ{a resulta cuar.C:o t-..... y esc.r.11oz de 



,. 
inatorialea quu ao ru<{Uit."run p¡u:.i au ptWucción, o c!ul produc:;to "" 1;!. 

Loa precios y aervicioa dol proveedor tienen uno influencia conoidorable 

aobre ol siatcm.i do mercadotecnia do cualquier comp.lnfa, sin importar a -

lo qua eo dedique, producci6n o compra venta, 

1 , J, 9 lNT&RKEDlARlOS 

Loa inte11110diarloa do mercadotecnia tion or9ani~acionoD do noqocios indo--

pendiente que ayud.n dircct.1.monto en ol flujo do productos y servicios -· 

ontJ:o Ull4 co.npa.ñta y sus morcados, Los intenncdiarlos son esp~cloliot.ie 

en c0111pos respectivos, so justifica au axlstoncia econ6mico en la 1r1ayorta 

da loa cai;oa, debido a quQ cfoetúan un rnajor tr.'lbajo a menor costo do lo 

que puede lograr por et sola la 'coairN\ta C0111orcializ.ll.dora. 

Ea cierto que loa lntonnodiarioe causan problemas a las induntriaa, poro 

son un probl<!rn<'l nccos.irio on la ui.iyor!a do los casas, ya quo pa.ra 111uchas 

(Dpreaas es c11si impoaiblo hacer llagar sus productos al consU111idor en -

!arma perlKln.J.. 

para alcanzar loa objoti\loa do 111o.rcadotecnia lll admini!Jtración do una ~ 

pr•s.- tiene a su disposic16n dos grupca de fuerz.is internas controlables 

que son1 

a) Los recursos do la conpañ!a fuora do la mercadotecnia 

b) Los COlllponontes de su mezcla de mercndotecnia. 

Otra fuerza del -·.!rea do marc:adotécnia es 111 ubicaci.Sn do la co111pañta, la 

Cunra:a que tiene ingenierta de invcstigacif:n y dm1llrrol ln, la localizitción 

do la fábrica & menudo determina los limites gcogr&!icos de morcado. 

El faccor do investigación y desnrrollo puedo determinar si un4 compañ!a -

dirige o sigue ,, las dcmá11 dentro de l.1. tccnolog!a do morcadotecni<t en su 
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ind~stria. E• de~ir qraci~s a la investiqoción y deaarrollo. una co~pantA 

poi:'teneco. 

i:ll el cuadro aiquiento l 1J ao puede obsorvár la rolac:ión que existo ent.ro 

la mcrcla de ~orcndotec:nia y ln• fuarzas que lo altoran, tanto fuerzas CO!!,. 

trolables internas, co111D las no controlables externas. 

111 ltotlcr, Philip 
~i.recci~n do Morcadotocnia 
F.cllt. Diana, 1986 
Pag. 86, 

(2J Yrye, RObcrt. 
C.trategiaa Dlaicau d~ H4rcadotec:nia 
Edit. South~Wostorn Publ!shing 
l'a9, 266 

(31 U.llrUl)(roosh, Mahatl'lll'.ad y SantilHJD lbarrot.a 
Morc.'ldotocnin Social 
.r.dit. Limusa, 198) 
Pa9. 47. 

(4) liCatler, nr, cJt- J')(.19. 27, 

(SJ Katler, op, cit. p.,9. 27. 

,., Kai:ler, op. cit • .... 27. 

m Katle.r, op. cit. .... 27. 

18) salvat Escr1toroa do "'~ica, S.A. 
Encicloredia Salvat 
TQlllO •• 1980 
Pag. 1943. 
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FUERZAS EXTERNAS 

oemograf{a Pol{tiCAD y Logaloil 

Condiciones econ&nic•• Tecnoloq!a 

Socialea y culturales Competencia 

l'rovaadoras Inter=.odiarioa Hllzcl.4 de Int•I1110diarios siateaa d• Di• 
Hllrcadotúcnia. tribuci6n -

FUERZAS :INTERNAS 

Producci6n tlbicaci6n 

Finanzas Invosti9aci6n y des.arrollo 

Per~onAl lm.:19en institucional 

cuadra 1 
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C l\ P I T U L ('I 11 
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2.1. t U. PLA.'lEACION° D&L PRODUCTC 

2, 1, J. &L t>ESARROLLO DEL PRO DOCTO 

2, 1, J U. AD.ECW\CION Ot::L PROtu:TO 
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2. J CARA.CTl:RISTICAS OE LOS PRODUCTOS 

2, J. 1 LA MhRCA 

2,J, 2 EL &llVl\SE 

'1.J,J Ef, EMPAQUE 

2, 3, 4 lJ\ ETIQUETA 

2,J,S CL.COLCIR, EL SABOR Y EL ~LOR 
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2,4 ClCl.Q OE YlDA DEL PkOL>UCTO (CVf-J 

;¿,.¡, J lN'rROOUCCION 

2,4,2 Clti:CtMIENTO 

2. 4 , 3 HAOURE:Z 

2,4,4 DECU?IACf('"lf' O Kl,,T.RTE. 
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So podrá observar que en un término t.'n sencillo, como so ha dicho que-

es ol producto, no h.ir. sido posible que loo ostudiosoo en la matori.ir. ll!!_ 

<JUen n un acuerdo en cuanto a su definiciGn, ¡:..:>r tanto, •e proaontan a-

continuaci6n diferentes puntos de vista, do diferentes autores, acerca 

del concepto del producto. 

• Un producto es algo tangible o un servicio quo satis!ace una necesidad" 

IU 

un producto os un CO!llplejo do atributos tangibles e inta9iblos, inclUYO!!, 

do embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor y 

aervicio_dol fabricante y del vendedor, que ol comprador puede aceptar -

como al90 que ofrece o.atisfacci6n o. cus deseos o necos~dados. (l) 

Un producto ea algo que so considera capaz de 5.1.tisfac~r \61' des~ • 

1 J) .. 
Aún siendo punteo do \•i:ita di!orentos, lesconceptos óiferentos, las-

definiciones anteriores dol producto hace menci6n a~ercn de las caracte-

r!sticas tangiblee e intangibles, que satisfacen nccosidades1 iistos as--

pectes flUO forman parte de la definlci6n se pueden c':)nsiderar CCC110 U 

asccncia de la m!smA. ts decir, no itnpor~a el enfoque q-;e .se le;!~ & :.a-

definición, ésta siempre contendrá aspectos inlportantes, ya que r.o e:xis-

to producto o serivicio que no satisfaga una necesidad, i;uesto que !•.ie -

tun creadoa precisamente para eae fin. 

( 1) t!oltjo, llorbcrt 
Mercadotecnia, 
Edit. He. Gr-aw Uill, 1986 
J>Sg. 12 



" l\ dernl!J rlol producto oxl11ton otrolJ tii:nnino:i. rr,l.:iclor..1dos con óote, como 

l) La planeo11.ción 

2) El desarrollo 

J) La adecuaci~n 

Estos tres conceptos, siendo diferontea, vi6ndolos desde ol punto de vi!. 

u'. p.irti~lA.r, son do auma 1m¡:ort4nci.lll para ol productor en a!. 

2, 1 , 1 l>. PJ.A.NFJ\CION, 

se refiere a las activldadoa que 110n roalizadas por los productos e in -

tocmediario:11 con el firl de det111r111inar qu6 deborá conforni.J.r la lS:nea de -

producto• de UM CCIClp.l.ñ{a, a.l!llÍ como su 111ozcla da productos. 

La linea de.pi-oductos•d• un fo.bricantoa constituya la ofc.rta. quo ésto h~ , 
co Al mercado en espera do que satisfaga las nocosidlldes do dicho morca-

do. En la plllnificaci6n do su llnoa do productos el e.li=iento que cuenta-

ol fabricante con cierta corteza os el constante ciUTlbio en la necesida -

de• y preferencias del inercado1 pi!lra enfrentaras c:on e.x1to a éste cambio 

•1 fabricante tie~o qua prepo1rar la evoluci6n d• su l!nea do producto• -

?J.rll qua ésta so aju11to a lo!i cambio11 reales dol morcado. La velocidad -

d•l avance tocnol69ico quo puode volver obi.oloto 1011 productos apena• i!?_ 

traducidos o ya,existontos, y las fuertes presionas competitivas del~ª!. 

c11do, son otros doa aspectos que debe t:ouiar en cuentn el fo.bricanto para 

poder planear la evoluci6n do su l{noa de productos. 

(2) Stantnn, Willi<l.rn 
Fundamentos do Marketing 
&dit. He. Graw Hil 1 
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que ofrece en v•mtll una COll!Jl<lñl'..l. t..1 eotruc:tura de l.i mezcla de produc-

tos tiene dincnsioneo t.-:into en .~plit,_;J ceot:r> en profundi::lad. Su olnplitud 

se mido por ol númoru de 11'.r.oolS que ofrece. 

\' uu profundid.:i.d por la \'<1rit1d4d do t:iirKi.í1os, coluros, riodolos, <¡Je SQ o

!rocon dentro de cada línea, Un ejemplo de ~ezcla do productos podrl'.a 

ser una compañl'.a 11utornotriz1 la cual tiene varias líno<1s do prorlu~tos, -

como pueden sier1 carros, llantas, vol.lntos, refnccio:ios cte. Cf.lC conjun

tamente forman una aula 11'.noa do proJuctos con respeet.0 a otr~ i~du~tria, 

ls del vestido, lo aliln!lnt.icia, poro cada u1:0 de 1011 i:.rt.{culcs que ofre

ce l<J compañto11 automotriz fonn.ln por a{ nolos una l!t:ea .:!o Fr~.,;-:os di

forentea, a éste conjunto do l.{ne¡ss ea alqo que so to doric~ir.a " la. ai:i -

plitud de la mezcla de productos". 

Dl C:iid4 unA do 1.'.ll'I l!neAs cxlste c;r"1.n ..-arie.:::lad c!e .lt':!:·~:~3. !'•lZ:: e:en-.pl? 

comp.lctoa, 9ra.nd&s y chicos. 

En le l!nca de 14& llantws, cxiater. ¡lantas .JeFOrt~·1as, :;,.s ra1ia! ac11: -

ro, llantas para e.uniones, do ca~il blanca o n~ra, :?:-, :.e!.ras re1.sltad11.s 

al iguAl q-Je en la línea do laa refacciones. 

¡.. cota varl.edaó de art!ci:los an cada l!nu.i t1a a le; ~.:<l ¡:" >11 .!er.oein'9., -

la profundidAd do la mezcla de Froductoa 
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2 • 1 , 2 ¡.:L DESMROLJ.O. 

Otro tiinnino que se ml.'nciono y q1u1 forme p.lrtc d•d ..,onccpto del producto, 

&s el desarrollo dQ producto quo o.lb.:trca tod~ nctivld,1d túcnicct de invcst! 

9.iciñn do producto, la inqcniorfa y diseño del producto, 

rara llevar a cabo el desarrollo del ¡>roJucto, el mcrc11.dóloga so cnfrcn -

ta a una serio do dectsionoa talos coinot 

a) Qué producto debe ho.lcer la C111prosª· 

b) Qué cantillad de producto& debe comcrci.:ili;i:<lr la empresª• 

e) Qué nuevos usos haya p.ir'1 cada producto, 

dJ Qué marca, (!mpo.que y otic¡uct.a ao debe utili::ar par.l cada producto. 

o) C6mo ª"debo! diseñar y utili~Sr el producto, quó tam11ñoa, qu6 co;ores 

y quó rr.atorialos so deben producir. 

fl Qué prt.-:io se debo fijar al producto, 

Esta& dcc1sionos se van .i loc,lli::ar o toncontror duranto la invcstigac16n 

que se r~aliza &Obro el producto, sobro la ingenier!., y el diseno de ~s

to. 

L a primera actividad que abarca el desarrollo del produ:to es la invost! 

gación. La meta de la investigaci6n es el construir un prototipo del pr~ 

dueto. 

Una ve:: :::read(I el prototipo, pueden e!octu.,rse inv0stig4ciones acoro mé

todos da :::.J::u!act"..lra o planear la r.iejor fo~-m11. do produo:-ir el artículo en 

cant.idados comerch1le11 bajo condiciones normales de 1Mnufactura. 

La t.1rea de la invustJ.giición del producto es el conocer las di!erenteG 

:n;;tter11leF 'i'.lct se pueden '.ltl.ll.%.1r p.lra producir dic:ho arttcula. 

~ sequnda actividad quo forr.'k"I p.irto del dtH111.rrollo del producto os su -

111.::;¡cniorta, q·Je es la e¡¡cargada de realizar l!fl forma do planes el proi;o-
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otipo del produ;;to, rteton:iin.:mdo 1'1:J ie.:Jpl'cifit:11cio~.,.,fl corri;>•·tali dl'}l mi~ 

mo, .sa! com<"~ d1ttt:c:tar <Jl9ún problema que pmlillr.! o)(istlr en uuu o in.is de 

los 111<1tcru1lci; que se ocup.lr.Ín ¡...,r,1 su f.'lbricac.ión. 

L4 ir.gonicri'.a es de gran bnportanci<l J>.lf'4 el r.:orc;idótogo, ya r¡ut- dotcrm.! 

na la p.>1utn a llf!'JUir para l'!).lli?ilr un<'! prnducc!ÓIJ en fCrnl cficicr:to, 

Dentro de las especific:olcloneo del producto, podtlmos 1:11:ncionar- el gro 

sor, la altura, el voluincn, cte. en otras palabras tod.l medida que debe 

llcv11r tanto el producto tonninado ccino l.\s partc:i que !o integran o que 

lo Cormtin, 

E st.as medidas deben est.lr bajo un cs::ricto control do c<1.lidad, tom&ndoso 

en cuenta hasta 1011 mil!metros o medidol& aún rr.is pt!qucñas, dopcndicndo -

el articulo dq que se trato, y<'I quo una falla en cualquiera da las par -

t~.!O quo forn.an el proJucto nf"ect.a .,., forma dutonnin<\nto al producto JT.~!l-

""· 
L .J t;crcera actividad que .so tornn en cuent..a denr;ro del do11arrollo del pr~ 

cluc:t.:i, .,.s ul di.ioeño del mismos quu tHI la fabric<lción de :.in modelo a o:;ic~ 

la, es d .. cir, so realiza un<l muostr4 ffsii::a del produc:t.c:o, a un tamt1ño J!! 

r .. rtor al real, con al objeto do conocorlo t<ll y como \'a a ser f!sicame!l 

'º· 
Es imporunte la re.Jliz.:.ciún de 14 rnucstr.s f!si::.s, ya q...:e qrncias n 11su 

ción di'! ncrcado. 

Tanto !a 1r1V03':iq11.c.!.Sr., l.J ir,gcnior'!:.J, ::o::io el :Jiseñ-:;i s.;:!. lluva<.!01>" t:.:r.-

... 
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.:! .1.J ¡J, AOCCUl'ICJON Ot:I. PP!JOt:i:ro. 

L.:a Adecuación dul prorh.ic.to es llevada a C<tlO de:!l<le la ?nvcstJ•JDCiÓn de -

mcn:;ul<:1, Yil que é~t.il M! va <t C•lC .. r'}ar ·Ju deter1n.!.nar ul Lir..o du car.:acto -

r!nt1.ca& quo dcbc.r.'i tener rtl proc'uctQ ya !lea por 1:1cdiu de la 11.ud.'.!. o por 

el hecho de crcur uno nuuvo. 

Cl nivel de aceptaci6n quo ter.9a un producto nuevo o no, en al mercado,

por parte de los consumidores, so debe en c¡ran p.'lrte al ')ra<lo du .3dC!cua

C'i6n que ten9a.. Es decir, miontr4s a.ls adecuado sea (!} producto o r.Ss n~ 

vedoso t.cndt"ii mayor 11ceptación qua otro producto que nC::. lleve las c..,r.,,c

ter!sticas establocidaB por la l:IOda o por la Epoca en que se vive y·en -

cierto T'IO<.!o éatos dos f.lctore::i son los que detenninn.n al tipo de caract~ 

r!~cicas qua deberán tenor los productos, 

~.2. TIPOS DE PROCUCTOS. 

?ara i¡.l mejor estudio da un todo o de un elcnonto o do un t~ en aspee_! 

al, ca mdjor dividirlo on sus p.irtea para au mayor comprosi6n y su f!cil 

e.itudio, llegando en forma general. 

Del ini!JmO C!Oclo, p.:ara. rca.lizi1.r un mejor e1>tudio sobro el producto, es ne

t"csario dividirlo o cla.!lif1carlo. l:xistcn varl.as !.;.nnas .::ie clasificar al 

produ::.o, r:or ejemplo: ~r. forrr..s general, ¡;or concepto, rcr lo.D naeosida 

ele!!! que sstisfdcc, p<'l" su dur11.r i~n, ?=Ir el :.icmpo do eoi;.¡:;ra, cte. 

¡.., prii!ler11. clasificaciún os la de tomar un concepto ~onoral, ~sto closif.!. 

;:ación c~nsta de .:),:is tipc.!i de pro.!uctcs: 

l J W11 in.('110::; de consumo 

2) Los bif'ncs indua':rt.1lc11 



';! .;l.1 PRODUC:'TOS Df: cousw~. CLASlJ-'ICAC-1011 

1.Qs bienos <io cor.sumo, i>on tl.l<.!Oo .1quoll"s produt:tofl. dost.inadus ~ 

ra l>l uso de la.i Últir.>os coris•l!Ttidoren .,; ho-,are~. y quo pueUer, i;;c>r 

utili:ados sin procesar corno las frutas du temporada, lao le~um -

bras, etc. 

E sto tipo do productos so divido on t.ros partes, los cunlos I& b! 

san un los hábitos de comFra dul co111>un.?-dor. 

f:stoo tres elementos q<Je Coman los rrod•tctoR de consu:no son1 

11 Bienes de conveniencia 

2) Bienes do co:::.pr4 

JI Lleno!: de n!l¡HJcial1dn.d 

l) 1.JC.¡ bltor.c.s de .;orw1.o:-,ionc~a. &cr. 11c¡Jcllos proi!.i,~<:>f; q-.:e no r,.¡;irese!!_ 

t11r. i:iran des(!ll'.tolso y no so pions.,, l:\Ueho en la Car:lpra, ésto tipo de

i:roduetos tienen ciertas c.lractor!sticas qu" la di!ore11cian de los -

dcm5s .Jlt¡j\ln'1s de 6!etas caractortstic11s .;on la11 f>i'J' .. 1ÍOutcs1 

a) E~ consu~idor tiene conoci~ionto pleno del rroüucto on particular. 

bl E:l pro:!ucto ¡¡;;i cnmprn cori un mi1nNo de esfuerzo. 

E:n fot:ma t1pica los bienes da conver.io~cia tic~~n un precio unitario 

bajo, aou pcq\Jeño!il, ér.tc tip:J da bi ... 11os, p·( c~ar.iplc, los ¡:ro:!uctos de 

tooad~r Jos jat>ones, l~s ¡>0riódicos, etc, &0n cl~Tas muostr~s do los-

b!o:ncii dn ccn·.0~1,i<?ne11t. 

A .,St.il t.if..Q du Llcnus t'1lt.1:.11ir. se lcti =~::oo::"c C<.'n. ~ 1 n1..1~.bro Qt> produc-

<::os ~e <:<>C'.(lro'I r.1pi<l,'l, Es decir, n1 con!Hlllli<lor p.:lr:a de \lllZI 11c::-osldnd a 

la compra sin dctt.lhOr1>e a compdt<'U' 1.;:i.s 1!1fcrcntci:; bioncr. que pucdar, -

satisf~ccr di~ha n~ccsidad. 

J7 



Una carai:tcr!stic,, C"l11vc, <J1J<t diforcn".:i<\ i'.I 1•11: bienes r:o <.:"!l>prn con los 

blcne:-; de convcnitmcü:., 

sumldores no tienen un conocimicnt::o, pluno de l.ts c.iract1?-rS:~t1caOJ J.-.lrt!. 

cuL.ares del producto, 4nt.e!i do comp:arlos, .:is(, i'.lntcs di!' lil compres º"'ª-
l0.1n la .rala.t.i\la convcn.icr.c!a de V1'rio!> productos en d¡.fercmtes lu9.tree. 

duetos da Cet:\p.lro"Jc1én. 

ll Lo9 bienea' de oJJp'1cialidadJ Son di¡uellaa que timu:n caracto.rís.tic:is -

propia• y/o una Jllllrcd ldencificoda por los cuales un grupo ~e eor.~u.~ido-

rfetiea di~tintiv.i do éstos bicnc~ ~o e~pocialid.l.d, es que loa comprado-

res 11ceptan una sol~ Wl.i)rca de un dete..rt'\inada producto y est.S:n dis¡>uestoo 

a hacer coso de cualquier otro ~\lbstituto acccs!bte, 

Los ~onslW1dores que realizan u:1 etifuorZQ ~>ttr-o\ p.1r11 coru1eq•.l1.r un lJ.ion -

dQ espGcialid11, lo h,..ccn can el objot:o de perte~.:!C~r sin serlo, a un 

Yor c;,.t~.¡orí11, de unis solvencia aconór;iic11. 

Algunos ejemplos de ost:os hieru.•G ,PQdr!.-.n ¡¡¡nr1 

11.s alh<'ljas, los aparatas de alta fJdol1dad, uquipo.li !oto9r&!icos, o~tc>-

pendo dttl Clbj<Jtivo de n~ compra.. 



TABLA l, car11cter!111tica11 de las clase11 de bienes de con11wnq y 11l9urun1 consideraciones dq aiercadot(!cnia, ', 

CARAC'TERISTICAS Y 
CONSIDERACIONES DE MERCADOTECNIA 

caractCJr!st.icas 1 
1 Ti11111po y cafuerzo qutr df..'dica ul 

consu.:ntdor a laR compras 

2 Tie111po que dedica a planoar la 
cumpr<t 
Cuan 11ronto 11e Slltillfac-c la n!;' 
ce11idad do11puóa de surgir 

4 l se comparan calidad y precio 
'i Precio 
6 Frecur.nc1e de-compra 
7 Importitncia 

·CONSIDERl\CIONES DC MERCAOOTEC:HA1 

1 l.nri•Jlt.u<i del l.."HnJl 
l l1nport;1ncJ.i 11nl •l••tal l lut,, 

) NiÍmur<J tlu 111tlid11" ( lur¡nr11'1 i.J•l 
vu111tt. .. 1 Julul l>t 1 

4 f14r6n de rnt.,<:lf'iu '1., tnvu11t.srü•n 
"H"r•Jan 111110 nn 111 l l ltJ.ld 
I• lhu11001uoril•l 11•\,uj olu In .l"'hl 1.·1'111°1 
1 11n1~111.sn .. 1 .. •ht '"" .. ~1111•111 .. ,.,., 

••I puuto 11., '""1111"'' 
11 l'11lol l•"l•1••1 11twl '"·"'''" 
'' 1~ .. u-1 .. 111•1"1 •l•I 11•.inl1r• ,,., •"'•'·" ,, 

,,. tl .. 1111 .. 

111 hl¡l(ll"l4UL·I .. d•i au~M•JUU 

DE CONVENIENCIA 

Muy poco 

Huy puco 

Do inmediato 

Fr~cu .. nte 
Poco i111portant11 

t.a.rgo 
r.u4lq111Pr t.londt1 "l•l111 
ca du ¡>0c.:r. 1.;.1¡>UrLu111..:i.J 
T.ant."la como H••n poh\blf' 

Alt.u 
1141" 
llul t'ul>1'IC•111ll" 
Phi",' 11111•1rt,1nt1• 

Uo•I t.111d..;n11Lo 

Plu.,l11ru r\111 l':IJtt:u 

TIPO ne PRODUCTO 

DE COMPRA 

Bastante 

fl411tant11 

B111stant11 tiempo 

Si 

""' Pocn t'rocuento 
A menudo muy im• 
1111r..ortante 

Corto 
lrnport".a.nrr. 

l'J&s boljO 
Alto 
Onl dot<111 intn 
Hu1h.I~ IM)'C>rt.:iutc 

Del 1ltH.1ll iaita 

Nu1n1Jro 1ln tlenda 

PE ESPECIALIDAD 

~ puede gener4lizarso. Puede ir a una 
~ienda cercana y estorzarso poco, o -
quizi ten94 que ir a una tienda lejuna 
y toine mucho tiempo 
Ba11tant.e 

aa11tant.e tiempo 

No 
Alto 
Poco fracuen~e 
No puede 9cnoralizarse 

Corto ~ 111uy corto 
Muy irnr,ortanto 

f'nc."101 n menudo r~lo uno1 ¡~r marcatlu 

H.lt1 baju 
Alt.o 
RoRponsabilidad conjwitt111 
l11'nos 1mp1rtant,. 

1 



·~ rtr.1o; 'l·I"' co~,,..1-l&·ri l-l ~, .. r _,.!r~·. 11Í·• •.:. ,-.,,,,,!•.• ' l<•:. rr:-.l'..1·.,;~c•(; ;le J,, L:-

cierta i;iMil ituJ o l<Jü.ildJ<I c-n c1crta!> c:ar.>·.:t.,rí:.;tic.l~ ccn los hirncs do 

compra y con los -:::o ccnvo..:n1cnci1', por ejcmpll'• en la co:.p..1ractén do pre-

:-lo Y calidad, los blcnos rlc con· •~niencii'I y ospecial1<l11d no oxi!ite tal -

compacAción y cn los t.:.cuos .Jo conpr,, :.1, do lgu.11 foru:.l., on el precio,-

los bienes do corr.pr.t y los do usp.,cialid.id os un precio alto y los bio -

nos de eonvonicncia os un prccio bajo, 

Una segunda forma do clasificar a Jos bienes do consUl'IO, os la denomina-

da,. por concepto "r 1.1 cu;:¡J 50 divide en troi:s elementos quu son1 

11 Pr::>d'.lcto fonr~1l 

2J Producto esencial 

J) Producto aumer.taciu 

11 Cl p:oducto !orm•l1 os el objeto físico o servicio ~ue so ~trece en -

el rnerca:lo, es lo quo :;e;, i<!entificA ~· so reconoce f&::il!:'ento en el punto 

de venta, qracias a sus caractor!sticas, talo~ cono ol ~nvaso, la marca, 

el color, etc. 

Si se tr<ltA Co tm servicio posee, tar.W1én algunas Colracterfsticaa disti!! 

tlvas, por t.'J'..':mplo, su car.ictor gratu1tc o la personalidad corriento dQ 

q•Je hay que esperar algún '.:ic:npo p.1r.1 ser atondl:!oH. 

;, C!ltl'i' t1po du pror!Jctos tar..bicñ oc lc:.l conoc~ cor. el r.omb-:o do1 "pr()\lus_ 

w t.J.n'ijlblc- y.i qJo au puede- p,1lf'<1r, sentir, ;;b:;ervar, ole. o int.ingi-

blllli ru,111do 11" trato de un servicio. 



" ;: l i'rr.11.i~t:~u .. :l'r.;;¡.il; .,,. <,;) l.O:LOfii:.H· •• 11t1!1d.i.! l:!>i:~h'i.11 '!·•" .... •.>ÍIH~" 

A ustc ~l¡n de ¡1roducto!:. L.unl.nón ::¡.., le:; r:onocc con ._,¡ no::ihro de .. pro -

dueto gnnérlcos ". J-:1 beneficio quo ~e cGpcra del pre.dueto c9 .i lo quo 

so lldm.l lo esencial o lo gunlírico del produet<:i. c.idll prorl•1c':.o pumle t!;. 

ncr uno o Vdrios beneficios, i~wilns o diferentes, es decir, un produc-

to tcndr& un detcrmi.indo bonuficio p.lra un.i ~orsona, y es" mismo produ~ 

to tundr;i ul.i:o bcnnfl~io tot.llmonto diferente o no, si lo lltili::.i otra 

persón4• puro !lin perder ;;:11 objetivo o utilic!ad cscnci.tl, 

J) Producto aumcntodo1 es el tot..11 de lo& beneficios que recibe o o~po-

ri.mcnta el comprador.,,¡ obtener el producto formal. Es decir, oon loa. b,!! 

neficios º"tras que trae el producto trn si, por ejl!lllplo, la porsona quo 

ad'!Ui~ro un carro Últi.<:10 modolo, obticno 1p.irto dol fin pri::cip.ll del c~ 

n'CI que es el do tr.snsportarse, obticr.e un st.at.us m.l1< alto, una co:11odi -

;;!:id superior, 

SO puede decir, que un producto tiene tantos beneficios c~tras corno unos 

ttono, es .icl"'lr. nientr<'ls nSs usos ticno u ... d1.;tcrmir..1do producto, n.:ís b.! 

nof:i.clos podrS aport.dr a lD.u personas qo.ie lo adquieren, ustos U!ilOS dcpe!!_ 

den en un momento d.J:do dtil criterio del consU111idor, 1-"-'fql.h! unil persona -

puede ocupar ol pre.dueto para otr.1 cosa, mienUcHi. qui! otra pursona do!l--

truyc o so dcsti:ice del producto .. 1 't,f,C'l"int1 de i!5tt.'. 

U11a turecra cl.u11ificaclÓn de lo'.l lJicncu acl consu.~o CHJ la t¡ue so basa tm 

l.:a uec:i.aidad .1 cubrir, C.'.l 1leclr, dcpcudinn<.lo c!n lA necesidad cr.1~ se ten-

9a, esta torcer.i cl.:J!.:lfi:;ación so dividr. on trr.s que i'.i.Oni 



1 ) Pro1lu<:tt'l<¡ d•1 prfmr.ril noc••'ild.:id 

21 Produt.•tos do r1cccold.1dc.s cocund.-.ri.:i.G. 

ll Produr:tos suntu.1rios 

1) r..:is productos de primer., ucco,.id.:tdr son .1quollo~ proUucto.s b.l:.;i-

(;os, quu &e roqi.:icrcn f'<\l"o\ sobrovi\'ir o que so ca11sw:wn di.1riamentc, 

COl!ID por ejemplo los alimont.oa, ere., cst.os pro::!uctos son rlo sllll\ll -

importancia p.sra el hOlnbro. 

Cl consur:tirlor de est.ou productos no realiza un cs!uurzo 9rando p.tra 

con~oguirlos ya que so cncuuntran en cualquier punto de mercado, el 

osfuor%0 que se podr!a. ro.:ili~ar sor!a el do ir al punt.o do la vt:inta 

p.ira adquirirlo y lGgic.:imonto do tr'aba.jar p.lra obtonor el dinero, -

el Cl.141 proporciona al conaUlllidor al poder de compra. 

Loa productos do esto tipo pueden ser do dos ~OI1T1iln1 ~roccsadoa y -

sin procesal', en 1011 prir.Jeros po.!cmoli eneontr.:ir los .:ilimcr.ton enla

tddo11 o propal'.ados, y en los :iegundos podemos encontr.1r lo¡¡ mismos

alimentos pero en una forma l14tUl'al. 

2) Productos de n~"Cesidados secundarias! son aquellos productos que 

s.itisfacoin necesidades quo no !ll! consideran básic.Js cccio son las di

VOl'siones y otl'Ofl pre>Juctns que son de uso dial'J.o. poro no do consu

mo diario por una mi~ma pol'cona, como puode ser la l'opa, al calur.do, 

etc. r>al'a adc¡uil'H' ""º tl¡o de pro<luctus es noc"s.:irio;i lucul' un esfue!. 

'º mayor q<Je para obi:onor lon l>l'odUctos de primera nece~i<lad pero 

•'tÚn a11i m; un esfuerzo m!n~. ¡.-.'!U"' se nocosit.1 [""ra ello, y<'I que 

erliitcis productos al igu.ll que lo~ pr"'ductos b.Ísic.c;::;: se encucntra.n en 

cunlc¡uier punt~ dt!l morcado. 
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3} Loa pro•Juctos io>u11lU..trJ•>»1 i;un Jquullo,s pi·O<.Juctos qu<: !#<ltlsfa=cn llnll 

necesidad de po1oonalidad, d~ status, do 090, cte. Para adquirir estos -

productos el consumi1IQr tiene qu, rc.:1l1z,1r un cs!'ucr:=o rna~•or auc los dnn 

a11tcrioru':l. P<1n1 .:idquirir un producto d<1 listas Cl\raclcr!sticas, es r.ro

bilblo quu ~l consumidor deje de adquirir uno o m~s productos pur un Lll,!l:l

po, entre estos productos su11tuario11, podl"!TIOs encontrar ltui Joyas, lll ro

pa de :rndt11, los .1.ut.011 deportivos, etc. AlqunD!S óo estos productos pueden 

cubrir una ncccsid,,d rnSs importanlc quo la du personalidad o cualquiera -

de las que se mencionaron anterion>ionte, siCMFro y cuando el objetivo do 

su COUlpra no h.'Yª sido por ctlalquiora do estas necesidades moncion4das. 

Una C'Udrtai y Glti.,._,. clasiticación de los bienos da consUll'IQ, ea la basada 

en su duraci.Sn o en el túnuinci de su vida dentro de los cua.l(ls toncmca1 

1) Los prod~ctos duraderos 

2) Lo11 productos no dur1tderos 

1) Loa producto& duraderoe1 son aquellos que no so acab11n taeil y :rópid~ 

monto, en esto tipo dfr productos se puede menc1ono:ar -" los producton secU!'. 

darios es decir, la ropa, los aparatan elect6nicos etc, E::Jtoa productos 

cUhrun una nl.!'ccsidad du.ranta alqún tie;:ipo, 

Otro ejC!llplo de productos duraderos s.on loi;; muebles p.lra casa, oficina, es 

cuela etc, 

2 1 Los productos no duraderos1 son los que se destruyen í&cilmonto, en P.?. 

eo tiempo, como i>un lo!I proeuctos de prim-.r.-i necesidad, coMO la cernida, y 

aún aiendo Froducto enlatado. 

CO!nO se puedo ohncrvar, rsta cl.lsificación :!:U !:asa cm el tiOITlpo de du

raci6n o de Vida <l'l producto, tom.indO'Jf'! en cu1mt<'I tm~J:.ii;jn ol tiempo 



2 • .2, 2 PROOU~S tt:DUSTRlhLt:S 

como ::;o mf'lnc;:.(,r.a ant.crio1montl.! los bienr.s 1n<!:.l!ltri,ilcs son (:Odos los pr~ 

duc:to5 dcstinad:is a ¡;roduclr otros bienes y scrvicioi;;. 

Los bionos ind~strial. s so pucücn clasificar ~ su VC7. on cinC'O c~togo-

r!as qua soni 

1) HAteria pril114 

21 H.lter1.,los de !abricación y accesor~os 

3) Instalaciones 

4) Equipo corr.plem!:!ntario 

5) Supl-=nientoa de !abrlcaci6n 

esta =laaifieaci5n uo basa e~ los di~ersos u~os del rro~uct.o, en contra~ 

to con la clasificación do los productos do consumo. 

~a pro~uctos in~ust.ri,lo& como su nOll\bre lo indica, son ¡J.J.ra UtiO indus

t.rial en general, 

ror tanto, vst.os productos no son del conocimiento do lo& compradores f,! 

nalea. Estos prod~ctos industriales son en parte proJuctos ton:iinack.a ~ 

ra aquo!llas cn~¡:!lñtas quo dttdican .s !IU el.!lt.oración, cl'lr-l<:.~4ch~n y ¡•ro 

ducci6n, pero v!enen a sor materiales do producción po!ll'il otr.:is comp.lñ!a~, 

que la utilizan para producir o crear fl;JO'l."(')S ¡iroductos. 

La primera categor(a qi.i.o ao menciona de loa bienos industriales son: 

11 UI• m.:itcrias frimas1 c¡i..¡o '-'º" ~·~nd11..,o:-;':'llmf>nt11 bicnP.s totalmente tndu~ 

trialer. y q".JC se conviurten on parto de otro producto ftoico Y que no ha 



tierra. product~~ del bo~que y dttl mdr. 

L) ror ll'lr; productos •"l<Jrícal.lR ccll'IU el lr190, mn1'.::, ,,lqn:l6n, t.,uaco, fr!!. 

t<1s, '·''='·;etates 'I SU!I derivado!;. E!itos ,J<::>b ti¡'C& do materias prir.las :;e e~ 

r.iorr.:it,liz":t de ~anera diferente ur.a do 1.t otrn.. 

Aunque so car.mrclallz.an de form.1 distinta, ambas son sninot1dca a un os-

tricto control do calidad, que so puedo dt..-cir, os 1.1 baso del f'Toducto -

finol que no salq.l con algÚ11 defucto, ain import.ir quo la& ll'Wterias pri

r.iaD sean excelentes, so debo roalJui.r un control '.do calidad, tanta en el 

proceso eo~ al final da ésto, os decir, una rovJsl6n a.l producto final. 

21 H.ltorlalos do fabricaci6n y accesorios1 estos bienes se convierten en 

producto vit.l.l tonnina.do. Esto• JMteriales ya han sido procesados hasta 

cierto grado, ea decir, han sido i;ometidos a un procesa do producción 

cor.o por ejemplo l:i' h."lrina se convierto an pan. 

Por otro lado, loo accesorios DO ansambllln para for1:1ar un producto sin -

tl!.llyor cambio do tOnna de estas acccaoriosi en t: .. too productos so inclu -

yen las bUJÍas du arranque, bandas dol ventilador para autao y los boto• 

nes para vestidos, Los lnateri.lles de fa.bricacl6n 'i los accc~rios al i -

gual que las l'lat.Orias prl.rn.is deben ocr sometidas a un estricto control -

de calidad. l.os ncce~orioa se pue:1an cansidcra.r productos y,i torrti.n11.<1os, 

puesto :;:.ie solar.icnto Sil: t.icncn que er.sa.."':'.blar .l oLro producto. 

:n L.119 ir.at.alacioncs: que llOn proc1111::toa ind\¡Strinles manufactur.lldoa, el 

equ1p:; 11\l!.i'Or de la;·911 vida y <.le gr.in ¡¡recio para un ur,u,,rio industri.il, 

cnl!lfl p-::- ejerrplc ;m edificio de una fál:-rit"a, \Hl3 r.&quin,, dicsci P"ra lo-

co1n?tor.:1. 
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!Jlcccn l" esc.:Jla de operaciones de unil cmr>rcr.,1, es J•.-eir, mowslr<1n la -

Las inst.alacionc=1 !orl!liln p.lrt.c de lui; G.JO se llar."1 los rr.c-dio:i dn pro-

d".lcc!ón ", es decir, !lon los mcd!oi; con quc cucnt.a ur:a comr.iñla rara 

realizar sus operaciones productivas, asimismo !0Ct:1an parte do s~s act! 

vos fijos. 

4 1 Equipo Complemcntario1 es una clase do producto industrial que so .!:!. 

tilizan p11.r4 11yudc1.r en las opora'°iono" de produccic'.in do un usuario in -

du~tri11l, pero no tienen una in!luoncia si9nificat.iva en la escala de -

operaciones de la empresa, 

Se puado decir que estos bienes son de auxilio o do apoyo a ala producci6n 

o 11.1 proceso de ventas, Estos tiFQS do ~iones son necesarios en las 

industria~ o en cualquier tipo do noqocio. 

El oquiFQ complC!!!ontario no so convierte en parto del producto t.enni"!.·. 

do, por ejemplo, el equipo do oficina, la caja rc9istradora, y las he-

rramiont.11.s, 

S ) Su¡:lcmontos de fllbric11c.16ru son bienes de corr.pra rápida del campo-

lndust~ial, son do vida corta y barata, que se compran con un· m(nil'llo de 

esfuor~o. Este tipo do bio:ics Frestan tnr..bi~n ur.a ayuda a 1a& opcr~cionos 

de la Cl!'prosa, pero no se convierten en p.1:-t.c in'.:09ra:itc dol prod11cto,-

ter111inado, Algunos cjCJD.plOH do estos bienc!l GOn· los a~uites lubricontcs, 

lápices, papel, suministros de Liaí10. 

!.:;;:; suc;.:lci::cnt.os ele fabric.:ición por su •.:aritct.oer.Í!l':lCd rr.cul1nr, do que no 

!onnn.11 p.~rto ir1teqranto del produc:t'l tcrmi~1'1d'l, no sc:i soi:ictidos 1'I un 

control du c.ilidad, puesto ,;¡ue se trata 'de prodUct.os terminados que se 
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ul~!iz.sn en l" 11.:luutrl.1, y ¡ ... r lo mi1>mo, q11P i>on pr,;ductv:o tcrmh1.\dtJh 

qua ya ru~run nbjoto drl control do calidad, 

&n la tabla 2 so f'Ut'<Jo Dbscrv.lr las diferente.e c.ii:actl!r!sticau quo so-

consideran y el r.ivol que tiene c.ld11 uno do los cinco tif-)R de bicncn-

que so consideran p.i.rto interesante do l~s b1r.nos induetrialos. 

En ofita tnbla como en la tabla 1 so puede obsorv-lr la rol11cJ5n que O)li~ 

to entre un tipo do bienes y otros biBflos dl!ercnt~s. 

2.3. Cl\.AACTER1STIC1\S DE WS PRODUCTOS, 

El producto o servicio so presenta con una serie do caractor!sticas 

'que lo hAco sor diforent.o a los demás productos que ex.laten en ol mor-

cado, Estos atributos do lo• productos o servicios aon conocidos por -

la e!t!prosa productora o craadora, en el caso de 10111 servicios, por 1110-

dio do la lnvestigaci6n do mercado y por modio do sondeas·quo aa real! 

zan con el fin de conocer los 9ustos y las preferencias do los ccnsum.! 

dores, y su opini6n acerca do las caractor!sticaa que deber& tener el

i;roducto objeto do la invosti9aci6n. Las prlncip.'lles caractor!sticaa -

del producto soni la ina.rca, ol onvaao, el Olllp.'ICJ'JO, la etiqueta, el co-

lor, el sabor y el olor. 

Son tres técnicas que sigllen una comp.iñ!a para conocer loa atributos -

do sus productos. 

&stas técnicas son do gran ayuda, ya que por medio do estas técnicas -

de 1nvo>Jtigaci6n, la cor.ipañl'.11 tiene una información proveniente do las 

personas que en un 1t10monto dndo, podr!an paS<llr a ner consumidores po·-

tencialee del pr~ducto. 
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TADIA 

C:,RACTr.RISTfCA..~ Y 
CONStDCAACIONE:S Ot. MRCAOOT'CCNIA 

C.ir.1ctvr!•ttc.:a:l 1 
1 Prec1u por .on1da:1 
2 Vida l'l'-:JMdio 

J cantld•d•• c:oll'prad.:as 
4 Frecuunc:1a dft eo111pra 

!í sur.;.l¡tud da producto• =rn~tltl
~• 

Con•ldarac1onas da ciercudotecnla. 

H•turalou. do1 can.1 

l ~lllpcttancla d• pr«:ioa 

4 servicio antel y dospu:is d• la 
Ytll\t.4 

5 Est[ll'.ulo de dm:..nda 

7 contr•to dn col"pr.ia antlclp.ulll .. 

H~y blljO 
Muy coct• 

~ran.Ja11 
[/ltl'll<Jotli truc¡,¡Qflt•llll 

contr•to do :::0111pr• 11 
lorg0 plaro 
t'lul 1'1t111 l .. 9r.:iduii• 
ci.ln º'" "·"Y lrnport • .r.n ,. -
Limlt.4®1 no pu..S• • 
1nj¡11ontar o no lo puo 
da hacvr on tor.a rl 
p1tla -

Corto1 sin lntan.ed1~ 
rl••t. 

l'11.1y poco 

No Jiay 

I1D¡JOrt.ilnta1 uso de 
er11tratuo1 J,1r•Jo 
plazo 

PAllTES Y Ho\TI;l\IALES 
DC FAAKIC'ACtOH 

Ba~o 

norend• del pr::ductg 
!1,...1 
Gr,.nd1u1 
Compr .. .:i poco fraeuon 
tot11, ¡>ern -11traqao -
trocuantes 
Huy all• 

Gt1n411ralmento no hay 
puA11-

Coi:~u1 intennedli.ri 
os, '"ªº P<'ta pvi¡uG 
i\o• cocipr•dora• -
Mediano 

Importan ta 

MOder..SO · 

f:n 9cn•r•l, no •• -
111\fAJ'tanta, perro loa 
vandndcu:·•a intmnt.an
que haya. 
1111port.ant11¡.1o1ra con
tr.atoa 1.1 lar90 plaao 

INST11.U.CtONES &QlllfO 
ACCE5~Rt0 

Sl'Ml'U:."lE.'>TOS nt 
OPF.ll/,.;tQ!i 

Muy .ilto Hfldh.no 11.tJO 
Huy la.r9• L4r9• Cort• 

Huy poq<u1ña.a hquel\as l'eqi.:-.ña11 
Con poca .!u1- !Wdla::a Trec.1.1unt .. :o 
c:uanc:la. 

Muy bAj1u t.e- E1<1.j.t Alta 
c:h.i sotire p.a-
d•do 
No h..ay probl.!. Gmlual- ~n11ral111.nt11 no hay problema 
- ..nt• no

hay probl.!. -
Cortot no hay Se uaan tn 511!11 U!l&rl 1ntemcdlar11;1s 
inteniodi.lrtus t•n4dtarI 

ºª M"41ano 

No •• illl¡igrta!!. l111port.at1ta .. Corto 

tt.iy iaport .. ,te lapn't.ant• Huy poco 

lilll)' '-pori.nt• z:.;.ortante Nn ca lmport•nte 
lo• _Dd.,.,ru 
Al U Alta 8.lja 

Mo •• uaiwl No •• uau• No C!" w1u.i l 
•l 



,. 
pro<:luctos ~·· 
lJ IJ té<.nlen. a~'U,lad.l 

" La t•icn1ca l''"- ayud.lda 

JI "" técr.Ü:ll lntcntu 

11 l.a tócnicn. ayudad!\1 conalstc e:n entrovi!lt.ar a varins pc·n:1onaa rnr -

scpa.ro:lo, proporcion.índolC.!i ur,;io li!;t<'I -;:011 l.is diffJrt:ntcs <::4r.icter1st.i

cas del producto, as1 como una bravo explicación sobre el producto mi!. 

r.w;:>, se le pide al ontruviotn.do la) qUf! las onnumerQ en un orden do im

portancia según su opini6n. 

~l tennlnar las entrovistns so haca una gráfica de barraa, p.lra deter

minar cual do las caractor!sticaa del producto os la mSs importan~e y

cua los son las menos ú:l"'Ort..into, So tom., fJI\ cum1tn esta l.nforl!' . .:u:i6n r_.l 

ra l<'l toma de decisiones y !lo decide a cr.iá caractorfstica se le pondr.1 

ll'llyor osfuer20 en el pll'ln mercadolÓ<Jico. 

2} Lll técnica no ayudada1 co~~istc en proporcionarle& a loa conflumido• 

res una f'!Uoutra f1sica del producto para quo lo prueba o lo observo 

cuidados&llento, ubta entr<lqa ~o la mucstrd se pucdu re.tlizar do tros -

fonn31s1 

a) en l.t c.tlle 

bl en el pur. to de venta. 

el on el doinicilio 

vari11 dupendicmdo del luqar nn donde ~.:. rc.:1: i.c:c la entrr.qa de 111 r.;uastra. 

L.' cntreviflta consisto en preguntar a la pc:scna qué !-.:o lo que le gust6 



so 
d (11 p1o<lu•;t.o y qu~ 11u l<: yu!.tCi do ¡;;¡ y, có:::;:.. lo gu!it.:iria ~;.ic: tucro'l c. --

Cf\lÓ lo 9u!itar!.-. que se le c<U'lbiara o .-,dopt..arll ni producto, 

I..i Lcrccra tiicr.ica, para encontrar los iJtribuLO!'I del ¡lro<luc:to, la t¡;cn_!. 

ca lo!itonte, Ó!lta tiicnic.1 !IC utilii'!a prin.:ipdh•l"e~.t.c ¡;;i.ra conocer el "no~ 

bre dol producto y r:onoistc en pr.lpnrclc11arles .-. lns pcrson110 una lista 

do tres o mgs nombroa sobre lo que la persona pueda opinar. Cuál de es-

tos diferentes nombres es ol quo Nn le llgr11dc. 

'i do iqual tonna quo en l11a dos técnicao anteriores [11! graficn p.lta ver 

cuál do los nombres ea el do rn.lyor prefcrenci.1 y por lo tanto Oli do ma-

yor acept<1ción en el merca.do. 

Estas tres t~cnicas son llevadas a cabo por un qrupo do personas capa.e!_ 

tadas en el m.!lnojo da;. personll.!I, ya qua muchas voces uno 110 cncu(!ntro11. 

con personas quo t~nqo11.n m<'ll hUl!IOr y que no dcso.lr prc!ltar ~u ayud<'!I. 

·Por lo tanto, ln. persona cmtrcvistador<'!I debo s11r capn.z de detoc:t<'!lr a 

l.is pors~naa que pueden estar (also.indo l;:s in!orm.:i.ciún proporcion,,.da, -

para no tomar en cuenta dicho' in!or.nación al ~riente ·de la tmt..) de doc.!. 

sionos. 

Como ya •e ~enc:iono l~s c:aracter!stic:as o atributos con q'JC cuenta un -

prod~~to son1 

1) L<'I .r.iarca 

2) El envanc 

31 El empaqu11 

4J T...l t!tiquct., 

51 El color, 01. snhor y el olor. 

como t:\! podrÁ obcorv<'lr cn la ~plicaCión Je c.,da ur14 °de 01.l1u;, se vcrii 
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r I~ ""u•.t.in <if' rllf•:rcut•o~. a«J•l'"lr•1. 1 

Ca<l.i "'npec:to quh ab.,rcan ¡.,~ difnrunte:; c:aract".'ri,.ti,..,,n !>" dclic o:um.1r e:n 

cu1mt11 p.lr'A rntt<'lr cu11l<J1:icr r•rublt.<.'11.l d-. •if-'~ !:~H-l.iol.:.. ¡ •.• 1!1..i.-u, cu1ho 

p11ccl.<!n ser d1nn;1nd;1i; rnr p.1rte dr. ntr,1 coll'.p:1ii{.l, o por p.1rt.•: d.:;l nlsl."lo P-º. 

kil1co, debido., q'Je u1u:i o v.lri.ls cara<:tcrj::;tic,"\s clcl rrodu<'tr ne sor, <"O

rrcctas .1nte la ley o no son dol 119r1tdo tot<1l d•~l f''~bllco en general. 

2 ,J, l U\ Hl\~CA 

Cu.lndo el producto o servic1o h4 !'lido debidamente l\da¡;t,v!o a l.iis necesi

dades del conaumidor, es nccouario darle un nombru que lo identifique, -

el culll ne logra por medio de un s!.':lb:llo que permita la idontificación 

y que logre distin9uirlo de los de la competcnc:i1t1 esto es a lo que so -

le 11,;un., m~rca en mercadotecnJ<'I, 

La marca 'e com¡-ono de tros elumontos !.tnp;Jrtantos, que ~e deben 1e con -

sJderar y quo son: 

1) E~ nor.ü>re1 ·es la parte do la marca qua :ie puede leer. 

2) El,distintivo, es el lo90tipo que diferencia al F-roducto de los de la 

Cr.itl'ptt°tencia. 

Jl t.a 1!11\rc,:i. re:ilstrada1 es la ! ma 1!e anpa!'"ar el r.c:-.brc del r-r-~:luct::i "'!! 

te la competencia. JA marca registrada so puede tlivid!r en dos partes o 

en dos tipos de marca1 

·.,,) t.J, i:iarca individual, que ns Pl nombro espoc!fico del ¡;reducto. 

b¡ :..a murca instituc1oni.1l, es l:i ll'.arca que identifica o rcr,rcr.cr.t<'I 111 º!!! 

presa, 

La mar:'.:'a como cu.,.lquicr<1 de lar. otr.u; c.i.r.ictcr!!-!tica!I, cumple con tina B.!!_ 



., 
ri."' ?º r,l.J~O::LJ ;o"l, lo!l rualf•!l 1.!...lir.m uot i:aJ.c.. ~no:.i.J<....:. al ¡..curur1.u•n•-tr~1tl.,-

\lll" mlltCA .:i\ prC>ducto de!'lca.to o prod11c:ida ¡>Qr 11t cr.ipros.:i. 

r.i;t:os objetlvoa 80111 

1) D1stin<]uir Al art!culo o servicio do 111 compotm1cia. 

21 Servir de gar1tnt!a do consiotcncl1t y calidad. 

l) 1'.yudllr .:i darle publicid.i.d al producto. 

41 llyudn.r a crear. unn 111'.Aqel\ r\cl rrcxlucto 

La tl'arca .,,íi.n siendo una car ... ct.er1•tic.!I contic~e u~a serio do elcr.'.ontos 

prorios, que hllY quo t.:.:>tMr en C'lOnt11 en la dct.cl;"l!lln;'l.ci6n del nombre p..1-

r.:i un producto. ~st.ls caractor1sticau S1Jn1 

1) Uo doi:>o violar la protocción lC'Jal de oti:a r.iarca ya oxistento1 es d,! 

cir, no so puQde utiliz.'lr una ""1lrca qua ya existo en el ~oreado aún -

siont!o-un_.[>~ucto ·.totalr.ento ~iforcnt. 1. 

l} W ~laCrA debe sor corta, sencilla, !&cil de recordar, pronunciar y 

escribir¡ la p.slAbr"' dcb8 tener ást.as caractcr!stlca~ p¡1ra que le sea -

Q.'ia fácil al consumidor acordarse de olla, 

J¡ Cebe describir al producto o servicio de qUe se t.ratc1 es decir, la-

rt1.:1rca debe do ir de acuerdo al producto" de qua ne trate. 

4) Debe ser· .,plic<'lble a ui. f.toducto o scr-.11cio ::i(l- la 1111s::-.o. linea, que -

mlis tarda se qul•iera agregar, es decir, la mt1rca ni:> debe ser r-ara un .:: 

s610 producto de una linea do productos. 

P"'ra que un4 C:Qalp.1i>1a pueda imcontrar el nor..brO o la Jll4tca correc:t..a o -

adecuada pera su producto o servi~lo, tienfl a r.u 11spoqici6n tres tC-cni 

caaf 



.:; Uh l>ro.!J~to o ~.::r•1j._ :o :J<.l o:nun~i.lt. 

C'Ontinu<1c.:lón1 

SJ 
"i se •::.'tJ-'li(".3 •. ,, 1111 • .., f,·r:~.l l•r•iv" ,, 

N l11VtH•t19.1c1ón tv:1t.iv,1r.:lonal del r.icrc.Jdo 

La prirnt>r4 tL-cnic.s, 14 inv•n1ti94c1ón do 111orcado, so Ilov.J a cabo por -

~odio do una lnvcstiq<1ción de Cil..~po. }4 cu.si consisto en csC'Oqcr pri111_1? 

ramcnte una aiucstra roprescnt.ltiv.a del 111or<:.1do al que se dcso.a 1ienetr4r. 

l:n l.a inVe!:itl<J.,ción de mQrc~<!o so utili.:.a lAs t.rcs t.:énic.:i.a cxplic.:i.dAa 

anteriormente, <:'S <lct.ir, l.s eslrattt9la 4)'1..ldadd, lA no A)'\.ldo!!idA y _lA t6:, 

nica lo!!itcnt!I. 

Aunqu!I S!I pueden utillz4r las tros técnicas o ostrat~las, la ~~• uti-

liza.mi os l.:i. latente, y11 que su c.bjctivo pr:rn>rdial ea ol encontrar el. 

nombro o la 11\<lrca a un producto. 

La investiqaeiór. !"IOtivae:lon11l rl11 ~creaclos: es la ~s nenclll.t de las -

tres y11 que consisto on preguntarle a un gru~ de personas en relación 

.11 nombre que deberá llevar el producto. 

Lil r.iotivación consiste, en que la persona entrevistada so crea parte -

irnpoct.inte {r¡ !ll Fr<X!ucto e-.:sr'O, es <!cci.r, s1 el produeto tlm;e éxito-

la pori:ior.a se siente parto d!I OS!I éxito. 

La tercora téen1-::A, ., través do c.:in-:ursos es llevac!a a cllbo prini;:ipal-

mente p.ira encontrar el nombre de un evento espccii\l o del- logotipo o 

mai:;catll c¡~e Jclentiíique y c;;.fcrericic ol mismo, 

Par4 determinar el no:i:brc a M.Srco1 do un producto, no basta con qU!I CIJ!!! 

pla c-<Jn lo!: obJotivns pli"\ntuacln'i, r.1 que tenga l~'s C·lrctur!!ltica:i rnen• 



,. 
c1on<ida!i .;:i;-,tori·::.rmont .. 1 rano:. <¡ua .::Xl:.tün roq .. n:.lt.:.:; l<,,.J,.¡..,,, 11 .. , .. toU<.:' --

rogistr.-r una l'!i1rc4 o nombro, 

Los rcguisitos l<.:•JalP.5 p.1r.1 p.:.d<!r l"o:!~l~'' rilr una tn<orca <:> nombre. 

1) Prf,scntar una soliciturl ante l.1 <.>fl..:ir.;i de ~tonto.E · r;iaicas <!o 1<1 Se-

crotarfa de !ndustr1a y Co111orcio, ar:Oll'lpañ11d11 de 1011 s1gt:.il'ntos docur.irn--

a) tlna doscripci6n por trirlicado de la r-..:irca. 

bl Un clisé (•) jo la rn.:lrca, 

e) Doce ejQfllplaros de la impresión do dicho clisé. 

d) Fecha en que so lnició al uso do la ~rea on el procucto. 

e) Nombro, domicilio y nacionalidad del sollcit.snto. 

f) Ubicación gcoc¡:la!1ct& do la cr.iprusa. 

L4 fnltll de 'eualquiofa dá estos documl!ntos, puedu s1.1.::: la causa de no dar 

do alta "no·re:;intra_r ia.l!lllrca y so i;;orro ol peligro do que se<l to111<i.da 

por otra cciprcsa;. 

CU11ndo una comp11ñ[11 vendo iM.s da un producto, tier.c <¡UO rc~olvcr &l. va ;i 

vender C!l~.S ¡>rod.:ctc h"Jº un.i mtsr.i."l r..torc.s o con m,¡.rc.ss dl.att nLas. 

i:sta decisión requiere. la evnhMei6n de tres elemont.oa1 

1) Natur."'le:.a dC l.:i l!nca do producto. 

o:ZJ ro11ticas promoc1onalC!1. 

t•J Clis& c.'l un sello d~ cuat1¡Jillr 1.><it.<!cial ch 
90tlp:) del bien o servicio do la •·~prc!l:ll. 

co1r.:.mr,s p.ir<t rc.,l1::o1r un cli~ó. t<:!'."lcm'1~ l.:i 
etc. 

el :.-'ul est..i ~rabado· e; l~ 
Cntrc lo~ natcr1~les l!l<"l5 -
11~.1d'..'r.a, 111ct;1l, ul pl.Íst.ico 



Etilo!! lrcr. Cll!lll<mtos su tienen quO con:iider,"\r p3r.t l;s tom.'I. do dc<:isionca 

cr, t;U.lnlo .l ln maf.:..i, ya que p.;1 e)"'11piu, 1 .. l {neil ele proctucto~• tiene -

que to1icr uu<l sol .. ir • .1r1.:a para toc!o& los pro,\uclo:; que l,l f<>l"lll.lr. o un" -

in.:irca para cad~ producto, p.ira tener uno 11\olyor di!crenciación, Ue igual 

fofll\4 lau prenociones y publicidad quo oo picnaa ha•;orlo <ll producto. 

2.J.2 EL EUVASC. 

El bnVasu oc puedo definir cornu cualquier material que encierra un pro

ducto Y que no !orina {'14rto lntcqral del rnlnll'D. 

La r.-,erc.1dotornia llBtudia todo el conjunto de planes, ideas y progra&\4s 

rolacJonados con el envase de un producto. 

1AB caractcr{sticas que debo tener un envase, deben est.3.r claramente 

ostablocldos, qu~ son las siquicntcs1 

11 Econo:nta1 el 111Atorial Utllil!..t~O para la rcali~acl~n del envaso tiene 

que ser accesible ccon6micantes l'"'ra la cmpr0&.'1, ¡mra evitar que aumen

to ol procio do proOucto, a la hora de salir al morc.1CO. 

2) Atractivo1 Muchzis voces por el tipo do on•1a:HJ, el conljUil!.idor no pue

de ver el producto on a!, par lo cuAl ol cnvago debe 3~r capaz de cap -

tar y retener los oontidos del conmunidor. { olfato, vista, otdo, tacto, 

y ';JUBto ), esto ~e logra por ~cdio do un envaso atractivo, próctico, do 

buena calidad, con un olor aqr.ldable. 

Jl OUe so ~clapto al ?reducto• el tipo ~o enva~o que flO utilice tiene -

Q\111! sor do acuerdo al producto de que se trate, os decir, el envase ti_I! 

no que ser d~pond1cndo del produr.to al que so dcs~.1 envasar. 



Só 

!>O baoan en ol hecho do h.i.cerlo Jt1..t11 oltractivo, tóino mdsten r.iuchas ra -

zono3 para ello, fO.Jemou 1111.mt:ionar lds siguicn~cs1 

11 Paro. prote9erto 

2) Dlotinguirlo de otros 

3) Permitir la aplieolción do la ctiquota 

41 Connorvarlo 

S) Mantonor las condiciono11 hi9ióntca11 

6) Facilitar o~ r.u:u~Cjo 

71 Prevenir la p~rdida clC uno o m.ás ingredientes 

6) Provenir la altoraei6n 

9) Porque a•t.lo obli~a ftlquna ley o roglat11onte 

10) Para .:.iyudar: a la venta· 

cada una de ó:1tao ~SQS para envasar ·un producto, tienll ou por qué, ya -

quo el producto requiere do un envase para que dure un tiempo m.l'.¡.'Or al -

qu~ durarta 11ln el envaso. 

Las diferentes que utiliza la comp;\ñfa para dcter111inar o encontrar ol -

tipo do envase que deberSn tQller su o sus producto"' 

11 La investigación de mcrcadoG 

2) Encuestas 

JI .:Jur•dos 

4) concursos 

1) La investigación de r.ierc:ados ya Ge ha r.xpli-:-.:idn a•Jl"ql.lC en fonM brove, 

la !orma en quu !le lleva a cabo la Jnvcsli<Jolci6n, 

2) Lns cncucn&t.lS tambión non inv~~tiqnción do campo qt.IP. consisto en mos-
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Jl tt111 jur.,<Jos con!listen on presentar v.1rl"s tipos du cnv.'l&cs a pcrso -

para que éstas los <1n.llice11 y dictan11ru~n cual ~s f]l r-.... jor cnV<'lsC p.'!.Tl'I el 

producto dctennina1o, 

Los concursos se rc.ilizan do iqulll '!orina que st. re.lliZ.lll p.1r.\ encontr,1r 

l.i marc<l del producto, éi¡to concurso so puode Mear lnt"erno o cxt<trno a 

l.J compañl. 

2 .J,3, EL EHP/\QUE 

Rolncion.ldO con el estudio do el envaso está el del cr.ip.:1que, qua con in!. 

t.J:umontos morcadoló9ico"I quo cncic.rr4n y protcgon .11 procluc"o, prcst'!n -

t.lndolo al co:is1riidor. en la mojar forn"l:I q:uo s11tisf<'l<;'.l ' su11 :icccsid<ldes. 

El t:>mp.1que puodu sor do cu<'!.lquinr m.iter.itil, p<ir~ la :icrc;:a;:!otccni,, dote!_ 

mina lo!I pl11nt1s y <\Ctividados, y Jos ?M.torialcs r,u~ se V<'ln a utili:.:.sr en 

la. ola.boraci6n del Clllpaque, 

El O!llpaque tiene ctert.,s c.tr4ctcr!stJc4s cr..ie son l11s !'iiquicntos1 

l} ligero 

2) econ61:1ieo 

3) quo no s~ dc~truyd f&cil~unto 

41 fácil do manejar 

El empaque debo ser liqero Y.J. que !acilit.J lo\ transporl4cilin Ucl produ_E 

to dentro de lti cmpro.:lll come> tuora do oil<l. 

Lo económica~ os prccis.imN1te ~r.1 t:Vll;<lr z¡uc el p.ni::-ic dc¡l frccluctC'I r.c 

v<.-.J aumcn':odo .:al lle<J11r .1 111s m11no~ del cor:nuni.lcr o de 14 persona que 

re.t 1 i?.<1 l.'1 t:Om(,r.t. 



se. 
pro'1u~···o, -

de l.:l consi&tf.'nci.i y d11rabilJ<1.id del 1Mterial Jol emp;iquo. Al !IUf u11 -

rn.Jto?rial ligero y quo no se: destru\'11 fiicilmcntc, f,i.cilit.D do ea • ., r:i.lnC-

ra el r."kl.nejo d~l producto. 

'lbdas l;is c::an:ic.:ter!sticll& del r.att.ri<ll par.s c:l ~p.'lque, cc..nstituye lo 

quo so puc.:do don0111im:u:- el objetivo dc:l cmp • .,qi1e que ea f<leilito11r el lfk'I-

nojo dol pi:oducto. 

Junto al término del e!T1p.."1que so r:ro'lont.a otro donol!li11ado ll:S!lbalajo, quo 

son los suajou entro otros. 

El en.balaje s& utlli~.i en la tranG~rtac16n do art{culoa de un puente 

-:,, otro más !aja.no pai-.i su mayor ~idad y se9urid11~, ol <:r.\b.1.1.,.jo so 

utiliza con el obQjtivo ~a nvit.ilr qua al producto, pueda. .ser altera-

do a rob.'ldo j:ior las ¡:ersonas enc:n.rq.idas do su tr.:1nsport.ac:i6n. 

2.J.4 LA ETIQUf:TA 

L4 ctiqueta_~s la parto tan9lblo de la =arca, contcn.pla la l!IArca del -

loqotipo, contiene indic:icioncs, fgrmulas, rco;¡istros legales, re!ucrz.os 

publicitarios, su mciora. la prcscntllción _del producto. 

r.., etiquet.:t. pue<1'l' ser de un p'pcl, un peda::-:: c!.t' "'e:.al o r.¡,:"llq:.:icr ::-::i.to~ 

rial fija~o a un envaso. 

Suq1n los objetive~ que se persigan un el uso do lo. misr.14, pu,jiondo ser 

estos objetivos los si~uienlos1 

1) Identificar al producto.- cst11 es ana ':,,racturistica qcncral d•~l pro 

dueto y uno do lus 1ril\11 im~rt.1ntcs ya que con l<'l ido~tifi..cac1ón del pr2 

dueto por p.1rte del cl!rn.te so puc<lc 1lrc:ir qu., C!'lT:Jt.1'1011 o:i5~ '1.•h.•l11ntc que 

la c:ompe t.one ii'I. 
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21 04r 1nstrucc.to11cs :;obre ul uso ucJ producto .,1 consurnlctor y cyito\r 

que utilice en !orma uri:-6nc.s el prc>ducto. 

J) Proporcionar el contenido a lngrcdionte:J do:l producto. Ct>· • ~tpo -

de otiquct.slJ se utlliV.an p.\l"a d.srlc 4 conocor .z:il cliflntc loe t.Hforcn

tes fllementos que se en1plc.sron en la producción 

4) lnfonMr el rirccio /!. <JUO debe c~pr"-r el ¡:ro,tucto, as! 1;01110 ul ru

gist.ru .snte lna /l.Utorldadcs correbpondientcs y ol número de la p.Jten

te. ~&te modelo de etiqueta se utiliza en una forru similar que le a~ 

terior, pero su !inalidnd princlp.il es do proporcio11nr al consumidor

confianza, de que el producto que estS "-dquiriendo es do bucnl'I cali -

ª"ª· 
5 } CU11r.do el artículo o product<;> puede pordor p:¡dci:- de satinf.Jcci6n. 

Est., etiqucua se utiliz.J en los pro:iur.to:; al!.:tenticics q;ic t.cn<,1"n Un.l 

fecha de c.,ducid.sd, es decir, una fecha dn la cual ya no ~e puedo S!. 

9uir consW!lic;ito dicho producto. 

t..1 utiquet.a puedo tener uno D !MA do los objetivos mcnelonados, todo 

depende del tipo de produeto de que se trat.s y del objotivo que se d.5!_ 

sea alcanz.a.r, t4nto con el producto como eon la etiqueta. 

Los métodos que puede utilizar 1111<1 cot:1pañ!a, para dotcri.iin¡i,r la cti -

quot.a quo debol'."á llevar BU ¡11;-oducto, no son las rnis:nas que utiliza ~ 

r."1 dctcrtninar li:! t"ll'lrc.,, el env.sso o el empaque, yfl que la etiqueta d~ 

pendo del producto en sI, por lo tflnto la dccisi5n do ~til17..sr un de-
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~aciÓnde-las ventas, poro ~in ~>ml>Arqo ~raciail a ~stos olcmontos, los -

rroductoa tienen una acopti'lciún en -,l :nc.rc .. du, 

&oto se dabe ll que la gente do hoy on d1a, es rn.'i.!l conciontc de oillas 

trl'.!s caractcrtaticas· qu~ en ol pasado. 

F.l 011bor y el olor en los prMuctos alit!lcnticion r;or, b.'Jsicns par.:i. i:l -

conswr.idor de este ti~ de pro<1ucto!I o para un ¡iroduc~o de •;estir, -

el color es un .. edio do ncoptl'lcÍón o de rechai.o por parte ilel consu-

111idor lo llliSlllO pasa par un oertumo o loci6n en loa cuales el olor os 

b&sico. 

Por tanta, la ocnte del oasado no nreeta~ atenci6n ~ ~atoa aspcctou, 

co~ldl"-~adO!l
0 

do;p;:ic:11 i.rliportancia, po.i:o en la act.u.alidad ioon la base -

pitra la r(ja1iu.c:J.ón de-la von~a. 

2,'1, C~CLO O& VlDll PEL PRODUCTO IC,V.f.) 

El modelo del ciclo C:::c vida d<>l pre.dueto, IC.\'.l'I es uno de los con o:-

ceptos quo &e r.ncuCntra.n l!lás frecuentes en lo. 9er~ncia de ~Prcadotec-

nia, ya que toüo producto, serviCio ~ ~enofici~ social, sl9ue una ley 

9cneral do evoluci6n, 

Sl ciclo do vida es súnplemcntu 1.1na reprcsentaci6n 9r-.-;f1ca y rclo.tl.v.a 

a. la histor-ia do lns ventas de 1.1n producto, desde el ~omrnto en que se 

intr-oduceo han ta ol punto don~o !<C da rl.r. baje"\, 

El C,V.P, está fo~do l'°t' cu.,,tro cta['.'.ls, principalmente que son¡ 

1) Introduce lÓn o lanz.:un1euto 



., 
JI Moldure¿ 

4 J Oeiclin1H:t6n a mucrt.'ll 

2.4.1 tNTROotJCClON O LANZN-ltENTO 

f::l nuiovt> r>roduct.o su lanzll al morcado v en .:•st.a ctap.i, inicial 11.:.v a1.1c --

crear IA d~nd~. 

Cn ubta et4p4, la .l.~in1strn.~!6n e~plord su ~nmino en r.l r:iorcadu poc ~edio 

c!ft pt'"1eLas d~ cO"C&f-tO de torremos y c.:ornprt.baciGn da fll'Uo:!O .. .s tle r>.o1rcado. 

Lo:i h.:.bilitiad fl!"• probar y lo111z"r ul vroduc.'t.<J al mcn;;1do, es un f¡u:toi: UctQ.!, 

~ina~t.e en el Gr.ito ~inal. 

Ll:IS plirdld.Jr; en est.a. etap.i, son 9cr .. ::ralt:1ent.e fu•u·tcs, dol<.la qua el volumen 

E'S 1e:t'.as1aa.o pe<:¡UcFio- en relación con los .nl too cost~s de 1•c01"10C.!6n. r:l -

tier:ipo qu.., s~ p.t:ol"'~"JUC un f>r:)'ducto en la pri.m<:r.l. ut.,,,_-l dul ciclo depcnd~ 

rli de &1.l co~plejido!d, su nove1ad, su aju~tc., lns :-.ecL:>id•hh::l del c:onsumJ:. 

dor 'i a la presencia de SU!it:1t.utos cotnpct.it.lVO!l o:-n 1 .. ma o otra íc..irma. 

!:.leis:t>n CU<ltro "strate9i.'.J10 de :t1f!rcndotéco1n qull p'1cci11n ¡;cr .itJ.li::.ldn& por 

ul ge::cnte de mer:c.;1dotiicnia. en ali'U pr!.nern etlit.pn dQ intro1!:.icci6n dol prc

dl.lC~C" al e.oread~ f:>l!ta .. 

51111.r.i!> eut11s f!Strate91as las tagui<.>nt:es1 

t 1 ri ~bciñn d"l ~recio 

ll Di~tribt.i.elGn 



1 J 1"1jación de prt:cl-01 Un p~ccio ac peno;otración .<;C bi"lS<'l en Pl suplmSt.o 

de r¡uo cxiate una '1cm.mda clástlc.l en el rno1:1ento de la entr.ld<'l del pr2. 

duc'!:o al rnercarto, y por tanto, quu Uf1 pn•cio ir.f,.rior da r.or resultado 

in<Jcesos pcoporcionlllmc11ti: 1"15.t. 11ltns, so estobloce un prt-ci.., paca de~ 

CtC'l'l.iU:" C1 mere.ido, 

los costos de desarrollo. 

l.os· descuentos conmrci,.,lcs por lo ro<;1ulnr, cst.Sn bien est.ablocidos por 

la práctiC4 comercial, 

ot.ia Jccisi6n entr.i.t.é']ic1' r¡ue debe tom.lrsc Antes do abord • .,r el cC1111crcio 

es la protcci::ión_ del prl'.lcio, -

FJnaltciunt.e el COJl!crclatizador hle:ll podr!a cor,sidcrar el precl.o }X'r u -

nld.ades múttl.p_lc~. 

2) Es.trat.c9fa>;1. d? d"istribuci6111 ·<11.<]l10•l.5 t.tstrat.eqlas IAistCdS d..- dlat:rl.b'J 

ción deben cstablocerso p~Fll rsta et~pa intr~ur.corta, tal YC2, la ~5.n 

"i1:1poctanteo de.to<l.lfi es c.l niv.el de int.:ansldod. La distribución uxclm•il

Vll ¡medo sor-un_a cstrntu9ia introductoria aWnru!lento íitil. 

t,a d~s~ribuc!ó;i ~clC<.;tiva no e.~tal'lccc vcnd<--dorc<i minoristas on t.P.rr\t~ 

rios proteqidos, sino util1ó'..1 v .. ndct!t:"r'!f. que sotis!acf·n c:icrto'J cr:it.erios. 

Esta cstrateqia f;f'lcctiYa tiene i.:cntido en las ct.apao introductorins del 

producto, ~-Uilndo éste se oriente ha.el., los it111uvac;;ores. t:sta estrD.tegia 

nor que la distribución exclusiva. 

t,a distrihución i1.tc11siva qi.1~· coloc11 f'l producto CI• cualq11i•'r parte do!! 
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itcquicr() una 9ran c11ntidac) do apoyo pror.ioc1on.t. p.lr., convc•neo>r ol le>s -

La <lec1s16n C(·lativa .1 r.ivul illt.cn'l;1di:1d, nP -~t." ltT!l1ta ill rr,ercado deo 

CQMBUJ;O, F.t uso ~e representantes do fábrica cnnstituye una estrat:c-

lJ14 dP. dlstribucJ.ón <:XC'lUa.iva, El r<-•prcsunt:an~o:o 

CA11dad dt1 un producte> n11•.•vo ~ea cnnsrcm•r.tt,- ;.,n IA calidad dt: aus ::e-

roíis productoa, 

So proporciona al rcpresvntante ayudas e!rctivas dP VPntaR, y su era-

~j'?• ~brt1 todo Cf• las. prj.111e.rqs etllp.l!t de rclac.tón, debo ser .revisa .. 

d.;>a de. co:tc<l p;.r .,l fabricante. 

J) Es_t.rat~9Lu1 ~e pi:;i:moclún1 La ']ren cstratl.-gia de la promi:x:i6n os a

~ust,:i:; ca.ntlda<lcs, tel:IJS y medios .11 grupo de "c!opc16n qut: se relac: 10-

na con la posición del signo de vida del producto. D"..irantc 1'1 entroda, 

los gruP?. apropiados so· ven solieitados a aecptar produeto~ nuevos, de 

los C'U.!lles no tienen in~ormnción pr~via, ':/ pcrq-..io J.i dmlanda pi::iCl.!lria -

dobo sor estlmulnda, la promoción en la entrada tiene que dcs~acar la 

into:n:iaci6n1 natUrale?.a b&sicn del producto, su precio, los beneficios 

que presta y su rcsponsabil_id.:id, J.:i Cll!l"·' ,,¡ .. le: tH1~cr1or es ~.J.;, In or~ 

111oeión do cntr.i~a ncc•~oit-a estar bien f1ind.Jd11. 

'11 InVQ11tig.:ieic?r11 la crc;1!.;ivi<lad nL>ccolta ser llpoyada por 14 investiga-. 

ción do m..,rcadotrenia, r11pecialmc11tll {Jurante l•"l {aseo du cntr.?ld.!l. 

Bue~a parle de l.:i p!.-1nlfit:.1c1ón cr,r. rl'Sp~r.tl.'l a !.;.·, ·~-:. .. r.as po.:.-:.e:riort:s 

dol C,V.P thmc que r1cr t:••nllz.ld.'l en ctüp.1•1 in1r.i.1lf"S, l?n lo que Se> /1.1-

ce al com<?rnrnr marei'I el tono p."lril lo que Sl.<JUU d"Sp•1lis eu el O:.V,r. 
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llwn<t pruc>bll previa, que consiste NI CllP"rir.irntllr ••l qr<1dL, t'n c¡u<> \ili -

-;ar.ti'.' en~icndl! el r.:ensnje d1:l anunciut cr. 111 !L·~.1 r!<":;í.';i.cla ror <'l º" 
r.u::rcializ<ldor. Otra !orr. .. 1 u .. pru••ba previa ao 01.:.1p.i •I~· 1.1 ••fic<1ci.i -

dt"l r.i.:it...irl.o.l prop:Jcsto p.ira c.:unbi.1r las actltU...i•.·t>, o 1:1.•, prr<lispus1-

cionc• en rcl11ctón con la compra de un 11rt!c11lu p.:irt1cular. 

Es~a serie do pruebas que se realizan t1c>ncn el ob1etivo de dar a co

nover al comercializador, los qustos y preferencias de los consumido

res acerca de un art!culo o producto en r-articul<tr. 

2 ,4.2 CREéIMIENTO 

El crecimiento os ~l per!odo durante el cual el producto es aceptado,

por los consu."llidor~s y el comt.•r ico. So exp.lnde I,, d: :•tr it>uci6n inicial" 

y se aumenta la pr~r:w:ic1ón, sr. obtiene ordc>nes rccetit1vas de los cor:i

prad~rcs iniciales, \3 publiciddd au:nenta con el obj~to cle increl!!entar 

las vtmtaa." 

El éxito en la introducción por !lu ¡:.Jrte 11iqni!ic.i que loR competido-

re11 p:itcncialea, quiunes por su parte hAbrán cst~do obaerv~ndo el dos!. 

l.os pri111cros en conseguirlo llOn aquellns t"xcepc1onale.'ll~ntc eficaces~· 

que ~19ucn la politica de " no es el primero en el mPrcado 

E:.l productor en \'C:Z de dcdlc,,n10 a buscar la mar.c.r,, de que lus cons.:i:i 

dores potonci.1les pruc.ben su ¡.rod...1.cto original, 3o; t.icre que dudic.ir al 

prot.lcm4 rn.ís importnntc. que prefieran l;U marc<1o lo cu.11 implica combi.os 

en las estr.1tcq1.;H1 y mr.todos da merc.1dotncn1,1. 
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En esta ot.,¡i,Jlo'I al 1.<;ual q..ie l.1 de- inlrodu~ción, cxi!>llm v11r.i.;i-.: c-!ltratc9i<1!1 

qua pu11do. oeupar ol comcrcinli:.ador p;1r.1 .:apoyilr 111 fJt,1p.:1 do desarrollo, 

ésto\s sor.• 

1) E:!ltrate!]i4 do producto. 

2) Do dlotribución 

JI Do precio 

41 úo promoc1ón 

1) La estrategia dol producto1 Una do las estrategias máa importantes -

durant~ ol desarrollo del mercado, ~o relaciona con el producto misrno, 

L:1s ventaa aUl!lcnt1:'n rSpid<Uflcnte, dando al esfuerzo do morcadotecni.11. un 

nivel de productivi•!ad. Pero al corncrciallz.ador !laho que ol cscennrio 

i::.-u:ibiar& cuando ol·~orcado ~o acerque a la Jl\olduro%, 

Un:i nt>trat:e9ia vJt.;11 consis':o en (ll :nc~oramlento runcionul, el disf(":-:er

:::o a- utus:prcsión mis intensa <Jabro ol prC"Cio, i1 fin de cstnr listo con

un produc~ mejor~ rrr.¡>{"cto:. a quo rcbl!jildo do precio tor p.1rta de lil -

com~tcncla. 

Durante la'ctap.~ del dcanrrollo del mercado, la diutrivución sa vuelvo 

más únportantc,.f'Or(¡ue al aUlllcnt~r r&piddmontc el volUD\en as posible que 

se prar;cntc un.J os1:ase.: en to.Jo~ 1.::>s niv~lc;. 

2) t.i eatrate9.ia de di:1tr.i.bucipon1 lan cstrate<Jiils dll (lfstribución tie

nen i:¡ue sor decididas durante la co11!10l i.dilci6n, se ccntr.1n alrcdc-:;k1r del 

tiempo de respuesta. 

J:l comerciali.:tidor c;:onui.·!cra .uiuI <l•~s costos1 

11.J El costo de rcspom.lur tápid.:imonte 

bl El costo de no po<ltn· ~Mear !t."cntc a l.u; •lcmandtis da r:H!rc<1nc!a, 
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1.0S ".:O&tO\; 'Jl' !'."~f>\llHHIHl rlÍ{'l<l-1 re- l.<>n-;:1·ntr,1i: <'11 CJ ~ll','C'lltJrH' r toe; nn--

l;is carq11s volu.-ninos<i". r.l !rrroc.1rril es Útil para },-¡~ c.irc;i<111 <;<r.3ndl:!s 

y puedo sc:r 11'.uy r.1p1do, dcpcno;hcndo de la car<Jñ ~e ¡,, ruta. !:1 r:otr.orcln-

liZlldor deba actaccionilr el r.icdio qu•? !llds lu c:. .. 'r,v<:>n<Jil o <¡uP. ostc en sus 

. ~ '.'::o. 

Jl La cstrat.cqia d~ prcc101 <'l !r.1plan'::;1r ur, prncifJ ;!e cicl·rc, arorovl:!cha -

l:i ldr.w c!e que la er.trac!11 or1~1.nal Clamta ~·i:! con una :!1>1tribu::l.6n 11scqur~ 

'd<'J. 

Otra cstratl:!g1a básic'< .:!e pre>·:1o!l, "" l.i f1jac1ón dc[cn!liVa -icl precio co!! 
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'1'"ctol;n de> l,, prnrr11r.iñn ~·· vuulvo m.i!> ~om¡ic_•tit1vo e•••• t>l •11.'••UIO Pn la1' 1lt-

f('rcnciélS de 11'.Jrca!I ~· crn:i1>atitivns. 

El com.:rc1dliz.tdor c~la mcnc•s ~nt.cr.i~o '-'" la publ1eldad 1nf<>rm.1tiva y Jl-

ca partlculnr es me)or que la de cualquier comFetidor. 

En este lugar, el comorciallzador tenderá a separarse du los medios m1ia --

sofistica;lo5 de 1ntniés i.octal, p<:I:'" dirigirse hacl<l los 1:1edios con int'l-

rcsce Y atracr.ivos nmplios, t..ll06 como las revistas popul<lnis y la telovi-

t;i.Sn, cnt.11 liltlna Jn rn.ie ilnport.i.ntc f14r;1 la mcrcm'lot.Pcnia, 

2.4. J W\.Dt:REZ 

Pcrfodo en el cual la competencia os un factor f<Crlo. 11.1cioll el finlll de -

estu l.Jpso 101< prod.icto:i de lo:i co::·i:-ct.idorcs, c.:iu'lan 1..1;, corte profun.10, .:al 

crc...:imiento Ccl mcrc.1110 de la empresa. 

LDR intentr>• dP. lo., CO!"petidoros c!tt lograr y con1mrv.:u· la Frii~ero.nc1~· 1or 

su f!'larc.ci rm cst.l etapa, hacen quo !le vaya rt>finar.do l.l Ji!crencinC'iÓn l!;i 

el producto, loo servicios al cl1eiitc, las l'r.ictic.1s prol!K'>cion.'llcii y la -

reclamación dol producto. Esto trae cor:io ccnsccucncia, que ol !.abricante 

televisión, en una cm:ipaña ~sa oxten~a que al princlplo, con ol fln rlc to-

ner ~ayor ac~ptación por parle rlo loa consumldorc!I. 

Durante est11 ct.apa so d·l una dismir . .Jci6n l'n .los már9cnes de utilidades a -



l-:l mcrc;uJa ha idda invadido por co:::pct.idorcs que cor.W.itun en clu.1:1 uno tlc 

Las téc:;nic.:i.s de ma..-¡ejo f!si~ se vu~lvt:u 4ÚO ll\lis .i:npc;irt.intes, t.iilcs como -

la autoln<ltización. AlguriOs comcrcializ.11tlorcs cafl!iddcr<'ln quo un b:.icn ata-

qUI! ca la mejor tlo!onsa dur<'lnte la ot.lpa do r:llldurez. 

Otrn oatr.4te9ia _imriort.f'to, eannistc en reducir los csfuerzoe de vcnt.is -en 

.el m'!rcado 9ener<'ll y _concontr...,rlos en uno o Wl unos cuantos segmentos, au_!! 

t¡U& .I-'Od;Í:;i se~ nc~es.:lrli;:i rediseñar· de ah;ún P!Odo ciertos productos , a fjn 

de llenar en' fot.'111.l inas ás'tricta la1t ncco:;iida.dcs dol segmento quo constltu-

ye al objetivo, pero el sog=it:nto prl'forido soport.lr& un prt'Cio r.i.!is elevado 

por el art{eulo que ha sido c:USC'ñ.:ido cspcci<llr.::icnto p.;ira o'.11. 

J>odri<'ln llevarse a ca.be arreglos ospoci.ilos en ln fiJaci6n de prcciosJ CO_!!. 

ceder descuentos est.lclon<1las y dencuc'ntos en 14 cnntidad ncw1111lat!v.i. 

Otr<l estrategia .es t;¡ue l·l 111.1rr~1 de comb.:it~ poCr!..:& -ser ir.tr:::iCucJda ¡,-,,i's o Me 

nos en ostc punto, la idea es ofrecer el mim:io producto o una versión de -

esto totnlrnonte ct•Hi<J\Htrn~cid<l n Ull precio !11fir:io, r~cro bajo una r.iarca di-

,,[eren te. 

Rc!'lul ~a m.is apropi11:!0 p.1rd el mere.id? maduro, c:ir. donde l·"Jll -::t.11.- .. ur,ic.lo~·ub -- . 

tienden a sor muy conscientes con respecto dl precio. 
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.:: • ..; •• ¡ IJ!.:Cl,llo;,cJC"1h O MUt.kit. 

E:n csla ct•lfla el producto 5<-' ~';.J<-•iv•i u~'l••l.,tr;-. '/ c·"ll ¡u~rd1d"1 d!.' \.'cnt.11,., com~ 

['ctiti'.'<1, empl<>l'!Jl a p<-•r".kr consumH.i<·r•..i y .. traccl•~n. ;· ...:0111<~ rc~uJr.ado dc 

c.sto l.18 ·1 .. 11t .. s ~<>ml>:nZM• « Jr .'! l<1 d<-•riv.t ·¡un t'••:JtH.ln dl.!scl'ndL•ntc. 

En esta uta[>d, la producción !H• conccntr,t en poc.is m.:i.no>i, los precios y -

loa mar9cnc:s de utilid<ld so:. dc:pr;.r:rn'l ·;Jos c!i<:ntc'> fi~ .murrl'n. 

L.ls ~str,1t.,9.! .. i. q;.,1c riucdt.- ..itlll:::a:r t:l C.'úf:1t:r=.:. ... J1:::u.Jor cu .. st.1 ct.Jp.l son -

blis!car..cnte las mt::r.:.1s Cf-lC en l.i~1 ct11p.¡1<> 41,';cr1ot1:i. <Jcl ciclo do vid.l. 

Sin l!ITlbars-.> p..iade utilJ.z4r otras .il tcrn11.t1 .. ·.:11.1 t.alcs co:-ios 

1) El rQtirnrr;o del r:icrcatlo 

2) Quitar todo el ilf'O}'O pro:nocional al producto 

J) Per?llit.irlu qur· se l.!11tinq.i <Jradu.1lmcnte 

.;J El r ;l:J1;¡r dr."i"'tic-=._ntl'.! ul prcctc• liq.,¡!d-1ndo l,~r, •l:~i'>t•~-~c!i'IS 

5) Ap4rtand~s~ totalmcnto. 

Do lols cuatro ct<..~:J !'Htcic!onadas, J;i r.:Jtrati:>9i.1 del ;:or:d'.lCtl'> nu rr.tis crft1-

c.i en la prir::t"ra ~·en l.i !Htir..3. ~e ncce!:it.:. un prOt.luct<;> n...icvo o una ca

Z: .. ctCrlstic.i r.uev.:i p.;:¡ra qt.:e t'l!lpicct: el ciclo de vldo'I. 

L&1 dur;ac.ión del ciclo ,Je vid.:i Vo'ICÍo'I !:t•gún el producto, dende un.i"s cuantas 

som11n3:;, ur.a cort.:i. turnp.Jrd;1<l hil:ita ..... ri.:i!i <![·~·.:ii.1.1s. ;.::,1 l.:i dJraclón Cu c~ 

d4 etllpa pucdl' s"'r diferente !:C<]Ún •?l producto. 

S1r1 c;-mb.,rgo, la dcc11n!lción y r.l pocible <1P<1:.do110 SJn ~11i;vitlililes dcb!.do 

" que • 

1) Vl?-;1.p.1rl'l'.'U 1.1 r1.:-ccsi-b::!. c!l'i ¡:ruc!.:i.:r:o 

2J Se du!li'lrrl'>lla u11 pro:ucto mejor o rr.ds L.lroltu J:>.lr<l s.:itlufaccr la misma 

nccc:o1rl.-1<l 

Jl 11n co"'uctJ<lor f'f<'ctÚ.l llr'l<l J.ibor rl!? ~crca•h~tm:11!11 .<:u,,crior, 



70 

C A P l T U L O 111 

111 .... PRECIO. 

3.1 FIJACION DE PRECIOS 

3, 2 OBJET.IVOS DEL MERCADO OBJETIVO 

J,J ESTRATEGIAS OE:FIJACION DE PRECIOS 

J,J~J-~,ES_TRA.TECIA-S DE P'IJACION DE PRECIOS ORIENTADAS AL 

COSTO 

J, J, 2 E~'l'RATE'G.tAS DE FIJACION DE PRECIOS ORIENTADAS A 

LA DEHAUDA 

3. J~ J ESTRATEGIAS DE FIJACION. DE J>REClOS ORIENTADl•S H~ 

· CIA LA COHPETEtlCIA 

3, 4 TACTICAS DE FIJACION PE' PRECIOS 

3.5 REACCIONES DE LOS COMPRADORES A CAMBIOS EN LOS -

PRECIOS 

3.6 RESPUESTAS A CAMHlOS EN PRECIOS 



llT, - . 1'.f:~tr: " 

rund:l :· •;n~ ~ .. li!i" rr:!rci . .-.1!c-:; ~nn:;c.n•~.Í"!l l'l. •11 •.:J~ .. ldo..··.irih·i;:" <le laR -

otras var!.sC..:o:!; ~e: la nezcla J<; r..ur;;.idc.-o. 

Todas las -=>rq.ini:?aciones con .ír.:1:10 1ol lucro ::'mucha., si:': .inina do lucro, 

enfrent.tn ¡,, t'!r~~ d<! fi:;ar ?recios iJ SU& f'!'C"Ó'J'.:'tOt: ·: S<·n•1c;;os, 

tl proc10 ~a~.s pc.r muchos nomhrcs1 

El precio el~ a!reUedor de nosotros, untad pa~a aiquilcr por su apa.rta-

111ento, :uat::Icula r.or su cducaclón, y unos honorarios a su ttu~:lico u ot.lont~ 

LOOO. 

Un abogado qu"! usted '.lt1licc rc<;ularzncnto puodu solicitar un contrato EM

ra cunr.1r au11 serv.1c1os. El-"prceio" d·~ t.::-: cjec-.it:;,·.·::> es su aueldo, e:;. -

prucio de ..ir, ·1ondccor p.Jcdo ser una conis16n ::; cl precio de un t.ran11jatlor 

¡ruede e"!r .;~. asl11ri·.l. rinalment.u, .Jl.nque h.3 t:cono~.1sc.a3 cst.srian do n-

C"..iordo. :::·1cr.:Js ele nosotras percibirlos que los impuer;to!J sobre los ingre-

aos, 1 S!;in el r.re::10 quo pn.;.:ir:ios por el prtvil~g10 de hacer ainero 1. 

H1at&r1cacior,tg, los v .. ndcdares considcr.3biln qu!l al r=ccio or.3 ur.•t de ll!.& 

::.!l!luer.::1a15 :l&Yf'S ""'· ~,¡ .:c::-i"Jre.1::a.,~.~.:. a•! ~ .. :c:::ior. ::el ::ampra:ior. 

f:l precio es "l ún!ca eltomonto ~:l 1,.,, ~f!zcl.:i de rnarc.idco que cr1M in9rcsos 

¡..or Yer.t;dSI l~s ot.p~g elementos son co9tos. ;, pc1111r rle la hnport.lneia da 

Cijnr el precio cerrceta, much11s Ct"11pañ{~~ ~o rnnnajnn bien lQS precias. 



.llas compa~!ns cuya fij~ci6n de prccioo cstl muy orientada h~ 

ci.t lo:i coNtos, !racns.ln C1n .:stracr suficionLoJ cnnl.idad de 1n-

~cnsiddd ~n l~ demanda y Q/1 lA J>~icologfa del ~liento¡ el pro 

cio no es lo suficicntcm~ntc rovi~ado para capitalizar las --

condiciones cambiantes dol mcrcadn1 ol precio muy frecuente--

de¡. fl\ffrC"adco. 

J. J FIJAClON OE PRECIOS 

'" 

La ·ru~ci~n do. In fijacidn de precios os manejada do varias ~~

ncras en dj(erontos comp.:1Afa.. En las compafifas po~uohas, la 

t~}aci-On d~ p~ec~os a ~anudo ea una dcciai6n de la alta ~ero~ 

ci.'.ll 1 Jil•S"s·quo por el Jcpart:.-lr.ionto do mercadeo o ventas. En -

la&-· g:i-.i.ndos. co~pañias, lft dt>tot"lllinación de precios tfpicamen

~c osr¡ en las mano~ de los goront~s de divisi6n y linea de -

producio. A~n aquf, 11!1 l!llta gerencia establece los objetivos 

y polí!:lc4S 9onerales de la fijación do prec.-ios y 4 CIC!nudo -

tiene que aprobar lon pre~ios pro?ues1:os pQr los niveles 90--

renciales nás bajos. 

En las industrias dond~ l~ !ijaci~n da prncios es un factor -

claye, compa~~4s 4eroospoctales, do !orrocarrilcu y potrole---

to s.epar.:tdo de precios, pl!lra que fi1e'n •!'ltos, o .a!Jfp¡tari "'o--

tras en la det~rminación do los mismos. Dopen~iendo d~ la --

11.ituaci·Ón, efftc <lf!partamento informa y;¡i, sea al depart:amonto -
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Otros quienes ejercon una influencia en la fijación de precios 

incluye a los qorcntoR·du ventas, qerentea y planificadores -

de producción y los contadoras y cspoclalinta~ financieros. 

ConsiJersrumos los siguientes problemas principales de la i1-
jsción de precio&1 

11 L Que pr~cio so lo deber{a o~tsblecor n un prriducto la pr! 

ml'T4 voz?. 

2) l cuándo deber!a la compañ!s iniciar un cambio en el pro-

clo?. 

l) ¿ c6mo dober!s responder ls compañ!a s un cambio un ol p~~ 

clo d~l competidor?. 

La fijaci6n ao precios es un problema cuando.una compañ!a de

•arrolls nuevos o diferentos productos, cuan~o vendo produc--

tos existentes a nuevos intcr~ediarios o clientes. 

ciBn de precios rsraMento os un asunto sencillo. 

La fija--

Sólo es simple en un mercado do precios d3dos, esto os, un 

morcado donde cada vendedor dobe cobrar ol precio vigente. 

J.2 O~JETIVOS DF.L MERCADO OUJETlVO 

~nte~ do· fijar un precio, la gerencia tiono quo clarificar ol 

iiiercado la) objetivo para ol producto ),' lon objetivos dol me!: 

~adeo do 13 ~ompañla. 

t.a compañ{a t.,mb16r. tiene que rlectdir i:ol.ore !lU.!I objetivo!> do 

aorcadoo en aquel mercado. 

tivos son los m&~ comunOfil 

Los s1guionton objetivos alterna-
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1) Haximizaci6n da la utilidad actual.- Los economistas han -

resuelto un modelo. &implo JH!ro clc9anto en la ·fi)ación de pr!_ 

cios para ma~lmizar las utilidades actuales. El modelo aaumo 

que lo firma pueda ootlmar·u1 nivel de demanda y por consi--

9uiento. el ingreso total a c.11da p:i:ecio posible, La tirmA lu!. 

90 c~tAbloce ol precio que produce 1<1 diferencia m.is grande ___ "!' 

entro ol in9reso total y el costo total, esto ou, la mio alta 

utilidad total. Esto os ol precio 6ptimo. 

2) Liderazgo un la participaci6n del morcado,- Un número cre

cient_o d• comp4ñfas crOon q1u1 la rentabilidad a largo plazo -

os't.S asociad4. con el alcanzar una dominante porticipaci6n en 

el mer~dC? .. 

Cua.-lqUier'.'1 d.e Varias condiclonea_ podr{a !ovor&cor la fijaciún 

do un precio ~ajOt 

a)El lllercado parece ser Altamente sensible al precio, p'or con-

aiguie~to un precio bajo eatimul~rá más rÁpidamcnt~ ol creci

~iont~ del mercado. 

b)Loa cost.os unita~io» de producción y diatribuc:l.lin diaminuyen 

con la exporie~cia_ acumulada en la producc16n. 

cJUn proci·o bajo_deaalontnrtn. ln. competencia reol y potencial. 

"j) Dol'Jcromar el moréado.- Doacremar el mercado tor1i.1 Dentido -

baj~ las eiguienteo condicionos; 

a) Un nGmero éuficionto de compradoren tienen una alta demn.nda 

actuo1.l o 

b) Loa costos unitario~ de producción y <li~tr:l.bución de fabri-



" c.:.r un '.tlJlw111e11 m.is l'llQU.,JiD 11u !Hlll mucho ,..;H .titos como p.Jr,, 

que ollao anulen la vcnt.'lja de cobrar la que un., parto do tr~ 

fico puod~ .5oportar. 

el t:l alto prcc.io inicial no ntr.'l.er.i m.i.:> competidores. 

d) El precio al tu ero.'! un11 i111pr<n1ión de t:n producto superior • 

• 1tr.a'!r lo!J ae<):l',Cntos del morc.sdeo ..-\• r.i"'~'or clasti..·id.:ld-procio. 

41 •Lidora.z:go en producton do c.:1lidi'ld.- Una co111p.lñf4 podrla a

doptar el o~jetivo do sor el Jider en producto.:> do calidad en 

el mercado, Esto nor111ale:onto· requiere c:Obr.!ir un precio alto 

p.1z:a cubrir la alta calidad dol producto y ol alto canto de -

invosti;~ció~ iara mejorarlo. 

3 • .l. ES•J:RATECIIAS D~ FIJ,",CION DE PRECIOS 

Las estrate9.ias de !ijaci6n do precios os la tarea de definir 

el r.ingo del Frocio inicial y do planear los movi=ientos del 

precio "" tr.lviS :i: :lel tieniJXI que la co111pañ!a utilizar& par4 al-

canz.lr su~ objetivos de morcndoo on el norcado objotivo. Al -

desarrollar su ~str...,tegia de fijdciOn d~ precios, la ;orcncia 

debe mirar hacia adelanto y anticipar los novimicntos espera-

dos de coste~, demanda y computoncia sobre el tiempo y como -

dcbc1Ian adaptarse los precios a éstos. 

ches o:strato9.i11 e! .. íijo1ción do precio!:, en l.i pr.SctJca se o'lp~ 
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C'vm" Uh ri·t,;.1lt. .. <.!u, ·1;11-i<1:; ""~tn:H.<:'.'l"!; ~e Ci~.:i~·ir-:1. :),_ !'l1~-:-1n.-. 

han sido dcsccit,,n como biísieaml?nte oricntados1 

1) Al costo 

3) oricutadau ,, la cOmpctonela 

At.<.Jrn e:ic¡ilorar<?l!IOs esta"s ostr<ltcgias. 

,3. l, 1 I:S'l'IU'l.'rt:GtA.S DE FlJACION PE PRECIOS ORlE!:Tl\DhS T•L COSTO 

Muchas "firmas ustablccen los precios do los Froductos basándo-

so ?M¡'orl"'Ohte sobr~ lou costua del pruducto. Típicamente, to• 

don.los Costos- están cOlllprcndidoi;, incluyendo una di:itribución-

arbitrarla do los-gastos generales hechos nebro la b.:i.so el ni 

1) Fijoei6.n de precio& con margen do <Jananeia, 

tos cjl?ll'plo_s m5.!I cll'l':llental~s dt> ls fijncié.-: de ¡:r-:ieio!I c-ricr.-

tadas a los .co:Jtos son, 

n) ~ fijnei6n de precios con lll<'rgcn de ganaci~ 

B) Cl precio do costo-f'l<~S 

taje fijo al conto ¡:or ur.idnd. 

a) Ln fijllci6n de prl:!cio can IT\nrgcn do ganancia '"' ~ncuentra r:iás 

c:omuru:iento e1, loii co¡n~rcios detallistas dunda lo~ riin..:>rh11t11s 

parn lo!i próilt1cton varios. 

IT\untn para describir la ll:)ac1ón da prm::tf'!I ele tr<lliajas qu.o 
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"'"' !lnr, de r·..i~ i:1a '/ <.ll!!eil·~~ d.:- "c<Hit.c ... r" poi- JJOlJ11L.1du, t.a-

loa como en la cunstrucciGn y dosorrollo do ~rmamonlu militar. 

Los margenas do ganancia varian considerablemente entro los 

scbro el precio al por m~nor en los alm~c~ncs do dopartamon -

tos 11on1 

20• para art[cul~~ dP tabaco 

34' par.:i libros 

41' para vestidos 

En la industria de v!voro& al detallo, ~rt!culos como caf6, lo-

che entera y azúcar tienden a toner bajos promedios do
0

m&r90-

nos de 3anacJa, mientras.que art!culos como nfimontos congo-

la~o5 y algunos productos enJatad~s tienen altoo promedios de 

rn!rqones de qa~ancia. 

i\de:a&s la lijaci.Sn do prccioe cori un m.1rqen de 9.:inancla s.lguo 

siendo popular por varias ra%onos1 

Hay generalmente menos incertid11~bre.acorca de loa costos 

Donde t-:idaa las firno.s ele la tiiduatriaf)ltilicen asto enfo-

que, aus precios prabablenente sor&n simil~rcs si su costos· 

y ~Srqeno~- de ganancia son similares. 

Exis~e la creencia do que I~ fijación de precios, agregan-

do un margen de gandncia al costo, es más justo para ambos, 

tanto compr<adoro:; cono_vondodores. 
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2) Fij.1ción do prucioc objetivo, 

Otro ontoquc de fija~lón do precios or1Qntdd4 por el ~osLo os 

la fijación de precios objetivo, en 14 cu.,l l~ firma t14t4 d~ 

dotorminar ol precio quo darI4 una uspec!fica tasa do retomo 

objotivo sobro sus costos totales, para un volur.ion oct.indar -

estimado. 

J,3,2 ESTRATEGIAS DE P!JltCION DI: PRECIOS ORIENTAO/IS A LA DE-

MAllOA 

La rijaci6n du precios orientada a la demanda exige octablc--

cor un precio, ba~ado en las percopeiones dÜl consumidor o in-

tonsidad do la de~anda, •So que sobro ol costo. 

1) .·Fijación.de prec.ioa utili~ando ol valor porcibido.-

pn. r~ciontc nG=oro do cor.ipa~ras astan utili~ando co~o baca do 

aq pro~io 01 valor_ po¡-cibido del produc.to. 

La -fijac(c?n d~ ~rOcios ·mediante el valor rorcibi<lo cst.4 en 

concordanci.l cota' el Moderno concepto de pooicion.l1:1icnto do 

morcado: uiia comPañ.1a dosarrolla un proc!ucto par.l un 111orcado 

objetivo en particular con un definido po~lcionamiento de mr~ 

cado, teniendo en mento el precio, 14 calidad y el servicio. 

Oc asta formA,.ella toma una decisión inicial sobro el valor 

¿fracido y ol precio. Luego la compah!a estima el voltimen --

que puedo vender a eso precio. C~to implica las necesidades 

de capacidad de pJ.'!.nt..l, invursi6n y costo unit.trio. 

La clave p<'lr.,, dotormin.1r ol !'!"ucio medi..~nte el valor percibi• 

do. os roali:;:.ar una Ueturminaciún acert..ldd de la percepción del 
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co~paraci6n cun las ofertas du los conpotidorcs. 

TESIS 
DE lh 

2) Fijaci6n del precio para la demanda diferencial.-

ND DEBE 
BIBLIOTECA 

Otra forma para la fij4Ci6n do precios orientada hacia la de-

manda os la detorminaci6n del precio para la demanda diforon

cial J tnmbién llam .. óa doscrimin<'lc16n óe precio, en la cu.al un 

producto o un servicio so vendo a dos o mós precios que no r~ 

flojan una diferencia proporcional en los costos marqinales. 

La doocrimlnaci6n del precio adopta varias formao1 

al Basado en e1 cliente.- ~qut los diferentes clientes pagan 

diferOntes canttdAdos por el flliOQO producto o servicio, 

J:ll Bo'l:s.ado ftn .. la !'orcia del producto.- Aquf diferentes verslo--

ne~· del proauCto ti~non precios diferentes poro no son propo~ 

clo~ales··a Sus. rosp~ctivoa eostoa margin.1los. 

c} Basad~ en ~f lugar.~ Aqu{ las diferentes localidades tio--

nen prectos diferentes, aunque no existe diferencia en ol co~ 

to m~rglñal al ofrecer la~ localidades. 

d) Rasado en el tieMpo.-·Aqu{ se aslqr.an diferentes precios -

du acuerdo con la ostaclonalldad por el d!a, y aGn por la ho-

ra. 

Para que la doacrininación de precio& funciono, do~o &xiatir 

dotnrmin1tdaa condlci·ope11, 

trar di!~rente~ intensidade~ do la dnrn~nda. 

21 No debo existir la posibilidad do que len ~iembros del so~ 
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mo11to qua pagan l<H1 prOClOll m.is 1'ajo!J p•.u1dan voltearse y re--

vender el producto al 11e1J111onto quo pa'J.l loll precios r.iás altos. 

J) Oobe haber poc;1 oporLunic1old do que los c;ompotidores vondo'lin 

a monor precio quo el do l.1 firna on ol se~r.icnt.o al que est6 

asignado el precio más alto. 

bor!a exceder lo~ ingreso~ oxtras derlv~dos de la doscrimina-~ 

ci8n do precios. 

51 Su prSctica no debería croar rHsent.imiontos en el cliente, 

cosa que so desv!e. 

J.J,3 ESTRATEGIAS DE F:tJACION .ÓE PRECIOS ORIENTADAS HACIA LA 

cc·.IPETENCIA 

cu~ndo un~·comPañ{a tija •U~ procios principalmente ~n base a 

lo qu& _l.a co111potc.~ci4 oet& cobr.'lndo, su estrategia do precio 

eo_pucide descrJbir pomo orient~da hllcia la conipetencia. La -

fi·r1114 que ·ost.S orient.adn hacia Ja fijación de pr<!cios do la -

conpet~ncia puade busca~ ~antenor ~us precios m~a bajos o más 

altos que los de la competcnocia on un doterminado porcentaje. 

La caractoríatica di~ttntiva es que no busca mantnner una re

lact~n r!gidn nntre su prncio y ffUS propios coetoa o demnnoJa, 

Sus proplo~ costos y su propla de=anda pueden cambiar, pero 

l~ fi==s ~antiono su prr~io dobido a quo los competi~ores ma~--

tl~nen los suyo~. 

lnversamrnte, ln misma firm•t c.1mbillr.Í !'!lis pr'!'c1os cu.'.llndo los 



bl 

dc..111.:ar,¡j.:1 nu h<tll ~iUu r.'l<.all!icatlus. 

1) Fijación de procioe su96n la tasa corrtonte.p 

El tipo mSs popular d~ fijación de prec1oa orientado hacia la 

compet~nc:ia es cuando una fjrma trata de mantonor su precio -

al nivel promedio asi9nado por la "Jnrtustria. Esto sistema .es 

lla~ado fijaci6n de procioa ~ogún la tasa corriente, os popu

lar por varias ra~ones. 

cuando los c~9tos son diftcilos de medir, so piensa que el -

precio corriente reproser.ta ul buen ~riterio de la ir.1ustrla 

•elacionado con el precio qu..- producirla unn 9an4ncia favora-. 

ble, También so piensa que al estnr de acuerdo con ol ~recio 

corrientu, al menos no se destruir!a la ar~. nfa do la indus-

tria. 

La fijaci_lln do precioe seqí1n la tasa corriente C.l.racto~1za -

fundamental~ente las pr&cticas ~o fijaci6n do ¡-recios en mer

cados dft productos homo9éneoa, .:iun<¡uo la estructura del mere~ 

do puede ¡rari·ar por ai• mit111u1 desdo la enmpetoneia pura hast4 

el aljqapolio puro. 

En los mrrcadoY caracterizados por dif~renc1acldn del produc

to, la firma individual tienu m&~ libertnd para sus decisio-

nca sobre preeins. Las diforP.nctaa en el producto y on el -

~~rvtcio d~srnsib~llznn al eomnradPr con rPspretn a los pro--

iJ Fija=i6n de precios para lic1Laciones,-

Ln fijación de precios oricnLada- hacia la c~mpoteneia tam.bi,:.n 



ª' únpora llquclla!: situ.:1ciono6 donde 1411 firrn.;u: compitnn fQr tr.lb.::.Jor; 011 b~ 

se a liciteiclones, t.iles CDlllO !ahrlcacHin de cqul['O& originalcr; y contr!!_ 

too de trabajo dol depart4monto do dcfem1ü. 1"" licitación es el 1irm:io 

do oferta de la fijación do procJo blls.ido en la cxpcctativ.1 do c61!D val~ 

l"llrfa ol co111petidor, m5s que Unol relaci6n rÍ<Jid11 b.1oada sobro los pro--

pio11 costos o do:T1and.:1 dCJ la !inn:i.. 

El objetivo do la firma en la situac16n de licitantcs es obtener el con-

trato y cato si9nifica que ella onpor.i !J jnr ol precio mii.fl bajo quo el -

fijado por cualquiera do las otras fil"m4s licitantos, 

l.4 TACTICAS ce FIJACION O& PJU!CIOS 

Final.JDenttt la ge.roncia tiene que est:i.bloc::or precios o&poc{ficos dcnt.rO -

dol_cOntexto da-¡.] estratoqla de precios oelccciona.;'!.:a, Po p.Uticular i,!! 

toi-~ son -doa ~llte9ori"as do t.Scticas do t"ij.-.ción de precio• a aaber1 

1) Fijación do precios paicoló9icos 

·21 Fija~ión de precio• con doacuenton 

Ee-tas sO ox1tminnn en los siguientes párrafos. 

l) TSctic"'a de fijación de precios psicoló~icos.-

. El prec.io fina.l aei9nado a un producto debe tener e.n cuenta la psicoloq_! 

a del comprador, se pu'"'dcn di!eronci<'lr cuatro sistom.JS de fijación de -

precios paicoló9icos. 

a) Fijaci6n de precios p.ares o imp.lres.- Huchos vendedores ost!lfl4n que .;. 

lo• eompradoros favorecen rn.5.s lus precios impares que lo:; precios pares •. 

Algunos psicólo9os han ido m.'in .... lli y han argumflntado que edila d!qito ti_!! 

no cualidades simbólicas y visu.:al(HI c,¡uu d .. bor!11n ser tornadaa en cut1ntt1 al 

111::Jrnonto de fijar el precio. 



ª' Aa! e.l nÚ!:lero ti C!O sunét.r.l.i."O y dcller!ll 11er U:'l<'ltlO cumo 1.11; tofocto seda1\to -

y t!l número 1 tiono !orm.:i du ángulo y dohorh• sor usado cuanlolo .r;c dosco -

bl Pr~C}OS rcvestidoa..- Huchoi:i vendodores ,B!ltirnari que los• como'rlldorcs rio 
, 

son scnsl.tivos a ¡::cquañas difcrorkiAa '""l el precio, uino quo son solnmon-

tc sensitivos a qrdndes difor~ncias. 

e) Fijacic$n do precios do ['ret1ti9:lo.- r.cs cot:1¡,etidoro• .con frocuuncla C'OE_ 

sidcran ol prceto com.c> una acfinl do la cdlid.:i.d dol producto, ospocialmen-

t• pill'.111 producto11 qiio no oe pu~on ev.lluar t4cilnumte. 

Una mujer a qui-en so le ~uostran dos ~briqos de piel con preciol) dif~en-

teti casi siempr-e supond.r&· qua al ahri90 do rlel do precio m.i11 .a.lto;tondr& 

f!\aycr calidad •. ~ esta !-onna, loa procloll til'.!nen eonnot•tCionos. sir.lbÓli--

ca9 que ol vendedor dctbe ccnsidorllr. 111 mf.al!lQ t.il)l?lpo, si se lijar>: pre-

cion d01nasi11do alton, e5to puedo ct~trCJ!l4r la confiabilidad del compr~dor 

~) Fijación de precias promoelonalos,- A lOB compradores les fascina rcs

pondor ~ ~recios b~jo~ o espcclalo• qu~ le indtq-Jcn qud cst&n obtcnJondo 

una q.:inga. Los oupermerc.:i.dos y las t!endi)5 do dctpart.uo.ontos con Lrccuon

cia fijan preeios p.lr4 alqunoa do sus produ~tos por deba;o do su r.i!rgon -

normal do g~naneias y aún por debajo del co9to, h éstos so les ll41!1a li-

dores de pórdi;l.ls y sa usan parll. .itr.:ier clle11te9 al Jlmacén con 111 ctnpo--

OLra técnica de fijaciOn de precios promocionalc~ e~ l.:i de do~c~onto psi

cológlco, en el cunl el ..,o:indcdor as1gn~ un ptc~io artifici.:iliroontc al~P al 
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producto y luego le ofrece un sustancial ahorro, 

2) Tdcticas de fijación do precios mediante de~cu~ntos.-

a) Descuentos en efectivo.- un dcscutmto en cfoct1vn es una nferta do r.,! 

duc:c1ón del precio a los compi-adorus que pa9<'lll sus cu1.1ntas puntualmente, 

Tales descuentos han sido acoatUll'lbrados en muchas industrias y tienen co-

mo objeto mejorar la liquidez del vendedor y reducir los c:"Ostos do roco--

lección del crúdito y las cuentas 111alas, 

b) Oescuontoa por cantidad.- Un descuento por c.:intidad os Ullll oferta de 

reduccJ6n en el precio ¡...ira aquellos eanpr;1doros quicnon cum1>rl'ln grandou 

~lúmenes. z..Os doscuontoa por cantidold deben ofrecerse .o. todos lQIS clic!!. 

tei:s y so. -surono. 'C¡ue no exceden los ahorros, en gastos del vcnJedor, aao-

ci4do8 ~n la venta en 9randos cantidades. 

e) ·oc~c'uontos ~unc:ionalcs.- T.'Ul'lbiGn 11.vnados descuentos cot:1crcialcs, los 

dCSCl!!•r,tos funci?nales iJOn p.l<JOS a r.iie:nbro!l del c.1nal ¡.:ir desc:ipei'ar fun

ciones ae mer~dco, solicitadas por al vendedor, tales como vcnt..11, almac!_ 

n3.JT.1cnco y m,:¡ntcnbniento :~o un rC<Ji&b:o. 

Lila productores pueden ofroc:or diferentes descuentos funcionales a difc-

r~ntcs canales de comercio debido a ~os diversos servicies ~~e elles de-

ben prcst4r, pero los Jlrnductores deben ofrecer los mis:nos descuun::o~ fu!!_ 

ci.on.Jlos dQ.fltro de c.:1da canal de comorcJ.alii:ación. 

di Descuentos est.1cionales.- Un do!!cucnto cstclt.·Jonal c:o una o!e.::ta de re-

duc:ción en el precio a los coripradore\'.ó quienes cOl:lpr.tn mer=anc!a!' o n~rv.! 

cios fuera dn lll oacacJ.6n. Len dcsc:uo:r11tos cat<lc1onales permiten .Jl vcnd~ 

dpr l!ldr.toncn e:;tablt> la produ~ción durante ••I •lño. Los produc-:.o:res du os-



es 
en el vc.r"'nll ~··Jn ol ollj('tn de f!Stlmul.ir pC!'ClidO?t .!lnticJp.vhr: ¡: <•:!.f m•1ntc.--

ner au producción.- Los hoteles, fQOtales y acrolinoan ofrecoriín desi;:uon--

toa ost<1CJ0111tles en sus pcriodos do venta!. rnii~ bajos. 

u) auniflcaciono!J.- Las bonificacionea son otra fc..rm:.i do r<:ducción do --

los prccio5 <.le lista. For ojo."mplo, las bonificacior.05 negoci.id.1s .lOn re-

duccionca en precios concodidos por CJ'ltreqar un art!culo viejo cuando se 

está CQmprando uno nuevo. 

Las bonificaciones noqociad<l& son lo111s in.Ss comunes en la industria do loa 

.1utom6vilea y t.ArrlJ:iiEn ae enc:uuntxan en al<¡tmaa categorías de btenoa dura-

doras. Lla bc'lniticacionea protrocionales son paqoa o reducciones del pro-

Cio par~ prl.!1111~ a loa distribuidores por su part!cipacii5n en progr-"!aa -

publJ.cttilrios y de apoyo do venta•. 

E'ltO C(')lllplota nue'ltra reseña do una r:iotodolo9fa p.lra el est4bleci111ionto -

do preci.>s, La 111otodo1ogfa rcquioro el est4bloeimiento de objetivo¡¡ de -

l!IOrcad.:;o para el l!lllrCado objetivo. la fo.rmulacl6n de una i11nplia estrato--

· gia ·cie la iriezcla do mercadeo, el desarrollar polfticas de precios y ros

triccioncs, y la gole<:ción do estrategias do fijaciiSn do precios y tlcti-

cas do est4blecS111ionto do procioa, los cambios quo ocurran en el medio ª!:!. 

biento requieren que el vendedor considere la alteraci6n del precio, 

J, 5 ru:J\CCIONES DE LOS COMl'AADORES /\ C11>1llIOS EN LOS PRECIOS 

_Si el precio se lllUl:!.YO hacia abajo o hitcia arriba, l<" acción de !icquro _, __ 

rectará a los compradores, a los distribuidores y a los proveedores, y el 

cienos de los CC'lmpradoros. 

El.1sticid¡¡d precio do la dt::iolnda.- F.l an:iJisis tradicion.11 de las rea1:-



,. 
cio~es de ¡,.,~ cumpr;¡dr,ro~: •I cdmhios en los rrf~clos se ut i l i~" t!I ·;oncc·pto 

de el1H1ticid.ld precio de l.:i do::manJa. Ella cst.í datla por 1 

CillnbiO porccnt11.ll ,,n l• c<11nt ld.:id 1lernan-
i:la.stic1dt1d pret..:io de la dcmdndd: dc1d4 

c.;,ltllbio porcl!ntual •o ol prcc10 

"' elast1c1dad precio do l• dem.:inda responde • l• fll'"C9Unt.a do ., ol pre-

cio de la !i:nn.1 es demasiado alto o demasido bajo, Ocsdo el punto de --

Vi!lt.l de la l:l.'l~il:'.~:'!11ci6n do im1rcsos, el ;ireeio es rler.:."'lsiildO alto si la -

demanda os eláatict1 y dD!lla!'liado b.1;10 si lil dcm.1m:la es tl'lalá"ttca. 

Si esto es t<unl.Ji6n cierto, la rn..udmi:r.ic1Gn de 9.1n.1ncias d1.1panderA del CO!!!_ 

port4lrliento de loa costos, 

Factores porceptuales en las respuestas do los comprndorcs. Los factores 

FCrceptualea constituyen una importante variable que interviene.( 

Una rcducc:i6n en el pre.cío, la cual norr..a!ncnto ntraor!a más compiaUor~a 

podría significar otras cosas pdra los co~pratlorcs1 

1) El articulo estS pr5xlrno a sor reor.iplaz3tlo. 

2) El articulo tiono alg-~n ·defecto. 

Ji Se ha reducido la calidad. 

3.6 RJ:.SFUESTAS l. CN:BI03 l::?l PRECIOS 

CÓ:no rosponderfa la tirn.a a c.:unbÍos do _¡:r1>cios i
0

niciados por un CO?C!pcti--

dar. Prilr.oro la firma considora·r!a lo~s:!.uuionte1 

1) t Por qué ol compotidoi- c·al'lbia ol pr1Jdio?. 

2) !:s paro rob11rno11 el merc.:ltlo"l. 

J) l. El compotidor intenta roalir .. "lr car.U::1c.s en el pr~C:l<.J en forma t.cmpo--

rdl o pcrll'.ane11to?, 



4) ¿ cu&l ei¡ la t•rob.lbJQ rospuelóit.s del com¡~t1aor ? • 

L"I mejor respuost.1. requiero de un an.Sll:;is de una situación p.:trticu.:sJar. 

La co~pañ{a que 1!5tl sometida al ataque tiene ~u~ con~id~rar la etapa on 

al ciclo do Vida del producto, eu irriport.1ni=.:la cr. l..i colr¡mt~ de la e •mr.i.1-

ñ{a, las intenciones y recursos de los competidores, 14 sensibilidad del 

precio COlll[Jolrada con la sensibilidad del valor del r:iercado, al comporta

miento do loa contos con respecto al volt11nen y las OfQrtunidades altcrn~ 

civas do la compañ{ll. 
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C A P 1 T U L O IV 

lV. - PR0l10CION 

4.1 Ammcros 

4. 2 V&NTA PCR.'iONAL 

4.3 PUBLICI:>AO 

4. 4 PRO!o::IO~ OC VENTAS 



IV._ rnOMOCIOll 

Vamos a ocuparnos ahora dol mo.Jolo de prolllOciGn, que prosenta un conjunto 

do instrumentos ~rsuasivos controlado~ ('C)r el comurcianto, del que pue!de 

usar el cocunicanto p.¡i.r.:a transmitir sus menuajos. 

C.Sda instrwncnto do promoción tiono sus puntos ~uortes y débiles. Convi!!, 

no quo el comunicante roflcxion~ ~bro c.:ada uno de estos instrur.ientos en 

función de a quiEn so dirige ol 111Cnsaje1 el p~lico, cór.io llega a éli los 

.canaloo, que mensajes puode transmitirlo y que se dice on él del co111Unl-

canto. 

Poro primero dofin4m0s: quo ea prOJaDción. No ea tarea fácil corro p.!'.rOClt a 

ail!lplo vistA, pcin¡ue en realld11d cU411to hace la ccxnp.Ui!a tiono una virtu.!. 

lid11d promocional. EJ. prucio quo eo fija a un prod1.11:to va anunciando al

qo 8obre eÍ mimno. La. estili%4Ci5n del producto puo<le "pr,,mover" las ve!!. 

tas. El sorvtcio lJllO presenta ol producto, las oficina11 inatorialos do 1"' 

firma, Jos ca~ales que emplea, etc., tienen potencial para ostill\ular las 

vontas, 4.rero, si se com1ideran todos estos olernent:os co::io inatruinent:os • 

do promoción, la combinación entera do mercadotecnia tendría qua ser con· 

siderad4 también coinbinación promociona!. Esto crear!a confusiones res·

pccto a l.i prumoción, coi:io un olcrnt,nto 11\Ss do la c~inac:i.6n de mercado·· 

tocnia, junto con ol producto, ol precio y la distribución. Para no dos

truir esta difercnci~ción proponenoa la siguiente definición de pror:ioción1 

r.a promoción camprtJndo todos los int1tru:ncntoe de la c<.'mbinacirln do merca

dotecnia. cuya función es la co~un:i.cac16n perauaslva. 

llay un número considerable de instrumentos qun p11odon entrar en ear.a dof! 

nición. E:xam/nese l~ list"' de la tabla ]. 



F.JEMl>UlS DE INSTRUHI:NTOS PROliOCIONALES 

Es~acios par4 .inuncios 

Cn'l!os pest.ilca 

Prcaentacioncs do vcnt~a 

Do1110straciones 

T!mbres comerciales 

COfllpeticionoa 

;>relllios 

Muestras gratuitas 

f'.recioa ospccialoa 

Pos ter• 

CArtulinas 

T.sbla J 

Literatura ac ventas 

rat!cula=> 

e~nib1cionoa comcrcialoa 

.J'untaa do vtmta• 

Envaso 

Organos do pronaa 

Publicidad del producto 

Endosos 

'º 

1 

·i 
1 

1 
i 
L 



., 
Lill ¡:.r-:1:,...1i:;1(,,, L~ 1.:l t.U1~¡·•;111mt.r' qur __ D_O U-l.J. l'•ª"•I u.:: ¡n .. ,· '/ i·~·,.:. ....... ~ü . .:;J :~t.:.I. 

cp.do accrcol do los productos de un;:i comp.:1ñ!1.1. 111 

La publl.cidad, vcnl.i. r•orsunttl, promoc.1.ón dt< v..in-;.,:¡s r lns ;:ir1unc1ua i>on ac-

tividlldcs pr'l1110cionnlc.i1 prtnc1pnles 

La promoc1ón de lols Cl"prosan hoy un día requiero un ::;.ncc¡lt.o de cumunic.i-

ciar.es morc:adotécnt.c.1u1 que ex1u ... quo lif.....emprcsa contosto a lll prcqunt.a 

DJCtraordinarlll~Cntc dl!!c:Jl de 1 J Z.10 Ctl lo CjUC qui.>:-rc !l('t" ?. 

S1n c.'llbargo rosponda o no 11. c11ta pregunta to•ndrJi crie sr."r ./'llgo rara el pú-

blico y par4 su clientela. 

Todoü su.o i•roducton y actitlV.1l'hls 11on ¡urtiuloros <le una co1r.unic.1ción, Y -

la única cuesti6n os qui? O!I lo que so debo comunicar. 

I..1 empresa que ha comprendido esto, considera que su rcl1:1ctéin con el 1:0111-

En el i;cntido r.iejor, ~a c.>mprci;.1 so esfuar::.1 ¡xJr os<;:i\bloccr un.\ ral.\ct6n -

C1:10t:iona11te, satisfactcria entre ella y ~us cli.,:"lt.Qn. 

Esto no quiere decir que los co111pradoros vayan a prestar menos ;1tención -

a la calidad, y,-,,lor y precio del producto. 

I:l p.ipcl di:? la promoción es conun1carse con las personas, c:irupoo y orcy1n! 

::.ici-:>::(•S p.!r11 !"<o:::lllt.lr en !.'..lr:11.1 •1Jr".!Ct.'1 e ln.!ir· .;ta¡ lof' 1:-:: .. :':l\r..blos -

Al ir.flJir en u.~o o m5a de los con~wnidorcs r..J.ra que acepecn un producto 

de la organización. 

a ) Ol.rocta.- Para faciJ.it;u· lus lut~rcal"l.b\cn ir>n ::'.orru dirocea !le co1m:n,! 

',. Kot ler, l'hi.l ip 
Mercadotéc~ia, Plancaci6n y Dirccctón 
Eóit. Di1m.s, l'J7l 
Paq, 15J. 



bl lndiro::'.:.a.- P.ira facilitar los 1nterca!llbios ern t"l""::"•.l inair .. r:ta, al en-

focar la comur1icaciún rolacioni!.da con ;1ctividados y productoi; de la com~ 

ñfa nobre 9rupos do intertss COlllQ 9rupos interesados en lüs condiciones -

.l::'.t.ientales, conüwoidoreü, inversicnista& actuales y potenciales, of1ci--

nas reT.Jladoras y la sociedad en genorül. 

Ad~s la promoci6n tiene obj<Jtivos tales1 

1l Corno el ayudar " la empresa a justific6r su oxistencia "! r.iantener rel,!_ 

ciar.es ¡)ositiv ... s 'I sanas. 

2) pftrG llevar a Cll.ox> una buQna comunicación os necesario planear, poner 

en ·~ácti~a, coordinar y controlar adecundamcnto esa cornunicaci6n, 

;?j Pal·a ere.ir "/ llevar a la pr.Sctica actividades pro:-.ocionalus eficaces, 

la e:llpres11 debe obtener y utilizar informacién del medio arr.b1ente. 

Jnfortr1ación sobro1 cliente" 
y las fuerzas d-=l medio am-
biente del f!larketin9 ~Orl]anizac16n ___,.,.Prom:ición 

t111y la :.ai:'l!:'inaci6n pro::"ocional cn<.:5 consitui;:a por lQS '::1!.Cl"'.!!ntt:I& siqui"r.-

tes1 

1) Anunciosi cualquier forma paqada de presentación illlporsonal y promo-

11j'i6n de id.,as, bienes o servicios ¡x;.r un p.strocino.dcr ldentifieo.do, (2) 

r.ús ce::-.pr4dores et: potenci.i, ri.::ir.i ofactuar \•cnt.is. tl) 

JJ Publicidad1 estimul;ición irr.pcr~on:ll de l.s c!cr.111r.dd d:e ur. Froducto, SO!: 



on un rn""<iin publicado u t!u un.J pr<!scnt.icióu clog1osa del mus::-n, en .rad1r.• 

t•·lovlst<.r.., rtno, 110 p.l;f<lri.a por rt p<1trocin.ldor. l.,4J 

.· 
person~l, de los •nuncios y d" la publidldad, para estimular ..... oficien--

eta compradora del con11u.miclor, del distribuidor¡ cornu 'e,.¡....,s1c1ones, mues-· 

tras y cxhi~1ctones, derno~tra~ioncs y divcr~os esr.crz~& ospo~ádicos no 

pcrt.cnccie1;te111 a la rut1na ordinolri.:1 ¡•<>rd intcrnn!ic"'r 14& ".'Or.tae. (5). 

Estudiemos l4ti peculiares cual1dades do cada factor pronocional. 

4 .1 AliUUCIOS 

Aunque la definición de anunciar exi<JO: muchot1 requisit.os1 ccmuniciición i!!!_ •. ~ 

person'll flil:;o'lda por un patrocinador idunt1ftcado, eLc., tlista r.ucho de 

ser una activid.:1d horioginca. 

!'dril i>ublic4r .:1nunctos h<1ccn falta· medios diversos, co¡:,:i lus ruvist.ls y -

los pcri6dicos, la rad!~ y la t.clovJsión1 espacios exteriores para c~rtc-

les, scñal'ls y hasta escritura .'lérca, el corrco1 novccl.1ccs e pequE"ños re-

94los.1 cajas de fcSsforos, secar.tes, calendarios, cartulinas ~ra a\JtcimS-

vi .. es, .:1utoJ:::1..:Seh, c;n..c., :;;dtil,,;~~s. '1i:,,.:.c.o:;!cH11 ;.ro<fl°l.tr.,,,z , •. ·.cr • .!s, y ::1r-

c~lares o pro~pcctos. 

U>s anuncios pueden et::plear~ par.:>. fine,; t<iri disp.:ircs CDll\O afianzar el -· 

prestigio de l.1 cn!:!pañ{.1 (""lr l.lr<Jo tiul'lf'OI .:1nunc.ios instit'Jcion11lcs para 

(11 Jo:ot. l or, op. cit. P•l<J. " (21 Kotier op. e 1 t. pag, , , 
131 Kotler op. cit. pag. 15 
141 Kot Jer op. el t. pag. 15 
'51 Kot ler np. el t. pa~. 15 



cimiento ospcicJ1:1l1 ununc1us cl.1:1ifJ.cados, JV1r4 dar a conocer una Vt:fftll -

espcc1.:al 1 .e.nuncios .-le vontlls 1 etc. 

Como sen muchas la¡¡ form.1s y 11sv:; c!e los anui;cio1>, CG di!rcil form•1l.:.r -

goncraliz.:iciones complota& sobro &Us diferentes cualidades en cuanto a -

factores do la comLinaciOn a paquete promocional, 

rero pc>t.lef!!Os mencionar ll)S valores IJiquientes espoeialr:mnte en lo q~c so 

refiere a anuncios do marcas o rroductos intitucionales. 

1) l'rcs;nt.:ici6n públic.:i.- 1t. difuroncia de la venta peri>onal 111 anuncio • 

constituyo un ~cdo Farticularmonto público do comunicación. este, s~ ca-

r&ctor' pÜbltco, confler~ al producto cierto tipo de autenticidad y sugie

ro ade::i&u una cierta.uniforme. 

C:ol!I0 . .&011 mucnas las peri:.onas quo reciban el nft;mo mensaje, los comp:-.\1.::lo

res sa~~n que sus motivos para adquirir el producto van a sor pública1110n

to eneenaldoa. 

21 Carücte~ p<lrsuasi•.'o,- El anuneio constituye un medio nuy extendido, -

que permite "l vendedor repatir su mensaje muehas voces. Adnmás, el com

prador puedC! rC!cib1r ~· eomr-<lr.:ar los mensajes de los diverioos competidores. 

Una ea::ip.lñll de .iinuncios a. gr .. n esca!.:., orgnnizada por una firm.1 vendedor.:. 

va prepa~ando nlgo pos1tivo respecto a sus p~oporcio~es, p-;>pularida~ y é· 

xi to. 

J°J Expres.tvid.:id amplia.- Lo~ an'.lncios brindan 11. l:t (irl'la <::(:Qr':."Jnida.~,;,9 ~ 

tento de la imprenta, del !IOMidn y del color, 

A vece11, sin m11bargo, ('! mi=o úxit.o oxpreslvo ~e este instrumento p..:ade 



41 Ir.pttr!lor11tlic!<'I'.!.- Los llnuru:io11 0 ;1 pc>SiJr dt- ser pUblic:os, dL• ur1 .m.,ll•l 

r.ala!ad, cc.r.io la cfect1v1dad persor1a.J de un 4qc1.:e du VP'ltas. 

:..S a:tiv!.:lad linunci.ldora sólo es c.:ipilz de ct>11:unic4r ur. mc.•.éluqo, nu <.!e -

e:itllblar un diAl~go con su público. 

!:l(iat.t:n d<:>s mC.todoa comunes de po!lt-prueb.a do anuncios, cu:10 propósito es 

•:aluar el impacto de la comunicación verdadero del anuncio despu611 de _que 

JJ Prucb'ls de recordaci5n.- Llls pn1eb.la de rccordac:lón implic:iln el. onco.!! 

tr~r ¡.e-:-so:ias quienes se<ln us..i<'lrios rcyÜ!urci.- clel v•.:hi·:-.il( ,:1,:l l'iCdlo J:..lra 

sclic1tarles qutt recuerden a los .:inunc:iantcs y los ¡ircJuct'.)S contt.Í-.idos -

!:l dirc::tor do la prueba puedo o r.o ayudarles a r~:ordar. :.cs. punta.jos. -

r:loJ r<>="'ri11,..i6n !'lP pt'"Pp.lran hOhrc ¡,, ba!'I? de su~ ?"i?&p• .. ,.tas y s'l utilizan 

~ara t:-.:!i.:car el ¡_-:-der q:.:!!' t:.cn<.• ,.¡ ar:·..;:-,c::.~ .::e sE:r obs°"T\'.1:i-:: y retor.ido. 

;>¡ 1'r1.1~b.Js de renccoclmier.:o.- t:ri l.is pn.~".tts -:!e rcconoc1!"ic1Íto se toma 

·J~.a !lll.ICStra d~ lnf' :..c-ct.circi; d~ '.Jna rlctcnfnnad<l ¡iublica::ión, -\lig:uT1ÓS por 

""'.e:::¡:.lo un.J -rcvist.l. soli-,it:;Índnlcs qut! lif'iialen li:- qu~ recónocen h<1bl!r -



a) Obs~rvaJ~ en ol ¡.orcon:;ajo de lectores quiene~ dict!n h~ber visto pro-

b) Visto/3soc1ado, es el porccnt.ajo de lecturas quienes dicen haber Vi6-

l.O a lc!d:. alguna ¡::ai-t., del anunc10 y que clarrunont.e lndican los no1/\Lres 

dtl producto o servicio del anuncianto1 ';,' 

e) Más !o!do, os el porccntaju de lect:.,re!I TJE' no :i6:i-::.::-cnt:~ han \"i .. ~o el 

anunci.o s1no que t.Olfr..Ci.&n dicen haber le{do ll'".ás <le la. l"'itad del r:-ateri~l 

escrito en el anuncio, 

La organización i;l;,<!rch t.:i.l!lbtE-n proporcion11 Ol)ni¡.."\9 de anuncios, es decir·, 

el p~taje iJromedio de cada clase de producto durante el año y separada

ineia.e, p11ra hombres y 111ujP.rc1t para cada rc\•ista la o:ual p:>&ibilita a los 

anunciadores cvalu~r qus anuncios con relación con los de ln compotcr.cia, 

4, 2 VE:-ó'IJ\ Pt:RSO:l~L 

~ venta personal os la herramienta !lláa e!oct.iva en ciorta& etapas del -

proceSo do compr.i, particul.in:iente en la reeonst.rucci6r. de laG pro!eror.

cias, convicción y ~cCión del co~pradQr. 

laa visit.49 al prosp<ict.o, por ur. representante de la !inn.a sobro el te--

rrcno1 \'cnt;as sobre el terreno, la asiatencia de un er..plcado vendodcr1 -

vonta9 de 111enudco, la invit<11ción a una partida de gol! hecha por el pre-

nidcnt.e de una finn~ a ~tro1 ventas do c)ocu~ivn, 

d.ar a conocer el ¡irod~:rto, dO?sport.ar 'Jl intcró.:1 du la .;cnto, desarrollar 



., 
pr .. l .:.re•1ci.1:.: por P} ¡•ro<J..i~tt;, ne;¡o.;l.ir _¡,,.:; rr1.:cl.L.o11 y :.u¡ u'"""" conth1:io-

nos do la venta, ccrr.:irl4 o rCflldtarla, y apoyarlp rtespu~s rlo r~aliz.1da -

1,1 trdnS<lcción. 

La razón o:os que la vcnt.1 personal •<lO·fu !.e coMpttra con l.i puLl.ic-idud, -

tiene tres cuali.!.idcs distir.tivaiu 

1 l Confront.tción personal 

L.\ vc~ta personal iMplica una rclilción en vivo, lnr:icdint<1 'J ir1tcracti\'" 

entro dQlll o m.ás personas, Cada contrllr,rt"! es capaz· de obcor-:.:ir do .=er-

ca las ncceaidadea y caractcr!sticas de los otros y realizar ajustes in-

mediato!!. 

2) cultivo 

Lll vcnt4 personal po.rmito toda clase de· relaciones para on9randocer 0 .dc!!_ 

do el sir.lple hecho de \'ender ~st.a un.1 relllción de profunde'!. arnist.,d r;er-

sonal. 

Cn la 1:14yoria de los casos los r~prescntantas do v~ntas deben usar arte 

para galantear al CCH11prador. tns representantes de VE1tas a veces intc~ 

tar&n poner presión o disfraz:.Jr al t11Junto p.1ra obtener un pt.>dido. pero -

normalmente lllo'intendrán en ol corazón los intereses del cliente a largo -

plaz:o. 

JJ RC11pUOGta 

L1 venta peraonal h.:ice quo el co!l'.pr;<'ldor se sienta bajo alguna obligación 

pO:r haber escuchado l.:i charla de ventan, o tJOr haber oc...:p.lc!O ol tiein¡:o -

del ropresent<'lntc: d'" v~ntas. 

El comprador ticno un.:i gran necesidad por utonr!er y rcspo1J<J1?r, <'IÚn ni la 

rcspuest.ii Q!!I un .:irti'.i:i "graci.1s''. 

Est.is cu.ilidades distlnt.lv.iis tienen un C<JRlo, sueccl'" c-cin la~ vcntaR pe!: 



., 
s:..nalc:o q1.0C# es la herra:ri1cnt.l da comu1.ic.sc:ión y contacto más costoso do 

1.1 compañí.1. 

4. J r:..<ir.rr.1or.o 

.Lifici.dos. 

•La p•-"::licid4d es utilizada ¡xir los muscos, por F!"ocuradores do fondos y 

Uistiñtas orqaniZ.lcionos do acción social para llevar su mensaje y aua -

causas a los distintos publicas objetivos. 

Ll publicidad ¡1eqa 1!n muchas forma.a }:: tiene usos vari11dos1 Ella impli-

ca espacio en revistas y pori6dicoar radio y tolcviai6n1 exhibiciones al 

l -ro li.t-.ro. carteles, s{mholos, palabras !ormad11:J con hW!IO lan:t.idas por 

avié:n, correspondencia directa, no\·111dade111 cajas ,;le fósforos, papel se--

canto, ~al~ndarios, cartoles1 en carros y autobuses, cat~loqosr directo

rios y circuii.res. 

Ella se puede utilizar para diversos propósitos ':aloa como ccr.atruir a -

largo plazo la i.~agen cle la or9anizaci6n1 publici~ad institucional, con.!_ 

truir a lArgo plazo una 1!14rca p~!"ticular1 publio:::i:::c.d do r.1at'ca, 1i\"..:l<;ar 

in(on:iaci6n sobre una venta servicio o evento, publicidad clasificada, -

c.nunciar unA ver.t.A especial, publicidad do venta, y apoyar una causa PA!: 

ticular, publicidad de apoyo. 

Oobido a laa muchas !orn:as y t.1sos de la pu!Jlicidad, es difícil hacer 90-

ner1:1lil:acionos '!f.JO ab.:arq".Jen todas las cualidaoes distintiv.1111 como un ca!!! 

penante do la mezcla Fro::ocional. Aqc.1{ puedun .:ir.otarso lafi 11iguiontes -

cual !dados 1 



1) rresent.lción públic.i.- w pul:.licidad, a diicrc11ci11 de la .,,,,.-:;,.. perv~ 

n.:il, e& ur. ll'~">do Ü(< cumllr.icacl61o cilt..u:.m.te p.lbli.;u. Su naturttl.,¡,, p:.11-

c11 Jt- confiere una ~las<! <.h.- 1Pqitir:1id<1•.! al prr.J:.icto y t"l.r:\l:;iér. •. ,J 1~~-n- --

".lllll o!er-:.a e&t.cl:;d.l.r1;!ad.1. :l~bido a <}U<.< r:iucn.:is pers~nas rei:.i~"': .-.1smc. 

r:iensaje, .i••11 ccimprndort:s saben quu GUa riot.1•.•os de compr;i .J<!') pr .!..:;;to e~ 

tarlín púl:il icamente 1~.pl {<'.' itus. 

21 Penetrabilidad.- La publichlad es un medio J:-Cnctrante qu11t r,.,r.-,it~ &l 

vendedor repetir el m<1nsajo m:.ichns voce!I. Tm:Wién poma to al cnrc.prad.,r 

rttcibi-r 'i com¡:ir.sr el mensaje de los dintintos co::ipot1<Jorcs. L."1 r .. ·..:bl1ci

d11d a qran escala rc.ali::ada po-r un vendedor dice muchas coSa!ii p:>!litivas 

sobro el tamaño, popularidad,y éxito del vendedor. 

JI Expresiv::.dad arnp~ificolda,- La pahl1cid;iJ prop:ircion.i o¡oi:tu;;i.C.:i:!cs -

p.11ra dr~t1ti;::ar la COl."lp.lñl'.a y sus produc::tos (X>t r.:cdio del ui;a hllb~:~<!oso 

:!l:!'l texte> !i:-pr~so, del sorü::'!o ;• d'll color, 

Algunao veces, &in embargo, el <;ran éxito de 1011 intrwna1·.tos p..ied.., deliilJ. 

uro cor:Cund1r el r:ionsaJe • 

.;) t:::ycrsonal!.d.sd.- !..a put:lic!dad, a ¡:iesar de sor pÚblica., pr· -;<;.r ... :~:.•.'/ 

expr_ .. 'r1v>1, r.c p·~~~ srr t.:111 con\•inc~,,,te .::o!".·· e: r~rº!'"""'o;:"'~~o c.; ·.··.·:.'::i.s 

Ca una co!'lpai',!:11. La a.udl.enci¡¡i, ric so -iente obli;;adii!i a prestar at:e- -:1.Sn -

o a responder-. 

W publicidad solamente es capa:: de IMlntener cor. la au,Hcneia un r"IOl""~1olo90 

no un dial.Sgo. 

Con el objeto de !l'l<lnoj11r l.1 P.iblicid.id, se pucdt.n utilizar cuatro &d.l.p~ 

;::lnn•!s. t:n cr:imp«~las pa<¡ucf',.ifi, la publ 1cidad es rr,.:>p:-nsatilidad l;!o 1;...-:.a . 

pcroo~11. ir.dividul'll del de¡i.n·t.:1mcntn do \'entas, q•.Jien tnl"".bi(;n pddr& r..a."e-



iOO 
J'•r ul r.,~ fu11l.:l••••...,1: y u.:.:.o-¡"iOnJlm,.11te tr tl.sJi.lr cv11 1.,¡r;.1 ... ;¡u11c.&.-. pubJ.icit.a-

ria. 

L ai> yrandcs compi!ñ{as tienden .:i l!Stablccer un dep.trt.."lt".onto du f>Ublicidad 

:icparado, cuyo dirt.c;:tur informa al viccrrc:iid~nto de :nt:rcadc."O. lc;n .. lgu-

nos CIUioü el dep11rt4monto du publicidad 9Crli pequeño, por cuar1to depcr1tl.! 

rá [undamentalmonto de una agencia publicitaria contrat~da para crear, -

~robar y colocar la publicidad. 

L1 tarea del dcpartrurionto de publicidad os dusarrolllar nl prcsupun~to -

total, aprobar loo anuncio!i y C.:llllpañas disoñadalJ fOr la o.9cncia y 111.l.ne--

jar la publi~idad do correo directo, oxhibic1oncs de loa distri~uldoros. 

y otras forma~ do publicidad ordinariamente no desarrolladas pur La ago_!!. 

cia. 

En otror. casos, espccial~onte en organiraciones minoristas, el departa-

111ento Jo put.licidad sor& 9ri1nde y ejecutará todas las tarc;:is Bi.n la ayu-

da de la agencia publicitaria. L.Jis <lgf'.!nci.is publicit.:.riaa., sin cmt.arg<J, 

poseen varias ventajas y han llegado a ser una ['<lrtc importanto de la e~ 

cena publicitaria do ?lorteamerica • 

. ¿Que os una agencia publicitaria, y las vontnja5 que tiene ?. 

Hoy, una agencil1 publicitaria e~ Ut:.l coc-.¡::iñ!u ir.c:!.epcr.:!ient.u que proporci~ 

na 110.rvicios publicitarios y en algunas QC';i,sioncs serviciOli '.leneralcs do 

13orcadco a sus clientes. 

Éxiston varias ra=once por las cuales una compañia, nún teniendo un fuer-

te departamento do publicidad, desea ·:o:i!!:u1r ur.3 <>qe~eia pul;l1citaria. -

LJ ra:ón 1!14s sigr.ificntiva es que las ag~ncias e~tán en capacidad de e:!!•-

plcar e~pecialistas en la prcp:1ración técnica y coloca=i6n de la publici-

dad, y qua t!atos especialistas ron Crccuenci .. pueden dcsr.?'lpmiar mejor Y -



'º' 
p.1ñ!a. 

T.'lmbi.fu, una agcnc1a brinda una pcr11pcctiva ext"crior P•'lra rusr..lvlft. los -

problom.¡HJ de lol cor.i¡.Jf.!4, as! como un ,;¡,l'lplio r.:.r.9 .. d:i t:Xp(;r1cnc.:io.1$ dt:i lr!*. 

bajo con un o¡¡rupo di ... crso do =l.Len~ns )" situa:::1oncs. 

Otra venta~" ros o11.quc1 !a quo f'C deriva d<? lii fontl.'l c:af".O !IC los p.iya a l.:1s 

c:11si nada. 

El público muchas voces fl'esta ater.c:1'5n a una finru y a sus product.os"por 

lo111 noticia qua representan. Cn esto caso el vendedor no pag!!. n11da por lo 

pronsdl que reci.bÓ. Los resultados de la publicit.!ad gratuita pueden ser 

a veces espectaculares, Pongamos par ejemplo, el caso de la beb1da.diot! 

tic:a Hetrccal. 

Caiii do la noche <l la mañana, el Hetroc:al se :::on\•irtió un parte <.!o las 

costumbres triviales, r:iodas y !un9uaJo nortc1U:1eric.:anos. S~ vo!an ~n~n-

cios por todaD p.!lrtes. En las Can:i.ici11s se &f!'rvía !-!r.trceal, tr~nte por -

frente de los mostrad~rcs en q~e se expe~ran rc!rus~os. Les periódicos -

publicaban historietas qráCicas y caricaturas inspiradas e~ el Metrccal. 

Stftve Allen y un acreditado juez de Ch,,rle.:;tcir., Cilroli"l<l del Sur, c:u:ri-

bicron C<lnciones sobre et Mct.rccal. D::ln Wilson, el anunciador, bailaba -

.,L3 d;inza del Metrecal" por telcvildón. Los futbolistas c!.er.11u1i.ido rolli-

COrr.o la buenn publicid.1d r~pr!.'scnt11 rotcnc1al üu ventas, r:l:.lCh<1s c:r.prcslUl 

11 .. n cr:ipcz.ido h<iccr tin U!<o dulibur.uio de Ja putlichlad o ilC:t.i\•ida:! vcnde

dor.i gratuita. &sto '1c trm..luceo en prcp.lrar tcf>'"'rtaj('S y art.Ic:ulos divcr-
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duetos, y ¡:rocur<1ntlo intcrusau ol los 6rCJanos du prc.ru,u. en !:U accpt;tción 

y divUl<Jac1llri. 

Las firm.is han compronJido quo se necesitan t<1lcnt.os y h1tbilidad et>pc-

cJal para redactar un buen t.tixto publicit.1rio, o cualquiera otnt e>eprc-

a16n de publicidad y "convencer" a la prensa, por lo cu.::il han confiado -

oat.a miailln a pro!esionales de rol<1eiones pÜblicas. 

Sin ell'lb.lr90, por lo elevatlo do sus sueldos y costo en general, 11' publi

cidad no resulta precisamente Wl nio,Jio anunC'ilHlOr barato. 

No obstante, w1.i l"o .. icia .i la que so dó buena circul.,ción puadc acraerao 

considera.ble ~tenci5n por parto del público hacia la compañía y sus pro

ductos. 

L.ls caracter!st.icas distintiv.:r.s de la publicidad sont 

JJ Un.t 9ran variedad,- Los noticieros o reportajes.parecen en l<l l!lol}"Or -

p...rto de loÍs lectores infonn.iciones o comur1icados .:tutt;ntic:os, que parten 

del 111ismo modio ·ao di fusión, 

En consecuencia, tienden .i creer ~uo osos ecx~ •S 5obro productos y co~~-

iilas tienen un alto grado de veracidad, }'por cierto, superior a.l quepo

seerían si estuvleg~n patrocinados pnr un co~orcl<lntc • 

... Espontaneidad o carácter indirecto y natural.- l.a F :.blicldad puede --

llegar a muchos c:o:npradorcs potcncü1lcs que ac:" :> no recibiesen a agentes 

de vont1'o ni leyesen anur-io al<JUno, 

Esto se d~bc a que el mcns,1jo va disimulado de tal m<lncra, qur lo tol!ld -

por un.i nccic:i.1, m.i6 binn (¡uo c;umo Un1' comunicac.ión de !nc!ole comercial -

j"lolr'" vender, 

31 Sensacionalismo.- Lo oiismo que 1011 anuncios, la J'Ubiicidad ticnu un -



'º' •¡r.&n ¡..oc: .. r par .. >1uL1· .. y .. r l>QHU .. ClOh<lltr1un1..::i l<>t> t<xculi;i1n:iau <..!.., un .. 1.:11;.,i.:ci.,1 

o do un produc:o. 

11.l dc!laroollar una c;,-..rnpaña publicit.arü1, la qcrnncia da mercadeo debe t~ 

mar cinco tle.::iaion .. s importante~. Ell .. s ,.,, niu<:str.1n en el c<.1 dro 2. 

Antes de que se dCSdrrollo un pre~upuo~t.o y un pro9ra~a publicitario, so 

Uebcn C!>tablocur objutivo!i do la publicidold. t:ii.to3 objut.tvos ciPbcn sur-

qir de un.3 previa dccislÚn con i::e!lpacto al ::-.ercaCo ol::jcti•:o. 

Lo3 difcrcntc>s ob~otivos publicit.arios rcsiblcs oc [".li:>den • .. :'!cuadrar o:i, 

si ou propóstlo es infonn.1r, pcrou.-1dir o recordar. 

o) L.l catogorin in!onn.1r incluya objcti\'Qll put.l.t•;i!:<Jrios t!llcs como rof!, 

rirsc a un nuovo prod:..zcto on el mcrclldo, nugcrir r,uc\·011 ucos <.!el produc-

to, describir los diutintos scrvicio9 dii:;p:¡n1blcs, r.:orrcglr Í.lllla!f i:llpr.!_ 

1nono!i, reducir (!1 tur:i:ir do los con1>umi<.Jore~ ;• r.-,;onstruir e.na 1r:i.Jgen_d1J -

11' comp.iñ1'a. &Stll c.-i.togoria incluyo a la pu!:>lici<lad pionl'!rn, la cu.-11 pr~ 

tende c:o:.i;:ruir la d~nda prll".<lria, oo decir, la dt:r-.Jr,da ~ra_una cat..,g~ 

r1<1 de J>rOdllcto. 

bl Ut. ca':egoria per~ua:lir incluyo objct.ivos ¡>ublicitario5 tales com? con_! 

- -. 
truir una preforenci.'l de rnarc.a, e:it1r..ul.lr e! c.-im.bio a_ la r.arca del .. nun--

<'.'iad?r, tratar do c.:i-±1ar la porcc;::ciOn ;!el ~li<:nte s::iilro :a& dl!erer.tes 

1'tributo11 del producto, persuiuiir al cliente ¡>.lra que c_ompre ahora, y pe_;.. 
suadir al cliente para que rociOO urn1 visita de ver.tes. 

Est..11 catcgorin incluyo la publicidad co111pot:itiv<1. c-u~'O propc5sito es con!I-

1.:ar, 

¡,., Fublicld<ld cor.:pPtit.iva i:it.1,¡nt.."1 ¡;rum.;)\•ct: los US05 de l.'.1 r"l.lrca, car.ict.e-

r11lt.icas y bcneficir.-s ;,;u".!' pucdcr. no O!lt.:ii:- rl1r.po:-1 nible!i en o::.r.Js marcns. 
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nir el presupucstu .Je putilicltl.:1d J><U-<1 lon pruducton indivillu;'llc~'I ~ p.lr.1 

la ~ublicidad total. 

1•;!> 

L..1 compañS'.,1 dcsc.1 9ast11r 1.1 c11ntidad mS'.nim.l ncce ri.1 r...:1ro1 logt.'lr t<Ua m~ 

t4a de comun1cación y vent.i~. C~to es dlt!cil de dctcrmin11r. Cn se~l

d11 se describen cuatro de los ~útodos mfis comunes p.lra llegar al pre!IU--

{"Josto de publicidad. 

~J Mótodo de dinero disponible.- Muchas comp;1ñ!a:i duton:iinan el presu-

puosto de publicidad con baso en lo que ellos pueden J:.49o1r, 

Un ejocutivo de publicidad e>eplicó aste mútodo de la siguicmtl! f!l4nera1 

" Por<>Uo es silllple, primero voy arriba donde el contral~r y le prc9unto 

que cmínto dinero non puede aaignar e:1te mi.o, El dice que un millo$n y -

ncdlo, li.is e.1rde, el jefa vi•mo dondu ni y r,.i ¡:r"''J'-mttt c•.Jánto µ:.dr!a.mo:i 

'.J.:l!'lt.ar y le cU9u lOh, aprO>eÍUl-'dar.1cnt11 millón y mr!diol, ~· do e!lta 1;1anera 

tent>eOS la 11probación p.:ira public1dad. 

Est11blccer el presupuesto de esta m.lnera cquivalo 4 decir <JUO lo más del.!. 

cado es la reldclón entre los g.:1stos en publicidad y los resultados Qn -

ventas. Si 111 comp.llf,ta po:;eo suficieot11s fondos, los 9astarí.i en publi-

L4 dE<bilidad ;sica d11l en!oc,¡uo dul dinero disponi.ble C.t> que conduce 4 un 

presupuesto putalcitario !luctuan~c, lo cu11l di!icult4 plane.1r a largo -

plazo al desarrollo del mttrCQdo. 

:) Método del porcontajo sobro las ventas.- Muchas co~pañ!as establoccn 

i;us gasto& publ.lcita.rios d p.1rt1r ..!e un porccntajo cspccif!co do sus vc!l 

t<'ISI actualr!s o n futuro, o N'tl\O un r-orct-nt.ljO del precio de vent..:1. 
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Do !orrn.:i tfpica, las compañfas do aut.oll)Óvilos fijan un porcnntajo para P~ 

blicidad bas5ntloso en el precio planeado para cada carro y las compañ{as 

petroleras tiend.,n a ostn.blocor su ;1propinción en alqun11 [rAcción do un -

cuota.Yo por gal6n do gasolina vendida bajo su i•ropia l!lolrca. 

F.stto m&t.oclo prc9cnta ventaja.si 

u) El =ótodo do porcentaje do ventas significa que los gastos do publici-

dad prob11blemcnto var!an de acuerdo con lo que la compañ!a puedo "Per111i--

tirtio". 

bl Esto método ostúnula a los gorcnt.os a que pinnsen en tt;nn!nos de 111. r.!!_ 

laci6n oxistonto entro los costos do la publicidad, el precio do vent~ y 

la g.snancJ.a pot' unlt.la.d. 

e) Esto m3todo ostluiula la ostAbilidad C'Qlllpetitiva haat.a al grada do que 

las firmas competidoras gasta.n aproxlmadrunento ol mismo porcantajo do sus 

venta• en publicidad. 

Este m6todo conduce a una apropiación do acuerdo con la disponibilidad de 

fondos Ú• quo do 11cuordo con 111• oportunidades. 

3) M6todo de la paridad conrpelltiva.- Alguna~ comp.:añ(as calculan sus pr_! 

supuestos publicitarios espec!fic11111ente para igualar loa gasto& de los --

competidores¡ asto es para mantener una paridad competitiva. 

rara este ~étodo ee han insinuado dos argumentos • 

.al Los 911stos de los competidoros roprosentan el criterio coloctivo do la 

industria. 

bl El 11111ntonor una paridad competitiva ,,yuda a prevcmir la guerra public!_ 

taria. 

4) MEtodo del objetivo y tarea.- tete mútodo busca qua lo.;.s anunciadores -
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a) La definición do objetivos publicitarios, tan ospcc{fic.:unonte COJQO les 

sea posible. 

tJ) L.1 detonninación de las taro.10 que so deben desarrollar para alcanzar 

esos objeti\.ls, 

e) La estimaci.Sn de los coatos involucrado• en aa11s t11reaa, ta SWllll de -

estos coatoa dar& corno rosult.Ada ol preaupuooto publicitario a proponer. 

4.4. PROMOCION DE veNTAS 

¡..,, promoci6n de ventas comprendo un.1 runplla variedad de instrumentos t.Sc

ticoa proroocionalea de.naturaleza incentiva a corto plazo, diseñados para 

oatilaular una temprana y/o tardía respuesta en el mercado objetivo. 

1t.unquo loa inst:.nmicntoa promoclonalcs do ventas son una divorsa colocci6n 

ellos t-""SOcn dos cualidades distintivaa1 

1) Presencia insistonto.- Muchos instrumentos prcoocionaloa de venta ti_! 

non la capacidad de atraer algunas veces r&pldamento la atenci6~, cualidad 

que puede abrirse paso a través de tos hÁbitos de inercia del C(ll:Jprador 

con respecto a un producto on particular, 

EstQB le dicen al c<nnprador sobro una oportunidad qo,,:e no se \•olver.& • ';c

ner para consequir alqo especial. Esto atrae ~n a::.~lio esFir-tro de ccr..~ 

p~adoros, aunque particulnr111ento aquellos que tiene~ un scnti~o de la ee2 

n0111!a, con la desventaja do que este 9rupo do compradores tiende a ser ~ 

nos lenl a largo pla~o a una marca en partic~lar. 

21 ComportamlPnto ñel producto.- Algunos de estos 1n&tn:r:en~os sugieren 

qua al ve~dodor ostd ansioso ror la venta. Si ellos son utilizados con -

dcrrianiada frecuencia o en form.1 descuiñada, puedo llovar"Se al c:cmpradnr 
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n l''"'fllnt.srt1c ni la marca ea dosoablo o si Lionc 1.1n precio razonable. 

'"" Jr1•tnunontoa de promoci6n <Jo vontau aon utilizados por una gran vari!. 

11it11 11• organi,.acionos en l<l• que so incluyen, tabricanto, diatrihuidorea, 

1111/UJI J•t•!I• asociaciones comercialea y varias instituciones sin ánil!IO de 

llh•t lntoa factores han contribuido para el r.Spido croc:iraionto de la p~ 

cl6n do ventas, p.irticularmonte en loa mercados do consumidores. Loa fa!:. 

to1aM internos 'incluyen los siquiontea1 

11 I• proncci&n ha sido aceptad• por la alta 9orencia cOlllO un medio efi-

c.1a p.111ra estimular las vontaa • 

. u Na g'arantea de productaa ut&n c•lificadaa para utilizar loa inatru

Mntua. de prc9>Ci~n de ventas. 

~· LO• gerente• do producto est.Sn bajo una fuerte proai6n p..ra obtener -

UI"'- rápida respuesta en venus, 

1 .. •a t.sctoro• ••terno• incluyen lo• alguient••1 

ti 111 número de marcas ae ha incrementado • 

• :i l.o• competidor•• cada ver. tienen 111.&s en cuenta la promociSn. 

J~ w lnflaciSn y la recesiSn han hecho qu• loa consumidores se orienten 

~._.eta el·reqatoo. 

~· ta preai6n del comercio para obtener ni.is tratos con loa fabricante• se 

,..,. ... u.entado. 

~I txiate la creencia de que la eficiencia de la publicidad ha diS111inuido 

,.t..,bhkl 11 los costos, el desorden di& loa modios y el control qubernll1!lental; 

~~~ t.SCnicas do promoción de ventas generan tres contribuciones para el -

•nt\t:fCambio de relaciones. 
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.:&) lA <::Qmunicaci6n.- t:llA gana .:stcnciiin y gcncirahncr1te proporcionft info!. 

flUICi6n que ea espera condu~c4 a la prueba dol producto, 

bl Los incentivos.- Ellos incorpor4n ~l9una concosidn, inducción o con--

trJbuci6n que aa diseña p.'lr4 que roproa1U1te un valor al rciccptor, 

e) La invit.aici6n.- Ella. incluye Un4 inYit4ci.6n diferente p.lra COIDJlnJmct--· 

terse ahora ~n l~ tranaacci6n. 

F!nalmento la prcnnocitn de ventA• pa.reco mSs ofoct1va cuando se ut111Ú& -

conjunta.mento con la publicidad. 

1) Establecot' los abjotivoa d• prc:.ioei6n do .ventas. 

2) Seleccionar loa inStrum~ntDa de proirioci~n de von~a. 

3) Desarrollar pro<¡r.aaa• do proinoc16n du ventas. 

4) ProNr lo• progr~s do promoc16n da ventm;s. . .:.' 

5) l~pl11111enta.r y controlar al pro9roUZ1.J de prornoci6n de vent.Ja. 

6) z:valua.r los t'esultados de la prorooci6n da ·.·antaa .. 

. Lo• -~~~~tivo• de la proaioc16n d111 ventas se derivan bá11ic.-at. de lo• ob-

jetivoa de cm11unicaclonos de mercadeo, las cuales a s~ vez •e deriv«n de 

loa objetivos de inercadeo deSArrollados pa:ra el. p:roducto. ~t.ro 4- •t• 
contextt> lr>a ob,oti'llO~ espccffJ..::o& eatablecidos pat-a \a p~or...xié:-. e!• ve::.':'. 

~aa Yarlar&n con el tipo de ~er~ado objetivo. 

Pat'a conswai!Sorca, loa objctlvoa incluyen eati~ul.a.r ..Ss ~ses ~ :o~r4s de 

unidad~• ele 1114Yor t.iunaño por los uauai:-toa. realiur ptUEÜ:.ota er.~e loa no 

uauar!as, y atraer a .ta pruebs a usuariotl do ot.r.11s m11.rc.:st1. r1u·a loa nir~ 

cistas, loa objctivoS iticlu,cn ul tnducic a loa ~inoristas a •lct.l1Coln4.r --

nuevos artleuloa a vulúrn~no1' ll!Ss qrandoa, estilnu1'1r laa t:;;'T:lpras f11111i::a de 
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r..ir promociollQS do la co111¡..otonci.:1, construic uno lo.:slt.irJ a l" 1rwrcd Vor -

p.1rte del tninoristn y obtener la ontr.,de en nuoVQS puntos do venta. mino--

ristn. 

rara la fuer~a do ventas, los objetivos incluyen eslimular el apoyn a un 

nuevo producto o modelo, estimular la consccuci6n do rr.ás clientes prospc,=. 

Se tlonot disponible una amplia v¡¡rlcdild de in5trwr.c:nl0s do promocHin de -

vent.,s pant lograr los distintos objotivoa. tA da::-isi.Sn do aelocci6n de-

be tener en cuenta el tipo do mercado, los objetivos do la promoci6n de -

venus, las condiciones de la competencia, y la relaci6n costo-efectivi--

da..1 de cadit in&tJ:Umflnto. Loa principales instrumantos se describen ene-

quida. 

1) 5'c'OlllOciones para el consumidor 

.:iJ Mue15tr:1..- Oferto. do un prodUC'to o prueba gratuita do un producto al -

-"Oo~,l.S"l•Jor, puede entregarse de puerta en puerta, m1U1darso por C'Orrco, r_! 

:~~~r~e en la tienda. 

r.l reFarto da muestras es el ~odio m!s ofica~ y más caro para introducir 

-· ~roducto nuavo. 

h •. C'"'..:Fén.- ::ertificado qun da derecho ll.l portador 11. a.herrar alqo eatipu-

:aj~ eoncret.:u:ionte en la compra do un producto ospecifl::o • 

.,::1. ~,!.,,eta d"' dnvolución do dinero.- t:ata oferta, gonerah:iento doclara.d.:a 

!"º .el en\·ase os heC'h,:a por el productor, quion prometo devolver, en un pe-

r!~dc:- ~~terrn~nado ol total del importe • 

.J 1 Premios, - Unidad de m~rcanc!a c¡ue so o(n:ce a 1n.1 costo o a un precio 

~~l~ti~amente bajo, corno bonificación al comprador de un determinado pro-
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l!Jy 1,;u.ltro t.ipos de prl:!miua¡ 

a) El que acot11paña al producto, por dentro o por Cuera dol envase. Gen!. 

ralmonto ea pequeño en valor y en bulto. 

bJ El envase rcus4blo oa ol que vale 111 con1>umldor p.lro otros Usos·; 

e) Premio gratuito pa11tal es un objeto que env!4 por corri?O la tirina a -

los consumidores que lo pidan. 

d) Premio nutoliquid.into os un articulo que m4nd.l la comp.:i.ñ.ta por c1.rrco 

bastante bajo do su precio noim.:il. 

' e) Ti.l!lbres comerciales.- Es un prC!llllo consistonto en sollos que~las tie.!! 

das dan a. loa con1mmidores. 

f) Dcmostraciones.- Corren a cargo dG personas quo distribuyen -.ueS~a.a 

de un producto en los locales do la tienda. 

2) PrOll'IOcionea para .el comercio 

a) Rebaja de coinpra.- Es una oferta do poca duración que se hace al dis-

tribuidor, de reducirle un parc:ontajo del ptecio F4ra cada elija; 

b) Premios de reco~pra,- &a una concesión do Cior~ cantidad da ~inero -

por efectuar nuevas compras, basadas en la cantidad de cecipras a base de 

las reall~adas en virtud del pri:ncr trato, 

e) Arttculos gratis.- Oferta de cierta. cantida.d do u.n producto a tos a.a-

yoristas.Y minoristas1 sin costo a19wio para ellos, pero a base de c¡ue ~ 

compren un volumen determinado do ese u otro producto, 

d) Concursoo de ventas.- Es un procfldimicnt.o u~iliz.ldo para csti.i::ul.ir ;• 

motivar a los dir.tribuitlores, minoristas y a9entc!l de •1or.t4s. 

el PrC111io extra al distribuidor.- Ea como indica la palabra, un pre•io -
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se concede a los co111orci,.ntos al mcnudl.IQ JlOr cornpr<1r det.en11in.ida.1J ca!!. 

t.1'1.sd&.IJ, 

lJ Pro1DOcionoa para lo. fuoru de ventas 

•J Bonificaciones.- cantidades en dinoro que se conceden A Jos agente~ -

do ventas corrD suplemento a sus 9Ananciaa roqularos. 

b) Concurso do la fuoru de venta•.- competencia que tieno por objeto ".!. 

tJ.Jnular a los agentes de ventas d• la !inna a redoblar sus esfuerzos y º!!. 

tusÚl&ttO par vender dur~t• det.en111i1...do perfodo. 

cJ Juntas de vcnua.- Rewtionq de los vendedores de la fiPM., cuya fin.!, 

li~d es darlea a conocer loa nuevos pruductoa, discutir diversas t&cni-

caa de venta• y estimular a la tuerza de v.n'taa a intensificar aua eafue!: 

~-. 
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CAPITULO V 

V.- OlSTRIBUCION, PU.ZA 
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5.3 SEGMENTACION DE Hf:RCJ\.00 
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!i. 7 !:STMTEGIAS DE DISTRlB::ctoN 
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l;I tlÍf'fl!Jno merctiduo, pl4za o merc.ldo, tiene divcri>09 significados, inclU• 

"" .J""'ntro del fl!Undo de los n-.96clos, existen m1u·c.:ido11 de va.loros, al i9ual 

•J•lt> situactoru:s csp1..-cfficAs ~n dol'lde los pc..,c.luctos 'le Vt>lldtin o 110 pol"lllu•-

r.11 'Jllllr.'l:•ll '1-&to voc:11blo su refiere a Ufl sitio donde ocurren vendedorfl'o. y 

,·.,mprarlorl"s con el pro~aito de aatls!.ictir uus necesidlldl'.5 i:c'!.p~'.:ivas. f 11 

l"u .. Ju d'°fintrsf!' ol r.ierc11;deo COT110 " un luqar donde so roCinon y tur.r:ion.1n 

'\IL•nrlt:tJcrei¡¡ y C'Ompradore11, so ofrecen on venta blcnos y 1utrvicio11 )' s:o re.!!. 

J l.:!.111 t.ronsferenc:las do titulas de proplodad", Q COllO ol qrupo do pi:n:so--

1••111 L"Dn nocusida.des por sati•f.a.ctU", dinero quo qastAr y Ll voluntad do -

<JU•tarlo. l;¡) 

-,·.u111u1 M un l!lerca.do so puodo de!inir cofl'O una unidad de ¡:oblaci6n trntoi¡e 

•lü u1w. ur9ani:ación que quiera 11ceptat' compt'a.r, eonsUD1ir y adoptar la of~ 

l-' aC't;i<Jl o p.;Jt~ncial an 14 forma de u:-. producto a .servicio que hace una 

ot9aniz.:iici6n lucrativa o no lllcr.:itiva. (JI 

~n osee térmtno al igual que los mencionado• en los capítulos anteriores 

n..:> 0J"1;i1n.cn conceptos pa-ra definir al merc4da, puesto que si91.1c ex.1.aei~ndo 

11•· 1 \'..trit>rl.ld de opin¡c:ui.s ~· :;!e fal"1':14S de pe:::;ar1 e:-.!:r~ 14& ¡:-erso¡;.;..s o.atu• 

dios~s Jo la materia. Sin embarga, en Ja de!inic1Ón de mercada a~ debo • 

1ddn,itlcar dos aspectos en los cuales 111 mayor!" de los 11utares estañ do 

·""uerllo, la opcirtu11id<1.d y la sogrnontación. l::xistc una oportunidll..:!. cuando 

la.11 n._.ccsldl'odos o r'Josll'Os do las un1.dadfls cons~.1r111dll!'<l~ no h"ln sido sat!•!! 

Ch'"1S. 
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S. 2 TlPOS DF.: MERCADO DENTRO DJ:: UN/\ SOClEMD 

Existen varias tipo5 de merc4dos duntra do un.:i socicd.:id, que son¡ 

.al El mercado do consuma1 e5 el mercado do productos y sorVl.cios _quo son 

comprados o contratadas por los individuos. Aqut el ~~:cad6lo90 se acupc¡ 

do valuar el comportamiento do compra dol consU111idor. 

!:>} Cl 11mro.::catk> industrl.Al o <.!al produclor1 está'. int<?<Jr<ldO par todas a.que-

llas personns y familias industriales dcdlc4das a la rrod~cc!ón do bienes_ 

Y servicias para vender o alquilar. 

el El mercada del dletribuidor1 está fannndo par los individuos ~· orqan.!. 

z.aciones que adquieren y rC!venden "mercanc!ao producidn:J par otros ..•. 

dJ El mercado del gobierno: 

nos y/a servicios para desarrollar funciones do gobierr.o. 

oJ El mercado internacional1 cor.1prendo los cuatro lipes do ~erca~~S .ar.t.!_ 

rieres, pe:ro a un nivel do importación y e~portaci.Sn do cercanc!aa. 

Da estos cinco tipos de !llercado, loe- que lllis r.aa interesar, es-:.uciar en·--

do eatoa dos mercados incluyen loa tres rest4ntes, e• Cectr, al ~blar del 

l:lercada de con11u:ro o industrial, so esta hablando del :-:~r.=.t.!":. :'l :!i5C!"~;.z!_ 

dor, del gubernamental y del internacional, ¡:<:ir "":.ar.to, ~J"":.:! ~!~J "":.t;<:S ~~ 

mercado se cons1doran complementos de los doa pr~~~ros. 

Entre los mercados que nos interesa estudiar el del cc:-.3c.=c ".:º el ::.c.~s--

trial existe unot eerie da difercmcias que se >;ionor. <;¡-.:'! -=-~-=.s,:, ~i::O.a.J ;!l!!_ 

rancias srin las siquionr.es1 
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una necesidad, mientras quo en el mercado industrial ol principal objot.!. 

vo es la obtonci6n do utilidades, 

bl !".aiiont1ml.ento do la compra1 normaimento en et mercado do cona~ se -

razona muy poco o nado sobro la compril do dotenninado producto, ll'lientraa 

~"\JO en el industrial se raz.ona mucho y profundamente sobro la compra a -

rca.111.:a:r, 

e) 1:sfuor1.:o do morcadot.,,c;ni111 e1 r-.• rC<ldo do consumo ost.á a!ect..1do teta.!. 

ment;o por 1'11 publici<lad, mientra11o o.L industrial es poco sena1blo· al os-

fuorr.o publicl.tar1o. 

d) Localizaci6n 9eo9r&!ica1 el ~creado de consumo os do fScil localiE<1-

ci6n do cualquier sector 9co9r&fico, mientras quo ol ind~strial so c~cue~ 

tra en las afueras ·do las ciudades, o ostodoa, otc. 

el Monto do 14 trdnsacciiSn1 en o1 morcado do consw:io ncr=al11u:i:-it-e la 1r.--

verei6n es poca, mientras que l industrial el mc~to do la tra~.i;.ace1l~ 'es 

sum.ar:iento alta, 

Considerando estas cinco diferencias, podeanos lleqnr a ::-or.~ce.r re.tl.:en:e 

a qu~ tipo do merc,,<lu nos estamos dir19i•rndo o a <rJii. '.:1;:o>1 .:;!e :iero:a,i.:; ¡:o.r-

tonece1:10s realmente o desoamr:is pertenecer. 

so mon::-ion6 anteriormente q•1u los mercedos•a los ':"Ualoa :-.os ·.'~'"Y..!! s re!e

rir son 1os mercAdos de consumo y el 1ndu11trial, ¡=ero r'!!al=:.e.:e :-.os •Ja:ios_ 

a referir rrinci~lmrnte al T!lercado do consurio, t.l.;i!':".-!-: ¡:.~~e.~_.i-' -::oe1;o:a:-!_ 

c1one9" cr.n ":'l rn!!f'"-o.ldC'• de \,1 i~dustria. 
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í.l 11101 ÍVO rri11rfp,1J fnr (') CUlll SO profundl?.ol r:·'ÍI" ,,¡ tf'm<l Prl pi f!Jt.>rr.:irln 

iJc o:nn•Ulll(I o.s prociu;mumto que en esto rnert:.ido os rlonrJo "º utilizan miis -

S.J ~EüH"-NTAClON DEL Z.U:RCADO 

Cl mt>n:o.i<lu tot3l l'-lCol l.t mayor(<'! de los pr0l!1.1ctos ea dCfll<JSioldo hcteroqú--

<lo ur a:1.'ilJ,.1s del mt."rcado como un todos. 

sis. ~"nol de Jao p.lrtcs dol anSJieis consisto on sopAr<lr loe distintos o-

lCSllo!r,tcs que e:icisten en un conjunto. E.Sta funciiSn general so lleva 4 cabo 

en 1~ r.er~lldOtocniol por medio do la U09f!Jent.Jci.Sn do mcrcodo. 

En 1• ~ntaci.Sn do morc.:ado wcisten varias definiciones, de las cu.llles 

S.::l.:J :"!'lfllCion4cc:nos dos do oll;u:, lAB cuales sun 1 

"L.l .s~-=i~ntación de mercado os el•procoso de tor.iar ol merclldo total hete-

r.::..;J:to!'I) F-U'.1 ur. producto y dividirlo en varios submcrcados o qeq¡nont.os. -

c.1.!.t '.l:!Q de 1011 cuales 011 homogánl?'O en todos sus aspectos" :•11. 
~r.a •Ol<;cl~:'lt.•ción do morcados os 14 solocción do uno o varios grupos en --

;ur~i~ul3r. cuyos into9r3nt.cs tengan las mism~s ~aractorrsticas, las niE-

~t~lf ..:ar.sctorÍstic.ss sociocconómicas" l SJ, 

E:: :.1 l:t:qme:'lt3ción do morcado O?Xisten tren roqu!sJtos f'o'C.! llevar a c:.lbo 

~~...i ~~;::ient.tción oficionto. 
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Ninguno tic dstos tres requlslto!I ca mliB lmport.,ntc yei quP, f.1.llnndi;> cunl-

quiora do ellos, la sogrncntacl6n nQ seta del todo buena, Estos tres ole-

montos se tienen que ver y analizar por srp.'lrado, 

1:slo& treo requisitos pi!ra la scgmentac16n eficiente ooni 

.,) Monsurabilidad1 Esto término so refiere al grado do lnformacHSn que -

se tonga do las caractcrtsticas do los diferentes scqmcntos en los cuales 

se puede tr.ab.ljar. Cracias a 14 infonMcicSn que so obtcng4 del 111crc11do -

m.lYQr sorá nuestro conocilllicnto uobro los diferentes gustos, hábitos, pr~ 

feroncias, necesidades etc. 

b} Accesibilidad1 esto concepto so refiero a 103 canales do dlstrlbuci6n 

es decir, que t.ulta facilidad tcnQ!IOs p.:1ra hacer llegar los bienes o ser-

vicios a lo• s1119111cntos identificados. La infor111Ación que ae desea tener 

en la accesibilidad ea ol conocer loe lu9ares o pu.ntoo de venta donde el 

consumidor adquiero el productor y d• osta fonia h11ic:orlo llo9ar a dicho -

punto do venta. Conociondo tarnbit;n las rutas o las v!as m.Ss ac:c:csiblos 

para hacer llo9ar los productos al punto de la venta, aal c:oll'IO conocer la 

cap.\cidad de transportación con quo ao cuenta tanto en una fonna oxterna1 

co~p.,ñ!aa transportadoras, c°'11C into.rn~J transportes propios de la c:ompa-

ñt.:t productr.ira. 

e) H.l9nitud o sustanc!abilidadt Eota fll<~9nitud so refiero a seleccionar -

el o loa segmentos más roprcscntativoa para la ~prosa en c:t,JDnto a la ob-

tt•nci.Sn do utilidadoo. Este quiere dQc:ir que la COlllp.'lñfa deb" tenor c:on2. 

citlliento &obre el volumon de \•o:-.taa de cada sogmonto en el cu.:tl se esta"' -

tr.l!Jdj.1ndo, p.'lrd qut.• ,ui!, Ja coepañ!a pueda escoger entre estos soqmentos, 
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el que m5s le convon9:f on cu1into .1 utiltdlldf"BJ "f'licllndo n untos 1wmo11tou 

' 
rcprcsontativos1 un esfucr;i:o mcrc.Jdotécnico lllll.)•or quo 11 lo• demliis sc9111en 

tos, dado ol grado de i:nport.1tnci.:a, 

5.J.1 ESTRATCGIAS DE S~GMENTACJON 

Al i9u4l que existen requisitas pnra un4 segmentación olicionto, exiaten 

oatrate9ias que el ~ercadSlogo puedo poner en pr&cticn.}lolra icnlizai la 

las siguientoat 

a) Estrateqia no diforencindn 

bJ &atrntegia diferonciad4 

cJ Estrategia concentrada 

a) Estrate<¡i4 no diferenciada 1 En realidad ésto prilncr enf~e.. ñO _Coost.l -

tuyo unn ostrat09ia do so9111cntación. Está b.lsada en la presUr.ción do que -

el negociante carece de baso para soqmont.a.r y entonces i~~e.~t.4 ~le4nzar el 

mercado como un todo para loqrarlo utiliz4 un 1:16t.odo den~i.nado • •étodo . 

de escopeta ", es decir, la unprosa lanza al 1:1orca<.!o ~ .!i·..>lo F!"o.;!t:cto, y -

diri90 a todos loa compradores un solo !»'OOJra1114 de merc.l:!atecnia. 

E:l objotivo ea diseñar un producto y un pro9ra:1a de :-.'!::;,,:;!:::t~r.!.l ::¡-.J~ i:-1 -

terose al mayor nÚJiioro do compradoros. No todos COMpr.arár.: ¡:ero un en!oq11e 

9eneral deberá atraer suficiente volumen sin nccesid.a:i do ::ai:!:r.::ar los 

productos y métodos do la comp.-1ñ!a do mcrcoldotccr.ia hacia ~e:.tos parti-

cul.lros. 

J:st" técn.it:a ca .tpl lcablo cuanúo no hay conpeto::.c t.i o <.:".H!ln;i.J los ~t.o• 

do la co::ipoten.;-la no satisfacen ampl lamente l:as ::c:~s!.!.J..;!~s ::;!e!. ..:·.Jr,s;.zudor 

al lir:iitar lol J!nu,1 dul producto, sn minlmlzlln los eost.o_¡ -!e p:-~:~i.ón, -
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!eronciado el costo do 111nrr.11t!oo pnr uniftad de producto venrlidn, 

b) Estrategia ditorcncilld111 UnA COl!IPAñ!a que cinplea. ol segundo enfoquo i!!. 

tenta modificar su producto y ~étodo de mercadeo p.lra ITkÍS o menos equiIM!. 

aa n lna demandas de dos o rn&s sogmontoa de morcado, 

En la ostratogla dit'orenciada se utili:r;4 el mlitodo deno:ninado " mStodo r,!, 

flo " d., la SO'JlllOntación que consisto en destinar varioa productos al me!. 

~ado con varios proc¡ralll.lls de morcadotecnia para cada sector, o aoa, ao d!, 

cide esperar en varios sectores del morcado o on todos, las firT11aa auto~ 

trices, la.s do_ .JrtlcuJoa deportivos, loa rabricantoa do rop.l y aimilaroa 1 

toJoa ellos fabrican productos Qnicoa y disefi4n promociones para penotror 

en dos o mSs SC<JlllOnlos del morcado 9onoral. 

Loa costea de manufactura y mercadotecnia crecen cu.uido eo eigua una as-

tra tegia de mercadotecnia diferenciad&, 

Esta estrategia diferenciada ·es aplicllble cuando la competencia no satis

face ampliamente las necesidades dol consumido o cuando estamos BDt¡rUros -

por medio de una inveoti9aci6n do mercados que nuestro producto sor& aCe.f 

t.ldo. 

e) Estrategia concentr.ldai Un tercer enfoque hacia la seqrnont4ción del -

mercado involucra la selección do uno o cuando monos unos cuantos so')l!len

tos do mercado, corno las metas precisas a obtener por la acción msrcadot~ 

nica y do la compañf.-,. EIJ decir, 05 cuando una umpresa enfoca !:oda su pro

ducción a un secta~ concentrado do consumidores, Los ojar.iplos son f&cilos 

do localizar, tenC!l!IOl'I por ujcmplo la rtoll-Royco que cst.S: enfoc.iid<l soJiimon

te o los r.1Ss rico!l y r:cr. pooieión soci<'ll ri5s elcv.1dn. 
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5,4 ItNESTfGll.CION or. Mf.Rr.l\00 

La; invoatig.'.lciGn os un componente Vital del proceso do morcadote~nia, ~

puesto que os la b.'ae ol plantOllmtonto y la ojocucicSn do 1011 prd!Jramaa, ...... 
El proceso do inveatigaciún os la manera on que· ol prestador do,._ servicios ... . 
lo9ra comprender a sus clientes y llevar a niveles óptlnos ol comPoriami-

onto do las operaciones que le V.'.ln a pl!rmitir aatis!acor las noccsidadea 

del mimno, 

L a investigación do morca.dos tiene un amplio alcance, abarca estudios do • 

muchos tipos. 

Entre los muchos tip:ls de estudio quo so pueden rcallz.ar1 so consideran -

•• 
1 ) Estudios do medida del 111orcodo que tiene por objeto a.llegar datos cuan 

. •· . ··~ 

titativos aobre dir:Danda potencial. 

El análisis de la mediad.del marcado D'Ulllinistra indicios vali~noa oe ~'-"""· 

s! oxistn un morcado potenc:ial, y e~ caso atir1lllltivo, cuñt seis· su -gni-' 

tud. 

2) Estudios de la influencia. de loa factores controlat.l~s-pr:lducto, dis -

tribución, promoci6n y precio, 

La administración puede 1114nipular estoe factoreio, ~· los es':""J11os q"JO so -

hacen acerca de olios dan una quta nocesaria p."Sra la bll;:Wi Ce decisiones. 

3) Estudios do la &~tuaciún compotitlva, ospoctficacer.:o ~ ~S:U~10 rr~e -

mida la p.:irticip!lclón del nurcado del producto do una cc=pañt4. 

La. .:1dministraci6n rc~uicro do cstn infonr.aci6n para e:-.:er~ar cc5mo ·1a - -

.:1ctuacJón !.lo la t:"mpetenC"i.i aructa la situación de :=i.rca:!~ ~e la. ~ra. 
~1 .t:studios do los factores incontrol."lbloa, &0n re.il=u.:e ;c.:os los ea:.:-



"' 1llou dlci'Ji•luD c:ipcctfic.:amcnlc .:l l.ii,; u1tlucnciull do lou Cm:t.urus incontr~ 

l.:&blos. Eato so •lcb<! pro~bl~unto a que los c>iccutlvos crofln que pueden 

obtener la in!orm.lcJÚn rettUorüt,1 en el curso de sus loctur.1::J <:orricntes -

sobro t.ema.s de negoci •. ,:¡ en cu~lqult!r tipo do publlcac.:ioncs. Es r&cilmcn-

te <l.ccosible la in[orm.lci6n qi.io se public11o sobro factores lncont.1 .>lablos, 

talos como el nivel do crédito <Jo consumo, los planCl!il do OlCp<'lns16n do los 

no9ocios, las tondenci.:ls dcmo9r&ficas y la distribución rlo ingresos, y --

las intenciones do c0tt.pra do loli con~wnidores. 

" Invosti9ar 011 hacer un .inlilist¡¡ llt!'Jtcm.'itico y objetivo <le un sujeto o -

problema para descubrir infofll'"5ci6n o principios relevan tos'". 16) 

Por tanto la invustlgación do mercados so lo puede definir, coltlO " La ro

colecci6n, rcqiatro y an&llai• si&tcmático do datos relativos a los pro--

blCl!l<'lll de mercadeo, a fin do facilitar la toma do decisiones". <JJ 

o como .. el. esfuerza- para obtener y· antilizar la lnfonnacUSn sobro ltis no-

cosid:odes, doucos, gustos, actitudes y comportamientos del público po.ra -

orilmtar la acci6n mercadotecnic4 do 14 t.'Tl'lpres4•. Ca) 

o corro " la bi'.i!squcda sistem.Slca y objetiva y el análisis de la informa--

ción relevante para la identificación y solución de cualquier problema en 

el campo del mercado". ('Jl 

Como ae puedo apreciar en las definiciones anteriores, loa diferentes aut2. 

res mencionan dotenninados C'Dnccptos talos C'DmO la recolección y rcgistos 

do información1 el obtener y analizar in[onr.aciéin y la t-.ú11quod4 y el aná-

lisis de infonnación. F.stos concept.os se pucdf!n considernr osenci.i d" --



"' ld do!inici5n, Jos co/1ccpt:~1~. do tnr.o.:i d~ dcf'ir.inni•s y l<l soluc.i6n d11 pro--

blCfM.s, F.s decir l<l investi•J.lción de morcados so puedo considerar c;omo -

ol obtener, ol busc.lr y rccoqor infonn.ición. 

Entro l<ls l<lsos que confon11<1n ol procedimiento qonoral do una ln~~stiga-

ción de morcndos existo una intcrrolac:.ió11 entre ollo5, ya que cada un4 - . 

(Ort!l4 µ1rte de un todor os dceir, Coild<l paso cst.; en constante rclaCi6n -

un11 con otra. Elll<lS faso11 do lii invoati9ac-ión do mereados &on la_!-1 siguie!!, 

tea1 

J,) Idcntificacién do probl~a 

2) Plan1?.1ci6n del estudio 

Jr Cuestiomtrios 

4.1 Trabajo do campo 

~ TabulacHSn do datos 

Q Análisis de rc:oult.ados 

1 tnfonria definitivo 

En ol orden en qua so preson~n no ::ocO:J.llCÍllM'!nto q-.ia:-.:'!a~ Si'!:"'rre osa se

cuencia, ya qt.10 puedo variar, soqÜn al caso, sin ~rgo lo e5enclal en -

los lineamientos se eonaorv,oa para t:"ada rase y en e-=as!~~.es S'l "!!e<:t.!'.l.!r.n s.! 

multáneaniento varias c'le oll.-.s. Por ojc:iplo, eon~ur,t.i=.-ar.:e e;.:. !.a elabc;i-a-

ci6n del cuestionario uo puedo planear au codi!icac!é~. 
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11 Pofinlciún del prohlt:ro11.¡ t:l inyosti94dor lo 111i1'Itll0 c¡ua el on~nr94do oc 

tol!l4r decisiones, ve que la idontificaci6n del problf?lll,! es la prhnorA fa-

fH.1 a re11.lizo1r en un ust•1dio do mcrC'.'lido, So necesita s.11bor ~E problel!lll. se 

"'Jt:/1 trdtanrlo do r<JsOlVl•r, p4ra ['Odcr diseñar en form<i efeetivll un proy~ 

lO do lnvcsti91\clón, qlU! Sllll'linist'fo la lnfor1114ción noccs11.rla, y mediante 

la definición o~acUI do la situaciGn, so loqrar8 fijar objetivos tanto 

1.or {'<lrto dol sol iclt.ioto dol estudio corno del encar<;1ado do re.,.lizarlo. 

l~'jrand!l los siguiuntos bcnQficios1 

aj Un correcto plnntcamionto permito llegar a conclusiones Adecuadas a 

los objetivo!'!, 

b) El invoatigador podr.&: p<ireiblr las técnic.1& que mS.s lo conviene l'fllplo-

Aro 

c)I.a ir\•••~i']ACi6n ser& pcrfect.utcntc planeada, hO dando lugar a improvi-

2) Planoaci6n del estudios Un proyecto de investigaci6n do ftlercado es b! 

sicamcnto una búsqueda deliberada do infonnación y el tiamp:t cr~o se gaste 

en la plancación no l;>Ólo roducir5 el que se necos1to para realizar el pr~ 

yecto, sino que t4fllbiún dar' por resultado la obtcnci6n de una in!or1!llllci6n 

rr.&9 fidt!:Jigna y lll&s sig • .,lflcativa. 

un buen plo11ntearn.icnto ,¡e caracteriza por metas blon dofinid.:u;, un esfucr. 

zo organi~ado y un proqral!l4 pa~o a p.350, todo ello dirigido a distribuir, 

informar y anali~ar la informaci6n rn.ís importante y verdadera que sea po

sible obtener en el tiem['Q disponible. 
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l:.l pltinO<'\llliento <IP un proyecto;> de investigAciQn do mf!r(:'ad<:>s, impl te.a d<J";! 

atonoo sobre1 

4 ) Objetivos de la tnvc111ti9ación1 Una vei: identific41lo el probh.•2114·:~• 111e!. 
. !~ 

C4do, ca preciso fijar Jos objetivos de la tnvostf9Qción, ya quo to-to.e~ 

tudio que so realice tiene un fin a alcQn=:..tr, poro on ocasiones ésto !tn 

u objetivo no está del todo clnro parti ol ejecutivo, Yll que desea reali -

r1tr diferentes cstudios dentro dc un4 sola invcatigacidn de ~c,rcado 

b J Informllción e11pcclCLc.1t necosarlll par.:1 .1tlcanz.:1r Jos objctivo1u El irwe! 

ti9.1tdor considera los diferentes tipos de información quo pareced FOrti--

nontos para éste fln 'J 90 oH109\lC4 q'~e S0.1 rcal::ionto lodo c!ato q-.:e f.!.~l -

mento se alija, 

el F'Uentoe quo ao deben utilizar al buscar 14 i..nfonMciÓn• Las ft:ent~~ ~~-
inforniación qun se pueden utilizar se cl11slflc,,n (!n doar 

Fuentes pr~riaa y 

tes en las cuales se obticno dirc.::tamento la infonnación, C7:"0 p:r '!°!"-~;:1-:o 

mediante cuostiOIWlrios y entrevistas, 

midores, Jos intermt!·tHnrios, \•cndederes, Llls fuentes s~.:.~~.l.:-.!.:..a v.:- ::4 • 

tiOn dup6stios de infonllilción ~ue so conaique espticlficar~~e ~~~ a:ct~::Ar 

los objetivos del proyecto. 

d) Métodos de invest:i9.::1ción que so deben eriplm11r1 

D:isten tres tipos do mótodci¡ ::!.e 1:-.vestiqación q".JO se FJc:!.'!:-. .:.;:Ll~.:1:-1 
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Mritoilos de oncucit>h"I¡ r''llr 111t\tcillo pl"'.;::11\ilc ol.i~"nl•r 1,, !n[r.rm.1clÓn <'Hroet11-

do in.Jlviduos que contesten a cntri:vfstas personales o telef8nic.1s o l•ion - · 

mC"<\ianta cucstion.-.ric-s que se •mvlan ror correo, 

~ precisión y co11fi11bilid.~d del matado d•~runde d(l 1.1 llpl1t:ación que so lo 

do;, 

Hatodo Cllperlme•ltal• Este míito.Jo consiste en llevar il cabo en pcquoñ4 

escala un4 soluci.1n provision.tl a un problCJ11a, tratando al misr.'IO Licmpo de 

controlar todos los factores pertinontus con cxcepci6n del que so estS es-

tudiando. 

\ MÓtoJo do obncrvación1 En asto mñt.odo la infonn.1ci6n no se obtiunc me 

di.anta preguntas directas al público, sino FCr la observación y registro -

do su comport..llG!licnto ro.1111 de determinada situaci6n de morcado. 

L4 principal ventaja del mútodo de observación es que rogistra las accio--

nes e.xprosas y los p.lotroncs do conduct.<1 del público, 

ll cuesti0Mrio1 En la mayor parte de1 úxito o fr40:cl-SO de un estudio do -

inercado, reali~n.do n. base de entrevistas per!Wnales, dependen del cuostio-

n3rio qu.o $e dpllquo. Cl elaborar un buen euestion.n.rio os cas1 un arte1 ya 

que los ~roblcit1as planteados en une lnvestigi!.ción de 1r.nrcado nunea son i--

ble n.plicar el cuestionario de una investign.ción antnrior a un¡i, nueva in -

.,,.ostlgación. 

F~rn. e._.lt.ar a.l mliximo lan dificultades en la aplic.1e!6n de un eue11tionA -

rio y conocer más a ~ondo el probl0::1!.:t b.ljc- an5llsis, es c~1von1~~tP reali• 

:..3r un primor intento denominado cuestionario piloto, que os propiMnontc -

un sondeo <¡lle roes perr.iitirá conocer lo que se pucd~ r-roguntc\:r ~· lo que no. 
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Existen v.irlos tipos de prP.gunttis que s,. 1•rnplc.111 L'O In cl.'lbor;ietón ele un 

cucBtion.irio1 

ll Lls prequnta!l atractivas o inici11lc!l,- Son pre9untas que <lflspicrtAn 

el tntorés del entrevistado, 

21 PreguntAs en bntcri.i o múltiples.- Son preguntas rclacior.;id~·; entre -

al, est11ndo supedit;idas un.1s a otras, COlllO por cjemplo1 

" ' Consumo Ud. gallutas 7 

sl - - - --- --
No - - - -- - --

" ou• marca ' 
X ------- -
y - ---- ---
z ----- -- -

JI ' cu.S:ntos p.lquetes CO:llJ'r'•l 7 

z _______ _ 

l 

41 l. QU.G precio pago· por cada p.iqueto ? 

s 

JJ La.u prcgunta11 .iblcrtas.- Cuando BC) dcsc.1 co:-.c:cr i::-:;Cas :as ~:!e.iris .1e una 

peraona sobre un a!lunto en particular, poen11itic:idc ;sl .i.n::~ado epi.llar e."\ 

(orm.t abierta sobre la pregunta real i?.llda, 

41 l'rf>9untas im'lirect.ols.- t..1 fnrr'>;1 do red.Jetar ldff fr~.!1',':41 ~o f!.;;te ::ipc 

es hacer alusión n. opiniones o .lctos de terceras per.i":l:"..J!. -:-:::- -el !i11 <:le ~ 

noccr Ja Vl?rdader,1. opinión dul llnt.rcvisWd.o, .:.:ocio por ~;"St!".l~t <1.l:;u.n.1.S ~r-
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pcrnonai; opinan c¡uo el norviclo postal uo dc(ieienlc, l qlJ.:Í opina o piim

na W. do usto ?. 

Cst.!.!I !lon al']Ufü\n pro')untas r¡uc t,;C pu<~dcn utili7.1r CJl };¡ realiz.:i.ción do -

ClhlSti".'nario, poro i1ola.:ncnte sirvon p.irn .n1xil1ar .1 lll cxporioneia y s1.,n

tido C'O!!IÚn del entrevistado. 

~) Tr~~jo de Camro1 Seleccionado y perfectamente aprob.ldo el cuestiona

rio so dar& principio ll la f.1so do recolección de cliltoa en el CAmpo, ul -

cual debo de estar rcsp.1ld;ido par un bu,•n c<¡uipo do cnlrcviutndorc11, ya -

q-..iot FOl" el contr.1rio so cch.irft1 por Licrra todo o:-sfucr7.o para logr.ir un 

buen cuoutionario. 

s! T4bulaci6n do datosr U. tabulaci~n es la ~ase do rucopilación do la -

infor..sci~n, tomada diroct..tmento ~el C4l!lpo, Cst4 etap.1. no podrS iniciarse 

slno lwu1t.A que 10.11 cuestionarios est~n roviB.ldas y supervisados. 

!::1;1stcn dos t.ipos do t<'lbU1olci6n, quo es la for'!llft o proccdir.iicnto 3. seguir_ 

f'\rol recopilar la informacJón, estos das t.ipoe 11on1 

,:a) !'.l m.:1nu3l.- quo so utiliza en cncu~atas pequeñas, quo no prceentan ma-

1u.res Froblcmas a bien CU.111do no se cli.iponu del equipo necesario. 

b.l ~l elC'CtrOn1cc&nico.- Se utiliza en encuestas 9randoa y ~~ra cuestiona

r!.cs C'Omplieado.s. 

!'.:ll':it ~,;~oeo funeion.:. a b.'.isc de tarjetas pl:rforadas o comput<'ldOr"s clcctr~ 

~icas. 

~ .1.n.Slisir¡ d<J nCeult.'ldos1 La faao de 3nálisis es en cicrt.a fortM la rnc:

.:<:''l!I intcres.,nto en rnuchao itwcstigacionca. 

!'h ealllbl.o, la lntcrprutaci6n en l'IU~ intci·cs¡¡nte, ln cl<'IVU p.'lra que sea 

!iuen11 1;onaieto en rt..>caqcr infonn4ción cu un.i c~c<'llll que haya ~ido pre• ~a

~~nte utilizada. 
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7) 1n(or111e d"finitfvo1 El m11terial con qt1P. ne v.1 a re<!,1ct..,.r el informe fi-

na.], y las concl119J.one>1 1 est~ conistitui'd<> por 101; dAtos, rf.'C<>9idos, elabor!?_ 

do:J o ilu!Jtr.,dos 1 Ente informe dt:bc r!!<l;,ct:iri11.t t·on u1;ncillc~ y cl.11:-id.id, r!! 

s;ilt;inc:lo GnJ.c.1mnntc .1qucllos -'!i¡>Hctos qo(' rP.visl{·n interCs1 d!>Í111i:lr.io,el in-

formo debe S'!C objetivo y cc-mplcto, 

El (IX.Lto de un pro9r,'1!1.J. do 111orc11.dotecn~11 <l~pendo fundmnurÍtnl~ento do la in

form.1ciiln obtenida del mcrc11rdo, do lo& productou y servicios do 111 cor.ipo

tcnci11. <'ISI coma de la compronsJ.611: de lt1 fonna en que ro!lpon<loi.-án los clien-

ror lo tanto, el paool do la invostig.1cl.Sn do merc.:i..Jo consisto en proporci~ 

ruu· a loa roap:>n:sabltis de la morcadotecnJd en la 11rnprull..t tc.d<l nquolla info.!. 

m.aci4n que 1es ayuae n t~r ~ojoreo docisioncs. 

S.5, EL CONSIJMIOQR 

El cons..unldor final cst4 rcprcsent.JdO por todos y e.ida ·.:n.'I. do ls5 pcrson.ss 

dentro y fuer.i de todo ol p.Jis, dcpcndlernJo <le l.ls activtdndas do c0111erci!!, 

lización de la ei~pres.l v~ndcdor.J. 

El propósito de la ru~rcadolocnia es el !orm.s% clicntol4 y 14 ll4ti!l!acci6n 

!actoria, el vcndodor de mercunci.lS Y i;cn•icics dc!:;c .,_~t"<:'.C:l!r .il co::,¡.=:1 

dor, L.ls dC"cisie;-.cs del consumidor de C"Ol'lfrar, S;l"l l~s ~o::i':o:.r.::ir.a:-.tes .;!el 

éxito merc.,,dotécnico do unn compa1ifa, groci.1s ol que ~r.'l .,.,z c-:cr-rcn¿!C4 la 

conducta del consumidor, no núlo .1yud.i ,, h<lccr !" ·o&r.':..11 ~·~ .. :. q;c hace q.i& 

caG como prácticas. 

L<l. t.Jroa de co111prc-ndcr el com¡x>rtruniento del =:"'r.s-.::!':!-::r, ... ~ v.;~z..í la =As -
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f••r'lllil111blo de todos los rcto:J intelectuales que sur<Jcn ·~n ol c1,;tuclio do l.s 

'""rr·.vtot:<>cni11, 

1:1 .1n.ili!lie d"I c.:>m[>Qrto)mlcntc.. •lcl cnnsumJdor debe incluir nocos11rl.t:!!onto-

i•nu;,..liOs meno~ obscrv,ü•lcs <IUC el cono.Huno de un- bien f!sico y ab.irc:ar los

''"'J'Ccto!I ralath•os .1 d0ñde, con qu;; f'recunnc:l.-. y en qué condiciones :ie co!!. 

nuu1in l.1!11 111erc.Jnc!.iie y 1011 eervJ.cios, 

" EL L'O/l'.p:n·tam.iento del connurnidor :JQ defino como los aspectos o 11ctos de-

IC111 individUo!I cUrcct,1monto comprornotido11 en la obtf.lnción y uso do bienes-

y ocrvicios o:oconúmicos, incluyendo 'os proccnos de decisión que proceden y 

1t.1t1•nni11.111 ca toa act.os "{ 1 O), 

r.ara el oatu1Ho dol colllportamionto del ccn!>umidor el mocc11d6lo90 ea auxi -

l 1.'1 dq otra. disciplinas, CCl!lO son la sicoloq!a, f;Ociolog!a, sicolog!a so -

cial, 1• antropoloq!a y a~n las ciencias ftsicaa. 

t..us cC'Jnswnidoras p._,san por un procaao da organi;i:aci6n a inte<Jraci.Sn duran-

to al cual ao ost.ablecen nol'mlls do cornport4n1icnto respecto 4 la coi:ipra y -

ol 11::0 del producto. 

:;o it.lontiCic.3n en t(irtQinos gcnerale11 seis grupoa do consumidores: 

tr..-orvrouos PROOL>r.1'05 

1) :ror costuntbre, fidolid.:1d a la ~rea, al Prostigio1 Se convi~r -

ten en sI~holos1 se i--

dentitican con algún a-

tributo de la personal! 

ead dol comprador, 
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3) Por precio y eomp.:iraciOn económica 

4) l~pule1vos1 apariencia ltsica 

SI EmOcionc.los, responden tr1dyormcnt.o d 

los sflllbolos y d la iJflagun 

61 Nuevos consumidores inestables 

PROOUCTOS 
131 

clalmente aportados de los-

el l'Osición1 pertenencia a - -

cierta· clase. 

di Ansiedadr alivian una a~cn~ 

Ul sociai·; _product~s de de.: 

!enl;Hl 

o) lh..'tlonisino1 atr.1ctivo a los-

scnti<los1 C®pra ir.i¡::llsh•a 

t) f'Unclonnlcs1 P?co sentida -

social o cultu..rol ... 
~n la h,:iso de c~t.fts rr.laciones cstS !a convicción do !es P.s~d~ic3 ¿e ~o~ -

cadotccnia de <?ue ld. 1Jfla9cn propia del comprador e.i no sólo :e~.o &e •:e- 6!-

1:1imno sino to!mbién co~o crnc qi.;o lo ·1en loa dCl'ISs. · '1: 

El estudio do las variacionoG P.n el co1:1p:>Ttdltliento Qe los c~r.5u=.~~e:oa 3-

vanza por cuar.rn enroques que hacen rosaltar1 

c) Los as~octos sicológicos 

d) L.ls d1r.1ensiones socialcs-sie~lóg~eas 
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to do los cansW1lidorcs, se ticnon presente aquellos tóplc:os que son influ.!_ 

b) Cuando se alude 11 1<1s menciones sociales se ttone en la. r.ientc ~as 4c--

ciontis de los 11concU111idoros la.a que so relacionan con asuntos d(!Q09t.'ifi--

coti o son detcr111inildos por " qrupos do refercmcia, por cjcmplo1 la lrurti-

lia, los grupos reli9iosos, los vecinos o los co~paficros Ge claso~.·12) 

el Los aspectos aicol69Ícos del c:omporta.rniento de loa COn6'11:l!dores aba.r--

ean aquelllas acciones quo son i11fluonciad<1s en grado ~FQrt.3.nto por el -

proceso do ;iprendiuijo o por ol concepto quo tiene.~ ~o s! ~~~-x.. 

di Finalinente, cuando ae n.lUde a los a:ipoctos cocial-5H:ol6gico dlll cot!\PO!. 

tAmiento so tondr& en cuenta., 4 aquellos que HOn deten:11Wl~ _en·,'Ji-.l..k,_ ~-. 

(lOrt.11.nte por Ppocsonajes importantes". 

E5 que un individuo il1fluyo en m.'1S4S o qrupos, p.Jr ::M~. la :elación tl.! 

tes son Jos ~rt1st4s q~e Jmron~n una moda• 

Es oportuno advertir que her.>01 ex;uninado 111uy bre·;~..,,.e~.~• :..:s :~~ro Jife--

rentes en lo que es l"s var1<1ctone11 del comport.\.-. .:.e:.~~ '.:!.~ :~s ~"::-.:11.::0!.:!.,:~.!l. 

Todos tenemos en nuestr4 111.:nte ch:ctOlil prejUl.eics =:::.!~=-: ~ ::!I c..a.lcs ~ 

percibirnos los estJ:mulos y o'ICtuamoa, y sdlo b.ljo :.:-.~•:-..s.~ r-=!l~<tlÓn nos ~o'I-

cemos eoneiontes de ellos. 



"' Uo hay que olvidar quu los prejuicios nO sier.ipro actG.ln a un nivnl conci-

onto ":/ t¡uo por la tanto, no e¡¡ f.(cil descubrirlos, ontro otr.lB razont.a 

rorquo pueden hallarse ocultos par racionalizaciones que sirvan do cttbic.!:

ta 11. los elementos ilógicos o vergonzosos de ciertos prejuicios. 

CO!l'IO so vo, le condu<::t'1 do una personll no os afecto !:limplo de r<lzona::ii~n-

to coneienlo, 11.ut~nOll\O y original, sino que ~onoralmcntc contiono una in

fluenc111. o~tornol 11.bsorvid11.s concionto o inconciontcmonto on roiaci6n con -

su conducta personal y por en<Jo, su conducta como consumidOl". 

S, S, I ESTUDIO DE LA CO!lt>UCTA DEL CO:-ISUIUOOR. 

Se tiene qun tenor en cuent4 un estudio más, sobro la r:iativación. 

11 Estudio sobre ln motivación.- Lll invostiqación tiotivac;orl.11 ."o .a~· el·. 

estudio sobre el porqué 14 qonte respondo de diferentes i:iar.e~aS.411te JO~ 

productos, la publicidad, las ?11o1rCl!.s, etc. ha sido ur: ca.-;-:; ':;ll;.:::!I •:cz ~ll 

explorado por la merc4dotocnia. 

Para ello se han encontrado sic6lo9os, socl.Ólo;os y a~tror-Sl-:q.:is, a::!cc..i's 

de personaB dentro del Co1l!lfO de lils otras cil:r.:;ias =.:e :a :~:".~:.¡..:.~. 

Dentro de las m.~s conocidas en oste nedio, podel:IOS citar la Si']Uie~:o• 

JtRMCUtr, O& ll&CtSIDADE:S D!:.: HASLOU 

10. rrs1c.1a.- F'undAl:lentos para \.'1\fir cc=.i=: :-..s=re, s .. : •• 

F!siC.J!I 

2o. Se9u:-id4d.- Cuidado con 14 \•tda !!st-::a, ;:: .. .:.!er:c!a -

ordinari.1. 
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Jt>, 1''1rtonccor '.! !\Or nmado.- l:l c>afuor7.o do ~cr 

y/o 

.lCcpt.ido por 1011 111lcrnbros Inti~s do la f,lmilia, 

trabajo""/ otrm'I. 

•1o, Estifll,lción y cate9orfa,- alcnnzar alta catego

ría cm relación con los d~Bf co1no dominio -

reputación o proatig1o, 

So, Autorualización,- Compr~ndcr, conocer y ·cons

truir un si~tcma do valores. 

~ prilnera nocoaidad predoinina sobro la ncqunda y óata sobre la toreara 

}" .1&! sucasiv.l.lllonto, 

5.0. CA.~ES DE DlSTRIDUClON 

~s can~les do distribución tienen un iJllportar.te papal en la ostrateqia 

~~rcodotocn1ca de la organziación, Además do csletbonar al prr)(]uctor do 

~:d!\.ts =:n s'JS conpradnrcs, son el r.u:dic ~or <;l cual la orqanzicHin 

¡-ono o~ pr~ct1ca BU estrategia de comercialización. LA eficiencia de 

'.lr.d oser.itegia f'Ol'ICrcial so dctef"1'1ina en parte por el nGmero de inter

~eJi~rios en ~l cannl, su ubicaci6n 9~-09ráfica y su habilidad y una 

J!~f"Sl~lón p.:tra rPaltrar sus funci~nc~. 

El pun~c 1c f'<lrtida para la eficaz plancación de los canales, consiste -
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cn definir loa 111orc<1dos qUll uo propon<Jll .-1JC"anz.1r la ll'll'lpre.!Sa, O!ltfpul11ndn -

a11a objotivos, rospccto a los C<lnalos on el contexto de lais reo!ltriccionQS 

qua ~npongan los clionteu, el producto, los interm(lo(Jiarios, los C<lftl[lCtido-

r'l.!i, la c,,¡:i.acldad de la c111prosa, sus políticas y su <llllbiente. 

I:l oscD'Jl!l' int.eni1eJJ.iriol!O generalmente signitica renunci.air a 4l<JÜn control 

da c6lflQ y cuando Vl!ndor los productos. Poro sin embargo, se tiene algunas 

1 J Pi:oporcion.ir recursos finnncieroa (>.lra todao las actividades del mere~ 

do posteriores a la producci6n 

2) Los 1ntor1:1cJtarios evitan que Jos der!Ss ídbric.'tntc!I diutribuy4n poi:' el 

caMl directo. 

JJ tos inter.~ediarJ.01.; est..'in en ventaja con respecto a Jos prcxluctcros, P.! 

r...- Ja dJr,t.ribuc.iún, tlo.bido a su l':>:iyor oficiencilll paro'l hacer- quo las rnorc.:a.!! 

cl.:is cr.tén .1 dispoaicHin o al alc.,ncc dol 111erc.1do propuesto como I11Ct'1. 

L.ls umrrc:J.•.s que utili:r:an la dintribución directa so han propuesto ¡:omo 

mut<l lloq<lr a mcrc<ldos con;.puesto11 por un nÚl!lero li.fnitado do, compradores,-

!~cilmunto id::mtificados y geo<Jr&ficar.iente conccr.tr-ados. 

JA distribución diroct.J gcnoralmunte so rn11ploa cuando el personal o 1111 - -

fu~rz11. ~e \•011t.l.!l1 os un eem¡:>';)ncnte pri11cip.ll del p1·ogr,\m,1 do COl'T\unic11.eián. 

lou .. ~.,,n.iles de distribución, mi.iStt!ll dos tipoa du deci.1>iones que son1 

:o tO<J_, otra ~oc.isi~n de nore4dOtoenid. . 

.:J Se im~r.on eompr¡:miso~ a Ja t:roprcs.s rolativa.r.:onte .:a l.:irgo pl.1zo, rospo..=, 

t.::i 4 otr.:J5 cmpreu.ls. 



Cn t'.'Unntn a 1n primera dcci"'i6n !le refiere a (•uc bl'ronc 1 ir-,it:at"i6nos 11 111J36 

deni11s partes d~ la marcadotccnla1 y en cuanto a la segunda ca la que ua.an 

gcncraltnonto los fabricantes de cio'rtoii' productos 3l fil"'l!lar conv1mio11 con 

distribuidoras indopondientos p.lrll quo vendan sus productos. 

so fu definido a los cosn1'1cs de distribución coi:.o "los conductos que cada 

ll111presn eocogo para, la diat.ribuc16n 11:15.~ completa, eficiente y e<;0nómic11 -

do sus productos o servicios, do m.lnora quo el consumidor pueda Adquirir-

los con el menor esfuerzo pasiblo (1l). 

o eoll'IO "un conjunto do inatitucionos que rcaliun todas las actividades n~ 

ce!lori.-,s po.ra movilb:llr un producto y su m-arca <losdo el punto do f.abrica-

ciéin h.sato. el cansWno {14). 

Los canales de distrlbuci6n so ¡mQ<len caracterizar de acuerdo con ~l núaio

ro de niveles dol canal. Co.da ontidnd que realice a1.,1n t.rilba.Jo p.lra nov,!_ 

i'izar al pro:\ucto y r.u t.i.tulo hilci11 el pu11to da ccnsuoc, car.st.itu-¡c un ni

vol de canal, lt.'irne!lr dntalli!lt11. J!lo\yt:>r!!l.t.a, r.cdLo l'l.lyDrista, into~l'flia--

rLo, etc. 

En el diseño del canal d6 distribución infl~yen1 

a) Cilraetert11ticas del cliont~1 canLidad, p.l.tr6n de con4~ct.a para C'Ot:!prar, 

dispersión qQ<l~ráfic~ etc. 

bl caract.er!stiea!I. del product.01 fon:.J './ ~.atcri11l usa.Co para fabricarlo, -

111o1teri11l do empaque, precio \!!lit.ario, e~.~. 

el Caractertstieas de los int.en1uJdl.1rios1 sus p..intas fi.:.ertt1s y sus debUL

dades definidas en cuGnto al t:lt.lnojo de ~!versas t~roa~ de cc~ercial!~3:ió~-
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tlJ c.1r4ct11r!atica11 de los competidores. 

vi Cdr.eu.:tci-!11tic;1s do 1<1 r..mprusa1 t.un..1.iia, eocursoa findnciera11, mo~c:la 

do ¡1roductas, etc. 

fl Caractor!sticas ambicntales1 condici6n ecan6mlca de la saciedad, ros -

tricciones du lip::. lc:gal, sistem.aa de transr:orto disponible, cll.Jnaa etc. 

Cn cuanta al nilmero do canales do distribución en algunos casos so Cll'lploo1n 

varios c.1nalosr para una región suelo 11s11rse un tipo de comerciu y para 

otra uno diferente1 ol lugar donde resJden los clientes, también influ-

yo en la Plocción del canal de distribución. 

F.st.os canales de distribución que ,;tiliza la mercadotecnia originan tres 

uLilidades económicas quo son1 

a) Utilidad de lu9ar1 consiste en lDOver los bienes y servicios desdo su 

punto de produccit'5n hasta la• manos dol con•umidor. 

b) Ut.llidados do propicdad1 se cilfl\bia el titulo do propiedad cuando p.lSa 

el producto o servicio del productor al consumidor. 

c) Utilidad de tienipo1 consigue esta utilidad porque la colecci6n de los 

bienes o servicios es a petición del consll!!lidor. 

5,6, 1, CtASlFICACION DE LOS CANALES DE DtSTRlBOCION. 

Los ca:-.4\t"s 1e ~istribuci6n en términos gr.ncral .. s P"'de"'°s r-lo1slficarlos en 

cuatrc qrandes cat(!<Jorías y sun lus canales m&s u:..1dns1 

1) El pr!...":lor c.1nal_ c:onsisto cuando ol productor vende directamente al con 
s¡.m.i~or !inal {productor-consumidor), en las cuales no intervienen intor-



138 
111odi0Tios do nJnguna indole, 

2) El BO!Jllndo canJl do distribución llamado 111ixto ya que aqu! ol produc--

tor vendo direct.unentc al detallista sin intorvenclóri do un m.Jyorista, o 

soa1 ( productor- dut.tllistn- conswniclorJ. 

3) tn ol torcer t~rmino ton('fllOa on los canales do distribución ol llam.ldo 

sistema cl&aico en ol cual intervienen ya dos intennediarios, ol 111o1yoris-

ta, el detallista. Esto sisteina cl&sico nctúa ~u la siquiento.fol"-'1 o~ 

productor distribuyo al ina.yorista su producto, para que a su·vez dist.rib~ 

ya al detallista, para Cf\lº finalmente hn~a llegar al cor.SU111idor final ol 

producto, o sea: ( productor- ttayorinta- detallista- con:rurnidorJ. 

4) Fina.lmente el cuarto canal de distribuci6n quo Dllploa el fah~icanto, -; 

os aquel on que intervienen tres int1U111edi.n.rios1 

d) M.Jyorist.as 

b) Inter111ettiarios 

t:J ootallistas ( mlnc>ristasJ 

En este caso el eslabón será1 {productor- i:iaycrlsta- !r.t.~r.::e<!i•rio- de:a-_ 

llista- consUll'lidorJ , 

4) Mayoristas1 son cmpres11s o nfl9oCios que ci.:ent.~~. cer-. !•.:.l'l:t.e :a;;i:4l --. 

COlllO son1 la fuor%a de vont11, prcr..oción do ve~tas, ¡::·:.::.:.:.:td...s!, c~ro;:-a!" 

crédito$ etc. 

Los 111ayorist<ls prestan sorvicios tanto 4 los cl1e.t.e:s :'.:-A a los ;:.r:id'-l:-

toros o provoodor~il, cor.io por ejemplo; 

Compras1 Agentes compradores p.lra los clte.r-.::~3. ·:'!"-!'re"' lJ.s ::0<:'!111::\a-

des del cliente y tit'ne buen f"Onoci"11ento ::!el -.,.:-~\~·~ 
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v ... nt..tio 1 Pru¡.crcionan uua fuer<'a do ventAs par.t .los productores quo 

lle911n a los pequeños minoristas y consumidores. los clientes con frecue~ 

cia, conocen y confían in.tS en sus mayoristas locales que en los puntos do 

servicio. 

Divis16n o sep.lracidn dol volumen1 Los 1!14yoristas compran por loto y 

entoncos revenden por caja o por unidadr as{ proporcionan ahorro y nervi

e.lo a los clientes y productores. 

Transporte1 Proporciona una ontrnga rSpida y !rc=-.mnto ~al cliente, ~-· 

con 14 cual roduci:t 111 invers16n on inventarlos y .:HS111ir.•Jyo los costos do 

floto do los productores y de loa clientas. 

Almacenamionto1 Proporciona un servicio t4nt.Q a clientes cocno.a piovo~ 

dores ya que tierio la capacidad para alniacomu·. 

Financiamient:o1 Concede crlitidos a vacos por lan]OS por!c.Cos~ 

Lo• productor11s por lo general no dan cr&dito y los D'l.1'.fOriatas .ayudan a -

los fabricantes ~cdianto podidos con bastante anticiFa::1ón. 

corre el rioogor Mediante la simple posición de lo• ;.roduct~s. 

Los mayoristas reducen el riesgo do los productor~s. Las pérdidas origi

nadas por desperdicios o lo anticuado de la moda. 

Infr,rlTl!l("iÓn :!e r.ier::ado1 Lot: ::iayPris:.;1s propor:::o:s:. o.:-.!~rr-4::~.Sr. a su-.· 

clientes en relaciSn a los nuevos productos y a los !a=.ricantes. 

~ Int11nnediarlos1 F.s un negocio indopendiento q'Jo CX~lte entre !abrican

to )' consUl!lidor final, realiza ;icti•:idadcs y brir.;:!.i. s'!:-:~:!.c.s con resF'&C~ 

to a la venta de los productos. 

La esencia del intermediario os un p<1pel activo e~ :as ~~C13Ciones a~ -

compra y venta, y <sus ingresos nacen diroctamcnt'! !e :~.! :.r,~.J.1-::t.Qi:i.ea. 
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i.:1 H'nt.iril:.tas¡ l::J. niinoriot<¡ vierio siendo <lqucl can11l qui! 1'Unquo no cuon-

t.!I con qran r-.:>der cconómJco, re1tliza l4S vcnt.,s 11J ílltit= consUdlidor, la 

m<'ll}'Or!a de las veces t>or su falta de c.ipit4l no puf!<Jo tener grandes opor!. 

i.:iu1uts, tt1nor sus promociones do vent...s, publicidnd, y cte. 

l.oa canahts minoristns oo pueden clasilicar eu 1 

'riendolS y arttculos goncralri1!u 

Son instltucJoncs qua ofrecen una 9r,1n v.1riedttd de líneas, nortMlmento 

con cierta profundidad do surtido, y so pueden suticlasificar enr 

Tiendas depart4lllentalesu se c.1ractcrizan por tenor un minlnto do 25 -

cniplCAdos y en su variO<Jad do morc.incfas deban incluir muobles, artfculoa 

por• •l hofJ&.r• de belleza, etc, 

• Tienda• d• variodades1 trAbajan varias l!nea• do p:coductoa do cornodi-

dad de ~ precio, quo nonnatmonte so venden on ll'IOliltradoros abiortoa, ii.! 

qunas puodon ser d• autoservicio el pago generalmente os de contado. 

Tiendas de l!nea Onica1 

incluye tiendas que tra~jan un gran surtido o c¡t"Jpos de productos relaci~ 

nadas, as! encont.rainos tiendas qua so identifican, por el nomtore de esa -

I!no.l .:!.e productoe, colllO po.r ejemplo lae 5pt1cas y joro.rt.in entre ('>tr.is. 

Tiendas especJalizadas1 

Trabajan una variedad li.Jllit.ad4 do productos t!picaJnonto, una serio sole!lle~ 

tp do líneas de mercancías. 

5.~ ~~P.ATEGlAS DE DISTRIBUCION 

Otro punto il:lportanto que se debo tomar en cuenta eobre los canales de di,! 

tritiueión son las estrategias A sogui.r, que ptiodon oor1 
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al l:str.itcgia intcnsly,i¡ C1.1111p :¡u nombre lv iudic.i. ¡1rotondo tl'llr.r una co-

bortura casi total del me.rcado y ln utlll:an los canales trlllSlvos con pro-

duetos no duraderos, do compra rápida, de pri..lflora necesidad. 

El objetivo ea colocar <1l producto o.Gn on los lu9'1l"OS m.is dist31otes. 

b) Estrate9l.-i solectiva1 Consisto en solcccior111r los conatos qu., esten -

con la imlsgen y categor{a dol producto, en esta ostratc9la aún c~ndo ~-

dos los canales estuvieran dispuestos a vender ol producto no lr~ ot.or9a-

r1an la franquicia 1 axenci6n del pago do servicio). 

e) Estrategia e.icclusiva1 so ~t.organ dorcchos de oxclualvld.ad pa.r.i ~rO<!us 

toa suntuarios que gonoralmanto con esto el consumidor tondrS l• •e-t.J.Xi

do.d de adquirir los mejores productos que satisfagan su 8i.r,bol09t.. D°IHlta\·..- · 
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6.1 t'UNCIONES 

Uno do lo• principaloa desarrollos deapuós do la Segunda Cuc

rra Mundial en nortoam&rica h~ oldo el fenomenal crecimiento 

de la industria do aorvicioa, carca del 35\ hasta casi el 50\ 

del miamo. Adem!s apro~imedamonte el 66\ do la fuerza de ma

no do obra no gubernamental ast& omploada en la industria do 

sorvicioa, y este porcentaje so espora aumento a medida que -

lo• Eatadoa Unidos oo desplace hacia una sociedad pos-lndua-

trial. En contrasto, ol Reino Unido tiene aproximadamonte,el 

50\ d• su fuerza de trabajo empleada en el sector do aorvi-

cioa, a•Qulda d• rranci• (46•}, Alemania (41\) e Italia 135\}. 

Coao resultado del aumento do la abundancia de m&a ocio y de 

la creciente conplejidad de productos quo requieran servicio, 

los Estados Unidos han lle9ado a ser la primora econom!a de -

••rvicio• en el mundo. 

Las induatria• do servicios aon muy diversas. El sector to-

tal 9ubernamental, con sus cortos, servicios da empleo, hoap! 

tales, pollcla, doportamentoa do bomberos y oscuelos est.Sn en 

el negocio de servicios, El sactor privado sin &nimo de iu-
cro1 con sus grupos de arto y museos, obras d• caridad, iglo

•t••• universidades, fundociones y hospitales, ost&n en el .n.! 

~ocio da servicios. una buena parto dol sector comercial, 

con bancos, ofic1nns do s~rv1cios, do computadoras, hoteles, 

co•P•~l•• de pol!culas, pr4ctlcas m6d1c~s, compañroa do ropa

ractón de tuberías y las firmas de propiedad, ost&n en el no

CJDC!o de •orv!'c!os. 
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6.2 DEFltlIClOU 

Un servicio es cualquier actividad o bonoficio quo una parte 

puede ofrecer a otro y quo os osondialmonte inton9iblo y no -

da co~o resultado la propiedad do algo. Su producci6n puedo 

o no estar li9ado il un producto f!sico, ( 11 

As1, alquilar un cuarto en un hotel, depositar dinero en un· -

banca, vinjar en ovi6n, visitar un psiquiatra, r~cortarse el 

cabello, reparar un carro, 111irar un deporte protOsionill1 to.:.

doa involucran la compra de un servicio. 

6,3 CARACTERISTICAS 

Los servicios tienen varia• caractor{sticaa que so deben con

a iderar al diseñar pro9ranh'Uil de mercadeo do ser•1icioe~ · 

i) Intangibilidad.- Las ventas son intangiblos, esto es, no -

pueden ser vistas, saboreadas, sentida~. oldas y olidas antes 

do que sean compradas. 

Loa proveedores de servicios pueden hacer cior:as =osas FArA 

mejorar la confianza del cliente. 

a,1 Pueden tr.ertar do incrementar la tangibil!.::!a::! :!<5l se.r·1ici'o 

Qediante varios dispositivos. Un cirujano ¡1&1t1~0 p~ede h~

cer un dibujo o un modelo on arcilla en el e~al ~~es:r• !:s -

cambios que la operación hará en la aparlonc!a del pae!enee. 

fi) Los proveedores do aervlcio .. s pueden por.o:- ::!.s ..i:-.!a.1i.1 e::. -

1 11 Kotler, op. cit. p.-.g, 27. 



146 

loa bonoficios dul s~rviclo m&s quo on describir sus caracto-

cJJ Los provoodores de aorvicioi¡ pueden ponerle nombro do mar-

cna a sus servicios para aumentar la confianza, talos como --

limpiador Ma9ikist, aarvlcio do tapoto rojo do le Unitod Air-

linea, 

oJ Los proveedores de servicios pueden utilizar una personal! 

dad altamente reconocida para creer confianza en ol sorvtcJo. 

2) Inseparabilidad.- Un servicio os inseparable de la fuente 

,qu11 lo presta. El misao hecho de crollrlo requiero qua la ---

Yuente sea una persona o una m&quina, 

En otr•• palabras, la producc18n y ol consumo ocurren simult! 

neamente con el servicio, 

Exiaten varias estrategias pera evitar esta situaci6n. El pr~ 

veedor del servicio puede aprender a trabajar con grandes gr~ 

pos, O el proveedor de servicies puede aprender a trabajar -

•i• r¡pido. O la organizaci6n do servicio puede entrenar m&a 

proveddor~• do servicios competentes y construir en la cli•n• 

tela confianza. 

3J Variabilidad,- El mismo servicio puedo sor alta111ente Vlt--

riable. dependiendo no sola111ento en 9ui6n lo ost& proporcio--

nando •ino cuándo e~t& siendo proporcionado. Los compradores 

de servicto están in!or111ados do su alta variabilidad y entran 

•n lucha en el comportamiento normal ~o reducir el riesgo al 

hablar con otros y al tratar do seleccionar al mejor proveo--
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dor. 

Las firmas de servicios pueden tomar dos otapas para asegurar 

una alta y consistente calidad on los sorvicioq quo ofrece. 

La primera etapa consisto on el desarrollo do una buena ao--

lacci6n del personal y do un buen pro9ra~a-de entrenamiento. 

La se')unda otapa consisto on el de11arrollo de sistemas adccu.!_ 

dos de control do oati,1:1!1:u:ci.Sn dol clienta. Entre las princ! 

pales herramientas ost3nr 

1J Lo• sistemas de augorenciaa y quejas. 

21 L•• encuestas a clientes. 

4J perecibilidad.- Loa aervicioa no se pueden almacenar. ---

Aunque un carro puede sor ~antonido en inventario hasta que -

ea ••ndido. 

Le perecibilidad de loa servicio• no ea·problema cuando la d~ 

canda ea establo debido a que ea t&cil establecer loa aorvi-

c1oa con anticipaci~n. 

6.4 ESTRATEGIAS PARA HAN~JAR LA DEHANDA
0

Y LA OFERTA 

L~• or9anizaciones de servicio tienen varios medios disponi--

bles para trata.r do producir un mejor acople entre l• demanda 

y. l• cap4cidad do servicio. Saaser ( 2 J ha descrito varia a º!. 

~r~t•9ias para mañojar la demanda y la ofect4. 

C:;::lS.assvr, Earl 
N•tch supply and Domand in Servico Industries 
H•rvdrd Business, julio-agosto 1975 
P.ags. lll-40. 
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ll Por el l4do do la dom4ndas 

41 Los precios diferenciales SQ ¡u.iedon utilizar pnrn desviar 

Algo do 14 domnndn duranto los por!odos picos hacia los por!~ 

doa fuera do picos, como ejo~plo, so incluyon loa precios b~ 

jos pera el cine on las primeras horas do la tarde y loa pre-

cioa especiales para el alquiler do c~rroa durnnto el fin de 

aom4nO. 

b) Su ~uoden d~sarrollnr de~nndas no picos, como cuando McOo-

nnld 1naugur6 el programa de desayunos do los huevos HcHUf!in 

y lo• hoteles desarrollaron sus mÍnivaeaclonoa do fin de sem~ 

••• 
el Los aervic!os co~plomentArioa se pueden desarrollar ·duran-. 

. ---, .. 
te per!odoa picos para proporcionarles altern.itivas a· 

0

laS:·--·_.:. 

clientes que eatS.rÍ esperando, tales como un sitio donde seri·--

di Los sistemas do renorvaci6n non una monora do p1e•1er.dor el 

servicio y conocer cuS.nto ao n1tce.sita1 las aerol11leas, los h2 

2) Por el lado de la ofertai 

a) Los empleados do tiempo parcial so puedan utili~ar paxa se~ 

vir la demanda pico, como cuando las univers1~a1es a;re~5~ -

profeaorea de tiempo parcial ol elevara& las ~atrículas y Los 

restaurantes consiguen n.o!ser._,s do tiempo parcial cua.::¿;o les -

necesitan; 
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b) Rutinas do oficioncia on las horas pico so puede lntrodu--

cir, tales como la que loa empleados s6lo desempeñan las ta--

roaa oaenciales durante los periodos picos, o su a9ro9an par~ 

módicos para ayudar a los médicos. 

cJ Aumentar la participación del consumidor en las ta~eas que 

so puedan utili~ar, como cuando los consumidores llenan sus -

propios re9istros médicos o empacan sus propios comestibles. 

d) Servicios compartidos se pueden desarrollar, como cuando ~ 

varios hospitaleS acuerdan limitar y compartir las compras de 

equipa rn&dico. 

e) Pacilidados con posibilidades do expansi6n estructural se 

pueden desarrollar, como cuando un parque do ntr4cclonOs ·coa;· ........ 
pra terreno!I aledaños en el caso de que nocesite p0St11r".i..o"t"e.9 

expn.neiones. 

6,5 CLASlFlCACION DE LOS SERVICIOS 

Los servicioe oo puedan clasificar do varias ~anorn.11 

1 l ¿Quo oxtonsi6n tiono .el servicio, ost.l b.,sado en las peÍ's~ 

nas, o basado en aparatos?. 

En los sorvic~oa basados en las por.sanas, rodeaos d1ati~q~1r 

entre aquellDs que involucran profesionales¡ de contabilidad, 

mano da obra calificada, plomerta y mano de obra no califica-

da1 811.rvicio de portor!a. En los servicios basados en apara-

tos, podo111os distinguir entre aquello& que in-.•olucran .equipo 

autom&tico1 lavado autom&tico de carros, oquiFC ope:a~~ por - . 

m~no do obra relativamente calificada1taxi~. te~tros y equiFOS 
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1) l.t;n que grado es nocns11rto paro. el servicio lll presenci>1 del cliento?, 

""f u11.i ulrU•Jf..:1 del cerebro rcq\l!.ore la presencia dol cll.orite, poro no -

11111\ rop.ir.icl.6n del carro. 

H l.yuo !il.lbro los motivos do compra del cliente?, LS11tl11face el servicio 

una. 11ecrt11!.dad dul no<JOcior !Oorvicios do negocios?. 

l'ur v)"lfllllo, 1011 rn6Jicos establecen precios diforontos ~ra loa oxlimonos 

f!uico~, dopondiendo Sato do si ~llos est&n atendiondo a pacientes p.srt.!. 

cul.iro• o proporcionando un servicio propa9ado a los empleados de una co~ 

pii.f1f.a tluter11ilrw.da, 

41 lQue ~r• los 111etlvo• del proveedor del servicio?. LUtilidads&? LSin 

&nimo de lucro? ya sea 111 fDnaA LPrivadoa? o LPGbli~s?. 

i=:a c\4ro que los progr.:i.alols do mercad40 de, dig.wios, un ho1Jpital univcrs! 

tario ¡,·rl.vad•J diferirán do aquollos de un hospital do caridlld privado o 

de un hospital de adatinistración para veterllnoS. 

6 , b LA OITENSlOH E lMPORTANClA 01!.L MEltCADto t?.L EL SEC'l.'OR D& SOl.VJ:ClOS 

.:1-.:-r ~~¡¡, 1..:.s firmas do servicio• son indiferentes al mercadeo?. 

se ru~• .!ar varias ra:onos. Huchos naqocios de servicios son pequlltñoa -

ro..>¡....,,rJ..;~;;-:i111s de cal:ado 'J no utili%lln técnicas gcrenciol.les talos cottlO 

el ~er~•é~. las cu.alca estiman costosas e irrelevantes. T.am!Jión hit.y no-

90c!~s d.e SC"t"Vicioo, firmaa du abogados 'J contadores, que són ant.J:g6nicas 

a la i~lhl d~l 111ercadco, creen que no es profesional aplicar cualquier -

pla:-::.:·J.lt.:.ent.o do mercadeo a sus servicivs 'i prohibiúndulo on su código -

~ti~('!. 



"' 
1.011 btlo.nCQs represont"n unA in4uatJ;'ii\ do st¡xyici9s quo i;e h.1 desplAZ.:i\!9 dos .. 

th• lA h<.lstll idad h4ot.A el uuo actl"Yc.> del 111n:n:ad..o <'n un periodo do tiompo 

rt-•lativ.unnntu corto. 

Al cm11lcnzo vler6n el merc111doo [undamontalt11llnto col!IO proinc.c:i6n y amistad. 

A medida quo la co~potoncl.a. lloguo a eor rn.is aguda, so necesitar& m&s satis 

[111;.;iGn de oetrategi011J en el 111orcadeo do servicios. 

un .. de i.-1s principales nocesldados en el mercadeo de soi-vicios os lo do on

cvntr.sr fon114s p;tra incrementar la productividad. 

t,, 7 DECISIONES REFEREUTES 1' LOS EL~TOS DLL SERVICIO 

t.a rorimera tarea de lo• expertos en -rc.:idec> es haco.r encuestas a los clic!!. 

tes par• i~entificar loa principales elementos do servicio on la industria 

y su rri.ittva importancia. Por ejemplo, los c::o=pradores de equipo indus

trial en el C~nad& clasificaron trece eleinentoa de sorvicio en el aiguionM 

ll Se9uridad de antreqa 

" R~p1da cotizaci6n 

" Cunsejo ti:cnico 

., o.tscuentos .. Servicio después dfJ la venta .. Repreaentac16n de ventas 

" F~cilidad de contacto 

~I G.llr~nt(a de reeaiplazo 

~I Aaplia claaif1caci6n de fllhricantP.a 

101 oistdio de inodelo 
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lll crMito 

121 Facilidad de rn>11<•YP 

11J Facilidod do maquinación 

Cst.a itt>port.anto cl~sificación ~ugicre quo el v&ndcdor dcborÍ4 por lo Menos 

enfrautar la compot.encio oobro lA ha.su do 111 confi.:abil.idn.d on },-,, entrog~, 

rápida cotiz.ac16n, :on5ejo técnico y otros elCl'llO~tos considerados l!llis lr:i.

portantes ¡x>r los cl1ontos. 
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7. 1 UITRODOCCION 

_\:\ proilucio del que vamus a h."lblar es una cerveza clar11 por excelencia 

que naci6 en un pueblo llamado preciaa111entc TECATE, en Baja California 

Sur. 
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T acato so ha convertido en la cerveza quu demanda preferentemente la ju~ 

vent'ud siempre respecto a 111& innovaciones que apisrocen en el mercndo. 

F'Ue esta 111<1rca de cerveZ4, quien populariz6 la costwnbre de ponerle sal y 

11"'6r\. a la misma. 

Cso:>q! esto producto porque pienso que las estrategias de 111ercadotecnla -

utilii.ldaa en la comorcializaciGn del producto a ost4 !echa han sido dir.!, 

'}idas "pr0<:iSallK!nto a un sogmonto joven pero do nin']Wla forma delimitando 

el mercado el CUAl puode ab.ucar. 

7. 2 HlS'l'ORlA DE LI\ VERV'f.ZA 

Oxaún entre las primeras civili,.acionos y la m.s:s anti9ua de las bebidas,-

la cerveza era ya apreciada entro loa pueblos do Mesopoumlia, JOO a.e:. 

l..s C:Prvez.l. era t1umo qua se ofroc{a a las divinidades, lo mismo que parto 

de los sal"arios da los trabajadores, quienes por cnda jornada de labor r.!_ 

~i~!an M pan y c:ervezaM Por un dta. 

l.cl' e.;ipclc.e perfeccionaron ol proceso de ol.lborac:i6n tlo la cerveza, hasta 

,:..,nvertirla en una babida sofisticada, cuyo consumo no 9cneraliz6 poco a -

~ ~l Medio-evo, algunos monjas llega~n a cobrar [dl1\a precisa~P.nte por la 
• 

~·rVttz.s quo: hac!an on los rnonastorioP, y a la que ya so tU!!rlba ta !lor do 

!;l¡;1,1.lo p.lra aromatizarla. 

~ll<11 corvc¡o:a era conocida como Kloferbtu o ccrvc:::a mo11.1:itcrio. 



157 
Más tardo, ol gusto por lol bobi!;la h4i:!,1 que los colonii:adoros del conti--

nenta Americano promovieran su traslado a las nuevas tierras, 

En Nortea.marica la dl?!ll.lnda de cerveza creció inusitadaniento durante la é-

poca colonial a medida quo las td.bornas y ilosterias SQ niultiplicaban. 

Fue on Móxico sin embargo, dando so inst.416 la primara fábrica do cerveza 

de_ lil qua se tiene 111unoriol en el continente ;.moric.:u10, 

Apenas en un par de años, los carros do la cervecería se intoqraron al' --

p.lisaje de una ciudad que dosport4ba viqorosa.mento e iniciaba un Eranco 

proceso de modorniU1ci6n. 

Diaria111ente, 1500 botellas de C!llrt.a Plenca y 20 hectolitros do corve~ de 

barril oran distribuidos puntU4lmonto en t.abernao, comerci~s y hosterlas. 

En la concordia o en el progreso, aquellos viejos baros dol antiguo Nont_i 

rrey, los P.,rroquianos empo~aban 11 de111andarla, 

El er.ipeno por producir una corvo~a quo supurara, inclua.o. la calidad do -

las mejores extranjeras, fue posible 9raci~s al Cn!a~is r;ue fUSieron los· 

f\lndadoros en capacitar y form.'lr maestros cerveceros nacionalllls. 

Por eso, el tiempo quo la enpresa ganaba su prir.ier ~alar~:~ e~ 14 exposi

ción de Chica90 en 1893 0 Sii! 9raduaba tmnbiún el pri.Der eéc~ico i::.exic.vio, 

que aprtondi6 de lOl' naestros c.xtranjer::-s lo sufi::-:.e:-.:.e ;.d:J. ':l.:•..1µr •'.; :.:-

9air. 

17. 2, 1 PROCESO DE El.ADOR.ACION DE LA CERVEl'J\ 

11 La 11111ter1.i prir.in b.'isicol en la producci6n Ce l<1 -:e:-.·(!;'!d, ~SI la r:-.alta, -

proveniente de lo cervez..:a germinada, :i(! incor¡xir .. al ~r<lC.:!SQ a travii a Jll 

cribas que separan impure~as }J<ISand<J diro:-ctari.:int., ": =:!:.-:. 

~n lln,1 aoqunda materia prima b.'isic.l es el alcidú:-., forco .. e,,io!lnt• do arroz -



"' mozclado con a9ua, os hocvido en un cocedor donde so 9Qlatiniza y se lic.Q. 

a antes do sor unido con la infusión de malta en ol raacerador, 

J) I..a malta pa.s.J dirocta.monto dol molino a un tanque sirnultiinoamento rec! 

bo e9ua para formar Wl4 infusión uniformo mediante la operación do un ª9! 

tador en ol macerador, ocurre primer4111ente. el desdoblrunionto do las pro-

tulnas de la malta, 

Irunodlatamento dospu6s so recibo la suspensión del cocedor, Mediante --

tie111pos y temperaturas adocuadaa y por la acción do enzimas provenientes 

d~ la 1t1o1lta, el almid6n se desdobla en azúcares uencllloa. 

4) concluido el proceso en el llUICl!rador, la mezcla pasa a un tanque con .-

aisteioa especial de agiblcHSn y doble fondo conocido eotn0 ostracto:-. 

Tiiane por !unci8n separar la casquilla, macilla o vaga;w, del llquido ~ 

puesto por aqua y todos los mllltorialos sofublo9 do llll rnatori.i prima. Es-

te 11quido de dilbor azucarado os conocido C:OllD ~tiOsto". 

5) El r.>sto pa•a diroctamontQ a l,\ olla do coci.Jnlonto donde so añaden el 

lUpulo.y lleva a la ernbullici6n. 

6) Pespu6s do hervir ol DK>ato con el lúpuih, oato r:.s eliminado con un se-

7) El r:iosto clarificado pa9a a un recipiente ll.\nlado tanquo reinolino, dOJl 

do la prote{na indoscablo es uliminada por centrifugaci6n. 

B) &l mosto pasa ·a trav03 de un enfriador dando la tCJnperatura baja, a un 

hivol adecuado para la fermcntación. 

91 Para que la fermentación ocurra os prcctso añadir le\·adura al irosto. -

Este ocurre cm ol !ormontador o en el trayecto entro ol enfriador del r.IO.!!, 

to y dicho tanque. 

101 Después de DU período do fc.z:t11ontaci6n, ol mosLo ea tra11s(ez:ido a lna 
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t<lnr¡uus do r~poso dom.Ju so po~:nat.o que la cervcz,"1 <ld<¡1Jier.:i su ln1\dUrc;:, 

11) ta corvel'.ll 111.ldur.,da os Sometid11 a un proceno de !iltraci611 y acondi--

cion.1111icnto (inal, qued<lndo l.l cerveza tonninada. 

12J J'asa 4 canquus de retcnciGn, una ve~ catada y controlold,1 por calidad, 

f>.l&a por medio do presi6n a las l!l.'iquinas llcnadoras do botellas, latas o 

barriles, envasada la cerveza, oo partcurizan las botcll<ls o latas y fi-

nalmante Be etiquetan p.-i.ra p.lR<lr al c:mp.lquc y quedar listas f'<'CA nu·sali-

d.::i. al mercado. 

7. 2. 2 llJSTORlA DE LA CERVECERIA CllAUlfTEHOC 

A casi 100 años, cervecor{a Cu<luht6moc, puso la prif!lcrA pied?"<l do lo que 

os hoy la industria cervecera rnoxicana. 

A partir de la Última dccada dcl siglo pasado, el traboljO ~ollda~JO drt
0 

~n· 

grupo do hollll.>res, !orm.lr!a una empresa que pronto extendiera su área de -

influencia más all~ de nuestras fronteras. 

lA primera 9enoraci6n de maestros covecoros, formada en su seno. fue la-. 

t.1se ~obro J.:1 que so ciment6 una or9.Jni;o:aci6n quo trdb.i.j.1rfa a p.11rtir de 

les ~sa r.iodornos principios de adlolinistraci6n, lo que lo percittrra no 5ª-

:.o .. uelantarse a su tiempo <Jn ra.ls de un 5ont:ido, sino ccn·.•ert.!rse en ..:r.a 

do lol.s empre'!as 111e:11ic.Jn.ls COt\ mayor p::idor de inno\•a::i6r. en el rano ini!us-

tri.ll. 

En estos años ou meta, ha sido produc1r y proporcionar al ~erca~o un pro-

dJcto do dltca ~·alt<l .. d que h<l conver~ido a Hé.xi....o er. Ci-=;-.o i:er~.;!.er~ ..!"' .u-..:i 

do las. lnr!·.rntrlll::: de m.lj"1;1r tr.idic~ér. en el r.unc!::>. 

Es por oso que los C''1pr<'n.Jrics r~io:'IOntano!I que. el a do ::~·.'!'~~re de l':~IJ 

decidieron fonnar su propia cervccor!.J. Bautizaron a la n~cie~te f'apre11a 
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cultlO f&b¡:lc.i de cei:Ve"d y hi1tlo Cu.:iuhtémoc, par4 quo 110 qucdar.:a 1.1. 11>enur 

duda do quo la bebida qua olaborarfan seria JndiacutiblL'fllonte mexicana. 

Lil cervocer!a fuo montada on el norte do la ciudad do Monterrey y en olla 

~"Qn 72 trabajadores y un capital inicial do $100,000.00 H.N. se produci--

rt.in 10,000 hectolitros do coi:voza anuales. 

7. J 08.,lE'rlVO DE LA Cf.:RVECERIA CUAUllTDIX 

rroducir cerveza con la mSS alta calid.:id posible do tal forlll4 que dejo ª!!. 

tisfecho al eon~UPlidor y a un precio rai:onablo do adquisición. 

I\Jr lo anterior tratol.llDS do tr1.1nt.onor la im.aqon do Ce~ocer1'.a Cuauhté111oc, 

<ldeiri.Ss do obtouur utillda.d1ts. 

7 • .a M&RCADO 

El concepto do mercado os frecuontf!fllente cc:infuso, hay un mercado de valo-

ros, un mercado do a.utomcSvilea, un 111orcado de muebles ol por rciayor y al -

f')r rr1enor, y un morcado nacional local para 1nateriales do conutrucci6n. 

t.lnll persona pued.; ir 111 -rcado1 otra. puedo plane.ar, poner un producto -

ttl aercado. 

~ ~~é es el increado en realidad ? 

:::i :n~r:aJo puede definirse cof"IO un luqar o &rea 9eo;r.Sfi::::a en que se en--

cu~ntran y operan los conprad~res y vendedores, ao ofrecen 11 la venta ~"!. 

c.inetas o ee~ici9s y en qua so transfiere 111 propiedad do un titulo. 

!."n ~reado tambiiin puede dofinirue como el conjunto de dOn.'lnda por parte 

.Je clle::tt.•s potenciales de U'l producto o ner\•l::::io. 

7.-1. 1 E.LEMEN'IOS Bl\StCOS DEL Ml!RCAOO 
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Idontif;i.car Ncccsldados del morca~CQ 

Oosarrol lar Oferta hacia el 111crcado 

MERCADEO Coordinar Personal do producci6n y fina.!!. 

••• 
Surninistrllr Satisfacci6n al cliente 

Alc.:1nzar Objetivos or9anizacio"'°'les. 

7. ol. 2 KEB.CAOO DE U. CERVEZA. TECATE 

L4 corvoza Tecate. e• un producto quo so encuentra un el morcado do bebi-

das para quitar la sed. 

su c:ompotencia directa, oat~ formada por1 

al Laa cervezas que manejan lil Corvecerfa Motlelo: corona, MOdelo ~speci.i..1, 
Victoria ':I Negra Modelo, 

b) Cervoeer!a mctezuma1 Superior, xxx, XX tager y Sol. 

el La misma Corvecer!a CU1'uhtémoc con las otras cervcz-1 que !:'l.4neja1 Carta 

Blanc11, Brisa, Kloater, Bohemia, Cru11: Blanca, Montcrre¡·, COiosal ,Hi9h Life 

o Indio. 

su competencia indirocta la constituyen1 

al Todas las domas bebidas alcohÓl1=as. 

b) Loa refrescos. 

e) Y dema.s bebidas quo satisfagan la sed. 

7, 4. 3 SEGMENTACION C'IE MERCAOO 

La. segmenta.e.Hin de mercado consisto on tcm.lr el r.:or::a:.·. :c:al y l".ote.roc;é-

nuo do un producto y dJvidirlo en varios sut:i'lro;;¡,c'-:.s ::. se.:.':::)res, :a<!\ uno 

do los cuales tiendo a sor horno9énco on su~ as¡.-P.cto:i:i i:-:pe.r:a:ites, 
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L 46 c.1.-acturl!'Jtic.ts del murc,1tJ9 y dul J:Jcdio .:ur.biento un quo ne em:uent.ran 

en au mayor p•u. .. to, COllQ es nabhlco ent.ln t'uera del control de la 1!111pretu:i ,' 

ullos constituyen la fuer.:4 que defino laa oportunidades y limitaciones 

do la miam.i., p¡1r.t esta, el probl~4 es adaptar dichao fuerzas, puesto que 

gozan de liburt.id en l.1 elección de ,.,creados y do pol!ticas. 

SiC'lllpro que en el morcado p.lr<l un producto o G<lrvicio h.ly.1 dos o m.'ís com

pr.iclorus, el mCt"c<ido eot.'l en r.osibilidade11 do scgmont.<lrse, •?s decir, so -

puedo dividir en grupos significativos do co~pradorcs¡ el n~~cro ~xilno -

do BO'JTllC!lt.Ofl que puede conaitulr un mercado es ol nÚ!llero total do compra

dores, pudientlo decir por tlanto, que 14 ncgmentación do mercados os la º!! 

tr4tec;Jia do divirlos para conquistarlos. 

7.4.4 seQl!:~lTACION QUE UTILIZA LA CERVECE.R.U\ CUAut!TUtOC 

Lo Primero que h.lce la Cef"Vecor!a Cuauhtéi:ioc es SC'Jlllentar su mnrcado en -

Sroas 9009r~ficas. es decir, el tipo de &ef;mentación que utiliza es geo~ 

grltico. Divide la República Mexicana en tras zonas1 norte, Centro y sur. 

Dcspuós utiliza segmentación de tipo dClllOgráfico, la cual se basa prefe-

rontcmento en la edad del posible conswt1idor actU4l o potencial preteren-

tomento joven. 

7.4.5 SEGMENTACION GEOGRAFICA DE LA Ct:RVECERIA CUAlmTDtOC 

f) Arcas do ventas.- La Cervecerfa cuauhtiimoc ha dividido la República -

)1oxicana en las siguientes Sreas de venta p.lra la cef"Veza Tecate1 

aJ Zo:u1 nortc1 que co!'lprem!c los i:ist.:idos do B.lj.i Califorr.t.-1 Norte, Baja 

C4lifornia Sur, Chihuahua, Huuvo León, Tam.,ulipas, Durango, Sin,-.loa y Za-

ca tecas. 

b) Zonit ccntro1 comprende los cst.:idos de San Lui11 Potes!, ;.guiiscalientos 
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c:u.iu.>juo1t.n, J~l isco, Quct:¡:;t.:aru 1 Micl~.::ic.ln Q llii!J.190, 
, .. 

d Zon<l auri comprende los estados do Puebl11, Dlatrito Federal, Horelos 

VL'racrúz, GuL'rrero, Oaxac;1, ChiaJ><l&, T.1basco, Yucat.ln, Tlaxcnla,~Edo. do 

Héxico :.• c.i.mpt!c:ho. 

7.5 PRODUCTO 

t;s un conjunto do 11tributas tanqibloa o int.1n9ibles, incluyendo embalaje, 

color, prucio, prestigio del fabricante y del vendodor, que el comprador 

puL'do acept..lr o al~o ~uo ofrece satlafacci6n a sus de&eoa a nocosidadoa, 

cu.ilqulcr cambio en su ap.irioncia física, diseño, color, t.4111Año, envoltu

r.i otc, por pequeño que sea, craa un nuevo producto. 

El vc.n..:le<Jor tiene una buena oportunidad para usar un nuevo conjunto de r.!. 

clamos p.111ra ontar en lo que b!aic.u:iente puedo sor un nuevo mercado. 

7, 6 ANTECEDE:NTES DE· u.. CERVEZA. TEC.ATE 

t.l curveza 'recato naci6 en Tocate, Baja California Sur, en el año de t946 

en la compañía Aldorote, cuyo mayor accioniat4 ora precisamente el soñar 

Aldorete. C'cn el transcurso del tiCP1po la compañ!a Aldoroto se encontró 

en una aituaciSn fin111nciora c.n decadencia, por lo cual vende sus acciones 

a la ~erveccrI~ cuauhtémoc. 

lA pric:iera presentación de la cerveza Tocata fuu en lata, la cual esta.ba 

constituida por t,ros pioz.o1s. 

pos de ellas, eran la parto ~upcrior o inferior y so cncontrabAn eold111das 

a la p.'lrt:e intermedia del t>oto conformado en B':J total iriad de aluminio. 

rn ost..l prcsentac16n todavfa no ap.1rocc el destape "111bro f&cil" ya quo ae 

tenía que usar un dest.lp..\dor de pico, 
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l. 7 NUMbRl:: Ut:L PHUOUCTO CERVEZA 'l'EC/\Tt: 

1) Claslfi~ación dol protlu-:to1 os un producto do coruJume> m.lsivo de r.0111•

pr.s rSpitla, es un arttculo rojo, porquo tiene un Indice (:}cV.ldo do rllpo&.! 

ci.Sn y osca!:.O mSr9cn do utilldo1d ajusto, tiempo Jo conswno y de busqucda, 

JI ooacripción dol product.01 os una cerveza quo debido a sus componentes 

de la m.&:s nlta calidold, constituyen Unlll combi:1.:ici.Sn que da como rcsul~do 

un delicado s.:sbor quo agrlula ft) p.114dolr, d.i'nd.olc .:t la 9ar9anta una doli

cicis;a :ums.aci6n do [roacur.J, ol1Jllina1)(!0 do 1r.r:icd1olto su sad, 

7 .11 CICLO D& VlPA DEL PRODUCTO 

RopÍoa>onta un intonto de roconocor distintas etapas o.n au historia do ven

us. 

~ o~ún catas otap.la hay oportunidades y problcmn.s distintos res¡:>Qcto a las 

•••trat.eqi,:i.a do morcadoteenia Y til potencial de las utilid.,,des. Se<¡Ún la 

~·t.:1¡u en qua c:st5 un producto o l.:1 que se apro:i.;i~~. pueden [onnularno me-

3or~s planos de morc.:1dotecnla. 

t:ll l.i Clll)'or p.lrto de los estudios sobre el i;-i~!.:" .!e vida del producto se 

.:1[i["Qll que la historia de vnntas de los mismos se ropreGenta gr&fic4lflente 

"'l' forma de S, curva qua indica !IUfl venta111 e~~.:1 ::-.:.rva suele dividirse en 

1,-J..1-::•·o etapas: 

11 Introdu:ci6n.- Es un Feriodo do crecimiu~-::~ :dnto, que Ge produce al 

colocar el producto en el mercado, la curva Ce utilidades de esta etapa. -

o:.t.si no existe, debido a los fuertes q1t.stos e¡;:.:- hl.y ~Q realizar • 

.?J El crQcir:icnto.- Es un pcr:l:odo de rápida d.;~·¡,·:ación e11 el lll'!trcado y -

de utilid.:1des considerables. 

JJ La 1:1.1durcz.- So caracteriZ<'l por un<'l dismii;..i.:-!.Jn en el aW11onto de ven-
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porquo ya ol producto ha sldo olceptado por la mayor p.1r-to do los ccm

sumidoros potenciales. LQs utilid,-,des lle911n n ou punto máximo on es~ 

otap.l y C!lll{>ioii:a.n A declinar por las ero<J.icionoa lllilyores qyo hay qu& real!_ 

z..lr p.lra sostener la po11tci6n dol producto contra l<l compctencJ.is. 

4) La declinación,- Es el periodo en ol que las ventola cor.tinu11n acu1;i.'ln

do una fuerte ba]a y las utilid.ides so actU"<.:dll r.'ipidamenLe al punto "O". 

7, El, 1. CICLO DE VIDA DE CERVEZA TECATe 

tluestro productos actualmente 011 cuolnto a uu ciclo de vid11 so encuentra en 

etapa de madurez, pol" lo que utili11:.J.rernua corDO apoyo a la promoci6n do -

ventas en lugar d~ publicidad, para as! estimular la demanda o incremen

tar la11 vontl!la. 

7.'J, MARCA 

La pai4bra "11Urca" us un tériiiino comprensivo y do un.l f'onna u otra inclu

ye otros términos rn&s p.:u·ticulilres y com::retoa. 

Una marca es un nolllbre, tén11ino, s!mbolo o diseño, o una combinac16n de -

ellos, que trata de identificar los productos o seriviros de un vendedor 

o 9rupo Jo vond1.1dores y difcrQnci.irlos do los co1t.pQtl.du1 es. 

Un nombro de marca conntate en pal..Wras, l~traa y/o ::.Ú."ncros que pueden 

ser vocali7ados. 

tJn.:t marca os la parte que 11parece en fortl\4 de s!mbolos, diseño o color o 

letras dit1tintiv.is y que se rQconoeo o identifica .11 \•.-rlo. 

7.10 EMPAQUE 

Existen numoros.:is razones po las cuales empacar un producto: 

1 J Para rrotc<Ter lo 
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2) rar4 difc-rcncidrlo o idcntlfic.i.rlo. 

3) ['ara f<'lcilitar GU manojo. 

4) P4ra hacerlo m&s Atractlvo. 

rara 1.:i f!l4yor{.:>. do! los productos do con&Wt'IO, ol empaque con11tituyo el -

prlncipa.l medio para identificar la marca en ol pUllto de COfl'lpra, adll!fl.!ill 

do que proporciona a los contmmidores todos los datos indiepcns1'bles so

bro el miGIDO. 

El empaque como un4 ox¡:osl~ión promociona!, relaciona al producto con la 

¡Jublicid_,,d y adcm&o da a conocer a los con11umidoros ¡.,, existencia de eao 

producto en los expendios y alm.lconea detallistas. 

cuando el einpaquo tiene como fin prilnordial prot1?9er al prorlucto, las do

ci11 iono• del disoño son do c:u:don tócnic:io y vor11an sobre1 

aj Tipo de m..Jtoria1. 

b) íla:iiatencia. 

el Costo 

dl roTDl4 

sin e:rib4rqo, cuando el mllp.,q110 ou w1 recurGO pro.'TIOcional 11us elementos ª.!. 

r!in1 

al Atraer 14 atm1eló11 .ll' ~·"' coiieumidorcs. 

b) sostc.nor su interés. 

e) Despertar o forta.loec1· en ollos el. deaeo de compr.i • 

.d) &l color. 

o) CJ tamaño. 

f) La. fo:ina. 

cabe hacer notar, que la pr~·i;cnt.ac:i6n cxtcrn.1 i:ambión prcc:l.sa ile 1'1 conV!_ 
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nicncia 1.m el manojo dol ¡-roducto como m!nil'IC', el ~•1t1Jo,1quo debo oat.unt<'lr¡ 

1) NombrQ comor-cial o l'l"•ilrc.1, 

2) HolTlbre de la ~pros.1. 

J) Dol!lcrtpci6n o formula del contenido, 

4) lnatrucciones sobre c6rno usar el producto. 

5) Leyendas obligatorias, 

7. 1 O. 1 EMJ>AQUE DE L1\ CERVEZJ\ TECA TE 

EstS h~cho de pl~stico 1110ldeado para 90stcncr 6 cervezas a la vez, 6sto -

nos proporciona un fácil m.lnojo, además de utilizarlo como una forma por

auasiva para incitar la vont.a. 

7,11 ENVASE 

Hasta h11co poco el onvolso IU! hab{a vendido considerado cotDO un elemento .. 

secundario en la mezcla dq mercadotocnia, LOS dos aspectos tradicional~s 

del envasoldo que interesan a los fa~ricantos son1 

11 L.1 protección, 

2) 1A oconom!a del producto. 

Un torcer obfetivo sugerido fQr las preferencias del conliWl'lidor es la co

modidad¡ Q &ca tliV>!rS.i& opc-1.oncs ¡!,~ t.'.'"1.llño y envl!l&c11 t&ciles de ~brtr. 1\ 

través de los años ha sido recibiendo cada d!a 1114yor atención por parte de 

los fabricllntes, espccialmunte del árc.i de oiencs oc consultlOI un eu~rto 

objetivo1 la funci6n promocionnl, 

son diversos. los factores a que se debe esta irriport;Jncl.a quo se le da al 

c11v.:u1e como instrum .. nto de venta h1dcpcndl.cntc y poderoso¡ 

11 1\utooervicio.- Cada vez son 1n.'js los ¡1roductoa que se venden a base de 
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autoucrviciu ol c-onsccuoncia de lo\ t.>Kp.insión di:~tos¡ GUpcrmero;-.idos 'i casol,. 

Jo descuento. El env¡¡so tiene 111hora que desl.'ltlpeñ"i:. muchaa funciones de 

venta. 

Oobo atraer la 111tonción dol clionto, de3cribir los 111spoctos 'i v¡¡lorcs --

dol producto, inspirar confianza al comprador y en qeneral producir una -

impresión favorable. 

2) lle>lr¡ura económica de los corHJumidorcs.- El aumento creciente de los -

ingresos en Eatados Unidos ha sido la causa do qua los consU111idores den -

cada d{a ni&a importancia a los valorea quo no tienen que ver ccÍn los pro-

cios. Estan dlspueotos a pitgar a~go m.is por la comodidad, ap.1r'iW'lcia, la 

confianza y el presti9lo 0 Pues bien, ol envaso es un veh{culo import.11.nto 

Je estas cu111lidadcs. 

3) Concepto integrado de mercadotecnia.- Cada d{a son f1ois las fin::as co-

merciales -ue tr.,,tan de dotar a sua marcas •lo "pel:'sonlllid.1d" distintiva. 

Csto GUC lla~s personalidad so los comunica ., los ~ro-!~~tos a travl 

de la ima9cn do la cornpañ{a, de lo!il rrumsajes publicitarios y =cdios de d! 

!usi6n, del nombre de la :narcll y del envase. 

41 Oportunidad innovadora,- El onV.1Se os algo en que la lr.r.ovación se --

t.1 recordar los taponl!'S automáticolil y li'.'llJ lat.1.s do aerosol, las ~idás -

que no necesitan toas que hcJ:"Virse y 10111 rocipier.:us F4r.1 ::..L~cs ~e b~rb~--

jas, 

!iliono!il, 

L.:a primera tdrca os C!ltableecr el conC"cpto del c~.vasri. ::;,-:e ~c.!:.c cx¡::r!!--' 

s~r~e en una definición de lo que debcr!a ser !un~1~rir.':..4~~~~~e el e.~vaso 



y do lo qurt po<.lria realizar al producto en cucot¡Ún. 

11.1.Y quo formular t.:1!11biiln una &erlo de doch;innl'fi 1<uhre los eh.111ontos con_! 

titutivos del di!Joño d11l cnv.,,sc1 

.l) Tamaño 

bl F'orma 

el H.ltorialos 

d) Colores 

o) Tc~to co~crcial 

f) HolrCol 

7. 11. 1 ENV/ISP. DE U\ CERVEZA TECATE · 

Es una lata do acero inoxid4blo, do calor rojo, dorado y acoro do 8 cm. -

do di.imotro, qua lleva corno 109otipo un águila n1?9ra con la letra RT" en

ci!l'l.l cn .... <>ontr11ntloet1 0 ésto on un cuatlro Llorado qua lleva a su voz ol nor.ibre 

de la cotvcza, en ¡., p.1rto interior una r.iontaiia con el emblema do "llccho 

en México•, alreodedor de ésto tiene un marco color acero que lleva 1rnpre• 

so el contenido, el lugar de su elaboración }' a que cnprosa pcrtonoco. 

11 Pr'osentacione111 

a) Cag".O<lTl.l \960 ?nl.) 

bl Lata (3-1~ ml.1 

el Cristal (140 ml.) no rotornablc 

/.12 E."fBJ\LAJE DE LA CERVEZA TECATE 

porcionar soguridad al pr'oducto en la transpcrtacJón al distribuidor y al 

i:ri.lnojo que lo otorga el mismo para coloc.1rlo on el punto do venta. 



t:l cn1L.ll,1jo l ll:v.:a im1,rc1m1 

a) Nombre de 14 emprot;,, 

b) Nombro del producto 

e) lnst4lacionPs que tiene ublcad;i.s en la Repúblic;\ Mcxic.:inn lrlant.lls), 

Capa.cid.:aCll 24 lat4e de cerveza Tecato, 

7.13 PRECIO 

"' 

So dice quo ld !ijación de proclos es uno de los olcmontos mds lmporcan-

tos que se toDan on t!Dnsidoraci6n por parto do 14 Cll'tpresa, f4 qo~e sirvo -

como ro!orencia 41 consU111idor e in!luye en la aceptación o rechazo del -

producto mismo, 

Para la fljaci6n de precios so deben considor4r los siquientes p1.1ntos1 

ll Naturaleza del producto 

21 Originalidad del producto 

J) La cornpe~nccia 

4J El prestigio de la empros11i 

SJ As~cto~ psicológic~s 

6) Aceptaci6n de los consumidores. 

?recios orlcnt.lclos hacia los costC's1 

Hay un gran nGmoro do fir::1.1s que fijan i;.us precios prlr.ciPcllos "! CUIClusi

vamente a baso ele sus costos. 

Suelen incluir todos los costos y distribuir, casi sier.ipre arbltrariaecn

tc, los gastos generales a b.l!le do lt'ls niveles C9FC!''°':!.:'!I :;ie ?..! o¡:eraciór .• 

Precios orientados hacia 14 dc¡,¡andd1 

Los proc .. 'Climientos oriuntndos haria 14 demcin:la '.:H.•r.el'! i.'J :-::r.s 7~es'.:a en -

la intcndtdad de la mimna, 
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Se c;ut.rd u11 1'ri.,¡:iv .;luv.idQ CU.l1uJp 1,\ ~lcm.11"..I" es <Jr1lU.ltt, 'i un prcci.;i ,:edu

cido cuando es dl:bil, 11unquo los costos por uni<1.ldcs sc3n lot1 mi!lir.os, 

Preclou Dl'."ient.ldos hacia la. competcncia1 

CUondo un11 empresa 1:sta\lll;!CO sus precios a huse iirincip.11.r.lunto do los c¡<?o 

ostan poniendo sus computidores, ducimos que adoplan c~a t&;nic.l nn !un-

ci6n do la comp~tcncia, o con vistas 11. ella, 

No es noccs.irlo t.mroncr precios iguales a los suyao, ol\.o~q'-.lo l:Íst.4 r('didil -

sea la m11nlfeotación principal do la ootratogia en cuestión. 

La firTll4 que fija aua precios oriontacJos hacia la c::OtTJpotencia puede l!lubl!_ 

loD o bajarlos rrJ1s o monos en rol11cl6n con los do suo rivales. 

7, 13, 1 PRECIO DE 1A CERVEZA TECATE 

DSsicamento el precio so fija en relación al costo do la producciln, p:ir

quo al ser "Ccrvcccr!.:t cuauhtémoc" lider er, el !".'.'rc3c!o, en sus di!orentos 

?ll<lrcas de cervezas y en espoci4l de "cerveza Tec.:.te" en lata, no t.tm1ol en 

cuunta a la cornpetcnc>ia, en lo Único que se basa en que el precio ~o TCC~ 

te sea lo m.ís accesible para nu"1slros ccn5~l.c!orcs act':lalt'!: 'i ~tl!'"l-;iales 

funda111entado en la im.lgen que tler.e y la accptaci6n q'Jc ;osco por :;..lrtr. -

de 6Ufl consi.:~.:dores. 

1 .1'1 Cl\~J\LES DI:: DlSTRlBUClON 

CU.:tlquicr empresa que desee lograr la colocaci6~ do s:is prod:i-;tos on can

tidades suficientes en el lugar y en el m<Jlllcnto preciso q"JC los cor.sanie!~ 

res le- rNJU l<!rl'lr, d .. tie tol'lltt" c>n cor.siden1cilln l.i gra:--. !.::-.;-?:-tar.:!.a :;'J'I :!.! 

nen los c11nalcs de dlstrlbuci6n 1 p:ies el movit:'.iento -:on::!.:-:..:o del :a·..1dal 

de productos que se dcspl.:tzan de Jos centros do producción h.ls~ l~• 

consumidores. 
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dobe ser ¡o.i; totl c.ln.Jl~s Jl\iÍG ar•n.>¡>i.'.!,do;>s q incluso l•UcdlJ c~t,:~blllcer BU -

propio canal sin nin9uno de los existeutos, le sirvo o le proaont4 difi-

cultades para lograr aun objetivos, 

'J'Qdml los productos procuran articular y firTMr el conjunto do into.cmc-

diarios de dietribución que sirvan mejor a 1011 objetivos de la fiana. 

Uay un canal do distribución en cuanto ec estipul.u1 las condiciones do -

las concesiones o acuerd.os que cubren la distancia del productor al con-

sumidor entre or9anizftcionos que se suponen dotadas do }Qs capacirladoa -

COJnerclales necesarias, 

L.~ relación entro las organi:i:.acionos particip.3.ntoa es sitnbi6ticn, p>rquo 

ganoral.Jllente son distintas poro trabajan juntas en beneficio. 

l.ál cooperaci6n es la caractor!atica dominante entro loa miembros do un -

canal de distribuci6n s~ien, &o produce varios conflictos, 

Centros do vonta.1 

11 Tiendas de autoservicio 

2l Corvcccntros 

31 Vin.itortas .. Tiendas de abarrotes 

., Miseel:inca!O ., Rost.aurantea 

7) Ce_rvecer tas 

7:14.1 CANALES DE DlSTRIUUClON oe LA CERVE7.J. TEC.ATC 

Los canales quu utiJi~.i la corvar.a Tocate s~n los siguicntcs1 

11 C•nal de tres nivcltJs1 

prnductor- minorJsta- consumidor fin~~. 



2) canal do cu;,tro olvolr.-01 
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productor- mayorlstn- mlnorlata~ conswnldor fina1 1 

1, 1 S PROMOCIOH 

Ea el conjunto de instrunentos persuasivos ~ontrolados r.or el c0111orcianto 

d11: los que puede hech4r rn.lno para d11r car&cter persuasivo o su 111on•ajo. -

So excluyen los elcr.iontos do la m~rcla de mercad~tocnia1 producto, precio 

y plaza, porque tiU función principal no es pertiUadir, aunque produzcan d! 

qunos efectos ¡>f"r&uasivos. 

ZA promoción consisto en 

11 PromociGn do varita,& 

:ZJ Publiciditd 

JI Voritll porson.11 

41 Anuncios 

1 ) Promoción do ventas1 

Activ1di!idos comerc:i11les di!1tintas de la Vflnt;t pElrSOn.!!il y de l.!!i publicidad, 

para estimular la eficiencia compradora dol c:or.su::üdor y del distribuidor 

como uxposicionos, muosLrl!ls, demostraciones y diversos esfuerzos o~p::irád! 

rns n., pertenecientes a 1'1 ruti:-:a 0:-C.ir."rl.1, rara !~.-... ~,~~~-=a:- !1s ·:~:-.~lrr. 

21 !'ublicidad1 

Esti1!1ulac16n impersonal de la demanda do un pr~ducto, &ervicio o ~lt'iocic 

a ba.s1t do noticias comcrcialmonto lla.m.1t ivaa, e:i •.m ::ic-Jio publica::!o, o ;:!~ 

.la prc:iontación oloqioaa del mismo nn r.1dio, tP.lc..-is1~n ~ ::ine. 

Jl Vcnt11 personal 1 

Exposición V('Tbal ('!\ f<ltTla. do cor.Vl'r!iació:i en -1~.o o -.:is ::~;ra:!or~J e- ;·_:. 

tencia p.ira. cícctu.1r las ventas, 
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4 J J\11unc ios 1 

caulquier ronna pa9ad4 de presontaci6n impcr~onal y promoción do idoaa, r 

bic11tts o aorvic:ion de un p.'ltrocinador idcmtLftc.1tlo, 

7.1~. 1 PRCHOCION DE TECATE 

r.n relación a clÍl!K> SQ f!l.lnojl\ 111 promoción cun respecto a T1tcato, poderr'IOS 

decir lo slguicnto1 

A) Venta personal; 

Esta no se llcVA a cabo por tratarse do un producto do consumo PIG&ivo y -

do compra r&pida. 

b) Publicid.id1 

Ya que la cerveza •Tocate~, so encuentra en etapa. do m.aduret, en cuanto a 

su ciclo do vida, la publicidad que realiza es competitiva o selectiva, -

debido a que en ol mercado se onfront4 a una gran competencia y su pr<>pó

aito ya no os crear sino est!Jnular la demanda, apay!ndose principal~cnte 

en la prolllQción do ventas, la cual se volver~ monos inro~tiva. 

Los medios de publicidad son: 

11 Telovisi.Sn 

21 nad1o 

Jl Revistas 

4l espectaculares 

~) Prens¡¡ 

el Anuncios, 

Estos &or.Sn proporcionados por la Cl.!rvoccrS:a C11auhtétnoc 4 al9unoo. centros 

de ventas. COlllO son: rostaurantas, vi11atcria11, carvccentro!I, tienda!> de 
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a barrotes vtc, 

di Proll)Oción do vont.'ISI 

&sta actualmente os una de las o~trate9tas principales de proinoci6n quo -

iMnoja la compai'itt1, algunos de <ljemplos Jo esto pueden sor1 

1) Crétidos en di11oro. &stos !JO olorgan b.ljo l.1 condici6n do !inn.,r un -

contrato como cliente exclusivo de Cervecoria cu.1uhtér.lúc, h.l&t.l el p.igu 

total del cr('<!ilo o bien aún ticmpo prcdctcI111inado. 

2) cr&litos en especie. Estos se otorgan a un plazo no mayor de ]0 d.ías. 

Este crédito consisto on comprar cervezas y pagarla a un plazo no mayor -

do JO dtas, de no suceder as! se precederla do otra forma. 

J) Bonificaciones. So otorg.l un 1·~ do bonificación en la compra do 10 -

cartones en adelante. 

7, 15, 2. OOJETlVOS DCL PIAN PROHOC:lONAL 

a) Abarcar un mayor número de consumidores 

b) M.Jntencr o incrementar la lealtad hacia la marca 

el Hostrar a los consumidores más usos y !rocuanci.'I& 

d) Hacer que el producto so dcspl11co con mayor rapidez. 

7. ~;. J SEt.tCClOS DE :-!EOlOS PL'ULlClTA.'l.IOS 

ll ~<:<'!ios electrónicos1 

al Co~erciales en televisión.- Es el ~cdio r.iJs efectivo para llc~ar al -

morcado que pretendcinos .Warcar. 

bl Co:-:~rciale& un r.tdío,- t;,;. muy convi.:n¡untc rc.1.l~;:ar una ::-:ir.ipaña publi

citaria en radio, P•tr.-. ro!or;:ar lo:i c.imp.iña televisiva, dQbuio a que un la 

radio podcr:ios utili:::;1r una cantidad mayor de comerci.-iles eon r.ionores cos-



'"º toa 'J do "º'' formn 11011 Jllo3ntcndrClllO& en l" mente llul consumido:r y lll!'?ol~,!. 

~9 n\ rostn del mercado, 

21 Medios U..prcsou• 

c.l Rc'1iUtaa,- Utiliz.u·l!mos lds rovistiu~ p.lrn .1rnplinr la iln.1qcn dol pro-

dueto y pcnetrnr en el mercado do perao1111.o que no poseen el tiempo oufi-

ciento par.l ver la telcvlsi6n o escuchar la radio, y que sin t:rnbe.r90 se -

d,\n el tilll!lpo par11 leer su rcviuta favorit.:s. 

b) rronaa,- Realizaremos publicidad en prensa, publicando en los princi-

palos peri6dicos algGn evento realizado por la cervocorfa CUauhtérloe, as{ 

como el patrocinio qun dlo la empresa. a algún centro deportivo que tlUll---

bi6n ne publicarla en revista• uapocialiZadas, 

cJ Bop¡x:tacularea,- Ea iuuy ilnportanto tener eapec:tacularea para situar--

nos en todo momento en ]<'! mente de nuestro me:tcado r.:ol<'!.t do esa fo""3. nos 

tcndr&n en cuenta, no GÓlo cuando per1114nccon en casa, sino cuando ae tra.! 

ladan a loa difercntoa puntos do 1111 ciudad. 

1, 1s,4 PRESUPUES'l'O DE PtroLlClDAD 

El presupuesto do publicidad se destina anualmente en baso al nivel de --

vcnt.as obtenido en el año, el cual so: determina e! 5., de las •1ont4S nota.a 

plU'.4 distribuirlo en los diforontci:i modios. 

1. 16 PRONOSTICO DE VENTAS 

Bs ol c.ileulo esti111<1.do de vent,\s para un período dotor.ninado de tienpl, -

con el fin de preparar un plan de co~erci4liz.llc1én. 

l.o!! objotivoo del pronOath .. "O de ventas 11on1 

ti Fijar snctaa de vent11& 

:1 A')'-.>dar a la prcp..~raclón del presupuesto de ventas 



7.16,1 PRONOSTICO DE Vi::tlT/\S DE TF.CATf: 

VOITAS 19841 

Mercado tot.11 

(unidades) 

7,660, IOO,OOO 

PROllOS'fICO PARA 1985 t 

Herc4do Total 

(unidadosl 

9,930,.JOO,OOO 

{unidades) 

919,212,000 

Mercado ~Tccate" 

(unidades) 

1,590,128,000 

IBI 

Para 14 elabor.::aci6n de este cuadro, se tomó en c•Jen~a. l.::a pa.rtiCip.lci6n -

de morcado con que cuenta Toc.1to, que as del 16 ... 

7.17 RJ::Ul.CIONES.PlJULIChS 

El objetivo es pnimover .:tcritudos f<\Vorahll!!O de su f'1blic<": to'!.nto .1.r-.~e:::io 

como externo hacia su empresa, a fin do evitar el rechazo ~o sectores.!.:!:

portantes que dett!llgan el pro9roso de l~ mi~. 

El d~p1rtarnento d~ Rulac1onc.; Públi~as tdlllbiGn se ~e!:.:e~za fOr ~~:c•~rar 

las caracteri'kticas f4vor,¡blcs do los productos o 11crv!.e!.~~ q-.-e 'J!rece a:.: 

comp.iñ{a y pugnan por r:ioldear y oxpros~r el c:arÁctor do la ~isi::i.l para que 

mcro;:ca la aceptación y el respeto de nu p'1.blicc, 7~cs so !"'_,, ob30t"\'a::!:i Ol'I 

la actu.:il1d.1d que todos los nnmhro~ ':le fl"!fJl'lr.loS cxl.:':1::a!'", e:l fcr:n.t c:4d4 

vez mSs minuciosa, los deseos, ncccsidac!os y .JC:ti':.·2es del pút;l..ico en ge

neral par.a lo9rar su ¡,rü[orcnci.1, ya que c~to rcJ·.;."ld.i: OC', 'll prc<;ae.s.:i de -



1B:.? 

•le nu l'lrg,,ni¡o.arlón, cvit,,ndo .i1 máximo no prf'vtic,ir llil')'':'.·,~ cl~r." <1 .. hc>nt!_ 

\itl.ld y ¡lor]ui.cio en su contra. 

Of> aquf qu~ en 1.l orientaci6n 9enercil quo so da a todos lo'I ór9311os do \a 

•!llll'rusa, .Jcsde rl 1.n11plcatlo dn mfit. bajo nivel jerd"rqulco hasta nl mS!; alto 

.Jo \,. i;:ompdñ!a, se p11\lne plr la buena educación, el bcl!n trato, la •ncce-

\c;nte presentación, la puntualid•1d y al apa•JO a las roglas de urbanidad, 

7.17,I Tl?OS OC fU:lJ\ClONES PUBLICAS 

al E:xtcrnas1 Tiene como objetivo al público on 9oncral, ya sea un sector 

dl!torr.1nado do clio11tcs actu11\o& y patencialm1, o cu.-slquior otro grupo o~ 

terno a la l"!ipros.-s. 

b) lntcrnas1 Estas VilO dirigidas al poroonal que labora en la emproaa y 

su objetivo O& crear un clima agradable do trabajo y do adho!Ji6n hacia la 

7. 17,::. ~~:.;..c10:1ES t'UDLICAS DE TECA TE 

Ll ti;c ~:<:orno do: relaciones pÚbllcol& que utiliza la Ccrvoccr!a Cuauhté

~~ e~ ~e la siguiente rnanerat 

l~ ~e :ea!.:=an eventos dep:irtivos patrocinados ¡ior la ccrvcccria, 4 fin -

Ju ~·r~~r ·:.-. .!l \n5gcn a nl\•tol empresn. 

~l ti¡-: !~:erno de relacione& públicas que ~tili:a la corvocer!a es1 

;id:".:1t.J. con.:urso11o entre los l?lllplc.:.dos, a !in Uu que ellos ~tt sitir>tan 

l) .:-.:~:-.":.J. :::en c<lnchas de basquct b.111 p"1ra ~:Je se r~aliccn partido!'! into!. 
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e o N e L u s l o N 

J,- Laa estratoqias de morcadotecni.:i, herramientas ind1Fpensables p~ra el 

el logro de loli ohjrtivos, can•lui:e " l..t eir.prt:sa al c..lesarrolla de los -

recursos con!onne a las oporturitdades brindadas por el media ambiente 

y acorde a las metas fijad.:i~. 

2,- Por lo anterior, el objetiva primordial del mercadólo90, os conocEr el 

imblto económico da la firma ¡..ira 110 lanzarla 11 un pro9r41114 y/o act!.v!_ . 

dad pro111Dcion<ll ¡.>esada cua11do ésta os dCbil. 

3,- Una empresa tiona que combinar bien sus ost.:rategias do =-.ere.:.dotecnia -

pnra ti:mn.i: éxito en el mercado. 

4.- El producto se v10 un la mezcla d<.> merc.:idotec~!-l q:.:e es el olll!:ller.tc 

primordial dentro de las ostrato9.ias, Y"' qu..- s:i. ne hay ~i:o-:luo;to '"·"= se 

dan loa otros el<ununtos de J..i munn.t. 

s. - El merc<tdóloqo t.iene que t-incr Fr.,.s-=nt,., !-,e¡• f::l .:!!'!. !a::-:.c::es ~C:":J• ":C_! 

to, riesgo, la competencia y tener conoclr.ilcn":.os do cualq-.lier ot..:a r~

doJ-i p;i.ra q:.ie .isf p.¡P<la ~<>:·e.r '.l'--1 v1slé;: ~:.:, ~··.::.:.. :• !.-;.:.!. !! :: -

que ~st8 pasando en el ~~roado. 

6.- Indudablemente, es lltract1vo para una cr.ir-rcsa, nb:~:-.er obl1:0 ~., J.;,¡; ob 

jctlvos, tenitmdc> <:':". c;.tmt.i !lu ;:-,c.v;:;-¡ ... n,;i::;~:!:-:ik:-.~.:.l ;:<1:-J i:cJ!.;..:J.::~:.s. 

7,- La.s decisiÓncs que sc tomllt1 ot'ln rcspncto a ::-...:i< es::.l:~;~l d<:! =:€::".:~:!:;4 

tccnla habr,l ele .iroy.:H'Sc, el r:icrca-1510:;0, ;:: .. ~e ~~=-- :.:. ... ~ i'.i..1:-.f.!<1~1. ¡.-:-

r¡uc él es ~l único "" tcim11r •fo~ieiones y d1e!-.o5s ;-!esl.::.o::o:is ri.,=::cf-: -:!e 
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