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IllTRODUCC!Otl 

LA MERCADOTECUlA DENTRO DE TODA ORGAtllZACIÓfl EH M~XICO TIENE COMO 

FINALIDAD PRIMORDIAL SATISFACER A LA DEMANDA DE LAS PERSONAS SO-­

BRE PRODUCTOS NECESARIOS PARA SU CONSUMO; POR LO TANTO ES DETERMl 

NANTE Y NECESARIO QUE TODO ESTUDIO DE MERCADO DEBE LLEVARSE A CA­

BO UN ANÁLISIS DEL MISMO .. POR LO QUE SE REQUIERE DE HERRAMJEf~TAS­

QUE CONTEMPLEN DENTRO DE LA MERCADOTECNJ A CO!·:o UNA DI SCI PLJ rlA FOB. 

MAL Y COMO PARTE INTEGRANTE DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIOflAL DE T~ 

DA EMPRESA, 

COHFORME A LO ANTERIOR TODA EMPRESA ESTA DECIDIDA A PRODUCIR AR-­

T{CULOS O PRODUCTOS., PERO DEBE RECONOCER PUE NO PUEDE ATRAER Y -­

SERVIR A TODOS LOS COMPRADORES DE ACUERDO A LA DEMANDA EXISTEUTE­

DE CADA UNO DE ELLOS., YA QUE ESTOS PUEDEN SER MUCHAS VECES EN --­

GRAN POTENCIALIDAD., ESTAR UBICADOS EN DIFERENTES REGIONES Y TENER 

VARIEDAD DE HÁBITOS DE CONDUCTA, POR LO TANTO LA EMPRESA DEBER.6. -

l:JENTIFICAR LAS PARTES M.6.S ATRACTIVAS DEL PRODUCTO EN EL MERCADO, 

SIN EMBARGO., SE PUEDE COtlOCER V PRECISAR EN FORMA CLARA COMO AL-­

CANZAR ESA DEMANDA DE NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES PARA LOGRAR 

SUMINISTRAR ACTIVAMENTE LOS PRODUCTOS QUE SE REQUIERAN EN LA AC-­

TUALIDAD DENTRO DE LAS SITUACIONES ECONÓMICAS Efl DONDE LA SOCIE-­

DAD ESTA VIVIENDO A TRAV~S DE SUS INTERESES., OPllllONES V CARACTE­

RISTICAS DEMOGRÁFICAS OUE DETERMINAN SU ESTILO DE VIDA COtlFORME A 

un M~TODO DE COMPORTAMIENTO EN DONDE LAS VENTAJAS NO SE VEAN DES­

DE EL PUNTO DE VISTA GENERAL., SIUO BUSCAR UNA CLASIFICACIÓN PARA-
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CATALOGAR EN FORMA ESPEC(FJCA Y T~CNICA DE ACUERDO A SU GRADO DE­

ESTRUCTURA DIRECTA Y DANDO Url ENFOQUE ALTAMENTE ESTRUCTURADO PARA 

LA RECOPILACIÓN DE LA INFORMACIÓN Y USARLA EN FORMA EFICIENTE PA­

RA LLEVAR A CABO PLANES TANTO DE ESTRATEGIAS COMO TÁCTICAS QUE -­

SIRVAN DENTRO DE LA ORGANIZACIÓN EN LO REFERENTE A NUEVOS MERCA-­

DOS O TAMBIEN A NUEVOS PRODUCTOS, 

EL CONSIDERAR ESTE M~TODO CON PRUEBAS DE MERCADO Y PROYECTIVAS -­

DEL COMPORTAMIENTO, ~STO MOSTRARÁ EL EFECTO QUE SE ANTICIPE A LAS 

RESPUESTAS PARA PODER ESTIMAR LOS LOGROS EN EL DISEílO DE LA PRE-­

SENTE INVESTIGACIÓN Y AS( APROVECHAR LOS ESFUERZOS OUE PUEDE PRE­

SENTAR UNA ESTRUCTURA DE T~CNlCAS ANAL(TJCAS PARA LOS SECTORES -­

DEL MERCADO EN LA EMPRESA Y SU FUTURA EVOLUCIÓtl; PARA ATENDER A -

LAS NECESIDADES DE LA DEMAtlDA DE PRODUCTOS DE LOS CONSUMIDORES, -

VER SU FUTURA EVOLUCIÓN Y CONTAR CON UNA ESTRATEGIA COMPETITIVA -

PARA LA EMPRESA EN PARTICULAR, 

PARA TENER UNA IDEA MÁS CLARA SOBRE ESTA ESTRATEGIA EN EL PRESEN­

TE TRABAJO ESTA CONTEMPLADO POR CINCO CAP(TULOSJ EL PRIMERO HABLA 

SOBRE LA METODOLOG(A DE LA INVESTIGACIÓN DESEADA, PRESENTANDO UN­

MARCO GENERAL PARA LA ESTRUCTURA DEL MERCADO EN LA EMPRESA, LOS -

PLANTEAMIENTOS DEL PROBLEMA O PROBLEMAS QUE SE PRESENTEN, ANALl-­

ZARLOS E lNTERPRETAR LOS DATOS PARA LAS SOLUCIONES POSIBLES, 

EL SEGUNDO TRATA LA ESTRUCTURA DE MERCADO PLANTEANDO UN ANÁLISIS-
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ESTRUCTURAL, SU NACIMIENTO, IMPORTANCIA Y FUNCIOtlALIDAD DE LA MI.a_ 

MA, 

CON RESPECTO AL TERCERO, SE DARÁ A CONOCER UN ErlFOQUE ECONÓMI CD -

DEL MERCADO TANTO ESTABLE COMO EN RECESIÓN, 

EN EL CUARTO SE HABLA SOBRE EL DESARROLLO :lE Uil NUEVO PRODUCTO Et~ 

UNA ECONOMIA DE RECESIÓN; POR LO TANTO SE REALIZA Utl ANÁLISIS, 

UNA REPRESENTACIÓN, UNA SERIE DE PLANES Y PROGRAMAS DENTRO DE LA­

MERCADOTECNIA Y LAS DECISIONES SOBRE PRECIO, PRODUCTO, PLAZA Y -­

PROMOCIÓN, 

DENTRO DEL QUINTO CAPITULO QUE ES LA CULMINACIÓN DEL PRESENTE TRA 

BAJO, POR LO QUE SE REALIZA UNA TOMA DE DECISIONES BAJO UNA ECONQ. 

MIA Efl RECESIÓN SOBRE TRES ASPECTOS IMPORTANTES QUE SON LA CERTl 

DUMBRE LA INCERTIDUMBRE Y EL RIESGO; FINALIZANDO SE 01.RÁN A CONO­

CER LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIOtlES CONFORME AL INTERl!S V SOLU, 

CIONES MÁS FACTIBLES CUE SON LA CLAVE DE ur1 ESTUDIO INVESTIGACIÓN 

DE MERCADOS EN RELACIÓN HACIA NUEVOS PRODUCTOS E INUOVACIONES QUE 

PUEDEN LOGRAR MEJORES BENEFICIOS CON MAYOR LUCIDEZ A TRAVl!S DEL -

CAMPO DE LA MERCADOTECNIA, 
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l, METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN, 

DADO QUE ES EL INICIO .. DENTRO DE LA INVESTIGACI6" DE LA MERCADO-­

TECNIA QUE ES UN DISEÑO SJSTEMA.TICO .. RECOPILACIÓN Y DIVULGACIÓN -

DE LOS DATOS Y HALLAZGOS RELEVANTES DE UtlA SITUACIÓll ESPECÍFICA -

DE MERCADEO., EN LA CUAL SE ENFRENTAN CUALQUIER TIPO DE EMPRESAS.,­

SE PUEDE DECIR QUE PARA DEFINIR SUS OBJETIVOS Y APRENDER MÁS ACEft 

CA DE UN MERCADO .. O.ENCONTRAR UNA IDEA PRACTICA PARA INCREMENTAR­

LAS VEHTAS DE UN NUEVO PRODUCTO .. O Bl~N TENER DATOS PARA RESPAL-­

DAR UN PUNTO DE VISTA FUERTEMENTE SUSTENTADO; DEBERAH TOMARSE EN­

CUENTA LOS SIGUIEUTES PUNTOS: 

l,l ELECCIÓN .. PLANTEAMIEtlTO E INTERPRETACIÓN. 

~ TRAV~S DE ESTA METODOLOGfA., SE PUEDE LLEVAR A CABO CADA UNO DE­

ESTOS PUNTOS .. YA QUE DE ACUERDO A SU IMPORTANCIA SE VAN A DEFINIR 

BAJO UH MARCO CONCEPTUAL, EL PRIMERO DE ELLOS_. QUE ES LA ELEC--­

CIÓN PROCEDERÁ CONFOR11E AL TEMA DE METODOLOG(A PARA EL LANZAMIEN­

TO DE UN NUEVO PRODUCTO EN UNA ECONOMÍA DE RECISJÓN.1 PROCURANDO -

QUE ESTE TRATE SUBTEMAS RELACIONADOS SOBRE EL MISMO_. BUSCANDO AD& 

MÁS EN UNA FORMA ESPECfFJCA ELEGIDA COU EL ÁREA DE INVESTIGACl6N­

Y/O CON EL TEMA GEN~Rrco y DE ACUERDO CON LA REALIDAD SOCfAL .. ECQ. 

NÓMICA Y PoLfTJCA QUE ESTA VIVIENDO EL PAfS ACTUALMEUTE, 

EL SEGUNDO CORRESPONDE AL PLANTEAMIENTO .. EL CUAL SE ANALIZARÁ CON 

MÁS DETALLE .. YA QUE ES IMPORTANTE HACER NOTAR LA TRASCENDENCIA --
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QUE SE REALIZARA SOBRE LA INVESTIGACIÓN DE CADA SUBTEMA DEDICANDO 

GRAN ATENCIÓN AL PLANTEAMIENTO DESEADO Y PARA QUE ASf CADA SUBTE­

MA RESULTE MAS CLARO EN SU ESTRUCTURA, ENFOQUE, DESARROLLO Y TOMA 

DE DECISIONES EN EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA DE ACUERDO A LA IN­

VESTIGACIÓtl DE NUEVOS PRODUCTOS Y BAJO UNA ECONOMÍA EN RECESIÓN, 

POR ÓLTIMO SE TIENE EL TERCER PUNTO QUE ES LA INTERPRETACIÓN EN -

DONDE LA TEORÍA DEL TEMA PRESENTADO TRATARA DE ENCONTRAR Y DAR SQ. 

LUCIONES EN LA REALIDAD, DESTACANDO ESPECÍFICAMENTE ENTRE LOS COti 

CEPTOS TEÓRICOS Y LOS RESULTADOS REALES QUE PUEDEN SERVIR A TODAS 

LAS EMPRESAS, DE ACUERDO A LOS PUNTOS TRATADOS, LA IMPORTANCIA -

DE LA METODOLOGÍA ES DE GRAN IrlTER~s, YA QUE DICHO T~RMlflO ESTÁ -

COMPUESTO DEL VOCABLO 11M~T000 11 Y EL SUSTAHTIVO GRIEGO "LOGOS", E§. 

TE ÚLTIMO SIGNIFICA EXPLICACIÓN, JUICIO TRATADO O ESTUDJo•, AL 

UNIRSE EL VOCABLO Y EL SUSTANTIVO SE FORMA LA PALABRA METODOLOGÍA 

LA CUAL SIGNIFICA EL ESTUDIO DE M~TODOS; ES DECIR OUE DICHA METO­

DOLOGf A REPRESENTA LA MANERA DE ORGANIZAR EL PROCESO DE LA INVES­

TIGACIÓN EN EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO EN UNA ECONOM[A -

DE RECESIÓN, DE CONTROLAR SUS RESULTADOS Y DE PRESENTAR POSIBLES­

SOLUCIONES A LOS PROBLEMAS QUE SE PRESENTAN Etl LAS EMPRESAS Y QUE 

POR LO TANTO LOS LLEVA A UNA TOMA DE DECISIONES, 

Tona ~STO, QUE SE PRESENTA EN LA METODOLOGf A, ES PARTE DEL ANÁLI­

SIS Y DEL M~TODO A SEGUIR EN LA INVESTIGACIÓN PARA CONSIDERAR Y -

OFRECER LA MEJOR COMPRENSIÓN DE CIERTOS CONVENIOS QUE DEBAN S~--­

•KoTLER, PHILIPJ t1ERCADOTECNIA, 1980, PAG, 153 
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GUIR LAS EMPRESAS PARA QUE NO TENGAN OBSTACULOS DENTRO DEL MERCA­

DO EN EL LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS EN UNA ECONOMfA DE RECE­

SIÓrl, 

POR OTRA PARTE CABE AGREGAR OUE LA METODOLOGfA ES EL REQUISITO BA 

SICO PARA MANEJAR Y COMPREflDEíl LOS PROCECIMIEUTOS TEÓRICOS Y EMPf 

RICOS DE LAS CIENCIAS., CON LA FINALIDAD ¡)E INDICAR EL CAMINO MÁS­

ADECUADO PARA LA EXPLICACIÓN DE PRINCIPIOS LÓGICOS DE CARÁCTER G~ 

NERAL., QUE PUEDAN APLICARSE A LOS PROPÓSITOS ESPECfFICOS DE LA lli 

VESTJGACIÓN A TRAV~S DE UN PROCESO LÓGICO QUE SIRVA A TODAS LAS -

EMPRESAS CONFORME A SU GIRO. 

CONFORME A LA IMPORTANCIA DE LA METODOLOGfA.1 SURGE LA NECESIDAD -

DE HABLAíl DEL M~TOOO SOBRE El. CUAL SE DEBERAr• CONOCER LOS PROBLE­

MAS O SITUACIONES DE LA ~IERCADOTECNJA, PARA LA REALIZACIÓN Y DJS~ 

¡qO DE UN ESTUDIO ESTRUCTURADO QUE PUEDA BRirlDAR RESULTADOS REPRE­

SEUTATIVOS Y CUANTIFICABLES PARA EL LANZAMIENTO DE UU NUEVO PRO-­

DUCTO EN UNA ECOMOMfA DE RECESIÓU, 

DE ACUERDO A LO ANTES EXPUESTO, TODA EMPRESA NECESITA EMPLEAR --­

TIEMPO PARA ORIENTARSE SOBRE EL ALCANCE V LA COMPLEJIDAD DE LA A~ 

TIVIDAD NECESARIA PARA EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO Y DE -

LAS PREOCUPACIONES DE LOS CONSUMIDORES DENTRO DE UNA ECOUOM[A EN­

RECESIÓN, PERO TODO ~STO SE PODRÁ LOGRAR DE ACUERDO A UN M~TODO -

QUE CONDUZCA AL CONOCIMIENTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PARA 01! 
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TENER MEJORES RESULTADOS CONFIABLES> VALIDOS Y PRECISOS Y ESTOS -

PUEDEN SER: 

(*) M~TODO DE INVESTIGACIÓN CUALITATIVOS, 

EN CONJUNTO ESTOS M~TODOS SON MENOS ESTRUCTURADOS Y MÁS INTENSJ-­

VOS QUE LAS ENTREVISTAS UNIFORMES CON BASE EN CUESTIONARIOS1 EXI~ 

TIENDO UNA RELACIÓN MÁS LARGA Y FLEXIBLE CON EL ENTREVISTADO> TE­

Nl~NDOSE ASÍ UNA INFORMACIÓN CON MAYOR PROFUNDIDAD Y RIQUEZA, LAS 

PRINCIPALES CATEGORÍAS DE USOS ACEPTABLES DE LOS M~TODOS DE INVE~ 

TIGACIÓN CUALITATIVOS SON: EXPLORATORIO> ORIENTACIÓN Y CLÍNICA1-

AUNQUE LOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR SON: ESTUDIO DIRIGIDO DE GRU­

POS; T~CNICAS PROYECTISTAS Y ESTUDIOS DE CASOS, 

EN LOS ESTUDIOS DIRIGIDOS DE GRUPOS SE DEBEN TOMAR EN CUENTA LOS­

SIGUIENTES FACTORES: 

PLANEACJÓN PREVIA 

SIMILITUD Y CONTRASTE ENTRE LOS ELEGIDOS 

MODERACIÓN EFICAZ 

ANALISJS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 

CON REFERENCIA A LAS T~CNICAS PROYECTIVAS> ~STAS SON USADAS EN 

FORMA CONJUNTA COtl LAS ENTREVISTAS INDIVIDUALES NO PREPARADAS; 

ASIMISMO SU CARACTERÍSTICA FUNDAMENTAL ES LA PRESENTACIÓN DE UN -

OBJET01 ACTIVIDAD O PERSONA AMBÍGU01 NO DEFINID01 SOBRE EL QUE SE 

PIDE AL ENTREVISTADO QUE DE SU INTERPRETACIÓN DEL MISMO Y QUE EN-

• KOTLER1 PHILIPJ MERCADOTECNIA, PAG, 163 1 1980, 
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CUENTRE ALGÚN SlGNIFICADO, 

TAMBI~N DICHAS T~CNICAS SE EMPLEAN CUANDO SE PIENSA QUE LOS EtlTRf. 

VISTADOS NO QUERRAN CONTESTAR O NO PODRÁN CON CLARIDAD EN RELA- -

CIÓtl CON SUS MOTIVOS, ACTITUDES O SIGNIFICADO PARA ELLOS EL HECHO 

DE LANZAR UN PRODUCTO O SERVICIO; YA QUE EL PROPÓSITO PRINCIPAL -

ES LA PRODUCClÓN DE HIPÓTESIS. DENTRO DE ESTAS T~CNICAS, LAS MÁS 

EMPLEADAS SON: 

ASOCIACIÓN DE PALABRAS 

PRUEBAS DE TERMINACIÓN 

INTERPRETACIÓN DE lMAGENES 

T~CNICAS DE TERCERAS PERSONAS 

JUEGO DE PAPELES 

lAs LIMITACIONES DE ESTOS M~TODOS CUALITATIVOS PROVIENEN DE LA P~ 

SIBILIDAD DE QUE SE DE MAL USO A LOS RESULTADOS Y NO DE DEFECTOS­

INHERENTES A LOS M~TODOS, YA OUE LOS RESULTADOS NO SON REPRESENTA 

TIVOS DE LO OUE SE ENCONTRARA Etl LA POBLACIÓN y POR TANTO, NO PU~ 

DEN SER PROYECTADOS, ADEMÁS ES Tf PICO DE QUE LOS RESULTADOS SEAN 

MUY AMB(GUOS, FLEXIBLES Y QUE SEA DE FACIL INTERPRETACIÓN EN FOR­

MA SELECTIVA PARA APOYAR ESTE ENFO~UE, 

POR TODAS SUS FALLAS, ESTOS M~TODOS SOLO SE DEBERAN USAR PARA OB­

TENER UNA VISIÓN DE LA REALIDAD DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR­

y SUGERIR HIPÓTESIS PARA INVESTIGACIONES ADICIONALES, 
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(*) Marceo DE OBSERVACIÓÑ 

LA OBSERVACIÓN SOLO SE LIMITA A BRINDAR INFORMACIÓN SOBRE EL COM­

PORTAMIENTO ACTUAL1 YA QUE ES UNA EXCUSA PARA NO TOMAR EN CUENTA­

MaToDOS BÁSICOS EN LA INFORMACIÓN1 TAMBtaN FALTA RESULTANTE DEL -

CONOCIMIENTO DE ESTOS Marceos POR HO APRECIAR LOS INVESTlGADORES­

LAS GRAr~DES VEtlTAJAS QUE TIENEN, 

A TRAVas DE ESTOS MaToDOS DE OBSERVACIÓN SE PUEDEN CONSIDERAR AL­

GUNOS ARGUMENTOS PARA LA OBSERVACIÓN DEL COMPORTAMlENTO COMO UNA­

PARTE INTEGRAL DEL DISEÑO DE INVESTIGACJÓN1 ~STOS PUEDEN SER: 

LA OBSERVACIÓN INFORMAL.- Es UN Maraca EXPLORATORIO IMPORTAN­

TE. 

LA INVESTIGACIÓN SISTEMÁTICA,- Es UN VALIOSO O COMPLE/IENTO DE 

LOS OTROS Marones. 

ALGUNAS VECES EL M~TODO ES MAS BARATO Y EXACTO DE RECOPILAR -

INFORMACIÓN RELACIONADA SOLO CON EL COMPORTAMIENTO, 

ALGUNAS VECES LA ONJCA ALTERNATIVA DE LA INVESTIGACIÓN, 

ADEMÁS TAMBl~N LOS M~TODOS INFORMALES CONSISTENTES EN SALIR AL -­

CAMPO EN UNA FORMA PLANEADA Y EXPLDRATORIA1 EXISTE UNA VARIEDAD -

DE Marones SISTEMÁTICOS QUE DEBEN CONSIDERARSE TALES COMO: 

• KoTLER1 PH!LI P; MERCADOTECNIA, PAGo 1 209,. 1980, 
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OBSERVACIÓN DIRECTA 

M~TODO DE ATRAPE 

MEDIDA DE RASTREO FfSICO 

OBSERVACIÓN DIRECTA,- SE USA PARA PROFUNDIZAR EN EL CONOCIMIEflTO 

DEL COMPORTAMIENTO DE EXPLORACIÓN Y OTROS ASUNTOS RELACIONADOS,,­

COMO POR EJEMPLO LA EFICACIA DEL ENVASE Efl UN NUEVO PRODUCTO,, E§. 

TE TIPO DE OBSERVAC.IÓN PUEDE SER DIRIGIDO EN ALTO GRADO, 

M~TODO DE ATRAPE,- SON PRUEBAS PROYECTIVAS DEL COMPORTAMIENTO,, -

~STO ES EN RELACIÓN DE LA GENTE COLOCADA QUE DENTRO DE UNA SITUA 

CIÓN ARTIFICIAL MOSTRARA ASPECTOS DE CARENCIAS,, ACTITUDES Y MOTL 

VOS OCULTOS,, UTILIZANDO TANTO PARA LA OBSERVACIÓN DE COMPRADORES.. 

CLIENTES Y EL MINORISTA,, O RESOLVER NECESIDADES DEL CLIENTE Y LA 

EFICACIA DE LA EMPRESA, 

MEDIDA DEL RASTREO FfSICO,- REPRESENTA EL REGISTRO DEL "RASTREO" 

NORMAL DEL COMPORTAMIENTO, SE USA POCO PORQUE REQUIERE DE UNA -

DOSIS DE INGENIO,, LO CUAL DA COMO RESULTADO MEDICIONES POCO EXA~ 

TAS,, PERO CUANDO TRABAJAN,, LLEGAN A SER OTILES. 

• 

(•) M~TODOS DE ENCUESTA 

ESTE 0LT1MO M~TODO,, ES LA ENCUESTA SOBRE UNA SELECCIÓfl PREFE. 

RIDA POR INVESTIGADORES DE MERCADEO PARA RECOLECTAR LA INFOB 

MACIÓN PRIMARIA; POR LO QUE SU PRINCIPAL VENTAJA ES LA DE --

KoTLER,, PHJLIPJ MERCADOTECNIA, PAG, 211,, 1980, 
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REUNIR EN UN MOMENTO UNA GRAN CANTIDAD DE INFORMACION LA CUAL 

PUEDE INCLUIR: 

PROFUNDIDAD Y EXTENSIOI~ DEL CONOCIMIENTO 

ACTITUDES,, INTERESES Y OPINIOllES 

COMPORTAMIENTO PASADO,, PRESENTE Y FUTURO 

VARIABLES DE CLASIFICACION,, EL ENTREVISTADO CONSTITUYE LA -

MEJOR FUENTE, 

DE ACUERDO A CADA UNO DE LOS M~TODOS CITADOS,, SE REQUIERE UN CO­

NOCIMIENTO DIRECTO CON LAS COSAS REALES Y QUE A SU VEZ PARTAN -

DE UNA DETERMINACION APROXH\ADA Y DE UUA SERIE DE FENOMENOS QUE­

SE VAN A 1HDUC1R HACIA EL PROBLEMA, 

AUNQUE DICHOS M~TODOS SE IDENTIFICAN POR SU CARÁCTER DE ACTUA--­

CION Y HAN SEGUIDO UNA UTILIZACtON A TRAV~S DEL TIEMPO,, EL MERCA 

DEO NO SOLO ES RELEVANTE EN PRODUCTOS DE MARCA .. SINO QUE EN EL -

AMBITO ECONOMICO DE LAS EMPRESAS PERSIGUE UNA Fitll\LlDAD PRIMOR-­

DIAL QUE POR MEDIO DE PRODUCTOS NUEVOS VA A SATISFACER NECESIDA­

DESJ POR LO QUE ES DETERMINANTE Y NECESARIO QUE EN TODO ESTUDIO­

DE MERCADO SE REALICE UN ANÁLISIS DEL MISMO, POMDERAR SU PARTICl 

PAC10N Y TOMAR EN CUENTA TODAS AQUELLAS HERRAMIENTAS COMO LO ES 

DENTRO DEL M~TODO DEDUCTIVO QUE ES EL QUE SE TOMA COMO UllO DE -­

LOS MAS EFICACES PARA LOGRAR EL OBJETIVO QUE SE PERSIGUE CON EL.­

PRESENTE TRABAJO, YA QUE CONTEf1PLA LA MERCADOTECNIA COMO UNA DI§. 

ClPLlNA FORMAL Y COMO PARTE INTEGRANTE EN TODA ORGANIZACIOH.r YA-
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QUE EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO ES UNA ECONOMfA DE RECE-­

SIÓN DEBE DE PARTIR DE UN TODO GENERALJ ES DECIR QUE PARTE DE LOS 

DATOS GENERALES ACEPTADOS COMO VALIDOS QUE A TRAV~S DEL RAZONA--­

Ml ENTO LÓGICO PUEDEtl DEDUCIRSE VARIAS SUPOSICIONES, 

LA DEDUCCIÓN DENTRO DE ESTE ESTUDIO DE MERCADO DESEMPEflA Utl PAPEL 

IMPORTANTE, YA QUE GRACIAS A ELLA SE APLICAN LOS PRINCIPIOS DESCU 

BIERTOS A CASOS PARTICULARES, COMO EL QUE ESTAMOS TRATANDO EN ES­

TE TRABAJO, TAMBIEN POR OTRA PARTE ESTE M~TODO PLANTEARÁ EL PRO-­

BLEMA PARA LOGRAR SU SOLUCIÓN, 

ÜNA VEZ QUE SE DETERMINA COMO VA OPERAR ESTE t1~TODO PARA LAS SOLM 

CIONES QUE SE DESEAN PARA ESTE ESTUDIO, SE PUEDE CONSTITUIR A LA­

HIPÓTESIS, QUE ES LA QUE AYUDARÁ A ORDENAR, ESTRUCTURAR Y SISTEMA 

TIZAR AL CONOCIMIENTO MEDIANTE UNA PROPOSICIÓN, 

LA HIPÓTESIS DENTRO DEL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO VA IMPLICAR -­

UNA SERIE DE CONCEPTOS Y JUICIOS TOMADOS DE LA REALIDAD ESTUDIADA 

Y LA FINALIDAD REQUERIDA ES DE CUMPLIR CON UNA SERIE DE DETERMINA 

DAS FUNCIONES EN EL PROCESO DE INVESTIGACIÓN SOBRE TODO DENTRO DE 

UrlA ECONOMfA DE RECESIÓN; PORQUE LOS REQUISITOS SOBRE EL ESTABLE­

CIMIENTO DE VARIABLES A ESTUDIAR~ PERMITIRÁN UNA RELACIÓfl ENTRE -

VARIABLES Y LOS SUPUESTOS REFERIDOS A LOS PROBLEMAS QUE SE PRESElt 

TEN PARA PODER DETERMINARLOS, RESOLVERLOS CON GRAN T~CNICA Y AYU­

DAR EN LA TOMA DE DECISIONES, 
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CONFORME A LO ESTABLECIDO EN ESTE CAPfTULO~ SE PUEDE CONSTITUIR -

QUE EN Sf LA METODOLOGfA QUE SE PLASMA TIENE C0/10 PROPÓSITO FUNDA 

MENTAL DE COLABORAR CON EL PRESENTE ESTUDIO DE LANZAR UN NUEVO -­

PRODUCTO PARA DESPERTAR EL INTERES DE TODAS AQUELLAS ORGANIZACIO­

NES QUE SE ENCAUSAN DENTRO DEL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA PARA ME­

DIR LA DEMAtlDA ACTUAL DEL MERCADO PARA UN PRODUCTO DETERMINADO EN 

DONDE INFLUYEN LOS FACTORES QUE ESTAN BAJO EL CONTROL DE LOS VEN­

DEDORES~ POR LO TANTO SE DEBE CONSIDERAR SU IMPORTANCIA Y LA POSl 

CIÓN DE LA MARCA QUE ES LA QUE VA A CUBRIR LAS NECESIDADES Y A PQ 

SEER TODOS LOS ATRIBUTOS PARA LOGRAR EL OBJETIVO DESEADO, 

- l~ 



2, ESTRUCTURA DEL flERCADO, 

2.1 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE MERCADO 

EN LA ESTRUCTURA DE UN MERCADO PARA EL LANZAMIENTO DE UN MUEVO PRQ. 

DUCTO, SE DEBEN PLANTEAR LOS SIGUIENTES OBJETIVOS DENTRO DEL ANÁLl 

SIS: 

DETERMINAR Y VALORAR EL MERCADO POTENCIAL DEL NUEVO PRODUCTO,­

PARA PODER ASf DETERMINAR LAS POSIBILIDADES DE COMPRA 

DETERMINAR Y EVALUAR LA ACEPTACIÓN Y EL POTENCIAL DEL NUEVO -

PRODUCTO, 

PARA LOGRAR ~STO, SE REQUIERE QUE LOS SIGUIENTES PUNTOS QUE SE f-1Eli 

CIONAN SON LOS MÁS RELEVANTES PARA EL ESTUDIO: 

l. VARIABLES DEMOGRÁFICOS 

2, HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO 

3, REGISTRO DE MARCAS DE PRODUCTOS 

AUNQUE EL MERCADEO ES RELEVANTE EN EL ÁMBITO DE UNA ECONOMÍA DE R~ 

CESIÓN, TODO TIPO DE ORGANIZACIÓN COMO ENTE TOTAL TIENE COMO FINA­

LIDAD SATISFACER LAS NECESIDADES POR LO QUE AL PARTICIPAR ES NECE­

SARIO SEGUIR UN PROGRAMA DONDE LA INFLUENCIA DE LOS FACTORES QUE -

ESTAN BAJO EL CONTROL DE LOS VENDEDORES, PUEDEN SEGUIR UNA FUNCIÓN 

DENTRO DEL MERCADO Y AS[ OBTENER RESPUESTAS ESPERADAS DE ACUERDO -
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CON LOS GASTOS DE MERCADEO PLA!IEADOS Y EL MEDIO AMBIENTE DADO, 

EN ESTE PUNTO ES NECESARIO ACLARAR QUE LA UTILIZACIÓN U OBSERVAtl­

CIA PERMITA QUE UNA ESTRUCTURA PUEDE ADAPTARSE A TODA ORGANJZA--­

CJÓN, LA CUAL AL CRECER SE HACE MÁS COMPLICADA; POR LO QUE ES NE­

CESARIO Y 0TIL CONSTRUIR UN ESQUEMA QUE MUESTRE LAS LINEAS DE COfi 

TROL Y DE MANDO EL CUAL PUEDA AYUDAR A COMPRENDER LA NATURALEZA -

CONTINUA DE LA PLANEACIÓN, YA QUE AL DETERMlllAR LOS OBJETIVOS BA­

SICOS,, EL RENDIMIENTO SERÁ PARA ALCANZAR UllA ESTRATEGIA Y PLA!lES­

A CORTO Y LARGO PLAZO PARA QUE TODAS AQUELLAS METAS SE ENCUEllTREN 

DENTRO DE UNA SECUENCIA Y DE UN PROCESO CONTltlUO CONECTADAS CON -

LA RETROALIMENTACIÓN EN TODOS LOS PUNTOS DE ACCIÓN DE LA ESTRUCTU 

RA QUE SE APOYARA SOBRE LA IDEA DE LA DIVISIÓN O ESPECIALJZACIÓN­

DEL TRABAJO SOBRE EL MERCADO DE PRODUCTOS QUE SE DESEAN SACAR Y -

DE ACUERDO A NORMAS O M~TODOS PARA EJECUTAR LAS DIVERSAS OPERACIQ 

NES QUE SE DESEAN TRATAR, 

ACORDE A LO ANTERIOR LA ESTRUCTURA ADECUADA EN TODA ORGAtllZACIÓN­

DEBERA SER DE TIPO EN LfNEA Y FUNCIOflAL, YA QUE LA AUTORIDAD DES­

CIENDE POR GRADOS O JERARQUfAS PERO CON UNA SEPARACIÓN ESTRICTA-­

MENTE POR FUNCIONES, 

LA ESPECIALIZACIÓN PUEDE LLEGAR A TENER UNA RESPOflSABILIDAO Etl EL 

ÁREA DE MERCADOTECNIA CON PERSONAL ESPECIALIZADO PARA OUE EN FOR­

MA DEBIDA SUS ACTIVIDADES TOQUEN LOS DIVERSOS ASPECTOS T~CNICOS -
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NECESARIOS PARA ADMINISTRAR EL PLAN DE UN NUEVO PRODUCTO EN UNA -

ECONOMfA DE RECESIÓH Y ASf APROVECHAR TODOS LOS RECURSOS DEL PER­

SONAL DE LA ORGANIZACIÓ!/,, CON EL FIN DE QUE EL PLAN SOBRE EL NUE­

VO PRODUCTO SE EJECUTE DE ACUERDO AL PLAN QUE EL AREA DE MERCADO­

TECNIA SE CONVIERTA EN SU BIBLIA; AUNQUE PUEDA ENMEflDARSE PERIÓDJ. 

CAMENTE,, AON CUANDO LAS METAS PARESCAN IMPOSIBLES !JE ALCANZAR O -

CUANDO APAREZCAN PERSPECTIVAS MAS BRILLAflTES EN EL HORIZONTE, 

SI APLICAMOS ESTA IDEA EN TODO TIPO DE ORGANIZACION,, TAL VEZ SEA­

DE GRAN PREFERENCIA,, E INCLUSIVE,, COMO SE VERA QUE ESTA IDEA FUN­

DAMENTAL REALMENTE SEA FUNCIONAL Y PRACTICA PARA LLEGAR A TENER -

INGERENCIA DIRECTA EN LA REALIZACIÓN DE LAS TAREAS DEL AREA DE -­

MERCADEO SOBRE EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO PRODUCTO, 

AHORA BIEN,, SI SE APLICA DETENIDAMENTE EL ANALJSJS DE LA ESTRUCTY 

RA DE MERCADEO,, SE ENCONTRARA QUE LA SIGUIENTE (FJG, 1),,, ES FUN­

DAMENTAL, YA QUE ES UNA APLICACIÓN PARA DAR SOLUCIÓN A LOS PROBL& 

MAS EN COORDINACIÓN CON LAS TAREAS DIFERENTES PARA ALCANZAR UN O~ 

JETIVO SIMPLE QUE ES EL DE QUE TODO PRODUCTO NUEVO TENGA ~XJTO EN 

EL MERCADO, 
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GEREf¡CJA DE 
MERCADEO 

1 1 1 

DEPARTAMEiffO DEPARTAMElffO DEPARTAMEllTO DEPARTAllE,ffO 
DE f'JBLJCIIWJ DE REPARTO DE VENTAS DE INVESTIGO. 

CION DE MER-
CADOS 

FIG,1,- ORGANIGRAMA DE UN ÁREA DE MERCADEO DE TIPO EN L(NEA FUN-­

C 1 ONAL SEPARADAS ESTRICTAMENTE POR FUNC 1 ONES, { •) 

COMO SE PUEDE OBSERVAR QUE SI ALGUIEN SE ESPECIALIZA EM UNA TAREA. 

SE VUELVE MÁS COMPETENTE Y PRODUCTIVO EN ELLA, AL ESPECIALIZARS~ 

TRABAJA EN GRUPO Y EN LA TAREA DE PRODUCIR UN NUEVO PRODUCTO PARA 

PODER DESARROLLAR LA DEPEt~DENCIA MUTUA .. LA CUAL A su vez, HAGA -­

QUE RESALTE LA NECESIDAD DE ESTABLECER UNA BUENA COMUNICACIÓN EN­

TRE LAS PARTES QUE COMPONEN EL ÁREA DE MERCADOTECNIA QUE SON LAS­

INTERESADAS, Asf TODOS LO QUE TRABAJAN EN LINEA Y SOBRE TODO EN­

LA PRODUCCJÓt~ DE NUEVOS PRODUCTOS., AQN LOS QUE OCUPAN PUESTOS DI­

RECTIVOS LOGRAN HACERSE INTERDEPENDIENTES,, EN LA COORDINACIÓN DE­

MUCHAS TAREAS DIFERENTES PARA ALCANZAR UN OBJETIVO QUE ES EL DE -

• ORGANIZACIÓN DE OFICINAS, CHARLES B. HJcKs .... PAG. _.3 .. 1960. 
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QUE UN PRODUCTO TENGA tXlTO EN EL MERCADO, YA QUE A TRAVtS DE UNA 

ACTIVIDAD COORDINADA SE DESCANSA PRitlCIPALMENTE EN LAS CAPACJDA-­

DES DE LA COMUNICACIÓN, 

SIN EMBARGO, EL ANÁLISIS DENTRO DE ESTA :10DALIDAD DE ORGANIZACIÓN 

REUNE CIERTAS ACTIVIDADES DE ACUERDO A LA COMUNICACIÓN VERTICAL Y 

HORIZONTAL QUE PUEDA RECOMENDAR MtTODOS Y NORMAS EN EQUIPO, PERMl 

TIENDO UNA DIRECCIÓf~ MÁS EFECTIVA EN LAS ACTIVIDADES DEL ÁREA DE­

MERCADEO, 

BAJO ESTA MODALIDAD LA INFLUENCIA DEL tXITO PUEDE SER VITAL GRA-­

CIAS AL ANÁLISIS PROFUNDO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL MER 

CADO, ENCONTRÁNDOSE LAS METAS SOBRE EL ESTUDIO DE UN NUEVO PRODU~ 

TO BÁSICO DENTRO DEL ÁREA DE MERCADOTECNIA, 

DENTRO DE ESTE ANÁLISIS SOBRE LA ESTRUCTURA DE MERCADO, SE PUEDE­

DECI R PARA CONCLUIR QUE REALMENTE AL TRATAR LOS PROBLEMAS ME.DI AN­

TE LA ESTRUCTURA ESTABLECIDA, EL FACTOR ECONÓMICO DE RECESIÓM QUE 

ES EL MÁS INFLUYENTE Y CON EL CUAL SE DEBE CONTAR AL HACER ESTE -

ESTUDIO ORGANIZACIONAL PARA ABARCAR EL PROBLEMA EN COflJUflTO, PERO 

SIN PERDER DE VISTA LOS ASPECTOS DE CARÁCTER TÍPICAMENTE ESPECIAL 

QUE PUDIERAN PRESENTARSE AL ESTUDIAR EL FUNCIONAMIENTO CON EL OB­

JETO DE QUE LAS CONCLUSIONES FINALES SE TOMEN Etl CUENTA TODOS LOS 

FACTORES QUE INFLUYERON PARA DAR UN BUEN RESULTADO SOBRE ESTE AS­

PECTO, 
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2,2 NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA, 

EL INTERCAMBIO COMERCIAL, O ACTIVIDADES MERCADOT~CUJCAS HAN JNTER 

VENIDO A TRAV~S DEL TIEMPO EN LOS PROCESOS SOCIALES DE TODAS LAS­

COMUNIDADES, SEGON SE DESCRIBE EN LAS HISTORIAS MÁS ArlTIGUAS DIS­

PONIBLES, EN ESTOS ANTIGUOS REGISTROS SE PROPORCIONAN EVIDENCIAS 

DE QUE LA MERCADOTECNIA EN LA ANTIG0EDAD INCLUÍA CARACTERfSTJCAS­

QUE SON COMUNES EN LA ACTUALIDAD, LA PRIMERA, EL COMERCIO ERA Eti 

TONCES1 COMO AHORA,, UNA ACTIVIDAD COMPLEJA EN CONTINUA VARJACIÓN, 

QUE IMPLICA LA INTERACCIÓN COMERCIAL ENTRE LAS PERSONAS Y LAS OR­

GANIZACl ONES, LA SEGUNDA.,, PARA LOS HOMBRES DEDICADOS A ESTAS AC­

TIVIDADES.,, EL COMERCIO ERA CIERTAMENTE UMA OCUPACIÓN CUYO OBJETO­

ERAN LAS UTILIDADES, PERO TAMBIEN HABÍAN OTRAS MOTIVACIONES, A -

LO LARGO DE LAS RUTAS TERRESTRES.,, MARÍTJ~AS Y EN LOS DESTINOS HA­

CIA DONDE SE DIRIGIAN LAS ACTIVIDADES DEL MERCADO.,, LOS HOMBRES Eti 

CONTRABAN SATISFACCIÓN EN LA AVENTURA.,, LA INTRIGA, EL PONER A 

PRUEBA ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y MUCHAS OTRAS CARACTERÍSTICAS DE 

LA MERCADOTECNIA ACTUAL, LA TERCERA.,, MUCHOS PAÍSES.,, ESTADOS Y 

CIUDADES PROSPERABAN O DECAÍAN EN PROPORCIÓN AL GRADO EN QUE SUS­

COMERCIANTES TAMBl~N PROSPERABAN, 

SI SE CONSIDERA QUE TODO ESTO QUE PASO.,, ES PORQUE LOS HOMBRES MAti 

TENÍAN REUNIONES PARA COMERCIAR PARA LLEVAR A CABO EL INTERCAMBIO 

DE PRODUCTOS Y ASÍ TAMBl~N LOS MERCADOS FUERON LOS PRINCIPALES ME,. 

DIOS DE DIFUSIÓN PARA LOGRAR EL FACTOR DINÁMICO ESENCIAL DEL PRO-
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GRESO HUMANO, HOY EN DfA TAMBIEN EL. MERCADO COMO MEDIO DE INTER-­

CAMBJAR IDEAS E INFORMACIÓN HA SIDO Y SERÁ LA FUENTE DEL NACIMIEli 

TO DE LA MERCADOTECNIA DE ACUERDO A LOS ESTfMULOS flECESARIOS PARA 

EL PROGRESO HUMANO,(*) 

TAMBI~N EN LA HISTORIA EL HOMBRE A DEMOSTRADO LA APLICABILIDAD DE 

SU HABILIDAD A LA CREACIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS, CONVIRTl~NDOSE EN 

UN ESPECIALISTA; SIN EMBARGO, COMO CONSECUENCIA, HA OBSERVADO QUE 

PARA OBTENER ALGÚN COMPLEMENTO DE ART[CULOS PARA VIVIR, TENfA QUE 

DEDICAR TIEMPO AL COMERCIO QUE AUNQUE TOMO TIEMPO Y ENERG[A, HIZO 

POSIBLE LLEGAR A LA ESPECIALIZACIÓN HACIA UNA MAYOR PRODUCTIVIDAD.. 

VOLVIENDOSE NECESARIO EL EMPLEO, LA MÁQUINA Y LA TECUOLOG(A, LLE­

GÁNDOSE ASf HACIA UN CRECIMIENTO DE LA ESPECIALIZACIÓN , EL DESA­

RROLLO TECNOLÓG 1 ca y EL I NTERCAMB to QUE ES LA CAUSA DE flUESTRA -­

COMPLEJA ECONOMfA ACTUAL, 

APROXIMADAMENTE EN LA ACTUALIDAD SE DEDICA EL MISMO TIEMPO EN --­

ENERG(A Y HABILIDADES A LA MERCADOTECNÍA Y A LA FABRICACIÓN DE -­

NUEVOS PRODUCTOS PORQUE ES UNA TAREA DE ESTRATEGIA DURAflTE ESTAS­

ÚLTIMAS DECADAS Y CONFORME A UNA TECNOLOGf A QUE HA AUMENTADO EN -

ESPECIALIZACJÓM INCLUYENDO FUNCIONES DE COMPRA VENTA QUE ES UN P6 

PEL MÁS IMPORTAUTE EN LA ECONOMfA, 

SIN EMBARGO EL NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA HA CREADO LA DEMAN­

DA DE NUEVOS PRODUCTOS Y LOS CANALES DE MERCADO, LOS CUALES SE --

• VtcTOR W, VoN liAGEN, l'AG, 321, 1933 
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VAN MEJORANDO DE ACUERDO AL SISTEMA ECONÓMICO QUE SE SUPONE QUE A 

PROGRESADO RÁPIDAMENTE PROPORCIONANDO SATISFACCIONES SIGNIFICATI­

VAS., QUE ES LO QUE PRECISAMENTE TIENE COMO FINALIDAD ESTE ESTUDIO 

DEL NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA, 

AUNQUE SE HABLA DE PROGRESO ECONÓMICO .. EU NUESTRO PA[S EN A/los R~ 

CIEtlTES, LA DISTRIBUCIÓN DEL CRECIENTE VOLUMEN Y RAPIDAMENTE CAM­

BIANTE EN LOS FLUJOS DE PRODUCTOS., HA REQUERIDO UNA ATENCIÓN CRE­

Cl ENTE POR LAS ACTIVIDADES COMERCIALES QUE CONTRIBUYEN DIRECTA O 

INDIRECTAMENTE AL INTERCAMBIO DE ART[ClJLOS QUE SON ACTIVIDADES 

MERCADOT~CNICAS, 

CONFORME A ESTE CASO SE SUGIERE DEFINIR LO QUE ES MERCADOTECNIA Y 

UNA DE LAS MEJORES ES LA SIGUIENTE DADA A CONOCER POR LA Asoc1A-­

CIÓN AM~RlCANA DE MERCADOTECNIA(•) QUE DICE QUE ES "LA EJECUCIÓN­

DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES QUE DIRIGE EL FLUJO DE BIENES Y -­

SERVICIOS DEL PRODUCTO AL CONSUMIDOR O USUARIO", 

AUNQUE LA DEFINICIÓN DESCRIBE CLARAMENTE LA MERCADOTECNIA EN FOR­

MA SENCILLA Y DltlÁMICA Y ORIENTADA AL CONSUMIDOR CON MIRA HACIA -

LA ECONOMIA ACTUAL, SU ALCANCE ACTUAL EN M~XICO PARA LOS PROPÓSI­

TOS DELESTUOIO DESEADO PROPORCIONA UU MEJOR ENLACE CON LAS REALI­

DADES SUBJETIVAS DE LA MERCADOTECNIA QUE SE HARÁN RESALTAR EH UNA 

ECONOM[A PERO DE RECESIÓN POR LAS CAUSAS QUE ESTE PAf S MEXICANO -

ESTA PASANDO POR CAUSA DE LA CRISIS A NIVEL MUNDIAL • 

• AMERICAN MARKETING AssoCIATION .. 1980, 
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ENTRE TODAS LAS ~POCAS POR LAS QUE LA MERCADOTECrUA HA PASADO .. ES 

DE ACUERDO AL INTER~S PRillCIPAL DE LA PRODUCCIÓN DE BIENES DE COti 

SUMO .. ES DECIR .. QUE DENTRO DE LA CREACIÓtl DE LA UTILIDAD SE SJ--­

GUEN EJECUTANDO FUNCIONES MERCADOT~CUICAS SIGNIFICATIVAS A TRAV~S 

DEL TIEMPO, DEL ESPACIO Y POR DERECHO PROPIO, LAS CUALES SE REALl 

ZAN GRACIAS A SU PROPIO NACIMIENTO, 

2.3 IMPORTANCIA Y FUNCJOrl DE LA MERCADOTECNIA, 

CONFORME A LO EXPUESTO DENTRO DEL NACIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA, 

SE PUEDE DECIR QUE LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECtllA HA SIDO --­

SI EMPRE ACTIVIDAD FUNDAMENTAL EN EL DESARROLLO DE LAS SOCIEDADES­

HUMANASJ DESDE LOS GRUPOS PRIMITIVOS HASTA LAS ACTUALES SOCIEDA-­

DES YA SEAN CAPITALISTAS O SOCIALlSTASJ Y QUE EL ~XITO DE UH ORGA 

NISMO SOCIAL DEPENDERÁ DIRECTA O 1NDIR2CTAMENTE DE UNA BUENA AD-­

MINISTRACIÓN MERCADOT~CNICA, LO QUE SIGNIFICA QUE LA COORDINACIÓN 

TRADUCIDA EN CONCRETO ES EN LA FORMA COMO SE ESTRUCTURA EL MERCA­

DO Y COMO SE MANEJA ESTE DENTRO DE UNA LEY SUJETA A LA MÁXIMA EFl 

CIENCIA .. YA QUE EXISTEN REGLAS Y T~CNICAS ESPECfFJCAS PARA LOGRAR 

DICHA EFICIENCIA, 

FINALMENTE, EL FENÓMENO DE LA MERCADOTECNIA SE DA TANTO Erl LOS 

ELEMENTOS MÁS PEQUEílOS DE LA SOCIEDAD COMO EN LOS MÁS GRANDESJ YA 

QUE LOS MISMOS PRINCIPIOS QUE SE DAN ES CONFORME A UN CARÁCTER G-'. 

NERAL Y UNIVERSALMENTE Y DE ACUERDO A UNA VERDADERA DISCIPLINA, -
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PARA OBTENER EL DOMINIO DE LA MISMA, 

PUESTO QUE LA IMPORTANCIA CUMPLE CON Utl OBJETO DE ALCANZAR EN 

FORMA EFECTIVA Y ECONÓtHCAMENTE UNA COORDINACIÓN DENTRO DE LA SQ 

CIEDAD1 AS( LA FUNCIÓN TRATARÁ DE CUMPLIR CON SU COMETID01 YA 

QUE ESTA ES UN GRUPO DE ACTIVIDADES CON SEMEJANZA Erl SUS PLANES­

OENTRO DE LAS JERARQU(AS1 RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES ESEN­

CIALES EN LAS ACTIVIDADES DE LOS PROBLEMAS BASTAflTES COMPLEJOS -

EN EL ÁREA DE LA MERCADOTECNIA, 

UNA FUNCIÓN MERCADOT~CNICA1 ESTA DEFINIDA POR EL COMIT~ DE DEFI­

NICIONES DE LA ASOCIACIÓN AM~RICANA DE MERCADOTECNIA COMO "UNA -

ACTIVIDAD ESPECIALIZADA IMPORTANTE O UN GRUPO DE ACTIVIDADES RE­

LACIONADAS QUE SE LLEVAN A CABO EN EL MERCADO"(•), ESTAS ACTIVL 

DADES RELACIONADAS REQUIEREN DE TIEMPO POR PARTE DE LAS PERSONA~ 

ALGUNAS DE LAS CUALES TIENEN SALARIOS ALTOS, ASIMISMO AUN CUAt/­

DO NO SE EFECTÜA CAMBIO ALGUNO EN LA FORMA DEL PRODUCTO DEBIDO A 

LA FUNCIÓN DE LA MERCADOTECNIA1 A MENUDO SE REQUIERE DE UN EQUI­

PO COSTOSO PARA REALIZAR ACTIVIDADES DE LA MISMA, EN ESTA FORMA.. 

LOS COSTOS DEBIDOS A LAS PERSONAS Y EL EQUIPO A LLEVAR LAS FUfl-­

CIONES SUMHUSTRAN LA BASE DEL ALTO COSTO DE LA DISTRIBUCIÓN, 

ENTRE LAS FUNCIONES QUE HAN SIDO CONSIDERADAS COMO PRINCIPALES -

POR MAYOR PARTE DE LOS ESTUDIOS DE LA MERCADOTECNIA FIGURAN LAS­

SIGUIENTES (•): 

• AMERICAN MARKETING ASSOCJATION1 1980, 
• t.¡ELDON J, TAYLOR1 rlERCADOTECNIA1 1956, 
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FUNCIONES DE INTERCAMBIO 

l, COMPRA Y COMERCIALIZACION 

2, VENTAS 

FUNCIOflES DE LOS SUMINISTROS FfSICOS 

3, TRANSPORTE 

4, ALMACENAMJ EflTO 

MEDIOS AUXILIARES Y OTRAS FUNCIOflES 

5, FINANCIAMIENTO 

6, RIESGO 

7, PRECIO 

8, ESTANDARIZACIÓN 

9, INFORMACIÓN DEL MERCADO 

DENTRO DE LAS FUNCIONES DE INTERCAMBIO TENEMOS LAS DE COMPRAS Y -

COMERCIALIZACIÓN~ LAS CUALES LOGRAN TENER DISPONIBLE EL PRODUCTO­

EN EL t~UCLEO MISMO DE LA MERCADOTECNIA Y QUE SE APLICA EN TODO Ni 
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VEL DEL FLUJO DE PRODUCTOS, ESTE FLUJO DE DISTRIBUCIÓU CONSISTE­

EN UN CANAL QUE TIF..NE UNA SERIE DE PUNTOS DE ALMACENAMIENTO CON -

UN INVENTARIO SISTEMATIZADO, A FIN DE PODER SATISFACER LAS NECESl 

DADES PREVIAS, 

Eu CADA UNO DE ESOS PUNTOS, LAS DECISIONES RESPECTO A au~, CUÁNTO 

Y CUÁNDO SE DEBE PRODUCIR O COMPRAR PRODUCTOS NUEVOS O ESPEC[FI-­

COS, LOS CUALES SON ASPECTOS VITALES QUE AFECTAN EL CRECIMIENTO Y 

LA RENTABILIDAD DE TODA ORGANIZACIÓN, 

CON RESPECTO A LA FUNCIÓN DE VENTAS, NO ES POSIBLE MANIPULAR A -­

LOS COMPRADORES: PERO CIERTAS COMUNICACIONES PUEDEN HACER CONCIE~ 

TE UN DESEO LATENTE, EN ESTE TIPO DE PERSUACIÓU DE VEflTAS ES PRE 

CISC QUE LA ECONOM[A SIGA su CURSO, EXISTIENDO TRES RAZor,Es POR -

LAS CUALES LOS ART[CULOS PUEDEN O NO DESPLAZARSE A UNA VELOCIDAD­

SATISFACTORIA POR LOS CAUCES DEL MERCADO, SUPOtllENDO, NATURALMEN­

TE QUE LA MÁQUINA MONETARIA Y DE CR~DITO DE LA ECONOM[A HOY EU -­

D[A ESTEN FUNCIONANDO A UN NIVEL RAZONABLE, ESTAS RAZONES SE IN­

DICAN BREVEMENTE DE LA SIGUIENTE MANERA: 

l, EL PATRÓN DE ART[CULOS PRODUCIDOS Y OFRECIDOS EN EL MERCADO­

PUEDE NO COINCIDIR CON LAS NECESIDADES O LOS DESEOS DE LOS -

CONSUMIDORES, 

ESTE ERROR DE COMERCIALIZACIÓN DE LAS INSTITUCIONES MERCADO-
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Ti!CN 1 CAS ltlCREMENTA LA RES 1 STEllC I A DE LOS CONSUMIDORES AL MO­

VIM l ENTO DE LOS ARTÍCULOS, 

2, LA GENTE PUEDE PREFERIR AHORRAR .. PARA MAYOR SEGURIDAD O CON -

EL FIN DE OBTENER GANA~ICIAS EN LUGAR DE CONVERTIR LOS BEUEFl­

CIOS OBTENIDOS., POR MEDIO DE PRODUCTOS O SERVICIOS., EN ARTÍCU 

LOS DE CONSUMO, 

3, PUEDE HABER CIERTO LETARGO., POR PARTE DEL CONSUMIDOR., QUE HA­

CE QUE NO IUTERCAMBIE SUS INGRESOS., OBTENIDOS MEDIANTE LA PRQ 

DUCCIÓN, POR ARTÍCULOS DE CONSUMO, 

CON RESPECTO A ESTAS RAZONES LA FUNCIÓN DE VENTAS DE ACUERDO A UN­

PROGRAMA DEBE INFLUIR EN TODOS LOS FACTORES, YA QUE EN PRIMER LU-­

GAR LAS VENTAS EFICIENTES TIENDEN A DESPLAZAR A LOS ARTÍCULOS, AÚN­

CUANDO NO RESPONDAN A LAS PREFERENCIAS EXACTAS DE LOS COtlSUfUlJORES, 

EN LAS FUNCIONES DE LOS SUMINISTROS FÍSICOS, EL TRAflSPORTE Y ALMA­

CENAMIENTO JUEGAN UN PAPEL IMPORTANTE., PORQUE LOS ARTÍCULOS EN SU­

EVOLUCJÓN DESDE MATERIAS PRIMAS HASTA PRODUCTOS ACABADOS, SE EN--­

CUENTRAN SIEMPRE EN TRANSITO O ALMACENADOS, CON FRECUENCIA., EL AL 

MACENAMIENTO ES NECESARIO EN AMBOS EXTREMOS DE UNA LÍNEA DE TRANS­

PORTES., YA QUE ES CON LA FINALIDAD DE LOGRAR UNA ECONOMÍA POSIBLE, 

POR ÚLTIMO OTRAS FUNCIONES COMO SON EL FINANCIAMIENTO., EL RIESGO,-
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EL PRECJ0.1 LA ESTANDARJZACIÓN Y LA INFORMACIÓN DEL MERCADO., SON -

UNA MEZCLA DENTRO DE LA MERCADOTECNIAJ SIN EMBARGO ES PRECISO DE­

QUE EXISTA UNA INTEGRACIÓN COMPLETA DE ESTAS FUNCIONES Etl LAS OP~ 

RACIONES DE EL MERCADO PORQUE DESDE EL FINAflCIAMJENTO SOBRE LA -­

PRODUCCIÓN TIENE UU RIESGO., LO CUAL AFECTA AL PRECIO Y POR LO TAli 

TO ES ESENCIAL AFRONTAR TODO ESTO POR LOS PROBLEMAS QUE SE PRESEli 

TAN.1 LO QUE AFECTA A UflA ESTANDARIZACIÓN DENTRO DEL MERCADO, 

POR LO TANTO SE DEBE HACER HINCAPI~ ESPECIAL EN EL FINANCIAMIENTO 

PARA LA DISTRIBUCIÓN DE ARTfCULOS.1 NO SOLO PARA PROPORCIONAR PLAli 

TAS FÍSICAS.1 EQUIPOS Y ORGANIZACIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN.1 SINO QUE­

LO MÁS IMPORTANTE PARA FINANCIAR LOS INVEflTARIOS DE ECOtlOMfA MÁXl 

MA PARA PROPORCIOflAR UNA LfNEA RECTA SIN RIESGO Y OTRAS FUNCIONES 

QUE TRAIGAN COMPLICACIÓN ADICIONAL, 
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3. ENFO~UE EcorlÓMICO DE ;JERCADO, 

3, l t:EílCADO ESTABLE, 

EXISTE LA IDEA GEtlERALIZADA DE nuE LOS PílOGRA::As y LA ESPECIALIZA 

CIÓN SÓLO SON NECESARIOS Erl fl~Xlco .. CUANDO LOS PROGRAMAS DE PRO-­

DUCCIÓN HAN MADURADO A TAL GRADO QUE SE REQUIERE DE UNA ATEUCIÓN­

ESPECIAL EN EL PROCESO DEL DESARROLLO ECONÓ/11CO Y AL PAPEL OUE DE 

SEMPEílA LA MERCADOTECtllA DENTRO DEL MISMO; POR LO TANTO SI SE ANA 

LIZAN LOS PROBLEt1AS RELACIONADOS CON EL DESARROLLO ECOtlótuco, SE 

VAN SE::IALANDO LAS FUNCIONES DEL MERCADO Y SE EXAMINArl EN UN f\ARCO 

DISTltlTO AL PUE TUVIERON EN EL CONTEXTO DE UN PA(S ECONÓ/tlCAMENTE 

MADURO, SI LA ~IERCADOTECtllA SE CONSIDERA DESDE l!STA PERSPECTIVA­

DIFERENTE .. se PUEDE PERCIBIR UNA DIMEflSIÓN ADICIONAL A LAS FUER-­

ZAS QUE EL EJERCICIO DE LA MERCADOTECNIA TIEUE DEtlTRO DEL ENFOQUE 

DEL DESARROLLO Y FUNCIOMAMIENTO DE UNA ECOtlOM[A DE MERCADEO, 

CONFORME AL ENFOQUE DE DESARflOLLO y FUNCIONA:11 EtlTO ecou6,1rco DE -

MERCADO, DEL CUAL SE ESTA HABLA:·lDO, SE PUEDE DECIR OUE A TRAVéS -

DE DIFERENTES PERIODOS PROGRESIVOS DE LA HISTORIA SE HA DADO IM-­

PORTANCIA ESPECIAL A DISTINTOS ELEMENTO:> COMO EL FACTOR DE IMPOR­

TAllCIA ESTRAT~GICA EN EL DESARílOLLO ECONÓMICO O lllDUSTRIAL DE LAS 

HACIOflES(•). Eu EL PERIODO DE 19!LJ A 1929 .. SE co:lSIDERÓ QUE LOS­

RECURSOS NACIONALES ERAN EL FACTOR DE MAYOR IMPORTA!lCIA ESTRAT~Gl 

CA, Se ESPERABA ~UE LAS NACIONES FAVORECIDAS CON TIERRAS FéRTI--

• HOUARD D. LowE .. · 1385. PÁGS, 25-33 
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RAP 1 DEZ, S 1 N EMBARGO CUANDO SE REALI :Z.AROI~ ESTL:D 1 OS MAS PROFUf/DOS, 

SE EtlCOllTRÓ QUE SE NECESITABA ALGO MÁS; Yf\ QUE E!·/ LA ACTUALIDAD NO 

EXISTE UtJA CORRELACIÓN PERFECTA ENTRE RIQUEZA NATURAL Y EL TIPO DE 

ABUNDANC 1 A ECONÓM 1 CA QUE CARACTEft 1 ZA A U~IA 110DERNA NAC t Ótl DESARRO­

LLADA QUE HACE QUE UN MERCADO SEA ESTABLE GRACIAS A LA UTILIZACIÓU 

DE LA ECOtlOMfA, A SU FORMA, A ZU FUNCJO::AMIENTO Y SU REGULACIÓfl, -

SIM EMBARGO, LA T0:1A DE DECISIOUES EU u:J MERCADO DE ESTABILIDAD D.[ 

BE REALIZARSE DEllTRO DE UN MEDIO r1ACRO-ECOfJÓMICO, MÁS AMPLIO(•), -

DE FORMA QUE RESULTA MÁS ADECUADO EMPEZAR MENCIONAUDO BREVEMEtlTE -

LAS CARACTER[STICAS DEL SISTEMA ECONÓf11CO CIUE DEBE OPERAR DEilTRO -

DE Utl MERCADO ESTABLE ACTUALNENTE; CON LA FHlALJDAD DE QUE AL TO-­

MAR MEDIDAS DE GOBIERNO MEDIANTE LAS CUALES SE EXPANDE O CONTRAE -

EL CR~DITO BA~lCARtO, SE VARIAN LOS TIPOS IMPOSITIVOS, SE lflFLUYE -

EN LOS SALARIOS Y SU REGULACIÓN, O SE LIMITA LA LIBERTAD EN CUANTO 

AL ESTABLECIMIEtlTO DE LOS PRECIOS, IMPOtJEN IMPORTANTES LtMITACIO-­

tlES SOBRE LA DJSCRECIONALIDAD DE TODA ORGANIZACIÓN. 

DE ACUERDO COM LO ANTES EXPUESTO, EL GOBIERNO INTERVIENE EN EL AS­

PECTO DE UN MERCADO ESTABLE, YA QUE ESPERA QUE EL ESTADO ASUMA SU­

PAPEL ACTIVO Y NO PASIVO EN LA CO~lSlDERACJó:l DE LAS tlECESIDADES -

DE LA SOCIEDAD, Y POR LO TANTO SE DEBE PENSAR EN UllA FORMA RAZOflA­

BLE QUE EL GOBIERHO PERSIGA L03 SIGUIEMTES OBJETIVOS DE ACUERDO A 

DICHAS NECESIDADES DE LA SOCIEDAD: 

l, UN NIVEL DE ErlPLEO ELEVADO Y ESTABLE 

• SMALL, JHON R. ECONOM(A [MPRESARIAL, 1986, PÁG, 11 
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2. EVITAR LA IMFLACIÓll 

3, ELEVAR EL NIVEL DE VIDA,, ESTO ES, EL CREClfUENTO DEL MERCADO 

PARA UNA BUENA ESTABILIDAD ECONÓMICA. 

4, UNA SITUACIÓN SATISFACTORIA EN LA EALA~::t. ~E PAGOS Y EN EL -

MANTENJ:-UENTO !JEL VALOR EXTERNO DE tlUESTRA ~10NE::IA, 

5, LIMITAR LA SEGURIDAD EU LA DISTRIBUCIÓN DE LA RENTA, 

6, LIBERTAD DE ELECCIÓN PARA EL COllSUMIDOR Y LUCHA CONTRA EL MQ. 

NOPOLIO TODOS ~STOS SON TAN SOLO POS13LES oaJETIVOs, LOS CUA 

LES DEBEfl PERSEGUIRSE Sll1ULTÁHEA'1E!lTE PARA LOGRAR UN MERCADO 

ESTABLE Y A SU VEZ OLVIDARSE DE UflA lllFLACió:: Y DE GRAVES -­

PROBLEMAS EN LA BALAl~ZA DE PAGOS, SIU EMBARGO LO QUE DEBE­

POUERSE DE RELIEVE AQU[ ES í.IUE,, AUNQUE LA ECONOMÍA DEL PAf S­

PUEDA FUNCIONAR ACORDE A LAS DIFERENTES ORGANIZACIONES, LA -

Ii~TERVENCIÓN DEL GOBIERNO ES CONStDERAaLE Ell LA ACTUALIDAD Y 

PROBABLEMEllTE s 1 GA AS r; PERO SE PUEDE COtlS 1 DERAR cu¡;: LA BASE 

ecor:órUCA EN LA QUE SE DESEtlVUELVE UUA ORGANIZACIÓN PARA AL­

CANZAR UNA ESTABILIDAD EN EL MERCADO ES BAJO ESTOS TRES PUN­

TOS: 

PRIMERO, LA ECONOM[A EN LA CUAL OPERA LA ORGAtllZACIÓN ES PR&. 

DOMll~ANTE POR SER LIBRE DICHA ECONOMfÁ, LA CUAL UTILIZA LOS-
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PRECIOS Y LOS MERCADOS, 

SEGUHD0.1 SE TRATA DE UNA ECOllOMÍA QUE EXPERIMIENTA u;; CAMBIO 

TECtlOLÓGIC0.1 ECONÓMICO Y MUY RAPIDO, 

TERCER0.1 LA lllVERSIÓN DEL GOBIERNO EN LO;J A5UtlT03 ECOllÓ,"11COS 

HA AUMEHTADO EN A~OS RECIENTES Y ES PROBABLE QUE SJ:lA SIENDO 

CONSIDERABLE, 

ESTOS HECHOS PUEDEN FIJAR EL FUUCIONAMJEt4TO DEL MERCADO ESTABLE A 

TRAV~S DE UN SISTEMA ECONÓMICO QUE POSEA ESTAS CARACTERÍSTICAS, 

A PESAR DE TODO ~ST0.1 SE PUEDE PERSEGUIR TAMBJ~N FINES DISTJN- -­

TOS SOBRE UN MERCADO ESTABLE PARA LOGRAR UN BENEFICIO Y PROBABLE­

MENTE SEA MA.S CONSISTENTE CONFORME AL MEDIO DEL t1ERCADO EN QUE SE 

MUEVE EL CUAL EN UNA FORMA SUFICIENTE MANTEtlGA UN NIVEL MEDIO EL~ 

VADO PARA PROTEGER UN RENDIMJEtlTO Y ASÍ TRABAJAR SOBRE PERIODOS -

NORMALES Y COUSTITUIR UN ESTA.NDAR ADECUADO E INVERTIR EN PROYEC-­

TOS QUE DEN LUGAR A LA OBTENCIÓN DE MEJORES BENEFICIOS Y ESTABILl 

DAD, 

OTRO PUNTO IMPORTANTE.1 SOBRE LA ESTABILIDAD DEL MERCADO ES EL COt1. 

PORTAMIENTO COMPETITrvo .. YA QUE DESCRIBEN LAS CONDICIONES EN LAS­

CUALES OPERA LA COMPETENCIA COMO UN MECANISMO DE TRANSFERENCIA Y 

BAJO UN PROCESO POR EL CUAL LA PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO SE ---
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TRANSFIERE EN LAS ORGANlZACIOtlES EH U:lt>. FORMA /1ÁS EFICIENTE PARA 

QUE AS( SE PUEDA CRECER PRINCIPALME:lTr: AL UTILIZAR LOS ELEVADOS­

BENEFICIOS BENEFICIOS PARA LA INVERSIO:l, EL t1ECANISMO DE LA INQ. 

VACIÓN ES EL PROCESO POR EL CUAL VARfA LA EFICIE:ICIA DE UtlA ORGA_ 

NIZACtó¡¡ A TRAVt:S DE LA INflOVACiói:, P:JESTO QU;: L.'\ PRESIÓI~ DE LA 

COMPETEtlCIA OBLIGA A LA ORGAUIZ.ACIÓN A tN:lOVAR CIERTOS PRODUCTOS 

PARA SUBSISTIR, APARECIENDO ASI UN llUEVO PROCESO QUE VA A IUVAD- · 

DIR AL ~.,ERCADO Y A SU RIVALIDADJ ES DECIR QUE ENTRA LA COMPETEl~­

CIA(•), 

OTRO CONTEXTO QUE CONSTITUYE EL PRINCIPAL VEHfCULO PARA LA COMP~ 

TENCIA ES EL PRECIO, POR LO QUE LA COMPETENCIA DENTRO DE UN MER­

CADO ESTABLE PUEDE ADOPTAR LAS SIGUIENTES FORMAS: 

l, IMITACIÓN DE PRODUCTOS 

2, DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTOS 

3, SERVICIOS DE TODO TIPO, EflTílEGA RAPIDA Y CRt:DITO (DEBE SER A 
CORTO PLAZO) , 

4, PUBLICIDAD 

5, liABILIDAD DEL VENDEDOR (PERSUACIÓN), 

6, PRECIOS RAZONABLES, LOS CUALES PRODUZCAN MEJOR CALIDAD, 

DE ACUERDO corl LOS PUl~TOS ANTERIORES, HAY QUE ANALIZAR TRES FACTQ 

RES IMPORTAtlTES QUE SON LOS PRECIOS, LA DIFERENCIACIÓN DEL PRODU~ 

TO Y LA INNOVACIÓN DE UUEVOS PROOiJCTOS LOS CUALES SERA.N UNA DIFE-

• COMPETIVIDAD DEL PROCESO, DOWtllE J,, 1982, 
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RENCIACIÓU DENTRO DE LA ESTABILIDAD DEL MERCADO A TRAV~S DE UUA -

ECONOMfA LÓGICA+ 

AL COMENZAR POR LOS PRECIOS.o SE REQUIERE DECIDIR EN CUANTO A ~S-­

TOS HAN SIDO ANALIZADOS AMPLIAMEUTE PO~ LA TECRfA ECONÓMICA.o SIN­

EMBARGO SE PUEDEN EFECTL.:A~ DIVERSAS O:C:::ERCACIOi:ES ACERCA DE LOS -

PRECIOS CONSIDERADOS COMO UNO DE LOS ASPECTOS DEL COMPORTAIHENTO­

COMPETITIVO.o SUPOtlJENDO QUE SI SE OPERA DENTRO DE MERCADOS PERFE'­

TOS DE ACUERDO A UNA DISCRECIÓN DE POLfTJCA UE PRECIOS, SE PODRÁ­

ALCANZAR UTILIDAD DEL PRODUCTO A LOS OJO$ DEL CO~/SUt11DOR.o YA auE­

LOS PRECIOS SE PUEDEN CONSIDERAR cori JNDEPEtJDE:/clA DE LAS VARIA-­

CIONES EN LA CALIDAD O DE LA ACTIVIDAD DE LA PROMOCIÓN QUE SE LL~ 

VE A CABO, ADEl1ÁS SE PUEDE FIJAR EL PRCCIO CON Flf4ES COMPETITJ-­

VOS EU RESPUESTA AL MERCADO ESTABLE PARA ASf PODER cor~TROLAR o MQ. 

DIFICAR LAS FUERZAS QUE PUEDA TOMAR DICHO MERCADO, 

EN EL CASO DE LA DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO, ESTO IMPLICA UN GRA 

DO DE EXCLUSIVIDAD EN EL PRODUCTO, YA QUE AL OFRECERLO AL CONSUMl 

DOR DEBE CAMBIAR SUS CARACTERfSTICAS PARA COUSTITUIR EN UNA MANE­

RA COMÚN Y EFECTIVA DE COMPETIR POR UNA MAYOR PARTICIPACIÓN Etl EL 

MERCADO Y ASf LAS ACTIVIDADES DE LA MERCADOTECIHA CON FIHES COMPg_ 

TITIVOS SE EXTENDERÁ A UUA AMPLIA GAMA DE PRODUCTOS, SI ESTA --­

IDEA DA RESULTADOS POSITIVOS, EL PRODUCTO ESTARA SUPERESPECIALIZA 

DO Y EXIGIRÁ UN ADECUADO ESTUDIO DEL MERCADO Y UNA ACTIVIDAD DE -

PROMOCIÓN ANTES DE QUE PUEDA C0t1ERCIALIZARSE UN NUEVO PRODUCTO, 
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PoR 0LTlMO HABLAREMOS DE LA lrlllOVACIÓil Y LA REALIZACIÓN QUE PUE­

DA SURGIR DE UN NUEVO PRODUCTO .. TOKANDO EN CUENTA UflA NU~VA TEC­

NOLOGJA,, UNA NUEVA FUENTE DE SUMINISTRO Y UN :lUEVO TIPO DE ORGA­

NIZACIÓN; OUE AUNQUE NO RESULTA FÁCIL TRAZAR U~/A NUEVA LIHEA PE­

RO SIN E:-'IBARGO .. CUANDO SEA li/TRODUCl!JO EL llUE\'O PRODUCTO COtlO lli 

UOVACJÓtl Y SE TEflGA UNA AMPLIA ACEPTACIÓN DEL MIS.'10 EHTRE LOS 

CONSUMIDORES Y LAS VENTAJAS SOBRE LA COMPETENCIA PODílA SER A Utl­

LA~GO PLAZO DANDO RESULTADOS POSITIVOS DE UN DESARROLLO ~EL MER­

CADO ADECUADO LOGRANDO SUPERACIÓN Y ~XlTO TANTO Etl ORGA!l?ZAClO-­

NES GRANDES COMO MEDIANAS Y PEQUEfiAS, 

SIN EMBARGO TODO ~STO DEPENDERÁ DE LA AYUDA O ESTÍt1ULO QUE OBTEii 

GA DE SUS CLIENTES .. PREVEEDORES Y COMPETIDORES; ASIMISMO DEL NI­

VEL DE EDUCACIÓN Y SOFlSTlCACIÓrl DE LOS CONSUMIDORES(•) PARA 

ACEPTAR EN FORMA ESENCIAL EL 11XITO DEL NUEVO PRODUCTO Y DE SUS -

PRETENDIDAS VENTAJAS CON RESPECTO A SU FUNCIÓN Y RENDIMIENTO,, LO 

CUAL DETERMINARA ALCANZAR DENTRO DEL MERCADO UNA ACEPTACIÓN GENf. 

RAL Y AS( LOGRAR UN MEJOR ENFOQUE ECONÓMICO EN EL MERCADO QUE A 

TRAVl!S DEL ESTUDIO DE ESTOS TRES FACTORES SE PODRÁ COMPREtl!lER SU 

PROCE30 COtlPETITlVO,, DE INICIATIVA Y DE RESPUESTA PARA DETERMl-­

NAR UN MEJOR PRECIO DENTRO DE LA UERCADOTECNJA Y Asf TOMAR DECI­

SIONES DE PRODUCIR DENTRO DE UN tlERCADO ESTABLE A CORTO PLAZO Y­

DE ACUERDO A LA RE~'TABILIDAD DE LOS AMPLIOS GRUPOS O LINEAS DE -

PRODUCTOS QUE INDIQUEN ADECUADAS POLfTICAS A SEGUIR EN LOS PRO-­

DOCTOS PARA MANTENER SU FORMA ACTUAL O BIEtl QUE EN EL FUTURO SE 

* \'!JLLIAMS .. B.A ... CONDICIONES USUALES DE COMPETEt,CJA,,, 19t;O,, 
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PUEDA SOMETER A CAMBIOS O BIEN A UN NUEVO DISEl~O Y SIEMPRE EN E.[ 

PERA DE SARISFACER LOS DESEOS DE LA ESTABILIDAD DEL MERCADO Y 

SIN QUE SE PELIGRE LA SITUACIÓU DE LA ECONOM[A EN GEflERAL, 

3, 2 MERCADO EN RECES 1 Ótl, 

EL OBJETO QUE SE PERSIGUE EN ESTE PUNTO ES HACER RESALTAR LOS -­

RASGOS GENERALES DE UNA POLfTJCA ECONÓIUCA QUE FAVOREZCA LA ACU­

MULACIÓN DEL MERCADO EN tl.tXICOJ POR LO QUE SE DEBE TRATAR DE CUA 

LES SON LAS FORMAS DE MERCADO QUE MÁS SE DISTINGUEN EN NUESTRO -

PAfS Y ESTAS SON: 

1, r10NOPOLJO 

2, COMPETENCIA PERFECTA 

3, COMPETENCIA IMPERFECTA 

AflTES DE HABLAR DE CADA UNA DE ESTAS FORMAS DE MERCADO,, DEaE oug_ 

DAR CLARO QUE ES EL MERCADEO; POR TAUTO LA DEFINICIÓfl DICE QUE -

ES AQUELLA ACTIVIDAD HUllANA DIRIGIDA A SATISFACER NECESIDADES,, -

CARENCIAS Y DESEOS A TRAV.tS DE PROCESOS DE INTERCAMBIO(•), 

DE ACUERDO A LA DEFINICIÓN,, EL PUNTO DE PARTIDA ES SABER COMO ES 

LA ACTUACIÓN DE LA RECESIÓN EN LAS DIFERENTES FORMAS DE MERCADO­

PARA PODER LLEGAR ABARCAR EL INTERCAMBIO DE RECURSOS PARA VER SJ 

OFRECE PRIVILEGIOS ESPECIALES A CONTRIBUYENTES,, A CAMBIO DE SU -

• PHILIP KOTLER,, DIRECCIÓN DE MERCAOOTECNIA.,,1980, 
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RESPALDO FINANCIERO. 

UNA DE LAS FORMAS DE MERCADO ES DONDE UN SOLO PRODUCTOS TRABAJA -

FABRICANDO SUS ART[CULOS Y VEtlDE UNA DETERMlllADA MERCANCfA Y POR­

LO TANTO SU PROBLEMA CONSISTIRÁ EN SABER SI VA A PRODUCIR MUCH0-

0 POCO, VENDIENDO LO POCO A PRECIOS ELEVADOS O LO MUCHO A PRECIOS 

MÁS BARATOS, 

DE COHFORMIDAD CON ~STO, EN EL EXTREMO OPUESTO ENCONTRAMOS A LA -

COMPETENCIA PERFECTA, DONDE HAY MUCHOS PRODUCTORES DE UNA MERCAN­

CfA Y PARA QUE ESTA SEA PERFECTA, ES PRECISO TOMAR LAS SIGUIENTES 

CONDICIONES: 

HOMOGENEIDAD DEL PRODUCTO 

rtULTIPLICIDAD DE LOS PRODUCTOS 

LIBERTAD DE ACCIÓN 

EN LO REFERENTE AL MONOPOLIO Y A LA COMPETENCIA PERFECTA, SE DA -

UNA GAMA DE SITUACIONES INTERf>IEDIAS.: LO CUAL HA SIDO UHA CONQUIS­

TA RECIENTE EN LA ECONOMfA Y A TRAV~S DE UN ANÁLISIS QUE HAN HE-­

CHO AVANZAR A DICHA ECONOM[A POSITIVAMENTE, 

POR ÚLTIMO LA COMPETENCIA IMPERFECTA Y MONOPOL[STICA EN DONDE LAS 

SITUACIONES DEL OUOPOLJO Y OLIGOPOLIO SE PRE3TAN A MAYOR INDETER­

MINACIÓN, YA QUE SE LLEVA A CABO POR TANTEO DE LA FUERZA PROPIA Y 

LA DEL ADVERSARIO POR MEDIO DE LA LUCHA PUBLICITARIA, 
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Es NECESARIO TAMBIEtl T011AR Efl CUENTA QUE LOS PRODUCTOS NO SON CA­

Sl HOMOG~NEOS Y QUE EL CLIENTE PUEDE INFLUIR EN SU VENTA .. YA QUE­

LAS CUALIDADES QUE DIFIEREU DEL PRODUCTO EN MAYOR O MENOR ABUUDAt:! 

CIA DENTRO DEL MERCADO AL CUE SE ESTA REFIRIEllDO EM ESTE PUflTO Y­

AUtlQUE SEAN BASTANTES LOS PRODUCTORES QUE PUEDEN DETERMINAR LA Sl. 

TUACION DE COMPETENCIA JMPERFERCTA, 

LA REALIDAD DE ESTA TRIPLE SITUACION, SE DEBE UOTAR QUE SI TOOOS­

ACTUAN COMO COMPETIDORES, PUEDE EXISTIR LA TEflTACIÓlt DE PROVOCAR­

EL SENTIMIENTO DE ESTAR TODOS ALISTADOS EN LA MISMA BANDERA_. DE -

ACTUAR EN SU PA[S Y EXPRESAR TÁCITAMENTE, MAUTEllER PRECIOS RAZONA, 

BLES QUE SON LOS QUE LLEVARÁN CON ~XlTO .. EL BENEFICIO DE LA MAGNl 

TUD DE UN MERCADO EN RECESIÓN, CON LA EXISTEtlCIA DE TAL MERCADO­

EL BENEFICIO SERA TANTO PARA LAS ORGAN1ZACIOUE5 COMO PARA EL C:sra 
DO Y POR LO TANTO COMO H 1 POTES l S SE DARÁ EilTRADA Lt BRE A LA CREA­

CIÓN DE NUEVAS ORGAIUZACIONES PARA AUt1EllTAR LA PRODUCCIÓU PARA 

INICIAR UNA TENDENCIA A LA BAJA EN EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS, ~~ 

TO SERIA EU UNA FORMA CIERTA Y DE ACUERDO COtl UNA PROBABLE SER[A­

AUMENTAR LOS COSTOS DE PRODUCCIÓN Etl LAS ORGAlllZACIOUES1 YA CHE -

AL HABER MAS PRODUCTORES SE PUEDE LLEGAR A QUE SE HAGAN LA COMPE­

TENCIA, PARA ATRAER A OBREROS Y SUBIR LOS SALARIOS_. O PARA COUSE­

GUIR MATERIAS PRIMAS, QUE COMIENZAN A ESCASEAR Y CUYOS PRECIOS S!.L 

BEN, 

EL EFECTO TOTAL A TODA ESTA SITUACIÓN CARA INGRESOS MEDIOS, REPOR 

TANDOSE ASI un BENEFICIO NECESARIO QUE ES LO QUE SE PERSIGUE ANTE 

ESTA DESAGRADABLE SITUACIÓN QUE SE ESTA VIVIENDO ACTUALMEUTEo 
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POR COUSlGUIENTE.1 POR EL HECHO DE PENSAR ASI PUEDE CUBRIR LAS -

PERDIDAS DE LOS BENEFICIOS DE AROS ANTERIORES Y Si LA FUERZA DE 

LA COMPETENCIA ACTUA COMO YA SE MENCJOMO EL JUEGO SEGUIRA HASTA 

ENCONTRAR EL EQUILIBRIO DESEADO EN DICHO MERCADO, 
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4. METODOLOG(A PARA EL DESARROLLO DE UN ;tuEVO PRODUCTO EN UNA -
EcONOM(A DE RECESIÓN, 

4.1 ANÁLISIS DEL ENTORNO, 

DADAS LAS CONDICIONES t\ODER~IAS !JE LA COMPETE!lClA., RESULTA CADA -­

DfA MÁS ARRIESGADO NO lllTRODUCIR ltlrlOVAClOtlES EN LOS PRODUCTOS, -

TANTO EL PÚBLICO COMO LOS CLIENTES INDUSTRIALES flECESITAf~ Y ESPE­

RAN ABUNDANCIA DE PRODUCTOS NUEVOS Y PERFECCIONADOS, LA COMPETEN­

CIA HARÁ INDUDABLE/1EtlTE CUANTO PUEDA POR SATISFACER ESTOS DESEOS, 

LA RENOVACIÓN CONTINUA PARECE SER LA IJNICA MANERA DE IMPEDIR QUE­

SE VUELVA AtlTICUJ\DA LA LfNEA DE PRODUCTOS DE LA FIR11A, 

PERO., AL MISMO TIEMPO., CADA DIA ESTÁ RESULTAMDO MÁS DIFICIL coris;, 

GUIR EL DESARROLLO ADECUADO DE UN NUEVO PRODUCTO, ESTO OBEDECE A 

UNA PORC 1 ÓN DE RAZONES, 

ALGUNOS TECNÓLOGOS CREEN QUE HAY DE TECUOLOGfAS FUNDAMEUTALMEllTE­

NUEVAS Efl E\... CAMPO DE LA PRODUCCIÓN AUTOMOVIL(STICA, \...A TELEVI--­

SIÓN, \...AS COMPUTADORAS, LA XEROGRAF(A Y \...AS DROGAS MARAVILLOSAS.­

Si BIEN ES VERL>Ail QUE ESTÁN SURGIENDO MUCHOS flUEVOS PRODUCTOS DE­

MENO!t JMPORTACIA, LA NACIÓN NECESITA lMtlOVACJOflES DE GRAll ENVERGA. 

DURA PARA EVITAR EL. ESTAllCAMIENTO ECONÓMICO, 

LA INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA ESTÁ OCASIONANDO UtlA CRECIEl~TE -

FRAG!-1ENTACJÓtl DE LOS MERCADOS, EL flUEVO PRODUCTO TRATA DE APODE--
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RARSE DE GRAN PORCIÓN DE UN SECTOR COMERCIAL PEQUERO., EN LUGAR -

DE ASPIRAR AL MERCADO EN MASA, ESTO REPRESENTA VEtlTAS Y BENEFI­

CIOS MENORES., AUNQUE LA FIRMA PUEDA MANTEUER DURANTE MÁS TIEMPO­

SU POSICIÓN, 

Los NUEVOS PRODUCTOS TIENEN QUE SATISFACER MÁS y MÁS LOS CRITE-­

RIOS POBLJCOS., AL MISMO TIEMPO QUE PROMETEN UTILIDADES RAZONA--­

BLES, DEBEN DISEílARSE TENIENDO PRESENTES LA SEGURIDAD DEL CONSU 

MIDOR Y LAS COMPATIBILIDADES ECOLÓGICAS, LAS NECESIDADES Y EXI-­

GENCIAS DEL GOBIERNO HAN REDUCIDO EL RITMO DE INNOVACIÓN EN LA -

INDUSTRIA FARMAC~UTICA Y HAN COMPLICADO NOTABLEMENTE EL DISERO -

DEL PRODUCTO Y LAS DECISIONES RELACIONADAS CON LA PUBLICIDAD EN­

LAS DECISIONES RELACIONADAS CON LA PUBLICIDAD EN LAS JNDUSTRJAS­

DE COSft~TICOS., AUTOMÓVILES., APARATOS PEQUE~OS Y JUGUETES, 

PODEMOS AHORA PROCEDER A ESTUDlAR LAS DIVERSAS ETAPAS POR LAS -­

QUE PASA EL DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCTO., EXAMINAf,DO AL MISMO -

TIEMPO LAS T~CNICAS QUE PERMITAN DESARROLLAR PRODUCTOS BUENOS Y 

ELIMINAR LO ANTES POSIBLE LAS IDEAS QUE COflDUZCAN A LA ELABORA-­

CIÓN DE PRODUCTOS MEDIOCRES, l.As ETAPAS SON SIETE: GENERACJÓtl DE 

IDEAS1 FILTRACIÓN DE LAS MISMAS., DESARROLLO Y PRUEBA DE CONCEP-­

TOS1 ANÁLISIS DEL NEGOCIO., DESARROLLO DEL PRODUCTO., PRUEBA DE -­

MERCADO Y COMERCIALIZACIÓN, 

LA GENERACIÓN DE IDEAS REQUIERE PROCEDIMIENTOS QUE AYUDE!~ A LA -
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ORGANIZACIÓN A DESARROLLAR UN DEPÓSITO GRANDE E INTERESAt/TE DE -

COtlCEPTOS SOBRE PRODUCTOS POSIBLES, Es PRECISO GENERAR UN GRAN­

t/ÜMERO DE IDEAS PARA CONTAR CON UNAS CUANTAS BUENAS; Y CUANTO M.8. 

YOR SEA EL HÚMERO DE IDEAS GEf~ERADAS.1 MAS SERÁN LAS BUEUAS, 

flUCHAS COMPAÑfAS NO HACEN NADA EN SERIO PARA CREAR IDEAS RELATI­

VAS A LOS PRODUCTOS, ESTA.ti A EXPENSAS DE QUE SURJAfl ESPONTÁt4EA­

MENTE PUNTOS DE VISTA NUEVOS ENTRE LOS CLIENTES, DJSTRJBUIDORES.1 

AGENTES DE VENTAS Y OTRAS FUENTES EXTRfNSECAS A LA FIRMA, CADA­

Df A SON MÁS LAS OUE COMPRENDEN LAS VENTAJAS DE EXPLORAR SISTEMÁ­

TICAMENTE NUEVAS ÁREAS CON PROCEDIMIENTOS NUEVOS, Asf, POR EJEM 

PLO, EL EOUIPO ADMINISTRATIVO DE UNA GRAN EMPRESA PRODUCTORA DE­

APARATOS SE RETIRÓ UN FIN DE SEMANA Y ELABORÓ NADA MENOS QUE SE­

SEHTA IDEAS INTERESAHTES SOBRE NUEVOS APARATOS Y MODIFICACIONES­

DE LOS ANTIGUOS, 

LAs FUENTES PRINCIPALES DE IDEAS soaRE NUEVOS PRODUCTOS SON LOS­

CLIENTES.1 LOS CIENTfFJCOS, LAS FIRMAS DE LA COMPETENCIA.1 LOS --­

AGENTES DE VENTAS Y DISTRIBUIDORES PROPIOS, Y LA ALTA GERENCIA, 

Los CLIENTES,- EL CONCEPTO DE MERCADOTECtHA PARECE INDICAR DUE­

LAS NECESIDADES Y DESEOS DE LA CLIENTELA DEEEN SER EL PUUTO DE -

PARTIDA PARA LA INVESTIGACIÓN DE IDEAS SOBRE PRODUCTOS UUEVOS, -

l.As FIRMAS COMERCIALES PUEDEN IDENTIFICAR ESTAS NECESIDADES Y D~ 

SEOS DE DIVERSAS MANERAS: A) SONDEOS DIRECTOS DE CONSUMO; .:. --
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B) PRUEBAS DE PROYECCIÓrl; C) :JISCUSJOilES !JE GRUPOS; D) SISTEMAS Y 

CARTAS CON SUGERENCIAS PUE ENVfAN LOS COtlSUMJDORES.1 Y E) MAPAS -­

PERCEPTUALES Y DE PREFE:?EtlCIA DEL ESPACIO ACTUAL DEL PRODUCTO PA­

RA DESCUBJR rlUE\.'AS OPORTUNIDADES, 

Los CIENTfFICOS,- f'.UCttAS EMPRESAS BUSCAN IDEA3 RELATIVAS A SUS -­

PRODUCTOS Erl LOS LABORATORIOS DE INVESTIGACIÓtl, LAS INVESTJGACIQ. 

tlES EN LOS CN1POS DE LA FfSICA DEL ESTADO SÓLIDO HAN PRODUCIDO -

LA TELEVISIÓfl V LOS TRANSISTORES, NUEVAS FORMAS DE EtlVASE V FI- -

BRAS SI!IT~TICAS PARA ELABORAR PRENDAS DE VESTIR. LA Du PoUT y -­

LOS LABORATORIOS BELL SO~l PARTICULARMENTE FAMOSOS POR SU IUVESTJ­

GACJÓN BÁSICA, MIENTRAS ClUE LA MAYOR PARTE DE LAS FIRMAS SE CON--

TENTAN COU EXPLOTAR LAS TECNOLOGfAS FUNDAMENTALES Y CON ESTU---

D 1 AR MOOI FI CAC 1 OilES t1ENORES PARA LOS PRODUCTOS EX 1 STEMTES, 

Los ConPETIDORES.- LAs EMPRESAS DEBEtl E~TAR ALERTA A LOS PRODUC-­

TOS NUEVOS QUE DESARROLLAN LAS FIRl1AS DE ~ COMPETENCIA, LA "INTE 

LIGEHCIA" MERCADOTECNIA PUEDE PROVENIR OC L05 DISTRIBUIDORES, DE­

LOS PROVEEDORES Y DE LOS AGENTES DE VENTAS, ~L DESEMPE1lO DE LAS­

VENTAS DE ESTOS PRODUCTOS NUEVOS PUEDEN SOf'.ETERSE AL ESTUDIO DE -

LOS SERVICIOS DE INVESTIGACIÓN, 

Los AGEflTES DE VE:lTAS y LOS DISTRIBUIDORES DE LA FIRMA.- Los AGEl! 

TES DE VE~lTAS V DISTRIBUIDORES DE LA COMPAílfA CONSTITUYEll UNA --­

FUENTE PARTICULARMENTE BUENA DE IDEAS SOBRE LOS PRODUCTOS. [LLOS 

TIEUEH UNA EXPERIENCIA DE PRl:-lERA t1AMO DE LAS NECESIDADES NO SA--



TISFECHAS DE SUS CllEllTES Y ESCUCHAN DIRECTAMEUTE SUS OUEJAS, Mu. 

CHAS VECES SON LOS PRlt1EROS EN ENTERARSE DE LOS P~OGRESOS DE LA­

COMPETENCJA, CADA D(A ES MAYOR EL NÚMERO DE EMPRESAS QUE INTEN­

TAN ADOPTAR PROCEDIMIENTOS MÁS SIST~MATICOS PARA EUTERARSE DE -­

LAS IDEAS DE SUS AGEUTES Y DISTRIBUIDORES, 

LA ALTA GERENCIA,- LA ALTA DIRECClótl PUEDE AYUDAR SEílALANDO LAS 

ÁREAS DEL MERCADO DE PRODUCTOS DE MAYOR lflTER~S EN QUE DEBAN BU~ 

CARSE IDEAS NUEVAS, TAL COSA PUEDE DESCUBRIR LOS PUNTOS FUERTES­

DE LA FIRMA O CONTRIBUIR A SUBSANAR SUS PUNTOS FLACOS, 

LAS IDEAS VERDADERAMEflTE BUENAS SE DEBEN A UNA COMBINACIÓN DE -­

INSPIRACIÓN., LABORIOSIDAD Y M~TODOS, SE HAtl DESARROLLADO !>IVER­

SAS Tl!CNICAS "CIEllT!FICAS" A LO LARGO DE LOS A~OS PARA AYUDAR A 

LOS INDIVIDUOS Y A LOS GRUPOS A GEflERAR IDEAS MEJORES, 

ENUMERACIÓN DE ATRIBUTOS.- ESTA Ti!CNICA CONSISTE Etl HACER UNA -­

LISTA DE LOS ATRIBUTOS O PROPIEDADES DE UN OBJETO Y DESPUl!S MODl_ 

FICAR ALGUNO DE ELLOS PARA BUSCAR UNA tlUEVA COMEINACIÓU QUE LOS­

PERFECCIONE, POtlGAMOS POR EJEMPLO UN DESTORNILLADOR(•). Sus -­

ATRIBUTOS SON UN VÁSTAGO REDO:IDEADO DE ACERO; UN MANGO DE MADERA 

EN QUE SE INCRUSTA PARA SER OPERADO MANUALMENTE .. Y UN EXTREt10 BI­

SELADO PARA MANEJARLO DÁNDOLE VUELTAS, AHORA,SUPOtlGAMOS QUE QU~ 

REMOS CAMBIAR ESOS ATRIBUTOS CON OBJETO DE MEJORAR LAS PREFEREN­

CIAS COMERCIALES O EL ATRACTIVO DEL PRODUCTO. EL VÁSTAGO CJL(U-

* JOHN E, ARUOLD .. '1USEFUL CREATIVE TECHNJQUES, EN SOURCE BOOK -­
FOR CREATIVE THINKlllG, ED SIDNEY J, PARflES Y HAROLD f, HARDING 
OIUEVA YORK: CHARLES SCRIBNER'S SONS, 1962) P. 255, 
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DRICO PODRfA CAMBIARSE Erl OTRO HEXAGor:AL, PARA PO:lERLE APLICAR -

UNA TUERCA A FIN DE DA.q tlli.S FUERZA AL GIRO; EL PO::ER tlANUAL PO-­

DRfA SUSTITUIRSE POR EilERGfA EL~CTRICA, O LOGRARSE EL MOVIMIENTO 

DE GIRO EMPUJANDO. OsBORi/ PROPUSO u:IA LISTA DE P:?EGUNTAS PARA -

ESTIMULAR LAS IDEAS r:lUE PUDfi:.RA:! CAf~::.IAR LOS ATP.i~UTOS: 

lPUEDE A~LICARSE A OTROS usos? 

lPUEOE ADAPTARSE? 

ltlo!>JFICAP.SE? 

l.~MPL!ARSE? 

lDrsrUMUIRSE? 

lSL'STI TUI~~:;:;::? 

lHAY NUEVAS MArlERAS :JE IJ5ARLO­
TAL co:10 ESTÁ? lTEUDRA oros -
USOS SI SE LE MODIFICA? 

lA DU~ OTRA COSA SE PARECE? 
lQu~ OTRAS IDEAS SUGIERE? lffAV 

Efl EL PASADO ALGO PAREC I no? -
lQU~PODRfA COPIARSE? l.~ OUl~N­

PODRfA EMULAR YO? 

lUN NUEVO G 1 RO? lCAMB J AR SU -­
S l GN J FJ CADO, COLOR, MOVIMIEN­
TO, SONIDO.# OLOR, FORMA., t10D~ 
LO? l0TROS CAMBIOS? 

lOuG PUEDE AilADfRSELE? ll'.As --
TIEMPO? l:JAVOR FRECUEflCIA? -­

l.'\LGO MÁS FUERTE? i!'ili.S ALTO? -
l~!As LAf!GO? ¿r~s GRUESO? lDE -
M.~S VALOR? ¿_i,LGÚfl lilGREDI ENTE 
MÁS? lDUPLICARSE? lrlULTJPLI-­
CARSE? i.i::XA:::!ER.l..RSE? 

lCu~ SE LE ~UEDE QUITAR? :..r::.s­
PEQU:fio? lC'.:!NDEflS.A.DO? l2~1 MJ­
flIJ!.Tt.:R:'\? l~!As BAJO? l::A.s co~­
TC? lt:As LIG!::RO? l0::1T:R A!...-­
:.o? i.Sl.':PLIF'JCARLO? l::AJ.e.~LL? 

lf.Ei:;l:C 1 °LO':' 

lQLJ~ PUEDE PONERSE Etl SU LU--­
GAR? lQUJ~N? l0TRO INGREDIEN­
TE? lOTRO MATERIAL? l0TRO PR~ 
CESO? l0TRO PODER? l0TRO LU-­
GAR? lOTRO ENFOQUE? lOTRO TAN 
TO DE voz? 



lREMODELARSE? 

lTRASTOCARSE? 

lCOMB!NARSE? 

llNTERCAMBIAR ELEMENTOS? l0TRO 
DIBUJO? l0TRA PRESENTACION? -

l0TRO ORDEN? lCAMBIAR CAUSA --
POR EFECTO? lCAMBIAR DE RJT-­
MO? lCAMBIAR DE PLAN? 

lTRASTOCAR LO POSITIVO V LO N~ 
GATIVO? llos VALORES OPUES--­
TOS? lVOLVERLO AL REVEs? lDE­
ARRIBA ABAJO? lALTERAR LAS -­
FUNCIONES? lCAMBIAR LOS ZAPA­
TOS? lVOLVER LAS MESAS? lVOL­
VER LA OTRA MEJILLA? 

lSERf A POSIBLE REALIZAR UNA -­
FUflCl ÓN, UHA ALEACIÓN, UN SUft 
TIDO, Ufl ENSABLAJE? lCOMDINAR 
UNIDADES? lCOMBJNAR FINES? --

lATRACTJVOS? llDEAS? 

RELACIOflES FORZADAS.- ESTA T~CNJCA CONSISTE EN HACER UNA LISTA -

DE IDEAS E IR CONSIDERANDO CADA UNA EN RELACIÓN CON LAS DEMÁS, A 

FIN DE ESTIMULAR NUEVOS CONCEPTOS, POR EJEMPLO, UN FABRICANTE DE 

EQUIPO DE OFICINA QUE BUSCA NUEVAS IDEAS PARA SU PRODUCTO PODRf.~ 

FORMAR UNA LISTA DE LAS UNIDADES QUE PRODUCE, UNA MESA, UNA ES-­

TANTERf A, UN FICHERO V UNA SILLA•, CON ESTO PUEDE OCURRIRSELE -

LA IDEA DE SUSTITUIR LOS CAJONES DE LA MESA Y FABRICAR UNA QUE -

LLEVE UNA LIBRERÍA EMPOTR~.DA, DESPUES QUIZÁS PENSARÁ EN CAMBIAR­

DOS CAJONES POR UN ARCHIVADOR, Y ASÍ SEGUIRÁ SISTEMÁTICAMENTE LA 

LISTA, TOMANDO EN CONSIDERACIÓU TODO G~NERO DE COMBINACIONES, 

ANÁLISIS MORFOLÓGICO,- ESTE METODO CONSISTE EN SEPARAR LAS DIMElt 

SIONES MÁS IMPORTANTES DE UN PROBLEMA Y DESPUES ESTUDIAR TODAS -

LAS RELACIONES QUE HAY ENTRE ELLAS, SUPONGAMOS QUE EL PROBLEMA -

• IBID,, PP,21~-214 
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CONSISTE EN "TRASLADAR ALGO DE UN LUGAR A OTRO CON UN VEHÍCULO MQ 

VIDO POR ENERGJA"•, LAS DIMENSIONES lt,PORTArlTES DEL CASO SO/l EL -

TIPO DE VEHÍCULO QUE PUEDE UTILIZARSE {UNA CARRETILLA., UNA BANDA-

0 UNA CAMA)J EL MEDIO EN OUE OPERA EL VEHfCULO (AIRE COMPRIMIDO.,­

COMBUSTIÓN INTERNA .. MOTOR EL~CTRJCO .. VAPOR .. CAMPOS MAGN~TICos .. CA 

BLES DE TRACCIÓN.1 CORREA SIN FIN), LA ETAPA SIGUIENTE CONSISTE EN 

DAR RIENDA SUELTA A LA IMAGINACIÓN PARA QUE DIVAGUE SOBRE TODAS -

LAS COMBINACIONES POSIBLES, EL AUTOMÓVIL ES UN VEHÍCULO QUE SE PA 

RECE A UNA CARRETILLA MOVIDA POR UN MOTOR DE COMBUSTIÓN INTERNA.,­

y RUE SE DESLIZA SOBRE SUPERFICIES DURAS, SE ESPERA QUE PUEDAN -­

SURGIR IDEAS HUEVAS Y ACEPTABLES, 

PROVOCACIÓN DE IDEAS,- PUEDE.1 ADEMÁS, ESTIMULARSE LA CREATIVIDAD­

IDEOLÓGJCA DE LAS PERSONAS POR MEDIO DE ALGUUAS EXPERIENCIAS ORGA 

NIZADAS EN GRUPO, UNA T~CNICA PERFECTAMENTE CONOCIDA ES LLAMADA -

"PROVOCACIÓN O TORMENTO DE IDEAS", CUYOS PRll~CIPJOS FUERON DESA-­

RROLLADOS POR ALEX ÜSBORN. EN UNA REUNIÓN CREADORA CUYO OBJETO -

ES PRODUCIR UN CAUDAL DE IDEAS, GENERALMENTE SE LIMITA LA t1AGNJ­

TUD DEL GRUPO A SEIS HOMBRES COMO MÍNIMO Y DIEZ COMO MÁXIMO, ilO -

ES CONVENIENTE J~lCLUIR DEMASIADOS EXPERTOS EN EL GRUPO., PORQUE -­

SUELEtl ENFOCAR LOS PROBLEMAS DESDE UN PUNTO DE VISTA ESTEREOTIPA­

DO, EL PROBLEMA DEBE FORMULARSE LO MÁS ESPEC f F 1 CAl1ENTE POS 1 BLE.1 Y 

NO DEBER[A DISCUTIRSE MÁS QUE UflO CADA VEZ. LAS SESIONES DEBEN O.U 

RAR UNA HORA APROXIMADAMENTE Y PUEDEN CELEBRARSE CASI A CUALQUIER 

HORA DEL O[A, AUflQUE LAS DE LA MARANA SUELEN SER LAS MÁS EFICACES, 

• ARNOLD .. OP.ctr ... pp, 256-257. 
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SEGÚN FUNCIONA EL SISTEMA EN LA AGENCIA PUBLICITARIA DE 0SBORN.,-

88D&O., CASI EN TODAS LAS OFICINAS ACTIVAS HAY UNO O MÁS GRUPOS -

DE ~STos .. QUE SE REÚNEN CUANDO SE NECESITAN IDEAS PARA Ufl PROBL§. 

HA NUEvo•. CUANDO UN CLIENTE LLEVA ALGÚN PROBLEMA .. EL DIRECTOR­

SE LO COMUNICA A LOS MIEMBROS DEL GRUPO EN T~RMIHOS CONCISOS Y -

ESPECÍFICOS Y CONVOCA A UNA JUUTA QUE DEBERÁ CELEBRARSE AL DÍA­

SIGUIENTE O A LOS DOS DÍAS, EL OBJETO UE ESBOZAR LAS LÍNEAS GE­

NERALES DEL PROBLEMA ANTES DE DICHA REUNIÓN., ES ESTIMULAR LA IN­

CUBACIÓN Y ELABORACIÓN DE ALGUNA IDEA, AL CELEBRARSE LA JUNTA., -

EL DIRECTOR COMIENZA MÁS O MENOS CON LAS SIGUIENTES PALABRAS: -­

"TENGAN PRESENTE QUE NECESITAMOS EL MAYOR NÚMERO POSIBLE DE IDEAS 

CUANTO MÁS AUDACES., MEJOR; Y RECU~RDELO.o NO QUEREMOS UNA EVALUA­

CIÓtl", LAS IDEAS EMPIEZAN A FLUIR UNA TRAS OTRA., Y AL CABO DE -­

UNA HORA ES POSIBLE QUE VAYAN A PARAR A LA GRABADORA CIEN O MÁS­

IDEAS NUEVAS, PARA QUE LA REUNIÓN TENGA EL MÁXIMO DE EFICIENCIA.o 

DEBEN OBSERVARSE.o SEGÚN ÜSBORf-l., LAS CUATRO REGLAS SIGUIENTES: 

l. DEBEN SUPRIMIRSE LAS CRÍTICAS. Los CRITERIOS CONTRARIOS A -

LAS IDEAS DEBEN DEJARSE PARA MÁS ADELANTE, 

2, SE ACEPTA CON GUSTO CUALQUIER IDEA. CUANTO MÁS ATREVIDA Y -

APAREflTEMENTE DISPARATADA.o MEJOR.: ES MÁS FÁCIL ABATIR EL -­

VUELO QUE ELEVARLO, 

3, HACE FALTA CANTIDAD, CUANTO MAYOR SEA EL NÚMERO DE IDEAS 

APORTADAS.o MÁS PROBABLE SERÁ ENCONTRAR ALGUUAS ÚTILES, 

~. COMBINACIÓN Y AFINAMIENTO DE LAS IDEAS, ADEMÁS DE APORTAR -

•ADAPTADO DE ARNOLD.o OP., CIT ... PP,260-262 
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PUNTOS DE VISTA PROPIOS .. LOS MIEMBROS DEL GRUPO DEBEN SUGE­

RIR CÓMO PUEDEN COMBINARSE LAS IDEAS DE LOS DEMÁS PARA AR-­

TICULAR OTRA•, 

LAS SESIONES DE PROVOCACIÓN DE IDEAS .. SIN TRABAS NI CORTAPISAS .. -

SON SUMAMENTE FECUNDADAS EN PUNTOS DE VISTA CONSTRUCTIVOS SOBRE­

PRODUCTOS NUEVOS, AL CABO DE CUARENTA MINUTOS, UN GRUPO DE DOCE­

HOMBRES V MUJERES PRODUJO NO MENOS DE 136 IDEAS•, 

CREATIVIDAD OPERATIVA,- OTRA T~CNICA .. LLAMADA "SIN~TICA"., FUE -

IDEADA POR WILLIAM J,J, GoRDON, ESTE COMPRENDIÓ QUE LA FALLA 

PRINCIPAL DE LAS SESIONES DE PROVOCACIÓN DE IDEAS DE 0SBORN, ERA 

QUE PROPORCIONABAN SOLUCIONES DEMASIADO RÁPIDAS .. SIN DAR TIEMPO­

A QUE SE DESARROLLASE UN NÚMERO SUFICIENTE DE PERSPECTIVAS, EN-­

TONCES PROPUSO QUE .. EN LUGAR DE DEFINIR ESPECfFJCAMENTE EL PRO-­

BLEMA .. CONVEN{A FORMULARLO DE MANERA TAN GEN~RICA QUE LOS MIEM-­

BROS DEL GRUPO NO SOSPECHASEN EU au~ CONSISTfA CONCRETAMENTE. 

UNO DE LOS PROBLEMAS .. POR EJEMPLO, FUE DISEÑAR UN M~TODO PARA C~ 

RRAR LOS TRAJES ESPECIALES A PRUEBA DE VAPOR DE LOS OBREROS aue­
TRABAJAN CON COMBUSTIBLES TÓXICOS DE GRAN POTENCIA•, GORDON NO­

REVELÓ EN QU~ CONSISTfA EL PROBLEMA CONCRETO V ORGANIZÓ UNA DI~ 

CUSIÓN SOBRE EL CONCEPTO GENERAL DE "CIERRE", ESTO PROVOCÓ IMÁ­

GENES DE DIFERENTES MECANISMOS DE CIERRE .. COMO tonos DE PÁJAROS .. 

BOCAS O HILO. AL AGOTAR EL GRUPO LAS PERSPECTIVAS INICIALES, 

• 0SBORN .. OP. CIT ... PP, 260-266, 
• IBJD, .. P.174 
• JaiN W. LINCOLN,_,."DEFINING A CREATIVENESS 

OP, CITo pp, 20'-f-275 
"º 
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GORDON FUE DEJANDO CAER POCO A POCO ALGUNOS DATOS PARA DAR FORMA 

AL PROBLEMA, SOLO CUAUDO VIO QUE EL GRUPO ESTABA PRÓXIMO A AR81_ 

TRAR UNA BUEr~A SOLUCIÓN, EXPLICÓ LA NATURALEZA EXACTA DEL PROBL!i. 

MA, A COtlTINUACIÓN EL :lRUPO COMENZÓ A AFINAR LA SOLUCIÓ~l. Es-­

TAS SESIONES DURABAN UU t1fi~ll10 DE TRES HORAS, Y CON FRECUENCIA -

MÁS TIEMPO, POROUE GORDON CREIA QUE LA FATIGA DESEMPEÑABA UN PA­

PEL IMPORTANTE EN LA APERTURA DE IDEAS /lUEVAS, 

ME AQUI CINCO TEMAS OUE ORIENTABAN EL PROCESO DE ESTAS COUFEREN­

CJAS, PROPUESTAS POR GoRDON: 

l, APLAZAMIENTO, BUSCAR PRIMERO PUNTOS DE VISTA MÁS BIEN QUE -

SOLUCIONES, 

2, AUTONOMfA DEL TEMA, DEJAR QUE EL PROBLEMA COBRE VIDA PROPIA. 

3, COMENZAR POR TEMAS CONOCIDOS, APROVECHAR ALGA FAMILIAR COMO 

RESORTE PARA SALTAR A LO DESCONOCIDO, 

4, ENTRAR Y SALIR DEL TEMA, ALTERUAR EL ESTUDIO DE LOS DETA--­

LLES DEL PROBLE11A CON LA RETIRADA DE LOS MISMOS., A Fltl DE -

VERLOS cono CASOS CONCRETOS DE UNO UNIVERSAL, 

5, EMPLEO DE LA METÁFORA, PROCURAR QUE PUNTOS O IDEAS APARENT.[ 

MEflTE SIN IMPORTANCIA Y ACCIDENTALES SUGIERAN AUALOGIAS QUE 

SIRVAN DE FUENTE PARA HUEVOS PUNTOS DE VISTA,* 

LA XEROX COMPRENDIÓ LA PROMESA QUE REPRESENTABA LA MÁQUINA MODEB. 

NA COPIADORA DE CHESTER CARLSONJ LA IBTl Y LA EASTMAN KODAK NO LO 

*latD,,P. 274 
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VIERON ASJ EN LO ABSOLUTO, LA ncA lNTUYÓ LA OPORTUf/lDAD INflOVB. 

DORA DE LA RADIOJ LA VICTOR TALKlflG t:AclHflE COMPAf~Y NO LA CAP­

TO, llENRY FORO VIO LAS POSIBILIDADES DEL AUTOtlÓVILJ SIN EMBAR­

GO.o ÚNICAMENTE LA GEtlERAL ftOTORS COMPRENDI6 LA NECESIDAD DE -­

SECCIONAR EL MERCADO DE AUTOMÓVILES POR PRECIOS Y RENDIMIEHTOS. 

CON UN MODELO PARA CADA CLASIFICACJ0N.o A FIN DE APROVECHAR PLf. 

tlAMENTE LA OPORTUNIDAD, LA fiARSHAL flELD CAYO Etl LA CUENTA DE­

LAS POSIBILIDADES EXTRAORDINARIAS QUE REPRESE~JTABAtl LAS COM--­

PRAS A PLAZOSJ EH CAMBIO.o LA EUDICOTT JOHNSO~I llO LO EtlTENDIO -

ASJ Y CALIFICÓ ESTE SISTEMA DEL ~'MÁS INDIGNO QUE SE HAYA IDEA­

DO PARA CREAR PROBLEMAS". Y ASf LE HA IDO*, 

CUAtlDO UNA EMPRESA INCURRE EN DEMASIADOS ERRORES POR OMISt6N,­

TIEflE IUDUDABLEMENTE NORMAS PRÁCTICAS DEMASIADO CONSERVADORAS, 

4,2 ANÁLISIS DE EMPRESA, 

A FIN DE HACER HINCAPI~ EN LAS COMDICIOflES,, LOS PROBLEMAS Y LAS 

OPORTUNIDADES PROPIAS DEL COMPORTAt11 EtlTO DEL MERCADO el LA EMPRg_ 

SA.o EN ESTE PUNTO SE PRESEMTARÁ UN ANÁLISIS QUE COMO META TRATA 

RÁ ÚNICAMENTE DEflTRO DE LA EMPRESA EL C0t1PORTA/HBITO DE TODA PRQ. 

nuccION QUE ES EL CONSUMO y POR LO TAtlTO ES OBVIO QUE LA DEMANDA 

llANAN.o PO, CIT,"' p, 44 
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DE ART[CULOS PARA PRODUCIR OTROS ART[CULOS DEPENDERÁ DE LA 0LTIMA 

INSTANCIA DE LAS COMPRAS DE ART[CULOS DE CONSUMO lllDIVIDUALES Y -

FAMILIARES. POR TANTO LA DEMANDA DE ART[CULOS EN TODA EMPRESA ES 

Ut/A DEMANDA DERIVADA OUE TENDRÁ COMO RESULTADO UNA DEMANDA FLUC-­

TU/\NTE, ADEMÁS, EL DESARROLLO DE PROCESOS Y PRODUCTOS DE UtlA EM­

PRESA PUEDEN ASPIRAR EN COflVERTIRSE EN GRANDES E INFLUYENTES SO-­

CIEDAOES POR LO OUE ES NECESARIO ESTUDIAR y ANALIZAR CUALQUIER -­

GASTO .. ACTIVIDAD Y ASf DETERMINAR LAS UECESIDADES ílUE REAU<!ENTE -

LE PREOCUPAN A LA EMPRESA U ORGANIZACIÓN PARA MANTENER SU PARTICl 

PACIÓN EN EL MERCADO CONFORME A LA DEMANDA DE SUS PRODUCTOS Y OUE 

LA OBTENCJÓfl DE MÁRGENES DE BENEFICIOS SEAN LOS ESTABLECIDOS FOR­

MAU1ENTE PARA PROYECTARSE Y DISE~ARSE PARA ALCA!lZAR SUS OBJETIVOS. 

EL PROPÓSITO DE TODO DISE~O DE ANÁLISIS DE LA EMPRESA ES EL DE -­

PROPORCIONAR CONDICIONES QUE FACILITAN EL ALCANCE ÓPTIMO DE LOS -

OBJETIVOS., LIMITANDO LA AMPLITUD DE LAS POSIBILIDADES DE COMPORTA 

MIENTO DE LOS MIEMBROS DE LA EMPRESA, AUNQUE EXISTEN DIFERENCIAS 

ENTRE EL DJSEf}O PLAtlEADO POR LA ORGANIZACIÓfl Y EL DESEADO POR EL­

EMPLEAD0.1 DICHAS DIFERENCIAS COHDUCEN A LA AMPLITUD DE POSIBILIDA 

DESJ POR LO QUE A TRAV~S DE LA LIMITACIÓN DE LA AMPLITUD DE POSI­

BILIDADES DISPONIBLES., LOS MIEMBROS QUEDAN EN UUA POSIC!Óf~ FAVORA 

BLE PARA HACER ELECCIONES FAVORABLES RAZOflABLES. ADEMÁS .. LA EM-­

PRESA DEBERÁ PROPORCIONAR A CADA MIEMBRO NO SOLAMENTE IUFORr1ACIÓN 

SOBRE SUS RESPONSABILIDADES Y AUTORIDAD., SINO TAMBIEN INFORMACIÓN 

SOBRE EL COMPORTAMIENTO DE OTRAS ÁREAS Y LAS RELACIONES QUE DEBEU 

TENER V AS[ COLOCAR EN LA MEJOR POSICIÓN PARA LAS ACCIONES QUE D~ 
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BEN ANALIZARSE PARA DIVIDIR EL TRABAJO Efl TAREAS ESPECIALIZADAS -

PROPORCIONANDO REGLAS Y PROCEDIMIENTOS QUE DEJARÁN CLARAMENTE CO­

MO DEBERÁN EJECUTARSE DICHAS TAREAS Y COMO DEBERÁfl COMPORTARSE*, 

EL ANÁLISIS QUE SE EFECTÚE A TRAV~S DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS­

OPERATIVAS Y T~CNICAS EN LA EMPRESA.1 TENDRÁ UN ACCESO A LOS MERCé_ 

DOS DE CAPITAL DE ACUERDO A BENEFICIOS EN COtlDICIOflES NORMALES.1 -

PARA QUE DESPU~S DE DICHO ANÁLISIS SE PUEDA EVALUAR, 

HASTA AHORA SE HA PREOCUPADO LA EMPRESA POR EL ANÁLISIS DE LA EM­

PRESA EN CUANTO A SUS PROBLEMAS PARA ALCANZAR TODOS SUS OBJETIVOS 

PROPORCIONANDO UNA ESTRUCTURA LÓGICA PARA UN MEJOR ENFOQUE ESTRA­

T~GICO A TRAV~S DE UNA EVALUACIÓI~ TANTO INTERNA COMO EXTERNA, 

COMO YA SE EXPUSO ANTERIORMENTE EL ANÁLISIS Etl FORMA ESTRAT~GICA­

PUEDE DESENCADENAR UN GRAVE PROBLEMA EN LA EMPRESA; PERO SI HAY -

UNA PREVISIÓN SE PUEDEN ANTICIPAR CAMBIOS EN EL ENTORNO DE LA EM­

PRESA y ACTUAR ANTES DE QUE SE PRODUZCA EL suceso .. YA QUE EL PRO­

PÓSITO ES UBICAR BIEN CADA ÁREA DE LA ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA,, 

YA QUE LAS RELACIONES DE CADA UNA DE ELLAS CON LA DE ttERCADOTEC-­

NIA SERÁ A TRAV~S DE UN BUEN FUNCIONAMIEf4T0.1 COMUf~ICACJÓN Y ORGA­

NIZACIÓN PROPIA AS[ SUS RELACIONES DENTRO DE LAS EVALUACIOUES IN­

TERNAS Y EXTERNAS DE LAS rll SMAS, 

DENTRO DE LA EVALUACIÓN JNTERUA EL PRlt1ER PASO SERÁ LA PREPARA--­
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CIÓN DE OBJETIVOS EXPERIMENTALES PARA QUE LA EMPRESA A TRAV~S DE 

SUS OBJETIVOS ACTUALES A LA LUZ DE SUS RELACIONES PASADAS Y DE -

UNA REVISIÓN EXPERIMEtlTAL :IE LAS PRIORIDADES Y METAS A ESTABLE-­

CE LAS SOLUCIONES POSIBLES A DICHOS OBJETIVOS, 

TAMBl~N SE PUEDE HACER UflA COMPARACIÓN ENTRE OBJETIVOS REVISADOS 

Y AJUSTARLOS PARA DARLES UN LUGAR DIFERENTE Ell CUAHTO ASIGUACIÓN 

DE PRIORIDADES DE LOS MISMOS, 

OTRO ANÁLISIS CONCURRENTE ES EL DE UN POTENCIAL INDUSTRIAL., VA­

QUE SU PROPÓSITO ES DETERMINAR EL POTENCIAL DE CRECIMIENTO DISPQ. 

NIBLE EN LA INDUSTRIA PARA UNA EMPRESA QUE ES LO QUE SE HA VENI­

DO BUSCANDO DESDE EL ltllCIO DE ESTE PUNT0.1 CON LA FINALIDAD DE.­

QUE LA EMPRESA ESTÁ DISPUESTA Y ES CAPAZ DE HACER UN ESFUERZO TQ. 

TAL PARA CAPITALIZARLO, 

f1A.s QUE CON EXTRAPLOTACIONES DE LA ACTUACIÓN DE LA EMPRESA.1 SE -

DEBE PROYECTAR PERSPECTIVAS ECOl~ÓMICAS Y COMPETITIVAS COtl TENDEii 

CIAS DE EXPANSIÓN~ RENTABILIDAD Y PARTICIPACI0H DEL MERCADO, EL­

ENTORNO COMPETITIVO SE ANALIZA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA TEtl 

DENC 1 A EN LA DEMANDA HASTA LA CAPAC l DAD Y EL COSTO DE EtlTRAR Y -

SALIR DE LA INDUSTRIA, 

EN CUANTO A UNA EVALUACI0tl EXTERNA.1 EL PROPÓSITO SERÁ ANALIZAR -

LAS OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO DISPONIBLES A LA EMPRESA FUE­

RA DE SU AMBITO ACTUAL Y AS[ TOMAR LA DECISIÓN FINAL. 
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UN PROBLEMA IMPORTANTE PUE SE PUEDE PRESENTAR ES QUE EN VEZ DE -

UNA MEDIC?ON SENCILLA,, EL PROPÓSITO DE LA EMPRESA DESCRIBIRÁ A -

UN VECTOR MULTIDIMENCJONAL DE OEJETIVOS.1 LOS CUALES SE MEDIRÁN -

SEGÚN SUS DIFERENTES UNIDADES Y tlO CONCURSAN PARA LOS RECURSOS­

DE LA EMPRESA,, AS r LOS OBJET I vos A CORTO PLAZO COMPET 1 RÁN cor¡ -­

LOS DE LARGO PLAZO Y LOS OBJETIVOS DE FLEXIBILIDAD COMPITEN COtl­

AMBOS•, 

ESTE ENFOQUE QUE SE DA ES DI RECTO HACIA LOS PROBLEMAS QUE SE PR~ 

SENTAN EN LA EMPRESA,, PERO SE DEBERÁN UTILIZAR LOS OBJETIVOS RE~ 

PECTJVOS DE LA EMPRESA COMO CRITERIOS PARA VALORAR Y CLASIFICAR­

A LAS OPORTUfllDADES EXTERUAS QUE SON LO SUFICIENTE ATRACTIVOS PA 

RA SU JUSTIFICIAClÓN REAL, 

ACORDE A LO ANTERIOR,, EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA DEPENDERÁ­

DE OBTENER LOS ARTfCULOS NECESARIOS CON LAS MEJORES VENTAJAS PA­

RA LA EMPRESA,, TC.W.a:.o i:N CUENTA CUATRO ASPECTOS FUNDAMENTALES: -

CALIDAD,, TIEMPO,, CANTIDAD Y PRECIO. 

LA CALIDAD SE REFIERE A LA CLASE DE ARTICULOS o PRODUCTos­

QUE SE REQUIERE Y DESEA LANZAR LA EMPRESA, 

LA CANTIDAD VA EN FUNCIÓN DE ABASTECIMIENTO Y SE DETERMJ-­

NAN A PARTIR DE LAS NECESIDADES DE LA PRODUCCIÓN. 

EL TIEMPO SE CONSIDERA Ef~ CUANTO A LA ENTREGA Y SE EUCUEU­

TRA LIGADO CON LOS PROGRAMAS DE PRODUCCIÓN; POR LO TAUTO -

• ESTRATEGIA DE LA EMPRESAJ H. fGOR AflSOFF 
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LA PRINCIPAL RESPONSABILIDAD ES LA DE CONTRATAR PROVEEDORES 

QUE CUMPLAN CON LOS FACTORES ESTABLECIDOS POR LA EMPRESA, 

EL PRECIO ES ESENCIALMENTE EL RESPONSABLE YA QUE DE ACUERDO 

A LA RELACIÓN CON EL MERCADO INTERIOR o EXTERIOR se PODRA -

DETERMINAR SIEMPRE EL MÁS ADECUADO CONFORME A LA ESTIPULA-­

CIÓN QUE HAGA LA EMPRESA, 

EN BASE A TODOS LOS ANÁLISIS EFECTUADOS A LA EMPRESA EN CUAHTO A 

RECURSOS TGCNJCOS, HUMANOS Y MATERIALES SE PUEDE CONCLUIR EN FOB 

MA ÓPTIMA UN BUEN DESARROLLO DE LA EMPRESA, LO CUAL REDITUARÁ Et/ 

UNA ADECUADA TOMA DE DECISIONES Y LOGRO DE LOS PRINCIPALES OBJE­

TIVOS, 

4.3 SEGMENTACIÓN DE t1ERCADO Y FIJACIÓN DE OBJETIVOS. 

UNA EMPRESA OUE DECIDA PRODUCIR Ufl ART[CULO, DEBE RECONOCER auE -

NO PUEDE ATRAER Y SERVIR A TODOS LOS COMPRADORES, PUES PUEDEN SER 

MUCHOS, ESTAR UBICADOS EN DIFERENTES REGIONES, TENER DIFERENTES -

HÁBITOS DE CONDUCTA, ETC,, POR LO TANTO LA EMPRESA DEBERÁ INDENTl 

FICAR LAS PARTES MAS ATRACTIVAS DEL MERCADO, 

Se HA ESTABLECIDO UNA evoluc16r1 CON RESPECTO AL MERCADO: 

PRIMERA,- MERCADEO fiASIVO 6 INDIFERENCIADO: EN LA CUAL SU CARAC­

TERfSTICA ES LA DE PRODUCl-R Y DISTRIBUIR UN SOLO PRODUCTO E IN--
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TENTAR ATRAER A TODA CLASE DE COMPRADORES, (V, :l., SEDAN), 

SEGUNDA,- MERCADEO DIFERENCIADO: EN LA CUAL SE PRODUCEN DOS O -

MÁS PRODUCTOS D 1 SEÑAOOS PARA APARECER DIFERENTES EL UflO DEL OTRO 

O CON DIFERENTES CARACTERfSTJCAS (ESTILOS, CALIDAD, TAMAÑOS) CON 

LA FINALIDAD DE OFRECER VARIEDADES A LOS COMPRADORES, (CARIBE,­

BRASILIA), 

TERCERA,- f1ERCADEO POR OBJETIVOS: EN ESTE ESTILO LA EMPRESA DEBE 

DISTINGUIR ENTRE LOS DIFERENTES SEGMENTOS QUE CONFORMAN EL MERCA 

DO, SELECCIONAR LOS SEGMENTOS MAS IMPORTANTES Y CEf~TRARSE EN - -

ELLOS PARA DESARROLLAR PRODUCTOS PARA SATISFACER LAS NECESIDADES 

DE CADA MERCADO ESPECfFICO, 

LA TENOE~ICIA HACIA ESTE TERCER ESTILO NOS PROPORCIONA LOS SJGUIEii 

TES BENEFICIOS: 

A) DESCUBRE OPORTUNIDADES DE MERCADO,- SE DISTitlGUEN ESPECfFJCA­

MENTE LAS NECESIDADES QUE NO ESTAN SIENDO SATISFECHAS EN DETERMl 

NADO SEGMENTO, 

B) ADECUACIÓN DEL PRODUCTO AL CONSUf11DOR,- SE OBTIENE LA DESCRlf 

CIÓN DE LAS NECESIDADES Y DESEOS ESPECfFICOS CO:l LO CUAL SE PO-­

DRfA MODIFICAR EL PRODUCTO. 
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C) FACILITA LA IMPLEMENTACIÓN DE LA ESTRATEGIA DE neRCADOTECNIA.­

:~os PERMITE ESCOGER LOS MEJORES CANALES DE DISTRIBUCIÓN .. LA MEZ-­

CLA PROMOCIONAL .. ere ... DIRIGIDOS A CADA MERCADO OBJETIVO. 

EL MERCADEO POR OBJETIVOS COMPRENDE DOS ETAPAS: 

l,- SEGMENTACIÓN DEL ltERCADO: Es LA DIVISIÓN DEL MERCADO ENTRE -­

GRUPOS DE COMPRADORES DIFERENTES Y SIGNIFICATIVOS QUIENES PUEDEU­

MERECER PRODUCTOS vio MEZCLAS DE MERCADEO SEPARADAS. 

2 ,- f1ERCADEO POR OBJETIVOS: Es EL SELECCIONAR UNO O MÁS SEGMENTOS 

DEL MERCADO Y DESARROLLAR UN POSICIONAMIENTO Y UNA ESTRATEGIA DE­

MEZCLA DE MERCADO PARA CADA UNO, 

SEGMENTACIÓN: 

AL QUEDAR CLARO EL SIGNIFICADO DE LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO .. SE 

PUEDE DECIR QUE EXISTEN MODOS DIFERENTES DE SEGMENTAR UN MERCADO .. 

POR LO QUE EL MÁXIMO NÚMERO DE SEGMENTOS QUE PUEDEN CONSTITUIR UN 

MERCADO .. ES EL NÚMERO TOTAL DE COMPRADORES r.>UE LO CONFORMANJ YA -

QUE CADA COMPRADOR es .. EN PRINCIPIO .. UN MERCADO .. PUESTO QUE sus -

DESEOS Y NECESIDADES SON ÚNICOS, 

PARA UNA MEJOR CLARIDAD SOBRE ESTE PUNTO .. SE DARÁ A CONOCER EL Sl 

GUJENTE EJEMPLO: 

SI LOS PRINCIPALES PRODUCTOS DE AEROPLANOS TIENEN FRENTE A Sf SO­

LAMENTE UNOS CUANTOS COMPRADORES Y LOS TRATARÁN COMO SI FUERAN --
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MERCADOS DISTltlTOS.r SE DETERMINARÁ UNA SEGMENTACIÓN TOTAL DEL MER 

CADO; YA QUE LA MAYORÍA DE LOS VENDEDORES NO PODRÁU ENCONTRAR LA­

JUSTIFICACIÓN DE UN ESTUDIO DE TODOS Y CADA UNO DE LOS COMPRADO-­

RES.r NI TAMPOCO PODER CORTAR A LA MEDIDA EL PRODUCTO PARA PODER -

SATISFACER LAS NECESIDADES PARTICULARES DE CADA UNO DE LOS COMPRA 

DORES, 

Er~ LUGAR DE QUE PUEDA SUCEDER TODO ~sra .. EL VENDEDOR SIEMPRE BUS­

CARÁ POR LO GENERAL CLASES AMPLIAS DE COMPRADORES,, LAS CUALES DI­

FIEREtl EN SUS lNTERESES POR EL PRODUCTO O EN SUS SUSCEPTIBILIDA-­

DES A LA MERCADOTECNIA, 

• 
• • • • 

• • 

FIGURA (A) ~~ERCADO NO SEGMENTADO FIGURA (B) SEGMENTACIÓN TOTAL-
DEL MERCADO, 
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CONFORME A ESTE TIPO DE SEGMENTACIÓN SE PUEDEN CONSTITUIR LOS RE­

QUISITOS PARA UNA SEGMENTACIÓN EFECTIVA DE ACUERDO A LA SIGUIENTE 

PREGUNTA: lCóMO PUEDE ÚN VENDEDOR DETERMINAR CUALES SON LAS CARA~ 

TER(STICAS DE LOS COMPRADORES QUE PRODUCEN LA MEJOR DIVISIÓN DE -

UN MERCADO DETERMINADO? EL VENDEDOR NO QUIERE TRATAR A TODOS LOS 

CLIENTES POR IGUAL CFIGURA A) NI TAMPOCO QUIERE TRATARLOS DIFEREN 

TEMENTE A TODOS CFIGURA B), LA UTILIDAD DE LAS CARACTER(STICAS -

PARTICULARES PARA FINES DE SEGMENTACIÓN VA EN AUMENTO A MEDIDA -­

QUE SE ENFOCAN DETERMINADAS CONDICIONES, 

BASES PARA LA SEGMENTACIÓN DE UN MERCADO DE CONSUMIDORES,- rlo 

EXISTE UNA SOLA FORMA., O UNA FORMA PARA SEGMENTAR UN MERCADO, 

ESTE SE PUEDE SEGMENTAR DE MUCHAS FORMAS., PUEDE SER POR MEDIO DE­

INTRODUCIR DIFERENTES VARIABLES., Y BUSCAR CUALES SON LAS QUE REVt 

LAN LAS MEJORES OPORTUNIDADES DE MERCADO, 

A CONTINUACIÓN SE EXPLICARAN LAS PRINCIPALES VARIABLES USADAS PA­

RA LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO DE CONSUMIDORES, 

SE CONSIDERAN CUATRO GRUPOS IMPORTANTES LOS CUALES SON: 

GEOGRAFICAS 

DEMOGRAFICAS DE PERSONALIDAD 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
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SEGMENTACIÓN GEOGRAFICA.- EL MERCADO SE DIVIDE El~ DIFERENTES ENTl 

DADES GEOGRAFICAS., COMO ESTADOS.o REGIONES., CIUDADES .. ETC,., BASA-­

DOS EN QUE LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR VARIAN GEOGRÁFICAMENTE, 

POR LO TANTO LAS VARIABLES QUE SE SUBDIVIDEN EN ESTE GRUPO PUEDEN 

SER: 

REGIÓN.- SUR., NORTE .. SURESTE .. ETC. 

EXTENSIÓN DEL ESTADO,- CHICO .. MEDIAUO., GRANDE. 

NúMERO DE HABITANTES DE LA CIUDAD,- + DE 5 MILLONES +DE 3 MI­

LLONES .. ETC, 

NIVEL DEL ESTADO.- RURAL .. URBANO, 

CLIMA,- CALUROSO., fRIO., TEMPLADO, ETC, 

SEGMENTACIÓN DEMOGRAFICA.- EN ESTA SEGMENTACIÓN EL MERCADO ES DI­

VIDIDO EN DIFERENTES GRUPOS SOBRE LAS VARIABLES DEMOGRÁFICAS.o ES­

TAS VARIABLES HAN SIDO LAS MÁS POPULARES PARA DIFERENCIAR A GRU-­

POS DE CONSUMIDORES, 

lAs VARIBALES DE ESTA SEGMENTACIÓN OUE SE APLICArl SON: 

EDAD Y ETAPA DE CICLO DE VIDA,- EN ESTE RUBRO LA IMPORTANCIA RADl 

CA EN QUE UN PRODUCTO PUEDE SER PARA UN DETERMINADO AÑO DEL INDI­

VIDUO EJEMPLO TÍPICO SERÍAN LOS JUGUETES QUE PUEDEN SER PARA NI-­

ROS MENORES DE UN AÑO Y DUE YA PUEDAN SUJETAR LAS COSAS. 

sexo.- Es IMPORTANTE YA QUE EL PRODUCTO SE PUEDE DISERAR PARA uso 

EXCLUSIVO DE DETERMINADO SEXO, 
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INGRESO,- EL CONOCER LOS INGRESOS DE LA POBLACIÓN NOS PERMITE VER 

LA ACEPTACIÓN QUE TENDRfA UN PRODUCTO DE DETERMINADO PRECIO, 

EXISTEN ADEMÁS LAS VARIABLES COMO: OCUPACIÓN~ TAMAÑO DE LA FAMI-­

LIA~· ESTADO CIVIL~ ESCOLARIDAD, RELIGIÓN QUE SON BASTANTE IMPOR-­

TANTES Y NOS PERMITEtl REALIZAR UNA ADECUADA SEGMENTACIÓN, 

SEGMENTACIÓN PSJCOGRÁFICA,- [N ESTA SEGMENTACIÓU LOS COMPRADORES 

SE DIVIDEN SOBRE SU CLASE SOCIAL¡ ESTILO DE VIDA O CARACTERfSTl-­

CAS DE PERSONALIDAD, 

CLASE SOCIAL,- Es IMPORTANTE LA INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL PA­

RA DETERMINADOS HÁBITOS DE CONSUMO. 

ESTILO DE VIDA,- SE HA ENCONTRADO OUE SE PUEDE IDENTIFICAR ESTI-­

LOS DE VIDA ENTREVISTANDO A PERSONAS SOBRE SUS ACTIVIDADES¡ INTE­

RESES Y OPHllONES Y ASf AGRUPARLAS EN DETERMINADOS ESTILOS DE VI­

DA, 

PERSONALIDAD.- Los PRODUCTOS A VECES VAN DIRIGIDOS A DETERMINADOS 

TIPOS DE PERSOtlALJDAD COMO PUEDEN SER LO trlDJVIDUAL¡ EL PATERNA-­

LISMO, ETC, 

SEGMENTACIÓN COUDUCTUAL,- EN ESTA SEGMENTACIÓN LOS COMPRADORES SE 

DIVIDEN SOBRE SU CONOCIMIENTO¡ ACTITUD V USO A UN PRODUCTO REAL O 
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A SUS ATRIBUTOS, 

OCASIÓN DE COMPRA,- ESTO ES DE ACUERDO CON LA OCASIÓN CUANDO SE -

COMPRA UN PRODUCTO, 

BusaUEDA DE BENEFICIOS.- ESTA DIVISIÓN ES DE ACUERDO CON LOS BEN~ 

FlCIOS PARTICULARES QUE OFRECE EL PRODUCTO, 

POSICIÓN DEL USUARIO,- EL DETERMINAR LA POSICIÓN DEL USUARIO NOS­

PERMITE COtlOCER A LOS USUARIOS POTENCIALES V CENTRAR LA ATENCIÓN­

EN ESTOS, 

TASA DE Uso.- ESTA VARIABLE SE REFIERE AL PORCEflTAJE DE CONSUMO -

DE UN PRODUCTO, 

POSICIÓN DE LEALTAD,- ExlSTE UNA TENDENCIA DE LA GENTE A SEGUIR -

LA COMPRA DE UNA DETERMlf~ADA MA~CA POR LO TANTO EL SABER ESE GRA­

DO DE LEALTAD NOS PERMITE SABER LAS MARCAS COMPETITIVAS V CENTRAR 

SE EN LOS CONSUMIDORES DE UNA LEALTAD REGULAF? O BAJA~ A TRAV~S DE 

UN MEJORAMIENTO DEL "PRODUCTO", 

ETAPAS DE LA DISPOSICIÓN DEL COMPRADOR,- EXISTE UNA DISTRIBUCIÓN­

DE LAS PERSONAS EU DIFERENTES ETAPAS DE DISPOSICIÓN DE COMPRA HA­

CIA EL PRODUCTO, 
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fACTORES DE r1ERCADEO,- CE SEGMENTA EN BASE A GRUPOS QUE RESPONDEN 

A DIFERENTES FACTORES COMO SON, EL PRECIO, LA CALIDAD, EL SERVl-­

CIO, ETC, 

BASES PARA LA SEGMENTACIÓN DE flERCADOS lNDU.3TRJALES,- PARA LA SEG, 

MENTACIÓN DE NERCADOS INDUSTRIALES SE UTILIZAN LAS VARIABLES AN-­

TERIORMENTE DESCRITAS Y ADEMAS DOS MAS QUE SON APLICABLES ESPECf­

FlCAMENTE A ESTE PROCESO: 

l.- Los DISTINTOS USUARIOS YA QUE ESTOS PUEDEN BUSCAR DIFERENTES­

BENEFICIOS (GOBIERNO, INDUSTRIAL, COMERCIAL), 

2,- EL TAMARO DEL CLIENTE (CUENTAS MAYORES, CUENTAS MENORES) 

REQUISITOS PARA EFECTUAR UNA SEGMENTACIÓN EFECTIVA, PARA QUE LOS 

SEGMENTOS DEL MERCADO SEAN UTILES DEBEN MOSTRAR LOS SIGUIENTES R~ 

QUI SITOS: 

A) MENSURABILIDAD.- Que EXISTA LA POSIBILIDAD DE MEDICIÓN. 

B) AcCESIBILIDAD.- Es EL GRADO CON QUE LA EMPRESA PUEDE ENFOCAR -

SUS ESFUERZOS HACIA SEGMENTAR, 

e) SUSTANCIALIDAD.- Es EL GRADO EN EL CUAL LOS SEGMENTOS RESULTAN 

TES SON SUFICIENTEMENTE RENTABLES PARA SER CONSIDERADOS COMO IM-­

PORTANTES, 
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FACTORES DEL MERCADEO. 
AUNQUE LOS MERCADOS SON SEGMENTOS EN GRUPOS C!UE RESPONDEN A DIF~ 

RENTES DE MERCADEO COMO SON EL PRECIO Y ACUERDOS DE PRECIOS., AS[ 

COMO LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y SERVICIO; POR LO TANTO TODO ESTO­

AYUDA A LA EMPRESA A ASIGNAR SUS RECURSOS DE MERCADEO, 

ACORDE A LO ANTERIOR., SE PUEDE DECIR QUE LAS VARIABLES DE MERCA­

DEO SON ÚTILES PARA LOS COMPRADORES PARA BUSCAR BENEFICIOS EN -­

UNA FORMA PARTICULAR, 

AcTUALMErlTE EXISTEN EMPRESAS QUE SE BENEFICIAN cor1 DETERMINADO -

FACTOR DE MERCADEO Y QUE CONSIGUE UUA LEALTAD COMO AVON .. POR - -

OFRECER SUS PRODUCTOS DE PUERTA EN PUERTA, 

PARA DETERMINAR ESTOS ASPECTOS., ES NECESARIO TOMAR BASES PARA LA 

SEGMENTACIÓN DE MERCADOS A NIVEL IUDUSTRJAL .. EH DONDE LOS COMPRA 

DORES INDUSTRIALES SE PUEDEll SEGMENTAR GEOGRÁFICAMENTE Y DE ACUEB. 

DO A LAS VARIABLES DE COMPORTAMIENTO TALES COMO: BENEFICIOS BUS­

CADOS,, POSICIÓtl DE USUARIO,, TASA DE USO,, POSICIÓN DE LEALTAD,, 

ETAPA DE DISPOSICIÓN Y SOBRE TODO UNA GRAN SENSIBILIDAD A LOS 

FACTORES MERCADEO. 

AL TENER COUOCIMIENTO DE LAS BASES,, OTRO PUNTO DE IMPORTANCIA 

SON LOS REQUISITOS PARA LA SEGMENTACIÓN EFECTIVA,, CON LO CUAL ~~ 

T0.1 ES DESDE EL PUNTO DE VISTA DE MERCADEO. 
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PERO Sl REALMENTE QUEREMOS QUE LOS SEGMENTOS DE MERCADEO SEAN ÜTl. 
LES DEBEN TEtlER LAS SIGUIENTES CARACTER{STlCAS: 

LA PRIMERA ES LA MENSURABILIDAD, O SEA EL GRADO PARA EL CUAL 
EL TAMAÑO Y EL PODER DE COMPRA DE LOS SEGMENTOS RESULTAUTES­
PUEDE SER FAClLMENTE MEDIDO, DETERMINADAS VARIABLES DE SEG­
MENTACIÓN SON DlFtClLES DE MEDIR, UNA ILUSTRACIÓN SERIA EL­
TAMAÑO DEL SEGMENTO DE FUMADORES QUlNCEAÑEROS QUIEUES "FUMAN­
FUNDAMENTALMENTE PARA REVELARSE CONTRA SUS PADRES, 

LA SEGUNDA ES LA ACCESIBILIDAD, o SEA EL GRADO PARA EL CUAL­
LOS SEGMENTOS RESULTANTES PUEDEtl SER EFECTIVAMENTE ENCONTRA­
DOS y ATENDIDOS, SUPONGA QUE UNA COMPAíltA PRODUCTORA DE PER 
FUMES ENCUENTRA OUE LOS USUARIOS FUERTES DE SU MARCA SON MU­
JERES SOLTERAS QUIENES Sfl.LEN TARDE EN LA UOCHE Y FRECUENTAN­
BARES, A MENOS QUE ESTOS GRUPOS VIVAN O COMPREN EN DETERMt-. 
NACOS LUGARES Y OBSERVEN DETERMINADOS MEDIOS PUBLlCITARIOS,­
NO EXISTE UNA FORMA EFICIENTE DE ALCANZARLOS, 

LA TERCERA ES LA SUSTANCIALIDAD, O SEA EL GRADO PARA EL CUAL 
LOS SEGMENT.OS RESULTANTES SON GRANDES Y/O SUFICIENTEMENTE .-­
RENTABLES PARA SER CONSIDERADOS EN FORMA IMPORTANTE, UN SE§ 
MENTO SERIA EL MAS GRANDE GRUPO HOMOG~NEO DE COMPRADORES PO­
SIBLES QUE VALGA LA PENA IR DETRAS CON UN PROGRAMA DE MERCA­
DEO ESPECIALMENTE DISELADO. SEGMENTAR EL MERCADO ES COSTOSO 
TAL COMO LOVEREMOS, ESTO NO VALDRfA LA PENA, POR EJEMPLO, -
PARA UN FABRICANTE DE AUTOM6VJLES AL DESARROLLAR UNA L(NEA -
DE CARROS DISEÑADA PARA PERSONAS QUIENES TIENEN UNA ESTATURA 
MENOR A CINCO PIES, 

t\ERCADEO POR OBJETIVOS. 

LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADEO REVELA LAS OPORTUNIDADES DE LOS SE~ 
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MENTOS DE MERCADO QUE ENFRENTA LA FIRMA, EN ESTE PUNT01 LA FIR­

MA TIENE QUE DECIDIR ENTRE TRES AMPLIAS ESTRATEGIAS DE SELECCIÓN 

DEL MERCADO, 

l, MERCADEO INDIFEREtlCIADO,- LA FIRMA PODRÍA DECIDIR IR TRAS -

EL MERCADO TOTAL CON UNA OFERTA POSIBLE Y CON UNA MEZCLA DE­

MERCADE01 CON EL OBJETO DE ATRAER A TANTOS CLIENTES COMO SEA 

POSIBLE (ESTE ES OTRO NOMBRE DADO AL MERCADO MASIVO), 

2, MERCADEO DIFERENCIADO,- lA FIRMA PODRÍA DECIDIR IR TRAS VA­

RIOS SEGMENTOS DE MERCAD01 DESARROLLANDO UNA OFERTA EFECTIVA 

Y UNA t1EZCLA DE MERCADEO PARA CADA UNO, 

3, NERCADEO CONCENTRADO,- LA FIRMA PODRÍA DECIR IR TRAS VARIO~ 

SEGMENTOS DE MERCAD01 DESARROLLANDO UNA OFERTA EFECTIVA Y -­

UNA MEZCLA DE MERCADEO IDEAL, 

Aour DESCRIBIREMOS LA LÓGICA y LOS MtRITOS DE CADA UNA DE E~ 

TAS ESTRATEGIAS, 

llERCADEO HID IFEREllC l ADO. 

EN EL MERCADEO INDIFERENCIAD01 LA FIRMA DECIDE NO RECONOCER LOS­

DIFERENTES SEGMENTOS QUE CONFORMAN EL MERCADO, SE TRATA AL MER­

CADO COMO UN CONJUNTO AGREGAD01 CENTRANDOSE MAS EU LO QUE ES ca-

67 



MÚN A LAS NECESIDADES DE LAS PERSOtlAS Y NO EN LO QUE ES DIFEREtlTE. 

INTENTAR DISERAR UN PRODUCTO Y UN PROGRAMA DE MERCADEO QUE SEA --­

ATRACTIVO AL NÚMERO MÁS AMPLIO POSIBLE DE COMPRADORES, 

MERCADO D 1 FERENC rnno. 

BAJO EL MERCADEO DIFERENCIADO.o LA FIRMA DECIDE OPERAR EH DOS O MÁS 

SEG:1EUTOS DEL MERCADO PERO DlSEílA UN PRODUCTO DISTINTO v/o PROGRA­

MAS DE MERCADO PARA CADA UNO, DE ESTA FORMA LA GENERAL MOTORS TR&. 

TA DE PRODUCIR UN CARRO PARA CADA "BOLSILLO.o PROP0SlTO Y PERSONAL.l 

DAD", neDtANTE EL OFRECIMIENTO DE UN PRODUCTO y VARIACIONES DE -­

MERCADEO ESPERA LOGRAR VENTAS MÁS ALTAS Y UNA POSICIÓN MÁS PROFUfl­

DA DENTRO DE CADA SEGMENTO DE MERCADO, 

r;ERCADEO C01lCEilTRADO 

TANTO EL MERCADEO DIFEREtlClADO COMO EL MERCADEO INDIFEREUCIADO IM­

PLICAN QUE FORMA PRETENDE EL MERCADO TOTAL, SIU EMBARGO,, tlUCHAS -

FIRMAS VEN UNA TERCERA POSIBILIDAD QUE ES ESPECIALMENTE ATRACTJVA­

CUANDO LOS RECURSOS DE LA COMPAíl{A SON LIMITADOS, EN LUGAR DE PR~ 

TENDER UNA PEGIUEílA PARTIC1PAC16N DEL TOTAL DEL MERCADO.o LA FIRMA -

VA TRAS UNA PARTICIPACION GRAllDE EN UNO O EN POCOS SUBMERCADQS, Dl 
CHO DE OTRA FORt\A,, EN LUGAR DE DISEMINARSE EN MUCHAS PARTES DEL -­

MERCADO.o CONCENTRA SUS ESFUERZOS PARA OBTENER UNA BUENA POSICIÓU -

DE MERCADO EN POCAS ÁREAS, 
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POR OTRA PARTE., TAMBll!N ES FACTIBLE COMENTAR OTRO TIPO DE OBJETI­

VOS., YA QUE SU FUNCIÓN ES IMPORTANTE PORQUE PROPORCIONARÁN UUA 

ORJENTACIÓU ESPEC(FICA O UN CLARO SEUTIDO DE LA DIRECCIÓN PARA LA 

ACCIÓN ADMINISTRATIVA DEflTRO DE LA SEGMEtlTACIÓil DE MERCADEO, POR 

LO TANTO LA CLASIFICACIÓN DE ESTOS OBJETIVOS SON: 

Los OBJETIVOS FlHANCIEROS,- !JEBIDO A OUE LAS UTILIDADES SON LA -­

FUERZA ENERGl!TICA DENTRO DE LA EMPRESA., LAS GANANCIAS META SON UN 

PUNTO DE PARTIDA COMÚN EN LA PROGRAMACIÓll, LA PALABRA "GANANCIA" 

POR sf SOLA flO ES MUY PRECISA., PARTICULARMEUTE CUANDO SE Ar,ALJZAN 

DIVERSOS SECTORES DE LOS NEGOCIOS DE UNA COMPA~f A SEGÚN SU POTEN­

CIAL DE UTILIDAD ES UNA DE LAS PRINCIPALES MEDIDAS PARA JUZGAR EL 

DESEMPERO DE LA GERENCIA, ES DE GRAN IMPORTANCIA COMPRENDER LOS -

NIVELES DE GANANCIA EMPLEADOS PARA EVALUAR EL GRADO AL CUAL SE LQ 

GRA ESTE OBJETIVO, EN LOS NEGOCIOS SE EMPLEAN DIFERENTES IHVELES 

DE GANANCIAS P.l\RA PROGRAMAR LOS PROPÓSITOS, TAL VEZ LA MEDIDA -­

MÁS IMPORTANTE DEL POTENCIAL DE UTILIDAD SEA EL GRADO DE RECUPERA 

CIÓN DE LAS INVERSIONES, CIERTA GRAN EMPRESA FABRICANTE DE BJE-­

NES INDUSTRIALES, INSTITUCIÓN BASTANTE DIVERSIFICADA, ES PERA UNA 

RECUPERAC l ÓN POTEflC 1 AL DE POR LO MENOS UH 15:"; SOBRE SU CAP 1 TAL 1 fi 

VERTIDO ANTES DE COMPROMETER SUS LIMITADOS RECURSOS DIRECTIVOS A 

CUALQUIER NUEVO ÁMBITO DE OPERACIONES, ESTA ES ACASO LA MEDIDA -

MÁS CERTERA Y APROPIADA DEL GRADO AL QUE SE LOGRAN LOS OBJETIVOS­

DE GANANCIA, YA QUE MIDE LA EFICIENCIA CON QUE SE UTILIZA EL CAPl 

TAL, UNA VARIÁCIÓN DE ESTA REGLA, QUE SE USA RELATIVAMEflTE EN PQ. 
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ces CASOS1 ES LA UTILIDAD OBTErJIDA COMO RECUPERACIÓN SOBRE LOS VA­

LORES DE LOS ACCIONISTAS, [L FUNDAMENTO PARA USAR ESTA NORMA ES­

QUE UNO DE LOS PRlr!ClPALES PROPÓSITOS DE LA Et1PRESA ESTRIBA EH -­

ELEVAR AL MÁXIMO LOS DIVIDENDOS SOBRE LAS ltlVERSIONES DE LOS AC-­

CJONlSTAS1 A DIFEREtlCIA DE OTRAS FORMAS DE CAPITAL A LARGO PLAZ01 

COMO SON LOS PR~STAMOS, 

LA SEGUNDA DE LAS PRINCIPALES NORMAS DE LA MEDICIÓtl DE UTILIDADES 

ílUE SE USA CON FRECUENCIA ES LA PROPORCIÓN DE UTILIDADES V VOLU-­

MEN DE VENTAS, UNA EMPACADORA DE ALIMENTOS ESPECIALIZADOS SUELE­

FIJARSE UflA GANAUClA-META DE UN !Q:; SOBRE EL VOLUMEfl DE VEtlTAS, -

LA IMPORTANCIA DE ESTA NORMA ES QUE MIDE EL POTENCIAL DE UTILIDAD 

EN RELACIÓN CON EL VOLUMEN DE OPERACIONES NECESARIO PARA PRODUCIR 

DETERMINADOS Hl"VELES DE GANANCIAS, EN ALGUNOS CASOS1 LAS GAl~AN-­

CIAS-META SE ESTABLECEN EN MONTOS ABSOLUTOS CUE A MENUDO SE BASAN 

EN LOS RESULTADOS DEL AflO ANTERIOR, OTRA MEDIDA QUE SE EMPLEA Y­

QUE DEBER[A MENCIONARSE ES EL DIVIDENDO HISTÓRICO DURANTE MUCHOS­

AflOS SJN lNTERRUPClÓN1 COMO SUCEDE EN EL CASO DE UHA DE LAS GRAN­

DES EMPRESAS DE SERVICIOS PÜBLICOS1 LA PROGRAt1ACIÓfl BlEll PUEDE -­

INICIARSE CON EL FONDO DE ENTRADAS NECESARIAS PARA ENFRENTAR ESTE 

REQUERIMIENTO. 

UN EJEMPLO DE UN OBJETIVO FINANCIERO QUE PODRfA JNFLUErlCIAR LA 

PROGRAMACIÓN CONSISTE EN ELEVAR EL VALOR DE LAS ACCIONES EN EL 

MERCADO, UNA EMPRESA FABRICANTE DE ARTfCULOS EL~CTRICOS_. AL FOR­

MULAR SU ESTRATEGIA A LARGO PLAZO EN RELACIÓN CON SUS PRODUCTOS1-

DETERMINÓ QUE NECESITABA ADQUIRIR OTRA COMPA~!A COMO UN MEDIO PA-
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RA DIVERSIFICAR SUS LÍNEAS DE PRODUCTOS (CONSISTENTES EN ARTÍCULOS 

DE CONSUMO) QUE ERAN MÁS BIEN ESTRECHAS, EL PRESIDENTE ACEPTÓ LA 

PROPOSICIÓN,, PERO QUISO APlAZAR SU EJECUCIÓN HASTA QUE SE PUDIESE -

ELEVAR EL VALOR DE SUS ACCIONES, A FIN DE TEMER UNA BASE MÁS SEGU­

RA PARA ADQUIRIR UNA COt1PAllfA POR JUTERCAMBIO DE ACCIONES, lo Afj­

TERIOR SIGNIFICABA QUE LA PROGRAMACIÓN DE LA EMPRESA SE REFLEJARfA 

EN PROGRAMAS A CORTp PLAZO QUE TENDRfAN EL EFECTO DE ELEVAR EL PR~ 

CIO CORRIENTE DE LAS ACCIONES EN UN FUTURO RELATIVAMEflTE CERCANO, 

EXISTEN OTROS OBJETIVOS, DISTINTOS DE LOS INMEDIATOS Y DIRECTAMEij 

TE RELACIONADOS CON LAS GANANCIAS,, Y QUE SON DE PRIMORDIAL IMPOR­

TANCIA PARA LOS PROPÓSITOS DE LA PROGRAMACIÓN, (Los EJEMPLOS QUE­

AQUf SE PRESENTAN NO PRETENDEN SER SI NO MERAMENTE ILUSTRATIVOS,­

y DE NIUGUnA MANERA DEFINITIVOS O EXHAUSTIVOS), POR EJEMPLO, UN -

OBJETIVO DE OPERACIÓN DE ESE TIPO PODRfA CONSISTIR EN LOGRAR UN -

EQUILIBRIO ESPECIAL ENTRE LAS MANIOBRAS DE DEFENSA Y LAS PROPIA-­

MENTE COMERCIALES, 

UH ea: DE LAS CUENTAS ne UNA COMPArlfA DE APARATOS ELECTRÓNICOS PRQ 

CEDfA DE COMPRAS GUBERNAMENTALES -EN SU MAYOR PARTE PARA LA DEFEli 

SA- Y SOLAMENTE UN 20% PROVENfA DE LOS MERCADOS COMERCIALES NORMA 

LES, EL PRESIDE~TE, CREYENDO QUE LA COMPA~fA CAREC!A DE UN CON-­

TROL APROPIADO SOBRE SU PROPIO DESTINO DEBIDO A LA CONTINUA POTEli 

CIALIDAD DE QUE SE CANCELASEN LOS CONTRATOS GUBERNATIVOS, MANIFE~ 

TO EXPL!CITAMENTE SU DESEO DE IGUALAR MAS LAS PROPORCIONES, DE -
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MANERA SIMILAR,, LA GERENCIA DE UNA COMPAfifA DE MATERIAL FOTOGRA­

FICO PRETENDfA LOGRAR UN MEJOR EQUILIBRIO ENTRE LOS NEGOCIOS DEL 

MERCADO DE LOS EQUIPOS DE ALTO PRECIO Y DEL MERCADO DE LOS EQUI­

POS DE PRECIO MAS BAJO, HABIENDO TRABAJADO ANTERIORMENTE COt~ -­

EQUIPO DE NIVEL PROFESJOUAL,, LA FIRMA RECONOCIÓ SU MAYOR VULNERA 

BJLIDAD A LOS PERfODOS DE DEPRESIÓN ECONÓMICA,, YA QUE TALES AD-­

CIUISICIONES ERA~I DE UNA NATURALEZA MÁS APLAZABLE QUE EL EQUIPO -

FOTOGRÁFICO DE PRECIO POPULAR, 

UNA DESTACADA FIRMA FABRICANTE DE APARATOS PARA EL HOGAR DESEABA 

UN MEJOR EQUILIBRIO ENTRE LAS VENTAS AL EXTERIOR Y LAS INTERNAS, 

ESTA EMPRESA ESTABA ANSIOSA DE LOGRAR UN RITMO DE CRECltUEflTO -­

BASTAf~TE CONS J DERABLE,, Y RECONOC J Ó QUE CIERTOS MERCADOS EXTRAHJE. 

ROS CREC[AN CON BASTANTE MÁS RAPIDEZ QUE LOS MERCADOS DoMe:STICOS 

DE LOS ESTADOS UNIDOS. EN VISTA DE LO ANTERIOR,, ESTABLECIÓ ME-­

TAS ESPECÍFICAS EN CUANTO AL EQUILIBRIO QUE ESPERABA LOGRAR EN -

ANOS FUTUROS ENTRE LOS DOS PRINCIPALES COMPONENTES: EL EXTRANJE­

RO Y EL DEL PROPIO PAÍS, 

OTRO TIPO DE OBJETIVO DE OPERACIÓN PODRÍA CONSISTIR EN AMPLIAR -

LA BASE DE LOS CLIENTES DE LA COMPAHfA, ESTE OBJETIVO SE ESTA-­

BLECIÓ EN EL CASO DE UUA EMPRESA DE PRODUCTOS QUfMJCOS IUDUSTRIA 

LES,, LA QUE VENDfA EN UNA PROPORCIÓN TAH GRAflDE A SÓLO CINCO --­

CLIENTES,, QUE LA Pe:RDIDA DE CUALQUIERA DE ELLOS HABRÍA TENIDO -­

GRAVES CONSECUENCIAS PARA LOS NEGOCIOS DE LA EMPRESA, 
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EN CIERTAS SITUACIOf~ES ES POSIBLE QUE UUA E/-IPRESA TENGA AflTE SI 

EL OBJETIVO EXPLICITO DE MANTEflER UNA TASA MINIMA ESPEC[FICA DE 

UTILIZACIÓN DE UNA DE SUS INSTALACIOUES CLAVE, UNA FIRMA DE 

PRODUCTOS INDUSTRIALES CON INTERESES TECNOLÓGICOS CLAVE EN LA -

METALURGIA MAtlTEtllA UNA ALTA CAPACIDAD PRODUCTORA DE ACERO, A -

UN COSTO RELATIVAMENTE ELEVADO. Sus FINES ERAtl OPERAR ESAS PO­

DEROSAS INSTALACIONES COMO UN CERCO CONTRA HUELGAS DEL ACERO 0-

CONTRA UN PERIODO DE MOVILIZACIÓtl DURANTE EL CUAL PODRIA EXIS-­

TIR ESCASEZ DE ABASTECIMIENTO DEL IMPORTANTE METAL~ ASf COMO PA 

RA PROTEGER SUS PROPIOS INTERESES DE INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO. 

SIN EMBARGO, FUE llECESARIA UNA CUIDADOSA PROGRAMACIÓN PARA APRQ 

VECHAR EFICAZMEtlTE Y DE MANERA SOSTENIDA LAS INSTALACIOllES A -­

FIN DE MANTENER LOS COSTOS DENTRO DE LIMITES RAZONABLES, 

4,4, PLANES V PRESUPUESTOS DE MERCADOTECNIA. 

EN EL MUNDO DE LAS GRANDES CORPORACIONES SUELEll ADOPTARSE TRES -

ESTILOS PARA LA PLANEACIÓN ANUAL, EL PRIMERO SE LLAMA PLANEA--­

CIÓN DE ARRIBA ABAJO, PORQUE LA ALTA GERENCIA FIJA METAS Y TRA­

ZA PLANES PARA TODOS LOS NIVELES INFERIORES, ESTE MODELO ESTÁ -

TOMADO DE LAS ORGANIZACIONES MILITARES, EN LAS QUE LOS GEtlERALES 

EFECTOAN EL PLANEAMIENTO Y EL EJ~RCITO LO LLEVA A CABO, CN LAS­

ORGANIZACIONES COMERCIALES SE SIGUE PARA ESTO LA TEORfA X SOBRE­

EL PUNTO DE VISTA DE LOS EMPLEADOS, A QUIENES DISGUSTA EL TRABA­

JO Y LA RESPONSABILIDAD, Y PREFIEREN SER DIRIGIDOS,• 

• DOUGLAS MCGREGOR, THE HUMAN SIDE OF ENTERPRISE, 1960, 
73 



EL SEGUNDO ESTILO SE LLAMA PLANEACIÓN DE ABAJO ARRIBA, PORQUE LAS 

DIVERSAS UtUDADES DE LA ORGANIZACIÓN PREPARAll SUS PROPIAS METAS Y 

PLANES A BASE DE LO QUE CREEN OUE PUEDEN HACER, Y DESPU~S LOS Eli 

V[AN A LA GERENCIA SUPERIOR PARA QUE ~STA LOS APRUEBE, ESTE EST! 

LO SE BASA EN LA TEOR[A Y SOBRE LA UATURALEZA HUMANA, SEGÚN LA -­

CUAL, A LOS EMPLEADOS LES GUSTA EL TRABAJO Y LA RESPONSABILIDAD, 

Y SON MÁS CREATIVOS Y SE ESFUERZAN M.6.S Etl SU TAREA CUANDO PARTICl 

PAN Erl EL PLAMEAMIENTO Y EN LA MARCHA DE LA EMPRESA, 

EN LA MAYOR PARTE DE LAS FIRMAS COMERCIALES SE ADOPTA UN TERCER -

ESTILO, CONOCIDO CON EL NOMBRE DE METAS ABAJO-PLANEAS ARRIBA, --­

AQUÍ LA ALTA GERENCIA TOMA EN CUENTA LAS OPORTUNIDADES Y REQUISI­

TOS GENERALES DE LA FIRMA Y ESTABLECE METAS CORPORATIVAS PARA EL­

A~O. l.AS DIVERSAS UNIDADES DE LA EMPRESA SON RESPONSABLES DEL DG, 

SARROLLO DE PLANES ENCAMINADOS A AYUDAR A LA ORGANIZACIÓN A ALCAt! 

ZAR ESTAS METAS, CUANDO LA ALTA GERENCIA APRUEBA DICHOS PLANES,­

~STOS SE CONVIERTEN EN EL PLAN OFICIAL DEL AÑO, LA CELANESE HACE: 

EL PROCESO DE LA PLANEACIÓN ANUAL COMIENZA A FJflES DE AGOSTO, --­

CUANDO LA ALTA GEREUCIA RECIBE LOS INFORMES DE INVESTIGACIÓf~ MER­

CADOT~CNICA Y CURSA UNA CIRCULAR DE ORIENTACIÓN EN LA QUE DECLARA 

EL VOLUMEN GENERAL Y LAS METAS DE UTILIDADES, DURAUTE LOS MESES­

DE SEPTIEMBRE Y OCTUBRE, LOS DIRECTORES DE PLANEACIÓN DEL PRODUC­

TO PREPARAN LOS PLANES COMERCIALES GEUERALES, CONSULTANDO CON EL­

DI RECTOR DE VENTAS SOBRE EL TERRENO Y CON EL VICEPRESIDENTE DE --
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MERCADOTECNIA , A MEDIADOS DE OCTUBRE .. ESTE 0LTIMO REVISA Y APRUE­

BA LOS PLANES PARA SOMETERLOS A LA APROBAC l ÓN DEF 1I~1 T J VA DEL PRE­

S l DENTE, MIENTRAS TANTO,, EL GERENTE DE VENTAS SOBRE EL TERRENO -

TRABAJA CON SUS GEREUTES O DIRECTORES DE VENTAS Y AGENTES REGIONA 

LES PARA DESARROLLAR SUS PLANES DE VENTAS. FINALMEf~TE,, Ei~ LA - -

CUARTA SEMANA DE OCTUBRE,, EL CONTRALOR O INTERVENTOR PREPARA UN -

PRESUPUESTO DE OPERACIONES,, QUE SE SOMETE A LA CONSIDERACIÓN DE -

LA ALTA GERENCIA A PRINCIPIOS DE NOVIEMBRE PARA SU APROBACIÓN DE­

FINITIVA, Asr .. TRES MESES DESPU~S DE HABERSE INICIADO EL PROCESO 

DE PLANEACIÓN,, SE CUENTA YA CON UN PLAN Y UN PRESUPUESTO COMPLE-­

TOS Y LISTOS PARA EMPEZAR A LLEVARSE A LA PRÁCTICA,• 

ESTAS METAS A LARGO PLAZO rlO SON flECESARIAMENTE REALIZABLES EN UU 

AflO DETERMINADO, LA GERENCIA TOMA EN CUEHTA OTROS TRES FACTORES, 

PRH1ERO, CONSIDERA SUS RESULTADOS RECIENTES, SI LAS VENTAS Y LAS­

GANANCIAS HAN SIDO MEDIOCRES Et~ LOS OLTIMOS Aílos .. ESTUDIARÁ EL -­

PROBLEMA DE MANERA DISTINTA QUE SI HUBIESEN SIDO NORMALES, !iEGU.t::! 

no .. ESTUDIA LA PERSPECTIVA CORRIENTE. SI OBSERVA QUE LA PERSPEC­

TIVA ECONÓMICA HA MEJORADO,, PUEDE FIJAR LA META DE CRECJMIEtlTO DE 

VENTAS PARA FIN DE Afio EN CUESTIÓN EN MÁS DEL 10:, TERCERO .. CON­

S 1 DERA LAS PRES I O~lES Y EXPECTAT 1 VAS DE LOS PÜBLJ CDS 1 MPORTAUTES, -

SJ LOS ACCIONISTAS ESTÁN PRÓXIMOS A LA "REBELIÓN'1,, LA EMPRESA DE­

BERÁ FIJAR UNA META DE BENEFICIOS MÁS ALTOS PARA EL AiiO SIGUI Et!Tf. 

LA ALTA GERENCIA ESTUDIA TODOS ESTOS FACTORES Y OESPU~S ANUNCIA -

UNA SERIE DE METAS,, GA,, PARA EL AtiO. PARA MAYOR ORIENTACIÓN DA A 

• THE DEVELOPMENT OF r·AAKETING Oe...IETIVES ANO PLANs: :\ SVMPOSIU'>I Ci~UEVA '(ORK: -
THE CooFERB~CE BoARn,, 1963),, P, 38, 
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CONOCER, ADEMÁS, UN CONJUNTO COMÚfl DE SUPOSICIONES RESPECTO A LA 

ECONOM(A Y ALA INDUSTRIA, QUE DEBERÁ SER UTILIZADO POR LOS NIVE­

LES INFERIORES DE LA GERENCIA EN SU PLANEAMIENTO. 

PROYECC IOilES DE VE:ffAS Y G.IUANC !AS, 

EN LA SEGUNDA ETAPA LOS GERENTES DE PRODUCTO DEBEN HACER PROYE~ 

CJONES DE LAS VENTAS Y GANANCIAS FUTURAS, CONVIENE ESTABLECER -­

DOS BASES DISTINTAS PARA LA PROYECCIÓN. 

EN EL PRIMER TIPO DE PROYECCIÓN SE SUPONE QUE CONTINÚA: A) EL -

MEDIO AMBIENTE ÚLTIMO, Y B) LA ESTRATEGIA MERCADOT~CNICA RECIEN­

TE, ESTA PROYECCIÓN SE EFECTÚA EXTRAPOLANDO LA SERIE PASADA DE­

TIEMPO EN LINEA RECTA O CURVA, SEGÚN SEA LA APROPIADA PARA CADA­

SERIE, POR EJEMPL01 PUEDE PRONOSTICARSE EN 2 MILLONES DE UNIDA­

DES EL VOLUMEN COMERCIAL DEL AHO PRÓXIMO, SUPONIENDO QUE COUTl-­

NOE EL AUMENTO ANUAL DE 200 000, PUEDE SUPONERSE TAMBl~N QUE LA 

PARTICIPACIÓf' EN EL MERCADO VA A SEGUIR SIENDO DE 10 POR CIENTO, 

PUEDE ESPERARSE QUE SUBAN LOS PRECIOS, POR EJEMPLO, 20 CENTAVOS, 

ETC, EXTRAPOLANDO LA SERIE PRINCIPAL DE TIEMP01 PUEDEN CALCULAR 

SE LAS GANANCIAS NETAS DE LA OPERACIÓN, 

SUPONGAMOS QUE EL GERENTE DEL PRODUCTO NO OPltlE QUE VA A SEGUIR­

EL MISMO MEDIO AMBIENTE, LA ALTA GERENCIA HA PODJOO FORMARSE S!J. 

POSICIONES NUEVAS SOBRE EL PAUORAMA ECONÓMICOJ ES POSIBLE QUE -­

UNA NUEVA TECNOLOG(A ECHE ABAJO LOS COSTOS VARIABLESJ PUEDEN OC!J. 
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RRIR MUCHAS OTRAS CONTINGENCIAS, tN TAL CAS01 EL GERENTE DEL PRq 

DUCTO ALTERA LA PROYECCIÓN PREVIA A LA LUZ: DEL UUEVO AMBIENTE QUE 

SE ESPERA1 PERO MANTEtHENDO LA MISMA ESTRATEGIA MERCADOT~crHA. -­

Asf PODRÁ CALCULAR SI ESTA CONTINUACIÓN DE ESTRATEGIA VA A PRODU­

C 1 P. O NO LAS CUENTAS Y GAUANC 1 AS DESEADAS, 

DESAP.P.OLLO DE LA EST~<TEGIA. 
·CON MUCHA FRECUENCIA OCURRIRÁ G!UE EL DIRECTOR O GERENTE DEL PRO-­

DUCTO NO PUEDA CONTINUAR CON LA ESTRATEGIA ACTUAL DE MERCADOTEC'"-. 

Nl,'\, PUEDE OBSERVAR: A) QUE ESTA ESTRATEGIA tlO CONDUCE A LAS PRQ. 

YECCIONES CONVENIENTES DE VENTAS Y UTILIDADESJ B) QUE YA NO PUEDE 

SEGUIR ADOPTÁNOOSE1 DEBIDO A QUE LA COMPETENCIA HA CAMBIADO TAM-­

Bli!N DE ESTRATEGIA O HA HABIDO ALTERACIONES EN EL MEDIO ECOtlÓMICQ, 

O C} QUE COtl ESTRATEGIAS NO PROBADAS TODAV[A PODR[A MEJORARSE --­

GRANDEMENTE EL PANORAMA DE UTILIDADES, TODCl ESTO JUSTIFICA QUE -

EL DIRECTOR DEL PRODUCTO REFLEXIONE SERIAMENTE SOBRE LA POSIBILI­

DAD DE ADOPTAR OTRAS ESTRATEGIAS MERCADOTfClllCAS. 

LAMENTABLEMENTE LOS DIRECTORES DEL PRODUCTO TIEHDEN A SOSLAYAR LA 

REFLEXIÓN PROFUNDA SOBRE ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS. EN Utl ESTUDIO 

PRESENTADO POR AMES SE DICE LO SIGUIENTE: 

r~os DEJÓ SORPRENDIDOS OBSERVAR CÓMO EN NUMEROSAS COMPAfHAS MUCHOS 

PLANEADORES SE HABf Atl CONCENTRADO EN LA FORMA DE LLEVAR EL NEGO-­

CJO, DE HECH01 MUCHOS PLANES NO SE HAB[AH ELABORADO MÁS QUE A BA. 
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SE DE UNA EXTRAPOLACIÓN EN L[NEA RECTA DEL PASADO Y EN LA REPETI­

CIÓN DE PROGRAMAS ANTERIORES,, , Etl UNA COMPAH[A EN QUE LA ALTA­

GERENCJA ENCARGÓ A CADA PLANEADOR QUE ESBOZASE DIVERSAS ESTRATE-

GIAS, EL RESULTADO FUE COMPLETAMENTE NULO: ESTABAN TAU EMPECl 

NADOS EN SU MANERA HABITUAL DE PEflSAR SOBRE SUS MERCADOS.,, QUE NO­

ERAN CAPACES DE CONCEBIR UN ENFOQUE DISTINTO CON EL t11tlf/10 SENTI­

DO COMERCIAL•, 

LA DIRECCIÓN DEL PRODUCTO NECEsti:A PE"lSAR MÁS EN T~RMJNOS ESTRAT!, 

GICOS Y DEBE SABER GENERAR ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS, LAS ESTRAT~ 

GIAS DE ftERCADOTECfllA PUEDEN FORMULARSE EN TORt~O A CUATRO DIMEN-­

SIONES PRINCIPALES: A) LA POSICIÓN DEL PRODUCTOJ B) LOS NIVELES­

DE GASTO DE MERCADOTECNIA; C) LA COMBINACIÓN DE MERCADOTECNIA.,, V­

D) LA APLICACIÓN DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA A LOS MERCADOS­

META 

Lo PRIME~O QUE DEBE CONSIDERAR EL DIRECTOR DEL PRODUCTO.,, ES SI ~~ 

TE SIGUE COLOCADO DE HECHO EN EL MERCADO, PUEDEH OCURRIR, EN EL­

CURSO DE UM A¡qO~ TRES COSAS POR LO MENOS QUE OBLIGUEN A PENSAR DE 

NUEVO EN LA POSICIÓN DEL PRODUCTO: 

1, UNA FIRMA COMPETIDORA PUEDE HABER COLOCADO UllA MARCA EXACTAMEti 

TE JUNTO A LA SUYA, CON LO QUE INVADE SU PARTJClPACIÓrl EN EL -

MERCADO DE ESE SEGMENTO, 

2, PUEDEN HABER CAMBIADO LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES.,, --

• B. CHARLES Ms, 'ff\RKETJNG Pl.NUHNG FOR INDUSTRIAL PRoDUCTS".,, HARvARD russ1 
NES RE'/JE\'l, SEPTIEMBRE-CX:TUBRE 1968, P, 103, 
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DESPLAZANDO MÁS O MENOS A SU MARCA DEL CENTRO DE LAS PREFEREN­

C l AS, 

3, PUEDEN HABER SURGIDO NUEVOS PRODUCT05 DE PREFERENCIAS DE CONSU 

MOQUE REPRESENTEN OPORTUNIDADES ATRACTIVAS, 

EL GERENTE PUEDE ESTUDIAR DOS ESTRATEGIAS PARA AMOLDARSE A ESTOS­

CAMBIOS, 

OTRA VARIABLE ESTRAT~GICA ES EL tllVEL PLANEADO DE GASTOS TOTALES­

DE MERCADOTECNIA EN UN PRODUCTO, Los DIRECTORES DE PRODUCTOS su~ 

LEN DECIR QUE HARTAN MARAVILLAS SI CONTASEN COtl UN PRESUPUESTO MA 

VOR, tlO HAY DUDA DE QUE EL VOLUMEN DE VENTAS PUEDE AUMENTARSE EN 

VlRTUD DE GASTOS DE MERCADOT~CNICOS MAVOREa,' SI BIEH HO SE PONEN -

MUCHAS VECES DE ACUERDO RESPECTO A LA CANTlDAD CONCRETA, 

AtlTE ESTA INCERTIDUMBRE., LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA TIENDE A -

ESTABLECER SU PRESUPUESTO A BASE DE UN PORCENTAJE CONVENCIONAL DE 

LAS VENTAS., RECIENTES O ESPERADAS, ESTE PORCEtlTAJE SE BASA EN LO 

OUE SE PUEDE INVERTIR LA COMPETENCIA O EN LO QUE LA PROPIA FlR"A­

OPINA QUE PUEDE DESEMBOLSAR. EL PORCENTAJE PUEDE AUMENTAR LIGERA 

MENTE DURANTE LOS TIEHPOS PRÓSPEROS., PARA APROVECHAR EL CRECIMIEt! 

TO DEL MERCADO., O REDUCIRSE CUANDO ANDEN MAL LAS COSAS., PARA CON­

SERVAR LOS EFECTIVOS, 

LA IDEA ACERTADA PARA FIJAR LOS GASTOS DE MERCADOTECNIA SE BASA EN 
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SU IMPACTO ESPERADO EN LAS VENTAS, EL PUNTO DE VISTA DE UU PORCEli 

TAJE CONVENCIONAL NO ES APROPIADOJ PORQUE ESTE IMPACTO VARfA SEGÜN 

LA CANTIDAD QUE SE GASTE. EL IMPACTO ESPERADO DE LOS GASTOS MERCA 

DOT~CNICOS EN LAS VENTAS SE REPRESENTA POR LA FUNCIÓN DE REACCIÓN­

DE LAS CUENTAS, 

SI EL DIRECTOR DEL PRODUCTO CUENTA CON UN BUEN CALCULO DE LA FUN-­

CIÓN DE REACCIÓN DE LAS VENTASJ PUEDE PROCEDER A BUSCAR EL NIVEL -

ÓPTIMO DE LOS GASTOS DE MERCADOTECNIA, 

LA COMBINACIÓN DE MERCADOTECNIA ES LA TERCERA DIMENSIÓN CLAVE DE -

LA ESTRATEGIA PROGRAMADORA DE LA MERCADOTECNIA, SIN CAMBIAR EL Nl 

VEL DE GASTOS MERCADOT~CNICOSJ SERIA POSIBLE AUMENTAR LAS VENTAS -

ALTERANDO LA COMBINACIÓN DE MERCADOTECNIA. AL CAMBIAR EL MERCADO.,-· 

CAMBIA TAMBI~N LA PRODUCTIVIDAD DE LAS DISTINTAS HERRAMIEtlTAS MER­

CADOT~CNICAS, AslJ POR EJEMPLO., LOS PRODUCTOS QUE ENTRAN EN LA -­

ETAPA MADURA DE SU CICLO VlTAL PUEDEN BENEFICIARSE CON EL PASO DE­

ALGUNOS FONDOS DESTINADOS A PLJBLICIDADJ AL AREA DE LA PROMOCIÓN DE 

VENTAS, 

EL DIRECTOR DEL PRODUCTO TIENE ANTE SI TRES TAREAS AL ESTUDIAR LOS 

CAMBIOS POSIBLES EN LA COMBINACIÓN DE MERCADOTECNIA, PRIMERO., GE­

NERAR UN GRUPO DE DIVERSAS COMBINACIONES ACEPTABLES. SEGUNDOJ CAb 

CULAR LAS VENTAS POSIBLES ASOCIADAS CON CADA COMBINACIÓN, Y TERCE­

ROJ DETERMINAR LA COMBINACIÓN MERCADOT~CNICA ÓPTIMA. 
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TEORfA DE LA COMBINACIÓN OPTIMA DE rlERCADOTECNIA,- lo PRIMERO OUE 

HAY QUE HACER PARA IDENTIFICAR LA COMBINACIÓN ÓPTIMA DE MERCADO-­

TECNJA, ES IDENTIFICAR SUS COMPONEtlTES PRINCIPALES PARA VENDER EH 

EL MERCADO EN CUESTIÓtl. AUUQUE LAS CUATRO p SON LOS COMPONENTES -

PRINCIPALES, HAY QUE DESGLOSAR LOS RErlGLOUES PRESUPUESTARIOS. Ab. 

GUNOS DE ~STOS,, POR EJEMPLO .. LA CALIDAD DEL PRODUCTO,, PUEDEU NO -

SER VARIABLES A PLAZO BREVE. OTROS .. COMO LAS MUESTRAS COMERCIALES,, 

PUEDEN SER DEMASIADO PEQUEÑOS PARA TOMARLOS EN CONSIDERACIÓN. 

PLA;I DE ACCIO~ Y COHTROLES 

EL OBJETO DE DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA ES DE ESTUDIAR DIVERSAS­

ALTERllATIVAS PARA MEJORAR LAS VENTAS Y LA PROYECCIÓN DE LAS UTILl. 

DADES LOGRADAS CON LA ESTRATEGIA ACTUAL, CUANDO POR FU~ EL DIREC­

TOR DEL PRODUCTO QUEDA SATISFECHO cor1 UNA ESTRATEGIA NUEVA .. o LE­

PARECE BIEN CONTINUAR CON LA ANTERIOR,,, ESTÁ EN COUDICIONES DE FI­

NALIZAR EL PLAN DETALLADO DE MERCADOTECNIA PARA EL A~O SIGUIENTE, 

ANTES DE LLEGAR A LOS DETALLES,, NECESITA DISCUTIR LA ESTRATEGIA -

GENERAL CON OTROS QUE LE PUEDErl AYUDAR A TRIUNFAR, CONCRETAMENTE. 

LE CONVIENE VERSE CON PROFESIONALES DE COMPRAS Y MANUFACTURA PARA 

CERCIORARSE DE QUE PUEDEN COMPRAR EL MATERIAL SUFICIENTE Y PRODU­

CIR LOS BIENES QUE NECESITA PARA LOGRAR LOS NIVELES PLANEADOS DE­

VOLUMEN DE VENTAS, DEBERÁ HABLAR CON EL GERENTE DE VEtlTAS PARA -

AVERIGUAR SI ES CAPAZ DE OBTENER LA FUERZA VENDEDORA PLANEADA, 

ACASO TENGA QUE ESTABLECER CONTACTO CON LOS INTERMEDIARIOS MÁS ltl 
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PORTANTES PARA VER SI ESTAN DISPUESTOS A COOPERAR, DJSCUTIRA LA 

ESTRAT_EGIA CON SU JEFE INMEDIATO CON OBJETO DE QUE DESCUBRA LAS­

DEFICIENCIAS QUE HAYAN PODIDO PASARSE POR ALTO. 

AHORA PUEDE EXPONER YA Y FORt1ULAR Utl PLAN DETALLADO DE GASTOS Y­

TRABAJO PARA EL ARO QUE SE APROXIMA, UNA COSA ES DETERMINAR.1 

POR EJEMPL0.1 ílUE VAN A GASTARSE $3 MILLONES EN PUBLICJDAD.1 Y --­

OTRA INDICAR CUANTO VA A TOCARLE A CADA MES Y QU~ UEDJOS VAN A -

UTILIZARSE, DE LA M'ISMA MANERA., DEBE FIJAR CÓMO Y CUANDO VA A -

INVERTIRSE., POR EJEMPL0.1 $1 MILLÓN EN PROMOCIÓN DE VENTAS, 

SU PLAN DE TRABAJO ADOPTA LA FORMA DE UNA MATRIZ.1 EN LA QUE LOS­

DOCE MESES (O LAS 52 SEMANAS) DEL AílO ESTAN REPRESENTADOS POR -­

COLUMNAS.1 Y LAS DIVERSAS ACTIVIDADES MERCADOT~CNICAS POR RENGLO­

NES, EL DIRECTOR DEL PRODUCTO CONSIGNA LOS DATOS RELATIVOS A LA 

INICIACIÓN.1 REVISIÓN Y TERMINACIÓN DE ESTAS ACTIVIDADES O GAS-­

TOS, DICHO PLAN DE TRABAJO QUEDA SOMETIDO A CAMBIOS DURANTE EL­

AR0.1 AL IR SURGIENDO NUEVOS PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES.1 PERO LE -

SIRVE DE MARCO PRACTICO GENERAL PARA SUS TACTICAS, 

EL PLAN DE TRABAJO LE PERMITE CALCULAR CUALES SON LAS VENTAS Y -

UTILIDADES QUE SE ESPERAN TRIMESTRALMENTE O DURANTE OTROS PERIO­

DOS, ESTOS NÚMEROS LE SERVIRAN DE CONTROLES, AL TERMINAR CADA­

PERIOD0.1 DEBE COMPARAR LAS VENTAS OBTENIDAS CON LAS QUE SE ESPE­

RABAN., Y LOS GASTOS REALES CON LOS PRESUPUESTADOS, PARA VER SI -
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FUNCIONA SU PLAN, SI NO SE MATERIALIZAN LAS VENTAS ESPERADAS O 

RESULTAN DEMASIADO ELEVADOS LOS COSTOS1 DEBERÁ TOMAR NOTA DE LA 

FALLA PARA PROCEDER A CORREGIRLA, 

EL DIRECTOR DEL PRODUCTO NO INCORPORA TODOS ESTOS DETALLES A SU 

P~AN EN LA PRESENTACIÓN DEFINITIVA PARA LA ALTA GEílENCIA1 QUE -

DEBE APROBARLO. lo QUE PONE A COHSIDERACIÓN DE ~STA ES LA EX-­

PLICACIÓN DEL HISTORIAL DEL PRODUCT01 SU SITUACIÓN Y OPORTUlllDA 

DES ACTUALES1 LA ESTRATEGIA QUE ~L RECOMIENDA Y SU JUSTIFICA--­

CIÓN1 LOS GASTOS PLANEADOS POR TRIMESTRE1 LAS VENTAS QUE SE ES­

PERAN EN ESE MISMO PERIOD01 Y LAS UTILIDADES PLANEADAS, 

4,5 r1ERCADO BLANCO, 

UNA FIRMA PUEDE ESCOGER UNA DE TRES ESTRATEGIAS PARA EL MERCADO 

QUE TENGA COMO BLAHC01 A LA LUZ DE LA HETEROGENEIDAD DE ESE MEB. 

CADO, A CONTINUACIÓN AMPLIAMOS NUESTRO ANÁLISIS SOBRE EL RACIQ 

CINIO RESPECTIVO EN QUE SE BASAN TALES ESTRATEGIAS, 

LA MERCADOTECNIA NO DIFEREHCIADA ES DEFEflDIDA PRINCIPALMENTE SQ 

BRE BASES DE ECONOMfA DE COSTOS, SE LE CONSIDERA COMO "LA CON­

TRAPARTE1 EU MERCADOTECHIA1 DE LA ESTANDARIZACIÓN Y PRODUCCIÓN­

MASIVA EN LA MANUFACTURA"•, EL HECHO DE QUE LA LfNEA DE PRODU,!;. 

TOS SE MANTENGA ESTRECHA MINIMIZA LA PRODUCCIÓN1 INVENTARIOS Y 

COSTOS DE TRANSPORTE, [L PROGRAMA DE PUBLICIDAD NO DIFERENCIA­

DO PERMITE A LA FIRMA GOZAR DE DESCUENTOS EN TODOS LOS MEDIOS -



DE COMUNICACIÓN .. DEBIDO AL GRArl USO, LA AUSENCIA DE IUVESTIGA-­

CIÓN Y PLANEACIÓN DE MERCADOTECNIA POR SEGMEUTOS REDUCE LOS COS­

TOS DE ESTUDIOS DE MERCADOTECNIA Y ADMINISTRACJÓU DEL PRODUCTO.­

EN T~RMJNOS GENERALES .. LA MERCADOTECNIA rlo DIFERENCIADA RESULTA­

EN LA AMPLITUD PARA MANTENER BAJOS VARIOS COSTOS DE HACER NEGO-­

CIQS, 

No OBSTANTE., UN NÚ~ERO CRECIENTE DE VENDEDORES HA EXPRESADO FUER 

TES DUDAS RESPECTO A LO ÓPTIMO DE ESTA ESTRATEGIA, GARDNER Y L~ 

VY.1 POR EJEMPL0.1 ADMITIERON QUE "CIERTAS MARCAS HAN LABRADO CON 

GRAN DESTREZA LA REPUTACIÓN DE SER ADECUADOS PARA UflA GRAN VARlf. 

DAD DE GENTE" .1 PERO AGREGARON: 

EN LA MAYORIA DE LAS ÁREAS DIFERIRÁN LOS AGRUPAMIENTOS DEL AUDI­

TORIO., AUNQUE SOLO SEA POR TRATARSE DE PERSOUAS QUE SE REHÚSAN A 

CONSUMIR DEL MISMO MODO COMO LO HACEN OTRAS GENTES.,, ilo ES FÁCIL 

PARA UNA MARCA AGRADAR A GENTE DE CLASE MEDIA INFERIOR ESTABLE Y 

AL MISMO TIEMPO RESULTAR INTERESAf~TE PARA COMPRADORES SOFISTICA­

DOS DE LA CLASE MEDIA SUPERIOR INTELECTUAL,,, RARAS VECES LE ES­

POS 1 BLE A UN PRODUCTO o MARCA SER TODAS LAS COSAS PARA LA GEf~TE •• 

LA FIRMA QUE PRACTICA LA MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA ES TIPJ­

CO CIUE CREE UN PRODUCTO Y UN PROGRAMA DE MERCADOTECtUA DESTlflADO 

AL SEGMENTO MÁS GRANDE DEL MERCADO, CUANDO VARIAS FJRt1AS EN LA­

INDUSTRIA HACEN ESTO., EL RESULTADO ES LA HIPERCOMPETENCIA PARA -

• BuRLEJGH GARooER Y SIOOEY l.Evv., ''EL PRODUCTO Y LA tW«:A".1 HARvARD 6uSINESS 
RE\IJEW., MARZO-ABRIL DE 1955., P, "57, 
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LOS SECTORES MÁS GRANDES Y LA INSATISFACCIÓN P.~RA LOS MÁS CHICOS, 

DE ESTE MODO, L.A INDUSTRIA AUTOMOTRIZ ESTADOUNIDEllSE DURAflTE MU-­

CHO TIEMPO PRODUJO ÚNICAMENTE AUTOMÓVILES GRAUDES, MIEtlTRAS LAS -

EMPRESAS EXTRANJERAS SE corlCENTRAROll EN LOS SEGMENTOS MÁS PEQUE-­

Ros. KUEHN y DAY HAN LLAMADO A ESTO LA "FALACIA DE LA MAYOR(A" y 

DESCRIBEN EL HECHO DE CUE LOS SEGMENTOS MÁS GRANDES PUEDEN SER M~ 

NOS PRODUCTIVOS, PUESTO QUE ATRAEN DESPROPORCIONADAMEUTE FUERTE -

COMPETENCIA,• EL RECONOCIMlEtlTO DE ESTA FALACIA HA COtlDUClDO A -

MUCHAS EMPRESAS A REEVALUAR LAS OPORTUNIDADES LATENTES EN LOS SE~ 

TO RES MÁS PEQUEÑOS DEL MERCADO, 

DE ACUERDO CON LA MERCADOTECNIA DlFERENCIADA, UNA COMPAÑ(A DECIDE 

OPERAR EN DOS O MÁS SEGMENTOS DEL MERCADO, PERO OISERA PROOUCTOS­

Y/O P.ROGRAMAS DE MERCADOTECNIA SEPARADOS PARA CADA UNO DE ELLOS.­

COMO LA GENERAL t-tOTORS, QUE TRATA DE PRODUCIR UN AUTOMÓVIL PARA -

CADA "BOLSILLO, PROPÓSITO Y PERSONALIDAD". AL OFRECER VARIACIOUES 

EN PRODUCTOS Y MERCADOTECtl!A, ESPERA LOGRAR VEtlTAS MÁS ALTAS Y 

UNA POSICIÓN MÁS PROFUNDA DENTRO DE CADA SECTOR DEL MERCADOJ Y 

TIENE LA ESPERANZA DE QUE UNA POSICIÓN PROFUNDA EN VARIOS SEGMEN­

TOS FORTALECERÁ LA IDENTIFICACIÓf~ GENERAL DE LOS CLIENTES DE LA -

COMPAR[A CON EL CAMPO DEL PRODUCTO. ADEMÁS• ESPERA OBTENER MAYOR 

LEALTAD Y COMPRAS REPETIDAS, PUESTO QUE LAS OFERTAS DE LA COMPA-­

fi[A SE HAN INCLINADO HACIA EL DESEO DE LOS CLIENTES, Ef't VEZ DE LO 

CONTRARIO, 

•Al.FREO f\, KJJEHN Y PJ\LPH l, DAY. ''EsTRATEGIA DE LA CALIDAD DEL PRODU::TO", 
HARvARD BUSINESS REVIBi,· NOVIEl'WRE-DICIB·'IBRE DE 1962, pp, 101-102, 
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EN AROS RECIENTES UN NOMERO CRECIENTE DE FIRMAS HAN VIRADO A LA 

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA DIFERENCIADA, ESTO SE REFLEJA EN -

LAS TENDENCIAS A OFE~TAS DE PRODUCTOS M0LTJPLES1 AS[ COMO A CA­

NALES DE COMERCIO Y MEDIOS DE COMUNICACIÓN TAMBléN MÚLTIPLES, -

LA COCA-COLA PRODUCE AHORA DIFERENTES REFRESCOS PARA GUSTOS DI­

FERENTES (V LA INTERNACIONAL HARVESTER FABRICA CAMIONES LIGEROS. 

MEDIAHOS V PESADOS PARA DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO,) 

EL EFECTO NETO DE LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA ES CREAR MAS VEli 

TAS TOTALES QUE LA NO DIFERENCIADA, "PoR LO COMÚN,. PUEDE DEMOS­

TRARSE QUE LAS VENTAS TOTALES PUEDEN AUMErlTARSE CON UNA Lf NEA -­

MAS DIVERSIFICADA DE PRODUCTOS1 QUE SE VENDAN A TRAVéS DE CANA-­

LES f'trAS DIVERSIFl<;ADOSH,• SJU 1MBARG01 TAMBl~N TIENDE A SER-~~ 

CIERTO QUE LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA AUMENTA LOS COSTOS DEL­

NEGOCJO, Los SIGUIENTES COSTOS PROBABLEMENTE SEAfl SUPERIORES: 

COSTOS DE MODIFICACIÓN DEL PRODUCTO, EL t10DIFICAR UN PRODUC­

TO PARA SATISFACER DIFERENTES REQUERIMIENTOS DE UN SEGMENTO -

DEL MERCAD01 POR LO REGULAR INVOLUCRA CIERTA INVESTIGACIÓN Y 

DESARROLL0 1 INGENIERf A Y/O COSTOS DE HERRAMIENTAS ESPECIALES, 

COSTOS DE PRODUCCIÓN, EN TéRMINOS GENERALES1 ES MAS COSTOSO­

PRODUCIR M. UNIDADES DE CADA UNO DE t! PRODUCTOS DIFEREHCIADOS1 

QUE t1ti UNIDADES DE UN PRODUCTO, ESTO ES ESPECIALMENTE CIERTO 

MIENTRAS MAS LARGO SEA EL TIEMPO DE PRODUCCIÓN FIJADO PARA CA 

• RoBERTS1 QB, CIT,,. p,65 
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DA PRODUCTO Y MENOR EL VOLUMEN DE VENTAS DE CADA PRODUCTO, -

PoR OTRA PARTE .. SI CADA MODELO SE VENDE EN UN VOLUMEN SUFJ-­

CIENTEMENTE GRANDE, LOS ALTOS COSTOS DE TIEMPO FIJADO PUEDEN 

SER SUMAMENTE PEQUE~OS POR UfH DAD, 

- GASTOS ADMINISTRATIVOS, BAJO LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA .. 

LA COMPA9fA TIENE QUE FORMULAR PLANES DE MERCADOTECNIA SEPA­

RADOS PARA LOS VARIOS SEGMENTOS DEL MERCADO, ESTO REQUIERE­

INVESTIGACIÓN EXTRA DE MERCADOS, PRONÓSTICO, ANÁLISIS DE VEli 

TAS .. PROMOCIÓN, PLANEACIÓN Y ADMIHISTRACIÓN DEL CANAL, 

- COSTOS DE H~VENTAR 1 O, POR LO GENERAL ES MÁS COSTOSO MAr~EJAR 

VARIOS INVENTARIOS DE PRODUCTOS DIFERENCIADOS QUE UN INVENTA 

RIO DE SOLAMENTE UN PRODUCTO. Los COSTOS EXTRAS SE DEBEN AL 

MAYOR NOMERO DE REGISTROS QUE DEBEN LLEVARSE Y LA MAYOR AUDl 

TORfA OUE ES NECESARIO HACER, ADEMAS .. CADA PRODUCTO DEBE -­

MANTENERSE A UN NIVEL QUE REFLEJE LA DEMAUDA BASICA MÁS UN -

FACTOR DE SEGURIDAD PARA CUBRIR FLUCTUACIONES INESPERADAS EN 

LA DEMANDA. lA SUMA DE LAS EXISTENCIAS DE SEGURIDAD PARA VA 

RIOS PRODUCTOS EXCEDERÁ LA EXISTENCIA DE SEGURIDAD QUE SE R& 

QUIERE PARA UN PRODUCTO. Asr PUES .. EL LLEVAR PRODUCTOS DIFE­

RENCIADOS EQUIVALE A COSTOS DE INVENTARIO MIÍS ELEVADOS. 

- COSTOS DE PROMOCIÓN, LA MERCADOTECNIA DIFERENCIADA IMPLICA­

PROCURAR LLEGAR A SEGMENTOS DIFERENTES DEL MERCADO, A TRAVES 
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DE LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD MÁS APROPIADOS EN CADA CASO, [S­

TO SE TRADUCE EN TASAS DE USO MÁS BAJAS DE LOS 11EDIOS IMDIVl­

DUALES Y EN LA CONSECUENTE Pi!RDIDA DE DESCUENTOS POR CANTIDAD. 

ADEUÁS .. PUESTO PUE CADA SECTOR PUEDE REQUERIR UNA PLANEACJON­

DE PUBLICIDAD CREATIVA POR SEPARADO., LOS COSTOS DE PROMOCIÓN­

AUMENTAN, 

AL MISMO TIEMPO.o LA MERCADOTECNIA CONCENTRADA Jl{VOLUCRA CRITERIOS 

MÁS ALTOS QUE LOS NORMALES, EL SEGMENTO DEL MERCADO PARTICULAR -

PUEDE VENIRSE ABAJO DE SÚBITOJ POR EJEMPLO.o UN AHO EN ílUE LAS M~ 

JERES Y JÓVEf{ES DEJARON DE COMPRAR ROPA DEPORTIVA Y VIRARON A TE. 

JIDOS,. ESO OCASIONÓ QUE LAS GAflANCIAS DE BOBBIE BROOKS SE COUVIR 

TIERAN EN NÚMEROS ROJOS, 0 BIEN.o UN COMPETIDOR PUEDE DECIDIR Eli 

TRAR AL MISMO SECTOR, POR ESTAS RAZONES., MUCHAS COMPAílfAS PREFIE 

REN DIVERSIFICARSE EN VARIOS SEGMENTOS DEL MERCADO, 

LAS CARACTERfSTICAS PARTICULARES DEL VENDEDOR., EL PRODUCTO O EL­

MERCADO.o SIRVEN PARA RESTRJl{GlR Y ESTRECHAR LA ELECCIÓN REAL DE­

UNA ESTRATEGIA DE BLANCO DEL MERCADO.• 

EL PRIMER FACTOR ES DE LOS RECURSOS DE LA COMPAíl[A, CUAllDO LOS­

RECURSOS DE LA EMPRESA SON DEMASIADO LIMITADOS PARA PERMITIR UNA 

COBERTURA COMPLETA DEL MERCADO.o SU ÚNICA ELECCIÓN REALISTA ES LA 

MERCADOTECNIA CONCENTRADA, 

• R. 'rllLLlf.M KcrmBA .. "TABLA DE SELECCtóN DE ESTRATEGIA"., JouRNAL OF t\6.RKETING,. 
JULIO DE 1966 .. PP,22-25. 
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EL SEGUNDO FACTOR ES LA HOMOGENEIDAD DEL PRODUCTO, LA MERCADOTE~ 

NIA NO DIFERENCIADA ES MÁS ADECUADA PARA PRODUCTOS HOMOG~NEOS, CQ 

MO TORONJAS O ACERO, AQUELLOS PRODUCTOS QUE SON CAPACES DE GRAN­

VARIACIÓtl, COMO CÁMARAS y AUTOMÓVILES .. sot1 .. POR su ltlDOLE, MÁS -­

ADECUADOS PARA LA DIFERENCIACIÓN O CONCEHTRACJÓN, 

EL TERCER FACTOR ES LA ETAPA DEL PRODUCTO EN SU CICLO DE VIDA, -­

CUANDO UNA EMPRESA INTRODUCE UN NUEVO PRODUCTO EN EL MERCADO., POR 

LO REGULAR DESCUBRE QUE ES PRÁCTICO INTRODUCIR UNA 01 CUANDO MU-­

CHOS, UNAS CUANTAS VERSIOUES DEL PRODUCTO, EL JNTER~S DE LA FIRMA 

ES CREAR LA DEMANDA PRIMARIA, V LA MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA­

PARECE SER LA ESTRATEGIA APROPIADAJ O BIEN.1 PODR[A COflCENTRARSE -

EN UN SEGMENTO PARTICULAR, EN LA ETAPA MADURA DEL CICLO DE VIDA­

DEL PRODUCTO, LAS FIRMAS TIENDEN A SEGUIR UNA ESTRATEGIA DE MERCA 

DOTECNIA DIFERENCIADA, 

EL CUARTO FACTOR ES LA HOMOGENEIDAD DEL MERCADO, Si LOS COMPRADQ 

RES TIENEN LOS MISMOS GUSTOS.1 COMPRAN LAS MISMAS CANTIDADES POR -

PERIODOS Y REACCIONAN DE LA MISMA MANERA A LOS ESTIMULOS DE LA -­

MERCADOTECrl 1 A.1 RESULTA ADECUADA UNA MERCADOTECN 1 A NO D 1FERENC1 ADA, 

EL OUlllTO FACTOR ES EL DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECfHA COMPETITI­

VA, CUANDO LOS COMPETIDORES ESTÁN PRACTICANDO LA SEGMENTACIÓN A~ 

TIVA.1 RESULTA DIF[CJL PARA Uf~A FIRMA COMPETIR VALI~NDOSE DE LA -­

MERCADOTECNIA NO DIFERENCIADA, A LA INVERSA, CUANDO LOS COMPETI-
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DORES ESTÁN PRACTJCAUDO LA MERCADOTECUIA NO DIFERENCIADA., UNA -­

FIRMA PUEDE GANAR MUCHO PRACTICANDO LA SEGMENTACIÓN ACTIVA., SI -

ALGUNOS OTROS FACTORES LA FAVORECEN, 

4.6 DECISIÓN DE PRECIO, 

INICIAREMOS DICIENDO QUE EL PRECIO ES EL REGULADOR BÁSICO DEL -­

SISTEMA ECONÓMICO TOTAL V AQUf NOS PREGUNTAREMOS PORQUE? .. LA RE~ 

PUESTA ES SENCILLA YA QUE INFLUYE EN LA COLOCACIÓN DE LOS RECUR­

SOS Y PRODUCTOS, 

CUANDO UN CONSUMIDOR RECIBE SU SALARIO EL SE ENCUENTRA EN PLENA­

LIBERTAD DE DISTRIBUIRLO DE LA t1ANERA QUE MEJOR LE PAREZCA, PERO 

PARA ELLO, EL PRECIO ES EL REGULADOR DE SU SATISFACCIÓN, EN COll 

TRAPOSJCIÓN., LOS PRODUCTORES TAMBl~N REGULAN LA COMPRA DE SUS MA 

TERIAS PRIMAS (RECURSOS INSUMOS) EN FUNCIÓN A ESTE PRECIO, 

ESTA ES LA RAZÓN POR LA CUAL SE DICE QUE EL PRECIO ES EL REGULA­

DOR aAsJCO DEL SISTEMA ECON6r11co TOTAL. 

Tonos LOS ARTfCULOS YA SEAN MATERIAS PRIMAS, o PRODUCTOS TERMIN& 

DOS O SERVICIOS JUEGAN EN EL MERCADO Y CADA UNO DE ELLOS TIENE -

SUS COMPETIDORES ASf COMO SUS COMPLEMENTOS QUE INDJRECTAf1ENTE IU 

FLUYEN EN EL CONSU!10 DE ELLOS, SIN EMBARGO, EL PRECIO SERA EL -­

PRINCIPAL DETERMir~ANTE DE LA DEMANDA Y AFECTARA POR CONSIGUIENTE 

LA POSICIÓN COMPETITIVA DE LA EMPRESA V SU PARTICIPACIÓN EN EL -
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POR ELLO~ DEf~TRO DE LA PLANEACIÓN ESTRAT~GICA~ EL PRECIO ADQUIERE 
UN LUGAR fNPORTANTE YA QUE ES LA VARIABLE QUE SUFRE CAMBIOS CON -

MAYOR RAPlDEZ, 

CUANDO LAS CONDICIONES ECONÓMICAS SON BUENAS Y LOS CONSUMIDORES -

SE SIENTEN PRÓSPEROS~ ENTONCES EL PRECIO NO ES TAN IMPORTANTE CO­

MO LA PLANEACIÓN DEL PRODUCTO O LAS ACTIVIDADES DE PROMOCIÓN COMO 

FACTOR DE ~XITO DE MERCADOT~CNIA DE UNA EMPRESA, SIN EMBARGO EN -

~POCAS DE RECESIÓN O DE INFLACIÓN EL PRECIO ES UNA ACTIVIDAD IM-­

PORTANTE. 

é:L PRECIO ES EL ÚNICO ELEMENTO EN LA MEZCLA DE MERCADEO QUE CREA­

ItlGRESOS POR VENTAS~ LOS OTROS ELEMENTOS SON CAMBIANTES, 

EL PRECIO MUY FRECUENTEMENTE SE ESTABLECE INDEPENDIENTEt1ENTE DEL­

RESTO DE LA MEZCLA DEL MERCADEO~ ANTES OUE COMO UN ELEMENTO DE E,S. 

TRATEGIA DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO, 

DEFWICIOOI DE PRECIOS 

Los ECONOMISTAS A LO LARGO DE LA HISTORIA HAU TENIDO LA PREOCUPA­

CIÓN BÁSICA DE PODER DETERMINAR EL NIVEL DE INGRESO DE LA ECOtlO-­

MfA, PARA ELLO~ REALIZARON UNA SERIE DE ESTUDIOS QUE LLEVARON A 

FORMAR LA MICROECOflOf1fA, 

ESTE ENFOQUE NOS DA UNA EXPLICACIÓN DEL CONSUMIDOR Y DEL PRODUCTO 

Asr COMO DEL MERCADO AL QUE SE ENCUENTRAN INTERRELACIONADOS. 
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LO IMPORTANTE DE ESTA MATRÍZ ES QUE SIH EL PRECIO NO SE PUEDE LL~ 

GAR A EXPLICAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR V DEL PRODUCTOR, 

PUES BIEN QUE ES EL PRECIO?. EL PRECIO ES: 

- ALGO ABSTRACTO QUE PERMITE FORMALIZAR LOS T~RMIUOS DE INTERCAtl 

BIO ENTRE COMPRADORES Y VENDEDORES, 

- ALGO QUE SE EXPRESA EN LAS MONEDAS ASÍ COMO EN TODOS LOS DEMÁS 

PRODUCTOS DEL ~ERCADO, 

- ALGO C1UE tlOS SIRVE COMO MEDIDA DE VALOR 

- ALGO INTANGIBLE 

- ALGO QUE LE INTERESA MUCHO A LOS CONSUMIDORES Y PRODUCTORES YA 

~UE TIENEN RECURSOS ESCASOS, 

- LA CARIABLE MÁS FLEXIBLE DE LA MEZCLA COMERCIAL, 

LA DETERMINACIÓN DEL PRECIO VARÍA DE ACUERDO AL MERCADO AL QUE SE 

DIRIGE, COMO EJEMPLO PODEMOS CITAR EL CASO DE LA MERCED EN DONDE 

DfA A DÍA SE FIJA EL PRECIO DE LOS ARTÍCULOS DE ACUERDO A LAS LE­

YES DE OFERTA Y .LA DEMAflDA. 

LA MERCADOTECNIA, EN ESTE CAMPO HA LOGRADO AVANCES SIGfHFICATIVOS 

ESTRUCTURANDO UN MODELO PARA DETERMINAR EL PRECIO, DE HECHO, NO -

ES UN SISTEMA BIEH ESTRUCTURADO SIN EMBARGO, PRESEHTA LOS ELEMEtl­

TOS BÁSICOS OUE SE DEBEN NORMAR LA FIJACIÓN DE PRECIOS, 

OBJETIVOS DEL TlERCADO OBJETIVO, 

ANTES DE FIJAR UN PRECIO LA GERENCIA TIENE QUE CLASIFICAR EL MER-
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CADO (S) OBJETIVO PARA EL PRODUCTO Y LOS OBJETIVOS DE MERCADEO -

DE LA COMPA~[A, 

- MAXIMIZAR UTILIDADES ACTUALES, LA FIRMA PUEDE ESTIMAR EL Nl-­

VEL DE DEMANDA Y POR CONSIGUIENTE EL INGRESO TOTAL A CADA PRE­

CIO POSIBLE~ MENOS EL COSTO TOTAL=UTILIDAD, PARA MAXIMIZAR -­

UTILIDADES A LA LARGA QUIZÁS LAS EMPRESAS TENGArl QUE ACEPTAR -

P~RDIDAS A CORTO PLAZO, 

LIDERAZGO EN LA PARTICIPACIÓN DEL MERCADO, SE ESTABLECE UN PR~ 

CID IGUAL O MÁS BAJO QUE EL DE LOS COMPETIDORES PARA GANAR UNA 

GRAN PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO Y SEGUIR BAJANDO SUS PRECIOS~ 

A MEDIDA QUE SUS COSTOS DISMINUYAN. 

- DESCREMAR EL MERCADO, Es ESTABLECER UN PRECIO QUE ESTA EN LA -

PARTE SUPERIOR DEL NIVEL DE PRECIOS ESPERADOSJ ALGUNOS COMPRA­

DORES ESTÁN DISPUESTOS A PAGAR UN PRECIO MUCHO MÁS ALTO QUE -­

OTROS DEBIDO A QUE EL PRODUCTO TIENE UH ALTO VALOR ACTUAL PARA 

ELLOS, A MEDIDA OUE EL TIEMPO PASA~ LA FIRMA BAJARÁ SUS PRE-­

CIOS PARA ATRAER LOS SEGMENTOS DEL MERCADO DE MAYOR ELASTICl-­

DAD-PRECIO, 

- LIDERAZGO EN PRODUCTOS DE CALIDAD. [~ORMALMENTE REQUIERE CO--­

BRAR UN PRECIO ALTO PARA CUBRIR LA ALTA CALIDAD DEL PRODUCTO, 

DETERMIANCION DE PP.ECJOS. 

HASTA EL MOMENTO NO se HA DESARROLLADO UN PROCEDIMIENTO QUE SEA -

ACEPTABLE POR TODAS LAS COMPA~[AS PARA DETERMlNAR LOS PRECIOS, 
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SERALAREMOS UN PROCEDIMIEUTO: 

1) DETERMINAR LA DEMANDA DEL PRODUCTO, EXlSTEtl DOS FORMAS PARA -

LA PROYECCIÓN DE LA DEMANDA: 

A) DETERMINAR SI HAY UN PRECIO OUE EL MERCADO ESPERA, SI EL -­

PRECIO ES MÁS BAJO DE LO QUE EL MERCADO ESPERA SE PODRfAN -

PERDER VENTAS1 LOS CLIENTES PUEDEN DUDAR DE LA CALIDAD DEL­

PRODUCTO, 

SE PUEDEN OBSERVAR LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS COMPETITI-­

VOS COMPARABLESJ HACER UNA ENCUESTA A CLIENTES DE CUANTO PA 

GAR[AN POR ELJ COMERCIALIZAR EL PRODUCTO EN UUAS CUANTAS 

AREAS LIMITADAS DE PRUEBA. 

2) ANTICIPARSE A LA REACCIÓN COMPETITIVA, LA AMENAZA DE LA COMP!;. 

TENCIA POTENCIAL ES MAYOR CUANDO ES FÁCIL ENTRAR EN EL CAMP9 Y 

SON BUENOS LOS PROYECTOS Y UTILIDADES, ESTA PUEDE VENIR DE --­

OTRAS FUENTES COMO: 

PRODUCTOS SIMILARES EN FORMA DIRECTA: HOJUELAS DE TRIGO DE­

GENERAL f1ILLS CONTRA HOJUELAS DE MAIZ KELLOGG'S, 

SUSTITUTOS DISPONIBLES: UN FABRICANTE DE ACERO COHTRA FABRl 

CANTES DE ALUMINIO, 

PRODUCTOS NO RELACIONADOS QUE BUSCAN EL MISMO INGRESO DEL -

CONSUMIDOR, 

.3) ESTABLECER LA PARTICIPACIÓN ESPERADA EN EL MERCADO, ESTA IN--­

FLUENCIADA POR LA CAPACIDAD DE PRODUCCIÓI~ ACTUAL Y POR LA FACl. 

LIDAD DE ENTRADAS COMPETITIVAS, 
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4) SELECCIONAR ESTRATEGIAS DE PRECIOS PARA ALCANZAR EL MERCADO -

META, 

DENTRO DE LAS ESTRATEGIAS QUE SE PUEDEN USAR: 

- PRECIOS PARA DESCREMAR EL MERCADO> PRECIO QUE ESTA EN LA PARTE 

SUPERIOR DEL NIVEL DE PRECIOS ESPERADOS, 

- PRECIOS DE PENETRACIÓN> SE PONE UN PRECIO BAJO AL PRINCIPIO PA 

RA ALCANZAR DE INMEDIATO EL MERCADO MASIVO. Esro PUEDE CAUSAR­

DOS SITUACIONES: 

DESANIMAR A OTRA EMPRESA DE ENTRAR EN EL MERCADO PUES LA IN­

VERSIÓN PUEDE SER GRANDE Y LA UTILIDAD PEQUEÑA, 

Los PRECIOS BAJOS PUEDEN DAR A LOS INNOVADORES TAL FUERZA SQ 

BRE su PARTICIPACIÓN Etl EL MERCADO QUE LOS COMPETIDORES FUTIJ. 

ROS NO LA PODRÁN GANAR, 

5) CONSIDERAR LAS POLfTICAS DE MERCADOTECNIA DE LA COMPAJ1fA: 

POLITICAS DE PRODUCTO> EL QUE UN ARTfCULO SE VENDA CON UNA MAR 

CA DE UN INTERMEDIARIO O CON LA MARCA PROPIA DEL FABRICANTE 

AFECTARÁ EL PRECIO ESTABLECIDO POR EL FABRICAUTE, 

- CANALES DE DISTRIBUCIÓN> MAYORISTAS> DETALLISTAS, 

- M~TODOS DE PROMOCIÓN> HASTA QUE GRADO LA EFECTOA EL FABRICANTE 

O EL INTERMEDIARIO, 

6) SELECCIONAR EL PRECIO BASE ESPECÍFICO> CUANDO SE ESTABLECE EL­

PRECIO BÁSICO (DE LISTA) DE UN PRODUCTO O SERVICIO> EL VENDE-­

DOR PUEDE BASAR SU PRECIO SOBRE: 
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- EL COSTO TOTAL Y LA UTILIDAD DESEADA, 

- UN BALANCE ENTRE LA DEMANDA DEL MERCADO Y LOS COSTOS DE PRODU' 

c·ION. 

- CONDICIONES COMPETITIVAS DEL MERCADO, 

7, ESTABLECER POLÍTICAS EN CUANTO A DESCUENTOS., REBAJAS POR FLE-­

TES ETC, 

ELEMENTOS A CONSIDERAR PARA FIJAR PRECIOS, 

COMO YA VIMOS EL PRECIO ES EL UNICO ELEMENTO QUE PUEDE CAMBIAR A­

TAL RAPIDEZ QUE INMEDIATAMENTE SE OBSERVAN EFECTOS EN LA DEMANDA­

ASÍ COMO EN LA POSICIÓN DE LA COMPETENCIA, 

CON EL FIN DE ESTABLECER Y DEFINIR UN PRECIO QUE VAYA DE ACUEROO­

A LA SITUACIÓN INTERNA Y DEL CONTEXTO EN QUE SE DESENVUELVE LA E1:1 

PRESA ES NECESARIO CONSIDERAR LOS SIGUIENTES ELEMENTOS: 

SELECCIONAR OBJETIVOS (POLÍTICA EMPRESARIAL) 

IDENTIFICAR LOS MERCADOS SELECCIONADOS (COMPORTAMIENTO DEL COU 

SUMIDOR) 

- DETERMINAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA (CARACTERfSTICAS DEL -

PRODUCTO) 

- ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE DEMANDA .. COSTO Y UTILIDAD (OPERA 

CIÓN EMPRESARIAL) 

- ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA (OTROS PRODUCTOS) 

SELECCIONAR UNA POLÍTICA DE FIJACIÓN DE PRECIOS, 

ESTOS ELEMENTOS DESCRIBEN Y DEMUESTRAN LAS CARACTERfSTJCAS DE LA-
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EMPRESA, DEL SECTOR AL CUE SE DIRIGE EL PRODUCTO~ LOS EFECTOS S~ 

BRE LOS CUE LO CONSUMEH, LA SITUACIÓN OPERACIONAL INTERNA DE LA -

MISMA AS( COt10 LA EXPRESIÓN DE LA COMPETEllCJA, CONOCERLOS NOS PR.E_ 

SENTA UN PANORAMA DEL CONTEXTO EN EL CUE SE DESENVUELVE LA EMPRE­

SA Y COMO ACTÚAN TODOS LOS SECTORES {PRODUCTORES, COtlSUMIDORES) -

DENTRO DE LA MISMA, 

A CONTINUACIÓN EXPLICAREMOS CADA UNO DE ESTOS ELEMENTOS: 

1, SELECCIONAR OBJETIVOS, DE ACUERDO A SU FUHCIONAHIENTO CADA 

ORGArllZACIÓN DEFINE OBJETIVOS GENERALES Y DE LARGO PLAZO -­

QUE PUEDEN IR DESDE MAXIMIZAR UTILIDADES, SOBREVIVIR EL MEB. 

CAD0.1 BUSCAR OBTENER MAYORES RENDlt11ENTOS SOBRE LA INVER--­

SJÓN.1 BUSCAR OBTENER UNA MAYOR PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO, 

HASTA, BUSCAR TENER UN MAYOR FLUJO DE CAJA O MANTENER ALGOU 

STATUS. 

INDEPENDIENTEMENTE A ELLOS, EL PRECIO r~o DEBE FIJARSE YA -­

QUE ESTE ÚLTIMO TIENE EFECTOS SOBRE UNA Y CADA UNA DE LAS -

AREAS DE LA EMPRESA, 

POR EJEMPLO: 

SI EL OBJETIVO DE LA EMPRESA ES t,Af4TENER UN FLUJO DE CAJA Y 

TODAS LAS AREAS DE LA MISMA ESTAN INTERACTUANDO EN FUNCION­

A ELLO, NO ES LOGICO FIJAR PRECIOS ELEVADOS YA QUE ESTO EN­

TORPECER(A EL FUNCIONAMIENTO GLOBAL DE LA ORGANIZACIÓN, VA­

QUE EN LUGAR DE AUMENTAR EL FLUJO DE CAJO LO DJSMINUIR[A Y­

y POR CONSIGUIENTE ROMPER(A CON EL OBJETIVO PREESTABLECIDO. 
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Es DECIR1 EL PRECIO SIEMPRE DEBE ADECUARSE A LOS OBJETIVOS 

DEFINIDOS POR LA EMPRESA, 

Los OBJETIVOS EMPRESARIALES SE ESTABLECEN CiEtlERALMENTE EN­

EL CONSEJO DE ADMHUSTRACIÓN Y EL RESTO DE LA ESTRUCTURA -

DEBE ADECUARSE A LOS MISMOS, 

11. IDENTIFICAR LOS MERCADOS SELECCIOflADOS, ANTES DE FIJAR UN­

PRECIO DEBERA CONOCER HACIA QUE TIPOS DE CONSUMIDORES SE ca 

NALJZA EL PRODUCTO, 

POR EJEMPLO: ES RID[CULO TRATAR DE VENDER UN RELOJ HASTE Dl 

alGIDO ESPECIALMENTE A UN MERCADO DE RECURSOS MEDIO-BAJ01 -
'J 
CON UN PRECIO SIMILAR AL DE ROLEX,, 

CON ELL01 OUEREMOS DECIR QUE SIEMPRE DEBE EXISTIR UNA RELA­

CIÓN DIRECTA ENTRE LA CAPACIDAD ECONÓMICA DEL GRUPO ESCOGI­

DO Y EL PRECIO AL CUAL SE LE VA A VENDER, 

AUNQUE DENTRO DE LAS CARACTERÍSTICAS DEL CONSUMIDOR TENEMOS: 

LA NECESIDAD1 LA CAPACIDAD1 EL DESEO Y LA AUTORIDAD, LA VA­

RIABLE QUE MAS NOS INTERESA DETECTAR ES LA CAPACIDAD DE COM 

PRA1 ES DEClR1 EL PODER ADQUISITIVO, 

IJJ, DETERMINAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA, PARA PODER DETERMl 

NAR LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA ES NECESARIO HAS.LAR DE LA­

DEMANDA YA QUE SIN ELLA NO SE PUEDE OBTENER LA ELASTICIDAD, 
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lA DEMANDA DE UN PRODUCTO ES LA CANTIDAD QUE UNA EMPRESA -

PUEDE VENDER A CUALQUIER PRECIO QUE ESCOJA, O BIEN EL PRE­

CIO QUE PUEDA OBTENER POR CUALQUIER CANTIDAD QUE DECIDA EH 

VIAR AL MERCADO. 

EN MICROECONOMf A LA DEMANDA SURGE DE UNA CURVA QUE RECJBE­

EL NOMBRE DE CURVA PRECIO-CONSUMO, LA CUAL MUESTRA LA t..rllÓ'>I 

DE TODOS LOS PUNTOS DE EQUILIBRIO ENTRE EL INGRESO DE LOS­

CONSUMIDORES Y SUS CURVAS DE INDIFERENCIA CUANDO EXISTEtl -

CAMBIOS EN EL PRECIO, 

POR EJEMPLO: 

ESTAS DOS GRAFICAS NOS MUESTRAN OUE EXISTE UNA RELACIÓN lli 

VERSA ENTRE LA CANTIDAD DE DEMANDA DE UN PRODUCTO Y SU PRf. 

ero, SIN EMBARGO EXISTEN OTROS MOVJMIEUTOS QUE SE DAN A LA 

DEMANDA Y QUE NO SON PROVOCADOS POR SU PRECIO, 
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POR EJEMPLO: 

ESTE DESPLAZAMIENTO SE DA CUANDO SE MODIFICAN LOS GUSTOS DE -

LAS PERSONAS,, CUANDO AUMENTAN SUS INGRESOS ETC, 

EN LA ACTUALIDAD EXISTEN VARIOS M~TODOS LÓGICOS PARA OBTENER­

LA DEMANDA COMO POR EJEMPLO LAS ENCUESTAS,, AUÁLISIS DE C[CLOS 

DE TIEMPOS M~TODOS DE CONGELACIÓN Y PRUEBAS DE MERCADO, ESTOS 

M~TODOS APARECEN DEBIDO A LA INEFICIENCIA DE LA MICP.OECONOM[A 

PARA PODER OBTENER LA DEMANDA DE MANERA REAL, 

PORQUE ES J MPORTAflTE HABLAR DE LA ELAST 1C1 DAD DE LA DEMANDA,, -

ESTA ELASTICIDAD ES UU INDICADOR DE LA NECESIDAD Y TRATA DE -

MEDIR QUE TAr~ NECESARIO ES UN ARTICULO PARA LOS CONSUMIDORES­

y POR CONSIGUIENTE SI SABEMOS QUE UN ARTICULO ES MUY NECESA-­

RIO PODEMOS AUMENTAR EL PRECIO YA QUE LO SEGUIRÁN CONSUMIENDn 
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3, fJJACJ0N DE PRECIOS PROFESIONALES, ESTOS LOS REALIZAN PER­

SONAS nuE TIENEN PROFUNDOS CON OC ltll ENTOS o EXPER 1ENC1 AS EN 

UN CAMPO PARTICULAR DE ACTIVIDADES, ESTO PUEDE SER: 

PRECIOS ESTICOS 

PRECIOS DE CABALLEROS 

4, fJJACION DE PRECIOS PROMOCIONALES, ESTOS SE APLICAN CUANDO 

SE AJUSTAN LOS .PRECIOS A UNA PROMOCIÓN. Aau! TENEMOS A: 

FIJACIÓN DE PRECIOS A ARTfCULOS DE RECLAMO 

FIJACIÓN DE PRECIOS PARA EVENTOS ESPECIALES 

DESCUENTOS SUPERFICIALES 

ESTAS POLfTICAS DE FIJACIÓN DE PRECIOS LAS PODEMOS OBSERVAR -

DfA A DfA AL REALIZAR NUESTRAS COMPRAS, 

METODOS PARA FIJAR EL PRECIO 
DESPU~S DE HACER UNA EVALUACIÓN DE COMO SE ErlCUENTRA EL ENTORflO Y 

EL CONTEXTO EN DONDE SE MUEVE LA EMPRESA SE PROCEDE A FIJAR EL -­

PRECl O MEDIANTE UN Me:ToDo, ESTE MaTODO PUEDE SER DE TRES FORMAS: 

- fJJACJON DE PRECIOS CON ORIENTACIÓN AL COSTO 

- fJJACJON DEL PRECIO CON ORIENTACIÓN A LA DEMANDA 

- flJACION DEL PRECIO CON ORIENTACJ{Jr¡ A LA COMPETENCIA 

A CONTINUACIÓN SEÑALAREMOS LAS CARACTERfSTICAS BÁSICAS DE CADA Mt 

TODO: 
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l.A ELASTICIDAD DE LA DEMANDA MUESTRA LA SEtlSIBILlDAD RELATIVA 

CIUE MUESTRAN LOS CAMBIOS EN LA CANTIDAD DEMANDADA HACIA LOS ... 

CAMBIOS POR MODIFICACIONES EN EL PRECIO, 

AQUI ESTAMOS ANALIZANDO OUE OCURRE COtl LA DEMANDA CUANDO MODl 

FICAMOS EL PRECIO, EN ESTE SENTIDO LA DEMANDA PUEDE SER El...Á.§. 

TICA~ INEl.ASTICA O UNJTARJA, lo QUE EL PRODUCTOR DESE BUSCAR­

EN UN PRODUCTO SU INEt.ASTlCIDAD YA QUE ESTO DETERMJNA SU NEC~ 

SIDAD, l11ENTRAS MÁS JHELASTJCO SEA UN ARTICULO MAYOR SER4 SU­

NECEStDAO Y POR CONSIGU!EHTE SU VEflTA EFECTtVA, 

EXISTE OTRO TJPO DE ELASTICIDADES COMO POR EJEMPLO LA ELASTl­

CtOAD INGRESO EN DONDE DE ACUERDO AL P.ESULTADO OBTENIDO SABE­

MOS SI LOS BIENES O ARTfCUL.OS SOU SUPtRIORES O INFERJORES. -­

ASIMISMO EXJSTE LA ELASTICJDAD CRUZADA EN DONDE RELACIONAMOS­

LA DEMANDA DE UN ARTICULO CON EL PRECIO DE OTROS BIEUES COM-­

PLEMENTARIOS, CON ELLO DEFINIMOS SI EL PRODUCTO ES SUSTlTUT0-

0 COMPLEMENTARIO, 

LA ELASTJCIDAD ES UN CONCEPTO ACERTADO QUE NOS OJCE COMO EL ... 

CONSUMIDOR COUSlDERA ESTE ARTfCULO DENTRO DE SU UIVEL ECONÓM! 

ce. 

IV. ESTUDIAR LAS RELACIONES ENTRE DEMANDA, COSTO Y UTILIDAD, CUA!! 

DO UNA EMPRESA VA SE ENCUEUTRA EU OPERACIÓN EL PRECIO es UN -
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ELEMENTO DETERMINANTE YA QUE EN FUNCIÓN A EL SE ENCUENTRArl LAS 

PERDIDAS Y GANANCIAS DEL NEGOCIO, CUALOUJER NEGOCIO AL EMPE-­

ZAR A OPERAR INCURRE EN COSTOS1 LOS CUALES SE PUEDEN SOLVENTAR 

MEDIANTE LA VENTA1 PERO euE SUCEDE SI LOS INGRESOS POR VENTA -

NO SUPERAN LOS COSTOS; EL NEGOCIO FRACASA1 (LOS INGRESOS SON -

DETERMINADOS POR EL VOLUMEN DE VEtlTAS MULTIPLICADO POR SU PRE­

CIO), 

EXISTEN DOS METODOS OUE NO PERMITEN DETERMlrlAR CUAL ES EL ESTA 

DO O PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA EMPRESA Y EN CASO DE OUE ~STA -

SE ENCUENTRE ES DIFICIL PROPONER UU PRECIO QUE NOS COMPENSE LA 

PERDIDA, 

ESTOS METODOS SON; 

ANÁLISIS DE PUNTO DE EOUILIBRIO 

ANALISIS ílARGINAL 

EL ANÁLISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO BUSCA MOSTRAR EL PUNTO Erl -

EL CUAL LOS COSTOS DE FABRICAR UN PRODUCTO IGUALAN AL ltlGRESO­

RECIBIDO POR SU VENTA, 

103 -



EL ANÁLISIS MARGINAL ES UN M~TODO MEJOR YA QUE NOS PERMITE Df 

TERMINAR EL PUNTO EN DONDE LA UTILIDAD ES MÁXIMA Y ESTO SE DA 

CUAUDO EL INGRESO MARGINAL SE IGUALA AL COSTO MARGINAL, SIH -

EMBARGO LA LIMITANTE DE ESTA ES QUE SE REALIZA EN MODELOS QUE 

SUPUESTAMENTE SE AJUSTAN A LA REALIDAD, 

V, ANALIZAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA· COMO YA VIMOS PODE-­

MOS ESTABLECER LOS PRECIOS ADECUADOS DE ACUERDO A LOS RE~UERl 

MIENTOS DE UTILIDAD Y PUNTO DE EC!UILIBRJO DE LA EMPRESAJ Sltl­

EMBARGO NO PODEMOS DEJAR DE CONSULTAR LOS PRECIOS DE LA COMP.e_ 

TENCIA YA QUE SI LO HACEMOS ESTARfAMOS EN CONDICIONES DE PER­

DER MUCHO {SI NUESTROS ARTfCULOS SE ENCUENTRAN A UN PRECIO SU 

PERIOR A ELLOS), 

LA FORMA DE OBTEflER LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA ES A TRAV~S 

DE VISITAR A LOS LOCALES Y PREGUNTANDO LOS PRECIOS DE LOS AR-
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Tf CULOS, 

VJ, SELECCIONAR UNA POLfTJCA DE FIJACIÓN DE PRECIOS, LA POLITICA­

DE FIJACl6N DE PRECIOS DEBE DAR EN FUNCIÓtl A COMO SE ESTE PR.[ 

SENTANDO EL MEDIO Y A LAS NECESIDADES DE LA EMPRESA, 

ENTRE LOS TIPOS DE POLfTJCA TEUEMOS LOS SJGUJEtlTES: 

- POLfTICA DE FJ.JACJÓN DE PRECIOS PRELIMINARES 

- fJJACION DE PRECIOS PSJCOL6GJCOS 

- fJJACl6N DE PRECIOS PROFESIONALES 

- fJJACJON DE PRECIOS PROMOCIONALES 

A CONTINUACl6N EXPLICAREMOS CADA UNO DE ELLOS: 

l. LAS POLfTICAS DE FIJACl6N DE PRECIOS PRELIMINARES, ESTOS -

GENERALMENTE SE DAN CUANDO SE DESEA INTRODUCIR UN ARTICULO 

NUEVO AL MERCADO E IMPEDIR POR OTRO LADO LA PENETRACJ6N DE 

LA COMPETENCIA EN EL MERCADO~ PUEDEN SER: 

PRECIOS EXAGERADOS 

PRECIOS DE PENETRACJ6N 

2, flJACJ0fj DE PRECIOS PSICOLÓGICOS, BUSCAN ESTIMULAR LAS COf:l. 

PRAS EN FUNCIOH A REACCIONES EMOTIVAS~ ESTOS PUEDEN SER: 

PRECIOS IMPARES 

PRECIOS SEGÜN LA COSTUMBRE 

PRECIOS SIMBÓLICOS 

PRECIOS POR LfNEA 
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l, FJJACJON DE PRECIOS CON ORIENTACION AL COSTO 

UNA VEZ OBTENIDO EL COSTO DE UN ARTfCULO INMEDIATAMENTE SE -­

PROCEDE A CARGARLE (AUMENTARLE) UN PORCENTAJE DENOMINADO MAR­

GEN DE UTILIDAD BRUTA COU EL CUAL SE DESEA VENDER EL ART[CULO, 

ESTE MARGEN SE DETERMINA EN LA DIRECCIÓN DE LA EMPRESA EN FUli 

CION AL SECTOR AL QUE PERTENECE EL ARTICULO AS[ COMO AL MERCA 

DO AL QUE ESTA DIRIGIDO, POR EJEMPLO: 

RoPA PARA CABALLERO SE MARCARA CON UN MARGEN DE UTILIDAD Eli 

TRE EL 42-45:i, 

ARTICULOS DE COCINA SE MARCARA CON UN INTERVALO DEL 28-~3:; 

FERRETERIA SE MARCARA EN UN INTERVALO DE 30-35~ 

ESTOS PRECIOS ORIENTADOS A COSTOS PUEDEN SER DE DOS TIPOS: 

, FIJACION DE PRECIOS DEL MARGEN DE GANANCIA BRUTA 

, F!JACION DE PRECIOS POR EL COSTO MAS 

EL PRIMERO ES MUY USADO EN LAS TIENDAS MINORISTAS1 SE LE AÑA­

DE AL COSTO DEL PRODUCTO UN PORCENTAJE PREDETERMIAND01 CONOCl 

DO COMO GANANCIA BRUTA, 

EL SEGUNDO,. ES UN SISTEMA DE PRECIOS EN EL CUAL SE DETERMINAN 

LOS COSTOS DEL VENDEDOR Y SE ARADE UNA SUMA ESPECfFICA DE DI­

NERO O UN PORCENTAJE DEL COSTO DEL VENDEDOR PARA ESTABLECER -

EL PRECIO,. USUALMENTE SE MANEJA CON LA CONSTRUCCJ0N, 

2 1 PRECIOS CON ORIENTACIÓN A LA DEMANDA, 

USUALMENTE SE CALCULAN IGUAL QUE EL PRECIO ORIENTADO AL COSTO 
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SIN EMBARGO SI COMPRAMOS ARTfCULOS DE NAVIDAD Y NOS ENCOUTRA­

MOS A FINES DE DICIEMBRE NOS DAMOS CUENTA QUE ESTÁN-A Utl PRE­

CIO ltlFERIOR1 ESTO SE DEBE A LA BAJA DE DEMANDA, EL PROVEEDOR 

SI NO TOMA ESTA MEDIDA INCURRIRÁ EN P~RDIDAS, 

3, PRECIOS- EN RELACIÓN A LA cor1PETENCJA. 

ASIMISM01 ESTOS SE CALCULAN CON UN MARGEfl DE UTILIDAD BRUTA1-

SIN EMBARGO HAY QUE TENER PRESENTE LA COMPETENCIA DEL ÁREA Efl 

LA CUAL SE Ef!CUENTRA EL NEGOCIO Y POR CONSIGUIENTE BAJARLE A­

LOS ARTfCULOS QUE TIENE LA COMPETENCIA UNOS CUANTOS PESOS, 

POLITICAS V ESTRATEGIAS DE PRECIOS 

DESCUENTOS Y BONIFICACIONES1 DAN POR RESULTADO UNA DEDUCCIÓN EN 

ELPRECIO DE LISTA: 

- DESCUENTOS POR CANTIDAD 

- DESCUENTOS COMERCIALES 

- DESCUENTOS EN EFECTJV01 CUAllDO PAGAN LAS FACTURAS DErlTRO DE -

UN PERfODO ESPEC[FICO DE TIEMPO, 

POLfTICAS DE PRECIOS POR ÁREAS GEOGRÁFICAS: 

- PRECIO L,A,D. PLANTA, EL COMPRADOR PAGA TODO EL PRECIO DE --­

TRANSPORTE. 

- PRECIOS UNIFORMES DE ENTREGA, EL MISMO PRECIO DE ENTREGA SE -

COTIZA A TODOS LOS COMPRADORES SIN IMPORTAR SU UBICACIÓN, 

- PRECIO DE ENTREGA POR ZONAS. SE ESTABLECE ur~ PRECIO UNIFORME 

- 107 -



DE ENTREGA POR ZONAS, 

- PRECIO DE ABSORCIÓN DE FLETES, UN VENDEDOR PUEDE ESTAR DJSPUE~ 
TO A ABSORBER ALGO DE LOS COSTOS DEL FLETE, 

PoLfTJCAS DE PRECIO ÚNICO, SE CARGA DEL MISMO PRECIO A TODOS LOS 

SIMILARES DE CLIENTES, 

SISTEMA DE PRECIOS POR UNIDAD, PARA CADA PRODUCTO SEPARADO Y TA­

MAílO DE PAQUETE HAY UNA ETIQUETA EN EL ANAQUEL QUE ESPECIFICA: -

EL PRECIO DE PAQUETE; EL PRECIO EXPRESADO POR ESTANDAR DE MEDI-­

DA, 

PRECIOS DE LINEA, Es MAS COMÚN ENTRE LOS MINORISTAS QUE ENTRE -

LOS MAYORISTAS, CONSISTE EN SELECCIONAR UN NÚMERO LIMITADO DE 

PRECIOS A LOS CUALES UNA TIENDA PUEDE VENDER SU MERCANCIA, 

PRECIOS LÍDERES. rtucHAS EMPRESAS RECORTAtl EN FORMA TEMPORAL sus­

PRECIOS EN ALGUNOS ARTICULOS PARA ATRAER CLIEtlTES., LA IDEA ES -­

QUE EL CLIENTE COMPARE ART(CULOS LIDERES ANUNCIADOS Y DESPU~S -­

COMPARE OTRA MERCANC(A DE PRECIO NORMAL, EL RESULTADO NETO .. SERA 

EL INCREMENTO EN EL VOLUMEN Y EN LA UTILIDAD TOTAL, 

PRECIO PsICOL6GICO, PRECIO IMPAR. Los PRECIOS SE FIJAN EN CIFRAS 

IMPARES YA QUE SE PIENSA QUE TRAERJI. COMO CONSECUENCIA 1'1AYOR VEN­

TAS SEGÚN LOS MINORISTAS, SIN EMBARGO., EL PRECIO IMPAR SE EVITA­

A MENUDO EN LAS TIENDAS DE PRESTIGIO O EN ART[CULOS DE PRECIOS -

ALTOS, 
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corlPETE:ICIA DE PRECIOS, 

CAMBIOS EN LOS PRECIOS HECHOS POR NUESTRA EMPRESA, SIN LOS COS­

TOS SE INCREMENTAN SE PUEDE DECIDIR POR UN AUMENTO EN EL PRECIO, 

SI LA PARTICIPACIÓN DEL MERCADO DE LA COHPARfA ESTA DECLINANDO­

POR UNA FUERTE COMPETENCIA LA COMPAHf A PUEDE REDUCIR PRECIOS, -

SE PUEDE ENTRAR A UNA GUERRA DE PRECIOS, 

REACCI0H A LOS CAMBIOS DE PRECIOS HECHOS POR LA COMPETENCIA,, PA 

RA ESTO SE TIENE QUE TENER PREPARADO UN PLAfl DE REACCIÓN, 

COMPETE:ICIA DE :ID PRECIOS, 

EN LA COMPETENCfA QUE NO INTERVIENE EL PRECIO,, LOS VENDEDORES MA!:! 

TIENEN LA ESTABILIDAD DE LOS PRECIOS, TRATAN DE MEJORAR SU POSI­

CIÓN EN EL MERCADO REALZANDO OTROS ASPECTOS DE SU PROGRAMA PE MEB. 

CADOTECNJA COMO ES LA PR0t10CIÓN Y LA DIFEREUCIACJÓN DEL PRODUCTO, 

CAMBIOS E~ LOS PRECIOS 11/ICIALES, 

REDUCCIÓN DEL PRECIO IUICIAL, DISTINTAS CIRCUNSTANCIAS PUEDEN -

LLEVAR A CONSIDERAR UNA REDUCCIÓN EN SUS PRECIOS: 

- EL EXCESO DE CAPACIDAD ... LA FIRMA NECESITA DE NEGOCIOS ADICIO­

NALES. 

- FRACASO EN LA PARTICIPACIÓN DEL MERCADO.., LOS JAPONESES OFRE-­

CEN PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD Y A MÁS BAJO PRECIO QUE LOS -­

NORTEAMERICANOS, 
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- PROPENDER POR UNA DOMINACIÓU POR MEDIO DE COSTOS 1 REDUCE PRE­

CIOS PORQUE TIENE COSTOS MAS BAJOS QUE LA COMPETENCIA O LO HA 

CE CON EL FIN DE TENER MAYOR PARTICIPAC10tl Etl EL MERCAD01 LO­

CUAL LE IMPLICARfA TEtlER COSTOS MAS BAJOS POR GRANDES VOLÜME­

NES, 

INCREMENTOS EN EL PRECIO INICIAL. ENTRE LAS PRINCIPALES CIRCUNS­

TANCIAS QUE INDUCEt~ A UNA REVISIÓN DE PREC.IOS ES: 

- LA PERSISTENTE INFLACION DE LOS COSTOS QUE ESTRECHAN LOS MARGE-­

NES DE UTILIDAD1 PARA ESTO LAS COMPAílfAS HAN UTILIZADO DISPOSJ-­

CIONES TALES COMO: 

A) Se ADOPTAN PRECIOS DE COTIZACIONES EN FORMA DIFERIDA 

B) se INCLUYE EN LOS CONTRATOS UNA CLAUSULA QUE AJUSTE EL PRECIO 

SEGON EL (NDICE DE INFLACION. 

C) REDUCIR LOS DESCUENTOS EN EFECTIVO 

D) INCREMENTAR EL TAMAÑO MlNIMO DE PEDIDO 

E) REDUCIR LA CALIDAD DEL PRODUCTO 

REACCIO~ES DE LOS COMPRADORES A CAr·al!OS DEll LOS PRECIOS. 

SI EL PRECIO SE MUEVE HACIA ARRIBA O HACIA ABAJO LA ACCIÓN DE SEG~ 

RO AFECTARÁ A LOS COMPRADORES1 A LOS COMPETJDORES1 A LOS DISTRIBUl 

DORES Y A LOS PROVEEDORES,· EL GOBIERNO TAMBl~N ESTA INTERESADO, 
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Los CLIENTES NO SIEMPRE HARÁN UNA CORRECTA Ir~TERPRETACION DE LOS -

CAMBIOS EN LOS PRECIOS. ÜNA REDUCCIÓN Etl EL PRECIO PODRfA SJGUJFJ­

CAR: 

1) EL ARTfCULO PRONTO SERA REEMPLAZADO POR UN 1':0DELO MAS RECIENTE 

2) ESTA DEFECTUOSO 

3) LA FIRMA TIENE PROBLEMAS FINANCIEROS 

4) BAJARA MAS DE PRECIO.o ES MEJOR ESPERAR 

5) SE REDUJO LA CALIDAD 

UN INCREMENTO EN EL PRECIO: 

1) EL ARTICULO ES MUY "CALIENTE" y NO SE CONSEGUIRA DESPui;:s 

2) Es UN BIEN DE SINGULAR VALOR 

3) SE ESTA COBRANDO MAS DE LO QUE EL COMERCIO LE PERftJTE 

nEAcc10;1 DE LOS COMPETIDORES A CAMBIOS Ell LOS PRECIOS 

PARA COMPETIDORES PUEDE SIGNIFICAR! 

1) LA COMPA~fA ESTA TRATANDO DE ROBARLE EL MERCADO 

2) LA COMPAfifA NO ESTÁ FUNCIONAf~DO BIEN Y ESTA TRATANDO DE MEJORAR 

LAS VENTAS 

}) LA COMPARTA TIENE LA ESPERANZA QUE EL TOTAL DE LA INDUSTRIA RE­

DUZCA SUS PRECIOS PARA ESTIMULAR LA DE~ANDA TOTAL, 

' RESPUESTAS A CAMBIOS Erl PREC 1 OS, 

LA COMPAílfA QUE ESTA SOMETIDA AL ATAQUE DE PRECIOS TIENE OUE CONS! 
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DERAR LA ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO .. SU IMPORTArlCIA EN 

LA CARPETA DE LA COMPAÑ[A .. LAS INTENSIONES Y LOS RECURSOS DE SUS -

COMPETIDORES .. LA SENSIBILIDAD DEL PRECIO COMPARADA cor~ LA SENSIBI­

LIDAD DEL VALOR DEL MERCADO., EL COMPORTAMIENTO DE LOS COSTOS CON -

RESPECTO AL VOLUMEN Y LAS OPORTUNIDADES ALTERNATIVAS DE LA COMPA-­

ÑIA, 

HAY QUE ANTICIPARSE A LA POSIBLE OCURRENCIA DE CAMBIOS EN EL PRE-­

CID Y PREPARAR UN AVANZADO PROGRAMA QUE GUIE LAS RESPUESTAS DE LOS 

GERENTES, 

4.7 DECJSI0tl DE PRODUCTO, 

LA ORGANIZACIÓN TIENE QUE TOMAR DECISIONES Y DESARROLLAR ESTRATE-­

GIAS PARA TODOS LOS COMPONENTES DEL PRODUCTO, 

CADA ORGANIZACJ0N TIENE UNA MEZCLA DE PRODUCTO .. LINEA DE PRODUCTOS 

Y ARTfCULOS QUE LA C011PONEN, CADA ARTÍCULO ES UN PRODUCTO FfSICO -

MAS UNA MARCA, MAS UN EMPAQUE., MAS SERVICIOS, (CUADRO 1) 

rtEZCLA DE PRODUCTO: (SURTIDO DE PRODUCTOS}, Es EL CONJUNTO DE TO-­

DAS LAS LINEAS DE PRODUCTOS Y ARTf CULOS QUE UN VENDEDOR OFRECE A -

LOS COMPRADORES. 

lfNEA DE PRODUCTO, UN GRUPO DE PRODUCTOS DENTRO DE UNA MEZCLA DE -
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fOFUNDIDAD 
, LA LINEA 

PRODUCTO 

PRODUCTOS QUE ESTÁN ESTRECHAMENTE RELACIONADOS PORQUE FUNCIOtlAN­

DE MANERA SIMILAR .. SON VENDIDOS AL M1Sf10 GRUPO DE CLIENTES .. TJE­

NEfl LOS MISMOS TIPOS DE PUtlTO DE VENTA EN EL MERCADO .. O ESTÁN -­

DENTRO DE RANGOS DE PRECIOS DADOS, 

ARTfCULO: UNA UNIDAD DISTINTA DENTRO ilE LA LfUEA DE PRODUCTO QUE 

SE DISTINGUE POR SU TALA .. PRECIO .. APARIENCIA O POR ALGÚN OTRO -­

ATRIBUTO, ESTE ARTf CULO .. ALGUNAS VECES ES LLAMADO UNIDAD PARA Ak 

t1ACENAMIENTO .. VARIANTE DE PRODUCTO O SUBVARIANTE, 

CUADRO l 

MEZCLA DE PRODUCTOS 
AMPLITUD DE LA MEZCLA DE PRODUCTO 

COSl1ET 1 CDS 

LÁPICES DE LA-­
BIOS 
RUBORES 
POLVOS 

JOYERIA 

CADENAS 
ARETES 
ANILLOS 
PRENDEDORES 

A R T 1 C U l O S 
PARA El HOGAR 

JABONES 
CEPILLOS 
VELAS 
DESODORANTES 

LA CONSISTENCIA DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS SE REFIERE A CUÁN ESTRg 

CHAMENTE RELACIONADOS ESTÁN Efl EL USO FJUAL .. EN REQUERIMIENTOS DE 

PRODUCCIÓN .. Efl CANALES DE DISTRIBUCIÓN O EN ALGUNA OTRA FORMA LAS 

DISTINTAS .. LÍNEAS DE PRODUCTOS, lA MEZCLA DE PRODUCTOS DE UNA COM 
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PAÑfA SE PUEDE DESCRIBIR A TRAV~S DE SU AMPLITUD~ PROFUNDIDAD Y­

CONSISTEUCIA, 

LA AMPLITUD DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS SE REFIERE A CUANTOS L[--­

NEAS DE DIFERENTES DE PRODUCTOS SON MANEJADAS POR LA COMPAÑfA, -

LA PROFUNDIDAD (LONGITUD) SE REFIERE AL NÜMERO TOTAL DE ARTfCULOS 

O MARCAS, LA CONSISTENCIA DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS SE REFIERE A 

CUAN ESTRECHAMENTE RELACIONADOS ESTAN EN EL USO FINAL EN REQUERl 

MIENTOS DE PRODUCCION~ EN CANALES DE DISTRIBUCION O EN ALGUNA -­

OTRA FORMA LAS DISTINTAS LfNEAS DE PRODUCTOS, 

DECISIONES REFERENTES A LA L!llEA DE PRODUCTO, 

CADA LfNEA DE PRODUCTO DE UNA COMPAÑfA NECESITA UNA ESTRATEGIA -

DE MERCADO, 

Los DISTINTOS ARTfCULOS DE UNA LTNEA DE PRODUCTOS NORMALMENTE 

CONTRIBUYEtl CON DIFERENTES CANTIDADES DE VENTAS Y UTILIDADES~ 

ASf COMO ANALIZAN LA COMPETENCIA QUE TIENE QUE ENFRENTAR CADA AR 

TfCULO EN LA LÍNEA, (CUADRO 2) 

LOllGITUD DE LlflEA DE PRODUCTO 

LA OPTIMA LONGITUD DE LA LfNEA DE PRODUCTOS DEPENDE DE LOS ODJE­

TJVOS DE LA COMPAíl[A, 

LAS LfUEAS DE PRODUCTOS TIENEN UNA FUERTE TENDENCIA A PROLONGAR-
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SE EN EL TIEMPO,, DE FORMA CASI NO PLANEADA, DISTINTAS FUERZAS lli 

TERVIENEN: 

l, LA EXCESIVA CAPACIDAD DE FABRICACIÓtl PRESIONA AL GEREFITE DE.­

LfNEA DE PRODUCTOS A SOílAR CON NUEVOS ARTfCULOS, 

2, NUEVOS ARTfCULOS SON FACILES DE DISEr:lAR PORCUE SON UNA VARIA­

CIÓN DE LOS YA EXISTENTES, 

3, EL PERSONAL DE VENTAS Y LOS DISTRIBUIDORES PRESIONAN AL GEREli 

TE DE LA LfNEA DE PRODUCTO A CONSEGUIR UNA LfNEA MAS COMPLETA 

QUE SATISFAGA A SUS CLIENTES, 

lf, EL GERENTE DE LA LfNEA DE PRODUCTO VE OPORTUNIDADES PARA AR-­

TfCULOS ADICIONALES EN PRODUCTOS Y MERCADOS ESPECfFICOS, 

COMO RESULTADO.o El GERENTE DE LfNEA DE PRODUCTOS AGREGA GRADUAL­

MENTE ARTfCULOS A LA LfNEA DE PRODUCTOS Etl BUSCA DE MAS VOL0MEN­

y UTILIDADES. PERO COMO SE AGREGAR ARTfCULOS,, LOS SIGUIENTES COi 

TOS SE AUMENTAN: (1) COSTOS DE JNGENIERfA Y DISE1~0 .. · (2) COSTOS -

DE INVENTARIO.o (3) COSTOS POR CAMBIO EN LA PRODUCCIÓN,, (4} COS-­

TOS POR PROCESAMIENTO DE PEDIDOS,, (5) COSTOS DE TRANSPORTE Y (6} 

COSTOS DE PROMOCIÓN PARA INTRODUCIR LOS NUEVOS ARTfCULOS, 
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COllTRIBUCIÓN 
p 1CENTUAL -
V_,,TAS Y UT.L 
LIDADES. 

CUADRO 2 

CDrlTR IBUC ION PORCENTUAL A LAS VE:ITAS Y UTI LI DADE3 
DE LA Ll:IEA DE PRODUCTO 

ARTfCULOS 

VENTAS 
UTILIDAD 

EVENTUALMENTE ALGUNA COSA SUCEDE QUE LLAMA A UN ALTO EN EL RÁPIDO 

CRECIMIENTO DE LfNEA DE PRODUCTO, LA CAPACIDAD DE FABRICACIÓN PU~ 

DE TENER BAJO ABASTECIMIENTO Y LA MÁXIMA GEREtlCIA SE ~llEGA A OE-­

JAR CRECER MAS LA LfNEA, 0 EL CONTADOR PUEDE HACER PREGUtlTAS SO­

BRE LA RENTABILIDAD DE LA LfNEA Y SE PUEDE HACER UN ESTUDIO PARA­

DETERMINAR COMO MEJORAR LOS MARGENES, EN EL ÚLTIMO CAS01 EL ESTU­

DIO MOSTRARÁ UN GRAN NOMERO DE ART(CULOS QUE DAN P~RDIDA, LOS CUA 

LES SERÁN DESECHADOS DE LÁ Lf NEA EN UN ESFUERZO POR AUMENTAR ~A -

~ENTABILIDAD, ESTE PATRÓN DE CRECIMIENTO GRADUAL DE LA LfNEA SE-­

GUIDO DE UNA REPENTINA DISMINUCIÓN DE LA LÍNEA SE REPETIRÁ MUCHAS 

VECES RESULTANDO UN PATRÓN DE CICLO DE VIDA ONDULANTE, 
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AL GERENCIAR UNA LfNEA DE PRODUCTOS LA GEREHCIA DEBE TOMAR LAS Sl 

GUIENTES DECISIONES: (1) lSE DEBERÁ ENSANCHAR LA LfNEA?,, (2) lSE -

DEBERfA COMPLETAR LA LltlEA?, (3) lSE DEBER[A MODERNIZAR LA LltlEA?, 

Y (~)lQU~ ARTICULO (S) DE LA L[NEA SE DEBERfAN DESTACAR?, 

DECIS!ON DE ENSANCHE DE lA LINEA 

EL ENSANCHAMIENTO DE LA L[UEA ES EL ACTO DE AGRANDAR LA LhlEA DE -

PRODUCTOS DE LA COMPAÑIA MÁS ALLÁ DE SU ACTUAL LlMITE, EXISTEtl --­

TRES TIPOS DE DECISIONES DE ENSANCHAMIEUTO DE LftlEAS.: UN· ENSANCHA­

MIENTO HACIA ABAJO,, UN ENSANCHAMIENTO HACIA ARRIBA Y UNO EN AMBAS­

FORMAS, 

ENSAllCHAMIENTO HACIA ABAJO, ALGUNAS COMPAÑfAS SE ESTABLECEN JllJ--­

CIALMEr~TE EN LO MÁS ALTO DEL MERCADO Y SUBSECUENTEMENTE AGREGAN -­

PRODUCTOS PARA EL NIVEL BAJO, UNA COMPAfifA PUEDE DECIDIR ENSANCHAB. 

SE HACIA EL EXTREMO BAJO DEL MERCADO POR ALGUNA DE LAS SIGUIEUTES­

RAZONES: 

l, LA COMPAÑÍA ES ATACADA POR EL EXTREMO ALTO Y DECIDE CONTRAATA-­

CAR INVADIENDO et.' EXTREMO BAJO, 

2, LA COMPAÑÍA SE DA CUENTA QUE EL LENTO CRECIM!EtlTO TIENE LUGAR -

EN EL EXTREMO ALTO Y DECIDE EllSANCHAR SU LlNEA DE PRODUCTOS HA­

CIA ABAJO, 

3, 0RIGINAU1ENTE LA COMPAfifA EMPEZÓ POR EL EXTREMO ALTO PARA ESTA­

BLECER UNA IMAGEN DE CALIDAD E INTENTA TODO EL TIEMPO VOLVER --
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HACIA ABAJO, 

4, LA COMPAÑfA AÑADE UNA UfUDAD AL EXTREMO BAJO PARA LLENAR ur' Hug 

ca QUE DE OTRA MANERA ATRAERfA UN NUEVO COMPETIDOR. 

AL REALIZAR EL ENSANCHAMIENTO HACIA ABAJO LA COMPAÑfA CORRE ALGU-­

NOS RIESGOS: 

- EL NUEVO PRODUCTO DEL EXTREMO BAJO PODRf A "CANIBALIZAR" LOS AR-­

TfCULOS DEL OTRO EXTREMO ALTO DEJANDO A LA COMPAÑfA EN PEORES -­

CONDICIONES, 

- EL ARTfCULO DEL EXTREMO BAJO PUEDE PROVOCAR OUE LOS COMPETIDORES 

CONTRARRESTEtl MOVIt:NDOSE HACIA EL EXTREMO ALTO, 

- LOS DISTRIBUIDORES DE LA COMPAÑfA PUEDEN NO DESEAR O NO ESTAR CA 

PACITADOS PARA MANEJAR LOS PRODUCTOS DEL EXTREMO BAJO, 

ENSANCHAMIENTO HACIA ARRIBA, lAs COt1PAÑfAS QUE ESTAN POSICIONADAS 

EN EL EXTREMO BAJO DEL MERCADO PUEDEN QUERER ENTRAR AL EXTREMO AL­

TO POR ALGUNAS DE LAS RAZONES S 1GU1 ENTES: 

l. LA COMPAÑÍA PUEDE SER ATRAfDA POR UN CRECIMIENTO ~AS RAPIDO O 

POR MÁRGENES MÁS ALTOS EN EL EXTREMO SUPERIOR DEL MERCADO, 

2, LA COMPAl~fA PUEDE QUERER POSICIONARSE COMO UN PRODUCTO DE Lf-­

NEA COMPLETA, 

AL REALIZAR EL ENSANCHAMIENTO HACIA ARRIBA LA COMPAÑfA CORRE LOS -
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SIGUIENTES RIESGOS: 

Los COMPETIDORES DEL EXTREMO ALTO PUEDEN ESTAR NO SOLAMENTE -­

BIEN ATRltlCHERADOS SINO TAMBl~N QUERER ENTRAR AL EXTREMO BAJO­

DEL MERCADO, 

Los CLIENTES EN PERSPECTIVA PUEDEN NO CREER QUE LA COMPArllA 

TIENE CON QU~ PRODUCIR PRODUCTOS DE CALIDAD PARA EL EXTREMO Ab 

TO DEL MERCADO, 

Los REPRESENTANTES DE VENTAS y LOS DISTRIBUIDORES PUEDEN NO T~ 

NER EL TALENTO Y EL ENTRENAMIENTO PARA SERVIR EL EXTREMO ALTO­

DEL MERCADO NECESITADO~ NECESITANDO ENTRENAMIENTO INTENSIVO Y 

NUEVOS REPRESENTANTES DE VENTAS Y DISTRIBUIDORES, 

ENSANCHAMIENTO EN AMBAS FORMAS. LAS COMPArlfAS SE ENCUENTRAN FUER­

TEMENTE POSICIONADAS EN EL LIMITE MEDIO DEL MERCADO PUEDEN DECl-­

DIR BUSCAR EL DOMINIO DEL MERCADO ENSANCHANDO SU LINEA EN AMBAS -

DIRECCIONES, 

DECISIOrl DE COllPLETAR LA LlilEA 

UNA L(NEA DE PRODUCTO PUEDE SER ENSANCHADA ArlADl~flDOLE MÁS ARTICU. 

LOS, 

EXISTEtl CINCO MOTIVOS FUNDAMENTALES PARA COMPLETAR LA LfNEA: 

l, BUSCAR UTILIDADES INCREMENTALES 
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2. TRATAR DE SATISFACER A LOS COMERCIANTES CUJEtlES SE QUEJAfl DE -

PERDER VENTAS POR FALTA DE ARTÍCULOS EN LA LINEA 

3, TRATAR DE UTILIZAR EL EXCESO DE CAPACIDAD EN LAS TEMPORADAS B/; 

JAS 

4. TRATAR DE TENER UNA LINEA COMPLETA Y L!DER 

5. TRATAR DE MANTENER ALEJADOS A LOS COf\PETIDORES, 

DECJS!ON DE rlODERNIZAR LA LINEA 

EN ALGUNOS CASOS LA LONGITUD DE LA LINEA DE PRODUCTO ES ADECUADA­

PERO NECESITA SER MODERNIZADA, CUANDO UNA COMPAílf A RECONOCE QUE -

SU LfNEA NECESITA DE LA MODERNIZACIÓN., LA DECISl6N ESTÁ EN Sf SE­

REACONDICIONA LA LÍNEA GRADUALMENTE O EN FORMA NO GRADUAL, 

DECJS!ON REFERENTE A DESTACAR LA LillEA 

EL GERENTE DE UNA LINEA DE PRODUCTO TIPICAMENTE SELECCIONA UNO o­
ALGUNOS ARTf CULOS PARA DESTACARLOS,, ESPECIALMENTE CON EL OBJETO -

DE ATRAER ATEtlCION HACIA LA LINEA. ALGUNAS veces .. LOS GERENTES -

PROMOCIONAN ART[CULOS EN EL EXTREMO BAJO DE LA L[NEA PARA QUE Slft 

VAN COMO "PUENTE", 

DECISIONES SOBRE EL ARTICULO. 

AL DESARROLLAR UN PRODUCTO EN EL MERCADO,, EL PLANIFICADOR DEL PRQ. 

DUCTO DEBE DISTINGUIRSE TRES NIVELES DEL CONCEPTO DE PRODUCTO, -­

(CUADRO 3), 
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CUADRO 3 

LOS TRES :UVELES DE U:l PRODUCTO 
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3 PRODUCTO 
AUMENTADO 

2 PRODUCTO 
TANGIBLE 

l ESENCIA DEL 
PRODUCTO 



ESENCIA DEL PRODUCTO, ES EL NIVEL FUNDAMENTAL EL CUAL RESPONDE A 

LAS PREGUNTAS DE lau~ ES LO QUE REALMENTE DESEA ADQUIRIR EL COM­

PRADOR?. REALMENTE CADA PRODUCTO ES EL EMPAQUE DE UN SERVICIO -

QUE SOLUCIONA UN PROBLEMA, EL TRABAJO DEL EXPERTO EN t1ERCADEO -

ES DESCUBRIR LAS NECESIDADES OCULTAS EN CADA PRODUCTO Y VENDER -

BENEFICIOS NO CARACTERfSTJCAS. CHARLES REVSON DE LA REVLON INC,, 

DICE AL RESPECTO "EN LA FABRICA PRODUCIMOS COSM~TICOSJ EN EL AL­

MAC~N VENDEMOS ESPERANZAS", 

PRODUCTO TANGIBLE, LA ESENCIA DEL PRODUCTO SE VUELVE TANGIBLE PA 

RA EL COMPRADOR, ES DECIR TIENE UN NIVEL DE CALIDAD, CARACTERfS­

TJCAS, ESTILO, UNA .MARCA POR NOMBRE Y UN EMPAQUE, SI SE TRATA DE,. 

CJR SERVICIO, DE ANALOGA FORMA, PUEDE CONTENER ALGUNAS O TODAS -

ESAS CARACTERfSTICAS, 

PRODUCTO AUMENTADO, SON LOS SERVICIOS Y BENEFICIOS ADICIONALES -

QUE SE OFRECERÁN CON EL PRODUCTO TANGIBLE, EL PRODUCTO AUMENTADO 

DE AVON CONSISTE EM: ATENCIÓtl PERSONAL, ENTREGA, GARANTfA DE DE­

VOLUCIÓN DEL DINERO, ETC, 

LA FIRMA QUE DESARROLLA EL PRODUCTO AUMENTADO EN FORMA CORRECTA­

SUPERARA EN LA COMPETENCIA, 

DEC!SlO;lES REFERENTES A LA 11ARCA. 

LA MARCA PUEDE AÑADIR VALOR AL PRODUCTO Y ADEMAS ES UN ASPECTO -
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INTIMO DE LA ESTRATEGIA DEL PRODUCTO, 

LA PRIMERA DECISIÓN ES SI LA COMPAílfA DESEA ASIGNAR UN NOMBRE DE 

MARCA A PRODUCTOS ESPECfFICOS, 

Los PRIMEROS SIGNOS DE MARCA SE DIERON COMO UN ESFUERZO EN LAS -

COMUNIDADES MEDIEVALES PARA EXIGIR A LOS ARTESANOS MARCAR SUS 

PRODUCTOS CON EL OBJETO DE PROTEGER DE LOS MERCADERES Y A LOS 

CONSUMIDORES CONTRA LA CALIDAD PERMITIDA POR LO PRODUCTORES AL -

COMERCIAR, 

EN LOS ESTADOS UNIDOS LOS PRIMEROS PROMOTORES DE LA MARCA FUERON 

LOS FABRICANTES DE PATEHTES EN LA MEDICINA, PERO EL VERDADERO -

DESARROLLO DE LA MARCA OCURRIÓ DESPU~S DE LA GUERRA CIVIL CON EL 

CRECIMIENTO DE FIRMAS NACIONALES Y CON EL DESARROLLO DE LOS ME-­

DIOS PUBLICITARIOS, 

SIN EMBARGO .. HAN EXISTIDO ALGUNOS INDICIOS DE REGRESO A "NO MAR­

CAR" ALGUNOS RENGLONES DE CONSUMO, DE USO FRECUENTE Y FARMACtUTl 

ca. PRESENTAN UN EMPAQUE SIMPLE .. SIN NINGUNA IDENTIFICACIÓN DEL­

FABRICANTE, EL INTENTO ES REDUCIR EL COSTO PARA EL CONSUMIDOR -

AHORRANDO EN EMPAQUE Y EN PUBLICIDAD, 

l A QUléN SE BENEFICIA? ¿ C6MO SE BENEFICIA? l A QU~ COSTO? 

LA MARCA SE OBSERVA DESDE 3 PUNTOS DE VISTA DEL COMPRADOR, DEL -
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VENDEDOR Y DE LA SOCIEDAD, 

PUNTO DE VISTA DEL COMPRADOR; LOS COMPRADORES EN LA MAYORfA DE -

LOS CASOS DESEAN LA MARCA PORQUE ES UtlA IMPORTANTE FUENTE DE IN­

FORMACION Y CREA GRAN CANTIDAD DE BENEFICIOS AL COMPRADOR, 

- LE DICE SOBRE LA CALIDAD DEL PRODUCT01 PUES CADA UNO TIENE DI­

FERENTE REPUTACION DE CONFIABILIDAD, 

- Los NOMBRES DE LA MARCA CONTRIBUYEN A INCREMENTAR LA EFICIEN-­

CIA EN LA COMPRA, 

- Los NOMBRES DE LAS MARCAS PUEDEN LLAMAR LA ATENCIÓN DE LOS CON 

SUMJDORES QUE LOS BENEFlCAR[AN, EL COMPRADOR PUEDE ELABORAR -­

UNA HISTORIA COMPLETA SOBRE EL NUEVO PRODUCTO Y SUS CUALIDADES 

ESPECIALES, 

PUNTO DE VISTA DEL VENDEDOR1 AUNQUE LE OCASIONE UN COSTO Y RIES­

GO AL VENDEDOR-POR EMPAQUE1 ETIOUETAD01 PROTECCIÓ~ LEGAL- LA -­

UTILIZA POR: 

- EL NOMBRE DE LA MARCA DEL VENDEDOR LE FACILITA A tsTE MANEJAR­

LOS PEDIDOS Y EVITAR PROBLEMAS. ADEMAS ASf ES MAS FÁCIL DE Eli 

CONTRAR EL PEDIDU SI SE EXTRAV[A, 

- EL NOMBRE DE LA MARCA PROPORCIONA AL VENDEDOR PROTECCIÓN LEGA~ 

DE OTRA FORMA SER[A FACJL DE COPIAR SI EL PRODUCTO NO ESTUVIE­

RA MARCADO, 
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LA MARCA LE PROPORCIONA AL VENDEDOR LA OPORTUNIDAD DE ATRAER 

UN GRUPO DE CLIENTES LEALES3 QUIENES REGULARMENTE COMPRAN -­

OTORGANDO MÁS CONSlSTENClA A LAS VENTAS Y A LAS UTILIDADES -

DE LARGO PLAZO, 

PUNTO DE VISTA DE LA SOCIEDAD3 EXISTEN ARGUMENTOS A FAVOR Y Efl -­

CONTRA DE LOS BENEFICIOS QUE TIENE EN LA SOCIEDAD Y EN QUE CANTI­

DAD DEBEN SER DESEABLES: 

ARGUMENTOS A FAVOR: 

1, LA MARCA PROPORCIONA UNA MÁS ALTA Y MAYOR CONSISTENCIA EN LA­

CALIDAD DEL PRODUCTO, 

2, LA MARCA PROPORCIONA A LOS PRODUCTORES UN INCENTIVO PARA BUS­

CAR OTRAS CARACTERrsTICAS DISTINTIVAS DEL PRODUCT03 DANDO CO­

MO RESULTADO UNA MAYOR VARIEDAD DE PRODUCTOS Y MAYOR OPORTUN! 

DAD DE SELECCIÓN PARA EL CONSUMIDOR, 

3, LA MARCA AUMENTA LA EFICIENCIA DE LAS COMPRAS3 YA QUE PROPOR­

CIONA MAYOR INFORMACIÓN SOBRE EL PRODUCTO Y DONDE SE LE PUEDE 

COMPRAR, 

ARGUMENTOS EN CONTRA: 

l, LA MARCA LLEVA UNA FALSA E INNECESARIA DIFERENCIAClÓU, 

2, LA MARCA ORIGINA PRECIOS MÁS ALTOS AL CONSUMIDOR, 

3, LA MARCA AUMENTA EL ESTADO DE CONCIENCIA DE LAS PERSONAS QUI~ 
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NES COMPRAN DETERMINADAS MARCAS PARA 'IMPRESIONAR' A OTRAS PEB. 

SONAS, 

DESPU~S QUE SE HACE LA DECISIÓN SOBRE DETERMINADA MARCA .. EL FABRI­

CANTE TIENE TRES OPCIONES COU RESPECTO AL PATROCJfHO DE LA MARCA, 

- EL PRODUCTO PUEDE SER LANZADO COMO UNA MARCA DEL FABRICANTE, 

- Los INTERMEDIARIOS LE ASIGNAU UNA MARCA PRIVADA. 

- EL FABRICANTE PRODUCE BAJO SU PROPIO NOMBRE Y OTRA PARTE VENDIDA 

CON MARCAS PRIVADAS, 

DECISIOllES REFERENTES AL EllPAQUE. 

EL EMPAOUE SE REMOTA A LOS COMIENZOS DE LA HISTORIA. Los PUEBLOS -

PRIMITIVOS LLEVAN LOS GRANOS SILVESTRES Y OTRAS FRUTAS DE LA FLO-­

RESTA A LAS CUEVAS Y UTILIZABAN LAS PIELES DE LOS ANIMALES Y CAflA,S. 

TAS DE HIERBAS COMO ENVASES, 

EN LOS TIEMPOS MODERNOS EL EMPAQUE JUEGA UN PAPEL IMPORTANTE corio­

UNA POTENTE HERRAMIENTA DE MERCADEO, Los EMPAQUES BIEN DISEÑADOS­

PUEDEN CREAR UN VALOR DE CONVENIENCIA PARA EL CONSUMIDOR Y ACTUAL­

COMO UN MEDIO PROMOCJONAL EFECTIVO PARA EL FABRICANTE, 

EL DESARROLLO DEL EMPAQUE PARA UN NUEVO PRODUCTO REQUIERE DE UN -­

GRAN NÚMERO DE DECISIONES., TOMANDO EN CUENTA LAS FUNCIONES QUE DE­

BE GUARDAR EL EMPAQUE, 
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- DAR PROTECCIÓN AL PRODUCTO, 

- INTRODUCIR UN NUEVO M~TODO DE DISTRIBUCIÓN, 

- SUGERIR CIERTAS CUALIDADES ACERCA DEL PRODUCTO O DE LA COMPA~fA, 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS, 
Los PRODUCTOS SE UBICAN EN UNA DE DOS CATEGORÍAS GENERALES, SEGÚN 

LAS INTENCIONES DEL COMPRADOR, Los QUE SE COMPRAN CON EL FIN FUN­

DAMENTAL DE SATISFACER LAS NECESIDADES PERSONALES Y FAMILIARES --: 

SON PRODUCTOS DE CONSUMO, l.As QUE SE ADQUIEREN PARA EMPLEARSE EN­

LA OPERACIÓN DE LA EMPRESA PRODUCTOS INDUSTRIALES, 

Los PRODUCTOS DE CONSUMO SE CLASIFICAN EN: 

PRODUCTOS DE Uso COMÜN, SON ARTICULOS BARATOS y DE COf1PRA FRECUEt! 

TE QUE LOS COMPRADORES DESEAN ADQUIRIR CON EL MfNlttO DE ESFUERZO­

(LECHE, PAN, PERIÓDICOS, CHICLES), SU COMERCIALIZACIÓN REQUIERE -

DE MUCHOS PUNTOS DE VENTA Y DE UNA ALTA PUBLICIDAD DADO QUE EL -­

CONSUMIDOR CON FACILIDAD PUEDE SUSTITUIR EL PRODUCTO DESEADO POR­

OTRA MARCA O FABRICANTE, 

PRODUCTOS DE COMPRA ESPORÁDICA, SON ART[CULOS POR LOS CUALES LOS­

COMPRADORES ESTÁN DISPUESTOS A EMPLEAR CONSIDERABLEMENTE ESFUER-­

ZOS PARA PLANEAR Y EFECTUAR LA ADQUISICIÓN, (ELECTRODOMf;STJCOS, -

MOBILIARIOS, VESTUARIO), ~U COMERCIALIZACIÓN REQUIERE MENOS PUN-­

TOS DE VENTA Y EL PRODUCTOR Y EL INTERMEDIARIO COOPERAN ESTRECHA­

MENTE PARA REALIZAR ACTIVIDADES PROMOCIONALES, 
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PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD.o TIENEN UNA O MÁS CARACTERfSTICAS ÚNICAS 

Y SON ARTfCULOS EN LOS QUE EN GRUPO IMPORTANTE DE COMPRADORES ESTÁ 

DISPUESTO A EMPLEAR ESFUERZOS DE COMPRA CONSIDERABLES PARA OBTErlEB. 

LOS (COMIDAS EXÓTICAS.o PIEZAS DE ARTE.o ANTIGUEDADES), 

Los PRODUCTOS INDUSTRIALES SE CLASIFICAN EN: 

MATERIAS PRIMAS .. SON LOS MATERIALES BÁSICOS QL:t EN REALIDAD SE COf:! 

VIERTEN EN PARTE DE UN PRODUCTO FfSICO Y SE OBTIENEN DE MINAS.o 

GRANJAS.o BOSQUES, Es USUAL QUE LAS MATERIAS PRIMAS SE COMPREU Y -­

VENDAN DE ACUERDO CON GRADOS Y ESPEC f F I CAC I OtlES, 

EC!UIPO PESADO,, ABARCA LAS GRANDES HERRAMIENTAS Y MAOUINARUAS UTILl 

ZADAS PARA FINES DE PRODUCCIÓN (TORNOS,, GROAS,, PREtlSAS), CON FRE-­

CUENCIA LOS VENDEDORES DE ~STOS EQUIPOS BRINDAN UNA VARIEDAD DE -­

SERVICIOS COMO INSTALACIÓN, ENTRENAMIENTO Y ASESORfA EN REPARACIÓN, 

Eí'UIPO AUXILIAR.o NO FORMA PARTE DEL PRODUCTO TERMINADO,, SINO QUE -

SE USA EN ACTIVIDADES. DE PRODUCCIÓN (CALCULADORAS,, MAQUINAS DE ES­

CRIBIR), ESTAS SE ADQUIEREN EN FORMA SISTEMÁTICA POR LO CUAL SER[ 

QUIERE DE POCO ESFUERZO DE COMERCIALIZACIÓN, 

PARTES COMPONENTES.o SE INTEGRAN DENTRO DEL PRODUCTO FÍSICO Y PUEDEN 

SER PRODUCTOS TERMINADOS LISTOS PARA ENSAMBLAR (BUJfAS.o LLANTAS),­

loS COMPRADORES ADQUIEREN ~STOS ARTfCULOS DE ACUERDO CON SUS PRO-­

PIAS NORMAS Y ESPECIFICACIONES PREVIAMENTE DETERMINADAS, 
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riATERIALEs~ SE USAN EN FORMA DIRECTA PARA FABRICAR OTROS PRODUC-­

TOS1 ~STOS SE COMPRAN. DE ACUERDO CON NORt1AS Y ESPECIFICACIONES -­

PREVIAMENTE ESTABLECIDAS POR EL INDUSTRIAL, 

SUMINISTRAS, FACILITAN LA PRODUCCIÓN Y LAS OPERACIONES DE LA ORG! 

N 1 ZAC l ON, PERO flO FORMAN PARTE DEL PRODUCTO TERt11 NADO ( LÁP 1 CES, -

PRODUCTOS DE LIMPIEZA), POR LO GENERAL SE VENDEN A TRAV~S DE MU-­

CHAS TIENDAS Y SE COMPRAN EN FORMA RUTIUARIA, 

SERVICIOS INDUSTRIALES, SON LOS PRODUCTOS INTANGIBLES OUE UTILl-­

ZAN EN SUS OPERACIONES MUCHAS ORGANIZACIONES (SERVICIOS DE CONSEft 

JERIA, Y DE INVESTIGAC!ON DE MERCADO), 

CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS. 

Los PRODUCTOS SON COMO ORGANISMOS VIVOS; NACEU, VIVEU y MUEREt/, -

SE INTRODUCE UN NUEVO PRODUCTO AL MERCADO; CRECE Y CUANDO PIERDE­

ATRACTIVO DESAPARECE, EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO TIENE CUA­

TRO ETAPAS PRINCIPALES: 

- INTRODUCCIÓN 

- CRECIMIENTO 

- CONSOLIDACIÓN 

- DECLINACIÓN 
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INTRODUCCION,- EL CICLO DE VIDA COMIENZA CON LA PRIMERA APARICIÓN 

DEL PRODUCTO EN EL MERC~DO CUANDO LAS VENTAS SON CERO Y LAS UTILl 

DADES NEGATIVAS (CUADRO 4}, EN ESTA ETAPA ES IMPORTANTE DAR A CO­

NOCER AL CONSUMIDOR LAS VENTAJAS DEL NUEVO PRODUCTO, SUS CARACTE­

RJSTICAS Y SUS USOS, 

CRECIMIENTO,- EN ESTA ETAPA LAS VENTAS AUMENTAN CON RAPIDEZ, LAS­

UTILIDADES ALCANZAN UN TOPE Y DESPU~S COMIENZAN A DECLJllAR, LAS -

UTILIDADES DESCIENDEN EN LA PARTE FlflAL DEL PERfODO DE CRECIMIEN­

TO, PORQUE MJ\S EMPRESAS ENTRAU AL MERCADO LO CUAL HACE BAJAR LOS­

PRECIOS Y SE NECESITAN FUERTES GASTOS DE PROPAGANDA, 

CONSOLIDACIÓN,- [I~ ESTA ETAPA LA CURVA DE VEUTAS SUBE HASTA SU -­

PUNTO MÁXIMO Y COMIENZA A DECLINAR MIENTRAS LAS UTILIDADES SIGUEN 

DESCENDIENDO, ESTA ETAPA SE CARACTERIZA POR LA FUCRTE COMPETEN-­

CIA QUE SE ESTABLECE POR LA ENTRADA DE OTRAS tlARCAS EN EL MERCADa 

COMO CONSECUENCIA LOS C011PETIDORES MÁS D~BILES QUEDAN FUERA DE-· 

MERCADO, 

DECLINACIÓN,- EN ESTA ETAPA LAS VEflTAS CAEN CON RAPIDEZ., LAS NUE­

VAS TECNOLOG[AS O NUEVAS TENDENCIAS SOCIALES PUEDEfl CAUSAR QUE -­

LAS VENTAS DEL PRODUCTO SUFRAN UNA AGUDA DECLINACIÓN, CUANDO ESTO 

OCURRE EL RESPONSABLE DEL MERCADO CONSIDERA LA POSIBILIDAD DE CAU. 

CELAR ALGUNOS MODELOS DE LA LINEA DEL PRODUCTO, CON EL FIU DE EL! 

MINAR A LOS QUE NO PRODUCEN UTILIDADES, 
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CUADRO 4 
ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 

INTRODUCCIÓN CRECIMIENTO COUSOLIDACIÓN DECLINACIÓN 

o 

w 

TIEMPO 



4.8 DECISIÓN DE VrSTRlBUCIÓN FlsrcA 

HAY UN PUNTO DE VISTA AMPLIO Y OTRO ESTRECHO SOBRE EL ALCANCE DE -

LA DISTRIBUC?ór¡ FfSlCA, DESDE EL !='UtJTO DE VISTA AMPLIO LA DISTRI­

BUCIÓN FfSICA EMPIEZA PO!? LOCALl:<:.AR LOS rlATERIALES ORIGHIALES Y LA 

tlANO DE OBRA OUE SE NECESITAN EN EL PROCESO DE LA PRODUCCIÓN .. Y 

CONTlt/ÚA LOCALIZACIÓN DE tos MERCADOS F I/IALES DE CONSU.'10 .. POR LO 

QUE SE HACE COEXI STENTE.1 SEGÚN \/ROE ALDERSON.1 CON LA TAREA MERCAOQ 

TtCNICA FUNDAMENTAL DE ACORTAR LA DISTANCIA ENTRE LOS BIENES Sii~ -

CLASIFICAR OUE SE ENCUENTRAN EN LA NATURALEZA .. y LAS NECESIDADES -

CLASIFICADAS DEL HOMBRE, ESTA PERSPECTIVA ES LA CUE PRINCIPAU!EN­

TE ESPERA A LA FIRMA OUE PROYECTE ENTRAR EN UN MERCADO DE PRODUC-­

TOS NUEVOS, SIN HABER HECHJ TODAVfA INVERSIONES EN FÁBRICAS.1 PRO­

VEEDORES., ALMACENES., INTEIU1EDIARJOS O MERCADOS FINALES .. ESTÁ EN -­

CONDICIONES DE CONS 1 DERAR TODOS ESTOS MEDJ ARIOS O MERCADOS FI !IALES 

ESTli. EN CONDICIONES DE CONSIDERAR TODOS ESTOS FACTORES COMO VARIA­

BLES PARA DISEílAR su SISTEMA DE DISTRIBUCIÓ:l FfSICA. Los •'1ERCADOS­

FHJALES SON CENERALI-\EUTE EL MEJOR PUNTO DE PARTIDA flARA PLANEAR EL 

NUEVO SISTEMA, LA COMPA:ilA SELECCIONA SUS t1ERCADOS FINALES META Y 

DESPU~S PROCEDE HACIA ATRÁS., PARA ESTUDIAR Utl SISTEMA ArROPIADO DE 

INTERMEDIARIOS.1 ALMACENES Y UBJCACJÓ/J DE SUS PLANTAS, 

MUCHAS EMPRESAS FORMULAN SU OBJETIVO DE DISTRIBUCIÓN FfSlCA DE LA 

MANERA S!GUIENTE: HACER LLEGAR LA MERCAUCfA DEBIDA A LOS LUGARES­

APROPIADOS1 EN EL TIEMPO OPORTUNO Y CON EL MENOR COSTO POSIBLE, -

SIN EMBARG0.1 DESGRACIADAMENTE., ESTA DEFINICIÓN NO PROYECTA EN REli. 



LIDAD MUCHA LUZ, flo HAY SISTEMA DE DISTRIBUCIÓtl FÍSICA QUE PUEDA­

SIMULTÁNEAftENTE PRESTAR EL MEJOR SERVICIO AL CLIEUTE Y REDUCIR AL 

MÍNIMO LOS COSTOS DE DISTRIBUCIÓN, CL MEJOR 3ERVlCIO AL CLIENTE -

REQUIERE ADOPTAR MEDIDAS TALES COMO GRANDES JNVENTARlOS.1 TRArlSPOfi 

TES DE PRIMERA CLASE Y ALMACENES NUMEROSOS,, TODO LO CUAL ELEVA EL 

COSTO DE LA DISTíllDUCIÓN. EN CA~IBI0.1 UtlA DISTRIBUCIÓN BARATA NO­

REQUJERE MÁS OUE TRASPORTES LENTOS Y BARATOS,, ItlVENTARJOS ESCASOS 

Y POCOS ALMACENES, 

EL OBJETIVO DE LA DJSTRIBUCIÓU FÍSICA PUEDE DEFINIRSE MÁS EXACTA­

MENTE ltlTRODUCJEHDO LA NOCIÓN DE UN SISTEMA EFJCIEtlTE, LA EFICIE.U 

CIA DEL SISTEMA CONSISTE EN LA PROPORCIÓN ENTRE SUS EHTRADAS Y SA 

LIDAS .1 O EHTRE SU INSUMO Y SU PRODUCTO, ExPLICANDO LO QUE REPRE­

SENTAN ESTOS DOS CONCEPTOS EN UN SISTEMA DE DISTRIBUCIÓN FÍSICA.1-

PODEMOS APROXJt1ARLOS :1.~S A LA DEFltllCIÓN DE UN OBJETIVO CLARO DE­

DJCHO SISTEMA, 

EL PRODUCTO FUNDA"1ENTAL DE UN SISTEMA DE DISTRIBUCIÓN FÍSICA ES -

EL NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE, EL SERVICIO AL CLIEUTE REPRESEH­

TA UNO DE LOS BENEFICIOS COMPETITIVOS DÁSICOS QUE LA FIR~A PUEDE­

OFRECER A SUS CLIENTES POTENCIALES PARA ATRAERLOS, DESDE EL PUN­

TO DE VISTA DEL CONSUMIDOR.1 EL SERVfCIO QUE SE LE PUE!JE PRESTAR -

ADOPTA DIVERSAS FORMAS: 

l, LA RAPIDEZ EN ATENDER Y ENTREGAR LOS PEDIDOS NORMALES. 



2, LA DISPOSIC16N DEL PROVEEDOR A SATISFACER LAS ~lECESIDADES CO­

MERCIALES DE EMERGENCIA DEL CONSUMIDOR, 

;;, EL CUIDADO CON QUE SE EtlTREGA LA MERCAtlCfA Efl BUEN ESTADO, 

L¡, LA DISPOS1Cl6N DEL PROVEEDOR A HACERSE CARGO DE LAS MERCANClAS 

DEFECTUOSAS Y A REABASTECER RÁPIDAMENTE AL CLIENTE, 

:>, LAS FACILIDADES DE trlSTALACIÓN Y LOS SERVJClOS DE REPARACION Y 

REFACCIONES POR PARTE DEL PROVEEDOR, 

6, EL NÚMERO DE OPCIONES RESPECTO A LAS CARGAS Y TRANSPORTES DE -

LOS EMBARQUES, 

7, LA DISPOSICI6N DEL PROVEEDOR A TENER ltlVENTARIO PARA EL CLIEJl­

TE, 

8. Los CARGOS POR SERVICIOS, ES DECIR, SI LOS SERVICIOS SOll GRA-­

TUITOS O HAY OUE PAGARLOS APARTE, 

TODA EMPRESA TIENE DETERMINADOS COSTOS EM EL NIVEL DE SERVICIO 

QUE PRESTA A SUS CLIENTES: LOS PRINCIPALES SON POR CONCEPTO DE 

FLETES, INVENTARIOS Y ALMACENAJE, fiUCHAS VECES NO SE CONOCE EL TQ. 

TAL DE DICHOS COSTOS, PORQUE LAS COMPAílfAS COMERCIALES tlO SUELEtl­

CENTRALIZAR LA ADMINISTRACI6U Y CONTABILIDAD DE SUS ACTIVIDADES -

DE DISTRIBUCI6N FfSICA, SIN Et1BARGO, HAY OUE MEDIR ESTOS COSTOS -

COMO REQUISITO PREVIO PARA PLANEAR Y CONTROLAR LA DISTRIBUCIÓN, 

PUEDE DECIRSE QUE EL SISTEMA ORESEtlTE ES EFICAZ SI NINGUNA MODI Fl 

CACl6N DE LA LOG,STICA SERTA CAPAZ DE REDUCIR LOS COSTOS, MANTE-­

NIENDO AL MISMO TIEMPO EL NIVEL ACTUAL DE SERVICIO, tiUCHAS FIR--
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MAS CREEN QUE SU SlS'fF}IA ilE DISTRIBUCIÓN FfSICA ES EFICIEUTE POR­

QUE CADA CENTRO DE TOMA DE DECISIOtlES-INVEtlTAíllO., ALtlACEMAJE Y -

TRANSPORTE- PARECE ESTAR MAUTENIEllDO BAJOS SUS COSTOS, PERO ESTE 

ES Ufl CAMPO EN EL QUE LA SUMA DE LOS COSTOS DE D 1STR1BUC1 ÓN NO -

SE REDUCE NECESARIAMEHTE AL MINIMO COMO url COtlJUNTO DE ESFUERZOS 

HICOORD t NACOS PARA 111ti1 MI ZAR LOS COSTOS, SEGÜfl D 1 CE PARl<.'.ER: 

LA ALTA GERENCIA EJERCE PRESIOflES QUE ESTIMULAN A LAS DIVERSAS -

UNIDADES FUNDAMENTALES A CONTROLAR Y REDUCIR SUS COSTOS DE OPERA 

CJÓN, LA REDUCCIÓN DE COSTOS SE COllVIERTE EN EL MEDIO PRltlCIPAL­

PARA QUE ESTAS UNIDADES FUf/CIONALES LLAMEN LA ATENCIÓN,,, E.L RE­

SULTADO ES auE .. CUANDO SE TOt1AN DECISIOflES SOBRE TRAUSPORTE .. AL­

MACEtlAJE .. EflVASE.1 NIVELES DE ttlVENTARIOS,, ,SE BASAN Efl Utl ANÁLI­

SIS DE ALTERtlATIVAS DENTRO DE LA FUNCIÓN ESPECIFICA., Slll ATEUDER 

A LOS POSIBLES EFECTOS QUE EJERZAfl SOBRE OTRAS FUNCIONES ftlTIMA­

MEflTE RELACIONADAS, SE TOMAtl EN CUENTA LOS COSTOS FUilCIOUALES.,­

PERO SE PASA POR ALTO EL COSTO TOTAL DE LAS FUNCJOtlES AFINES, -­

QUE ES EL c:lUE MÁS IMPORTA,• 

PRWCIPALES .~LTERllATIV~S DE LA ESTRATEGIA DE Dl~TRIBUCIO:I Fl~ICA. 

LA FIRMA SE ENCUENTRA FRENTE A UN GRAll NÜMERO DE ALTERUATIVAS El! 

TRE LAS CUALES PUEIJt: OPTAR PARA DISEilAR SUS SISTErlAS DE DISTRIB.!.!. 

CIÓN FlstCA. Aur1ENTAM su NGMERO y COMPLEJIDAD AL PASAR DE UNA -­

FIRMA QUE SOLO TIENE UflA FÁBRICA Y NO SIRVE MÁS QUE A Utl MERCADO 

A OTRA DE PLAflTAS Y MERCADOS MÚLTIPLES, 

•PARKER.1 OP,CJT,,P,17 
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LA U/MENSA MAYORfA DE LAS TRESCIEUTAS (IJL FJRt!AS PRODUCTORAS DE -

ESTADOS Uf/IDOS TIEflE SOLO UUA FA.BRIC.<\ Y TRABAJA EN Ull tlEP.CADO HA­

DA :1As, ESTE PUEDE SER Uf/A POSLACIÓU PE~UEÑA., COMO OCURRE CON LAS 

PAf/ADERfAS E IMPREtlTAS PEO.UEílAS., O UUA ílEC::IÓN., COMO OCURRE CON -­

LAS FIRMAS CERVECERAS LOCALES Y LAS FÁDRICAS DE LAt/CHAS, 

lEsTA. LOCALIZADA POR LO CEtlEílAL LA FJRtlA DE PLAUTA OtllCA Etl t1EDJO 

DE su MERCADO?' ::ucHAS VECES ASf ES., PORQUE EL COSTO DEL SERVICIO 

AL MERCADO AUMENTA CO~l LA DJSTAilCIA. LA FIRMA ESTABLECIDA Ell UNA 

LOCALIDAD LEJANA TIErlE C!UE ABSORBER tlAYORES COSTOS DE FACTURACIÓ~ 

POR LO CUAL QUEDA CASI SIErlPRE Ell DESVEUTAJA COt1PETITJVA, 

Sill Et1BARGO., EN ALGUNOS CASOS LA LOCALIZACIÓtl DE LA FÁaRICA A --­

C J ERTA DISTANCIA DEL MERCADO PUEDE REPRESEUTAR ECOllOMf AS CO:lPE:ISA 

DORAS, EL COSTO MAYOR DEL TRANSPORTE DEL MERCADO PUEDE QUEDAR 

COMPENSADO POR LA REDUCCIÓU EN l,OS COSTOS DEL TEílRErJO., MA/lO DE 

OBRA., ENERGf/\ Y MATERIAS PRIMAS, 

LAS VENTAJAS DE ERIGIR UNA PLANTA CERCA Dl::L MERCADO O DE SUS FUE!i 

TES DE SUf1JNISTRO DEPEf/DE PRl:lCIPALt1ENTE DE LOS COSTOS DE TRASLA­

DO Y PROCESA:1IErlTO, Ut1 CAt1810 C.JNSIDERAELE Erl CIERTOS COSTO$ PO-­

DRfA DESEQUILIBRAR EL NIVEL DE LAS VErlTAJAS, LA FIRMA ~UE TENGA -

ClUE ESCOGER ENTRE DOS UBICACIONES PARA SU PLArlTA DEBE ESTUDIAR -­

CUIDADOSAME/lTE NO SOLO LOS COSTOS QUE AMBAS ALTERNATIVAS REPílESEli 

TA:l DE t10/1ENTO., SINO TAMBl~N LOS QUE ZE ESPERAN PARA MAS ADEW.\UTE, 
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LA JtlMENSA MAYORfA DE LAS TRESCIENTAS MIL FIRMAS PRODUCTORAS DE -

ESTADOS UrtIDOS TIENE SOLO UNA FÁBRICA y TRABAJA EN ur1 MERCADO HA­

DA t1A.S, ESTE PUEDE SER UNA POBLACIÓI~ PEC'UE~A,, COMO OCURRE CON LAS 

PANADERfAS E IMPREflTAS PEQUE~As.,; o UNA REGJON,, COMO OCURRE cori -­

LAS FIRMAS CERVECERAS LOCALES Y LAS FÁBRICAS DE LANCHAS, 

lESTÁ LOCALIZADA POR LO GENERAL LA FIRMA DE PLANTA ÚNICA EN MEDIO 

DE SU MERCADO? rtUCHAS VECES ASf ES.1 PORQUE EL COSTO DEL SERVICIO 

AL MERCADO AUMENTA CON LA DJSTANCJA, LA FIRMA ESTABLECIDA EN UNA 

LOCALIDAD LEJANA TIENE QUE ABSORBER MAYORES COSTOS DE FACTURACIÓN 

POR LO CUAL ClUEDA CASI SIEMPRE EN DESVENTAJA COMPETITIVA, 

SIN EMBARG0.1 EN ALGUNOS CASOS LA LOCALIZACIÓN DE LA FÁBRICA A --­

CIERTACl ERTA DISTANCIA DEL MERCADO PUEDE REPRESENTAR ECOl~Ot1fAS -­

COMPENSADORAS, EL COSTO MAYOR DEL TRArlSPORTE DEL MERCADO PUEDE -

QUEDAR COMPENSADO POR LA REDUCCIÓN Erl LOS COSTOS DEL TERRENO,, MA­

HO DE OBRA.1 ENERGÍA Y MATERIAS PRIMAS, 

lAs VENTAJAS DE ERIGIR UNA PLAflTA CERCA DEL MERCADO O DE SUS FUEtf 

TES DE SUMitllSTRO DEPEUDE PRlflCJPALMEUTE DE LOS COSTOS DE TRASLA­

DO y PROCESAr11Ei/TO. UN CAMBIO CONSIDERABLE EU CIERTOS COSTOS PO-­

DRfA DESEQUILIBRAR EL UIVEL DE LAS VEUTAJAS, LA FIRMA QUE TEUGA -

QUE ESCOGER ENTRE DOS UBICACIONES PARA SU PLANTA DESE ESTUDIAR -­

CUIDADCSAMENTE NO SOLO LOS COSTOS QUE AMBAS ALTERNATIVAS REPRESE!! 

TAN DE MOMENTO,, SINO TAMBJl!f/ LOS QUE SE ESPERAN PARA /1ÁS ADELANTE, 



LA FIRMA aue SOLO CUENTA CON UNA FABRICA y VENDE EN UN COUJUNTO -

DE MERCADOS DISTANTES PUEDE ELEGIP. EFITRE VARIAS ESTFlATEGIAS DE -­

DISTRIBUCIÓN, PONGAMOS POR EJEMPLO A UN PRODUCTO DEL OESTE f'·iEDJO­

QUE HA ESTADO VENDIENDO ALLf,, PERO AHORA OUIERE EXPANSIONARSE HA­

CIA EL ESTE. PUEDE SERVIR A LOS MERCADOS DE ESTA NUEVA REGJÓM DE 

LAS CUATRO MANERAS SIGUIENTES: 

- L:"Nvlo DIRECTO A CLIENTES DE LA COSTA ORIENTAL DESDE su PLA:ITA -

DEL OESTE MEDIO, 

- REMESA POR FURGÓN ENTERO A UN ALMAC~N DE LA COSTA ORIENTAL, 

- ENVIO DE PIEZAS FABRICADAS A UNA PLANTA DE t10NTAJE DE LA MISl1A-

COSTA, 

- INSTALACIÓN DE UNA PLANTA PRODUCTORA EN LA MISMA COSTA, 

Er1vtos DIRECTOS A CLIEtlTES.- CUALQUIER SISTEMA DE DJSTRIBUCIÓrl Fl 

SICA QUE SE PROPONGA DEBE ESTUDIARSE Y VALORARSE EN LO RELATIVO -

AL SERVICIO A LOS CLIENTES Y A SU COSTO, ECHANDO UNA OJEADA SU-­

PERFICIAL Y GEN~RICA A LA PROPUESTA DEL ENVfO DIRECT0.1 SE TIENE -

LA IMPRESIÓN DE r.IUE NO VA A DAR RESULTADO EN CUANTO A ESTOS DOS -

CONCEPTOS, EN PRIMER LUGAR.1 PARECE QUE LOS EMBARQUES DI RECTOS -­

HABRfAN DE TRADUCIRSE EN UNA ENTREGA MÁS LENTA QUE SI PROCEDIESEN 

DE UN ALMAC~fl INSTALADO Efl LA COSTA ORIENTAL, EN SEGUNDO LUGAR.1 -

PARECE QUE REPRESENTARÍAN COSTOS MAYORES,, PORr.IUE LOS PEDIDOS cor1u. 

NES DE LOS CONSUMIDORES NO SUELEN LLEGAR A UN FURGÓtl ENTERO, LAS­

TAR? FAS POR FURGÓN SON FRECUENTEMENTE INFERIORES EN UN 50 POR ---
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CIENTO A LAS QUE NO LLEGAr., A ESE VOLUMEN, 

PERO ESTAS DESVENTAJAS DE LOS ENVÍOS DIRECTOS DEPEHDEN DE UNA POB. 

Cl ÓN DE C 1 RCUNSTANC IAS, PUEDE OCURRIR QUE EL Et1BARQUE D l RECTO DE§. 

DE UNA PLANTA DISTANTE SE TRADUZCA Etl UtlA ENTREGA llÁS RÁPIDA OUE­

SJ PROCEDIESE DE UN AU1AC~N PRÓXIMO. UN PRODUCTOR VE HELADOS DE -

COLORES y SABORES DIVERSOS INSTALADO EN KANSAS CITY AVERIGUÓ ílUE­

sus CLIENTES DEL ESTE PODfAN RECIBIR sus REMESAS DE riuEVA Yor.1~. -

ADEMÁS,, EL COSTO DE LOS ENVfOS DIRECTOS QUE NO LLEGUEN A UN VAGÓN 

O FURGÓN ENTERO DEBE COMPARARSE CON EL QUE REPRESEUTARlA MANTENER 

INVErlTARIOS AU1ACENADOS EN EL ESTE, LA DEClSIÓN DE ADOPTAR EL -­

PROCEDU11Et/TO DE ENVÍOS DIRECTOS DEPENDE DE FACTORES cot-\O LA NAT.L!. 

RALEZA DEL PRODUCTO (SU VAL.OR POR UNIDAD,, SU RESlSTEflCIA AL DETE­

RIORO Y SI ES O rlO ARTICULO DE TEMPORADA),, LA RAPIDEZ rlECESAFlIA Y 

EL COSTO DE ENTREGA,, EL TAMAilO O PESO DE LOS PEDIDOS CORRIENTES Y 

LA DISTANCIA O DIRECCIÓN GEOGRÁFICA, 

RESPO:ISABILIDAD ORGAi/IZACimiAL DE LA DISTíllBUCIO:I FISICA 

A ESTAS ALTURAS DEBE HABER QUEDADO PERFECTAMENTE CLARO OUE LAS Dt 

CISIONES RELATIVAS A ALMACENES,, TRANSPORTE,, NIVELES DE trlVENTARIO 

Y UBICACIONES REQUIEREN UN ALTO GRADO DE COORDINACIÓN, PERO CASJ­

SIEMPRE LAS RESPONSABILIDADES DE LA DISTRIBUCIÓtl FÍSICA TIEtlDEN A 

ESTAR DIVIDIDAS EN UNA FORMA MAL COORDINADA,, Y f1UCHAS VECES ARBI­

TRARIA,, ENTRE LOS DIVERSOS DEPARTAflENTOS DE LA FIRMA, ADEMÁS,, CA­

DA UNO DE ~STOS TIENDE A ADOPTAR UN PUNTO DE VISTA ESTRECHO RES--
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PECTO AL OBJETIVO DE LA DISTRIBUCIÓN FfSICA DE LA FIRMA, EL GEREf:! 

TE DE TRÁFICO TRATA DE REDUCIR LO MAS POSIBLE LOS COSTOS DE FLE-­

TES.o Y PREFIERE MODOS MAS BARATOS DE TRANSPORTE Y ErtBAROUES MENOS 

FRECUENTES Y MAYORES, [L GERENTE DE VENTAS TRATA DE ELEVAR AL MÁ­

XIMO EL NIVEL DE SERVICIO AL CLIENTE,, Y PREFIERE GRANDES INVEflTA­

RIOS Y TRANSPORTES DE PRltlEílA CLASE, EL GERE~ITE DE CONTROL DE Jli 

VEtlTAR I OS PROCURA MHlltll ZAR LOS COSTOS DE 1NVENTAR101 Y PREF 1 ERE-

1 NVENTAR I OS PEOUEnos .. PORQUE LOS COSTOS DE SOSTENIMIENTO DE LAS -

EXISTENCIAS TIENDEN A SER MÁS TANGIBLES QUE LOS QUE REPRESENTA EL 

AGOTAMIENTO DE LAS MISMAS, CADA GERENTE VELA CELOSAMENTE POR SUS­

PRIVILEGlOS, EL RESULTADO ES LA SUBOPTIMIZACIÓN DEL SISTEMA, 

LAS EMPRESAS ESTÁN COMPRENDIENDO MÁS CADA DfA LAS VENTAJAS QUE P.Q. 

ORfA SUPONERLES DESARROLLAR ALGÚN MECANISMO COORDINADOR Y HAN OP­

TADO EN L.·.:.!lERAL POR UNA DE LAS DOS FORMAS SIGUIENTES: MUCHAS FIR­

MAS HAN ESTABLECIDO UN COMIT~ PERMANEflTE.o INTEGRADO POR INDJVl--­

DUOS PESPONSABLES DE LAS CIVERSAS ACTIVIDADES DE LA DISTR!BUCIÓN­

FfS!l:.\, QUE SE REÚNE PERIÓDICAMENTE PARA ESTUDIAR LA /1AUERA DE lf:! 

TENSIFICAR LA EFICIENCIA DEL SISTEMA GENERAL DE DISTRIBUCIÓtl, --­

OTRAS HAN CENTRALIZADO ESAS ACTIVIDADES DE LA DISTRIBUCIÓN FISICA 

Etl UHA SOLA AUTOR l DAD, 

PERO LA SITUACIÓN DEL DEPARTAMENTO.o Y HASTA SU MISMA CREACl6N,, -­

SON PROBLEMAS DE CARÁCTER SECUNDARIO, LO IMPORTAfiTE ES QUE LA FIB. 

ttA LLEGUE AL CONVENCIMIENTO DE OUE1 SI NO COORDINA LA PLANEACIÓN-
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Y EL DESARROLLO DE SUS ACTIVIDADES DE DISTRIBUCIÓN FfSICA1 ESTÁ -

DESPERDICIANDO LA OPORTUNIDAD DE HACER AHORROS EN LOS COSTOS1 MU­

CHAS VECES CONSIDERABLES Y DE LOGRAR MEJORAS EN EL SERVICIO, CUA!! 

DO LA FIRMA COMPRENDE ESTA IDEA FUNDAMENTAL1 ESTÁ EN COtlDICIOflES­

DE DETERMINAR POR PROPIA CUEtlTA CUÁL PODRfA SER EL MECAtHSMO cooa 

DINADOR QUE MÁS LE COrtVIEflE, 

4,9 DECISIÓN DE PROMOCIÓN, 

EN SESIONES ANTERIORES SE HA EXAMINADO QU~ ES LA MERCAOOTECNIA1 -

CUALES SOtl SUS OBJETIVOS Y SUS PRINCIPALES COMPOUEtlTES1 DE TAL 

FORMA QUE ES DEL COHOCIMJEr~TO DE TODOS LO QUE ES UU PRODUCTO O 

SERVICI01 COMO SE DESARROLLAN1 COMO SE MANEJAN SUS PRECIOS Y SE -

TRASLADAN AL MERCADO, Asf BIEN1 CORRESPOUDE AHORA AUALIZAR UN A.§. 

PECTO DE LA MERCADOTECNIA COU LA QUE LOS CONSUMIDORES ESTÁN MÁS -

FAMILIARIZADOS: LA COMUNICACJÓtJ Y LA PROMOCIÓN, ESTA ES LA 0LTIMA 

DE LAS FORMAS QUE CONSTITUYEN LA MEZCLA MERCADOT~CNICA. UNA.VEZ -

QUE SE HA VISTO COMO SE COMBINAN EL PRODUCT01 EL PRECIO Y LA PLA­

ZA SE BUSCARÁ CONOCER COMO SE USA LA PROMOCIÓN PARA ALENTAR LA -­

COMPRA EN EL MERCADO, 

LA corlUtHCACION y su PROCC:50, 

PARA PODER DEFltUR LOS OBJETIVOS QUE PERSIGUE LA PROMOCIÓN COMO -

INTEGRANTE DE LA MEZCLA MERCADOT~CNICA ES PRECISO DEFINIR EN PRJ-

- 140 -



MERA INSTANCIA EL TfRMINO conuNICACtON y A TRAVfs DE sus ELEMEN­

TOS EXPLI CAU SU PROCESO. 

Es PROBABLE COflSIDERAR A LA COl-1UNICACl0H COMO AQUEL INSTRUME!'TO­

PROMEDlO DEL CUAL Url EMISOR CODIFICA UN MENSAJE., LO TRANSMITE 1·1.!i 

DJANTE UN CANAL HASTA LLEGAR AL RECEPTOR, EL CUAL A !1AtlERA DE -­

RESPUESTA RETROALIMENTA O DECODIFICA EL MENSAJE, 

EsTE PROCESO ES RELAVAUTE EN LA FUNCIÓN MERCADOT~CNICA YA QUE It! 

DlCA AL CONSUMIDOR LA EXISTENCIA DE UN BIEN O SERVICIO TRATANDO­

DE DESTACAR SUS CUALlDADES1 Y SEÑALANDO COMO SATISFACER SUS NEC~ 

SIDADES Y DESEOS, 

EN RESUMEN .. TODAS LAS ACTIVIDADES DE LA MERCADOTECNIA TIENEN CO­

MO FIN COf\UNICAR EL GRADO TOTAL DE SATISFACCIOI~ G!UE Ufl PRODUCTO­

POHDR.!. A LA DlSPOSlCJON DE LOS CONSUMIDORES, 

flEZCLA PROTIOC 1 o:~AL. 

EL MECANISMO DEL CUAL SE VALE EL MERCADÓLOGO PARA CODIFICAR UN -

MEf~SAJE A LOS CONSUMILIORES ES PRECISAMENTE LA MEZCLA PROMOCIONAL 

ANTES DE EXPLICAR SUS COMPOtlENTES RESULTA CONVENIENTE ESCLARECER 

CUALES SON SUS OBJETIVOS PRillCIPALES QUE SE SfNTETIZAN Etl DOS -­

IDEAS MUY CONOCIDAS QUE SON: 

- LA COMUNICACIÓI~ O EU SU CASO LA INFORMACION Y 

- LA GENERACIÓN DE VENTAS 
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PARA EL LOGRO DE ESTOS OBJETIVOS LA BASE FUNDAMENTAL CONSISTE EN -

EL RECONOCIMIENTO POR PARTE DE LOS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA, 

DE UNA SECUENCIA POR LA QUE RECORRE CUALQUIER CONSUMIDOR ANTES DE­

REALIZAR UNA COMPRA Y CUYO ACRONISMO SE LE CONOCE COMO RIDA (RECO­

NOCIMIENTO, INTER~S, DESEO Y ACCIÓN), 

TAMBl~N SE CONTEMPLA EL PRIMER ESFUERZO QUE REALIZA UN ESPECIALIS­

TA EN LA MATERIA AL CREAR CONCIENCIA O EL RECONOCIMIENTO DEL PRO-­

DUCTO, LO QUE COINCIDE CON EL PROPÓSITO DE INFORMAR, YA RECONOCl--

00 EL PRODUCTO POR LOS CONSUMIDORES, SE APLICAN LOS ASPECTOS PER-­

SUASIVOS DE LA COMUNJCACIÓN QUE DESARROLLAN EL INTER~S Y EL DESEO­

POR EL PRODUCTO PARA FINALMENTE PROVOCAR LA ACCIÓN EN FORMA DE COM 

PRA, 

RESULTA CONVENlEtlTE, Etl ESTE MOMENTO ENUNCIAR LOS CINCO ELEUENTOS­

DE LA MEZCLA PROMOCIONAL QUE SON: 

- LA PUBLICIDAD PAGADA 

- PUBLICIDAD GRATUITA 

- VENTA PERSONAL 

- PROMOCIÓN DE VENTAS 

- RELACIONES POBLICAS 

PUBLICIDAD 

au1zA DEBIDO A su PRESENCIA ANTE LOS COHSUMIDORES y A LO ATRACTIVO 

DE SUS MANIFESTACIONES, LA PUBLICIDAD ES PROBABLEMENTE El M~TODO -

DE PROMOCION MEJOR CONOCIDO DE TODOS, LA PUBLICIDAD ES UtlA VARIA--

- 1~2 



CIÓN CONTROLABLE QUE FORMA PARTE DE LA FUNCIÓN DE PROMOCIÓN, Es LA 

COMUNICACIÓN IMPERSONAL OUE PAGA LA ORGANIZACIÓN PATROCINADORA PA­

RA PROMOVER UN PRODUCTO O SERVICIO, ASf COMO PARA PROMOVER INTER-­

CAMBIOS NO ASOCIADOS COtl LAS GANAtlCIAS Y LOS NEGOCIOS, A TRAV~S DE 

LOS MEDIOS MASIVOS DE LA COMUNICACIÓN: PERÍODICOS 1 REVISTAS, TELE­

VISIÓN, RADIO, CORREO, VEH1CULOS DE TRAf~SPORTE Y ANUNCIOS EXTERIO­

RES; QUE INFORMAN Y PERSUADEN A LA VEZ, ES DECIR, CAMBIA LOS CON-­

CEPTOS, LAS ACTITUDES Y LAS IMAGENES DE LOS CONSUMIDORES, PARA MAti 

TENER Y CONDUCIR EL PRODUCTO A UN OBJETIVO DETERMINADO, PUESTO QUE 

EL CANAL DEL MENSAJE DE LA PUBLICIDAD NO ES PERSONAL, DICHO MENSA­

JE NO SE PUEDE ADAPTAR A LAS NECESIDADES, LOS DESEOS, LAS CARACTE­

R1STICAS Y LOS INTERESES DE CADA UNO DE LOS RECEPTORES O CONSUMIDQ. 

RES, DEBIDO A ESTO, LA PUBLICIDAD ES TAN PRECISA COMO LO SOtl OTROS 

M~TODOS PROMOCJOUALES, YA QUE SE ORIENTA A GRUPOS MASIVOS MAS QUE­

A CONSUMIDORES INDIVIDUALES, DEBE UTILIZAR ATRACTIVOS eAstcos: se­

xo, PRESTIGIO, ESTIMA, HAMBRE PARA CAPTAR LA ATENCIÓN DE LOS RECEf 

TORES, EN RESUMEN, LOS MENSAJES DE PUBLICIDAD NO SE PUEDEN DIRI-­

GIR A NINGÚN INDIVIDUO EN LO PARTICULAR, 

ADEMAS1 EN EL CASO DE LA PUBLICIDAD, LA RETROALIMENTACIÓN DE LOS R~ 

CEPTORES A LA FUENTE CASI SIEMPRE ES RELATIVAMENTE LENTA, PoR CON­

SIGUIENTE1 LA COMUNTCACIÓfl A TRAV~S DE ELLOS ES SUSCEPTIBLE A UNA­

MAGNITUD IMPORTANTE DE RUIDO y DISTORSIÓll. ESTO ll~DlCA QUE ES Df­

FICIL LOGRARLA EN FORMA EFICIENTE, 

?1As AON, RESULTA COSTOSA EN T~RMINOS ABSÓLUTOS, SIN EMBARG01 CUEli 
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TA CON CIERTAS VENTAJAS MUY ESPECfFICAS EN COMPARACIÓN A OTRAS A~ 

TIVIDADES PROMOCIOtlALES, ESTAS SON: 

- AUNQUE ES COSTOSA EN T~RMINOS DE VALORES MOtlETARIOS ABSOLUTOS,­

ES MUY EFICIENTE EN LO QUE RESPECTA A EXPOflER EL MEtlSAJE EN EL­

MERCADO, 

- LLEGA A LA MAYORÍA DE LAS PERSONAS AL COSTO MÁS BAJO POSIBLE 

- EL MENSAJE SE COMUfUCA AL PÜBLICO MULTITUD DE VECES, Y SE REFUEB. 

ZA GRACIAS A OTROS MEDIOS DIFERENTES, 

PARA EL CASO DE LAS DESVENTAJAS SE PUEDE SEílALAR QUE: 

- No ES MUY FLEXIBLE PORQUE EL MENSAJE NO SE PUEDE FORMULAR DE 

TAL SUERTE QUE SATISFAGA A TODOS LOS MIEMBROS DEL PÚBLICO, 

- DADO EL TREMENDO COSTO DE ELLAS, LOS ESPECIALISTAS EN MERCADO-­

TECNIA SUELEN DESPERDICIAR GRANDES CANTIDADES DE ESFUERZO Y DI­

NERO SI EL MENSAJE NO SE RECIBE COMO SE ESPERA, 

- SU EFECTIVIDAD ES DfFJCIL DE MEDIR 

- POR ÚLTIMO, DADA SU NATURALEZA IMPERSONAL,, POR LO GENERAL NO ES 

TAN PERSUASIVA 

EXISTEN 3 ELEMENTOS ESENCIALES QUE PROPORCIONAN UN MARCO DE REFE­

RENCIA PARA CLASIFICAR LOS DIVERSOS TIPOS DE PUBLICIDAD: LA FUEN­

TE .. EL MENSAJE Y EL RECEPTOR, 

FUE:~T:::. (QUIEN) ES EL QUE PATROCIUA LA COMUHICACIÓN. Los PATROCI-
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NADORES PUEDEU SER LOS FABRICANTES., LOS INTERMEDIARIOS Y LAS ORGA 

tUZACIONES NO COMERCIALES. EJEMPLOS: FABRICANTES-FORDJ ltlTERMEDIA 

RJO-LJVERPOOLJ ÜRGANIZACJÓN NO COMERCJAL-ll~STITUTO :lACJONAL DEL -

CONSUMIDOR, 

COMO PODEMOS OBSERVAR LA PUBLICIDAD PUEDE ESTAR PATROCIUADA POR -

UNA SOLA ORGANIZACIÓN., SIN EMBARGO., TAMBI~N PUEDE REALIZARSE BAJO 

ACUERDOS DE COOPERACIÓN., ESTO IMPLICA LA BEBIDA "LA CLASICA"., Etl­

LA CUAL NO PUEDEN PRESCINDIR UNO DEL OTRO Y QUE ESTÁN AL MISMO Nl 

VEL, 

LA PUBLICIDAD EN COOPERACIÓN VERTICAL: ES DONDE LOS COSTOS SE COM 

PARTEN A DIFERENTES NIVELES EN EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN., SlENDO -

ESTA LA MAS COMÚN.1 QUE POR LO REGULAR PARTE DEL ACUERDO ENTRE EL 

FABFlICAtlTE Y EL MINORISTA.1 POR EJEMPLO l!VERPOOL-CACHARELJ O ---""'. 

ARIEL Y HOOVER, 

LA PUBLICIDAD EN COOPERACIÓtl HORIZONTAL. Es CUANDO SE COMPARTEN -

LOS COSTOS AL MISMO NIVEL EN EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN., POR EJEM-­

PLO COCA-COLA Y BACARDI QUE ANUtlCJABAL LA BEBIDA "LA CLASICA"., EN 

LA CUAL UO PUEDEN PRESCINDIR UNO DEL OTRO Y QUE ESTÁN AL MISMO tll 

VEL, 

NEHSAJE (QUE): SE RELACIONA CON EL ou~ DEL MODELO DE COMUNICACIÓrl 

V SIRVE TAMBl~N PARA CLASIFICAR A LA PUBLICIDAD, 

EL MEUSAJE SE CLASIFICA EN: 
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DEr!Af~DA PRlf.iARIA: TRATA DE DESARROLLAR LA DEMANDA PARA UUA CLASE 

GENERAL DE PRODUCTOS Y ESTIMULA LA ACEPTACIÓN DE UNA IDEA O UN -

CAt1BIO DE CONCEPTO DE LOS PRODUCTOS, nuv SIGNIFICATIVO DE ~STE­

TI PO DE PUBLICIDAD SON LOS ANUNCIOS GEN~RlCOS QUE PROMUEVEN LOS­

PRODUCTOS BÁ,SICOS COMO EL LIMÓN .. LA UVA., EL ATON .. ETC, ESTO IM-­

PLICA NO UNA IDEA INNOVADORA SINO UN CAMBIO Ell LOS HÁBITOS ALI-­

MEHTICIOS DEL MEXICANO, 

DEf.!AllDA SELECTIVA: SE ORIENTA A PROMOVER UNA MARCA DE PRODUCTO -

INDIVIDUAL DE UN MODO PARTICULAR, LA MAYOR PARTE DE LOS MENSAJES 

SON DE ESTE TIPO VA CIUE SE ESFUERZAfl EN OBTENER ur~A MAYOR POR--­

CIÓN DEL MERCADO PARA UNA SOLA MARCA, 

PUBLICIDAD DE ACCIO~ DIRECTA: Su PROPÓSITO ES ESTIMULAR EL COM-­

PORTAMIENTO DE COMPRA EN FORMA INMEDIATA POR PARTE DEL RECEPTOR, 

LA FORO CON SU ESLOGAN "VEA A SU DISTRIBUIDOR FORO HOY MISMO, 

PUBLICIDAD DE ACCIOii IilDIRECT.~: TIENE COMO PROPÓSITO LA ATENCIÓN 

Y DESEO DE RECONOCIMIENTO DE LA MARCA DE LOS CONSUMIDORES, PARA­

OUE CUANDO LA NECESIDAD O EL DESEO SE PRESEtlTE EST~N DISPUESTOS­

A REALIZAR LA COMPRA: EJEMPLO: AEr.OM~XICO, 

PUBLICIDAD HISTITUCIOl/AL: SE DIRIGE A DESARROLLAR UNA BUENA IMA­

GEN DE RELACIONES P0BLICAS PARA EL COMERCIANTE O FABRICANTE, EL­

EJEMPLO CLÁSICO SON LAS COMPA~[AS FARMAC~UTICAS Y LOS BANCOS, 

SERVICIO PUBLICO: TIENE POR OBJETO CAMBIAR LAS ACTITUDES O EL C0(.1 



PORTAMIENTO PARA EL BENEFICIO DE LA COMUNIDAD O EL BENEFICIO GEN]; 

RAL. EJEMPLO: 5ECRETAR1A DE SALUBRIDAD Y .l\SISTENCIA .. PROCURADURÍA 

FEDERAL DEL CONSUMIDOR, 

RECEPTOR (PARA QUIEN): SE RELACIONA CON EL PARA QUIEN DEL MODELO 

Y PUEDE SER NACIONAL Y LOCAL EN FUNCIÓN AL PÚBLICO META AL QUE -

VA ORIENTADA: CONSUMIDORES O INDUSTRIALES. 

IWIEJO DE LA PUBLICIDAD 
LA PALABRA PUBLICIDAD EFICIENTE REQUIERE DE UN PROCESO BIEN DEFINl 

DO Y DE UN CONOCIMIENTO Y COMPREflSION DE LOS CONSUMIDORES,. DE AHf 

QUE LOS PASOS PARA PUBLICITAR SEAN LOS SIGUIENTES: 

l. DETERMINACIÓN DE METAS Y OBJETIVOS, BASICAME,,TE ES EL ESTJMU-­

LAR LAS VENTAS DERJVANDOSE DE ELLOS LAS SIGUIENTES MANIFESTA-­

CIONES O METAS: 

CUANDO EL PRODUCTO ES NUEVO EL OBJETIVO FUNDAMENTAL ES INFOB. 

MAR A UN GRAN t1ERCADO DE LA EXISTENCIA DEL MISMO, 

AUMEtlTAR EL CONSUMO DE ARTl CULOS 1 NFORMANDO Y PERSUADJ Et/DO -

LAS NUEVAS APLICACIONES DE PRODUCTOS YA EXISTENTES JOHHSON -

(TALCO)., fiEtltlErl (SHAMPOO), 

AUMENTA LAS VENTAS DE BIE:IES Y SERVICIOS FUERA DE TEMPORADA­

LIVERPOOL (LA MODA DE PRIMAVERA EN INVIERt/O), 

FINAU·IENTE .. LO RELACIONADO COtl LA CONSERVACIÓN A LA LEALTAD­

DE LA MARCA COCA-COLA, 
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As( BIEN, PUEDE HABER OBJETIVOS EN FUflCIÓN A LA AYUDA A LA FUERZA 

DE VEtlTAS PARA DESCUBRIR CLIENTES POTEUCIALES U OBJl::TIVOS RELACIQ 

NADOS CON LA COMPETENCIA COMO PUEDE SER EL CASO DE CAPTAR LAS VEll 

TAS DE LAS MARCAS COMPETIDORAS, 

2, DESARROLLO DEL MENSAJE, ~N ESTE PASO SE TRADUCEN LOS OBJETIVOS 

EN UN MENSAJE PARA LO CUAL sus ETAPAS BÁSICAS SOtl: 

LA TAREA DE REDACCIÓN QUE IMPLICA OUE DETRÁS DE UNA FRASE CQ 

110 "SI TI ENE UN ASUNTO BAflCARIO VEflGA A VERME" 1 UN COMPLICA­

DO PROCESO QUE REFLEJA Et! FORMA CLARA Y BREVE LOS BENEFICIOS 

QUE OTORGA TAL PRODUCTO O SERVICIO, 

SELECCION DE ILUSTRACIONES QUE DESPIERTAfl LA ATENC!Ófl DEL tfi 
TER~S Y DESEA DE UN BIEN O SERVICI01 "EL LOGOTIPO DE SERFIN", 

PREPARACIÓ/>4 DEL DISEÑO O PRESENTACIÓil GENERAL DE TODOS LOS -

ELEMENTOS, 

PARA EL DESARROLLO DEL MEflSAJE EXISTEN VARIOS M~TODOS ENTRE LOS -

CUALES ESTÁN: 

A) Los MENSAJES PUBLICITARIOS PRESEllTADOS y RESPALDADOS POR UNA -

RAZÓrl CONSIDERADA COMO EXPERTA Y DIGNA DE CR~DITO ANTE LOS --­

OJOS DE LOS CONSUMIDORES MÁS QUE POR UN MODELO O UN ACTOR DES­

CONOCIDOS, EJEMPLOS: HECTOR DONILLA-BACARDJJ CANTINFLAS-CARNET 

ANTONY CUEEN-VIEJO VERGEL, ETC, 



B) LA PUBLICIDAD HUMOR!STICA SE CLASIFICA EN LA CATEGORfA DE VEN­

TAS POR PERSUACIÓN SUTIL; EXISTENTE EL PELIGRO DE QUE EL ASPEi;_ 

TO HOMORISTICO OCULTE EL MENSAJE Y EL PRODUCTO, POR EJEMPLO: -

PRONÓSTICOS DEPORTIVOS- CON SUS SÁTIRAS, CARTA BLANCA CON rlAU­

RICJ O GARC~S Y SALVADOR PINEDA; llERMA~lOS VÁZOUEZ; CHICLET'S -­

ADAMS, 

C) EL SEXO ES Y HA SIDO DESDE HACE MUCHO TIEMPO, UN ATRACTIVO MUY 

DESEADO PRA ILUSTRAR MEtlSAJES PUBLICITARJOSJ PERO LA INVESTIGA 

CIÓN A DEMOSTRADO QUE NO ES MUY EFICAZ PARA COMUNICAR EL MENSA 

JE. Los CONSUt11DORES TIENDEN A ENFOCAR su ATENCIÓN AL OBJETO­

SEXUAL HACIENDO CASO OMISO DEL MENSAJE DEL PATROCINADOR, POR -

EJEMPLO: FARRAH fAWCETT, LA CHlCA DE VINOS URBIÑON E !MEDIA DE 

LDREAL, ASIMISMO, ES MAS PROBABLE QUE LOS HOMBRES PRESTEN SU -

ATENCIÓN A LA PUBLICJDAD QUE INCLUYE DESNUDOS, EN TANTO LAS MY 

JERES SE SIENTEN ATRAfDAS POR ESCENAS ROMANTICAS, POR EJEMPLO­

LOS DE P.ALEJG, PATRICHS, CLYO, ETC, 

D) LA PUBLICIDAD COMPARATIVA DA EL NOMBRE DE LOS PATROCINADORES -

COMPETIDORES Y EN MUCHOS CASOS SACABA SUS PRODUCTOS, POR EJEM­

PLO MAYONESA IBARRA HACE LA DIFERENCIA, 

E} LA PUBLICIDAD "CON SITUACIONES DE LA VIDA REAL" PRESENTA A LOS 

CLIENTES EN CIRCUNSTANCIAS REALISTAS O RAZONABLEMENTE REALIS-­

TA1 EJEHPLO: AVIANCE, JABÓN ZEST, CHICLE OMEGA, 
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SELECCION DE LOS t:EDIOS 

AUNOUE EL MENSAJE ES EL CORAZÓtl DE INA COMUNJCACIÓf/ PUBLJCITARIA,,­

NO TENDRA EFICACIA ALGUNA SI NO se PRESENTA REALMEt/TE EN EL MERCA­

DO, POR ENDE.1 ES PRECISO SELECCJOr/AR EL CANAL DEL MENSAJE APROPIA­

DO PARA COMUNICAR UN MENSAJE, 

Esros MEDIOS PUEDEN SER: 

A) PERIÓDICOS: 

VENTAJAS 

l, COBERTURA EXTENSA A NIVEL LOCAL 

2, SON MEDIOS FLEXIBLES,, YA QUE SOLO SE NECESITAN UNOS CUANTOS ----

DfAS DE ANTICIPACJÓtl PARA SU INSERCIÓN, 

3, Su TEXTO PUEDE SER GRANDE O BREVE 

4, ESTA CALIDAD DE PROOUCCIÓtl ES ACEPTABLE 

5, EL COSTO ES RELATIVAMENTE BAJO 

6. EL Meri-~.JE ES TAN PERMANEr,TE COMO EL PERIÓDICO MISMO 

DESVENTAJAS 

l, LA 11AYOR PARTE DE LOS PERIÓDICOS TIENEN CIRCULACJÓH LOCAL 

2. LA CALIDAD DE REPRODUCCIÓN ES DEFrcrENTE Etl COMPARACIÓN CO/l LAS 

REVl STAS 

B) REVJSTAS: 

VENTAJAS 

1, COBERTURA DE CIRCULACJÓll NACIOUAL 

2, BUENA CALIDAD DE REPRODUCCJÓN, TENJEllDO Utl JMPACTO VlSUAL PODE­

ROSO 



3, TIENE MERCADOS BIEN DEFINIDOS Y PERFECTAMENTE IDENTIFICABLES 

4, SE CONSERVAN DURANTE MÁS TIEf1PO QUE LOS PERIÓDICOS Y LAS --­

LEEN MUCHO MÁS PERSONAS ADEMÁS DE SUS PROPIETARlOS, 

DESVENTAJAS 

l. Es MAS COSTOSA EN COMPARACIÓtl CON LOS PERIÓDICOS 

2, No SE PUBLICAN COU TAUTA FRECUENCIA 

C) TELEVISIÓN 

VENTAJAS 

1, Es UN MEDIO MASIVO DE COMUNlCACIÓN DE MÁS RÁPIDO DESARROLLO 

2, LLEGA A TODOS LOS CONSUMIDORES META 

3, TIENE UNA COBERTURA NACIONAL O LOCAL 

4, COMUNICA EL MENSAJE TANTO VISUAL COMO AUDITIVAMENTE DE DONDE 

SU IMPACTO ES IMPRESIONANTE, 

DESVENTAJ.~S 

1, UN COSTO ELEVADO 

2, EL MENSAJE NO ES PERMANENTE 

3. EL MEUSAJE SE PIERDE PARA SIEMPRE .. SI uo se VE EN EL MOt\ENTO 

EN QUE SE DIFUNDE 

4, :lo SE PRESTA PARA t1ENSAJES LARGOS 

D) RADIO 

VENTAJAS 

l, MERCADO LOCAL.o CON UNA COBERTURA AMPLIA 
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2, SELECTIVA CON LOS ANUflCIANTES 

3, BARATO, RELATIVAMENTE 

4, FLEXIBLE; EN EL SENTIDO EN QUE LOS ANUNCIOS SE PUEDEN ENTREGAR 

MUY CERCA DE LA FECHA O LA HORA DE VENCIMIENTO, 

DESVENTAJAS 

1, SON CORTOS 

2, NO ATRAEN EL SENTIDO VISUAL 

E) CORRESPONDENCIA 

VENTAJAS 

l, ES EL MEDIO MASIVO MÁS PERSONAL E INDIVIDUALIZADOS DE TODOS 

2, Es MAS SELECTIVA 

3, TIENE UNA CANTIDAD MINIMA DE CIRCULACIÓN DESPERDICIADA 

4, EL TEXTO ES MUY FLEXIBLE 

5, LA CALIDAD DE REPRODUCCIÓN SATISFACE AL t1ERCADO 

6, LA DURACIÓN DEL MENSAJE NO ESTA RESTRINGIDA 

DESVENTAJAS 

1, MUCHOS CONSUMIDORES OPIHAN QUE LA PUBLICIDAD POR CORREO "ES -

CORRESPONDENCIA IN0TJL" Y LA DESECHAN TAH RÁPIDO COMO LA LEEN 

2. Los COSTOS sorl ELEVADOS 

F) PUBLICIDAD EXTERIOR: COMPRENDEN LAS GRANDES CARTELERAS Y OTROS 

LETREROS Y PRESTACIONES COMO MEDIOS DE PUBLICIDAD, LA MAYORfA­

DE DICHOS LETREROS Y CARTELERAS SON DE PROPIEDAD PARTICULAR Y 
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SE ALQUILAN A LOS ANUNCIANTES DURANTE CIERTO TIEMPO 

VENTAJAS 

l, Ex:ISTEN SITIOS ESPECfFICOS QUE SIRVEN PARA LOGRAR UNA rtAYOR Dl 

FUSJON 

2. Sor~ M~S EFICACES CUANDO INCLUYEH MOVIMIEtlTO 

3, OFRECEN FLEXIBILIDAD AL MISMO TIEtlPO QUE INA COBERTURA Al1PLJA, 

DESVENTAJAS 

l, SI NO SE UTILIZA ADECUADAMENTE TIENE UNA CIRCULACIÓN DESPERDI­

CIADA 

2, LA COBERTURA NACIONAL ES COSTOSA 

G) LA PUBLICIDAD EN MEDIOS DE TRANSPORTE, SON AUUllCIOS FUERA Y -­

DEtlTRO DE AUTOBUSES., TAXIS,, TRANVlAS Y METRO, 

VEHTAJAS 

1, SE ORIENTA A MERCADOS ESPECfFICOS 

2, SE PUEDE REPETIR EL MENSAJE 

3. Es RELATIVAMENTE BARATO 

DESVEtlTAJAS 

1, EL MENSAJE ES BREVE 

2, SE COMUNICA SOLO A LOS QUE ESTÁU EN LA CERCANJA INMEDIATA DEL­

AUUNCIO 
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PUBLICIDAD GRATUITA O ilO PAGADA 

Es UtlA ACTIVIDAD QUE SE INCLUYE NORMALMEUTE DENTRO DE LA FUNCIÓN 

DE RELACIONES PÜBLICAS, Y SE PRODUCE CUANDO UNA ORGANIZACIÓN DI­

FUNDE INFORMACIÓN SOBRE sr MISMA A TRAVéS DE UN MEDIO MASIVOJ PI;. 

RO SIN PAGAR POR ELLO, AUNQUE UNA OP.GANIZACIÓtl t/O PAGA PARA OLIE­

SE PUBLIQUE ESTA INFORMACIÓN, SUS ESPECIALISTAS DE MERCADOTECNIA 

NO REPARAN EN LOS ESFUERZOS O EN EL COSTO PARA VER QUE LA HISTO­

RIA LLEGUE A LOS MEDIOS ADECUADOS, 

Los ESPEClALISTAS EN MERCADOTECNIA TIENEN POCO CONTROL SOBRE LA­

PUBLICIDAD GRATUITA,, EN COMPARACIÓN COH LA PAGADA,, LA VENTA PER­

SONAL Y LA PROMOSJÓN DE VE!~TAS, No OBSTANTE, CUANDO ESTA INFORMA 

·ctÓN SE TRANSMITE, EL PÚBLICO TIENDE A COrlSIDERARLA MÁS VERAZ. -­

OUE SI PROVINIERA DE UN PATROCINADOR, PUESTO QUE EL MEDIO TIENE­

POCO QUE GANAR AL ADOPTAR LA MISMA POSICIÓN ESTIPULADA El~ LA NO­

TICIA, 

ESTE TIPO DE PUBLICIDAD ACTUALMENTE Etl NUESTRO PAfS TIENE CIER-­

TAS LIMITACIONES PARA SU APLICACIÓN Y EN REALIDAD CUAtlDO ESTA SE 

DÁ LLEVA IMPLfCITO UN CIERTO COSTO AUNQUE NO INMEDIATO Y EN EFEk 

TIVO SI A UN CIERTO PLAZO DE DIVERSAS FORMAS DE PAGO COMO PUEDE­

SER EXCEtlCIÓU DE IMPUESTO PARA CIERTAS COMPAÑfAS, 

VENTA PERSOllAL 

Es LA COMUNICACIÓN DE PERSONA A PERSONA EU LA QUE EL RECEPTOR 

PP.OPORCIOHA UNA RETROALIMEflTECIÓN INMEDIATA AL MENSAJE DE LA 



FUENTE POR MEDIO DE PALABRAS.o GESTOS.o EXPRESIOtlES, ETC, ESTA RE-­

TROALIMENTACIÓN INSTANTÁNEA PERt1JTE QUE LA FUENTE REALICE CAMBIOS 

INMEDIATOS EN LA CODIFICACIÓN DEL MENSAJE PARA ADAPTARLO AL RECEf 

TOR. 

CONTRARIAMENTE A LO r.'!UE SUCEDE CON LA PUBLICIDAD, LA VENTA PERSO­

NAL SE EtlFOCA HACIA LA COMUNICACIÓN CON UNA SOLA PERSONA O UU NÚ­

MERO PEQUEílo DE RECEPTORES, ESTE M~TODO ESTÁ LIMITADO, OBVIAMENTE. 

AL NÚMERO DE CONTACTOS PERSONALES OUE SE PUEDA HACER, OTRA DESVEli 

TAJA ES QUE EL COSTO DE CADA CONTACTO ES MUY SUPERIOR AL QUE SE -

LOGRA CON LA PUBLICIDAD. A PESAR DE ELLO, DEBIDO A SU ADAPTABILI­

DAD Y SU NATURALEZA "PERSONAL", ESTE TIPO DE VENTAS TIEf'E MUCHO -

MAYOR QUE EN LOS CONSUMIDROES QUE LA PUBLICIDAD, 

EL TRABAJO DEL VENDEDOR 
EL VENDEDOR DESEMPE!'IA MUCHAS FUNCIONES Y NO SE LIMITA A UN SIMPLE 

COMERCIANTE DE PRODUCTOS' EL MEOLLO DEL TRABAJO DE ur1 VENDEDOR ES 

LOCALIZAR LOS CLIENTES EN PERSPECTIVA Y CONVERTIRLOS EN COt\PRADO­

RES.o SIGUIENDO DESPU~S LA TRArlSACCION PARA TEl,ER LA CERTEZA DE HA 

BER PROPORCIONADO UNA SATISFACCIÓN TOTAL, 

Es EVIDENTE QUE EL VEflDEDOR DEBE PARTICIPAR Efl MUCHAS ACTIVIDADES. 

EL VENDEDOR O LA VENDEDORA DEBEtl CONVERTIRSE Efl RECOPILADORES DE­

INFORMACIÓN.o SOLUCJONADORES DE PROBLEMAS PARA LOS CLIENTES Y SUS­

COMPAUfAS.o ELEMErlTOS DE IHFLUEflClA.o REALZADORES DEL EGO DE LOS --
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CLIENTES1 DECORADORES DE ESCAPARATES DE T1ENDAS1 COORDINADORES -

DE LAS ACTIVIDADES DE t1ERCADOTECNIA DE LA COMPAilfA E INCLUSO HA­

CER REPARACIOHES DE VEZ EN CUANDO. 

EXISTEN DIFEREtlTES TIPOS DE TRABAJOS DE VENTAS ESTOS SOtl: 

- REPARTIDORES DE MERCANCf AS 

- TOMADORES JNTERNOS DE PEDIDOS 

- Tot1ADORES EXTERNOS DE PEDIDOS 

- VENDEDORES MISIONEROS 

- IUGENIEROS DE VENTAS 

- VENDEDORES DE PRODUCTOS TANGIBLES 

- VENDEDORES DE PRODUCTOS INTANGIBLES 

AS( PUES1 ES EVIDENTE QUE LA VENTA PERSOHAL SE RELACIONA NO SOLO 

CON LA TRANSFERENCIA DE BIENES Y SERVICIOS1 SINO TAMBJ~N CON LA­

DE 1DEAS1 ACTIVIDADES E INCLUSO SENTIMIENTOS. TODAS LAS PERsor~AS 

PUEDEN UTILIZAR LAS T~CNICAS DE LA VENTA PERSor~AL1 y LO HACEN EN 

TODA CLASE DE SITUACIONES, CUALQUIER PERSONA PUEDE BENEFICIARSE­

ESTUDIANDO EL PROCESO DE VENTAS Y APLICÁNDOLO A LA VIDA COTIDIA­

NA, Tono EL PROCESO DE LA VENTA SE ASOCIA CON INTERACCIOtlES cou­

LAS PERSONAS ~UE SON LA CLAVE PARA UNA EXISTENCIA COTIDIANA EFI­

CIENTE1 TANGIBLE PARA LA MERCADOTECNIA EFICAZ, 

LA IMPORTANCIA DE LA VENTA PERSONAL ES QUE UNA PORCION REPRESEN­

TATIVA DE LA POBLACIÓN ESTA DEDICADA A ESTE TRABAJO Et~ ALGUNA U 
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OTRA FORMA Y DE TODAS LAS ACTIVIDADES PROMOCIONALES ES LA QUE RE­

QUIERE LA PORCIÓN MAS SUSTANCIAL DEL PRESUPUESTO, 

PROMOC ¡o;¡ DE VE:ITAS 

LA GENTE SUELE CONFUNDIR LA PROMOCIÓll DE VEtlTAS co:1 EL VOCABLO -­

MÁS AMPLIO PROMOCIÓN; PERO EL PRIMER T~RMINO ES 31MPLEMENTE UNA -

CLASE ESPECIAL DE ACTIVIDAD PROMOCIONAL, LA ASOCIACIÓfl ESTADOUfll­

DENSE DE 11ERCADOTECNIA DEFINE LA PRO~OCIÓU DE VENTAS cor10 "AQUE-­

LLAS ACTIVIDADES DE MERCADOTEC:llA .. QUE NO SEAN VENTAS PERSONALES, 

PUBLICIDAD PAGADA Y PUBLICIDAD GRATUITA .. QUE ESTIMULEtl LAS COM--­

PRAS DEL CONSUMIDOR Y LA EFECTIVIDAD DEL DISTRIBUIDOR .. POR EJEM­

PLO .. EXHlalDORES .. DESFILES Y EXPOSICIOflES .. DEtlOSTRACIONES Y ALGU­

NOS OTROS ESFUERZOS DE VENTAS flO REITERATIVOS OUE UO SE INCLUYEU­

EN EL TRABAJO ORDINARIO DE VEtlTAS". ESTA DEFINICIÓN ES MUY AMPLIA 

E INCLUYE UNA GRAfl CANTIDAD DE ACTIVIDADES DIVERSAS, DE HECHO .. CA 

SI TODO LO QUE SE PIENSA COMÚNMEflTE QUE ES "PUBLICIDAD·' .. QUE NO -

UTILIZA LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICAC!Ótl .. SE CLASIFICA E~ ESTA­

CATEGORlA DE PROMOCIÓN DE VENTAS, ESTAS ACTIVIDADES UICLUYEH EXHl 

BICJONES DEflTRO DE LA TIENDA .. MUESTRA GRATIS .. ESTAMPILLAS CON PRf. 

MIO .. CUPONES .. BARATAS .. OFERTAS DE REEMBOLSO .. PREMIOS .. LOTERlAS Y 

FERIAS Y EXPOSICIONES COMERCIALES, 

LAS ACTIVIDADES DE PROMOCIOfl DE VENTAS SE ASOCIAN CASI SIEMPRE -­

CON LA PUBLICIDAD O LA VENTA PERSONAL (O AMBAS) .. Y TIEtlDEN A RE-­

FORZAR EL TEMA DE ESTAS OTRAS ACTIVIDADES, :~o OBSTANTE SIRVE PARA 
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MOTIVAR A LOS COUSUMIDORES EN EL PUtlTO DE COMPRA.o CUAUDO ESTÁN AL 

BORDE DE DECIDIR SI HACEN O UO LA ADCIUJSICIÓN, LA PROMOCIÓN DE 

VENTAS EFICIEHTE EJERCE UtJA INFLUENCIA DEFINITIVA PARA PERSUADIR­

AL COtlSUt1JDOR A HACEP. LA COMPRA, LA PROMOCIÓN DE VENTAS SE APLI­

CA A MENUDO A INTERVALO$ POCO FRECU[;!TES i:N EL c:.;r:zo DEL CICLO DE 

VIDA DEL PRODUCTO .. MIENTRAS QUE LA PUBLICIDAD Y LA VENTA PERSOflAL 

SE USAN CONTHlUAMENTE Y EN GENERAL LA ACTIVIDAD DE PROMOCIÓN DE­

VENTAS TIENE COMO PODER DESTACARLAS EN UN CORTO PERIODO.o EN TAflTO 

OUE LA VENTA PERSONAL LA PUBLICIDAD TIENE METAS A LARGO PLAZO, -­

POR ÜLTIMO.o NO TOMAR LAS PROMOCIOUES DE VEUTAS ESTÁU ENCAf11NADAS­

A LOS COtlSUMIDORES FINALES.o SIUO QUE TAMBl~U SE USAN PARA AUMEtl-­

TAR LAS CUENTAS A INTERVALOS Y COMPRADORES ltlDUSTr.IALES, SE OBSER­

VA CON FRECUENCIA QUE LOS INTERMEDIARIOS REPRESEUTAtl LA t\ETA OLIE­

SE TRATA DE ALCAUZAR POR MEDIO DE LAS EXHIBICIONES Y DIVERSOS COii 

CURSOS EN LAS EXPOSICIONES Y CONVENCIONES lllOUSTRIALES, 

Los GASTOS DE PROMOCIÓN DE VENTAS SOH PARTICULARMENTE 01rfclLES -

DE MEDIR, LA MAYORfA DE LAS EMPRESAS CUENTAN ESTOS GASTOS COMO -­

PARTE DE LOS COSTOS DE PUBLICIDAD O DE VENTAS, 

EL VALOR PRINCIPAL DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS SE OBSERVA Efl EL PU!:! 

TO DE COMPRA.o POR('IUE RESPALDA LA PUBLICIDAD Y LA VENTA PERSONAL .. -

PERO RARAMENTE SE UTILIZA SÓLO COMO lllSTRUMENTO PROllOCJOtlAL FUNDA. 

MEtlTAL, LAS T~CNJCAS DE PROt\OCIÓU DE VENTAS ESTÁf{ DISERADAS PARA­

AGREGAR ALGO ADICIOllAL A LA PROt10CIÓll QUE GEflERA LA COMPRA, SE --
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UTILIZA PARA ATRAER CLIENTES NUEVOS .. GENERAR VENTAS REPETIDAS y -

PROMOVER ARTfCULOS DE FUERA DE TEMPORADA. 

Los ESPECIALISTAS EN MERCADOTECtlIA EMPLEAN !{UCHOS /'!~TODOS PARA -­

PROMOVER LAS VErlTAS Y .. DE HECHO .. LA VARIEDAD PARECE CASI ItlFINITA. 

SIN EMBARGO .. ALGUNAS Ttc11 I CAS SE UTILIZAN co:~ MAYOR FRECUENCIA 

QUE OTRAS .. y A COrlTlNUACIÓN se ENLJSTARAN ALGUtlAS DE ELLAS: 

- NUESTRAS GRATUITAS 

- CUPONES 

- OBSEQUIOS 

- REDUCCIÓN DE PRECIOS 

- CONCURSOS Y LOTERIAS 

- ESTAMPILLAS CON PREMIOS 

- PROMOCIÓN EN EL PUNTO DE COMPRA 

EXISTEN MUCHAS OTRAS TtCNICAS PROMOCIOHALES QUE LOS ESPECIALISTAS 

EN MERCADOTECNIA PUEDEH USAR, SE ACOSTUMBRA REGALAR MILLONES DE -

LLAVEROS .. CALEUDARIOS Y FÓSFOROS TANTO A CONSUMIDORES COMO A Hl-­

TERMEDIARIOS, LAS FERIAS Y LAS CONVENCIONES SE USAN TAflBitN PARA­

PROMOVER ARTfCULOS NUEVOS .. SOBRE TODO EQUIPOS INDUSTRIALES PESA-­

DOS, INCLUYENDO EL DIRIGIBLE DE GOUOYEAR SE CLASIFICA COMO PR0110-

CIÓN DE VENTASJ TAMBl~rl HAY GLOBOS DE AIRE CALIENTE OUE PROMUEVEN 

DESDE EL POLLO l<EtlTUCHY HASTA LA REVISTA FORBES, PARECE QUE LA lit 

VEflTIVA Y LA IMAGINACIÓN DE LOS EXPERTOS DE PROMOCIÓH DE VENTAS -
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SON INAGOTABLES. EN CUALG'IUIER CASO,, ES CRUCIAL OUE LA PROMOCIÓll -

DE VENTAS SEA SIGNIFICATIVA Y QUE COtlCUERDE CON EL PROGRAMA DE CQ 

MU~l J CAC I ÓH cor1PLETO DE LA EMPRESA' 

RELACIOUES PUBLICAS 
SON UflA ACTIVIDAD PROrlOCIONAL QUE TIEflE POR OBJETO COMUJ:JCAR UNA­

IMAGE~I FAVORABLE DEL PRODUCTO O SU FABRICANTE, TODAS LAS ORGANIZA 

CIONES SE RELACIOtlAN CON MUCHOS GRUPOS 1~1PORTANTES,, OUE SON EL PÚ. 

BLICO,, TALES cono ACCIONISTAS, GOBIERrlo, lflTERMEDIARIOS,, SOCIEDAD 

EN GENERAL, ErtPLEADOS V LOS MEDIOS NOTICIEROS, r\UNQUE LAS RELACl.Q. 

NES PÚBLICAS VAN ttAS ALLA DE LAS NECESIDADES BÁSICAS DE LA 11ERCA­

DOTECNJA, LA IMAGEfl FAVORABLE AYUDA,, EVIDENTEMENTE, A LOS GEREN-­

TES A ALCANZAR LA META DE DAR SATISFACCIÓN, EN ESTE SENTIDO EN EL 

C'IUE LAS RELACIOllES PÚBLICAS SE CONSIDERAN COMO ACTIVIDAD DE MERCA 

DOTECNIA.1 Y CON FRECUENCIA SE ASOCIAN COtl ESTE DEPARTAME11TO O CON 

PARTE DE tL, 

COMENTARIOS FlilALES, 

TODAS LAS FUNCIONES DEL "SISTEMA DE SATISFACCIÓN" TIENE LA MISMA­

IMPORTANCIA; SI CUALQUIERA DE ELLAS FALTA EL SISTE~IA SE DERRUMBA, 

lo MISMO SE PUEDE DECIR RESPECTO A LOS IHGREDlENTES DE LA MEZCLA­

DE MERCADOTECNIA, AQUELLAS ACTIVIDADES PUE SE COMBINAN PARA COHS­

TJTUJR EL CONJUNTO DE BENEFICIOS. Asf puts, LA PROMOCIÓN ES UN -­

ELEl':ENTO PARTICULARMENTE IMPORTANTE DE ESTA MEZCLA POR VARIAS RA­

ZOtlES, 
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LA REVOLUCIÓll IrlDUSTRIAL OFRECIÓ UN MEDIO PARA DESARROLLAR LA SO­

CIEDAD ACOMODADA DE HOY Etl DfA,, Y EN LA ACTUALIDAD ES MUY RARO -­

QUE EL PÚBLICO SE PREOCUPE POR LA SATISFACCIÓN DE SUS tlECESIDADES 

BÁSICAS DE SUPERVIVENCIA-ALIMEllTO,, AGUA, ROPA .. ALIMENTAc16r1- POR­

EL CONTRARIO, LA MAYOR(A DE LAS COMPRAS SE ASOCIA CON LA SATISFA&, 

CJON DE DESEOS, NO OBSTANTE,, LAS J:ECESIDADES ESTIMULAfl CON FRE--­

CUENClA UN SOLO DESEO EN LOS CONSUMIDORES,, DE MANERA C!UE LOS BIE­

NES Y SERVICIOS ílUE SATISFACEN LAS NECESIDADES TIEHDEN A "VEtlDER­

SE POR Sf SOLAS COMO TODO,, DADO EL INCREIBLE NÚMERO Y MULTITUD DE 

VARIEDADES DE DESEOS r.IUE SE MANIFIESTAN EN EL MERCADO,, LOS COUSU­

MIDORES llECESITAN UN GRAN CAUDAL DE HIFORf1ACIÓfl PARA COMPRENDER -

COMO PUEDEN SATISFACERLOS CIERTOS PRODUCTOS, EN COUSECUENCJA, Et: -

UNA SOCIEDAD l\C0~1A!IADA SE OBSEP.VA UNA MAYOR NECESIDAD PARA ESTIMJ.!. 

LAR LAS VENTAS,, LO QUE LOGRA GRACIAS A LAS ACTIVIDADES PROMOCIONA 

LES, 

ADEMÁS, MUCHOS PRODUCTOS DEL MERCADO SON SIMILARES, Y CON FRECUEfi 

CIA EXISTE UNA COMPETENCIA IMTENSA EUTRE LOS FABRICAtlTES DE UUA -

INDUSTRIA, LA PROMOCIÓN BRI!:DA ESE INGREDIENTE ADICIOflAL AL CON-­

JUNTO DE BENEFICIOS QUE HACE QUE Utl PRODUCTO DADO CONFIERA UrlA MA 

YOR SATISFACCIÓN CIUE LOS DE LA COMPETENCIA, 

OTRA DE LAS RAZONES POR LAS QUE LA PROMOCIÓtl ENTRAÑA TAL IMPORTA!! 

CIA ES QUE, Efl ALGUNOS CASOS,_ COMSTITUYE LA PORCIÓN MÁS SUBSTAN-­

CIAL DE LAS EROGACIONES DE MERCADOTEC/HA, 
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Asf PUES, ADEr1As DE TODOS LOS COSTOS DE PR0!'-10CIÓU ASOCIADOS COtl LA 

PUBLICIDAD, LOS ESPECIALISTAS DEBEtl AGREGAR LO OUE SE GASTA EN LA­

CONTRATACIÓN DE CELEBRIDADES, MODELOS, ARTISTAS Y ESCRITORES, AS(­

COMO LOS COSTOS DE LA COMPRA DEL TIEMPO DE LOS MEDIOS DE COMUNICA­

CIÓN, 

LA PROMOCIÓN ES DE ORDINARIO EL ÚNICO C0/1PONEllTE DE LA /1EZCLA DE -

r\ERCADOTECNIA OUE ES FACTIBLE CAMBIAR CON RAPIDEZ CUANDO SE COMIEf! 

ZA A SUFRIR UNA P~RDIDA EN LAS VEHTAS, liAY OTROS AJUSTES-EN EL PRQ. 

nuera, EL PRECIO o LA DISTRIBUCIÓN- QUE EN GENERAL REOUIEREll MÁS -

TIEUPO PARA LLEVARSE A CABO, O QUE RESULTAN IMPOSIBLES DE REALIZAR. 

DE DONDE, LAS ALTERACIONES EN LAS ACTIVIDADES PROMOCJONALES SIRVEll 

PARA ESTlt\ULAR COMPRAS CUANDO LAS VENTAS COMIENZAtl A FALLAR, 

POR 0LTll\O, LA PROMOCIÓf~ SE UTILIZA COMO AYUDA PARA DESCOMERCIALl­

ZAR CIERTOS PRODUCTOS Y CONTRIBUYE ENORMEMEtlTE A REDUCIR EL USO ilE 

RECURSOS ESCASOS, EN CONSECUEt!CIA, LA PUBLICIDAD PIDE A LOS CONSU­

MIDORES QUE C0!1PREN AUTOS PE~UEÑOS, QUE UTILICEfl MEl~OS GASOLINA Y 

ELECTRICIDAD, Y QUE EVITEN TRASTORNAR EL EQUILIBRIO DE LA NATURAL& 

ZA Y LA BELLEZA DE LOS BOSP.UES, LOS RECURSOS DEL AIRE Y EL AGUA, 

LA VENTA PERSONAL (CON SUS CONTACTOS MÁS ESCASOS) ES MENOS EFICAZ­

PARA CREAR TAL RECONOCIMIENTO, PERO ES LA f1ÁS ADECUADA PARA DESPEB.. 

TAR EL DESEO E ltllCIAR LA ACCIÓN, LA PROMOCIÓI~ DE VENTAS TIEllE SU 
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MAYOR EFECTO CUANDO IMPULSA A LOS CONSUt11DORES A VENCER SU RESI S­

TENCIA Y REALIZAR LA COMPRA COMO SE EXPLICO AllTES., SU IMPACTO ES­

MAYOR EN EL PUNTO DE COMPRA (O ADCUISICIÓU). PoR ÚLTIMO., LAS RE­

LACIOUES PÚBLICAS Y LA PUBLICIDAD GRATUITA CONTRIBUYEN A LLAMAR -

LA ATENCIÓtl., PERO TIENEN POCO EFECTO EN LO OUE COrlSCIERNE A LA G&, 

NERACIÓU DE VENTAS, 
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5, LA TOMA DE DECISIONES BAJO UNA EcONOMfA EN RECESIÓN, 

UNA CARACTERfSTICA DE IMPORTANCIA FUNDAMENTAL EN EL PROCESO DE LA 

GERENCIA DE MERCADEO EN LA TOMA DE DECISIONES. iL PROCESO DE LA -

TOMA DE DECISIONES AFECTA EL PROCESO GERENCIAL; FRECUENTEMENTE -­

LOS DOS T~RMINOS SE CONSIDERAN SlNÓNfMOs,• 

EL BIENESTAR DE LA ORGAtllZACIÓN DEPENDE DE LA INTELIGENCIA Y SABl 

DURIA DE LAS DECISIONES TOMADAS POR LOS GERENTES, LA GRAN MAYORÍA 

DE LAS DECISIONES TOMADAS POR ELLOS ESrÁN PROGRAMADAS*, ESTAS DECl 

SJONES DIARlAS IMPLICAN SITUACIONES RUTINARIAS QUE ELLOS HA!~ TENl 

DO OUE SORTEAR PREVIAMENTE, PRÁCTICAMENTE,, LAS DECISIONES PROGRA­

MADAS NO ENCIERRAN tllNGUUA INCERTIDUMERE Y TIENEN UN PORCENTUAL -

BAJO DE SORPRESA, Los GERENTES SE BASAN EN GRAfj PARTE .. SI NO EX-­

CLUSIVAMENTE .. EN LA EXPERIENCIA Y EL CRITERIO PROPIOS,, EN LA TOMA 

DE DECISIONES, 

EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES PUEDE cor~SfDERARSE COMO UN PROC.[ 

SO QUE INCLUYE UNA SERIE DE PASOS, EL PRIMER PASO ES RECONOCER -

<-IUE EXISTE UN PROBLEMA DE MERCADEO ÚNICO O QUE SE PRESENTA UNA -­

OPORTUNIDAD, Los PROBLEMAS y LAS OPORTUNIDADES DE MERCADEO RESUL­

TAN DE LA NATURALEZA DINÁMICA DE LOS FACTORES DE SITUACIÓN y/o LA 

PUESTA EN EJECUCIÓN DEL PROGRAMA DE MERCADEO. CON FRCCUEUCIA,, LAS 

flEDIDAS DE EJECUCIÓN SEÑALArl LA PRESENC l A DE PROBLEMAS,, MI ENTRAS­

QUE LA MONITORÍA DE LOS FACTORES DE SITUACIÓN PUEDE SEÑALAR PRE-­

SENCIA DE PROBLEMAS,, ASÍ COMO DE OPORTUNIDADES, POR EJE!:PLO,, SE -

• HEP.BERT A. SJMON, THE HEW ScJENCE OF lWti\GEME./IT DECISION C::a-1 YORK: HAAPER -
Rc>I, 1%0), P,l 
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PUEDE INFORMAR A UN GERENTE QUE EL RENDIMIENTO DEL PRODUCTO EN EL 

MERCADO HA DISMINUIDO O QUE UN COMPETIDOR VA A IHTRODUCIR UN NUE­

VO PRODUCTO; QUE LA DEMANDA PRlt1ARIA DE UN PRODUCTO HA AUMENTADO­

MÁS RÁPIDO DE LO QUE SE PREVEÍA, O OUE LA ACCIÓN DEL GOBIERNO HA­

INFLUIDO NEGATIVAMENTE EN LA VENTA DEL PRODUCTO DEL COMPETIDOR, -

ETC, EN CONSl;CUENCJA, LOS GERENTES TOMAN DECISIONES PARA RESOLVER 

LOS PROBLEMAS O PARA CAPITALIZAR LAS OPORTUNIDADES, 

LA PALABRA "PROBLEMA" TIENE UNA CONNOTACIÓfl DE DIFICULTAD, ALGO -

NO ESTÁ FUNCIONANDO BIEN O NECESITA ATENCIÓN, SITUACIONES TÍPICAS 

SE PRESENTARÍAN EN UN PROGRAMA DE MERCADEO INEFICIENTE O EN UNA -

SITUACIÓN EN LA QUE LOS FACTORES DE SITUACIÓN HAYAN CAMBIADO Y Rf 

QUIERAN AJUSTES, DENTRO DEL PROGRAMA DE MERCADEO, ESTOS PUEDEN -­

OSCILAR DESDE CAMBIOS MINIMOS EN LOS PROGRAMAS EXISTENTES HASTA -

El DESARROLLO DE PROGRAMAS NUEVOS, PARA MERCADOS NUEVOS, LAS OPOB. 

TUNIDADES SE DIFERENCIAN DE LOS PROBLEMAS EN EL SEt~TIDO DE OUE EL 

GERENTE, POSIBLEMENTE, NO TENGA QUE INTERVENIR EN ELLAS, DE HECHO. 

PUEDE r:lUE NI SE LES TENGA EN CUENTA, rlUCHAS DE LÁS OPORTUNIDADES­

NO REQUIEREN LA ASISTENCIA DEL GERENTE, DE LA MISMA MANERA QUE -­

OCURRE CON LOS PROBLEMAS, LA RAZÓN ES QUE LA MAYORfA DE LAS FIR-­

MAS TIENEN M~TODOS FORMALES PARA DETECTAR LA PRESENCIA DE LOS PRQ 

BLEMAS A TRAV~S DE SUS MEDID1\S DE EJECUCIÓN, PERO UTILIZAN M~TO-­

DOS MENOS FORMALES PARA LA Mú~!ITORJA DE LAS OPORTUNIDADES, 

EL SEGUNDO PASO EN EL PROCE!:>.) l'C TOMA DE DECISIOtJES ES LA DEFINJ-

• DAVID J, l.ucK.. /1.IGH G,1-!ALES y D·:u'\LD A. TAYLOR, rt4RKETING ReSEARCH, CUARTA ED! 
croo CENGLEl'.wan CLJFFs, :l.J,; f",E'lTicE HALL, 1974), PÁG. 15. 
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C ION DEL PROBLEMA DE LA DEC IS 1011. EL GERENTE l~ECES 1 TA DEF 1N1 R Y -

CLAS.IFICAR LOS ASUNTOS MÁS IMPORTANTES Y LOS FACTORES CAUSALES -­

QUE OPERAN LA SITUACI0tl DE DECISIÓN, ~~O SIEMPRE ES FÁCIL IDENTI­

FICAR LAS VARIABLES FUUDAMENTALES QUE ESTÁN CAUSANDO LA DIFlCUL-­

TAD DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS JUEGAH ur~ PAPEL IMPORTANTE A ES­

TE RESPECTO, AL INCLUIR LA FUNCIÓN DE INVESTIGACIÓN EN ESTA FASE­

TE!1PRANA DEL PROCESO DE TOMA DE DEC l S 1 ONES.r EL GEREUTE DE MERCA-­

DEO PUEDE BEflEFICIARSE CON UNA FORMULACIÓtl MÁS EFECTIVA DE LOS -­

PROBLEMAS Y LAS OPORTUfUDADES.r MIENTRAS QUE .. AL MISMO TIEMPO ASE­

GURA UNA UTILIZACIÓN MÁS EFECTIVA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS.. 

E!I LAS ETAPAS POSTERIORES DEL PROCESO DE DECISIÓ?I. 

EL TERCER PASO EN EL PROCESO DE DECISIÓN ES LA IDENTIFICACIÓN DE 

LAS LINEAS DE AcctON ALTERNATIVAS, EN MERCADEO .. UNA LINEA DE AC-­

c10u ALTERflATIVA, Etl MERCADEO .. UNA LINEA DE ACCIÓN COMPRENDE LA -

ESPECIFlCACIÓN DE ALGÜU TIPO DE COMBJNACIÓfl DE LAS VARIABLES DE -

LA MEZCLA DEL MERCADO, "No HAGA NADA UUEVO" O "MANTENGA EL STATUS 

t'U0 11 PUEDEN CONSIDERARSE LfNEAS DE ACCIÓN IGUALES A A(lUELLAS OUE­

SEf:lALAN UN CAMBIO.r EN LAS ACTIVIDADES DE MERCADO, 

A lllVEL GERENCIAL.r LA EFECTIVIDAD DE LA TOMA DE DECISIONES ESTÁ -

RESTRINGIDA POR LA CALIDAD DE LAS ALTERflATIVAS CONSIDERADAS POR -

CONSIGUIENTE.r ES ESENCIAL QUE SE IDENTIFIQUE LA "MEJOR" ALTERtlATl 

VA, EL PROCESO POR EL CUAL SE IDEtlTIFICAN LAS t..ltlEAS DE ACCIÓN ES 

UU PROCESO DE TOMA DE DECISIONES, EL GERENTE Y EL INVESTIGADOR DE 
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ttERCADOS TIENEN t'.'IUE BUSCAR NUEVAS IDEAS., QUE SE DERIVAN DE UNA -­

MENTE Y UNA IMAGINACIÓfl CREATIVAS, EXISTEN VARIOS EUFOQUES /'ARA -

LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, CAPACES DE ESTIMULAR EL PROCESO --­

CREATIVO DEL GERENTE Y AMPLIAR EL CAMPO DE ALTERrlATIVAS IDENTIFI­

CADAS, 

Los PASOS CUARTO y t'.'IUINTO EN EL PROCESO DE DECISIÓN INCLUYEN LA -

EVALUACIÓN DE LAS ALTERNATIVAS Y LA SELECCIÓN DE LA LfNEA DE AC-­

CIÓN, PARA OUE PUEDA TOMARSE UNA DECISIÓN., DEBE EXISTIR .. POR LO -

MENOS., DOS LfNEAS DE ACCIÓN IDENTIFICADAS E INCERTIDUMBRE RESPEC­

TO A LA LfNEA DE ACCIÓN GIUE LOGRE, PLENAMENTE., LOS OBJETIVOS GE-­

RENCIALES, SI LA PERSONA QUE ESTA Erl EL PROCESO DE TOMA DE DECJ-­

SJONES SE ENFRENTA A UNA SITUACIÓN EN LA QUE SOLAMENTE EXISTE UNA 

LINEA DE ACCIÓN REALISTA .. y ~STA ES "No HACER r~ADA" .. EUTOUCES NO 

HAY NlriGUNA DECISIÓN IMPLfCITA, AUNr.1UE EL PROBLEMA O LA OPORTUNI­

DAD QUE ENFRENTA LA GERENCIA TENGA CONSECUENCIAS IMPORTAtlTES PARA 

LA ORGANIZACIÓN, 

lA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ES UNA HERRAMIENTA VALIOSA EN LA EVA 

LUACIÓN DE LAS LfNEAS DE ACCIÓN ALTERNATIVAS, CON FRECUENCIA, HAY 

SITUACIONES DE DECISIONES UD PROGRAMADAS QUE IMPLICAU UNA INCERTl 

DUMBRE Y UN RIESGO SUSTANCIAL, [L GERENTE MUESTRA INTER~S EN LA -

INFORMACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS., COMO UN MEDIO PARA -

REDUCIR LA INCERTIDUMDRE RELATIVA A LA SELECCIÓN DE LA LfNEA DE -

ACCIÓN, 

EL PASO FINAL EN EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES ES PONER EN --
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EJECUCION LA LfNEA DE ACCIÓN SELECCIONADA. LA ltlVESTIGACIÓN DE 

MERCADOS SUMJIUSTRA EL MEDIO PARA VIGILAR LA EFECTIVIDAD DE LA A~ 

CION SELECCIONADA Y LAS VARIABLES DE SITUACIÓN QUE INFLUYEN EN LA 

EJECUCION DEL PROGRAMA, 

LA TOMA DE DECISIONES COMPRENDE SITUACIONES DE DECISIÓN NO PROGR8, 

MADAS NUNCA PUEDE RESULTAR TAN BUENA,. COMO LOS GERENTES LA OUISIJ;. 

RAN, EN PARTE,. ESTO SE DEBE A LA INCERTIDUMBRE RELACIONADA CON -

EL ESTADO FUTURO DE LOS FACTORES DE SITUACION,. EN PARTE A LAS LI­

MITACIONES PARA OBTENER H~FORMACIÓN CLARA Y PRECISA RELACIONADA -

CON LOS RESULTADOS DE LAS ALTERNATIVAS CONSIDERADAS Y,. EN PARTE,.­

POR EL HECHO DE ílUE LA TOMA DE DECISIONES ES Utl PROCESO HUMANO, -

EL LAPSO TAN LARGO ENTRE LA TOMA DE DECISIONES Y EL RECIBO DE LA­

IllFORMACIÓN DEFINITIVA,. ADEMÁS DE LA INCERTIDUMBRE RELACIONADA -­

CON LA NATURALEZA DE LAS RELACIONES DE CAUSA Y EFECTO EN EL SIST~ 

MA DE MERCADEO,. CONTRIBUYEN SUSTANCIALMEMTE A ESTA SITUACIÓN, 

5.1 TOMA DE DECISIONES BAJO CERTIDUMBRE 

EN CIERTA OCASIÓN SE OYÓ A UN BIEN CONOCIDO CONSULTOR ADMINISTRA­

TIVO HACER HINCAPI~ EN QUE UN EJECUTIVO VERDADERAMENTE EFICIENTE,. 

EN REALIDAD OCUPA MUY POCO TIEMPO EN LA TOMA DE DECISIONES, LO -­

QUE ESO IMPLICA ES QUE,. UNA VEZ OUE TIENE USTED Ufl BUEN SISTEMA -

DE TOMA DE DECISIONES,. UN BUEN PROCEDIMIENTO PASO A PASO (COMPUTA 

- . 130 -



RIZADO SI ES POSIBLE),, LAS PECISlONES SERÁN BASTANTE AUTOtlÁT!CASs 

Y USTED PUEDE SACUDIRSE LAS MANOS Y VOLVER A LAS "ACTIVIDADES" DE 

SU TRABAJO, 

ClERTAMENTE, LOS EJECUTIVOS NO SOLAMENTE TOMAU DECISIONES, SINO -

QUE SU BUEN ~XITO A MENUDO DEPENDE DE SU HABILIDAD PARA TOMARLAS, 

COUSJDEREMOS LA VARIEDAD DE DECISlONES CIUE UN GERENTE DEBE TOMAR, 

HAV DECISIONES QUE SON REPETITIVAS V QUE SE BASAN EN DATOS OBJET.L 

VOS O EN PROCEDIMIENTOS DE OPERACIÓN ESTANDARJ LAS HAY OUE IMPLI­

CAN SITUACIONES NUEVAS~ EN LAS QUE LOS DATOS SON ESCASOS O QUE NI 

SIQUIERA EXISTEN, HAY OECJSJONES CUYO RESULTADO ES CASI PREVISJ-­

BLE,, Y DECISIONES CUYO RESULTADO ES SIMPLENENTE UNA CONJETURA. ·­

HAY Dt::CtSIONES TACTlCAS QUE TlENEN QUE TOMARSE BAJO SEVERAS PRE·­

SJONES DE TIEMPO {SITUACIÓN A LA CUE ALGUNAS VECES NOS REFERIMOS­

COMO HDE EXTJNGUlOOR 11 ) V l'fClSIONES ESTRATeGJCAS OUE SE BASAN EN­

MUCHOS FACTORES,, CON TIEMPOS SUFICIENTE PARA REUNJR Y ANAllZAR -­

LOS DATOS. 

HAY DEClStONES PARA RESOLVER PROBLEMAS Y DECISIONES PARA PLANEA-­

CIÓN FUTURA. HAY DECISIOHES aue PLANTEAN UNA ELECCIÓN ENTRE LAS -

OPCIONES Y DECISIONC.S QUE IMPLICAN MUCHO OPC16tl, HAY DECISIONES -

CON PARAMETROS FÁCILMENTE CUANTiFICABLES, TALES COMO EL DINERO,, -

y OTRAS i::uvos ELEMENTOS PRINCIPALES (TALES COMO EL BlENESTAR SO­

CIAL O MORAL) SON D!FJCILES DE CUANTIFICAR. Y ASf SUCESIVAMENTE,-
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QUIZÁS LAS DECISIONES MÁS PERISTENTES Y CRUClALES QUE LOS GERENTES 

TOMAN SON AQUELLAS OUE SE RELACIONAN CON LO G!UE TIENE QUE DECIDIR­

SE Y COMO ASIGNARLES CORRECTAMENTE SU TIEMPO, 

LA CANTIDAD DE TIEMPO QUE LOS EJECUTIVOS DEBEN DEDICAR A LA TOMA -

DE DECISIONES., AUMENTA TlPICAMENTE A MEDIDA QUE ESTOS ASCIENDEN EN 

LA ESCALA ADrUNSITRATlVA. POR LO COMÚN .. SE ESPERA QUE LOS ALTOS -­

EJECUTIVOS DEDIQUEN LA PORCJON MÁS GRANDE DE SU TIEMPO A LA TOMA -

DE DECISIONES., Y SU ACTUACION SE EVALÚA DE ACUERDO A QU~ TAN BIEN­

FUNCIONA SU DECISION, POR LO TANTO., NO ES DE SORPRENDER QUE LA TO­

MA DE DECISIONES SE HAYA VUELTO UNA DISCIPLINA POR SU PROPIO DERE­

CHO., UN TEMA IMPORTANTE DE ESTUDIO Y ANÁLISIS, LA TOMA DE DECISJO­

t,ES1 QUE NO SOLAtlEHTE PUEDE INCORPORAR LAS T~CNICAS MATEMÁTICAS 

MAS IMPORTANTES., SINO QUE TAMBl~N PUEDE IMPLICAR LAS FORflAS MÁS -­

ELEVADAS DEL PROCESO MENTAL., ES UNA CIENCIA QUE INCORPORA GRANDES­

CANTIDADES DE ARTE, 

EL PROCESO POR EL CUAL NO SE LLEGA A UNA DECISION ES COMPLEJOJ DE­

HECH01 NINGÚN PROCESO ÚNICO PUEDE APLICARSE A TODAS LAS DESICJONES. 

PIDASELES A 25 GERENTES., COtlSULTORES Y PROFESORES DE ADMllHSTRA--­

CIÓN QUE HAGA UNA LISTA DE LOS PASOS DEL PROCESO DE UNA TOMA DE D~ 

CISIONES., Y PROBABLEMENTE SE RECIBIRÁN 25 LISTAS DIFERENTES, ESTAS 

TENDRÁN MUCHOS ELEMENTOS EN COMÚN., PERO TAMBI~N COtlTENDRÁN DIVER­

SOS ELEMENTOS DIFERENTES Y MUCHOS DE ELLOS NO ESTARÁN EN LA MISMA­

SECUENCJA, 
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EN ESTE LIBRO ENCONTRARA USTED QUE EL PROCESO DE LA TOMA DE DECI­

SIONES SE TRATA DE LO QUE PODRfA COtlSIDERARSE UNA SECUENCIA L6Gl­

CA DE PASOS; SIN EMBARGO, EN MUCHOS TIPOS DE DECISIONES, ESTOS PA 

SOS BIENEN EN ORDEN DIFEREUTE, SE TRASLAPAN O SIMPLEMENTE SE EXA­

MINAN SUPERFICIALMENTE, POR EJEMPLO, A MEllUDO LA CONSTRUCCJ6N DEL 

MODELO ES EL PRIMER PASO, El. CUAL TlENE--LUGAR AUN ANTES DE QUE U§. 

TED SE D~ CUENTA DE QUE TIENEN QUE TOMARSE UtlA DECISl6N: EL CUA-­

DRO MENTAL QUE DESCRIBE LA SITUACI6N REAL, EN CIERTO SENTIDO ES -

UN MODELO, Y CIERTA CAflTIDAD DE PRONÓSTICO FORMA PARTE, Efl MUCHAS 

PRIMERAS ETAPAS, DE UNA DECISIÓN-INCLUSO LA DECISIÓN DE TOMAR UNA 

DECISIÓN, 

PUESTO QUE LA TOMA DE DECISIONES ES ALGO TAN ALTAMENTE COMPLEJO,­

LOS EJECUTIVOS FRACASAN A MENUDO CUAtlDO SE TRATA DE TOMARLAS, AUN 

CON TODAS LAS AYUDAS MODERNAS DE MATEMATICAS Y LAS COMPUTADORAS,­

CUE SE HAN DESARROLLADO EN LAS ÚLTIMAS D~CADAS PARA AYUDAR A QUI~ 

NES TOMAtl LAS DECISIOUES, LA VALIDEZ DE ~STAS EN LOS NEGOCIOS NO­

HA AUMENTADO PERCEPTIBLEMENTE, TODAVfA LOS FACTORES HUMANOS Efl--­

TRAN EN ESCENA Y CONFUtlDEll LAS COSAS; EL MEO I O AMBIENTE SE HA --­

VUELTO MAS SUTIL; LOS COMPETIDORES SON MAS INGENIOSOS, 

SJN EMBARGO, ESTO NO SIGNIFICA QUE LA TOMA DE DECISIONES SEA UN -

PROCESO QUE NO PUEDA MEJORARSE, LA ACTUACIÓN DE LA MAYORlA DE LOS 

EJECUTIVOS COMO TOMADORES DE DECISIONES PUEDE IR EN ASCENSO SI DQ 

Mtr~AN UN ENFOQUE SISTEMATICO DE LA DECISIÓN UNO OUE LES PERMITA -
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USAR MEJOR LO QUE SABEN Y EMPLEAR EFECTIVAMENTE LA AYUDA DE OTROS. 

f.1ÁS AÚN., SOLO ESTANDO ENTERADOS DEL PROCESO DE LA DECISIÓN., Y DE -

SU PROPIO ESTILO Y ENFOQUE EN LA TOMA DE DECISIONES,, PODRA.N EVITAR 

ALGUNOS ERRORES Y PELIGROS COMUNES, 

EN EL TRANSCURSO DE LAS D~CADAS., LOS M~TODOS PARA LA TOMA DE DECI­

SIOtiES HAN EVOLUCIONADO DE LO PRIMITIVO A LO SUPERSOFISTICADO, 

PODEMOS., EN CIERTO MODO ARBITRARIAMENTE,, DIFEP.EHCIAR CUATRO ETAPAS 

EN EL DESARROLLO DE ESTA CIENCIA/ARTEJ EL ENFOQUE DEL SENTIDO CO-­

MÚN y EL MaTODO CIENTfFICO, 

EL E;ffoauE rnsrnmvo 
A LA PRIMERA Y MÁS ANTIGUA CLASE DE TOMA DE DECISIOHES PUEDE LLA-­

MÁRSELE INSTIUTIVA,, Y ES QUE CARACTERIZA LA TOMA DE DECISIONES DE 

LOS ANIMALES y QUIZÁS DEL HOMBRE PRIMITIVO, Los ANIMALES EMPLEAN -

UNA BUENA DOSIS DE CONDUCTA AUTOMÁTICA., INSTANTÁUEA Y PROGRAMADA.­

LAS ABEJAS,, AL CONSTRUIR SUS PANALESJ LOS CASTORES,, QUE SON ALGU-­

NOS DE LOS INCONTABLES EJEMPLOS DE LA TOMA DE DECISIONES POR JNS-­

'TJNTO, 

ESTOS EJEMPLOS SUGIEREN OUE EL ENFOQUE POR IUSTINTO, QUE CARECE DE 

CONCIENCIA Y DEL PROCESO RACIONAL DEL PENSAMIENTO, ES DE POCA RELg 

VANCIA PARA EL HOMBRE CONTEMPORÁNEO, SIN EMBARGO, TODOS NOSOTROS -

TEflEf10S TODAVf A UN APARATO PARA LA TOMA DE DECISIONES POR INSTINTO 

Y LO USAMOS CON RAZONABLE FRECUENCIA. SIEMPRE QUE SE PRESENTA UNA-
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AMENAZA REPENTINA !10 ESPERADA EN NUESTRA VIDA O POR ALGÚN MIEMBRO 

DE NUESTRO CUERPO., tlUESTRO EQUIPO fllSTillTIVO DE TO~IA DE DECISIO­

NES SE HACE CARGO, 

CUANDO EL AUT0MOVJL EMPIEZA A rATINAR Ell Ul~A CARRETERA HELADA O 

CUANDO SE ROtlPE ur1 PEL!:IAflo DE UUA ESCALERA ALTA., uo HAY TIEMPO PA 

RA UNA DECISION REFLEXIONADA, LA SUPERVIVEf!CtA DEPENDE DE UtlA DE­

ctst0fl REFLEXIOrlADA, LA SUPERVIVENCIA DEPErlDE DE UNA RESPUESTA ltl. 

MEDIATA., Y SOLO UNA DECISION JNSTlllTIVA SERÁ LO SUFICIEllTEMENTE -

RAPIDA PARA SER ÚTIL, Y COMO SIEllPRE PUEDEfl PRESENTAP.~E SITUACIO­

NES ASI., LA TOMA DE DECISlOtlES POR IrlSTirlTO JUEGA TOOAVIA Utl PA-­

PEL .IMPORTANTE Ell flUESTRAS VIDAS., AUN CUANDO LO HAGA RAP.AMENTE E~ 

NUESTRAS DECl s I OflES ne UEGOC 1 os. 

EL E<lí-OílUE TRADIC!O:l,,L 

A LA CLASE DE TOMA DE DECISIONES QUE OCUPA EL SEGUNDO LUGAR Etl EL 

DESARROLLO HIST0RICO., PUEDE LLAMARSELE TRAPICIOUAL, ESTE TIPO DE­

TO:\A DE DECISIOllES ES CARACTERISTICO DE LAS SOCIEDADES MAS PRllU­

TIVAS Y., APARENTEt1ENTE., PREDOMINABA Efl LA 11AYORIA DE LAS PRIMERAS 

SOCIEDADES, CIERTAMENTE PREVALECIO EN MUCHAS PARTES DEL MUilDO HA-ª. 

TA TIEMPOS RECIENTES COMPAflATIVAMEtlTE, 

EN LAS SOCIEDADES DEllOl11NADAS POR LA TRADICIÓN., CASI TODAS LAS Sl 

TUACIONES POSIBLES C\UE UECESITAN RESOLUCJON YA SE LES HAii PRESEll­

TADO MUCHAS VECES AtlTES A TODAS LAS GEflERACIONES AilTERIORES, Los-
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PRIMEROS QUE TOMARON DECISIONES RESOLVIERON LO ílUE EL CONTEMPORÁ­

NEO SE ESPERA QUE CONOZCA ESTOS PROCEDIMIENTOS "ADECUADOS" Y C1UE­

LOS SIGA. 

GENERALEMENTE.1 ESTE ENFOQUE A PROBLEMAS DE DECISIONES ESTÁ FORTA­

LECIDO POR LA CONVICCI0N., QUE A MENUDO PUEDE ESTAR JUSTJFICADA.1 -

DE PUE LOS ANTIGUOS EN REALIDAD ERAN MÁS LISTOS QUE LOS DE LA NU& 

VA GENERACION, POR OTRA PARTE.1 HAY MUCHAS SITUACIONES EN LA VIDA­

CONTEMPORÁNEA EN QUE LA TOMA DE DECISIONES SE SIMPLIFICA DICIEUDO: 

"ESTE ES EL MODO COMO SIEMPRE LO HEMOS HECHO PORQUE ESTO ES LO QUE 

TRABAJA MEJOR.1 POR LO QUE CONTINUAREMOS HACl~NDOLO ASJ", 

EL E:IFOQUE DE.L SENTIDO cor1u11 

HAY DOS CARACTERf STICAS QUE DISTINGUEN EL ENFOQUE DEL SENTIDO co-­
MON. PRIMERO., LOS QUE TOMAN LAS DECISIONES SONO\PACES DE ENUNCIAR­

LA MAVORfA DE LOS FACTORES QUE INFLUIRÁN EN SUS DECISJONESJ NO COli 

FIAN PRINCIPALMENTE EN EL INSTINTO, LA INTUICIÓN O LA TRADICJON, -

ENTIEflDEN SU PROCESO DE TOMA DE DECISIONES, CUANDO MENOS BURDAMEN­

TE .. V SABEN PORQU~ HACEN LO QUE HACEN, SEGUNDO NO USAN NINGUNO.DE­

LOS ENFOQUES ANALfTICOS QUE PUEDEN APLICARSE A COMPLEJOS PROBLEMAS 

DE DECISIÓN, 

POR EJEMPL0.1 UN TOMADOR DE DECISIONES PUDIERA HACER UN SIMPLE AHÁ­

LISIS DE COSTO/BENEFICIO EN EL C1UE LOS BENEFICIOS SE COLOCAN EN UN 

LADO DE LISTA V LOS COSTOS EN EL OTRO, SIN HACER NINGÚN CÁLCULO EK 

PLfCITO, EL QUE TOMA LA DECISIÓN PUDIERA DECIR: "OBVIAMENTE .. LOS -
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COSTOS SUPERAN A LOS BENEFICIOS; POR LO TANTO~ EL SENTIDO COMÜN -

ORDENA NO HACERLO", (CHESTER BOWLES PUDIERA SER EJEMPLO DE UN TO­

MADOR DE DECISIONES OUE SE BASA EN ESTE ENFOQUE~ EL CUAL DESCRIBE 

DAVID HALBERSTAM COMO SUMAR LOS MÁS Y LOS MENOS DE CUALQUIER CUE.§. 

TIÓN PARA LLEGAR A UNA CONCLUSIÓN*), 

EL l!ETODO C l ENTI F l CD 

LA ETAPA ACTUAL EN LA EVOLUCIÓN DE LA TOMA DEDECISIONES LLEGÓ --­

CUANDO LOS ADMINISTRADORES DEL GOBIERNO Y DE LOS NEGOCIOS EMPEZA­

RON A SEPARAR LOS COMPONENTES DE LO CUE ESTABAN HACIENDO~ ANALIZAR -

CADA COMPONENTE Y TRATAR DE OBTENER CONTESTACIONES PRECISAS A LAS 

PREGUNTAS QUE SURGfAN EN EL CURSO DE ESTAS ACTIVIDADES, PARECE -­

QUE ESTA ETAPA SE INICIÓ A FINES DEL SIGLO XVIII EN IUGLATERRA, -

UNO DE LOS PRIMEROS EJEMPLOS ESTÁ EN LA IUDUSTRIA DE LOS SEGUROS~ 

EN LAS QUE TOMABAN LAS DECISIOUES DESCUBRIERON QUE ALGUNAS DE LAS 

PREGUNTAS QUE REOUERfAN CONTESTACIÓN PODfAN MANEJARLAS MATEMÁTI-­

COS Y ACTUARIOS~ QUIENES ESTABAN INTEGRANDO TABULACIONES DE VIDA­

QUE PRESENTABAN LA PROBABILIDAD DE QUE UtlA PERSONA DE UNA EDAD os. 
TERMINADA PUDIERA FALLECER EN EL TRANSCURSO DE UN TIEMPO DADO, 

lA APLICACIÓN DE ESOS ANÁLISIS CIENTfFJCOS A OTRAS INDUSTRIAS NO­

SUCEDJÓ RJlPIDAMENTE, PERO YA EH 1832~ CHARLES BABBAGE, EL PRIMERO 

EN TRATAR DE CONSTRUIR UNA GRAN COMPUTADORA PRÁCTICA, PRESCRIBIÓ­

EL USO DEL ANÁLISIS MATEMÁTICO Y CJEUT(FICO PARA MEJORAR LA PRO-­

DUCCJóN*, y PARA FINES DEL SIGLO xrx~ LA APLICACIÓN DE UN ENFOQUE 

CIENTf FJCO A LA PRODUCCIÓN HABfA ADELANTADO CONSIDERABLEMENTE, 
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DURANTE LA PRIMERA PARTE DEL SIGLO XX, LA APLJCACJ6N DE UN M~TODO 

CIENTlFJCO A PARTES ESPECIFICAS DE PROBLEMAS DE DECIS16N, SE EX-­

TEN016 RAPIDAMENTE; EL DESARROLLO DE PROCEDIMIENTOS DE COtlTROL DE 

CALIDAD EN LOS Arlas TREINTA ES UNO DE HUCHOS EJEMPLOS QUE PUDIE-­

RAU CITARSE, SIN EMBARGO, NO SE DESCUBRIÓ SINO HASTA MAS TARDE QUE 

ESTE M~TODO PODfA APLICARSE A TODO PROBLEMA DE DECISl0N, EN VEZ DE 

A DETERMINADAS PARTES DEL MISMO, 

PARECE QUE ESTE NUEVO ENFOQUE SE INICIO EN EL EJ~RCITO INGL~S DU-­

RANTE LA SEGUNDA GUERRA ftUNDIAL, NECESIDADES DESESPERADAS EXIGIAN­

M~TODOS EXTREMOS Y LOS TOMADORES DE DECISIONES DEL MAS ALTO NIVEL­

ESTABAN DISPUESTOS A PONER A PRUEBA CUALQUIER COSA QUE TUVIERA AL­

GUNA OPORTUNIDAD DE ~XITO, GRANDES GRUPOS DE CIENTfFJCOS DE CASI -

TODAS LAS DISCIPLINAS FUERON CONVOCADOS O CONTRATADOS Y PUESTOS EN 

GRUPOS, A CADA UNO DE LOS CUALES SE LES ASIGNO ALGÚN PROBLEMA ESP.G, 

ctFJCO, ORIGINALMENTE ESTOS PROBLEMAS ERAN PARTE DE PROBLEMAS DE -

DECISION, TALES COMO LA FIJACJ6N 6PTJMA DE LA PROFUNDIDAD A LA OUE 

UNA BOMBA DEBERIA ESTALLAR, SIN EMBARGO, CON EL ~XlTO LOGRADO, LA­

TENDEtlCIA SE CONVIRTI6 EN LA DE ASIGNARLE AL GRUPO UN PROBLEMA COl:l 

PLETO PARA SU DECJSION; lC6MO DEBERfAN LOS BARCOS DEFENDERSE COU-­

TRA EL ATAQUE DE UN KAMIKAZE? lC6MO DEBIERAtl USARSE LOS AEROPLANOS 

EN LA LUCHA CONTRA LOS SUBMARHIOS ENEMIGOS?, 

ESTO FUE EL PRINCIPIO DEL PERIODO DE LA INVESTIGACIÓN DE OPERACIO­

NES, nucH0S DE LOS INVESTIGADORES DE OPERACIONES OUE DESARROLLARON 

SUS HABILIDADES DURANTE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL CREfAN QUE rt~TO-
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DOS SI!:ZLARES TRABAJARfAN IGUALMENTE BIEN EN EL f1JNDO DE LOS NE­

GOCIOS, DE MODO QUE, A PRINCIPIOS DE 1950, EMPEZARON A ENSERAR Y­

A HACERSE DE PROS~LITOS EN LOS CfRCULOS ADMINISTRATIVOS, Su ~XITO 

LO DEMUESTRAN LOS RESULTADOS: SE CREAN ASOCIACIONES NACIOUALES E­

INTERNACIONALES EN·OR .. SE OTORGAN GRADOS ACAD~MICOS Y LA MA'YORfll--DE LAS EMPRESAS GRANDES TIENEN SUS PROPIOS GRUPOS DE OR, 

COMO YA HEMOS DADO A ENTENDER> EL QUE VIVAMOS EN LA ERA CIENTf FI­

CA DE LA TOMA DE DECISIONES NO QUIERE DECIR QUE HAYAMOS DEJADO -­

ATRÁS OTRAS CLASES DE ENFOQUE. SIN QUE IMPORTE DE CUÁNTAS T~CNI-­

CAS CIENTfFICAS SE DISPOrlGA, NI TAMPOCO ClU~ TANTOS SISTEMAS INTE­

LIGENTES SE HAYAN IDEADO> NINGUNA TOMA DE DECISIONES POR PARTE DE 

LA ADMINISTRACIÓN ESTA LIBRE DE LOS ENFOQUES MÁS PRIMITIVOS: EN -

EL DEL INSTINTO, LA TRADICIÓN Y EL SENTIDO COMÚN, rlJENTRAS MEJOR­

NOS PERCATEMOS DE ESTE HECHO, TENDREMOS UtlA MEJOR CONCEPCIÓN DE -

LO QUE ENTRA~A UNA DECISIÓN. 

CUA:mo EXISTE CERTIDUMBRE 

EL REOUISITO MÁS IMPORTANTE PARA LA TOMA DE DECISIONES SENSATAS ES 

UNA COMPRENSIÓN PROFUNDA DEL FENÓMENO QUE IMPLICA LA DECISIÓN, SI­

UNO VA A ESCOGER ENTRE, DIGAMOS> M~TODOS ALTERNOS PARA EXTRAER ur~­

TUMOR, LO SENSATO DE LA DECISIÓN DEPENDERÁ EN SU MAYOR PARTE DEL -

CONOCIMIENTO DE QUIEN TOMA .LA DECISIÓN> SEGÚN LA ANATOMfA Y LA PA­

TOLOGfA DEL CEREBRO. SI UNO ESTÁ ESCOGIENDO ENTRE VARIOS MEDIOS PA 

RA AUMENTAR EL NÚMERO DE D¡;TALLJ STAS QUE VENDERAU LA LfNEA DEL PRO­

DUCTO DE UNA FIRMA, ESA DECISIÓN SERA "BUENA" HASTA EL GRADO EN --
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RUE TOMA LA DECISIÓN ENTIENDA LA NATURALEZA, LAS NECESIDADES .. LAS 

SITUACIONES Y LAS ASPIRACIONES DE LOS DETALLISTAS DE TALES PRODU~ 

Tos. ALGUNOS LLEGAN A DECIR QUE .. UNA VEZ QUE REALMENTE SE DOMINAN 

LOS DETALLES DE UNA MATERIA.1 LAS DECISIONES LLEGAN EN FORMA NATU­

RAL•, 

ADEMÁS DE LA COMPRENSIÓN DEL FENÓMENO CON EL QUE SE RELACIONA LA­

DECISION, LA VALIDEZ DEL ENFOQUE DEPENDEN DE LA PRESENCIA., ENTRE­

OTRAS COSAS, DE ALGUNOS O TODOS LOS I NGREDJ Ef,TES SI GU l ENTES: LA -

HABILIDAD PARA INTERPRETAR LOS DATOS (CAMBIARLOS EN "INFORMACIÓN) 

LA HABILIDAD PARA INFERIR DE LOS DATOS CONCLUSIONES OPERATIVAS, -

IMAGINACIÓtl.1 OBJETIVIDAD.1 PACIENCIA E INTUICIÓN, 

;.,uNCA DEBE SUPONERSE f.IUE LAS DECISIONES SEtlSATAS SIEMPRE SE OBTEti 

DRÁN USANDO LOS PROCEDIMIENTOS CORRECTOS, DESPU~S DE SEGUIR LOS -

PROCEDIMIENTOS MEJORES, EL INGREDIENTE FINAL QUE TIENE QUE AGRE-­

GAR EL f.IUE TOMA LA DECISIÓN ES EL BUEN JUICIO, Y EL BUEN JUICIO -

ESTÁ INFLUIDO POR DOS FACTORES RECULIARES DEL INDIVIDUO Y DE LA -

ORGANIZACION .. TALES COMO LA EXPERIENCIA PERSONAL PREVIA., LAS PRE­

FERENCIAS, LAS SUPOSICIOUES, LAS PRESIONES SUTILES O NO TAN SUTI­

LES DEL GRUP0.1 LAS CSTRUCTURAS DE LA AUTORIDAD, LAS RECOMPENSAS -

POR ALTO RIESTO EN COMPARACIÓN DE LAS DECISIONES DE RIESGO BAJO,­

y ASf SUCESIVAMENTE, 

POR EJEMPLO, SUPONGAMOS QUE UN EJECUTIVO ESTÁ DECIDIENDO CUÁL DE-
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DOS SISTEMAS MECÁNICOS COMPRAR, UNO LO FABRICA LA COMPA~fA A, PRl 

MERA EN SU RAMO, Y EL OTRO ES PRODUCIDO POR Uf/A FABRICANTE POCO -

CONOCIDO, LA COMPAN!A B, DESPU~S DE TOMAR EN CUENTA PESOS Y CENTÁ 

VOS Y DE CALCULAR EL POTENCIAL DEL SERVICIO Y LOS REQUISITOS, EL­

EJECUTIVO DETERMINA OUE LA MAQUINA HECHA POR LA COMPA11[A 8 REAL-­

MENTE ES MEJOR PARA SUS PROPÓSITOS, SlN EMBARGO, RECONOCE QUE EL­

OTRO MODELO ES LA ELECCIÓN "MAS SEGURA" PORQUE, SI NO RESUELVE EL 

PROBLEMA, SU JEFE CULPARÁ A LA CoMPAílfA A, EN TANTO QUE SI COMPRA 

LA MAOUINA DE LA COMPA~!A 8 Y ALGO RESULTA MAL, SU JEFE UN TIPO -

CONSERVADOR, LA CULPARÁ A ~L POR NO COMPRAR "LO MEJOR", 

ASIMISMO, SUPONGAMOS QUE PARTE DE LA INFORMACIÓN SOBRE EL COSTO -

EN EL CUAL DEBE BASAR SU DECISIÓN, PROVIENE DE UN COLEGA LLAMADO­

JIM QUIEN LE SIMPATIZA Y EN QUIEN CONFfA Y QUE TAMBl~N ES POPULAR 

CON SUS COLEGAS, AOri ANTES DE QUE NUESTRO EJECUTIVO LES HAYA DADO 

UN REPASO A LOS INFORMES DE JJfl, SE MUESTRA INCLINADO A ACEPTAR-­

LOS, Y SI VE ALGO EN LOS INFORMES CON LO QUE NO ~STE DE ACUEROO,­

ES PROBABLE, EN VISTA DE SU COflFIANZA EN JJM Y DE SU PROPIA PREF.[ 

RENCJA, QUE PASE POR ALTO LA CONTRADICCIÓN, ESAS SOLO SON UNAS -­

CUANTAS COSAS QUE PUEDEN DEBILITAR EL PROCESO DE TOMA DE DECISIO­

NES DE NUESTRO EJECUTIVO, 

AON ASf, LOS PROCEDIMIENTOS EXPLICITOS SON UNA AYUDA VALIOSA PARA 

EL ADMINISTRADOR QUE TOMA DECISIONES, AUN CUAUDO LE DAMOS UH GRAN 

VALOR A LA EXPERIENCIA PERSONAL Y A LA CAPACIDAD NATURAL COMO BA-
• PARECE QUE UNO DE LOS QUE CREEN EN ESTE TEORIA ES Jll'tlY CARTER, SEGÚN EL AR­

TICULO APARECIDO EN fORTUNE {AGOSTO, 1975, P, 210), 
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SE PARA LAS DECISIONES VÁLIDAS, ESTAS CUALIDADES NO sal SUFICJBrrES 

PARA ASEGURAR BUEflAS SELECC 10:1ES. Los AOMlfll STRADORES SE EUCUEN-­

TRAN CON EL PROBLEf'!A !lE DEMASIADA ltlFORMACIÓN QUE NO CONVENCE Y -

CON I NFORMAC l ÓN UISUF 1 C t ENTE QUE ES DEC 1S1 VAJ ESTÁfl TRATANDO COU­

FENÓMENOS COMPLEJOS EN UN AMBIEMTE CAMBIAtlTE, COUSTAtlTEMENTE DE-­

BEN RESOLVER CONFLICTOS DE UNA ESPECIE U OTRA CON SOS COLEGASJ D~ 

BEN TOMAR EN CUENTA LOS ACTOS DE LAS EMPRESAS RIVALES, SON HUMA-­

?IOS Y FALIBLES Y ESTÁN SUJETOS AL COLAPSO EMOCIONAL, CLARAMENTE -

EN EL MUtlDO ACTUAL ACELERADO Y COMPLEJO, tlECESITAH ALGUNA CLASE -

DE SISTEMA PARA CREAR ORDEN Y TOMAR DECISIONES, 

QutzA CONOZCA EL LECTOR EJECUTIVOS MUY EXPERIMENTADOS QUE, APARE!::! 

TEMEtlTE, PUEDEN TOMAR DECISIONES RAZONABLES E INTELIGENTES SIH s,;_ 

GUIR ALGÚU "PROCEDIMIENTO", SIN EMBARGO, AUN CUANDO PUEDA PARECER 

nue ESTÁN OPERAtlDO DE UNA MANERA FÁCIL, LO MÁS PROBABLE ES OUE Ei 

T~N SIGUIENDO "PASOS" QUE HACE MUCHO TIEMPO HAtl INCLUIDO EN UN Et! 

FOQUE IUTUITIVO, 

DE:ITRO Dé: LA C~RTIDUMBRE 

SUGERIMOS QUE LOS EJECUTIVOS DEBIERAN CONSIDERARSE PRINCIPAU'1ENTE 

HACEDORES DE DECISIONES, ltANEJAN RECURSOS DE MUCHAS CLASES: UHA -

PLANTA (ESPACIO), PERSOUAL, EQUIPO, ACTIVOS DISPONIBLES E INFORMA 

CIÓN, DIRIGEN SUS INSTALACIONES Y PROCESOS CON TODO CUIDADO PARA­

CREAR SISTEMAS DE PRODUCCIÓN ALTAMENTE EFICIENTES. Sus "FABRICAS" 

TIENEN VARIAS "LINEAS DE PRODUCCIÓN", Y CADA UNA DE ~STAS ORIGINA 

DECISIONES DE DIFERENTE MAGNITUD, CON DIFERENTES CARACTERtSTICAS-
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DEL PRODUCTO Y DE CALIDAD DJSTINTAJ ALGUNAS DE ESAS CARACTERfsTI­

CAS SE PRODUCEN BASTANTE MÁS RÁPIDO Y ECON0MICAMENTE MÁS BARATAS­

QUE OTRAS, 

EL EJECUTIVO ES EL PRINCIPAL RESPONSABLE DE ESTABLECER LAS DIVER­

SAS LfNEAS DE PRODUCCJÓNJ ADEMÁS, fL O ELLA ESCOGE Y ENTRENA AL -

PERSONAL CLAVE PARA TRABAJAR EFICIENTEMENTE EN LA FÁBRICA DE DECl 

SIONES1 ASIGNA LOS TRABAJOS A LAS DIFERENTES LfNEAS DE PRODUCCION 

FIJA LOS PROGRAMAS Y VIGILA EL PROCESO, 

EL EJECUTIVO VERÁ AL PERSONAL DE LA PLANTA PRINCJ PAU·IENTE COMO UN 

PORTAFOLIO DE HABILIDADES QUE SE COMBINAN CON LA FÁBRICA PARA PRQ 

DUCIR EL RENDIMIENTO DE LAS DECISIONES SATISFACTORIAS, UN ELEMEr'­

TO EN EL PORTAFOLIO SERÁ UNA PERSONA QUE ASEGURE LA CALIDAD, AL-­

GUIEN QUE PUEDA ARGUMENTAR CON SEGURIDAD COMPLETA CON EL EJECUTI­

VO Y CON LOS OTROS GE.RENTES DE LA FÁBRICA DE DECISIONES. GENERAL­

MENTE EL EJECUTIVO CONSERVARÁ UN PERSONAL DE ESPECIALISTAS PARA -

LA REUNIÓN DE DATOS, LA INTERPRETACIÓN DE ESTOS PARA LA ELABORA-­

CIÓN DE INFORMES Y PARA LA PRODUCCIÓN DE IDEAS CREATIVAS, 

EL TRABAJO DEL EJECUTIVO ES FUNDAMENTALMENTE EL DE UN ADMINISTRA­

DOR,· MÁS BIEN QUE EL DE UN EJECUTOR; UNO QUE TOMA DEC.I s IONES. LA­

TA REA DE ESTA PERSONA ES VER QUE SE TOMEN LAS DECISIONES CORREC-­

TAS DEL MODO MÁS EFICIENTEJ NO DEBEN SER DEMASIADO DELifH!ADAS NI­

RESULTAR EXECJVAMENTE COSTOSAS, ENTRE LAS OCUPACIONES DEL GERENTE 
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ESTA LA DE QUE LA FÁBRICA FUNCIONE CASI A TODA SU CAPACIDAD y QUE 

LAS CARGAS SE DISTRIBUYAN RAZOrlABLEMENTE POR IGUAL ENTRE LAS DIVEfi 

SAS Lff,EAS DE PRODUCCIÓN Y LOS EMPLEADOS, 

flORMAU1EtlTE EL EJECUTIVO ASIGNA LAS TAREAS A LINEAS DE PRODUCCIÓtl­

y GEUERAU1ENTE DETERMINA LAS ESPECIFICACIONES ESPECIALES CUAtlDO -­

ASf SE REQUIERE, CASI SIEMPRE ~L O ELLA HACE UNA lNSPECCIÓll PERSO­

NAL DEL "PRODUCTO" FINAL, 

Los EMPLEADOS SABEN LO QUE SE ESPERA DE ELLOS .. Sill INSTRUCCIONES -

EN PARTICULAR, SABEN COMO SU LINEA DE PRODUCCIÓfl FABRICA SUS DECI­

SIONES,, SE VUELVEN EXPERTOS Etl PROCESOS ESPECIALES,, Y A MEDIDA QUE 

ADQUIEREN MÁS EXPERIENCIA AL DESEMPEf.IAR SU TRABAJO,, PROPONEN MEJO­

RAR EN PROCESO, 

EN ESTA VISIÓN DEL EJECUTIVO COMO UN TOMADOR DE DECISIONES,, ~STAS­

SON EL RESULTADO DE UN PROCESO COOPERATIVO CUIDADOSAMENTE DIRIGIDO, 

EL PAPEL DEL EJECUTIVO ES PRIMARIO Y DOMINANTE, SIN EMBARGO EL PRQ. 

CESO DE LA PRODUCCIÓN,, SEGÜN LA DECISIÓN,, DEBI°ERA OPERAR MUY BIEN­

EN AUSENCIA DEL EJECUTIVO DURANTE UN PERIODO IMPORTANTE,, Y A UN S!.! 

CESOR DEBIERA SERLE RELATIVAMENTE FÁCIL CONSERVARLO EFICIENTEMENTE 

EN OPERACION, 

ENTONCES,, l~UESTRA TAREA SERA FORMULAR UN PROCEDIMIENTO PARA LA PRQ. 

DUCCIÓN SEG0N LA DECISIÓN QUE SERVIRÁ A LOS EJECUTIVOS EFECTIVAMEli 

TE, SIN EMBARGO., AL HACER ESTO DEBENOS RECORDAR QUE: 
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- No HAY UN SOLO PROCESO PARA EL CUAL SE TOMEN TODAS LAS DECISIO­

NES, 

- Los PASOS, EN CASI CUALQUIER PROCESO DE DECISlON, SE TRASLAPAN. 

- EL PERSONAL Y LOS FACTORES INCONSCIENTES INFLUYEN EN LAS DECl--

SIONES, ALGUrlAS VECES CRUCIALMENTE, 

- SI DEPENDE USTED SOLAMENTE DE LA LÓGICA SE ENCOtlTRARÁ EN DIFl-­

CULTADES, 

ADEMÁS, ES IMPORTANTE RECORDAR auE LA TOMA DE DECISIONES AFECTA -

TODOS LOS ASPECTOS DE LA FUNCIÓN TOTAL DEL EJECUTIVO Y, POR LO 

TANTO, NO PUEDE CONSIDERARSE COMO UN PROCESO DISCRETO CUE ESTÁ -­

APARTE DE LAS OTRAS RESPONSABILIDADES, POR LO TANTO, EN ESTE LI-­

BRO LE DAREMOS MENOS ATENCIÓN A LAS T~CNICAS CIENTfFICAS O MATEMA 

TICAS (LA MAYORf A DE LAS CUALES GErlERALMENTE SE DELEGAN DE TODOS­

MOOOS EN UN T~CNJCO ESPECIALISTA EN DECISIONES) CUE A LA ACTIVI-­

DAD MENTAL QUE FORMA PARTE DEL PROCESO DE TOMA DE DECISIO~IES, 

FINALJ-IENTE, PUESTO OUE LA TOMA DE DECISIONES ESTÁ TAN FRECUENTE-­

MENTE LIGADA CON LA SOLUCIÓN DE PROBLEMAS (A VECES SE DIFERENCIAN 

POCO LOS DOS PROCESOS), NOS DEDICAREMOS MÁS A LAS DECISIONES DE -

LOS PROBLEMAS QUE A LAS DECISIONES DE OPORTUNIDAD O A LAS DECISIQ 

NES DE PLANEACION, PER01 NATURALMEtlTE, ESO NO SIGNIFICA QUE LES -

RESTEMOS IMPORTANCIA A LA PLANEACJON O AL APROVECHAMIENTO DE LAS­

OPORTUNIDADES, 
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PARA ILUSTRAR ALGUNOS DE LOS FACTORES QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA 

EN EL PROCESO DE DECISIÓN.,· CONSJDEREt10S Ut/ INCIDENTE QUE ES Tf PI­

CO DE LO QUE SUCEDE EN MUCHAS ORGANIZACIONES. ESTE EJEMPLO lMPLl­

CA UN PROBLEMA DE DECISIÓN; AUN CUANDO SE DARÁN OTROS EJEMPLOS DU 

RANTE EL CURSO DE ESTE LIBRO.o SEGUIREMOS CON ESTE PROBLEMA DE DE­

CISIÓN PARTICULAR EN EL TRANSCURSO DE VARIAS DISCUSIONES A FIN DE 

PROPORCIONAR CONTINUIDAD, 

5,2 TOMA DE DECISIONES BAJO INCERTIDUMBRE 

HEMOS TRATADO DE HACER HINCAPJ~ EN LA COMPLEJIDAD DEL PROCESO DE -

LAS DECISIONES, VEAMOS AHORA LAS CONDICIONES OUE SIMPLIFICAN EL -­

PROCESO EN LA PRÁCTICA REAL, 

PUESTO QUE TODAS LAS DECISIONES DEBEtl ENCARAR EL FUTURO .. JMPLICAN­

PRONÓSTICOS. EN EL CAMPO DE LOS NEGOCIOS., CASI CADA ACTIVIDAD O F.[ 

NÓMENO ES MUY TRANSITORIO., POR LO QUE JHEVITABLEMENTE LOS PRONÓST! 

COS SON INEXACTOS, NAS AON .. CASI CUALQUIER COSA QUE PUEDA HACER -­

UNA FIRMA.o EXCEPTO EN CUESTIOtlES SIMPLES TALES COMO VOLVER A ORDE­

NAR BROCHES PARA PAPEL.o TlENEN TANTAS CONSECUENCIAS QUE NO ES PRO­

BABLE QUE LOS EJECUTIVOS LAS PUEDAN PREVER TODAS, POR LO TANTO.o NO 

SERfA INTELIGENTE QUE QUJEU TOMA LAS DECISIONES TRATARA DE PRONOS­

TICARLAS TODAS CON PRECISIÓN, FRECUENTEMENTE.o LO QUE SE GANA EN UN 

PROPÓSITO MÁS PRECISO NO COMPENSA SU COSTO, POR ESO ES POR LO QUE­

LOS EJECUTIVOS DEBEN CONSIDERAR LOS COSTOS Y BENEFICIOS CON MÁS -­

PRECISIÓN, 
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Esros DEBEN ESPERAR COMETER CIERTO NÜMERO DE ERRORES y RECOUOCER 

QUE SOLAMENTE PUEDEN EVITARLOS SI NO TOMAN DECISIONES - r.!UE TAL­

VEZ SEA LA ACCION MÁS COSTOSA DE TODAS, 

OTRA CONDICION QUE FACILITA LA TAREA DEL QUE PRODUCE LAS DECIStQ 

NES, ES EL HECHO DE OUE ALGUNAS DECISIONES IMPLICAN SOLAMENTE -­

UNOS CUANTOS PASOS DE LOS QUE HEMOS MENCIONADO, EN ALGUNOS CASOS 

. LOS ORIGENES DE UNA DIFICULTAD SON BIEN CONOCIDOS y LAS sEnALES­

SON INCONFUNDIBLESJ TAMBJl!N CIERTOS INDIVIDUOS PUEDEN TENER ASI§. 

NADA LA RESPONSABILIDAD DE ENCARGARSE DE CIERTOS PROBLEt1ASo 

. "' 

_,.>!"'• 

POR EJEMPLO, CUANDO UNA MAQUINA DEJA DE FUNCIOf~AR POR RAZONES -­

QUE HAN OCURRIDO UNO Y OTRA VEZ Y QUE SE ESPERA VUELVAN A OCU--­

RRl R1 EL QUE TOMA LAS DECISIONES, SABE QU~ PARTES REVISAR PARA -

APLICAR UrlA POLfTICA QUE SEÑALARÁ QUl~N SABE HACER LAS OPERACIQ 

NES RAZONABLEMENTE SIMPLES, DE ACUERDO CON CIRCUNSTANCIAS ESPECl 

FICAS, 

EN OTRAS DECISIONES PUEDEN OMITIRSE PASOS PORQUE EL EJECUTIVO SU 

MINISTRA LOS INSUMOS DE DECISIONES TOMADAS EN EL PASADO, FRECUEli 

TEMENTE PUEDEN TRANSFERIRSE MODOS QUE SE DESARROLLARON EN EL PA­

SADO PARA ILUSTRAR UN PROCESO, REMEDIOS OUE DIERON BUENOS RESUL­

TADOS ANTES Y EXPERIENCIAS CON ALGUUAS DE LAS CAUSAS DE LAS DIF.l 

CULTADES, AUrl CUANDO EN CIERTO SENTIDO EL PROCESO DE PRODUCCIÓN­

PROCEDE EN SECUENCIA, EL EJECUTIVO NO REVISA CADA PASO EN DETA-­

LLE SINO, MA.S BIEN, REÜNE LOS COMPONENTES PRlf4CIPALES DE UN IN--
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VENTARlO, 

AUN SIN USAR MODELOS O REMEDIOS ANTIGUOS ... UN EJECUTIVO PUEDE PASAR 

POR ALTO CIERTOS PASOS .. O PARTES DE ELLOS, Et' EL PROCESO DE PRODU&_ 

CIÓN, POR EJEMPLO ... · PUEDE TENER BUENAS RAZONES PARA DECIDIR tlO IN-­

VESTIGAR LA CAUSA DE LA DIFICULTAD, ASIMISMO, MUCHAS DECISIONES SE 

TOMAN DE ACUERDO CON EL CALENDARIO O CON CIERTO~ APUNTES SIMILARES 

DEBEN TOMARSE PARA UNA FECHA EN PARTICULAR- y, EN CONSECUENCIA, LA 

SERAL Y LAS DECISIONES DE AGENDA ESTAN ESENCIALMENTE PREDETERMINA­

DAS, 

CUAt4DO LOS EJECUTIVOS SE ENCUENTRAN BAJO PRESIONES DE TIEMPO, TAN­

ENORMES QUE HACE IMPOSIBLE REUNIR INFORMACIÓN SUFICIENTE Y ANALI-­

ZARLA, FRECUENTEt1ENTE TOMARAN DECISIONES DE CUALQUIER MODO .. POR A!,,. 

G0tl M~TODO QUE PROBABLEMENTE COMBINA CONJETURAS., EL ENFOQUE INSTlfi 

TIVO Y LA CREATIVIDAD QUE SURGE DE UNA MENTE "PREPARADA" POR SITUA_ 

CIONES PASADAS, ESTA CLASE DE CONDUCTA SE ILUSTRA POR MEDIO DEL -­

VERSO SIGUIENTE, INTITULADO: "UN CONSEJO PSICOLÓGICO", 

SIEMPRE QUE SE TE PIDA QUE TE DECIDAS, 

Y TE ESTORBE EL tlO TENER DEC J SI ÓH ALGUNA, 

DESCUBRIRAS QUE LA MEJOR MANERA DE SALIR DEL DILEMA .. 

SERA SIMPLEMENTE HACIENDO BAILAR UNA MONEDA, 

No., NO TANTO QUE LA CASUALIDAD SEA LA 

QUE DECIDA LA CUESTIÓH 
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MIENTRAS ESTAS PASlVAMEHTE AHT,, LIMPIÁNDOTE EL SUDOR,, 

PERO EN EL MOMENTO EN QUE LA MONEDA ESTÁ EN EL AlRE,, 

SABRÁS CON SEGURIDAD QU~ ES LO QUE ESPERAS•, 

FINALMENTE,, LA RESPONSABILIDAD DE MUCHAS DECISIONES SE COMPARTE, -

ESTAS DECISIONES SE DIVIDEN ENTRE LOS EJECUTIVOS DE UNA FIRMA O SE 

DELEGAN A SUBALTERNOS,, DE MODO QUE NINGUNO TENGA QUE DAR TODOS LOS 

PASOS, 

LAS SIGUIENTES SON ALGUNAS SUGEREUCIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD DE 

SUS PROPIAS DECISIONES EN EL NEGOCIO,, DENTRO DE LA INCERTIDUMBRE, 

1, ADQUIERA TANTO COrlOCIMIENTO COMO PUEDA EN LAS ÁREAS EN LAS CUA 

LES USTED TENDRÁ QUE TOMAR DECISIONES, ESTO MEJORARÁ SUS OPOR­

TUNIDADES PARA DISPONER DE MODELOS VÁLIDOS, TAMBl~N CONOCERÁ -

tlÁS ACERCA DE DONDE PUEDEN LOCALIZARSE SUS MEJORES RECURSOS DE 

INFORMACIÓN, 

2, CONOZCA SU PROPIO ESTILO Y ARR~GLESELAS PARA BALANCEAR SU PRO­

PIA DEBILIDAD, Si USTED NECESITA AYUDA EN ÁREAS ESTADfSTICAS,,­

POR EJEMPLO, EST~ SEGURO DE nuE PUEDE DISPONER DE ELLAS. 

3, TRATE DE TOMAR DECISIONES CUANDO MEJOR LE CONVENGA DURANTE EL­

DfA Y CUANDO EST~ USTED LIBRE DE TENSIÓN, ARREGLE ALGON ~'TIEM­

PO DE PAZ" EN EL CUAL GERMINEN LAS IDEAS, 
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q, ENFOQUE LAS DECISIONES DE UN MODO ESTRATéGJco, ASEGURÁNDOSE DE 

CIUE QUEDEN CUBIERTOS TODOS LOS PASOS QUE SE INCLUYEN AL PRJNC1 

PIO DE ESTE CAPfTULO -YA SEA QUE SE HAYA~·I LLEVADO A CABO, SE -

HAYAN DELEGADO, .O ELIMINADO POR RAZONES BUEUAS Y CONSCIEflTES,­

CUANTlFIQUE AQUELLAS COSAS QUE SEAN DÓCILES AL ANÁLJSIS NÜflERl 

COJ RECONOZCA OUE ESTÁ USTED MIDIENDO EL GRADO EH EL CUAL LA -

DECISIÓN LOGRA SUS OBJETIVOS, 

5. EsT~ SIEMPRE ALERTA CON LOS COSTOS DE OPORTUNIDAD DE UNA DECl­

s10r1. A MENUDO SE PASAN POR ALTO, 

6, (1EJORE SU PROPIA CREATIVIDAD A) RECONOCIENDO QUE USTED PUEDE -

SER CREATIVO, Y B) ADOPTANDO UNA ACTITUD PERMITIDA Y CONSTRUC­

TIVA EN BIEN DE SUS ESFUERZOS Y LOS DE OTROS, AL ACENTUAR LO -

POSITIVO USTED ADOPTARÁ UNA DISPOSICIÓfl DE ÁNIMO OPTIMISTA, -­

QUE ALIENTE LA CREATIVIDAD Y ABRA LAS PUERTAS A OTROS PARA QUE 

LO AYUDEN A USTED CON SUS PROPIOS lr~SUMOS CREATIVOS, 

7, i'O PASE POR ALTO SUS CORAZOUADAS, PERO RECO/lOZCA QUE SUS ESTI­

MACJOHES SUBJETIVAS PROBABLEMENTE QUEDARÁN FUERA DE LA META, -

CONOZCA Y TOME EH CUENTA SUS PREFERENCIAS, 

COMO ASEGURAR DECISIONES MEJORES EN SU ORGArlLZACION SIN IflCERTI-­

DUMB.RE, 

HE ACUf UNAS CUANTAS SUGEREl~CIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD DE LAS -
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DECISIONES EN TODO SU DEPARTAMENT01 DIVISION, COMPAÑIA o GRUPO, 

l. COMUNIQUE EXPLJ~·ITAMENTE LOS OBJETIVOS DE SU JI.REA DE RESPOtlSA­

BlLIDAD Y RELACIONELOS CON LAS METAS GLOBALES DE LA COMPA~fA,­

HAGA HINCAPlf EN EL VALOR DE CAPITALIZAR SOBRE LAS FUERZAS DE­

LA ORGANIZAClON1 ESPECIALMENTE CUANDO TOt1E DECISIONES DE OPOR­

TUNIDAD, SELECCIONE LAS METAS INTERMEDIAS Y EST~ SEGURO DE QUE 

SUS GERENTES SABEN CUALES SON, 

2, PARA LAS DECISIONES QUE IMPLIQUEN DIFICULTADES, IDEE UN SISTE­

MA DE SE~ALES -UN SISTEMA DE INFORMES CON NIVELES DE SEílALES -

ADECUADAS- QUE LLAME LA ATENCION SOLAMENTE SOBRE AQUELLAS St-­

TUACIONES EN LAS QUE LAS COSAS NO ESTJl.N COMO DEBIERAN, 

3, SEA ESPECIALMENTE CUIDADOSO CON LA FORMA COMO TRATA LOS ERRO-­

RES DE SUS SUBALTERNOS1 PORQUE ES ASI COMO APREl~DEN A ACEPTAR­

EL RIESGO DE TOMAR UNA DECISJON EOUIVOCADA, (PROBABLEMENTE YA­

ESTJI. COMUNICANDO ESO -DE Utl MODO INCONSCIENTE), Si USTED DESEA 

MAS DECISIONES CREATIVAS1 MUfSTRESELAS A SUS SUBALTERNOS QUE -

ES TOLERANTE CON EL FRACASOJ DE OTRO MODO TENDERJl.N A TOMAR DE­

Cl SIOtlES "SEGURAS" O A NO TOMARLAS, 

4. Use t1fTODOS DE GRUPO PARA LA SOLUCJON DE LOS PROBLEMAS, TALES­

COMO EL DE LIBRE ASOCJACI0tl Y T~CNICA DE ANALOGJA, EL M~TODO -

DELPHJ, LA Stt1fCTlCA1 NEOLÓGICAS1 CUALQUIERA QUE EtlCAJE MEJOR-

- 189 



DE ACUERDO CON LA SITUACIÓN DE QUE SE TRATf V SU PROPIO ESTIMO 

ADMINISTRATIVO, ESTOS M~TODOS REALIZARÁN LA CONCIENCIA DE LA -

NECESIDAD DE LA CREATIVIDAD y PRODUCIRÁN IDEAS QUE PROBABLEMEt:! 

TE NO HABRfAN SALIDO A LA SUPERFICIE, 

5. EN LAS JUNTAS PARA LA TOMA DE DECISIONES., ALIENTE UN SENTIMIEti 

TO DE ACEPTACIÓN E IGUALDAD MÁS BIEN QUE DE COMPETENCIA ENTRE­

MIEMBROS DEL GRUPO, ALGUNOS MIEMBROS PUEDEN DOMINAR AL GRUPO A 

CAUSA DE SUS PERSONALIDADES PARTICULARES., NECESIDADES O PUESTO 

QUE OCUPAN EN LA COMPAílf A, CUfDESE DE ESTO Y ASEGÚRESE DE QUE­

LOS OTROS DIGAH LO QUE TENGAN QUE DECIR., PUES DE OTRO MODO SUS 

APORTACIONES POTENCIALES SERÁN BLOQUEADAS V PARA USTED SERIA -

MEJOR HO TENERLOS EN EL GRUPO, 

6, No CRITIQUEN LAS IDEAS A PRIORI. 11EJOR VEA COMO PUEDEN DESARRQ 

LLARSE Y CAMBIARSE A PROPÓSITOS ÚTILES, 

], PARA ALENTAR A LAS PERSONAS CREATIVAS EN SU ORGANltACJON., PRO­

TEJALAS DE LOS EFECTOS SOFOCANTES DE LAS PERSONAS CONVENCIONA­

LES QUE SE OFENDEN POR LA COUDUCTA JUFORMAL, PROTEJA A LAS PEB. 

SONAS CREATIVAS PARA QUE NO EST~I~ SOBRECARGADAS DE RESTRICCIO­

NES, CoNc~DALES ALGÚN TIEMPO DE FLEXIBILIDAD y PERIODOS DE RE­

LAJAMIENTO O MEDITACIÓN, 

8 0 PARA INTEGRAR UN GRUPO DE TOMA DE DECISIONES., ASEGÚRESE DE QUE 

HAYA UN EQUILIBRIO DE FUERZAS: PENSADORES DE GRANDES ALCArlCES­

y DE CORTOS ALCANCES; SOLUCIOtlADORES DE PROBLEMAS PERSPICACES-
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ORIENTADOS A LOS NÚMEROS Y GENTE DE IDEAS CONVENCIONALESJ CONS­

TRUCTORES DE MODELOS,, ClENT(fICOS DE LA COMPUTACIÓN Y CUALQUIE­

RA OTROS EXPERTOS QUE SE NECESITEN PARA UN PROBLEMA EN PARTICU­

LAR, EL GRUPO DE TOMA DE DECISIONES PUEDE HASTA INCLUIR EXPER-­

TOS DE FUERA CUANDO SEA NECESARIO, 

9, EST~ PREPARADO PARA DELEGAR DECISIONES A OTROS OUE PUEDEN TOMAR 

LAS MEJOR QUE USTED, USTED NO PUEDE SER EL MEJOR EN TODO, 

5,3 TOMA DE DECISIONES BAJO RIESGOS, 

SE HA RECONOCIDO DESDE HACE MUCHO TIEMPO QUE LOS EMPRESARIOS TIE-""'. 

NEN DERECHO A UNA COMPENSACIÓN POR LOS RIESGOS QUE ACEPTAN, EN --­

EFECTO,, SE SUPONE POR LO COMON QUE ACEPTAR LOS RIESGOS es UNA DE -

LAS PRINCIPALES FUNCIONES DE UN EMPRESARIO, SIN EMBARGO,, ESTO NO -

QUIERE DECIR QUE SE DEBA COMPENSAR A LOS ADMltHSTRADORES DE MERCA­

DOS SJ ACEPTAN LOS RIESGOS A CIEGAS, PUEDE REDUCIR LA INCERTIDUM-­

BRE,, YA SEA ELIMINANDO LOS RIESGOS CON SEGUROS O REDUCl~NDOLOS ME­

DIAHTE UNA MEJOR ADMINISTRACIÓN, EN LA MISMA MEDIDA EN QUE TENGA -

~XJTO EN ESA FASE DE SU GESTIÓN .. REDUCIRÁ LOS COSTOS Y HACE AUMEN­

TAR LAS PROBABILIDADES DE QUE SU NEGOCIO PROSPERE. 

HAY MUCHOS RIESGOS DE LOS DENOMINADOS VISIBLES,, TALES COMO LAS P~R 

DIDAS O LA DESTRUCCIÓN DE PROPIEDADES; PERO tlO NOS INTERESAN DE MA 

NERA PARTICULAR EN ESTE ANÁLISIS,, PUESTO QUE UN ADMINISTRADOR PRU-
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DENTE HARÁ QUE ESOS RIESGOS QUEDEN CUBIEITTOS POR UNA COMPAílfA DE S[ 

GUROS., CUYO UEGOCJO CONSISTE PRECISAMENTE EN ACEPTAR ESOS RIESGOS, 

O BIEN.1 COMO LO HACEN CIERTAS COMPAílf AS.1 ESTABLECIENDO UN FONDO DE 

SEGUROS PROPIOS. Aau! NOS INTERESAMOS MÁS POR LOS RIESGOS COMERCIA 

LES QUE SON EL RESULTADO DE CAMBIOS EN LOS PRECIOS Y LA DEMANDA DE 

PRODUCTOS., Y QUE NO PUEDEN PREDECIRSE CON EXACTITUD, INCLUSO ESTE­

TIPO DE RIESGO VARIA. POR EJEMPL0.1 UN FABRICANTE QUE PRODUCE AR-.:.­

TfCULOS SOBRE PEDIDO., ESTÁ SUJETO A MENOS RIESGOS QUE OTRO QUE PRQ 

DUZCA ARTfCULOS DE FÁCIL DESCOMPOSICIÓN., TALES cario LOS PRODUCTOS­

DE PANADERfA O LAS CREMAS HELADAS.1 PARA UN MERCADO MUY AMPLIO Y EN 

UN CAMBIO COMPETITIVO, ADEMÁS., EL NEGOCIO DE LA FABRICACIÓN DE HE­

LADOS NO SÓLO SE VE AFECTADO POR LAS CONDICIONES ECONÓMICAS, SINO­

TAMBI~N POR LOS CAPRICHOS DEL CLIMA, 

POR CONSIGUIENTE, PODEMOS VER QUE LOS RIESGOS DEL MERCADO VARfAN -

DE ACUERDO CON EL ELEMENTO TIEMPO, LA DISTANCIA ENTRE EL PRODUCTOR 

Y EL CONSUMIDOR Y EL TIPO DE ARTÍCULOS DE QUE SE TRATE, POR SUPUE~ 

T0.1 UN BUEN MANEJO DE LOS RIESGOS DEL MERCADO NO ASEGURARÁ DE POR­

Sf EL fXITO DE UN NEGOCIOJ SIN EMBARG0.1 ES SEGURO QUE EL MANEJO -­

INADECUADO Y LA ESTIMACION It/CORRECTA DE LOS RIESGOS, ES CONVENIEli 

TE QUE VEAMOS., A CONTINUACIÓN, EN BREVE RESUMEN DE LOS RIESGOS, A­

LOS QUE SE ENFRENTA UNA EMPRESA MERCAOOTfCNJCA Y LOS MfTODOS PARA­

MANEJARLOS, 

- 192 -



TIPOS DE RIESGO 

Los ESPECIALISTAS EN SEGUROS SUELEN CLASIFICAR LOS RIESGOS EN FOft 

MA nuv AMPLIA .. ENTRE CONTROLABLES E INCONTROLABLES. ENTRE LOS cou 
TROLABLES SE ENCUENTRAN LOS RIESGOS VISIBLES, TALES COMO LOS DA-­

~OS O LAS P~RDIDAS DE PROPIEDADES DEBIDO A IrlCENDIOS, ROBOS O 

INUNDACIONES, DENTRO DEL NEGOCIO MISMO., EXISTE LA POSIBILIDAD DE­

QUE SE PRODUZCAN P~RDIDAS DEBIDAS A ROBOS O FRAUDES, CUANDO SE -­

ASEGURA UNA COMPAílfA.1 SE PAGA UNA TARIFA ESPECIAL Y1 EN ESA FORMA. 

SE MANEJA EL RIESGO POR MEDIO DE UN COSTO REGULAR, Er4 CASO DE P~B. 

DIDA.r RECIBIMOS UNA COMPENSACJÓNJ ASf., SE DICE GlUE MANEJAMOS LOS­

RIESGOS SOBRE LA BASE DEL PRESUPUESTO Y SABEMOS EXACTAMENTE LO -­

QUE NOS ESTA COSTANDO EL RIESGO, SIH EMBARGO, LOS RIESGOS MAS IM­

PORTANTES PARA UNA EMPRESA DE MERCADOTECNIA SON.1 DE LEJOS.1 LOS -­

RIESGOS INCONTROLABLES QUE SE DEBEN EN GRAN PARTE A CO!IDICIONES -

FUERA DE LA EMPRESA., TALES COMO LOS CAMBIOS DE LAS CONDICIONES -­

ECONÓMICAS GENERALES, Es IMPOSIBLE ADQUIRIR UNA PÓLIZA DE SEGUROS 

PARA PROTEGER A UNA EMPRESA CONTRA LAS P~RDIDAS POR ESTE TIPO DE­

RIESGO, 

SE TOMA.1 POR EJEMPLO., UN ARTICULO DE ALTA MODA QUE SEA BASTANTE -

CARO. SUPONGAMOS.1 ADEMÁS; QUE SE HA DEMOSTRADO SUFICIENTEMENTE -­

QUE EN ESE NEGOCIO, CUANDO LA ACTIVIDAD E~OUÓlllCA DECAE EN UN UNO 

PORCIENTO, LAS VENTAS DE ESE PRODUCTO DISMir~UYEH, POR LO GENERAL.1 

EN APROXItlADAMENTE UN 13 POR CIENTO, AHORA lc0MO ESTABLECER~ EL -

VENDEDOR EL PREC 1 O PARA ESE PRODUCTO?, P.UESTO QUE DESEA OBTENER -
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UN BENEFICIO DE SUS OPERACIONES., RECONOCERÁ COtl SEGURIDAD ESE -,;.-. 

ELEMENTO DE R 1 ESGO Y LO CONS 1 DERARÁ COMO COSTO DE HACER NEGOC JOS, -

ESE COSTO SE REFLEJARÁ EN SU PRECIO DE VENTA Y EL HECHO MISMO DE­

QUE EST~ TRATANDO DE PROTEGERSE PUEDE COLOCARLO EN UNA POSICIÓN 

PRECARIA., YA GIUE EL PRECIO DE SU PRODUCTO .. INCLUYENDO EL "COSTO -

DE RIESGO"., PUEDE SER ALTO, EN RELACIÓN A OTROS PRODUCTOS SIMILA­

RES, Eso NO ES RARO, PUESTO QUE, SALVO CIERTAS MODIFICACIONES, EL 

PROBLEMA DE LOS RIESGOS INCONTROLABLES EXISTE EN CASI TODAS LAS -

EMPRESAS DE MERCADOTECNIA, 

llETODOS PARA REDUCin LOS RIESGOS ;¡o ASEGURABLES 

DESDE EL PUNTO DE VISTA ADMINISTRATIVO SE ATIENDE A LA REDUCCIÓN­

DE LOS RIESGOS .. DEBIDO AL EFECTO DE RIESGOS SOBRE LOS COSTOS, HAY 

VARIAS FORMAS EN LAS QUE UNA EMPRESA PUEDE REDUClR ESOS RIESGOS.­

UNO DE ELLOS ES EL TRATAR DE OBTENER CIERTAS VENTAJAS COMERCIALES, 

UN BUEN EJEMPLO ES EL DE UNA EMPRESA CON UNA MARCA QUE RECIBA --­

GRAtl PUBLICIDAD Y QUE HAYA OBTEtllDO UNA GRAN LEALTAD POR PARTE DE 

LOS CLIENTES O LA COMPAR!A QUE TIENE UNA CARACTERISTICA ÜNICA DE­

UN PRODUCTO, PROTEGIDA DURANTE VARIOS AROS POR MEDIO DE UNA PATEli 

TE1 COMO LOS ENCENDEDORES RONSON O LAS HOJAS DE AFEITAR GJLLETTE, 

OTRO M~TODO CONSISTE EN DESARROLLAR T~CNICAS COMERCIALES QUE LE -

PERMITAN AL VENDEDOR DISPONER DE UN ltERCADO BIEN PROTEGIDO, LA -­

GARANTIA CONTRA LAS DlSMINUCIOMES DE PRECIOS OUE UTILIZAN ALGUNAS 

EMPRESAS, CONSTITUYE UN BUEN EJEMPLO, ENTRE OTROS tl~TODOS FIGURAN: 

A) PRODUCCIÓN DE ARTfCULOS EXCLUSIVOS Y SOBRE PEDIDOJ B) ESTABLE­

CIMIENTO DE CONTRATOS EXCLUSIVOS CON LOS PRINCIPALES DETALLISTAS, 
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DEB 1 DO A ALGUflA RAílEZA DEL PílODUCT0.1 Y C) SELECC 1 Órl Y PREPARA­

c tON CUIDADOSA DE UN PEílSOrlAL QUE PUEDA OBTEflEíl aEJORES VEUTAS 

QUE LA COMPETEflCIA, 

°Flt1ALMENTE.1 LO OUE QUIZÁ SEA :tÁS IMPORTAtlTE, EL ESFUERZO CílE-­

CIEUTE QUE SE HACE PARA MEJORAíl TODAS LAS FASES DE LA ADltlillS­

TRAC 1 ÓN DE t1ERCADOTECN IA, UNA Ef1PRESA AUE, r1EDI ArlTE LAS HIVEG­

Tl GAC l ONES DE MERCADOTECNIA .. OBTIENE SUFJCIEUTE JUFORMACIÓ:I DE 

LA CALIDAD ADECUADA PARA llEJORAR SUS PREDICC IOflES Y LA PLAtlEA­

CIÓfl DE LAS VEUTAS, REDUCIRÁ LOS RIESGOS DE P~RDIDAS, 

COilCLUS!Oil 

EL PROPÓSITO DE ESTE SEl1lflARIO ES SE~ALAR BASES PARA ESTABLE-­

CER UNA ADECUADA ESTRCTURACIÓN Y UN EFICIEllTE DESARROLLO EN EL 

LANZAMIEUTO DE UN PRODUCTO BAJO UNA ECONOM!A EM RECESIÓU, COll­

S lDERÁflDOSE ASI LA CRECIENTE IMPORTANCIA QUE ESTÁ TENIEllDO LA­

FUtlCIÓtl DE ABASTECIMIEflTO cono UN MEDIO DE OPTtrUZACIÓU Erl LOS 

COSTOS DE PRODUCCIÓN, LO CUAL REDITUARÁ Efl U~IA f1AYOR OPORTUNI­

DAD EN EL MERCADEO., BEHEFICIANDO ASI AL cousuntDOR y A LA Er1--_ 

PRESA • 

.''.\SIMISM0.1 SE DEBE APRECIAR OUE PARA QUE ESTA APORTACIÓN TEtlGA­

BUEflOS BEUEFICIOS, EL LICE/ICIADO E~l ADMINISTRACIÓU DE EMPRESAS 

SIEMPRE ESTARÁ PREPARADO Ef~ ESTE CAMPO DE LA !1ERCADOTECNJA, YA 

QUE EN BASE A SUS CONOCIMIENTOS, FASES Y T~CNICAS BIEfl APLICA­

DAS LOGRARÁ SU PROPÓSITO A TRAV~S DE UNA BUENA ADMHllSTRACIÓtl, 
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POR 0LTJtlO.o ES NECESARIO CONSIDERAR QUE LA FUNCJÓfl DE ABASTE-­

CER UN NUEVO PRODUCTO EN EL MERCADO Y SOBRE TODO Etl rl~X 1 CO., 

QUE ES Url CAMPO EN EL CUAL AON NO SE HA ESTABLECIDO f/ADA EN 

CONCRETO Y LA LABOR A REALIZAR ES SUMAMENTE AMPLIA Y PARA PO--

.,.. DER LOGRARLO SE REQUIERE DE OUE EL OBJETIVO PLANTEADO LOGRE SU 

COMETIDO A TRAVE:S DE ESTE DESARROLLO EN EL CAMPO DE LA f1ERCADQ. 

TECUJA, 

-
-· . 
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