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INTRODUCCJON. 

ti lo largo de la historia de las empresas, se /Ja ido 

perfeccionando su manejo y cada vez ha notado más 

la tendencia hacia especializar las actividades que en 

cada una de ellas se desempeñan. 1 al (;!S el caso, /H:Jra 

efectos de este trabajo. de una de las cuatro áreas funcio

nales que componen unn empresa: la mercadotecnia. 

Existen específicas y claras inquietudes por esta 

arca. ya que se ha \'isto que puede llegar a ser una parte 

clave para el 6xito o fracaso de una empresa. 

La gut:!rra entre las grandes organizaciones que se 

han caracteri2ado por actitudes destacadas en este campo. 

es cada 1·az más aguda: se buscan nue\·as técnicas y pol 1 ti

cas, nue1·os caminos, mr!todos y medios para ganar terreno 

a la rompetrncin. 

Desafortunadamente todo lo anterior SC! ve con freruen

cia en muchas dr lus empresas que hay en N6xico, pero 

donde destacan empresas transnacionales, y las mexicanas 

tienen poca participnci6n. 

r,·1 asunto de la ,\fcrcadotecnia en Né>xico practicamentc 



se está i11iciando y es algo que debe considerarse preocu

pante, ya que es un arma muy poderosa que pocas personas 

han descubierto han querido descubrir. Es probable 

que se tenga la idea equivoca de que el establecer un 

Departamento de Nercadotecnia en la empresa es algo costo-

so y complicado. Seguramente no es fácil, pero tampoco 

tan difícil como SP. cree. En cuanto al costo, no es 

reducido, pero los beneficios que la larga trae un 

Departamento de Nercadotecnia bien estructurado, son 

superiores al costo que éste podría. representar o aparen

tar en un principio. 

Precisamente por todo lo anterior, surgió la inquietud 

de real i2ar este trabajo para orientar a todos aquellos 

directivos de una empre3a acerca de los aspectos que 

deben consj~erarse un Departamento de Mercadotecnia, 

con la finalidad de motivarlos para que lo hagan formar 

parte de la empresa, una vez qui;> reconozcan lo conveniente 

de él. 

Por lo tanto. la intención del presente trabajo es 

concientizar a la gente de lo importante que es tener 

un área dcdicad,7 a Ja Nercadotecnia, con la cual se benc

fi.cia la empresa, y ntleni<Ís, Id sociedad en general. 

Pretende mostrar de alguna manera, las variables que 



deben tomarse en cuenta al establecer un Departamento 

de Nercadotecnia, en lo que en el mundo de la administra

ci6n moderna se conoce como: Mezcla de Mercadotecnia, 

Por otra parte, puede servir de manual de consideracio

nes ya que se da todo lo que debe tomarse en cuenta para 

implantar esta Nezcla en una empresa: de qué manera empe-

zar, estrategias opciones que tiene, procedimientos 

que puede llevar a cabo dependiendo de su situaci6n y 

sus objetivos, c¡ué varii1bles tiene que atender }' porqué, 

medios quo existen su alcance. dificultades con las 

que podría tropezar, y, qué actitudes tomar en determinado 

momento. 

Todo se presenta de tal manera, que se dan las etapas 

y aspectos claves a consi·derar en el lanzamiento de un 

producto, as1, la empresa aumentará su competitividad, 

ya que precisamente el trabajo dirigido emprcstJS 

productoras de bienes de consumo. presentando los elementos 

necesnrios para diseñar una estrategia co.nercial suscepti

ble de incorporarse en los pltJnes de trabajo. 

Cabe nclarar, que existe la otra parte importante 

de la .'forr.:adotl..'cni~1 y '/ue es todo lo referente a Jn selec

ción de mercados (clasificación. cuantificación. se~111enta-



ción y posicionamiento), y que el trabajo -como ya se 

mencionó- sólo incluye la parte de la Mezcla Comercial. 

El desarrollo se basa en una investigación 1 documental 

de aquellos textos de autores destacados en la materia, 

entre11 istas a dir~ct1i:os y cunocedore::. Jt:l ¿i-1:81 i.l;:.-d i...umu 

observaciones y experiencias p-ersonales, para posteriormente 

inclulr un caso prJctic-0. Además, se esquematizan, ilustran, 

ejemplifican o se utilizan algunas operaciones numéricas 

en aquellas partes que se juzgan convenientes para mejorar 

su comprensión. 

El trabajo presenta las cuatro variables que intervienen 

en dicha Hezcla: Producto. Precio. Plaza y Promoción, en 

ese orden. A cada una se le dedica un capítulo, el cual 

inicia con la definición del concepto correspondiente. 

En el primer capítulo se dan los elementos que componen 

la Hezcla de Nercadotecnia y porqué es importante que se 

le conozca y se le tome en cuenta. 

El capítulo 2, es el más extenso por la importancia de la 

primera variable de la Hezcla. Todo producto antes de 

salir al mercado pasa por varias etapasr inicialmente. 

el capítulo habla precisamente de ellas, las correspondien-



tes a la creación y desarrollo del producto, donde deben 

planearse, por mencionar algunas, las características 

que se desea tenga el producto. el nombre que se le pondrd 

y el envase adecuado para él. 

Una vez lanzado el producto al mercado, se inicia 

su ciclo de vida, que son las etapas por las que atraviesa 

desde lanzamiento hasta desaparición del mercado, 

y lo cual también se contempla en este capitulo. Esto 

se refiere a la identiricai:ión del producto en relación 

al consumidor. y por otro lada debe estudiarse su posici6n 

respecto a la competencia, para lo cual existen métodos 

especJ.ficos, y en caso necesario, dii•ersas estrategias 

a seguir. 

Todo lo anterior está incluído, ejemplificado y esquema

tizado en este capítulo, en base al cual se estará bien 

informado de todo aquello que rodea al Producto. 

Los Precios. Sus finalidades, problemas que se presen-

tan al establecerlos y decisiones que lo conciernen y 

afectan, son parte de lo que trata el capítulo 3. AdemAs, 

así como en la empresa existen objetivos, políticas y 

procedimientos, dentro de la Nezcla de Hercadotecnia 

y más especificamcnte, en los precios. también se encucn-



tran estos conceptos, que como podrá observarse, son fac

tores de elevada importancia. en grado tal, que inlluyen 

de manera decisiva en la aceptación o rechazo de un bien 

en el mercado. 

El cuarto capítulo se dedica a la variable Plaza. Qui

zás uno de los principales obstáculos con los que se en

cuentra un producto para su colocaci6n en el mercado, es 

precisamente su distribución. Existen diferentes tipos 

de ella, aplicables de acuerdo al producto de que se tra

te. Por otro lado, es muy importante conocer los cana

les de distribución al alcance de las emprCJsas. para es

tudiarlos y decidir cuáles son los que mejor se adaptan 

a las necesidades, según la coni•eniencía de la organiza-

ción. Por último. en este capítulo. se dan las caracte-

rísticas para la 'primera posición'1 son ocho aspectos 

que no deben pasar 

su responsnbílidad 

los productos. 

desapercibidos por quienes tienen bajo 

el lanzamiento y posicionamiento de 

En el último capítulo, en cuanto a variables se refiere, 

el 5, se dan los métodos de promoción que exist:en: publici

dad, todas aquellas opciones que se tienen para hacerla. 

con qué frecuencia debe lo.nu:irse una campaña publicitaria~ 

en qué mediosr venta personal. en qu6 consiste, cu&ndo 



usarla, qué se neces::ta para aplicarla. Además se inlcuye 

un concepto relativamente nuevo que se conoce como publici-

dad no pagada, qué se refiere, cómo aprovecharla 

crearla de manera posi tii•a ya que puede causar también 

efectos negativos, 

Por último, el capítulo presenta aplicación 

pr~ctica de lo expuesto en los capítulos anteriores, 

los que comprendieron el marco teórico, de tal manera 

que la Hezcla pueda \'erse aplicada en un caso concreto, 

y as! tener una visión clara de cómo realizar todas esas 

actividades en el terreno del hacer. 

Con todo lo expuesto, se desea sinceramente que el 

trabajo sea de utilidad y contribuya al desarrollo de 

las empresas mexicanas y del país mismo, el cual debe 

ser el centro de atención de todos los profesionistas 

y jóvenes en general. 
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CAPITULO J. 
MEZCLA DE MERCADOTECNIA. 

J.J Definici6n de Mezcla de Mercadotecnia. 

las ventas en una empresa pueden estar influenciadas-

por diversas variables tanto internas como externas a 

ella. las primeras, son variables controlables por Ja e~ 

presa ya que forman parte de la estrategia de mercadote~ 

nia y son el producto de las estrategias del proceso de-

comercialización: las segundas, se refieren al medio, al 

consumidor y a la competencia, por lo que no está en sus 

manos el control de las .mismas. 

La mezcla de mercadotecnia, tambiJn conocida como me~ 

cla comercial, está relacionada con el primer tipo de v~ 

riables, y es precisamente la combinación de cµatra fac-· 

tares internos controlables par la empresa. Se trata de-

las 4 P's: producto, p~ecio. plaza y promoci6n. 

La mezcla consiste en la búsqueda de la mejor combin~ 

ci6n de dichos factores, con el objeto de incrementar el 

volumen de sus ventas. 

Cada una de las variables está interrelacionada con -

las otras1 un cambio en una afecta a otra. Lo que se bu~ 

ca es un balance determinado (no exagerar, pero tampoco-

caer en la mediocridad), para que la mezcla sea tal, que 

el negocio funcione. 



La mezcla de mercadotecnia es pues, la rclsci6n 

de las variables de decisi6n J" es el trabajo mAs comple

jo et1 mercadotecnia, porque es necesario irla adaptando 

a las distintas necesidades de la empresa, del mercado 

y del ciclo del producto, del cual se hablará poste

riormente. 

Es claro que los elementos de la mezcla san en cierto 

modo sustituibles entre sí, esto PS1 que la empresa 

puede buscar un au~e11to en sus \'entas ya sea aumcnl~ndo 

el personal de \"er.tas. disminuyendo al precio, /laciendo 

µromociooes o publicidad. etc. f:J dilema es: ¿qué cam

bios en un elemento o qud combinaci6n de elementos 

producirá la respuesta Óptima? La respuestD se obtiene 

a tra\·és de prueba y f:.'rror, pues lo que en un momento 

pudo resultar ser lo mejor, en otro ya na la es. por 

lo que se requiere de rel'isiones constantes en cuanto 

la realidad empieza a discrepar lo esperado. 

J.2 Elet.entos Constitutii•os de la Nezcla de Nercadotecnia. 

Se han mencionado a grandes rasgos los elementos 

que intogran la mazcla de mercadotecnia. A continuaci6n 

so dúsgloza cada ur10 de ellos, can el fin de que pueda 

visualizarse qu6 incluye o en cuál se clasifican 

otros aspectos que cotidianamente se manejan. 

.-1. Producto: a) calidad 
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b) tamaño/contenido 
e) aceptación 
d) presentación 
e) variedades 
f) tecnología/procesa de manufactura 
g) hábitos de consumo 
h) estacionalidad 
i) nombre/marca 
j) abastecimiento 

B. Precio: a) costo 
b) procesos de mercado 
e) controles gubernamentales 
d) calidad/comparativa 
e) aspectos económicos 
f) % de utilidad deseado 

C. Plaza: a) volumen de producción 
b) oferta/demanda 
e) medios de transporte 
d) vida de anaquel 
e) territorios de venta 
E) infraestructura 
g) red de ventas 
h) programas de producción 
i) políticas de crédito 

D. Promoción: a) medios de comunicación 
b) publicidad 
e) presupuesto 
d) promocion~s de ventas 
e) campañas de ventas 

El orden de estos elementos tiene una secuencia lÓgi-

ca. Lo primero que es necesario desarrollar en la empr~ 

sB es el producto,saber de qué se trata, qué es lo que -

pretende ponerse en el mercado aunque también es posible 

que ya esté ahí. 

Una vez que el producto existe, y se conOcen sus cos-

tos, porcentaje de utilidad deseado y controles guberna-

mentales, es neces~rio fijarle un precio de venta, el 
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precio con el cual llegar6 el producto al cliente. 

Ya que se ha determinado el precio y estudiado su fac-

tibilidad, hay que hacer llegar el producto al consumidor 

lo cual está a cargo de la Plaza. 

No basta con poner el p~oducto al alcance del consumi

dor, es necesario Jle\'Br a cabo una serie de aciividades-

'extraordinarias' para lograr su venta. Los medios, re--

cursos o estrategias, son tantos -como la creatividad lo -

permita. En todo 6sto es donde intervien-..e la variable 

Promoción. 

Visto lo anterior, es muy entendible el porqu~ la pre-

sentación de las variable se hace en ese orden. lo cual -

no quiere decir de ninguna manera, que una sea más impar-

tante que las otras. 

1.3 Descripción Num6rica de la Mezcla de Mercadotecnia. 

Se ha visto el aspecto teórico de la mezcla comercial-

pero es importante saber cómo ésta se lleva a cabo. 

Es necesario presentar un ejemplo práctico, sencillo, 

para compl~mentar y facilitar su comprensión. 

Cada mezcla requiere de un esfuerzo de mercadotecnia,-

entendido como el valor de todos los insumos que la em---

presa incorporo a la mezcla de mercadotecnia con el fin -

de estimular las ventas. Tales insumos son, por ejemplo,-

publicidad, vendedores, bpdegas. 
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LL.JJ_. 

Se refiere al K_sfuerzo y Qtilidades. y no es más 

que una política en la que se determina qué cantidad 

se destinará al esfuerzo (por incrementar las ventas) 

y qué cantidad se dejará como utilidad, independientemeQ 

te de c6mo se distribuya en las 4 P's. 

continuación se dá el ejemplo de cómo destinar 

un nuevo E y U de acuerdo con los objetivos y/o pronós-

ticos. 

l'!M'AS 
E:;U (50%) 

E: -
25% 

iClllfilS 
500, ooo. 000 
250.000. 000 

u 
25% 

o 
x: 

OOra:TA!MS 
650,000.000 
325,000,000 

u 
)% 

125.ooo.ooo 125.ooo.ooo 125,000,000 

Si se destimrá a E y U 325,000,000 y las utilickles ~ sierrb. las mistas -
(125,<XJO,OOO) mtax:es ¡:ara esfl.EI7l'J será !a diferencia de 200,000,000 (325,000,~ 
a-era; 125,000,000). 

Para resolver las inaSgnitas X y Y, se roo.liza lDlB sinple regla de 3 : 

325,000.000 
2iXJ' ooo. 000 

.50 ( o sea el 50%) 
X 

200,000,000 X .50 • :::;:: • 30.7l • 31% 

325,000.000 .50 
125.000,000 y 

lkn:Je Y• 19 %, que es Jo que falta a 31 paro crnpletar el 50 destinado• l':;U. 
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los resultados podrían verse a futuro, de la siguien-

te manera: 

E y U 

650 

500 t------l····· ..... t ......... -

3 

T I E N P O 

1. IntrOOuceiáJ rk la r.olltica de E y U. 
2. lncroiaJto m Esfuerzo p!1rB :inp;lsar un 8UTl:l'ltO en tmtllS'. 
3. & .regresa a la ¡;alítiCB. BtJterior 00 E y U, m ruanto al ¡:urc:entaje dastirab 

a esfuerzo (sin qtE E.Sto ~ tna regla extricta o rigµrc:sa) y~ bafan -
las \.'eJ'ltas, r.o llegan al mi9TD nfrel qoo estaban ruanc.b se llevó a cabo Ja -
priJlero ¡DlÍtiaJ. 



CAPITULO 2. 
EL PRODUCTO. 

2.J Concepto de Producto. 

14 

Es posible encontrarse con múltiples definiciones pa-

ra la palabra 'producto', por lo que es necesario saber-

qué se entenderá al mencionar ese término a lo largo de-

este trabajo. Debe entenderse por producto: "cualquier -

cosa que se ofrezca en un mercado para atención, adquisi 

ción. uso o consumo1 entre ellos se tienen objetos fís~-

cos, servicios. personalidades, lugares, organizaciones-

e ideas" • 1 

2.2 Cteación y Desarrollo del Producto. 

Al hablar de creación y desarrollo d~l prod~cto, se -

hace referencia a aquell~ primera etapa del nacimientb -

de un producto. 

En sus inicios, tuvo que haber existido la idea de un 

producto, y en ese momento, es donde nace el producto. -

Nuchos de ellos, la mayo;·ía, nunca lleg~n al mercado y -

muchos otros fracasan al poco tiempo de su lanzamiento.-

por lo que es necesario ser realistas y hacer un estudio 

cuidadoso y profundo de las posibilidades que tiene el--

producto cuando apenas es idea, y no cuando ya se haya -

invertido mucho dinero en su elaboración. 

(1) Kotler Philip, Dinxcién de />bradJtecnia, p. 426. 
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Para transformar una idea en producto, se requiere de 

un proceso, a Jo l~rgo del cual, so pueden ir eliminando 

los productos. Este proceso consta de 4 pasos: 

2.2.J Ingeniería del Producto. 

El objetivo es desarrollar un producto libre de 

problemas t6cnicos y que pueda fabricarse eco11omi

camente y masivamente, )' que adcmhs sea un produc

to atractivo para el consumidor. 

No es lo mismo hacer algo mesa de con---

trol. que pasarlo a la línea de fabricación. Por -

lo mismo, la dificultad radica precisamente aJJl,

sobretodo en el costo que 6sto representa. 

En esta primera fase del proceso de ingeniería, 

necesario determinar el tipo dri ·proyecto del 

que se trata, para lo cual se deben incluir los sL 

guientes dato.s: 

nombre del proyecto 

b. clave (con la que debe identificarse el pro

ducto) 

c. descripción 

d. beneficios (características propias y/o nO\'g_ 

dosas) 

prototipo ( el producto al que 

igualar o en el que se basa) 

quiere 

f. prcscntacidn (cdmo es y las variaciones que-
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ti ene) 

g. precios y costos deseados 

h. perfil del consumidor (a qu6 tipo de consumL 

dor va dirigido al producto) 

i. canales de distribuci6n (tanto medios como 

requerimientos para su transportaci6n) 

j. competidores directos 

k. estacionalidad (para qu6 ~poca se preven las 

ventas fuertes del producto) 

l. vol~menes de ventas esperados 

vida ~til requerida (tiempo q11e puede durar

en annquel o mostrador) 

Todo lo anterior debe presentarse en un reporte 

escrito, en el cual puede anexarse -si se tiene

un dibujo o fotografía del producto-p1·oyecto. 

El orden en el que se coloque la informaci6n 

altera los resultados de la misma, pero si es in-

dispensable que se dé completa. para lo cual es ng 

cesarla una investigación de aquellos datos con 

los que no se cuente ese momento. En ol cuadro-

# 1 se dá una opción de forma de reporte que se d~ 

be entregar, pero no existe alsún modo obligatorio 

para presentarlo; posible que en la empresa se-

establezca un formato deseado para usarlo permane~ 
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temente o incluso cambiarlo conforme a la esperie!J.. 

____ c.o.i"-n-"-y-"-a_.;:.l_a_s-"11"'-e"-c_e"'-s"-i"-d"-a"-d"'-e"-s"'-.---- _ ----. ·---

CUADRO l. 1 
Fornn cb Re¡:orte de Ingenie.ria 
de Praructo. 

1\'ar/Jre: 
fr:scr i p;ión : 

l!ereficios: 
l. 
2. 
l: 
i· 

Prototi•-r.: 
Presentación( es): 

lb-fil del Coosul1idor: 

C8nales de Distribucioo.: 

O:.mr~tidares Dircc.tos: 

ICJam: 

Fi!Fr!O 

Estacionalidad: 

l'id3 Útil requerida: 

t011Í1a"JeS de rmtas Es¡x~nxk:s: 1 UC3 2 nP:5eS 11 nn;e:; 16 n~ 1 .:'.lño 
P~11tari¿,, 

Fuente: Desarrollado por Flavia Na. Sierra Cuevas. 
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Una vez terminado y presentado lo anterior, se

analiza la factibilidad del producto1 si es acept~ 

do, se procede a elaborar cierta cantidad de pro-

duetos, para dar paso a la siguiente etapa. La CBQ 

tidad depende directamente del total de la produc

ción que se ha planeado sacar al mercado, la cual

podría ser entre un 5 y un 10% de la producción tQ 

tal (eso dependerá de lo que se esté dispuesto a -

gastar en esa segunda fase). 

2.2.2 Pruebas de Consumidores. 

Este tipo de pruebas se realizan para conocer -

cuáles son las preferencias del consumidor, sus -

reacciones ante el producto que prueban, opiniones 

y _sugerencias. 

Existen dos formas de llevar a cabo las prue--

bas: 

a. Paneles internos. 

Son grupos en la empresa, cuyas caracte-

rísticas están catalogadas como buenas en r~ 

loción al perfil del consumidor, y ahí hft 

cen las pruebas. 

llay que tener mucho cuidado en este tipo

de pruebas, pues existe la posibilidad de 

que haya p1·edisposición por parte de la gen

ter se cae en subjetividades tanto al acepM-
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tar como al rechazar un producto, dependien

do de la situaci6n de cada una de esas persQ 

nas dentro de la empresa. por lo que es muy

importante tomar en cuenta este factor, al -

realizar estas pruebas. 

b. Pruebas externas. 

las pruebas se realizan en forma similar

que en los paneles internos. pero en este e~ 

so, se utiliza gente aje¡¡a a la empresa: per.. 

sanas que sean representativas del segmento

que se quiere atacar. 

La manera de real i7.ar estas pruebas es \'!'.!. 

riable: vi si tas domiciliarias, pruebas de afL 

ser\•aci6n (ver las reacciones del consumidor 

sin que 6ste sepa que está siendo nbserva--

do), reclutando consumidores en Ja empresa o 

colocando el producto en un 'mercado de pruf!. 

ha', que consiste r-)n llevar al mercado und -

pequeña cantidad de productos durante una 

temporada para analizar su aceptacidn: 

una especie de lanzamiento pero s6lo a nivel 

experimental (las condiciones serdn las mis

mas: precio, presentaciones -existe la posi

bilidad de lanzar una presentacidn cspecial

para la prueba-, colocación en el Jugar de -
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\•en ta). 

2.2.3 Desarrollo del Envase. 

Esta fase puede ser anterior al 'mercado de 

prueba' en el caso de que así se deseé, pero 

también es posible colocar el producto en ese tipo 

de mercado, con un envase provisional. Sin embar-

go, es recomendable hacerlo previamente ya que así 

se presenta el producto como finalmente se le dará 

al consumidor y no se corre el riesgo de que los -

resultados cambien con el cambio de envase. 

Al pensar en el envase para el producto, es ne

cesario que se tomqn en cuenta los fines que éste

debe cumplir: 

a. proteger al producto 

b. que sea económico 

c. promover las ventas (que atraiga Ja atención 

del consumidor). 

Una vez que se ha seleccionado el envase más 

adecuado al producto, es necesaria pensar en la m~ 

jor calocaci6n del nombre en él. 

2.2.4 Asignación del Nombre. 

Como su nombre la dice, esta etapa consiste en

decidir qué nombre se le pondrá al producto para -

salir al mercado. Al igual que en el desarrollo 
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del envase, esta etapa no forzosamente se presenta 

en este orden, puede ser antes. 

Se /la visto que el nombre del producto es 

muchas veces decisivo para el ~xito o fracaso 

de un producto. 

El nombre es lo que en el ámbito legal se 

conoce como marca comercial, y que según la Ley 

de Invenciones y Narcas. es un ªsigno para dis

tinguir mercancías o productos de la industria, 

o bien, servicios de otros de su misma especie 

o clase" • 1 

A \•cces. ademds, es un símbolo. disefio o cambi-

nación de varios a la \'ez, que permiten identi

ficar las productos de una empresa y distinguirlos 

de los demás. 

Es una propiedad industrial, y por lo tanto 

debe registrarse (patentarse) en la Dirección 

General de ln\·enciones, Narcas y Desarrollo Tecno-

lógico (dependencia de la SECOFI). 

Existen tres formas para elegir una marcti: 

acuñar nombres abstractos (SPRITE, TEEN) 

b. adaptar palabras al tipo de producto y empresa 

que lo fabrica (BINBUÑIE!.OS, de Bimbo y Buñue--

1 o.s) 

utilizar una franquicia, es decir, utilizar un-

(1) Wy de lm'eOCioncs y ~Ureas, 1975, ari:. 87. 
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nombre del extranjero, pagando regalías (PIERRE 

CAi/DIN), 

Es importante hacer algunas recomendaciones pa

ra que el nombre tanga más posibilidades de éxito, 

y se sugiere que se tomen en cuenta. El nombre de

be ser: 

a. breve (FORD, PEPSJ, KENT) 

b. entendible (letra legible y fácil de leer) 

fdcil de pronunciar y por lo tanto fdcil de

recordar (PElll\AN, MARINELt!) 

d. adaptable al tipo de envase o empaque 

e. disponible (que no Jo hayan in1•entado antes

y/o se esté usando actualmente en el merca-

do) 

Las 1·entajas que don los nombres son tanto para 

el consumidor como para el productor: 

Para al consumidor: 

A. le permite la comparación de productos 

8. una marca normalmente garantiza una sati~ 

facci6n constante 

C. la marca transfiere un status 

b. Para el productor: 

A. el uso de marcas fomenta la repetici6n de 

compras 
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B. ayuda a reducir costos de promoción si las-

marcas son buenas 

C. crea una clientela fiel 

D. facilita la segmentación de mercados (por -

ejemplo. BENSON & HEDGES es para un tipo de 

consumidor y DELICADOS es para otro) 

E. ayudan a realzar la imagen de la empresa, -

es decir, que hacen que la gente reconozca

ho solamente al producto, sino también a la 

empresa (por ejemplo, DECAF-Nestlé). 

El objetivo de. la mercadotecnia es ayudar 

a incrementar la fidelidad de la marca. Para 

ello, es necesario considerar los grados de acept~ 

ción de una marca para llegar a la plena fidelidad: 

a. falta de reconocimiento de la marca (ejemplo 

KLEENEX), por haberse generalizado una marca 

para un producto (pañueios faciales). 

b, reconocimiento de la marca, que es cuando la 

gente sabe que existe pero no la prefiere. 

c. preferencia por lB marca, ocurre cuando el -

consumidor ya escoge una marca y sólo la su~ 

tituye cuando no la encuentra. 

d. insistencia en la marca, si el consumidor SQ 

lamente compra hasta que encuentra ese pro--
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dueto. 

La maneia de conocer qué tanta fidelidad hay h~ 

~ia el producto, se realiza uan investigac16n de -

mercado para saber el grado de penetración que ti~ 

ne la marca en la mente del consumidor. Dicha pen~ 

tración se mide en dos niveles: 

a. TOP OF NIND. 

Se toma en cuenta la primera marca que se 

le ocurra a la persona entrevistada. 

b. SllARe OF NIND. 

Se anotaq todas las demás marcas que se -

le ocurran a la persona. 

Al final se sacan los totales para ver cuál fué el 

Top of Nind. y de los Share of Hind analizar la posi-

ción del producto que interese. 

Ejemplo: 

Producto: Cigarros. 

Top of Nind (en el D.F.): Marlboro 

Share of Nind: Raleigh, Commander, Nontana, Dal 

ton, Alas. Viceroy. 

Con base en este estudio, se pueden obtener co~ 

clusiones de dónde está el producto y qué resulta

dos están dando las medidas adoptadas. 
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2.3 Jerarquía de los Productos. 

Todo producto está relacionado de alguna manera 

con otros. Existe una jernrquia de los productos, que 

va desde necesidades bdsicas hasta nrtículos muy partic~ 

lares que podrían satisfacer esas necesidades. 

es muy importante tener perfectamente identificado 

el producto y clasificarlo adecuadamente para estar 

seguros de conocer el producto en su totalidad. 

Se identifican 7 niveles: 

a. Familia de necesidades (LdVAR ROPA). 

Se refiere a la necesidad medular que actualiza 

la familia de productos. y que se va a satisfacer. 

b. Familia de producto (DETERGENTE). 

San todas las clases de productos que pueden 

satisfacer una necesidad primordial o medular, con 

grado aceptable de efectividad. 

c. Clase de producto (HTGIFXICO). 

Es un grupo d~ productos dentro de la [amilia 

general, que se reconoce tienen cierta coherencia 

funcional. 

d. Linea de producto (ARJEL -Ariel y Ariel l'erde). 

Es un grupo de productos dentro de una cla~e 

general que estdn muy relacionados. ya sea porque se

venden a los mismos grupos de clientes, porque se ex

panden a travds de los mismos canales o por caer den-
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tro de un mismo rango de precios. 

c. Tipo de Producto (ENZJHATICO). 

Son aquellos renglones dentro de una línea de pro

ductos, que comparten una de varias formas específi-

cas. 

f. Harca (ARIEL). 

Es el nombre asociado con uno o más rengloQes de -

la línea de productos, que se usa para !dentifi~ar el 

origen o carácter del(os) renglón(cs). 

g. Articulo (ARIEL DE 112 KG.) 

Es una unidad dentro de una marca o línea de pro-

duetos, que se distingue por su tamaño, precio. apn-

riencia o alg6n otra atributo, 

2.4 Cicla de Vida del Producto. 

El cicla de vida de un producto son las distinta& et~ 

pas en la historia de sus ventas. 

2.4.l El Ciclo de Vida del Producto en Conjunto. 

Existen distintas oportunidades y problemas con 

respecto a la estrategia de mercadotecnia y poten

cial de utilidades. Al identificar la etapa hacia

la que se dirige, o bien, la etapa en la que se eR 

cuentra un producto. es posible desarrollar mejo-

res pla11es de mercadotecnia. 

El ciclo de vida de un producto consta de 4 et~ 
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pas: la. introducción 

2a. crecimiento 

Ja. madurez 

4a. decadencia 

En el cuadro H 2, se muestra el comportamiento

de las ventas del producto en cada una.de las eta-

pas de su vida. 

CUADRO 2. 
Ciclo 00 t'iOO del Producto. 

T A p A s 
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Los cuadro~ del ciclo de vida que comunmente se 

encuentran, son totalmente curvos, pero sin cmbar-

go, lo etapa de decadencia en el cuadro que aquí -

se presenta, incluye una modificación respecto al

eomp~rtsmiento de las ventas. hecha a criter!o per 

sonal. 

2.4.2 Etapa de Introducción. 

Esta etapa ocurre cuando se lleva un producto ~ 

nuevo al mercado, antes de que exista demanda de-

mostrada sobre él, independientemente de qu~ exis

tan o no, otros si~ilares. 

Antes de la introducción, como ya se explicó, -

el producto ha pasado por su periódo de creación y 

desarrollo. el cual pudo haber incluido algunas 

ventas a prueba en unas cuantas ciudades, pero sin 

considerarse como un lanzamiento a gran escala. 

Las principales características de esta etapa -

son: 

a. crecimiento de las ventas lento 

b. utilidades negativas o bajas 

c. pocas ventas y altos gastos en plaza y promQ 

ción 

d. percepción pequeña por parte del consumidor 

e. es más rápida para productos novedosos que -
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para aquellos que salen en presencia de 

sustitutos competitivos. 

Debido al al to Índice en fracasos al lanzar 

nuevos productos, las empresas han tomada una 

pOlítica conservadora, la de la 'manzana mordida'. 

"En vez de aspirar a ser la primera empresa que 

identifica y aprovecha una oportunidad, la evitan. 

Dejan que otras tomen la primera 'mordida de 

la manzana'.,. y si la idea funciona, la siguen 

inmediatamente". 1 La deCisión de adoptar este ti

po de política está en la habilidad de cada empre-

sa para lanzar sus productos, pero no h~y que te--

mer en ser la primera e introducir un producto 

novedoso, si se está seguro de la que se está 

haciendo. Para ello se está presentando aquí 

las herramientas necesarias. 

Las estrategias de mercadotecnia que se sugie-

ren en esta etDPf!• se esquematizan en e.l cuadro 

# 3, y son: 

estrategia de descremamiento rápido,(PHANTOH) 

Consiste en lanzar un nuevo producto con-

un precio muy elevado y un alto nivel de pr2 

moción. Esta estrategia tiene sentido si: 

- gran parte del mercado potencial desconoce 

(1) l..evitt, Tha::rlore. "Aproveche el Ciclo de l'ida del PrcxJucto", Coleccién ClÓSiCC6 
Harvard de la Adninistrac.iéo, p. 26 
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el producto. 

- quienes ya lo conocen están ansiosos por -

pose~rlo.y están en aptitud de pagar el -

precio que se les pida. 

- la empres~ se enfrenta a la competencia 

probablé y quiere crear preferencia hacia

la marca. 

b. estrategia de decrcmamiento·lento.(TAURUS) 

Lanzar un producto nuevo con alto precio

y boja promoción. Se utiliza cuando: 

- el mercado es relativamente limitado en t~ 

maño. 

- la mayoría del mercado conoce el producto. 

- quienes desean el producto están dispues--

tos a pagar un precio elevado. 

- existe poca amenaza de competencia poten-

cial. 

c. estrategia de rápida penetración.(TSURU) 

Lanzar el producto con precio bajo y fueL_ 

te promoción. Esta estrategia tiene sentido

cuando: 

- el mercado es grande. 

- el mercado se familiariza rapidamente con-

el producto. 

- la mayoría de los compradores son sensi---



31 

bles al precio. 

- existe una fuerte competencia potencial. 

- los costos unitarios de fabricación bajan-

con la escala de producción y se acumula -

experiencia de manufactura. 

d. estrategia de penetración lenta. (V .• W.SEDAN) 

Lanzar el nuevo producto con u~ precio bL 

Jo y bajo nivel de promoción. Se aprovecha -

cuando: 

- el mercado es grande. 

- el mercado conoce perfectamente el produc-

to. 

el mercado es sensible al precio. 

- existe cierta competencia potencial. 

La gerencia puede establecer tambi6n niveles 

elevados o bajos para la distribución y calidad 

del producto, los cuales deben tratarse separa

damente según las necesidades del producto y 

del consumidor. 

2.4.3 Etapa de Crecimiento. 

La característica normal de un producto nuevo

exitoso, es que su curva de ventas aumenta gradual 

mente durante la etapa de desarrollo de su merca--
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PRONOCION 

e 
~ Alto 

~ Bajo 

A 1 ta 
estrategia 00 d:l[ 
au1uniento rápi
do. 
Estrategia 
00 rápida 
~ rxién. 

8.<i in 
Estrategia de dcs
ciarania1to len
rn, 
f.strategia de· 
¡xrctraciáJ 
·-·~ 

Fl.aite: Kotler Ffúlip, Direcc.100 re /obrcolotecnia, &J. Diana. /oJi\:loo, 
1985. 40 oo., . • 

do. En algún momento de este ascenso, se dá, un 

'boom', el cual marca el inicio de esta fase, cu--

yas característica~ son: 

a. crecimiento rápido de sus ventas. 

b. empiezan a haber utilidades, o aumentan si -

ya existían. 

c. más fácil abrir nuevos canales de distribu--

ción y centros de venta. 

d. mayor proporción de aceptación par parte de-

los clientes (más conocen el producto). 

e. aparición de productos similares de la comp~ 

tcncia, por lo que se presenta la necesidad-

ya no do lograr que la gente pruebe el pro--
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dueto, sino que además prefieran la marca. 

Durante esta etapa, la empresa procura mantener 

el rápido crecimiento del mercado. Para ello, se -

sugieren varias estrategias: 

mejorar la calidad del producto y agregar 

nuevas aspectos y modelos 

b. investigar nuevos segmentos en~los que pueda 

entrar 

c. mantenerse alerta hacia nuevos canales de 

distribución. con el fin de ganar exposición 

adicional al. producto 

d. crear un texto publicitario de percatamiento 

del producto para tratar de obtener la acep

tación y compra de éste 

decidir cuándo es el momento apropiado para

reducir los precios y así atraer a la sig--

guiente capa de compradores sensibles al pr~ 

cio, que hay en el mercado. 

2.4.4 Etapa de Madurez. 

Esta fnse normalmente dura mucho más tiempo· que 

las anteriores y ofrece algunos de los mejores de

safíos para la gerencia de mercadotecnia. pues es

precisamente donde el producto alcanza sus mayores· 
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ventas y es necesario mantenerse o tomar la deci

ción de qué se hará con el producto en cuestión. 

Esta fase puede dividirse a su vez en tres 

etapas: 

a. madurez de crecimiento. 

la tasa de crecimiento de ventas empieza -

a declinar debido a la saturación de dis-

tribución. 

- no existen canales nuevos de distribución

por llenar. 

- aún quedan algunos compradores rezagados -

que continúan entrando al mercada. 

b. madurez estable. 

- las ventas se nivelan sobre una base per -

cápita, debido a la saturación del merca-

do, 

- la mayoría de los consumidores en potencia 

han probado el producto y demandan reempl~ 

zos. 

c. madurez decadente. 

- el nivel de ventas comienza a declinar. 

- algunos clientes cambian a otros productos 

sustitutos. 

Típicamente, esta etapa de madurez, obligará al 
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productor a concentrarse en conservar sus puntos -

de venta. espacio en anaqueles. y a tratar de obt~ 

ner una distribución más intensa. Además. deben h~ 

cer esfuerzos por crear y promover distinciones s~ 

tiles entre productos, mediante envases y publici

dad, y efectuar llamadas a segmentos especiales 

del mercado. 

Esta etapa puede atravesarse facilmente (HODAS

FEHENINAS, por ejemplo) o puede subsistir durante

generaciones sin que su consumo suba o baje (pro-

duc tos básicos, por ejemplo, CIERRES O BROCHES). -

También se dan casos en los que la madurez persis

ta pero con un decaimiento gradual per cápita (OR

QUILLAS PARA EL PELO, por ejemplo). 

En esta etapa se cuenta con 3 estrategias bási

cas que consisten en 3 tipos de modificaciones: 

a. del mercado. 

Se buscan oportunidades para descubr1r 

nuevas compradores para el producto. 

- buscar nuevos mercados o nuevos segmentos

de mercada que no hayan probado todavía. ·· 

- buscar formas de estimular un mayor uso eQ 

tre las actuales clientes (POR EJEMPLO, 

FRASCOS CON LETREROS PARA USARSE SN LA DE~ 

PENSA). 
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- realizar un reposicionamiento de la marca

para lograr ventas mayores de ella (CEREA

LES KELLOG'S, que también los consuma sen

te adulta, no unicamente ni~os)\ 

b. del producto. 

Se realizan cambios en las característi-

cas del producto, que atraigan nuevos usua-

rios y/o más empleo por parte de los usua--

rios corrientes. El nuevo lanzamiento puede

asumir 3 formas de mejora: 

- en la ~· para aumentar la utiliza--

ción funcional del producto (duración, ve

locidad, sabor. resistencia). 

- de aspectos, agregándolos, para expandir -

la versatilidad del producto, su seguridad 

o conveniencia. La principal desventaja 

es que este tipó de mejoras son fáciles de 

imitar. 

- en el ~· aumentando el aspecto estétL 

<O del producto. en contraste con su atra~ 

tivo funcional. Aquí es posible que cada -

empresa logre su identidad única y así ob

tener una participación duradera del mere~ 

do, pero se corre el riesgo de que al con

sumidor no Je agrade el nuevo estilo Y se-
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pierdan clientes a los que les agradaba 

más el estilo antiguo. 

Lo que se debe hacer, es ponderar las -

posibilidades y analizar cuál es la que m~ 

nos afecta. 

c. de la mezcla de mercadotecnia. 

Debe considerarse la posibilidad de esti

mular las ventas mediante la alteración de -

uno o más elementos de la mezcla de mercado

tecnia. coma puede ser: 

- rebajar PRECIOS. 

- preparar u.na campaña de publicidad más e--

fectiva o una PROHOCION agresiva. 

- cambiar a CANALES DE DISTRIBUCION de mayor 

volumen. 

La principal desventaja, es tambi6n. que

las medidas adoptadas pueden adoptarse facil 

mente por la competencia. 

2.4.5 Etapa de Decadencia. 

la mayoría de los productos a la larga entran a 

una etapa de declinación sostenida de ventas. Su -

decadencia puede ser 1 en ta ( N11SECA, por ejemplo) o 

rápida (1IUTONOVIL CORDOBA). 

las razones principales por las que decae un 
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producto son: 

a. cambios en la tecnología, los que provocan -

el nacimiento de nuevas clases y formas de -

producto. 

b. el grada de aceptación del producto por par

te del consumidor. 

c. la categoría del producto (alimenticia, ropa 

-moda-, higiénico). 

d. pa.r ti c"i pación de productos campe ti dores con

mejores c·aracterísticas. 

Las características de esta etapa san: 

a. pérdida de las ventas, pues aunque haya lig~ 

ros aumentos repentinos, la tendencia descea 

dente persiste. 

b. ya se tienen las máximas utilidades posibles 

de obtener. 

c. empiezan a perderse consumidores. 

d. aparición de productos sustitutos o simila-

res pero con mejores características. 

La empresa se enfrenta a un gran número de ta-

reas y decisiones para asegurar el efectivo manejo 

de los productos que ya estdn en esta eta#a. 

Se puede optar por cualquiera de las siguientes 

alternllti\•as: 
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a. dejarlas en paz 

b. modificar su estrategia de mercadotecnia 

c. darlos de baja 

Una vez analizadas las cuatro etapas del ciclo

de vida de un producto, se puede visualizar cómo -

va cambiando el ~omµort~miento de todos aquellos -

aspectos que rodean ~u vida: competencia, ventas,

consumidores, utilidades. estrategias, decisiones. 

Es interesante y todo un reto, el saber actuar

con certeza en el momento preciso, pero haciéndolo 

con seguridad, ra~6n y agresividad, es posible su

perar obstáculos que se presentan, porque además -

es prudente recordar, que no es ·malo qu'e un poidus., 

to llegue a su etapa de decadencia, es parte nBtu

ral de su existencia. 

El tiempo que el producto dure en cada una de -

sus etapas, dependerá en buena parte de la estrat~ 

gia y cuidado, pero no hay que olvidar que también 

existen otros factores que no están al alcance de

cantrol y .por lo tanto son un constante riesgo, 

sin embargo, éste será menor, si las medidas al al 

canee son llevadas a cabo adecuadamente, así, el -

peligro de un fracaso no será majar. 
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2.5 Método de Planeación Estratégica de Productos. 

El método de planeación estratégica de productos, es

un análisis entre la organización y su medio ambiente. 

Consiste en revisar fuerzas y debilidades con base en 

el medio ambiente, a través de los productos, con el ob

jeto de crear metas y objetivos.y diseñar estrategias de 

crecimiento así como planes de carteras de negocios, los 

cuales son el punto de estudio a continuación. 

Su objetivo es.anticipar el mejor· futuro posible, con 

la correcta aplicación de los recursos actuales. 

Incluye 4 aspectos: 

J. Propósito de la _empresa. 

2. Definición de objetivos y metas. 

3. Desarrollo de estrategias de crecimiento. 

4. Plan de portafolios de negocios. 

Ahora se analizará uno por uno para comprender en qué 

consisten. 

2.5.J Propósito de la Empresa. 

A lo que aquí se refiere, es que debe definirse 

la necesidad que se pretende satisfacer del consu

midor, con el producto en cuestión. Es indispensa

ble saber para qué se está haciendo el producto. -

Debe tener sentido la inversión y justificarse el

proyecto, pues en caso de que no sea así, debe elL 
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minarse. 

Una vez que se tiene per"Eectamente determinado 

para qué se hace o se piensa hacer el producto, 

se dá paso al siguiente aspecto. 

2.5.2 Definición de Objetivos y Metas. 

Para la elaboración de cada producto, se requi~ 

ren diferentes materiales, herramientas, maquina

ria. Es indispensable determinar cu~l es el tipo 

de empresa que se necesita, en función del produc

to que se pretende elaborar. 

Al hablar de e,mpresa, no es referente a la 

organización completa como tal, sino precisamente 

al tipo de tecnología, materiales, mano de obra 

que se necesita para que el pioyecto sea posible. 

Es muy :tmportante conocer qué es lo que se 

necesita para su fabricación, con el fin de anali

zar qué tan factible es elaborarlo. 

Debe pensarse en todo el proceso, desde la 

propia fabricación del producto en sí, como el 

envase, cajas para su transportaci6n, necesidades 

de transporte e inclusive, si se requiere, cuida

dos en el lugar de venta. 

Al igual que en el punto anterior. debe estar -

todo perfectamente claro y aceptado. para seguir -
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adelante, pues de lo contrario, no tiene sentido. 

2.5.3 Desarrollar Estrategias de Crecimiento. 

Una vez que se han aprobado los aspectos ante-~ 

riares, se necesita determinar aquellos praductos

más convenientes para la empresa. de tal manera 

que la inversíPn y los esfuerzos se orienten hacia 

ellos. 

Posteriormente se procede a calificarlos y ubi

carlos en algún esquema que muestre su potencial -

de crecimiento. 

Para dicha ubi~oción, deben conocerse los tres

tipos de crecimiento que existen: 

a. Intensivo. 

Incluye 3 estrategias: 

- penetración de mercado: si el producto 

ha sido impulsado en su totalidad. 

- creación de mercados: consiste en la bús-

queda de nuevos mercados. 

- creación de productos: consisté en la ela

boraci6n de nuevos productos. 

b. Integrado. 

Se pueden llevar a cabo 3 tipos de inte-

gración: 

- hacia atrás: en la cual la empresa crea 
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sus propias fuentes para proveerse todo 

aquello que necesita para la fabricación 

del producto. 

- hacia adelante: la empresa tiene todos los -

elementos propios necesarios para colocar

los productos al alcance de los consumido-

res. 

horizontal: ocurre cuando se lleva a cabo u

na unión con alguna empresa de la competen

cia. 

c. De diversificación. 

Se dá cuando la empresa busca la manera de

ampliar su variedad de productos. Existen 

3 tipos: 

- concéntrica: cuando se desarrollan productos 

diferentes, pero con la tecnología y/o 

mercadotecnia de la línea de producto exis

tente. 

- horizontal: consiste en buscar agregar nue-

vos productos, para llegar al mismo tipa 

de consumidor, aunque no estuvieran relacio

nados tecnologicamente con la actual línea 

de productos. 

- conglomerada: se buscan nue\'OS productos pa

ra nue\•os clientes, y los nuevos produc-
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tos no guardan ninguna relación con la co-

rrie~tc tecnplógica. de la compaflía, sus 

productos o mercados. 

En el cuadro # 4 se muestra la actitud a tomar-

dependiendo de la situación en la que ae encuentre 

el producto.en relación con el mercado. 

CUADRO 4, .1 
l/atriz de Prockto-11'rc:ab. 

Actual.es 

ltnetrociái 

1 Croociái 
de lm-ca±s 

PFJnCTCS 
A\.s,,, 

Creeclái 
Actuales 

de Productos 

Di~ersific;ac:fén Ala"" 

Fuente: ArsJf[ fgor, ÚJ Estrnteg1a de la FJmresa, C.Oleccicn Biblioteca 
de la fir¡Jrosa, Taro 19, &J. Oll/JIS, España, 1986, 2• oo., p.128 

~ 2.5.4 Plan de Portafolios de Negocios. 

Conforme a lo que dice Philip Kotler en su Ji--

bro Dirección de Mercadotecnia, este plan se refi~ 

re al hecho de cuestionarse cuáles son los produc-

tos que mAs Je con\•ivncn a la empresa. Para ello.

es necesario considerar tanto la jerarquía de los-
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productos como estos siguientes 3 enfoques: 

l. conocimiento que tenga de la amplitud de-

líneas que tiene la empresa (es decir, cuán

tas lineas diferentes tiene la empresa y en

qué consisten). 

2. profundidad de la linea (se refiere al n~me-

ro de productos que conforman cada línea). 

3. consistencia de la línea (estudiar la rela--

ción que guarda cada una de las líneas entre 

sí). 

"El objetivo principal de la compañía es mante-

ner fresco su portafolio de negocios, eliminando -

productos malos y asregando nuevos que sean prome

tedores" .1 

Para cumplir con su objetivo, la gerencia tiene 

que identificar las unidades de negocios estratégL 

cas (UNE) que constituyen la compañía. 

Una UNE ideal posed las siguientes carncterístL 

cas: 

es un negocio simple o colección de negocios 

relacionados. 

b. tiene una misión distinta. 

tiene sus propios competidores. 

d. tiene un gerente responsable. 

(1) J..Otler Philip. Dircccién de N2rcadotccnia, p. 103 
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e. consiste en una o más unidades de program~ y 

unidades funcionales. 

f. es susceptible de beneficiarse con la plane~ 

ción estratégica. 

8• puede planearse independientemente de los d~ 

más negocios. 

Existe un método para clasificar todas las UNE

en una matriz de crecimiento y·participación, el -

cual es estudiado en el punto siguiente. 

2.6 Análisis Producto-Negocio. 

Coma ya se mencionó, este análisis sirve para saber -

qué producto se debe apoyar más, tomándolo como si fuera 

una empresa por separado1 aquél que dé más perspectivas

ª corto y a largo plazo. De igual forma debe determinar

se cuál se debe desechar. 

los tipos de negocios (productos) que una empresa ti~ 

ne. son cuatro. Para facilitar la comprensión, se irá 

ejemplificando cada uno, centrándose en cigarros. 

Estrella (NARLBORO), 

- alta participación de mercado. 

- tasa de crecimiento elevada. 

- utilizan efectivo más a menudo porque es necesa

rio financiar su rápido crecimiento. 
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b. t'acas lecheras (RAL8IGH). 

- alta participación de mercado. 

- tasa de crecimiento baja. 

- arrojan gran cantidad de efectivo. 

c. Signos de interrogación o Niños problema (DALTON). 

- baja participación de mercado. 

- elevado crecimiento. 

- requieren de mucho dinero para mantener su parti 

cipación sin mencionar el aumento de ésta. 

En este tipo de productos, es necesario que la -

gerencia analice si conviene gastar más para ele-

var estos productos a líderes, o si es mejor redu

cirlos o darlos de baja. 

d. Perros (COlll/ANDf:R). 

- participación de mercado baja. 

- poco crecimiento. 

- probabilidad de que lleguen a generar suficiente 

efectivo para mantenerse, pero no prometen lle-

gar a ser una fuente de dinero. 

La manera de realizar este estudio, es considerando -

las productos de la competencia que hay en el mercado y

el propio de Ja campafiía. En una grJfica como la mostra

da en el cuadro # 5, se marcarhn círculos cuyo didmclro

serd proporcional a la participaci6n de mercado que t·cn-
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ga cada uno de los diferentes productos que se tomaron -

en cuenta para dicho estudio. 

Los porcentajes de la tasa de crecimiento y de la PªL 

ticipacidn relatit•a de mercado, se µondrJn de ocuerdo a-

la situación del producto y a lti competenciat los corre§_ 

pondientes al cuadro, son unicamente a manera de ejem---

plo. 

Una vez analizado el producto, se debe decidir qu~ e~ 

trategia se seguirá para cada uno. 

Cl!ADRO 5. 1 
Plan de lbrtafoliC6 da i\tigocios~ 

28 
f.strcllas 

+ 
'-o o ..... ,. 
"' 
~ o '-' 
"' "' 14 
'-' Vacas Lf1cheras 

"' "' 
"" ºº "' ¡:; 
";' 

v:; 
10 

(+) PARTICJP:lCJO.\' 

Signt'lS de Interrogad.en 

o 

o 
o 

Perros 
o 

ºº e 

RELATJll..J DE NERCADO 

0.1 

1-) 

Fuente: Kotlcr H1ilip. Direccién de> ~krcadotca1ia, &J. Diana, ,\fu.ico, 1985, ~a OO., 
p. 104. 



49 

Existen 4 estrategias posibles a seguir: 

a. De construcci6n. 

Es aquella en la que se sacrificarán utilid~ 

des para que el producto mejore su participa--

ción de mercado. 

Es apropiada para SIGNOS DE INTBRROGACION. 

b. De sostenimiento. 

EstA diseflada para las VACAS LECHERAS. 

c. De cosecha. 

Busca lograr un aumento de efectivo a corto

plazo, sea cual fuere el efecto a largo pla

zo. 

Se recomienda para VACAS LECHERAS DEBILES 

(las que tienen un futuro nebuloso) y para 

SIGNOS DE INTERROGACION Y PERROS. 

d. De abandono, 

Consiste en vender o liquidar el negocio 

(producto) porque es mejor usar los recursos 

en alguna otra cosa. 

Es aplicable a PERROS y SIGNOS DE INTERROGA

CION, si la empresa considera que no le es 

pasible financiarlos para que crezcan. 
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Se ha visto ya todo lo que al producto se refiere, 

desde que fué una idea, se aprob6 su elaboración, su cofil 

portamiento ya estando en el mercado, cómo manejar cada

una de sus etapas de acuerdo a su situación propia y res 

pecto a la competencia. Así, se llegó hasta el momento -

de analizar si el producto representa un beneficio para

la empresa, para posteriormente decidir qué hacer con 

él. 

Sin embargo, unicamente se ha tratado el producto de

manera aislada. independiente. Previo a su colocación en 

el mercado, una vez en él, o previo a su retiro, es nec~ 

sario fijarle un precio, lo cual se ve de manera profun

d~ en el capítulo 3. 



CAPITULO 3. 
E:L PRECIO. 

3.1 Concepto de Precio. 
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"El precio expresa la proporción en que cambia un 

bien o servicio por dinero. Como este último es un 

bien perfectamente divisible, cabe reducir la rela~ión 

a una simple cifra. Por consiguiente, cada unidad de 

cualquier bien o servicio tiene su expresión en términos 

monetarios. Los precios de los factores de producción 

(del trabajo, el salario: del capital, el interési 

y de la tierra, la renta), juntamente con los precios 

de bienes y servicios, forman el sistema de precjos, 

que actúa como indicador de la producción y el consumo, 

coordinando y haciendo más coherentes las decisiones 

de los agentes ecoQÓmicos~. 
1 

Todas las organ~zaciones con fines de lucro y muchas-

que no, se enfrentan a la tarea de fijar un precio a sus 

productos o servicios. Este precio asume varios nombres; 

pasaje. honorario, cargo, cuota, colegiatura, renta. 

3.2 Objeti\'OS del Precio. 

El precio es el Único elemento de la mezcla de merca-

dotecnia que crea ingresos por ventasi los otros elemen-

tos son Jos costos. 

(1) Enciclo/trlia S4l..l~tT Diccionario, p. 274/, 
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A pesar de lo importante que es el fijar un precio 

adecuado, la mayoría de las empresas no lo hacen adecua

damente, 

Los errores más comunes en los que se cae al fijar un 

precio, son: 

a. el precio está demasiado orientado al costo, por - ~-

lo que se deja de tomar lo suficientemente en cue~ 

ta la intensidad de la demanda y Ja psicología del 

cliente. 

b. el precio no se revisa con frecuencia adecuada pa

ra capitalizar condiciones modificadas en el lugar 

del mercado. 

c. muy a menudo, el precio se fija independientemente 

del resto de la mezcla de mercadotecnia, en vez de 

tomarlo como elemento intrínseco d~ estrategia .de

posición en el mercado. 

d. el precio no se modifica lo bastante para diferen

tes artículos y sectores de mercado. 

Las estrategias para iijar precios requieren tomar en 

cuenta muchos factores. y una empresa tiene que proceder· 

primero a aclarar sus objetivos de precio. 

~La compañía está obligada a ser clara respecta a lo -

que está tratando de lograr en la forma de negocio gene

ral y objetivos da mercadotecnia, antes de poder fijar -
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el precio a un producco~. 1 . 

A continuación se explics cada uno de los 6 objetivos 

de precios, que con mayor frecuencia se encuentran: 

l. Precio para maximizar la utilidad. 

Los economistas han hecho un modelo simple para 

el logro de este objetivo. El modelo presupone que 

la empresa tiene o puede a~quirir conocimiento re~ 

pecto a su demanda y funciones de costo para el 

producto en cuesti6n. La función de demanda descri 

be la cantidad estimada (Q) que se compraría por -

peri6da a diversos precios (P). 

Suponiendo que la empresa esfá en apti t.ud de d~ 

terminar mediante análisis estadísticos de demanda 

que su ecuación de demanda es 

Q = 2, 000 - BP 

Esta ecuación expresa la ley de demanda, que di 

ce que se comprarán menos productos a precios ma--

yores. 

La función de costo describe el costo total es-

timado (C) para cantidades alternativas por perió

do (0) que sería posible producir. 

En el caso más simple, la función de costo to-

tal puede describirse por la ecuación lineal C = F 

(1) Kotler, !l1ilip., DJ.rocciéo de ~t?rcadotca-iia, p. 465. 
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+ cQ, donde Fes el costo fijo total, y e es el 

costo variable por unidad. Suponiendo que la empr~ 

sa estima la siguiente ecuacidn de costo para su· -

producto: 

e 12,000 + lOOO 

La empresa está casi en posición de determinar-

el precio que maximice la utilidad corriente. 

Necesita dos ecuaciones m8s: el ingreso total -

(R), que se define como igual al precio por la cag 

tidad vendida, es decir, 

R ffl 

y la segunda, las utilidades totales (Z)_que se dg 

finen como la diferencia entre el ingr~so total y-

el costo total, es decir. 

Z • R - G 

La empresa ya puede determinar la relación en--

tre las utilidades (Z) y el precio (P), principiBll 

do con la ecuación de utilidades y pasando por la-

siguiente derivación: 



Z R - C 

Z PQ - C 
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Z PQ - (12000 + JODO) 

Z P(2000 - BP) - 12000 - 100(2000 - BP) 

Z • 2000P - BP
2 

- 12000 - 200000 + BOOP 

Z -212000 + 2BOOP - BP 2 

Las utilidades resultan ser una función cuadrá-

tica del precio, y alcanzan su punto más elevada -

(33,000) a un precio de $175. 

Este modelo tiene l'Brias limitaciones en la 

práctica: 

a. supone que las demás variables en la mezcla-

de mercadotecnia se mantienen constantes, y-

en la realidad tiene que ajustarse para difft 

rentes marcos de precios. 

b, supone que los competidores no modificarán -

sus precios. 

c. hace caso omiso de la reacción de otras par-

tes dentro del sistema de mercadotecnia como 

pueden ser: el gobierno, proveedores, disfr1 

huidores, a diversos precios que pudieran 

cargarse. 

d. supone que las funciones de costo y demanda-
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pueden estimarse con toda confianza, y la 

verdad es que existen grandes dificultades -

para ella. 

El modelo tiene valor para mostrar el papel que 

desempeña la demanda y la función de costo al fi--

jar el precio. 

2. Precio para participación de mercado. 

Una empresa puede preferir un precio que maximf 

ce la penetración de participación en el mercado,, 

aún haciendo caso omiso de las utilidades corrien-

tes, considerando que así se elevará la productiv~ 

dad a largo plazo. 

Las empresas que hacen ésto, construyen una 

planta con capacidad en exceso para fabricar 

un gran volumen, fijar el precio igual o inferior 

al de los competidores, para ganar participa~ión 

y continúan bajando su precio cuando decaigan 

sus costos. Durante los primeros años se pierde 

dinero, pero se reponen después cuando dominan 

el mercado y tienen costos más bajos (TEXAS INSTRQ 

NENTS, por ejemplo). 

Esta estrategia se Favorece con cualquiera de -

las siguientes condiciones: 
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a. el mercado es sensible al precio y por lo -

tanto, un precio bajo estimulará más el ráp¿ 

do crecimiento del mercado. 

b. los costos unitarias do producción y distri

bución bajan con la experiencia de produc--

éión que se logre. 

c. un precio bajo descorazona a la competen.cia

rea1 y en potencia. 

3. Precio para descremar el mercado. 

Este es el cnso de las empresas que quieren sa

c.ar \•entajo al l1echo de que muchos compradores es

tán ansiosos por adquirir el producto que para e-

llos tiene un valor muy alto, y estdn dispuestos a 

pagar un precio ~ucho mAs elevado que otros. 

Esto tiene sentido cuando: 

a. hay suficientes compradores cuya demanda es

relativamente no eldstica. 

b. los costos de producción y distribución por

unidad par~ fabricar un volumen más bajo, no 

son tan altos qua derogan la ventaja de car

gar lo que parte del tráfico soportará. 

c. existe poco peligro de que el alto precio e~ 

tim~le el surgimiento de empresas ril·ales. 

d. el precio elevado crea la impresi6n de un 
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producto superior. 

Con el paso del tiempo, se l'a bajando el pr~ 

cio en forma gradual. con el fin de atraer nue

vos compradores sensibles al precio (POLAROYD,

por ejemplo). 

4. Precia para el ingreso corriente. 

Se desea un precia que maximice el ingreso ca-

rriente por ventas. Es cuestión de encontrar la 

combinación de precio/cantidad que rinda el ingre

por ventas más alto. 

El interés de la empresa es la rápida recupera

ción de efectivo, ya sea porque está restringida -

de fondos o porque ve un futuro muy incierto coma

para justificar una creación de mercado paciente. 

5. Precio con meta de utilidades, 

Se desea una tasa satisfactoria de utilidades.

nLa implicación es que aún cuando otro precio po-

dría producir una utilidad todavía mayor a la 1ar-

ga, la compañía se siente satisfecha aquella -

que es convencional para determinado nivel de in-

versión y riesgo". 1 

(}) Kotler, Philip., Dinx:ciái de ,~hrarl:Jtecnia. p. 468 
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6. Precio de promoción. 

Se fija con el fin de incrementar las ventas de 

toda la línea, en vez de producir una utilidad so

bre el producto en sí. 

Hay das tipos de precio: 

a. de líder de pérdida. 

Un artículo popular tiene un precio baja que 

sirve para atraer a un gran n6mero de comprado

res, que se espera compren los demás produ,ctos

de la empresa (CRENA BATIDA CHANTILLl'). 

b. de prestigio. 

Se fija un p~ecio elevado sobre un artículo

para incrementar la imagen de calidad de la lí

nea en general (BOLD 3). 

Una vez determinado el objetivo del precio que se de

sea establecer, es posible tener más claro de cuánto de

berá ser éste. Es posible que para un mismo producto, ,.~ 

ríe el tipo de precio y objetivo, ya que es muy circuns

tancial. No se puede establecer un objetivo permanente -

para un precio, es necesaria una revisión constante de 

los resultados y comportamiento, para lograr una mayor -

efectividad en su aplicación. 
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3.3 Políticas de Precios para Productos Nuevos. 

Ponerle precio a un producto nuevo es todo un aconte

cimiento para la alta gerencia. 

Los productos nuevos tienen un ciclo que pasar: 

a. invención de una nueva especialidad. 

b. periódo de protección por la patente cuando el-

mercado sigue titubeando. 

c. rápida e;presión de ventas al irse ganando la -

aceptación del mercado. 

~· el producto se convierte en blanco de la compe

tencia e ingresan productos nuevos al mercado. 

A lo largo de todo este ciclo, se presentan constan-

tes cambios en la elasticidad de las promociones y los -

precios )'en los costos de producción y distribución. Es 

tos cambios exigen que se ajusten las políticas de pre-

cios1 como fué mencionado en el punto anterior, 

El poner precios adecuados a lo largo del ciclo, de-

pende de 3 aspectos de la madurez: 

a. madurez técnica, 

Indicada por: 

- porcentaje descendente del desarrollo del produ~ 

to. 

- incremento de la estandarización de marcas. 

- incremento de la estabilidad de los procesos de

manufactura y conocimiento de ellos, 
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b. madurez del mercado. 

In di cada por: 

- aceptación que demuestren los consumidores. 

- creencia generalizada de que los productos de 

la mayoría de los Fabricantes se comportarán S!!. 

tisfactoriamente. 

- s·uficiente familiaridad coma para permitir a los 

c'ompradores comparar marcas de manera competen-

te. 

c. madurez competitiva. 

·Indicada por: 

- incremento de la estabilidad de la participación 

en el mercado y de las estructuras de los pre---

cios. 

Con base en los objetivos del precio, las políticas -

que se adoptan difieren unas de otras. Por su naturaleza, 

el precio para maximizar la utilidad. precio para el in

greso corriente y precio con meta de utilidades,. son ae

terminados de manera numérica. sin necesidad de adoptar 

cualquier otro tipo de política que no sea la de cubrir

º llegar a cierta cantidad. 

Por lo qua respecta a los otros tres objetii•os. si rQ 

quieren de algunas consideraciones para su establecimie~ 

to. las cuales se dan a continuaci6n. 
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Precio para participación. 

se desea penetrar a los mercados de masas. 

b. las ventas serdn rápidas, por lo que hay que ana--

lizar si se estará en capacidad de abastecer 

tal demanda, pues de lo contrario. más adelante 

sería perjudicial para la empresa. 

c. "es un enfoque activo que requiere de investiga---

ciones. pronósticos y valor" •. 
1
· 

d. poner este tipo de precio, puede hacerse en dile--

Tentes etapas del ciclo de vida de un producto. 

e •. las oportunidades para que haya ventas a gran 

escala, deben explorarse cuando menos en las 

primeras etapas de las investigaciones para el 

desarrollo del producto. incluso antes de la 

etapa piloto, efectuando una exploración más 

definitiva cuando el producto pase a producción 

y se han decidido el precio y los planes de dis-

tri'>ución. 

f, puede salvar productos de una decadencia prematu-

ra, al ponerles precio's suficientemente bajos 

como para que se coloquen en nuevos merca--

dos. 

g. hay que tomar en cuenta que si el producto nue-

1·0 roquiorc quo el capital se recupera en un 

perióclo largo, el riesgo puede ser que los com-

(1) fum, Jwl"' "fblític."lS de Precios p:1ra Pnxluctos ¡\iJcm::tsn, COJE>Cciál Clásicos lkirwird 
de la 11dninistracién. p. 63. 
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petidores que entren despU.és pueden explorar 

técnicas de producción nue11 as que puedan socavar 

la estructura de costos original. 

h. el cálculo de las utilidades debe tomar en cuenta 

las contribuciones que los precios para el desa

rrollo del mercado pueden hacer a la venta de 

otros productos y al futuro de la empresa a lar

go plazo. 

Precio para descremar. 

a. la demanda tiene muchas probabilidades de ser me-

nos elástica con relación al precio en las pri

meras etapas, y más elástica cuando el produc

to se ha desarrollado, principalmente en artícu

.los de consumo. 

b. el lanzamiento de un producto nuevo con un pre

cio elevado es un medio eficiente para descompo

ner al mercado en segmentos que varían en tan

to a la elasticidad de precios de la demanda. 

c. difícil pronosticar cuánto pueden reducirse 

los costos conforme el mercado se expande y con

forme el diseño del producto es mejorado con 

mayor eficiencia de producción y con técnicas 

nuei•as. 

d. al efecto p::;icológico que causa en las personas. 

el hecho de que un producto entre en el mercado 
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con un precio al to y posteriormente se anuncia 

que éste bajará. es algo que en México hasta 

hoy no parece haber sido experimentado, pero 

es muy probable que dé buenos resultados, claro, 

dependiendo del producto que se trate y haciendo 

un estudio previo. 

e. la política de precios altos adecuada par8:_ 

soportar las cargas financieras a la luz de la 

incertidumbre del futuro. 

Precio de promoción. 

a. los desembolsos que se hagan en pr~mociones ini

ciales son una in\'ersión en el producto que no 

podrá recuperarse hasta que se haya establecido 

algún tipo de mercado. 

b. la empresa innol'adora carga con el peso de llJ 

creación de un mercado, lo cual es muy cómodo 

para las imitadores, los cuales ya no se ocupan 

de la tarea de enseñarle al cliente la existen

cia y usos del producto, por lo que es necesa

rio incluír en los planes para fijar precios. 

la recuperación de sus desembolsos iniciales 

antes de que se e\•apore su discerción para esta

blecer un precio. de tal manera que no se vuelra 

ben~factor de aquellos que unicamente imitan. 



65 

Las políticas sobre precios de una empresa dan res

puesta a preguntas tales como la imagen de precios 

que la empresa quiere tener, su actitud hacia descuen

tos en precio y su filosofía para enfrentarse a los 

precios de los competidores. 

Al fijar precios, debe considerarse la posible reac

ción de todas aquellas partes que se ven afectadas 

por él. Entre las mds importantes se encuentran: 

a. Distribuidores: cuando se les vende a un precio 

el producto y que ellos dén el precio final, 

o cuando se· le dá el precio final y a él se le 

vende a preci<? más bajo, el cual debe ser 

atractÍ\'O para éste para que sea un buen incen

tivo. 

b. Competidores: tomar en cuenta cómo reaccionar/in 

los competidores a su precio, y que eS posible 

que el precio escogido esti~ule la entrada de 

nuevos competidores. 

c. Proveedores: muchos proveedores interpretan el 

precio del producto como indicador del nivel 

de utilidades que se obtiene, lo cual, en deter

minado momento, puede causar aumentos los 

materiales o inclusi\'e en la mano de obra (exi

giendo salarios más altos). 

d. Gobierno: es quizás la parte a la que mñs aten-
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ción hay que prestarle, sobretodo porque en Né-

xico. el intervencionismo en materia econdmica 

es muy grande. Debido a la economía mixta que 

prevalece en este país, el control de precios 

es algo que influye, y muchas veces es decisivo 

para que un producto llegue o permanezca en el 

mercado. Por lo tanto. es indispensable, que 

antes de establecer un precio para determinado 

producto, se investigue si existe alguna restric-

ci6n para él. 

e. Ejecutivos de la compafiía: cada uno de los dile-

rentes directivos de la compañía tendrá un in-

terés diferente en el precio del producto. Es 

importante 5ue s~ atiendan la_s sugerencias~ y 

peticiOnes, para encontrar la mejor o la más 

adecuada combinación~ 

3.4 Procedimientos para Fijar un Precio. 

Es posible, que en otras partes del mundo eXistan 

•rórmulas,. para fijar los precios y pueda seleccionar-

se la que mejor se adapte a las esp-ecificai:iones del 

producto en particular y n las necesidades de la empre-

sa. Dicha situación, como se mencionó anteriormente. 

no es po~ible en_ Mdxico. 

lo recomendlJble, dentro de lo que cabe en este he-
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cho, es: 

l. In1·estigar si el producto cuestión, es un 

producto de precio controlado o no. 

2. De caer en el renglón anterior. buscar la posibJ

lidad de salirse de las especificaciones para 

e1•itar que esto suceda. 

3. Determinar claramente qu~ objeti1·0 se persig11e con 

el precio para ese producto. 

4. Considerar las políticas que se tengan estable

cidas en la compafifa, en materia de precios. 

5. Proceder al establecimiento del precio, 

Un punto importante considerar al fijar el precio. 

es considerar si el producto para el cual lijará, es 

para reventa o no. ya que a pesar ~~ que n~ sea de precio 

controlado, puede sí tener un precio máximo al pública, 

lo cual repercute directamente en el precio de venta ori

ginal. 

3.5 Problemas al Establecer un Precio. 

Una vez establecido el precio para el producto. 

cuando viene toda una serie de consecuencias tanto 

para ol producto mismo como para la empresa. directa

mente en las ventas. 

Dependiondo de cuál haya siao el cambio, si ascen

dente o descendente, si es para un producto nue\·o, 
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la competencia, en caso de que la tenga. la imagen 

del producto. 

Como se puede abser\'Br el problema de establecer 

un precio, no termina con ello, sino es probablemente 

donde verdaderamente empieza, con las diferentes reac

ciones de las partes que se \'en tifectadas por él. 

Debido a la interrelaci6n que existe entre todas las

áreas de la empresa, un precio afecta de alguna ma

nera a cada una de ellas. 

continuaci6n se muestran los problemas m~s frecuen

tes que acompañan al establecimiento de un precio: 

- si el precio baja, se espera que las ventas su

ban, por lo que la producción también se verá 

alterada y en caso de no prever esto, puede oca

sionar escas~z del mismo, 

- si el precio sube: 

+ pueden bajar las ventas en caso de que la com

petencia mantenga sus precios 

·+las ventas pueden mantenerse si el alza fue.g~ 

neralizada, si no hay competencia o si la ca-

lidad del producto es Ja mejor 

+ las ventas aumentarán debido a la tendencia n~ 

tural que lle\'Bn 

- si el precio es para un producto nuevo: 

+ si estd por encima de la compotencia, puode no 
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desplazarse igual 

+ si está por debajo de la competencia, o puede

venderse bien. o puede causar impresión de ser 

de menor calidad 

+ si está practicamente igual al de la competen

cia, dependerd de la imagen de marca que tenga 

la compañía que lanza el producto. 

Como puede observarse, las implicaciones que trae un

precio, son infinitas. Aquí unicamente se han mencionado 

aquellas que más se enfocan r'l lo que se Ita e.'\puesto, 

pera van mucho más allá de las \'entas1 puede pensarse 

en ingresos, costos, utilidades, salarios, proveedores 

y todo lo que a lo largo del capítulo se ha presentado. 

Así pues, puede irse observando, como a medida que a

vanza el proceso de un producto, crecen tambidn los det~ 

lles que deben cuidarse y que serdn determinantes para -

el negocio. Pudo haber parecido en un principio, que den 

tro de todo, lo menos complicado era el fijar el precio

del producto. sin embargo, es tan importante y delicado

como todos los demás factores de la Nezcla. 
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Al hablar de plaza, a lo único que se refiere es al -

nsitio determinado para una cosan.
1 

Probablemente d6 la impresión de ser una definici&n 

~·aga debido a su bre\'edad, sin embargo, para los fines 

que se persiguen, ésta es muy representati\'a. Sí, al 

referirse a Plaza. se estd hablando del lugar en donde 

coloca el producto físicamente, para ponerlo al 

alcance del consumidor. 

La Plaza puede ser un anaquel, refrigerador. apara-

dar, 1•itrina cualquier otra cosa, pero siempre y 

cuando, se logre la percepci6n del producto, por parte 

del consumidor. 

Para hacer llegar el producto al consumidor final, 

la mayoría de los productores no le venden sus artícu-

los directamente. Entre 61 J' el usuario final se encuen-

tra toda una 1·ariedad de intermediarios d~ ventas. los -

cuales desempefian diferentes funciones y tienen una 

dit-·ersidad de nombres: mayoristas, minoristas, comer-

ciantes, agentes. facilitadores. 

Es importante saber esto, porque muchas 1·eces por 

falta de unos adecuadns cenales de distribución, el 

(1) 5'1hat Editores, Dicciona.l"io E'nciclorér.Jico &ll'at, p. 2690. 
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pro_d_u~.t,o puede EZ.ucasar. Es necesario que se utilicen 

1 os. canol es· ·que requiera cada producto en pa rt i e ul ar. 

¿Qué es un canal de distribuci6n? 

Un canal de distribución es cada uno de las eslabones 

de la cadena, por las que pasa el producto para hacerlo 

llegar_ al consumidor 1 inal. En otras palabras, es cada 

uná de las 'manas' por las que pasO el producto. 

Una \'CZ dado a conocer que existen diferentes cana-

les, es necesario conocer cuáles son, y qué funciones 

lleva a cabo cada uno. 

4.2 Clases de Canales de Distribución. 

Existen principalmente JO tipos de canales de dis-

tribución, cada uno áe los cuales es explicado breve-

mente a continuación: 

J. Mayoristas con funciones completas. 

Desempeñan funciones de almacenamiento incluye~ 

do clasi Eicación de grandes lotes homogéneos 

lotes más pequeños y heterogéneos, transpor

te, asunción de riesgos (físicos y e.conómicos), 

venta, compra, financiamiento. 

Un ejemplo de este tipo de canal lo constituyen 

Jos MAYOR IS TAS DE: LABORATORIOS FARNACE:UTICOS. 

2. NaJ•oristas con funciones limitadas. 

Operan con un mnrgon inferior J' no tienen 
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todas las funciones. Tal es el caso de las FAR

NACI1IS. 

3. Despachador directo. 

Pasa el pedido del cliente al fabricante y 

este dltimo lo en\'Ía directamente al cliente, 

como por ejemplo, A.::if'.lHAllUt<llS Htll,\i.JUl1. 

4. Mayoristas de pago al conta~o y transporte. 

Son utilizados por almacenes de pequeiios aba

rroteros que no pueden comprar grandes lotes. 

En ústa clasificaci6n se encuentran los DEPOSI-

TOS DE DULCES l' CIGARROS. 

S. Comerciantes de camión. 

Hayoristas que lle\'Bn casi todo su inventario 

en los camiones. Pueden utilizarse por empresas 

cuya producción no sea tan grande como para que 

esto seo posible. Un caso cjpico es el. de los 

CANIONES DE HMIBURGUESAS, muy usadas en Estados 

Unidos. 

6. Nayoristas con franquicia. 

Cadena voluntaria de almacenes independien

tes que \'enden abarrotes y tienen un solo pro

veedor com~n para póder competir con las grandes 

cadenas. En Néxico, se encuentra JNPECSA. 

7, Concesionarios de estantería. 

Tienen la mercancía concesionada en los estc1n-
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tes de almacén. Si se venden, ganan, si no, lo 

regresnn. San los conocidos como mercancía a 

consignación, que es el método que utiliza 

AURRf.'RA. 

8. Intermediarios funcionales. 

Se diferencian de los camerciante.s mayorJSta.s 

porque no son dueñas del inventaria, por lo cual 

operan can una comisión en vez (Je un margen de 

ganancias. como lo hacen los CORREDORES DE BIE

Nf.'S RA!Cf.'S. 

9. Agente de fabricante. 

Tambi~n son llamados intermediarios comercian-

tes o distribuidores. 

Es una fuerza de \•entas del fabricante pero 

que no le pertenece. Es la forma de trabajar, 

por ejemplo, de OLJt'ETTJ. 

JO. Comerciantes por comisión. 

Reciben a1·tículos en consignaci6n y tienen 

plenos poderes para negociar en representación 

del productor, como lo hacen los l'ENDEDORES DE 

SE:GUROS. 

Puede trat.arsc de de productos ele consumo c¡uc se 

dirijan n consumidores finales, o bien, productos in-

clustrialcs dirigidos ¿¡ usuarios industriales. En cual-
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quier caso, pueden o no usarse canales de distrºibu

c i ón J' en con ti dad es diferentes, dependiendo de J as 

necesidades de la empresa. 

Cada productor busca eslabonar el conjunto de inter

mediarios de mercado que mejor llene los objetivos 

de Ja Compañía. 

Una definición adecuada para canal de distribución 

es: "un conjunto de instituciones que lle\•Bn a cabo 

todas las activ~r:Jades que se utilizan para mover un 

producto )' su título de propiedad desde la producción 

hasta el consuma~. 
1 

Cada uno de los canales usados en la distribución 

son ni\•eles. Existen cadenas de diferentes ni\·eles.-

continuación se enuncian los más comunes, lo cual 

no quiere decir de ninguna manera que no existen otras 

posibilidades. 

a. Un canal de nivel cero, es el canal directo de me.!.. 

cado, en el cual el fabricante \•ende directnmcn-

te al consumidor. b'ste tipo de distribución la 

re8liza ln FABRICA DE NUt:BLES 'K-2', 

b. El canal de un nivel contiene un intermediario 

de ventas, ya seR minorista en mercados de consu-

midores, o comisionista agente de ventas en 

mercados industriales. Por ejemplo, ,1UJACENt:S 

O Til'SDAS DE ABARROTES. 

(J) 8.Jcklin l..oo.is. A 11ron• of DistribuUoo 01r1nnel Structure.5, p. 5. 
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c. Un canal de dos niveles contiene dos intermedia

rios. En los mercados de consumidor, son un ma

yorista y un minorista: en mercados industria

les puede· ser un agente de \'entas y un mllyo

rista. En este caso se encuentran, por ejemplo, 

la CENTRAL DE ABASTOS y 801/BAS HIDRAULICAS. 

d. El canal de tres niveles contiene tres interme

diarios. Un caso común es el de la JN!JUSTRIA 

ENPACADORA DE CtlRNE: Del rastro, se lleva al 

empacador, luego al mayorista, luego al minoris

ta que finalmente lo lleva al consumidor. 

También existen canales de mercado de nivel más 

alto, pero con menos frecuencia. Desde el punto de 

vista del productor, el problema de control aumenta 

con el número de ni veles, al igual que el precio del 

producto debido a que cada intermediario va teniendo 

utilidades para sí, que se \"an acumulando. 

Es importante saber que los canales no sólo son 

hacia adelante, también existen canales de retroce

so, es decir, de adelante hacia atrás, como suele ocu

rrir con las empresas refresqueras (DI::VOlUCION DE EN

V1ISES-DliVOLUCION DE DINERO). 

El objeti\'O de los canales de mercado es crear uti

lidades de forma, tiempo, lugar y posesión. 
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Las principales funciones del canal de mercado san: 

a. In1•estigació11. Racopilar la información necesaria pa-

ra planear y facilitar el intercambio. 

b. Promoción. Creación y disceminaci6n de comunicaciones 

persuasivas respecto a la oferta. 

c. Contacto. Buscar y comunicarse con compradores en po-

tencia. 

d. Acoplar. Dar forma y njustar la oferta_ a Jos r:equisi-

tos del comprador. Se incluyen actividades tales como 

fabricación, mejoramic-nto, nrmado y empaque. 

e. Negociación. El esfuerzo por lograr un acuerdo final-

sobre precio y otras condiciones de oferta, con el 

fin de que pueda efectuarse la transmición de propie-

dad o posesión. 

f. Distribución física. Transporte y almacenaje. 

g. Financiamiento. La adquisici6n y dispersión de fondos 

para cubrir los costos del trabajo del canal. 

h. Absorci6n de riesgos. En relación con el dcsempefio 

del trabajo del canal. 

No existen reglas estrictas en cuanto 

de distribución se refiere. Lo que hay que l1acer es 

cuestionarse quó es lo que mejor adapta a lus necc-

sir/ades y ol1je1i1·0~ de la emprcstl y actunr por 'prueba 

y er·ror'• decidiendo as{ q11J e~ lo que mejor funciona. 
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4.3 Sistemas de Distribución. 

Una pregunta que puede surgir, es qué sistema uti

lizar, lo cual depende del grado de exposición al 

Cado que busque Ja compañía, el cual ~·a directamente 

relacionado, en orden. con la cantidad, eficiencia 

y calidad. 

Dependiendo de dónde esté cl~sificado el producto 

serd el sistema y los canales que se utilizardn. 

Se distinguen grado~ de exposición al mercado 

o sistemas de distribución: 

Distribución intensiva. 

Consiste en distribuir el producto a tn:n•és 

de cualquier intermediario, con el fin de lo

grar inventarios altos del producto y que éste 

llegue de forma masiva al consumidor. 

F.l factor predominante en la venta de este 

tipo d~ mercancía es su utilidad en ese lugar. 

Ejemplos de productos con este tipo de distri

bución son los CIGARROS y las PILAS. 

b. Distribución selectiva. 

Consiste en distribuir los productos, selec-

cionando aquellos intermediarios que hagan 

un trabajo más eficiente. 

Se buscan ya lugares más apropiados para el 

producto. 
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Esta distribución implica el usa de más de 

uno pero menos de todos los intermediarios que 

están dispuestos a llevar el producto. Permite 

al productor generar una cobertura de mercado 

adecuada. con más control y un costo que la dis

tribución intensiva. 

Los productos que, por. ejemplo, utilizan es

ta distribución son los LACTEOS y la ROPA. los 

cuales no pueden colocarse en todas partes (misce-

Iáneas, farmacias. supermercados), es el 

caso de 1 os productos el as i f i ca dos en el caso 

anterior, pero sí pueden colocarse en más de 

un tipo de establecimiento, lo cual no ocurre 

con los productos de la siguiente distribución. 

Puede considerarse que entre las dos política~ 

extremas de distribución, existe una gama inter

media de arreglos, que se encuentran precisamen

te en esta distribución selectiva. 

c. Distribución exclusiva. 

Puede hacerla solamente un intermediario, 

gente especializada y conocedora del producto, 

que debido a su calidad en la mente del consumi

dor, requiere de una atención especial. 

los productores conceden a Jos distribuidores 

derechos exclusivos para distribuir el o los 
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productos de la compaflia en sus respectivos te-

rritorios. Esto va acompafiado, normalmente, de 

tratos exclusivos donde el fabricante requie-

re que los distribuidores no manejen lineas 

competidoras. como es el caso de EQUIPOS FOTO-

GRAFlCOS y AUTUNOVJLES, por mencionar ülgunos 

ejemplos. 

Así pues, la cantidad de intermediarios o distribui-

dores que se manejen. va directamente relacionada tan-

to con el producto, como con la imagen que éste tenga 

el mercado. 

Una vez que se haya determinado en dónde se encuen-

tra el producto y se hayan estudiado las posibilida-

des de canales necesarios. se deben establecer aque-

11 os que verdaderamente sean ú ti 1 es, y no hacer usas 

en vano. 

4.4 Análisis de Eficiencia en la Distribución. 

La parte clave de la distribución está en los resul-

tados. Es probable que los canales o distribuidores 

seleccionados no estén dando los resultados espera-

dos, por lo que es necesario llevar a cabo un estudio 

para conocer en dónde se encuentra la falla del sis-
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tema, Es sabido y lógico, que a mayor distribución, 

mayores ventas. 

En el análisis de eficiencia se busca medir qué 

tan productiva es Ja fuerza de ventas y qué tan cer

ca se está del consumidor, para no solamente basarse 

los resultados de las ventas sino ver precisamen

te si se llega a él. 

Para lograr ésto, existe una serie de criterios 

que son de gran utilidad. Los más prácticos y conoci

dos son: 

a. An~lisis del nivel de la distribuci6n num6rica, 

Se refiere al total de la distribución o cober

tura lograda referida a puntos de \'enta o deta-· 

llistas con servicio (que cuando se requiera 

el producto, éste esté allí). 

Es el total de establecimientos. el cual se 

expresa en porcentaje del total del universo 

(se realiza un muestreo). 

b. Nivel de servicio. 

Es el promedio de días que toma a una empre

sa para distribuir un producto, desde que levan

ta el pedido hasta que es entregado. Son los 

días que tarda en surtir al cliente. 

c. Nivel de inventarios. 

Es el promedio de días que hay producto ter-
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minado en el almacén y en nnaquel, l:.'s el resul

tado de dit idir el número de unidades existen

tes entre la 1•cnta promedio diaria, 

Sin•e {Jl1ra conocc>r el nii·el de se>rvicio al 

cliente)" Ja afcctnci6n producida al no surtir. 

d. Frecuencia de 1•isita. 

Se refiere al promedio de i•isitas a un pun

to de 1·enta por parte de la fuerza de i•entas 

de la empresa. en un pcri6do determinado. 

Dependiendo de cnda lugar, debe determinarse 

de acuerdo a: 

- nivel de inventarios 

- nivel de servicio 

- n~mcro de clientes de caJa agente 

- n~mero de agentes que tiene la empresa 

- capacid~rl de compra del cliente 

El objetivo de c.•ste criterio1 os el elimi

nar tJgotamie>ntos -cuando un producto que normal

mente se encuentra en el punto de 1•enta, no se 

encuentra en determinado momento-. 

e. Faltante. 

Es aqui:l punto de ~·enta que carece de rlistri

buci6n y que es un pote11cial de ventas. 

Análisis de la posición que guarda el produc-
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to del punto de venta. 

Su objetivo es que el producto tenga la posi

ción dentro de la exhibición, con mejores carac

terísticas. 

Parece sencillo, pero basta con que se escape al

gún detalle o criterio, para .que todo lo que rodea 

a la Plaza del producto, no funcione correctamente. 

Por eso, es de suma importancia atender especialmente 

y vigilar minuciosamente, todos y cada uno de los crite

rios, para cada producto. 

4.5 Características para la Primera Posición. 

En el punto anterior, s.e habló de logra·r que el 

producto tenga la mejor exhibici6n pos~ble, con ~1 

fin de estimular la compra, ya sea inmediata o poste

rior. Para ello, el Licenciado Josd Luis Miranda Slim, 

Director de una empresa fabricante de productos de 

belleza, y con base en su experiencia, dice: "para 

que un producto tenga la primera posición, debe tener 

ocho características que he llamado 'TELAPACE' -como 

'te la pasé'-, para facilitar su aprendizaje ••• " 

Cada una de las letras se refiere a la primera le

tra de las características, las cuales son explica-
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das a continuación: 

a. fráfico de gente. 

El producto debe estar por donde pasa la 

sen te. 

b • .§..xhibición. 

El producto debe. estar a la vista. En el cua

dro # 6, al final de este capí~ulo, se desta

can los espacios adicionales que hacen posi

ble que el producto resalte de entre los de

más. sobretodo de aquellos similares pertenecien

tes a los competidores. 

c. b..impieza. 

Tanto el producto como el lugar donde se en

cuentre en el punto de venta, deben estar bien 

limpios. 

d. ~ccesibilidad. 

Se refiere basicamente a que el producto de

be estar colocado en tal forma, que el consumi

dor pueda tener acceso fácil a él. Hay que con

siderar que no debe estar muy arriba, pero tnm

poco muy abajo, pero sobretodo no muy alto, 

en su defecto asignar personal que le proporcio

ne el producto (lo cual cuesta di~ero). 

Parece que no, pero hay veces en las que es

te tipo de situaciones causen que el consumi-
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dor decida optar por otra marca (al menos en 

esa compra, si no es que después prefiera cam-

biar). 

e. fublicidad en el punta de venta. 

Debe procurarse poner anuncios carteles 

en los anaqueles, refrigeradores (si está permiti

do), l'itrinas. etc., dependiendo en dónde esté 

el producto, pero en ese lugar, que sirvan como 

punto de apoyo al producto. 

f, ~decuado lugar. 

No solo hay que cuidar que sea lugar con trá

fico, sino que además vaya de acuerdo al pro-

dueto y sea apto para ello, como por ejemplo, 

LECllE en LACTEOS, aunque se dan excepciones en 

los productos forzosos, de los cuales se hablará 

más adelante. 

g. ~apacidad de venta. 

No es bueno abusar de la capacidad de venta 

del lugar donde se ofrezca el producto, porque 

si no se vende, querrán devolverlo a la empre

sa, o peor, n.o nada más eso, sino que ya no lo 

compren más, lo cual hace que en ese punto de 

venta el producto ya no llegue al consumidor. 

h. fxistencla suficiente. 

'Ni tanto que queme al Santo, ni tanto que 
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no le alumbre'.• Es necesario no excederse,· pe

ro sí mantener una cantidad mínima razonable 

para evitar agotamientos. 

El licenciado Niranda recomienda que de ser posi-

ble incluir todas las características en el producto, 

se piense que mientras más se tengan,. mayor beneficio 

y mejores resultados. 

Por otra parte, se considera interesarite menCionar 

J aspectos que son de utilidad, debido a que se ha 

observado por experiencias personales. Es posible que 

alguno o algunos se conozcan, pero no está por demás 

sugerirlos. 

J. Productos 'gancho'. 

Son aquellos productos que se utilizan para 

atraer al consumidor y que 'de paso 1 adquiera 

otros. 

Esto se puede aprovechar por las empresas 

usando los productos líderes en el mercado (cuan

do no se trata del propio), colocando el produc

to de la empresa, próximo al líder, y explotan

do cualquier deficiencia de TELAPACE de la com-

petencia -sobretodo la de carteles-, ganar con

sumidores. 
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2. Productos 'forzosos'. 

Este tipo de productos han sido llamados así, 

para identificarlos. Son aquellos ubicados en 

lugares que aparentemente no les corresponden 

por el tipo de producto . que es. Generalmente 

se encuentran en las CAJAS DE LOS AUTOSER~'IClOS 

porque son productos difíciles de vender en esos 

lugares ya que el _ __,~_~n.sumidor, si neces.ita ese 

producto, piensa 

primera alternativa. 

otro punto de venta como 

Para dejar esto más claro. se puede hablar 

de botanas en presentación individual_, __ revistas o

navajas de afeitar. Las primeras se piensa adqui

rirlas, en primer lugar, en una tienda de aba

rrotes o misceláneasi 1.as segundas, en un puesto 

de per.jódicos- o en lugares con zonas_ especiales 

destinadas a~ revistas (SANBORN'S. ·por ej-emplo) i 

y las terceras, en una fa~macia. 

Por lo tanto, debido a que. el costo de colo-~ 

cación del producto en esos lugares es mayor. 

hay que analizar: 

a. si vale la pena hacer la inversi6n, y/o 

b. si la competencia lo está haciendo, qué tan

to afecta el que no se haga. 
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3. ~reductos 'autocompetidores'. 

No es más que aquel producto similar al exis

tente. pero desarrollado por la misma empresa. 

Es un asunto de estrategia que utilizan al-

gunas empresas, para competir principalmente 

en otro segmento de mercado, o simplemente pa-

ra presionar en el mercado. Esto es capaz de 

hacerlo una empresa grande, con la suficiente 

capacidad instalada, pero si siendo una empre-

sa pequeña o mediana, se está en aptitud de ha

cerlo, vale la pena analizar qué tan beneficio

so sería tomar una medida como ésta. 

Una situación en apariencia similar, la for

man las empresas que al haber absorbido otra 

(BINBO-k'ONDER) siguen produciendo los mismos 

productos y con la misma marca, pero esto tam

bién tiene una razón de ser: no perder los clien

tes que la empresa anterior aún tenla. 

pesar de la situación antes señalada, el 

caso BINBO es un claro ejemplo de una 'autocom

petencia', porque a pesar de ser practicamente 

una misma empresa, produce artículos iguales 

(PAN DE CAJA y otros). 

Así, se dejan manifiestas algunas inquietudes que 

no debían pasar desapercibidas. 
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CUADRO 6. 
Es¡:acios Adiciooal EN AUTOSERl'ICIOS 
rora U'l on:ducto. 
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Se han dado a conocer hasta el momento tres de las va

riables de la Nezcla ComC!rcial. La tercera. analizada en 

este capítulo demuestra una vez más cómo cada una tiene 

su importancia. 

Se pudo haber estudiado perfectamente el producto, que 

puede ser el ideal f el precio que tiene asignado es incom

parablei pero si el producto no se hace 1 legar adecuada

mente al consumidor, cómo se puede esperar que 6ste ten

ga éxito. Esta consideración, al igual que lns anterio

res, no debe olvidnrse nunca porque tiC"ne un impacto fuer

te en las \'Cotas y por lo tanto en los rPsultados de la 

empresa. 



CAPJTULO 5. 
LA PRONOCJON. 

5.J Concepto de Promoción. 
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Generalmente, cuando las personas oyen hablar de 

promoción, su reacción inmediata relacionarla con 

oferttJs, descuentos o regalos e·xtra ele algún produc-

to. Esto en buena parte es cierto. sin embargo todo 

lo que rodea a la \'Briable Promoción es mucl10 más ex-

tenso que esto. 

Para el Ing. Carlos Cordero Cárdenas, Gerente de 

Marca de Colgate-Pnlmolive de N6xico, definición 

breve y completa de Jo que significa esta \·ariable 

es: ntoda aquella acti\•idad orientada a estimular y/o 

motivar al consumidor tener un acercamiento hacia 

el producto e impulsarlo hacia su compran, 

Ciertamente es un concepto completo aunque proba-

blemente no muy claro para quienes tienen la primer 

idea mencionada en el primer párrafo de este capítu-

1 o. 

Dentro de esta \'Briable, la cual se considera la 

siguiente más extensa después de.l producto mismo, se 

incluyen una serie de conceptos comunmente escucha-

dos )' otros que en Né:dco no son tan frecuentes, pero 

que es impeJrtante que se conozcan, y así poder recono-
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cer los tipas de promoción que existen en cuanto ésta 

es tomllda como variable general de la Hezcla de Ner

cadotecnia y no unicamente como tal es comunmente cono

cida. 

5.2 Diferencia entre Publicidad, Propaganda y Promoción. 

Mucho se oye hablar de publ~cidad, propaganda y 

promoción, y si bien hay ocasiones en que se mencio

nan indistintamente para referirse a alguna cosa, tam

bién es cierto que algunas personas sepan que no es 

lo mismo y sin embargo no saben explicar la diferen

cia precisa entre cada una. 

Para enfatizar la diferencia, se define primero 

lo que es la publicidad para el Lic. Jesús Nagaña, 

profesor de Comercialización: "es una comunicación 

masiva, impersonal, pligada, con el objeto de lograr 

una transaccidn a trnv~s de captar la atencidn, desper-

tar el inter&s, despertar un deseo y terminar moviendo a 

la accidn, con un público determinado. 

La propaganda también es una comunicación pagada, 

impersonal y no siempre masiva, pero cuya finalidad 

es difundir una ideología1 a i·eces no se dá a conocer 

el anunciante y en la publicidad s1. 

En lo que se refiere a la promoción, _en relacidn 

con la publicidad, en la primera se dá algo. mientras 
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que en la segunda no; por otro lado, la única finn-

lidad de la promoción es impulsar la venta y la publi-

cidad puede hacerse con otros fines, como se ver6 m6s 

adelante en este capít11lo. 

El cuadro 11 7 presenta las diferencias entre cada 

uno de estos tres conceptos. 

Cuadro 7. ·I 
Difermcias aitre Publicidad, 
Pro¡xigarm ,. Prrnrxtái. 

Características PUBLICIDAD 

Comunicación 

Nasi''ª Sí 

Impersonal 

Pagada 

Finalidad A.J.D.tl* 

Anunciante Cooocido 

Dá algo .'10 

PROPAGAND,\ 

:'lb siwpre 

Ideología 

No sialfJfC anx:.ido 

11 l'E'CeS 

PRDIJOCION 

No sianpre 

A'o 

1\b sianpn:~ 

Jmp.i1E81" J,<J 1mta 

iliJOcido 

Sí 

*,'DTA: A.1.D.A, se refiere a .!J_taición. j[lterés, ~y !'!_Ccifu (caupra), nencionDdas c:n la 
definidéxi de ()..Jblictdad. 

Fuente: Desarrollado por Flaria Ha. Sierra Cue1•as. 

5.3 Publicldad. 

En una entrevista que realiz6 por medio de la re1•ista 

ISTNO (julio-agosto, 1938) a ::.a Doctora Conchita Nass, 

Directora de Publicidad de l!J Casa Pf.•dro !Jomecq. Be 
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le pieguntó cómo definiría la publicidad. lo que 

ella, entre otras cosas, respondió: n ••• tiene un fondo 

Y un fin totalmente comercial •• ,como publicistas naso-

tros no vendemos ni pretendemos que despué~ de ver 

un anuncio, la gente salga corriendo a adquirir el 

producto, eso si acaso lo logran las ofertas especiales 

o promociones de ventas. La publicidad desea crear 

una actitud favorable al producto entre un segmenta 

determinado de la población definido previamente en 

cuanto a sexo, edad, características psicológicas, 

socioecon6micas y demás. Para mí lo más cercano a la 

realidad de la publicidad es crear esa actitud favorable 

hacia una empresa, producto o serviciar que a través 

de los símbolos que yo he creado, la gente piense: 

'el día que compre un aparato de e~te tipo, voy a bus-

car esa marca' ••• Está perfectamente probado que si 

yo no tengo cierta d1sposici6n a algunas cosas, la 

publicidad no me va a convencer de ellas, además de 

que, ante la gran cantidad de anuncias, el ser humana 

hace una selección y se queda con treS o cuatro ••• • 1 

•La publicidad es un servicio porque no vende di-

rectamente, informa lo que existe en el mercado, pero 

no informa solo por informar sino para que se compre 

~ se venda ••• " 2 

(1) /levistll ISI/>D, No. 177, p. 35-36 
(2) Jcie¡¡, P• 36 
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5.3.J Cuantificación del Presupuesto de Publicidad. 

Existen 4 procedimientos comunes para deter

minar qué cantidad se destinará a la publicidad: 

a. por un porcentaje sobre las utilidades de 

la empresa. 

b. por la contribución de cada producto. 

por la oportunidad en el mercado. 

d. por la contribución marginal de la publicidad. 

Pera llevar a cabo esta cuantificación es 

necesario tomar en cuenta algunos criterios: 

a. lo permisible (lo que se realmente se pueda). 

b. Paridad competiti\•a (ver cuánto gasta la indus

tria y los principales competidores). 

c. Por objetivos y tareas que se tienen que cum

plir (esto es lo más técnico y racional). 

d. Con qué frecuencia y de qué tamaño debe ser 

el anuncio, considerando: 

en productos de consuma es más importante 

la frecuencia que el tamaño. 

* en publicidad institucional más frecuencia 

que tamaño. 

* en publicidad de venta directa. mds tamafio 

que frecuencia. 

e. La etapa del ciclo de vida en la que se encuen-
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tre el producto: 

* Introducci6n: tamaño y frecuencia, pero de 

no tener para ambos, más tamaño. 

* Crecimiento: mds frecuencia. 

* Nadurez: más tamaño. 

* Decadencia: más tamaño enfocado a venta dL 

~ecta } promociones. 

5.3.2 neterminRción d~ la E~!rategia Creatit·a. 

11 través del tiempo. han ido surgiendo nuet•as 

ideas para la publicidad de los productos, y 

de igual forma seguirán naciendo originalidades 

con un alcance tan grande como la creatividad 

y la imaginación lo permitan. Sin embargo, 

continuación se mencionan las que hasta /Joy más 

se han conocido o son actualmente novedosas. 

la elección de cuál estrategia utilizar, depen

de del producto y de los gustos, aunque desde 

luego, tomando en cuenta primeramente los objeti--

vos. 

continuaci6n se dan las estrategias creativas 

seguidas de un ejemplo entre paréntesis: 

a. uso de C11NCIONES (cerveza CARTA BLr1NCA). 

b. uso de personajes caracterizados del produc

to (OSITO BINBO). 

c. uso de ACTORES o PERSONALIDADES (RALEIGI/). 
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d. uso de HISTORIAS (COCA-COLA, SllELTER). 

e. uso de ANJNACif!N o DIBUJOS 1ININ11DOS (CIJOCO-

NILK). 

f. demostración total del producto (COCHES). 

B• técnica del SILBNCIO (l•entiladores PHILIPS). 

h. TIPIFICAR a la persona que anuncia el pro

ducto (ARit:L). 

i. ce.usar ENOTJVIDAD (bebés de }.."LEEN BEBE). 

j. PREVIA al lanzamiento del producto (deter

gente R.rlPIDO). 

k. uso de FRASES (SABRITAS - "a que no puedes 

comer solo una"-). 

1, INSTJ TUCION.4L o social ( "BACAROJ pone la 

calidad. usted la cantidad"), 

m. destacar la HARCA (CJJRJ'SLER). 

n. de PRODUCTO (PHANTON). 

o. destacar la l'ENTAJA competitiva (IJELLNAN'S). 

p. de acción JNNEDJATA (HNNOS. l'AZQUEZ). 

q. NENORABLE (llantas GOODYEAR). 

Como puede observarse, la gama de alternativas 

es amplia y se selecciona la q11e mejor se adapte 

a las necesidades de la empresa J" del producto. 

Tambi~n es importante mencionar quo cualquiera 

de estas estrategias puede combinarse con otra(s). 
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5.3.3 Definición de Estategia de Medios.Y de Campaña. 

Es necesario investigar. seleccionar y contra-

t ar 1 a adecuada mezcla ·de me di os publicitarios 

para hacer llegar al consumidor la estrategia 

creativa. Para ello es necesario conocer la au-

diencia o impactot? visuales, es decir, el alcan

ce que tiene el medio, asi como determinar con 

qué frecuencia serán colocadas considerando los 

criterios ya mencionados en este capítulo. 

Los 4 medios más comunes para establecer la 

publicidad de un producto son: radio. prensa. 

televisión y anuncios espectaculares (en la ca-

lle). Además del costo, existen ventajas de uno 

sobre otro, pera una vez más, dependiendo del 

producto que se trate. Es muy común que la gen te 

pi en se que 1 a tel_e v iS i ón. es el. mejor me di o para 

anunciar su producto, y sin embargo esto no es 

aplicable a todas los productos. 

Ahora bien, algunas consideraciones importantes 

en cada una de los medios antes menciOnados, 

son: 

a. radia_. 

- más liberal en el uso de palabras 

- se puede modular la voz 

- posibilidad de hacer dramatizaciones 
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- se pueden usar palabras más sofisticadas 

- no descuidar la voz del anunciante 

b. prensa. 

- el encabezado es fundamental (de él depen

de que lo lean) 

- usar pocas palabras y mucho mensaje 

- usar diferentes tipoBrafías 

- evitar palabras poco claras, sofisticadas-

o de doble sentida 

- que la secci6n del periódico o tipo de re-

vista en la que se ponga el anuncio, sea -

realmente la que lee el tipo de consumidor 

que interesa 

c. televisión. 

- afecta más lo que se ve que lo que se es--

cucha 

- buscar mantener la atención con imagen y -

sonido 

- considerar el programa que se está finan-

ciando 

d. anuncios espectaculares. 

- no tener texto, s61o encabezado 

- mensaje mínimo 

Una vez que se ha decidido qué medio o medios -
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se van a utilizar, es necesario también determi

nar la estrategia de campaña que se va a seguir. 

Las campañas de publicidad se manejan de 3 

maneras: 

a. Conglomerado total. 

Una sola campaña de publicidad, depen

diendo del producto será la temporada en 

que se lleve a cabo la campaña. 

E P M A M J J A S O N D 

XXX XX 

b, Campaña continua. 

Todo el año hay publicidad. 

E P M M J J S O N D 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx 
c. Campaña intermitente. 

Tres o cuatro bloques de publicidad 

durante el año1 una temporada sí y otra 

nor por bloques. 

E P H A 

xxxxx 
xxxx 

xxxx 

H J J 

xxxx 
xxxx 
xxxx 

s o 

xxxx 
··xxxx 

xxxx 

N D 

xxxx 

Es necesario conocer el comportamiento del 

producto o al menos en qué clasificación se en-
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. cuentra (cuando se trata de un producto nuevo), 

para establecer el tipo de campaña que más se 

adapte y por lo tanto. reporte mayores beneficias 

a los resultados finales. 

5.3.4 Clasificación de la Publicidad. 

Para poder seleccionar la mejor alternativa 

de estrategia tanto creat~va, como de medios 

y de campaña, es necesario tomar en cuenta la 

manera en que de forma generalizada se clasifica 

la publicidad. 

Existen 6 grandes divisiones: 

a. Geográficas. 

- local 

- regional 

- nacional 

- internacional 

b. Por su contenido. 

- de marca 

- de producto o servicio 

- institucional (crear, conservar o modificar -

hábitos o actitudes) 

c. Por sus características psicológicas. 

- racional (apela a la inteligencia) 

- emotiva (apela ~ los sentimientos. tiene poco 

o nada de texto) 
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- mixta (tiene racional y emotiya aunque no ne

cesariamente en la misma proporción) 

d. Por su fin. 

- de acci6n inmediata (pararque el consumidor -

compre en seguida. tiene una fecha límite) 

- memorable o de imagen (desarrollar actitudes

favorables hacia el pro~ucto para que el ~la

que realice la compra el consumidor, tenga en 

mente ese producto) 

e. Por el público. 

- a consumidores 

- a intermediarios ya sean undustriales o comeL 

ciales 

f. por el patrocinador. 

- el productor (HOULINEX) 

- el intermediario (VIANA) 

- cooperativa, cuando~~mbOs pagan (AURRERA anuR 

ciando SWAN) y puede ser: 

• vertical (LUXOR MOHAWK con fibras de CEL4 

NESE, de venta en LIVERPOOL). 

• horizontal (IJERHANOS VAZQUEZ vende estufa 

NABE ••• ) 

De esta manera es posible identificar los 

distintos tipos de publicidad que existen y uti-
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lizar aquella combinación que mJs convenga. 

5.3.5 Definición de Métodos para Evaluar los Resultados. 

Es necesario que una vez que se ha optado 

por una completa estrategia publicitaria, se 

determinen qué métodos utilizarán para eva-

luar los resultados de la misma. Para ello, es 

importante recordar y considerar los aspectos 

que a continuación se especifican: 

a. Movimiento del cliente hacia la compra. 

A. !!.tención 

B. Interés 

C. Qeseo 

D. !!.cción 

b. Posición del consumidor respecto al produc

to o servicio (postura real del cliente). 

A. Cognositiva 

B. Afectiva 

C. Cognositivo-afectiva 

D. Motivacional 

c. Función del anuncio. 

A. Proporcionar información 

B. Cambiar sentimientos o actitudes 

C. Reforzar sentimientos o actitudes 

D. Estimular, dirigir y concretar el deseo 

d. Tipos de publicidad o anuncio en cada etapa. 
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A. descriptivo. clasificado,. de imagen· 

B. de imagen o memorable 

C. de imagen, argumentativa 

D. de imagen, venta directa, testimonial, 

•1ast chance• (ultima oportunidad) 

e. Métodos de evaluación. 

A. recall: preguntar para averiguar qué tan

to se acuerdan del anuncio. 

B. recall con ayuda: se le dan pistas para -

que asocie el comercial. 

C. ordenación de marcas por preferencia. 

D. diferenciación: utilizar categorías (8, -

R, H1 Excelente, Bueno, Regular, Malo1 

etc. 

E. técnicas proyectivas: pruebas psicológi-

cas para evaluar la proyección de la per

sona y que diga lo que conscientemente no 

se atrevería p decir. 

F. listados: no se le dan marcas, sino que -

el consumidor las dá en orden de prefere~ 

cia. 

G. pruebas en el punto de venta: analizar en 

el punto de venta el impacto que está 

teniendo la publicidad y qué dificultades 

se están dando para la acción, haciendo 



104 

visitas periódicas y comparando los resu! 

ta dos. 

H. i~tención de comprar: hacer encuestas pa

ra ver qué intención tiene la 8ente de 

comprar el producto. 

l. split run: se saca el anuncio en el 50% -

de cada uno de los medios que se han decL 

dido utilizar, y en la ~itad restante, 

no1 se analiza qué tanto se ven~ió el pr~ 

dueto en una zona y en la otra. 

En el cuadro # 8 se muestra la relación que 

existe entre estos aspectos, indicando el método -

de evaluación más adecuado para cada uno. 

Desde luego que existen otros métodos, pero los 

aquí mencionados son los que más comunmente se utL 

lizan en la actualidad. 

5.3.6 Otras Consideraciones Importantes en Publicidad. 

En su libro Las 27 errores más comun~s en Publi 

E.l.!!.!!s!..• Alee Benn, además de explicarlos, dar ejem

plos y casos, incluye la manera de evitarlos. El -

capítulo XXI presenta muy someramente el contenido 

del libro, de manera que quedan resumidos tanto 

errores como soluciones de la manera que a conti-

nuación se presentan: 
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UADRO 8. 1 
E1•aluociéri de la PubliddOO. I 

lbv. hacia l\:siciái del 
la rrmnra coosunicbr Tir:o de anuncio flmciái del anuncio !-Etcxlo a usar 

AtenciCÍJ Qigrusitlva fkiscriptim l6r infornrr.iáJ Recall 

Interés Mcctiva 

Q:igrnsitivo
Afectfra 

lbtivacicnal 

Clasffica:Jo Reca11 cai a}trl.<J 
J¡m~ 

Inn¡,u¡ 
Arginmtativo 

Jo_, 
t'mta Directa 
Test/JJmial 

Last °""""' 

Carbiar ~tin:im
tOs O BCtitu:ÉS 

Mormr 5a1timim
ta:; o actitui:s 

l'stinular, diri¡¡ir 
y =x:retar el de-

"'° 

Ordmac.iáJ de "El 
cas 
Diferax:iaciái 
Tá:?úcas pro.}O:t,! 
vas 
Ustados 

OrcblaciOO 
Difecmc.W;ién 
Téaticas 
Ustados 

l'nSJaa'lel {Ul

to de vmta 
Intenciál de can
prar 
'Jl!cnic.as 
""Ht /lun. 

f\e¡te: ltsarrollacb {XJT Flavia /la, Sierra elevas. 

J. Encargar la publicidad a una persona cuyas fun-

ciones n·o coincidan con el propósito de la misma. 

Para evitarlo: hay que definir claramente el pro--

pósito de la publicidad antes de escoger a la per-

sana responsable. 

2. Escoger una agencia de publicidad que tenga ex-

periencia en lo que no se necesita. 
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Para evitarlo: averigüe la experiencia que tengan

las distintas agencias publicitarias candidatas 

con productos y servicios que se comercialicen 

en la misma forma que los de la empresa. 

3. Querer hacer demasiado con muy poco dinero. 

Para evitarlo: estudie los casos de publicidad que 

han tenido éxito. Vea qué se 1 ogró y a qué costo 

-luego sea escéptico-. Las empresas y agenciB!ji 

suelen publicar sus éxitos. por lo que se puede 

suponer que los resultados que exhiben represen

tan el mdximo logro que se obtiene con el dinero 

invertido. 

4. Pretender que el anunciador haga gran parte del 

trabajo de la agencia. 

Para evitarla: una medida de la capacidad de 

un ejecutivo es la calidad o cantidad de trabajo 

que puede obtener de los subalternos y proveedo

res. Nada reemplaza la objetividad de la agencia. 

5. Escoger un medio de comunicación por su tarifa

baja y no por su costo por millar de lectores, o-

yentes o televidentes. 

Para evitarlo: compare el tamaño y la respuesta de 

las audiencias, además del costo. 

6. Falta de frecuencia.en la publicidad. 

Para evitarlo: al día siguiente apenas una frac-
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ción de los lectores, oyentes televidentes 

recuerda haber visto un anuncio y su memoria 

decrece rapidamente en los siguientes días. por 

lo tanto hay que evitar que esto suceda. 

7. Hacer el anuncio de un tamaño mayor que el 

necesario. 

Para evitarlo: que el anuncio no pase del tamaño 

que domina la página. 

8. Esperar demasiado de 1 a creatividad en el 

texto y en el arte. 

Para evitarlo: las respuestas a un anuncio de 

venta directa se limitan a lo que se ofrece y 

no hay nada que reemplace las impresiones repeti

das para que se recuerde más. 

9. Imitar en vez de analizar. 

Para evitarlo: cersiorarse de que la publicidad 

cumpla. seis condiciones: propósito, actitud de 

la audiencia, medio, naturaleza de la audiencia. 

lo que se está anunciando y competencia. 

10. Tratar de captar la atención variando la 

forma en vez del contenido. 

Para evitarlo: antes de actuar, preguntarse: 

¿este comienzo atraerá la atención de la audiencia 

objeti\•o? ies el mejor comienzo para lo que se 

pretende lograr con la audiencia? idespertará 
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la emoción más fa\•orable hacia el producto. ser-

vicio o empresa? 

11. Crear para la presentación y no para el medio 

de comunicación. 

Para evitarlo: la agencia, instruyendo los 

ejecutivos de cuentas, mostrándoles los peligros -

de la producci6n1 el anunciante, pidiendo las pru~ 

bas finales hechas en el mismo papel de la public~ 

ción final y mostránd.oselas a un ejecutivo de la -

empresa que no haya visto las primeras pruebas. 

12. Jugar demasiado con el tipo. 

Para evitarlo: preguntarse si es fácil leerlo. 

13. Un logotipo de tamaño incorrecto. 

Para evitarlo: en anuncioes.de venta directa. el -

nombre de la empre~a no es importaqte 1 en los 

de una e.mpresa, sí. 

14. No concentFar el anuncio en el lector, telpvi-

dente u oyente. 

Para evitarlo: recordar que lo que más le interesa 

a la gente es ella misma. 

15. Burlarse del cliente. 

Para evitarlo: recordar que a nadie le gusta que -

se rían de uno. 

16. Usar juegas de palabras en el ~ittilar. 

Para evitarlo: reflexionar si na se presta a 
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doble sentido. 

17. Divertir en vez de vender. 

Para evitarlo: importa más la efectividad que 

la creatividad. 

18. No suscitar la emoci6n apropiada. 

Para evitarlo: emociones clave son: esperanza, 

admiración y temor. 

19. Aplicar un buen principio de la comunicación 

en el momento inoportuno. 

Para evitarlo: revisar el texto y Srte para cada 

uno de las 6 condiciones determinantes. 

20. No aprovechar las ventajas específicas del 

media de comunicación, especialmente la televi

sión. 

Para evitarlo: si el mismo mensaje aparecerá 

en diversos medios, cersiorarse de que los anun

cios para prensa y los comerciales para telev.i

sión los redacten personas expertas en el respe_c

tivo medio de comunicación. 

21. No aprovechar la calidad intrínseca del pro

ducto. servicio o compañía. 

Para evitarlo: la agencia publicitaria debe estu

diarla cuidadosamente, con la ventaja de ser 

objetiva. 

22. Promover las ventas de la .competencia. 
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Para evitarlo: desarrolle un beneficio competiti

vo claro, establezca una imagen distintiva o. 

desarrolle una buena estrategia de posiciona

miento. 

23. Concederle más importancia al gusto del presi

dente de la compañía, que a la creación de anun

cios eficaces. 

Para evitarlo: la agencia, teniendo políticas 

adecuadas1 el anunciador, estableciendo una medida 

objetiva de la eficacia del anuncio. 

24. Desconocer las limitaciones 'de las puntajes 

Starch. 

Para evitarlo: recordar que la organización Starch 

ha advertido que no son confiables los puntajes 

basados en un solo anuncio. 

25. No medir objetivamente la eficacia de la 

publicidad. 

Para evitarlo: decida la manera de evaluar la 

publicidad antes de cualquier presenta~ión. 

26. Nanejar correo directo por sí mismo, sin 

valerse de los indispensables expertos. 

Para evitarlo: el correo directo no es necesaria

mente barato y menos si se incluye un folleto1 

los expertos pueden reducir costos y aumentar 

respuestas. 
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27. Creer que la publicidad es más poderosa de 

lo que es. 

Para evitarlo: averigüe lo que se necesita para 

alcanzar el 6xito en la publicidad •. 

Es de vital importancia para la empresa, tomar 

en cuenta estas 27 consideraciones, al momento 

de querer llevar a .!=aba publicidad para algún 

producto, de tal forma que aumenten los resulia

dos positivas de la misma. 

5.4 Promoción. 

Como ya se men_cionó al principio de este capítulo, 

la promoción propiamente dicha corresponde al concepto 

que el grueso de la población tiene de él. 

Existe una gran ~ariedad"de Eoimas, tipos y estilos 

de hacer promoción, los cuales son el objeto del punto 

siguiente. 

La promoción, no requiere de mayor explicación, 

cada empresa puede utilizar aquella que le parezca 

más adecuada. 

Lo que s.í es muy importante enfatizar, es indicar 

que los tipos de promociones deben variarse durante 

el año, para evitar que la gente se acostumbre, recor

dando que todo lo que se \'Uelve rutina termina por 
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destruirse. Hay empresas que siempre realizan las mis

mas promociones, pero son compañías sólidas que a tra

vés de 'prueba y error' han logrado establecer que 

eso es lo mejor. Esto se logra con el tiempo, conside

rando los resultados que dejó cada uno de los diferentes 

tipos de promoci6n. 

5.4.1 Tipos de Promoci6n. 

los tipos de promoción más comunes que se 

han visto en la práctica cotidiana son: 

un % de descuento. 

b. •si compras 100, te regalo 20 mds•. 

c. al juntar X cupones, se resale boleto para ••• 

d. X % más de contenido en el paquete. 

~. dar regalos dentro del paquete. 

f. estampas. para hacer un álbum. 

B• juegos para armar. 

·h. •en la compra de una lavadora lldvese una bati

dora• (así se promueve otro producto). 

i. 2 X J. 

j. "llevandose 2 pague sólo X % y llévese el terc~ 

ro". 

k. letreros en las envolturas para que al enseñar

la en la siguiente compra se lleven un % de 

descuento. 

1. incluír premios en el contenido o envoltura 
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del producto. 

m. regalar muestras o •probaditas" (demostradoras). 

n. dar dinero s61o por ofrecer un producto (por 

ejemplo, meseros que ofrezcan Domeq). 

o. bonificaciones: •mientras más compras, más des

cuento te doy•. 

p. '•en la compra de X cantidad reciba boleto para

una rifa". 

q. dar cupones por X % de la compra actual para u

sarlos como efectivo en la próxima compra. 

r. poner cupones de descuento en productos comple

mentarios. 

s. poner un talón o frase en el comercial para que 

al decirlo o darlo, se hasa un descuenta. 

La variedad de combinaciones de estos tipos 

de promociones, van de acuerdo a las posibilida

des y resultados que se van teniendo en cada 

empresa. Hay algunas tipos, que ya son clásicos 

de algunas compañías y la gente ya los espera 

porque sabe que en algún momento se establecen. 

Así, por ejemplo, se tiene "Don Julio Regala

do", de comercial Hexicana1 "Agosto al Costo", 

de Compañía Hermanos Vázquez r "Barata Anual" 1 

de París Londres1 y otras. 
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5.5 Conceptos Menos Comunes. 

Existen otros conceptos dentro de la variable de 

Promoción, que en Néxico no son utilizados (y por lo 

tanto no son explotados) muy frecuentemente. Sin em

bargo, es sustancialmente importante que se conozcan, 

porque pudiera ser que alguno o los tres, represente 

el factor de dxito para la empresa. 

Por la misma razón de que se casi no se usan, poco 

puede decirse acerca de ellos, pero se dan los elemen

tos básicos para poder comprender a qué se refieren 

y en qué consisten. 

5.5.l Venta Personal. 

Es una presentación personal del vendedor, 

con uno o varios de sus posibles compradores, 

en la cual se hace una labor de venta directa 

del producto. 

La venta personal tiene la gran ventaja de 

que el respresentante del vendedor puede uti

lizar argumentos positivos y convencer al com

prador en el momento mismo de la presentación 

del producto. 

Tiene la desventaja del costo, pues salvo 

tr.atarse de empresas muy grandes. con una varie

dad muy amplia de artículos, la relaci6n cos

to-beneficio probablemente no sea positivai sin 
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embargo, también es factible para aquellas em

presas tan pequeñas o con tan pocos artículos, 

que esta opci6n es la que mejor se adapte para 

llevar a cabo su distribuci6n. 

Generalmente. se hace uso de catálogos o mues

trarios, levantando los pedidos, que se entre

gan en una fecQa posterior. 

5.5.2 Publicidad No Pagada. 

Es el estímulo impersonal de la demanda de 

un producto. No hay patrocinador, pero están 

creando una demanda. 

Se manifiesta a través de comunicación infor

mal, recomendaciones o malas referencias. 

Tiene la ventaja de no representar ningún 

costo en el caso de que la publicidad no pagada 

sea positiva, porque el producto está gustando 

y tiene aceptación, por lo que es recomendado 

entre las personas. 

Por otro lado, tiene la desventaja de la sub

jetividad, por lo que en caso de ser negativa, 

es decir, que la publicidad que se haga en la 

comunicación informal sea de malas referencias 

acerca del producto, el costo de perder esa canti

dad de posibles compradores, es también signifi

cativa. 
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5.5.3 Publicidad por Correo. 

Uno de los tipos de publicidad más diEÍciles 

de realizar con éxito, es la publicidad por co

rreo, debido a que se ha comprobado que tiene 

respuestas de entre el .25 y el 2%. 

Las características que debe tener una carta 

para este tipo de venta, son: 

a. claridad 

b. q~e sea lógica 

c. que capte la atención 

d. que despierte de inmediato sentimientos de -

miedo, dolor, solidaridad, indignación, o 

cualquiera que el producto que se ofrezca, -

necesite 

e. presentar los hechos 

f. buscar que el lector se involucre 

g. mover al lector a la acción (darle facilida

des para la respuesta) 

h. mientias más personal, cuidadosa y directa -

sea la carta, mejor será la respuesta. 

Existe también la incógnita importante, de 

cuándo se debe mandar. Pues bien, si se trata 

de una oficina, no debe ser ni en lunes ni en 

viernes, debido a que por la carga de traba-
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jo en esos días, no le prestarán atenci6n1 pero 

si se trata de una casa, los días más adecuados 

para enviarla son viernes y sábados, que es cuando 

normalmente la gente se encuentra con menos pen

dientes en el hogar. 

5.6 Misterio y Realidad de la Publicidad Subliminal. 

Hucho se ha hablado acerca de los magníficos resulta

dos que dá la publicidad subliminal, y la mayoría de la

gente hasta nuestros días, la sigue utilizando en la pu

blicidad de sus productos. 

Tecnicamente, la publicidad subliminal consiste en eR 

viar un mensaje que se capta en el subconciente. sin pa

sar por los sentidas en forma conciente y que lleva a 

las personas a actuar. 

Existen tres errores principales en el manejo de este 

tipo de publicidad: 

a. cae en el predeterminismo 

b. trata de explicar la conducta del hombre, científ~ 

camente 

c. cree que todo lo que mueve al hombre es el sexo 

Pero la realidad es otra. Estudios han demostrado 

que los factores que influyen y que coinciden con el 

empleo de la publicidad subliminal para los buenos 
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resultados, son otros. 

los 4 argumentos básicos que demuestran que la publi-

cidad subliminal no funciona, son: 

a. no hay nada en la inteligencia que no pase primero 

por los sentidos 

b. para que despierte el subconciente. tiene que pa-

sar primero por el umbral de la conciencia 

c. lo que se dá es la asociación de ideas (prayec---

ción), pero no la percepción 

d. es un mensaje indirecto que causa subpercepción, -

lo cual es distinto a lo subliminal 

Actualmente, quizás por creencia en la publicidad su~ 

limi~al y por temor a declinar las ventas en caso de de-

jar ~e util~zarla, las empresas que trad~cionalmente la

han empieado, siguen haci6ndolo1 otras, seguram~nte si~-

guen creyendo en ella. 

El aspecto interesante en esto. es que para lograr un 

mensaje subliminal• las empresas invierten una can ti-

dad de dinero en el proceso de creación del tipo de 

mensaje que desean. Si dsta. no sirve, entonces quiere 

decir que se podrían evitar costos que muy probable-

mente est6n repercutiendo en el precio de los produc-

tos. 

Vale la pena pensarlo ••• 
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Con esto, concluye todo lo referente a la .parte teórica -

de la Mezcla de Mercadotecnia. 

En este dltimo capítulo de lo que podría considerarse 

la primera porte (la teoría), pudo observarse éómo esta 

Última variable es mucho más extensa de la que podía imagi

narse. La ?romoción es 1UU% un impulso a las ventas de 

la compañía, aunque no necesariamente del producto de mane

ra directa. A diferencia de las demás variables, ésta no 

es radicalmente decisiva en el fracaso de un producto, 

pero sí puede .contribuir considerablemente a su éxito. 
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CAPITULO 6. 
U.VA APLlCACION PRACTICA. 

Chantilly es una compofiía de 22 años desde que se inició 

en 1968, pero no fue sino hasta 1982 cuando empezó a tener 

competencia en el mercado. 

En su comienzo se constituyó como una empresa familiar, 

donde el duefio practicamente real izaba todas las funciones 

administrativas del negocio. En esos tiempos unicamente 

fabricaba cremas: la conocida crema batida "chantillyn 

(nombre que ~dquirió por la compaflía y que es como actual-

mente se conoce, pues con el tiempo se generalizó) y crema 

líquida natural. 

Esta compañía estaba orientada fabricar· produc.tos 

"al servicio de la repostería", tal como su lema lo dice. 

Nás adelante, empezó a producir también glacés de sabores. 

jarabe de chocolate, polvo para merengue Y. crema pastelera, 

coberturas de chocolate, rellenos para pay, porciones de 

sabor y color, crema de \'Bca, media crema en aerosol en 

envase retornable (fount wip) y sustituto de crema para 

café (cremcro), En la actualidad cuenta con estos productos 

además del chant)' wip, que es una media crema tipo chantilly 

en aerosol, pero en en\'BSe desechable y tiene un.os 2 años 
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en el mercado. Además distribuye queso cottage y mermela

das pero son productos que no fabrica. 

Los lugares donde se comercializan los productos son: 

- sustituto de crema para café de 240 piezas, crema batida,

glacés, queso cottage, mermeladas y jarabe de cliocolate, 

en Restaurantes. Los clientes potencialSs en esta área soni

Sanborn's, Denny's y restaurantes de hoteles como Na. Isabel 

Sheraton, Narriot y Crown Plaza, por mencionar algunos, 

pero en el cremero, los dos primeros son claves. 

- vasija de crema chantilly, jarabe de chocolate en botella

de 650 ml., cremara de 48 piezas y chanty wip, en autoservi

cios. 

- todos los demás productos en presentaciones industriales -

de 2, 5 y 10 kilos, en pastelerías. y panificadoras. 

- el fount wip. estA orientado principalmente a lugares don• 

de venden helados, tales como Helen's y Bons_aboÍ- (entre 

los clientes potenciales de este producto). 

Nés adelante. y dado que en la mayaría de sus productos 

no tenia competencia, las ventas de la compañía fueron 

aumentando considerablemente. por lo que fue necesario 

un incremento en recursos tanta materiales como humanos 

y t6cnicos. Practicamente el producto se vendía solo y 

Chantilly acaparaba el 90% de las ventas totales del m~rca~ 
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da. En aquel entonces, su competidor principal era Lyncott. 

con crema 1 Íquida y cremero ya que el queso cottage aun 

no se distribuía, pero en crema batida, que era su producto 

líder, era única. 

En 1976, casi se duplicaron las ventas. De 65 toneladas 

mensuales del año anterior, se vendí~n 125. La tendencia 

que llevaba era estupenda. A continuación se presenta una 

grAfica de las ventas de 1975 a 1980 en n~meros redondos, 

del mes de diciembre de cada año. 

350 

~ 
250 
220 
200 

)g;j 
125 
100 

ga 

Por lo anterior se esperaba que para 1985 se tendrían vea 

tas de por 1 o menos 700 toneladas mensual es en promedio. 

Sin e"!bargo, eso no ocurrió. En 1985, las ventas fueron 

de 6600 toneladas (550 por mes), esto es, un 41% de creci-

miento en años (lo que representaba aproximadamente 
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el 8% anual). Esto se debió principalment~ a que a partir 

de 1982 empezaron a aparecer compañías competidoras para 

el producto líder, que era la crema batida. Con anteriori

dad había surgido Carrancedo, pero hasta entonces parecía 

no haber dañado mucho a Chantilly. 

A partir de ese año, las ventas de Chantilly s_iguieron 

aumentando, pero no en la misma proporción. Para 1988, 

las ventas en el mes ·de .diciembre fueron de 710 toneladas 

y en 1989 se cayeron a 660 (el 7%). En ese año, las ventas 

del mercado.estaban rep~rtidas de la siguiente manera: 

Chantilly 43% 

Competencia 57% 

los competidores son: Frigo, Carrancedo, Cremo Chanty, 

Frappé, Delsa, lyncott y Natural de Alimentos. 

Muchos de los clientes importantes se han ido pe.rdiendo._ 

desde finales de 1988, ·a la fecha, lo cual ha repercutido 

evidentemente en las ventas. Desde los últimos meses de 

1989, las ventas comparadas con el año anterior se encontra

ban por debajo en un 9%, y la diferencia aumentaba paula

tinamente cada vez más. 

Suf!na irónico que a pesar de ser la compañía más fuerte 

potencialmente hablando, pasara por esta situación. Practic~ 
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~mente se está abriendo paso a la competencia, a pesar de 

tener 3 filiales (Puebla, Guadalajara y Nonterrey) y 11 

distribuidor.es autorizados (Acapulco, Aguascalientes, Cuern!! 

vaca,· Cancún, Jalapa, León, Querétaro, San Luis Potosí, 

Tampico, Toluca, Tulancingo y Oaxaca), con lo que se llega 

a las ciudades má~ importantes de la República Mexicana. 

Una vez conocido el panorama general de la compañía, 

es necesario ubicar el departamento de mercadotecnia en 

su organigrama, para analizar el caso desde ese punto en 

concreto. 

GERENTE 
PERSONAL 

!RECTOR GENERAL 

GERENTE 
FINANZAS 

En Julio de 198·9, se contrató un Gerente de Nercadotec-

nia 1 con el fin de darle un impulso al departamento y apa-

yar, por consiguiente, las ventas de la compañía. Sin em-

bargo, la situación para entonces no era fácil. 
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Por principio de cuentas, na existía un esfuerzo de 

mercadotecnia, a pesar que se insistió en ello, par lo 

que la mezcla comercial no podía aplicarse como debe ser.-

Ahora bien, se habló de los productos que la compañía vende, 

y para conocer exactamente de qud manera se aplica la mez-

cla y para poder comprender claramente como trabaja 

en ella, se pres~nta el caso del p.roducto más nuevo de 

la compañía: el Chanty Wip. 

Todos los productos que existen en Chantilly, han sido 

idea del Director General, y basta que eso suceda para 

que salgan al mercado. 

En 1988, como ya se mencionó, ocurrió lo anterior. Se lBQ 

zó al mercada la media crema en aeroSOl tipo Chantilly.

La idea fue tomada de un producto americano que fabrica 

Kraft Foods en Estados Unidos. Su presentación es única 

en botella con 200 gramos. El precio al consumidor final 

en aquel entonces era de $2,800.00 aproximadamente. La 

caducidad es de 2 meses. Por el tipo de producto que se 

tra.ta, podría considerarse nelitistan. El envase tuvo que 

pensarse de inmediato, ya que bastó can que se consiguie

ra la máquina que lo fabricara y probar la fórmula para 

tenerlo listo, por lo que se hizo una botella que reque

ría de una válvula de importación y a la \'ista, muy poco 
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atractivo para el consumidor. 

Para el nombre se adaptaron palabras CHANTY (de Chanti

lly) y WIP (slang americana utilizado para 1a· crema batida), 

por lo que se le denomin6 Chantv Wip. 

La jerarqüla de este· producto se pre~enta a continuaci6n: 

a) Familia de necesidades: decorado de postres y pasteles. 

b) Familia de praducbo: cremas. 

e) Cl~se de producto: crema batida. 

d) Línea de producto: vasija, dulla y chanty wip. 

e) Tipo de producto: en aerosol. 

f) Narca: Chanty 'odp. 

La etapa de introducc16n se podría pensar que ~ur6 unos 

10 meses, ya que en Enero de 1989, por algún fenómeno extra

ño las venta'S se duplicaron, de 350 o 400 cajas, a 750 

cajas. Sin emarga, esto no representó el inicio de su eta

pa de crecimiento. pues al mes siguiente, las ventss cayeron 

a su tendéncia normal. 

Cuando el producto se lanzó al mercado, su precio era 

slto, y no se hjzo ningún tipo de promoción. lo cual explica 

da slguna manera, el porqu<l las ventas no se levantaron. 
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Como puede observarse 1 realmente nunca se 1 levó a cabo 

una planeación estratégica del producto. ni para el Chanty 

1dp, ni para ningún otro. El' Chanty 11/ip es un producto 

que podría considerarse· perro. y suena irónico que un produE_ 

to que no ha superado su etapa de introducción ya sea pe

rro. Entonces surge la incógnita de que tal\•ez su cicla 

de vida fue tan rápido que creció y me.duró casi instantnnea

mente y ya está en decadencia, pero no es así. La explica:. 

ción es que realmente no se ha impulsado su venta y por 

eso se consideraba que seguía en introducción a pesar de 

que ya llevaba un año y medio en el mercado. 

En párrafos anteriol'es se habló de que el precio del 

Chanty wip es un precio alto, y no comparado con otro igual 

(ya que no hay), sino con la vasija de crema batida. Si 

se consider11 que una vasija costaba $2,500 y contiene 950 

mililitrós y el chanty wip $3,000 por 200 ml., significa 

que está casi un 500% más caro, pues ol contenido es mucho 

menor. Por lo anterior, no es difícil comprender que lo 

que realmente encarece el producto es el envase. Debido 

a esto, la gent_e que compara, prefiere llevarse la vasija 

y no el Chanty wip. 

El precio que se fijó al Clrnnty 1dp, al igual quo el 

resto de los productos de la compañía, es excluxí,•amente 
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con meta en utilidades. Maneja 2 precios diferentes, uno 

para Area Netropolitana y otro con un 15% más para foráneos. 

En Noviembre de 1989, se decidió incrementar el precio 

del Chanty wip, ya que por el alza en las materias primas. 

ya casi no se tenía utilidad en ese producto. Al otorgarse 

la autorización para ese incremento que fue a $3,400 (ya 

era el segundo cambia de precio), le fijaron un precio 

máximo al público de $3, 700. Esto acarreó una serie de 

problemas con los autoservicios, ya que el margen de utili

dad que ellos manejan. no se cubría con esta restricción.

Costó trabajo, pero finalmente lo autorizaron, para lo 

cual fue necesario manejar un descuento extra al normal. -

En lÓs sigui~ntes 2 meses al alza, las ventas bajaron un 

15%, tanto por el precio final, como por el problema con 

autoservicios, ya que se dejaron de surtir algunas cadenas 

en tanto no lo autorizaron. 

Ahora bien, hablando de autoservicios. es precisamente 

uno de los canales de distribución que Chantilly utiliza, 

y que es conocido como concesionario de estanterlll. Los 

otros dos tipos de canal que utiliza son: mayoristas de 

pago al contado, en área metropolitana1 y mayoristas con 

funciones completas para el interior de la República, 

quienes llama distribuidores (Chantilly les hace llegar 
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el producto ya sea por camiones propios o por compañías 

de transporte de carga, y ellos son dueños del producto 

en sus plazas). 

En el caso de esta compadla1 utiliza canales de uno 

o dos niveles, aunque también vende en ventanilla directameR 

te en la fábrica, lo cual es un cláro ejemplo del nivel 

cero. Y para otros~- productos que no son el chanty 1dp. 

también utiliza nivel cero en Area Metropolitana, a pastele

rías, restaurantes. hoteles y algunas cremerías y tiendas 

de abarrotes. Su sistema de distribuci6n es selectiva, 

ya que por el tipo de productos que maneja, es la forma 

más adecuada. Sin embargo, esto no quiere decir que funcione 

como debe ser y a continuaci6n se explica porqué. 

Cuando el nuevo gerente conoció bien cómo funcionaba 

Ja compañía, se dió cuenta que había un problema de distrib~ 

ción muy serio. En Septiembre de 1989, a los dos meses 

de haber llegado, se encaminó a realizar un análisis en 

la eéiciencia de la distribución. 

Para empezar, se tenlan cuatro camiones foráneos y 20 

rutas para Ares Metropolitana repartidos como sigue: 

ZONA NORTE INDUSTRIAL (PANIFICADORAS): 6 

ZONA SUR INDUSTRIAL: 6 



RESTAURANTES: 4 

AUTOSERVICIOS: 4 
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El principal punto de venta para el Chanty wip, como ya -

se mencionó, es el autoservicio. Existen 157 autoservicios 

a los que Chantilly atiende en el Area Netropolitana. Lo 

anterior quiere decir que en promedio, una camioneta de 

autoservicio atiende a casi 40 tiendas. Pero eso no es 

todo. Además de surtir 4 productos a lácteas (vasija, cre

mero, chanty wip y jarabe de chocolate). surten también 

los helados Bonsabor de las 20 tiendas Aurrerá. Las tiendas 

están repartidas en las 4 rutas de la siguiente manera: 

RUTA 31: 40 

RUTA 32: 43 

RUTA 33: 30 

RUTA 34: 44 

En teoría, tienen que visitar una vez a la semana todas 

las tiendas, y algunas hasta dos veces. Esto es imposible 

si se considera que en promedio en cada tien.da les tardan 

una hora, más el desplazamiento entre una y· otra. Tienen 

8 horas (de 8 a &) al día. para surtir, Por lo tanto la 

frecuenciB de visita real, es de 15 días. Para lograr el 

objetivo pretendido, se necesitarían 6 camionetas. 



131 

Ta~bién se encontró que el nivel de inventario en el 

autoservicio es de 8 días, por lo que hay tiendas que se 

quedaban desde una hasta tres semanas sin producto, mientras 

que el nivel de servicio practicamente no e:dstín, ya que 

siempre se visitaban a los mismos clientes con mayor despla

zamiento del producto, y a los que no, a veces en un mes 

no los vis'itaban. 

Como se ve, la falta de una buena fuerza de distribución 

evita que las ventas crezcan, o lo que es peor, pueden 

hasta decaer, cuando el cliente se cansa de no tener un 

buen servicio. 

Por otra parte, se analizó la ubicación del producto, 

que por tratarse de un ldcteo, necesariamente tenía que 

estar en refrigeración. El producto normalmente estA limpio 

gracias a que los ~isitadores se encargan de mantener pro

ducto en mueble y limpio (ven una o dos veces por semane)r 

estaba accesible, pero no llamaba mucho la atención, ye 

que el bote era blanco y se perdía en el mueble. Solía 

ocurrir que cuando la gente lo veía, ere precisamente porque 

·buscaban la vasija (producto líder) y junto lo encontraban. 

En este caso, decidió utilizarse la vasija como 'gancho' 

tanto para.el chanty wip como para el cremero. 
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Con el jarabe de chocolate ocurrió algo diferente. Cuan

do el gerente. dentro de sus planes de creación de merca

dos (productos actual es a mercados nuei'oS}, in tradujo el 

Jarabe de chocolate a autoservicios, pero con la estrate

gia de colocarlo en el refrigerador de lácteos y no en 

el pasillo de chocolates. El resultado fue excelente consi

derando que es un producto de lento desplazamiento, ya 

que las ventas se duplicaron en 2 meses. 

Todo lo anterior ocurrió en Area Netropolitana, y lo 

foráneo no era la excepción (hablando de los problemas 

de distribución). Por lo general. los camiones salían a 

su máxima capacídsdr pero con los pedidos incompletos porque 

ya no les.cabía más. Esto1 logicamente, afectaba nuevamente 

a las ven~as. Y cuando se tom6 la decisión de comprar otro 

camión, en Octubre de 1989. se adquirió uno tan pequeño 

que a lo mds que llegarla por capacidad y resisten~ia era 

a Toluca y Tulancingo, así que el problema no se resolvid. 

Al concluir su estudio, que le llevó poco más de dos 

meses, d~cidió elaborar un proyecto de distribución en 

colaboración con eJ Gerente de Comercialización para incre

mentar la calidad en el servicio, pero en Diciembre que 

lo pres<;ntaron, q.uedó sin resolución y pasó a ser un pro

yecto más que se fue al archil'OI r era un ·proyecto más, 
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porque anteriormente se presentaron muchos otros de promo

ción, y todos fueron rechazados. 

Como todo parecía caro y eran "gastos" (porque se veía 

como gas to y 

rente sugirió 

como inl'ersión) que no se harían, el ge

le asignara un presupuesto para manejarlo 

de la manera más adecuada posible, pero una vez más se 

le negó. Lo más que se hizo en el renglón de promoción 

fueron 10 anuncios espectaculares para el chanty wip y 

un proyecto bastante avanzado para introducir publicidad 

en televisión, del cual se habla a continuación. 

A finales de septiembre se decidió impulsar totalmente 

la venta del ch~nty wfp, a trav's de publicidad en televi

sión. Se empezó a trabajar en este proyecto y se optó por 

una campada de conglomerado total en los meses de noviem

bre. diciembre y enero. Tendría un alcance nacional y se 

sugirió aprovechar el comercial para darle apoyo a toda 

la marca Chantilly. 

la idea era que fuera memorable y que le enseñara al 

consumidór cómo usar el producto correctamente. pues se 

había observado que se presentaban constantes quejas por 

el mal manejo que se le daba. El spot y la pre-pr~ducción 

estaban listos, pero por un cambio u otro, costo elevado, 
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Y muchas otras razones, terminó el año y na quedaba listo 

a'ún. Finalmente, en febrero de 1990, se tomó la decisión 

de cancelar el proyecto. 

Como de alguna manera se apoyaba el producto con 10 

demostradoras, pero no se veían resultados en las ventas, 

se pidió al gerente de mercadotecnia. elaborar un plan para 

ellas. Entonces propuso darles comisiones por rangos, de 

tal manera que fueran atractivas para ·ellas. 

El plan se aprobó y se puso en marcha en Enero de 1990. 

Las ventas al final del mes habían incrementado el 25% 

y para Febrero el aumento era ya del 48%. 

Una vez ocurrido lo anterior, se autorizó el cambio 

de envase para el chanty wip (proyecto propuesto desde 

Noviembre del año anterior). El diseño quedó listo en dos 

semanas, pero el gerente sugirió esperar a terminarse el 

stock de envases existentes para evitar que el envase nuevo 

provocara que ese ya no se vendiera. Se aceptó su idea 

y se esperaba que para Junio podría lanzarse el nuevo en-

vase. 

Como al Director Je gustó mucho el cambio del chanty 

wip. pidió al gerente de mercadotecnia pensar en algo más 
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atractivo para el cremero de 48 piezas, que es el que se 

comercializaba en autoservicios. De inmediato se empezó 

a trabajar en ello y hacia fines del mes de Marzo. el pro

yecto estaba listo y BArobado. 

Gracias al éxito de este cambio. las ventas del produc

to crecieron, pero no ocurrió lo mism~ con las ventas gene

rales de la compañía, pues mientras autoservicios crecl11 

en un 23%, la venta global se estaba cayendo en. un 11% 

y además el descenso aumentaba. La participación de merca

do ya era de unicamente el 23% contra el 52% de uno de 

sus competidores. 

Dada la situación anterior, y al resultado obtenido 

en autoser\•icios, el Director General parecía convencerse 

de que los cambios funcionaban. pero a pesar de ello no 

atendía otras sugerencias que se hacían para mejorar. Ante 

esto. tanto el Gerente de Nercadotecnia como el de Comer-

cialización mostraban una seria preocupación, sin que ésta 

ni sus esfuerzos sirvieran de algo pues a esas alturas 

solo quedaba esperar para saber cuál sería el destino de 

Chantilly. 

Un día, en los primeros días de Abril, el Gerente de 

Hercadotecnia. recibió un llamado a la oficina del Director 
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General, quien palabras textuales le dijo: nhe estado ana

lizando la evolución en los resultados. de aquellas medidas 

que usted tomó y que puso e'} práctica, y quiero pedirle 

que entre usted y el Gerente de Comercialización elaboren 

un plan de trabajo completo para recuperar el mercado a 

como dé lugarn. Así de concreta fue su con\•ersación. El 

Gerente salió en busca de su jefe inmediato para .comunic.ar

le tal decisión. En ese mismo instante empezaron a darle 

formal id ad a un proyecto que tenían guardado desde mucho 

tiempo atrás y que no habían podido h~cer realidad. 
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CONCLUSIONoS. 

Cuando uno escucha hablar de uno compsflía como Chontilly, 

la primer idea que se l'iene a la mente es la de un gran 

negocio, s61ido y establemente organizado. Sin embargo, 

hnsta no ir al fondo de su situación, se puede conocer 

verdaderamente la caIJ.tidad de prob)amas por los que una 

compafiía atraviesa. 

Una persona, en calidad de consumidort desconoce lo 

que hay detrás del producto. Parece sencillo: se produce 

un artículo, se empaca, se almacena. se pone en un camidn 

y de ahí a la tienda o lugar donde se comercia.liza. Todo 

aparenta ser muy fácil, pero como se ha visto, no es así. 

Analizando .lo anterior. se puede reflexionar que como 

Chantilly, debe haber decenas o cientos de empresas mexi-

canas~ 

A.l comienzo de este trabajo, se buscaba de una manera 

que pudiera parecer utdpica. que los directivos de las 

empresas mexicanas se convencieran de la importancia de 

la mercadotecnia? para incluirla en su estructur8. 

A lo largo de1 desarrollo del mismo, se presentaron 
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aspectos que tolvez en el caso Chantilly no se mencionaron. 

A pesar de ello. para todo lo expuesto era imposible que 

un solo caso lo tuviera, ya que, o se está en una si tua

ción o se está en otra. 

El caso pr¿ctico fue una gran experiencia. Chantilly 

es una compañía que a la vista exterior, parece no tener 

problemas, pero una \'ez introduciéndose en ella, se puede 

uno dar cuenta de la infinidad de pormenores que existen. Es 

muy importante y satisfactorio saber que efectivamente 

todos estos conceptos son de utilidad. 

El llevar a la práctica mue/las de las estrategias, con

ceptos, procedimientos y variables que en teoría se pre

sentan, no es nada sencilla, puede llevar desde días, hasta 

semanas o meses, pero el heclio de alcanzar un objetivo, 

de lograr lo qu·e uno se ha propuesto, bien lo vale. 

Es cierto que IJBy cosas tan arraigadas a una compañía, 

que es muy difícil cambiar o en algunas ocasiones hastn 

imposible, porque se ha vivido tanto tiempo con esas cos

tumbres, que no puede llegar cualquier persona con un escri

to a querer "arreglar el mundo". Cuesta trabajo, porque 

el ser humano tiende a resistirse al cambio, 1 e gus-

ta arriesgar y prefiere vivir con lo que hasta el momento 
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de alguna manera le ha resultado, sin convencerse de que 

actuando de otra forma puede ir mucho mejor, o evitar que 

las cosas empeoren. Cuando las empresas actúan conserva

doramente, existe una barrera ide'ológica ante quien busca 

innovar o actuar más agresivamente. 

Por otra parte. estd la forma de ha~er las cosas. Aunque 

se esté convencido de los beneficios, no es hasta cuando 

llega el agua al cuello, que se toma la decisión de ac

tuar. No es necesario llegar a.ello. y sin embargo en oca

siones ni en esa situación se reacciona. 

El hecho de ver las inversiones como "gastosn y no como 

lo que son, es un grave obstáculo que impide que la empre

sa se desarrolle como debe ser. Es muy importante iniciar 

con aquellos aspectos que requieran de una inversión peque

ña, para demostrar los resultados. De esta manera los pro

yectos subsecuentes serán aprobados más facilmente aún 

en caso de ser más caros. 

Es muy difícil, y digo difícil, no itñposible, lograr 

el cambio o al menos lograr que se tomen en cuenta sugeren

cias cuando no se tiene la misma experiencia que quienes 

están al mando de una empresa, por lo que es de vital impor

tancia saber por dónde comenzar para demostrar que las 
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cosas se pueden hacer si se quierei finalmente la razón 

gana aún por encima de la experiencia que en algún momento 

y en otras circunstancias result6. 

En el caso de la mercadotecnia, como son pocas las em

presas mexicanas que cienon un departamento. formalmence 

establecido, es común que lo que antes se mencionó, s~a 

un obstáculo en aquellas que no lo tienen. 

Claro es, cama se ha dicho, que de la teoría a la prdc

tics hay una gran diferencia~ No baste con tomar literal

mente lo que est8 escrito y aplicarla. Es necesario adaptar 

la esencia de las cosas. a las circunstancias de cada em

presa. Además, los resulta dos en condiciones nún aparente

mente iguales, pueden no ser las mismas. por la que los 

pasos a seguir o decisiones a tomar, ya cambiarán. 

Na existen reglas. Las posibilidades son tan grandes 

como las circunstancias mismas, y el éxito o fracaso de

penderá de qué tan bien se- tWillicen lss situaciones parll 

poder tomar una decisión acertada. La persona que tiene 

a su cargo la responsabilidad de üpl.icar y controlar la 

mezcla comercial, serd quien detormine lo anterior. lo 

cual impli~a un compromiso muy grande. 
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Ahora bien, el proceso para establecer la Mezcla de 

Mercadotecnia, no es ni sencillo no rApido. Se debe pene

trar de acuerdo a la situación de la empresa al momento 

de implantarse. !lay que estar concientes y ser pacientes 

para no caer en el error de querer hacer todo de manera 

simultdnea. Debe aplicarse poca a poco para poder· ir eva

luando la evolución de los resultados y hacer -los ajustes 

necesarios en el momento oportuno. 

Una vez que los primeros resultados se hacen notar, 

la bola de nieve se ha echado a rodar por la pendiente, 

y cuando ésto sucede, no hay nada, absolutamente nada que 

la detenga. 
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