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I N T R o D u e e I o N 

El continuo crecimierito de la actividad económica y 

la sofisticación de los sistemas productivos, así como el 

cambio paulatino acelerado de la competencia, gustos y la 

conducta d1'1 consumidor son muestra de las preocupaciones 

por dichRs or,;;aniZf1ciones para procurar el mAntenimiento 

de la clientela con el propósito de acrecentar y octimizer 

sus nece.sidadee; de aquí la importemcia que ocupa el pro

ducto, imagen, competencia oculta del mismo, cuya pauta 

permite su elección. De este hecho trascendental para las 

instituciones, es necesario resaltar el enfoque mercadot~~ 

nico cuya tarea destacada hace de ellas la diferencia y e~ 

pacidad empresarial de su cobertura y posición en el mer

cado. 

El valor simbólico del lugar de venta como vínculo d~ 

cisoria del consumidor da como tendencia la proliferación 

de un gran número de empresas grandes, medianas y pequeftaa 

cuyas capacidades hacen distinción para cu·brir ciertas PO.!: 

cienes, cualidades y características del me.rcado porque e~ 

tán apegadas a ellas y le son propias por la oportur.ided 

que ofrecen. De esta manera las organizaciones llamadas 

11SupermFrcados" ofrecen por su experiencia, tRJlto e produ~ 

torea que quieren conectar sus productos con sus mercados, 

como a consumidores ofreciéndoles une gama de estilos, BU.!: 



tidos, precios, gustos y marcas; así como.el contar con 

un buen servicio para el mismo. Dichos elementos que prP

valecen en todo superwerchdo en mayor o menor grado, dan 

resultado a su preferencia, reputación y organización como 

tal. 

El pres!IIlte trabajo tiene cowo objetivo mostrar la i~ 

portancia, el ámbito y queh~cer de la Mercadotecnia, así 

también el vínculo 4ue guarda con los distribuidores y en 

una .forma más directa a su orgm•izaci6n, de la cual resul

ta interesante conocer los distintos en.foques que florecen 

en una tiendE• de autoservicio por su simpatía y aprPcio 

que hacen de ella el tener mucha demanda, debido al esfue! 

zo y estudio de muchos años del conocimiento y comporta

miento de compra del individuo. 



CA.t'l'i'ULO I 

CO!JCEl:'TUALJZAülüN lJ.C LA );!h1W,11J(;T:::;u,nA 

1.1 HISTO.HlJi DEL üOkt'OH'.l'AJ,¡H:J1TO DE 1;1 !l!ERü/L!.lGTECNIA AliTE 
LAS N1C.:Ei:iIDA:UES DEL H0i;'.bn5 r!ASTA NUESTROS DIAS 

El origen dP la l.1PrcadotPcnia puC'de considerarse como 

marco de refPrencie Pn relación con el comercio, ya que hR 

sido anhelo constfmtf' del hornrc> cubrir sus carPncias y 

dC'shacPrse de laG que posee e:i de1,1asia, tanto en lo quP h~ 

ce a los productos naturales del suelo natal co~o a los 

qaf' su talento produce. Jü intercanibio de ardculos se 

consigna Pll la historia de todos los ]JUeblos, aún dP los 

más antiguos como: r't>nlcia, .t'ersia, China, GrPcia, y por-

qué no citar el !lUe.stro, en el cual se ofrecí a el lla11ado 

trueque. 

Dichas civilizaciones se caracterizaron por tener 

una Pconor~ía en ciertc modo autosui'icientP .Y por su tradi-

cional artPsania quP iniciah1PntP. í'up hogareha. Poco a P.Q 

co los Pmpresarios Sf' viPron en la necPoidad dP utilizar 

aurendices, y cuando su proauccióti crPcj 6, surgieron los 

pPqueños y de>s)'lUPS granrles cotiercios, así como la E>Xhi bi

ción e.le sus productos en mercados locales y í'erias. Apar_!'. 

ce postPriormer.te una configuración de elf'mPntos QUP. origl 

nan la consti t•1ci6n de todo un sistPma de organizRción Pn 

empresas con su nPrcado, lo cual facilita la distribución 

de artíctllos dP consumo, ,que a travf>s dt• cadenas intarme-

diarias, llPglln rinalruPnte al usuario. 



Este mpcanis:no dP producc·i6n, contacto dp intPrmPdi_!! 

rios y consm,10 fir.a.J., consti tuy6 la rtllJ>1r:fü1 ETA:l:'A m.-rcad_Q 

técnica. Con Pl transcu1·so dPl tiPmpo, fue compl ic!'mdose 

cada VPZ más hastH !legh1 vosteriormentP a la rPvoLucion 

indu:0q;rial. SobrPVi"'.n c-.J. cai.1tio dP las r>ovPdadPR oPP~ro 

del ¡;rocPsü ue Plauoración, SP comPtiPron mPnos <'rrores y 

fupron mejor calificados los tr«bajos. Las µrimPras mA

quir.as de vapor substituyeron aqupllos µrocE'dimiE'ntos, su

perando la imp1·ecisi6n dP la :liana de Ol'.lra. 1'n Psta !?poca 

la LlercadotPc~ia estaDA oriPntaaa a optimizar las opPra

cionr-s protiucti vas de tal ii.anPra quP sP pirar.ti v.arR cali

dad dP los productos con 1 .. h.1·5Pn<'s OP rentRuilidacl. DP 

igual manPra surgió la preocuiiac16r. por t:ontAr con buPnos 

canalPs df' distriuución para m;cpr l.J.E'gRr los i;rtícul'Js a 

los usuarios finales. 

La SEGU?ilJA !::'l.'Al:'i. coinciae con .1.os aJ\os trPir.tA dP 

nuPstro siglo. El capi talj sr:io como rPi'PrPr.ciR a la MPrc!! 

do"CE'Cni a pura. La comp,."Cencia lle56 a ser más significa

tiva, los problemas rola ti vos a .La penetracj ón de I~f'rcados 

crecif'ron mucho y se biciPron complejos, pues sur~ici la 

incFrtidumDre dP los usuar·ios l"ina.J.Ps antP .1 a varj edad dP 

productos que el ~Prendo oirPcía con aalictaa, pPro no oo

dia satisfacPr ni capr.cnou ni ~ustos pPrsonales. LRs 

compa:1ías llFgaror, a ¡;roveu·, a asegu1·anw y Pnca~,sarsP 

por lRs !IPCPSidhdeH y UFUPOS de loH ~SUhI"ÍOD er. gefif'ral, 
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dando como rPsul tado la creación dPl dPparta111Pnto dP in

vestigación de mercados. Esta tarea de conePr.tración y 

jPrarquización de interesPs de los consumidores fue más 

allá en el esfuPrzo dP la organización, pues se vió obli

gada a enfocar sus miras a los canales de distrib11ción 0 ue 

ponen Pl1 contacto con el usuario i'inal. Como consecuPr:cia 

SP :nejoraron las relaciones y SP elevaron los porcPntajes 

de utilidad, t<m'to para los mayori stHs coiao para los mino

ristas. El buPn desempPño de lflS ft1E'rzas de venta aumentó, 

proporcionando a los vendedores y repartidorPs una serie 

de hHrrami<"n tas técnicas que fuPran ei'ec'ti vas para satis-

facer los caprichos de la clientela. Esto constituye la 

promoción de ventas apoyada en la publicidad. 

La TliliOERA ~TA.l'A corresponde a los años cincuenta, 

lapso en que las compariÍas habían experimentado las consf_ 

cuPncias de l!! segunda guerra mundial. Las VPntas crPCi.,!! 

ron en relación a nuevos productos, lo que permitió una 

etapa de diversificación, coligando a seleccionar los me

jores. Esto condujo a reorganizar y readaptar para preci 

sar CAda una de las responsabilidades de las áreas que 

compartía la organización, especificándose las funciones 

y J.a comurion de objetivos en coorainación con la organi

zacior. misma. Destaco entor.ees la importancia dP enfocar 

estrechamPnte a la hiercadotecnia como un medio de abaste-

cimiento de ir.formación, para facilitar la coordinación 

1 

1 
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dP las distintas áreas. 

La ClíAri.'i'A t;TA!'Jl aoarca desue Pl comi<'nzo de los años 

sesE>n1:a i.Hsta nuestros días; en ella las cuatro árE>as P~ 

tán oriPntadas a sa¡;istacE>r HíS ne.cesictadE>s y desf'as rlPl 

consumidor. 
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1.2 NATU!ULEZA Y ALCANCh 

1.2.l ~PrspPctiva dP la MPrcadotecnia 

Una mirada panorámica a la civilización actual pPr

mi tiria advertir que Pl progreso está relacionado no tanto 

con el talPr:to humano cuanto con la magni-iud dp las idPas 

que ha creado un proceso dP ¡;ensamiPnto en P.Xpansión. Mu

chas dP dichas ideas, las verdaderamrnte constructivao, 

han proporcionado progrPso a la comunidad, dP éstas los 

dPsarrollos tPcnológicos han recibido la mayor atención, 

por ejemplo: la letra imprPsa, el motor de vapor, la ra

die y la Pnergía naclf'ar, por ci t!l.1' algunos; son sólo 

cuatro de los r,utrifmtes dP los desarrollos aue han hPcho 

posiblP una provisión siPl~pre PJ, auwento dP IJ<'rCfUlcías y 

servicios. tiacif'ndo a un lado la iaPa dp un rnPrcado Pn el 

cu.al compradorPs y vencleciores dPben encor.trarse P intPr

cambiar m<'rchnci!\s y servicios, Ü•S grar,df's invionciones 

hubieran t1mida muy poco signil'icada. Las mercancías tf'

nian qu.<' hab<"rse trai:sí'erido de aquéllcs QUf' lP.s hici Pron 

a quienPS las usaror., en forma tal que Pl interc!\mbia re

sul t!lra satisfactorio para ameos. Así surgió el comPrcio. 

Lo que PmpPzó corno siltlple truF>que, se convirtió, a travps 

df'l tí Pmpa,. Pn un elaborAda procpso por mPdia del cual la 

contríoución laborAl de una sociedad SP distribuye a sus 

·üPnbroR p'lra la satisfacción de sus df'seos y necf'sidadeR. 

• l 
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1.2.2 Situ&ción de la ~ercauotecnia 

La MPraadotecniH Li ene sus rsicPs en el necJJo <Jp que 

Pl horuore es una creatura <IP J:eCPSidades .Y dPseos, amoos 

propician ur1 estado de incomodidad en las personas, el 

cual se resuelve mediante la adquisición dP objetos para 

satisfacer unas y otros. Estos oojetos denominarlos pro

ductos, son los satisfactores qtie ati endPn las nPCPsida

des, aesPos, motivos. Hay quP entPnúer )JO!' necPsidad, d.!'. 

SPO y motivo precisa~ente aquello que el producto se va 

a encargar dP abastacf'r, así c:orno HiS incomodidadPs que 

imp.üsan a satisfacPrlas¡ por tanto el producto va más 

allá de su apreciación física, ya que adeuás comprPnde Pl 

sPrvicio, o sean aquellos factores adiciona.Lf\S quP le pr.2. 

porcionan a la pPrsona cierta seguridad, status, uPlleza, 

felicidad, co;nodidad; entre otros beneficios. Ente11dP

mos por necesidad: aquello que es imprescindible para 

vivir¡ por deseo: sentimiento rie atracción por una co

sa hasta el punto de querer posePrla o alcanzarla; por 

~otlvo: causa co~sciente o incosciente dP un deseo o rle 

un acto, razón que con1'H>re snitiao a 'ª conducta tumana. 

Los motivos SP. rPlacionim con .tas nPCr'SidadPS dr>J indivi

duo, puedPr. ser psiccló¡;,icos 6 :!'i siológi c:os. Asj pHPs, 

el hPcho de que el ho1;:ore tenga r.ecedcrndPs y dPsPos y 

que haya productos cap&ces de satisúicei· am~os, JJrPsupone 

Philip Kotler cuaLro opciones a1ternativas df' que disponP 
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el ilornore. (1) 

Su primPra opción es la autoproducción. Un hombre 

hamtriPnto puedE' aliviar su hambre mediantP sus propios 

esl'uerzos para cazar, pescar o recolE>ctar frutos. No e.!!_ 

tá obligado a intE>ractuar con ningún otro. En E>ste caso 

no existe mercado ni mercadotecnia. 

Su segunda opción es la coerción. ~l hombrp hambriP!! 

to E>stá obligado a tornar alimento aunquE> tenga quP rE>cu

rrir al robo. iio lP ofrPce r.ingún be11eficio a la otra 

partE', excE>pto la oportunidad dP no ser dai1ado. 

Su tPrcPra opción es la súplica. El J1ombre hambrieg 

to puPdP acPrcarse a alguiPn y rogarle que lE' proporcione 

alimento como un gesto ae caridad. Nada tangible tienP 

que ofrecer, excepto su gratitud. 

Su cuarta opción es el intercambio. El individuo 

harnbriPnto puede intE>ntar un intercambio con quien posea 

alimento. ~uede ofrecerlP dinero, mercancías, sE>rvicios 

dP valor. La mercadotecnia se CPntra en esta última op

ción, la del intercamoio para la adquisición de productos 

o,UP satisfagan los deseos y necesidadE>s humanas. El in

tercamoio requierE' las siguiE>ntes cuatro condiciones: 

l. Que haya dos pal'tes 

2. Que cada una dP ellas tenga algo que pueda ser 

de valor para la otra 

( 1) KotlE>r Plülip, "lhreccion dE> Mercadotecnia", TPrcPra 

Edición, ~ag. 23 
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3. Que cada persona aporte comunicación y PntrPga 

4. Que ambas partes estén en libertad de ac!'ptar o 

rectazar ofPrtns. 

De conformidad a esta secuencia, llega~os al concPoto di' 

ml'rcado. 

l11ercado 

Al tPnPr en cuenta ias nec!'sidad!'s y deseos di' los 

individuos podl'mos dFcir que para que se lll'Vf' a efecto 

este proceso de intercrunbio, es quf' existan cif'rtos fact~ 

res, tales como: El lugar o La esfera en el cual va a 

rl'alizarse transferencia de propiedad. La verdad!'ra prl! 

sencia ae los bienes no es la esencia dl'l mercado sino el 

cambio ae títulos de propiedad; un mercado pul'dl' ser dl'

finido como una esfera dentro df' la cual los precios de 

los artículos dados por los oi'erl'ntl's snn aceptados por 

el ctemandante de conformidau con su podPr adquisitivo. 

Jü térnino mercaao lo podemos asociar a un lugar manteni

do por la organización con el µrop6sito de facilitar a 

los consumidores la compra y venta de ciertos artículos. 

También nac!' rP.t'er-encia a individuos o firmas que pueden 

sl'r ios usuarios 6 compradores potl'nciales de un prorlucto. 

E" reconocPr que todc mercado está constituido por segmen 

tos distinguibles nue comnrend~. comprsdores con diferen

tPs necPsidades, g~stos, estilos de c~mpra y reacciones 

a la oferth, quiere decir que ninguna oferta o enfoque 
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dP mercado satisface a todos los compradorPs por igual. 

Cada sector del ~1Prcaclo reprPsenta una oportunidad un tag 

to difE're1,te. 

El mercado puede SPr concebido de varias manaras. A 

menudo se le considera como la combinación de los i'actores 

anteriormente señalados: lo. Como tma área geográi'ica ó 

local. 2o. Se lP relaciona con un cuPrpo u organización 

dP compradorPs y vendPdores intPresados a:nbos en un prPVio 

plan dado ó sistema de distribución. 3o •. Puede SPr auli

cado a una combinación de esi'uerzos para detPrminar el 

prPcio y caIJbio dP oportunidaues en que los economistas 

discuten y plantean los tipos dp mercados existentes: m.Q_ 

no polios, co1apetPncia pura y competencia imperfecta. 4a. 

Se utiliza también para designar el potencial de la demB!! 

da de productos y servicios, clasificando y ennumerando 

los prospectos de los presentes compradores o usuarios. 

Esto es en lo que se basaría un hombre de negocios para 

planear sus actividades Pn rPlaci6n al conocimiento de las 

necesidades del mPrcado. 

1.2. 3 El Significado de la ~1ercadotecnia 

El concepto de mercado finalmente r:os traP al conce.E, 

to de mercadotPcnia. /,Jercadotecnia sigrüfica trabajar 

con mercados, lo que a su vez significa tratar aP actual_l 

zar los intercambios en potencia con el propósito de sa-
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tisfacpr necesidadPs y deseos humanos, )Jor lo cuRl su o_!: 

jetivo está comprendido en aquella activldad humana diri

gida a satisfacpr necesidades y deseos mPdiantP )JrocPsos 

dP intercambio, 

l. 2, 4 TarN• dPl Enfoque lriPrcadoteénico 

Administración dP la M<'rcadotecnia 

El rnane,jo de los procpsos dP intPrcambio rPquierP 

una considPn,blP cantidad dP trabajo y pPricia. Los indi

viduos l legru; H ser bR.stante bábilPs )Jara satisfacer sus 

propias r,ecPsidadPs domésticas. OcasionalmentP también 

emprenden cierto tipo de venta: la de su automóvil o de 

sus servicios personales. Las organizacionPs ó pPrsonas 

morales son nás profesionales Pn el rnanPjo de sus procesos 

dP intercambio, pues deben atraPr rPcursos dP un conjunto 

dp mercados, convPrtirlos en productos útiles y comercia_! 

los pn otro grupo dp mercados. Las naciones en su totali

dad tmubién planean y mantienen relaciones de intercambio 

entre sí. 

E1~ este trabhjo se er.focará la pPI'SpPCtiVA dH la MPr-

cadotecnia y de la organización sin i PSJH"gHr dP la mira a 

las unioades dp C01'iSU!:JO t quienes dan la posturn de dicha 

organización. La posición de que la ad1.1i1.istr11ci ón de la 

Mercadotecnia tiene lugar cuando menos por una parte dP 

las dos involucradas en eJ. intercamtio potencial, dedica 
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especial reflexión a sus objetivos y medios para logrAr 

las respuestas y reacciones que otros desean. La defini

ción formal de la administración de la Mercadotecnia es 

aquella actividad compleja en la que emprPnde Pl análisis, 

planeación, implantación y control de programAs dPstinAdos 

a conseguir los intercambios deseados con los lllPrcados que 

se tie>nen como meta, con el propósito de> lograr ciertos 

objetivos organizacionales. En su mayor parte estriba en 

el cuidadoso diserto de varias actividades. Las activida

des de Mercadotecnia son afectadas por dos clases genera

les de variables: las relacionadas con la mezcla de> mer

cado y las relacionadas con el medio ambiente de la Mere.!! 

dotecnia. Las variables de B mezcla de mercado (factores 

que pueden ser controlados por la organización) son afec

tados en distintas formas y grados por las variables del 

medio ambiente del mercado (aspectos del medio ambiente 

general del negocio soore los que la empresa tiene poco ó 

ningún control). La variable dP la mezcla de mercado es

tá integrada por cuatro componentes, a los cuales se les 

conoce como "variables de las dPcisiones de mercado", de

bido a que el administrador de l\'Iercadotecnia puede modif,! 

car el tipo y las cantidades de estos componentes, ya que 

de ellos dependen: ~reducto, ~recio, Distribución y Pro

moción. Uno de ios primeros objetivos de la administr<;1-

ción de la l!Jercadotecnia es crear y mantener una mezcla 

que satisfaga las necesidades del consumidor. 
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A las variables de la mezcia Uf\ io1Prcadotecnia u 11Pnudo se 

le co!1oce tat!oién corno "varlables controlables", debido 11 

que puPdP!: HltPrarse. Existen límites ha¡¡ta los cuale>s 

el Kd~inistrador de> MercKJotPcnia puede hacerlo, o sea, 

que su control es s5lo relat1vo, ya que puede encontrarse 

ani;p la imposibilidad ª" n,ju~tfn· preciocl de un día " otro, 

df"oldo a co!1dicic)r.es á.el :neclio 2.1:10il'ni;e üPl 1nercado, crn.9_ 

cido cowc "variab.t.es i1JContro1'1bles", corno las condicionPs 

económicas o rPglamentarias dPl gobiezno. Los caQbios de 

taILrulos y colores, i'ornias y dlsel'Los de la r:iayor parte dP 

las m,>rcanc i HS i;angi b.t. es son caros; por tanto estas ca

r&cteristi cas de los nrod:<ctos no pueden cambiarse con 

frecuencia. i1de:uás, por lo gPneral, las campanas de pu

blicidad y loe métoaJa dP disi;rio:;cidn de los productos no 

son fac ti blPs de carr.bio de un d ia ¡¡arH otro, l'ara compre!! 

der mejor a las drcisiones y actividades rPlacionadns con 

las variatlrs dP la mezcla es nPcesario profundizarlas. 

Var:!.abl" dal 1-ru11ucto 

+ Desarrollar y áacPr pruPbas dP mPrcatio de nuevos 

rrod;.ictos 

+ "iod1ficar los µrod;ictos existentes, eliminando aqu~ 

lle~ que ya n0 satisfacm .t.os Jeseou del consumidor 

+ UrPar nomlir•'3 parn marcau y polític1rn dP marcas 

+ DetPrminar la garantía uP los productos y est~ble

cer oroceci11:iiPn·tos par8 que se c11mplan dichas gR

rantías 
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+ .í:'lane&r los envases dPtermimmdo los materialPs, 

tamartos, formas, colores y disenos. 

Variable !'recio 

+ Analizar los precios de las competer,cias 

+ Formular las políticas de precios; elaborar el 

m~todo ó los métodos a utilizar para dPtPrminarlos 

+ Fijar los precios 

+ Establecer los descuentos que se otorgarán a los 

distintos tipos de comP,radores 

+ Establecer las conaicior.Ps y términos dP VPntas. 

VarlablP Distribución 

+ Analizar los distintos tipos de canales de distri 

bución 

+ ~scogPr los apropiados 

+ Elaborar un programa eficaz de relaciones con los 

distribuidorPs 

+ EstablPcer centros de distribución 

+ Formular e implementar procPdimientos para un Pfi 

ciPnte manejo de los productos 

+ EstablecPr controles de inventario 

-< Analizar los sistemas de transportación 

+ bajar al mínimo posible los costos totales de di~ 

tritiución 

+ Analizar las posibles localizaeiones para las 

plantas y los dPpósitos yara ventas al por mayor 

y al detalle. 
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Variaole .l:'roruoción 

+ Fijar los objetivoe promocionales 

+ Determi:rnr los principales ti¡ios de promoción a 

utilizar; sel.eccionar y programar los meriios de 

publicidad 

+ Desarrollar anuncios publicitarios 

+ Medir la eí'icacia de los anuncios 

+ Contratar y entrenar al personal de ventas 

+ Formular programas de remuneraciones para el per

sonal de ventas 

+ DeterJJinar los territorios o zonas de ventas 

+ .t'lanear y llevar a ca~o las promociones de ventas, 

tales corno: oosequios, cupones, exhibidores, pr~ 

mios, concursos de ventas y programas publicita

rios compartidos 

+ Elaborar y distriouir las publicaciones de prop~ 

ganda. 

Entre otras, pociPmos destacar como tarea mercadot.;c-

lnforrnación de Mercado 

Elaborar y llevar al cabo experimPntos dP mercado 

Analizar y observar el comportamiento de los CD,!!! 

prado res 

l'rejlara.r y llevar encuestas 

Efectuar prueoas de mercado 
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.Analizar e inter!Jretar la información sistemática 

recolectada, tal como informe de ventas 

Evaluar las posibilidades del mercado 

Entregar informe a la dirección para toma de deo.!_ 

sienes. 

Esto es, en pocas palabras, un análisis de la situa

ción para saber: en dónde estamos, a dónde queremos ir 
(?.) 

(lo que serían nuestros objetivos), y cómo podemos llegar. 

Este estuaio permite disminuir el grado de incertidumbre 

que en un momento afectaría a la organización y consiste 

en un repaso de las actividades realizadas durante los úl 
timos cinco años. Incluye áreas tales como la ejecución 

de mercadeo, tendencias de los mercados y sus segmentos, 

naturaleza del ambiente competitivo, pape>l de la regula

ción gubernamental y limitacione>s cie los re>cursos de la 

organización; así es factib.Le formular un diagnóstico de 

los programas de me>rcadeo y las variables influye>ntes. 

Los objetivos de mercadeo son guiados por el "esta

tuto" ó "misión primaria" de la organización, el cual su-

ministra las pautas relacionadas uon los límites de las 

actividad es de> mercadeo de la organización. Implica for

mular estrategias y especificar los planes tácticos, para 

poner en ejecución el programa de> mercadeo aunado a las 

circunstancias estudiadas de>l medio, tare>a emprendedora 

de un ejecutivo de I>Iercadotecnia. A dicha información se 

(2) Kinnear C. Thoruas "Investigación de Mercados", pag. 12 
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l<" crinocf> cor.io Investigación dP NiPrcados. Es una herra

mienta de .la l1fPrc11rlotP.cnia pocqt!P nos proporciona infor-

mación para la toma dP decisiones. 

Ti oos de Infoi·mación lH•eniaria para .t'lanificar y 
Coñtrolar 

1. Análisis de la situación 

1- Analisis de lJem1mda: 

a) Car¡,ctPristicns y comport.a;niento ciPl comprador: 

+ ¿Qué compran? 

+ ¿(luiP.n cor.ipra'I 

+ ¿Uónda cornprenY 

+ ¿l·or qué compran'? 

+ ¿Gómo eompran'! 

+ ¿Cuándo ca:npr¡¡,n'I 

+ ¿Uuánto c0mprw1·1 

+ ¿Cómo cambiarán las caract!"ris"ticas .Y el co!!! 

portainiento riel comprador, e>n el i'uturo'! 

b) Característ~cas del mercado: 

-r Tamw10 uel nmrcadeo/potencial 

+ 8egmentos 

+ Demanda selectiva 

+ TendPncJas de mPrcado i'uturo 

2- CcmpetPncia: 

a) ¿Quiénes son los competidoresY 

b) Caract~risticas de.t competidor: 

+ l'rogram&s de mPrcadeo 
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+ Comportamiento competitivo 

+ Jl.ecursos 

a) Pri~cipalr-s f~r-rzas y dr-bilidades 

d) Futuro ambiente> competitivo. 

3- .Ambir-nte general: 

4-

1-

a) TPndr-ncias y e;onaicionr-s económicas y sociales 

b) tlr-gulación y te1:dencias gubernamentales 

ci Contaminación, seguridad, preocupaciones del 

consumidor 

d) Tendencias tr-cnológicas 

e) Clima político. 

Ambiente intr-rno: 

a) Recursos¡ habilidades de rnercadeo 

b) Recursos/habilidades dp producción 

c) Recursos/habilidades tecnológicas 

d) Tendencias futuras en el ambiente interno 

e) Hecursos/haoilidades í'inancieras y humanas. 

Mr-zcla dP Mercados 

Producto~ 

+ ¿Qué atributos-benPficios dr-1 producto son 

importantr-s? 

+ ¿Cómo dr-br- difererciarse r-1 producto? 

+ ¡,Qut!> sr-gmPr:tos sr- atrar-rían'? 

+ ¿Qué importirncia tir-ne el sr-rvicio, la ga

rantía, ptc ...• ? 
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¿Exi sie la nect'sidad OP hacer variaciones 

dPl producto-linea de productoY 

¿Qué importancia ti ene eJ Pmpao11P? 

¿C6mo se ve el producio, er. rPlación non 

las of Prtas compPti tí vas? 

2- Lugar: 

3-

+ ¿Qué tipos de distribuidores dPben comPrciar 

con el prooucto'l 

+ ¿CuálPs son los atrioutos dP canalización y 

las motivaciones para comerciar con el pro

duu to? 

+ 

+ 

+ 

PrPcio: 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

¿cuál es el volumen dt> venta al por mayor y 

al detall.e qile se .necesi ta't 

¿Cuáles son los márgPnes apropiados'/ 

¿Qué tormas de distriL>ucíón física se nPce

si tan'r 

¿Cuál es la elasticidad dP la demanda? 

¿Cuáles son las políticas dP precios apro

piarias'I 

¿Cómo dPbe fi jarst> el prtecio al ramo de pr.Q_ 

ducción'I 

¿Cór.10 cio?~mestao ... ecerse las variaciones dP 

los precios en los productos? 

¿061:10 se debe rPaccionar ante una amenaza 

cornpPti ti va en los prec] os't 
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+ ¿Qué importancia tiene el precio para el corr 

eumidor? 

4- Promoción: 

+ ¿Cuál PS el presupuesto óptimo de promoción? 

+ ¿Qué papel. juega la proiuoción de ventas, la 

publicidad, la venta personal, para estimu

lar la demanda'/ 

+ ¿Cuál es la 11ezcla adecuada de promoción? 

+ ¿Cómo se mide la efectividad de los instru

mentos de promoción? 

+ ¿Cuál es el medio de publicidad idóneo? 

III. Medidas de Ejecución 

+ ¿Cuáles son las ventas actuales, por ramos 

dE> producción'? 

+ ¿Cuáles son las participscior.es actuales en 

el mercado, por ramo de producción? 

+ ¿Cuáles son las participaciones actuales E>n 

las ventas/mercado por tipos de clientes, 

región de ventas, etc ••• ? 

+ ¿Cuál es la imagen dE>l producto/organización 

entre los cliPn~es, distribuidores, póblico? 

+ ¿Cuál es el nivel de conciencia respecto a 

nuestra marca y promoción? 

+ ¿Cuál es el margen del áistriouidor para los 

comerciantes grandes, paquenos y medianos, 
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así como para los aistintos tipos dP clien

tes y zonas geográficas? 

+ ¿Cuál es el precio promedio al por menor del 

producto? 

+ ¿Cuál es el porcentaje del producto que se 

estH vendiendo, por debajo dPl precio suge

rido al por rnf'nor'r 

:E.'n tre otras tar.eas cabe seilalar la importancia dP mo

tivar a las pPrsonas que están realizando tareas mercad~ 

t8cnicas. 

Hay que destacar la importar,cia de que cuando se est~ 

analizando la demanda, como ctra I'unción más del adminis

trador de la Mercadotecnia, es indispensable regular el 

nivel, Pl momento y carActer mismo de la demanda. Para 

estP análisis nos rPfflriremos a los ocho estados dP dernB!! 

da corno solución al problema apoyándonos en los comenta

rios que .i:'hilip Kotler hacP ei, su tPrCPra edición dP su 

libro "llirecció21 ÓP /dPr·cadotecnia", que a continuación 

prt->:;entarno'': 

fuercedotPcnia de Conversión 

Es ca demanda ai..rgi: cc1ar::do a torios o a la rJayorí a de 

los spc;;:irPs importMtes de un rnerc11do Pn potc>ncia no les 

agrada el producto o st>rvicio y, de hecno, podrían hasta 

lleg¡,r él ¡iaear por evii;arlo. LO que correspor:uPrí1-1 Pn 
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tal caso sería analizar la conducta del consumidor para 

saber la apreciación que del producto hizo, con el único 

motivo de reactivar la demanda, o bien, hacer conversión 

dp la imagen del ¡¡reducto mismo. 

mercadotecnia de Estímulo 

Existe una gama de productos y servicios para los 

que no hay demanda. La falta de dei.ianda es un estado en 

el que todos los segmentos, ó cuando menos los mÁs impor

tantes de un mercaao en potencia no muestran interés, ó 

bi1m, se muestran indiferentes por una oferta partícula;. 

Tres diferentes categorías de ofertas se caracteri

zan por falta de demanda: en primer lugar, la correspon

diente a objetos familiares que se perciben como sin valor, 

y por tanto se ter.dría que relacionar el producto ó serv2, 

cio con alguna necesidad existente en el mercado. 

La segunda se refiere a ciPrtos productos familiari

zados a los que SP le estiman cierto valor, nero no tie

nen demanda. :E.'n este caso el estímulo corresponde a alte

rar o modificar el medio ambiente de i:10do que haya oferta 

válida en ese ambiente. 

La tercera, cuando los productos o servicios no co

munes quP han sido objPto de innovaciones carecen dP de

manda en virtud de que el mercado duscorioce las mejoras, 
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por lo que se ha de distribuir información necesaria; 

/,iercadotecnia de Fomento 

Un estado de demanda latente se logra cuando la poblf! 

ción comparte la necesidad de algún producto ó servicio 

actual que no encuentra en el mercado. La demanda laten

te representa una oportunidad para fomentar el producto ó 

servicio que la gente está deseando. 

Re:nercadotecnia 

La demanda fluctuante se considera un estado en el 

cual la demanda de un producto ó servicio, es mer,or que 

su nivel anterior y por tanto, se espera una declinación 

adicional si hay ausencia de esfuerzos para ponerle rPme

dio a la situación, ó oien, revisar el mercado meta, lH 

oferta y/o Pl trabajo de !.lercauotecnia. 

Sincromf'rcadotecnia 

La demanda irregular se dei'lne como un estado en el 

que el patrón de demanda, en determinado momento, se ve 

marcado por fluctuaciones volátiles o de temperad~, que 

se desvían dPl patrón de sui:iinistro ¡Jrogramado. En ci.Pr

tos casos, es posi tile trruwi'ormar con rapidez ia configu

ración del patrón de demanda, valiéndose de sjmples cam

bios de incer;tivos ó promociones; mientrRs que en otros, 

la nueva forrr,¡¡ pueaF lagrnrSe SÓlO tras aiiOS de paCiPntes 
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esfuprzos para alterar los hábitos y costumbres. 

DesruPrcadotecnia 

Esta se produce cuanao hay dPmar,da excPsiva y SP de.fi 

nP como el PStado Prl Pl qtte la demanda sobrepasa el nivel 

límite dPl vendedor, es decir, aquél e1. el cual se siente 

capaz y está motivado para aoastPcerla. 

El problPma puede. deberse a· escasez temporal ó a una 

sobre popularidad crónica. La desmercadotecnia se aplica 

para desalPntar a cierta clase de coLsumidores en partic~ 

lar. Con PStP fin puedP elevarse el precio, 6 bien, dis

minuir la calidad dPl producto, servicio, promoción, se

gún convimga. 

ContramercadotPcnia 

Cuando la demanda no se considera saludable porque se 

estima por tener cualidades indeseables asociadas con el 

producto u ofPrta, por tanto se recurre a la contramprca

dotecnia, ó suspensión de la venta. 

1.3 ENFOQUE MEReADOTEONIOO 

1.3.l Definición 

El concepto de /.lercadotPcnia podPmos ahora definirlo 

una vez comprendido su amplio panorama: 
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+ Philip KotlPr lo de1'ine corno: "Un orientación ad

ministrativa quP sostiene que lH tarea claVP de la 

organización es dete>rminar las necesidad~s, dPse>os 

y valores de un mercado meta, a fin de adoptar la 

organización al suministro de satisfAccionPs que sP 

despan, de un 1.iodo rnás efPctivo y e>ficiente quP sus 

compe>tidores". 

+ William l:'ridP lo rPi'i ere: 11 A ui. conju1: to de> acti vl_ 

dade>s, tanto de individuos como de organizaciones, 

encaminadas a facilitar y estimular intercambios 

de>ntro de un grupo de fuerzas extt>rnas dinámicas". 

+ Staiiton William J. dice: "hit>rcadotecnia PS un sis

tema total de> actividad es e.upresariales en in tima 

interacción destinada a planificar, fijar prPcios, 

promover y distriouir productos y servicios que sa

tisface>r. necesidade>s de los clientes actualPs y pn

tenciales". 

+ Lipson 11arry A. sellala: ":La illercaúotecnia cornprPnde 

todas las opPrC>.ciones de una emprPsa 0 ue ini'luyon y 

dete>rminan la de>manda potPncial y existe>nte er. Pl 

mercado y activa la oferta de los biPnPs y se>rvicios 

µara sati st'act>r esa ueruai1da". 

+ h1artin Bell coruPn ta: "La hie>rci.aott>cnia sor. las ac

ti viaaaes integr·adas l!P un negocio, dirigidas a la 
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satisfacción de las necesidades de los clientPs con 

un rnargen de utilidad". 

De estos, sólo algunos conceptos puedo decir que para 

mi conc<-'ptualización rnercadctécnica está determinada como 

aquellas actividades qu¡, proporcionan información y orien

tan a la organiz&c1ón más apegada de lo que es y que sig

nifica el mercado cu,'¡lo vinculo lo hace ser in.prescindible 

y razón dP su existir. 

1.3.2 Distinción entre J.iercadotecnia, Ventas y .Administr¡¡ 
cien de la Distribución y Comercialización 

Con frecuencia existe alguna confusión entrP Mercado-

tecnia y otros términos tales como Comercializ¡¡ción y Dis

tribución. MercadotPcnia es un término complejo¡ los 

otros se refieren so1a~1ente a una parte del siste:na mprca-

dotécnico. La comercialización sólo planifica el producto. 

Incluye la planií'icación intPrna, o sea la r.ecesaria para 

poner en el mercado el producto ó servicio adPcuado, a su 

tiempo y a su precio y en los colores, cantidades y tRma

rtos deseados. 

La venta es un método de promoción y promoción PS só-

lo parte del programa merc!idotécnico. Administración de 

la distribución ee utiliza en relación con la cobertura 

dPl mercado a la distribución física del producto, lo que 

se refiere a planear, controlar y dirigir las actividades 
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. dE'l f1ujo de los productos, Ca.Les como trans¡iortE' y alma

cenaje. 

l. 3. 3 ImportHIJcia dPl Bm'oquf.' 1·.iPrcadotécnico y su Admini_!! 
tración er. la ~ociedad 

hE':aos vi ato que la 1iercaclotecr:i« E'S como un procPso 

por medio óE'l cual se satisfacpn todas las nPcPsldHdPs dPl 

consumidor. Estas nec!'sidaOPS pu!'aen VPrsP desdP dos pun-

tos dE' vista: 

lo. Las físicas o básicas, que sor, vitales y no pue

dPn dejar de SE'rlo porque responden a de~andas 

vi tales tales como alimPntaci6n, VE'stido, habi t_!! 

ción. Por tai razón el hombre SP ha prPocupado 

por darlPS satisfacción, lo cual ha originado la 

crf'aci6n de organizaciones y se ha conformado lo 

qui' en la actualidad se conoce co;10 SistPma lfor

cadotécnico Medular (3), cuya rE>d dE' institucio-

nE>s claves interactuan para abastecer a los rner-

cadas finales cor artículos y SPrvicios. 

2o .Las espirituales o psicol6gi cas, a las cuiüPs no 

se les niFga importancia, puesto quP conformAn 

la nersonaiidad del individuo. EntrP éstas se 

consideran: religión, educacion, moral, b!'lleza, 

amor, í'E>licidad, diversión, estimación, cor1ViVE'.J2 

cia, ordE>n social, entrP o tras. También es pr".2 

(3) Philip Kotler, "Dir~cci6n d~ NercadotPcnia", TercE>ra 
edición, 9ag. 42 
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cupHc i 6n del nombre satisfacPrlás para, vivir de una mam1-

ra digna y agradable. 

l·ar11 fa0ili tar la cor.secución de los objPti vos corno Sft 

tisfactorPs de necPsi<:iades, es nec<•sario lle>vflr un or,ien 

di? "tOdl'ls annellas actividat!es uu:ainistrativas c•tf' tiendPn 

a su obtPnción. 
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CA.l'I'i'U10 Il 

Dll:Vi'RibUUIOJ'/ :UE LOb .llLEkhl:i iJE C01~SU!110 

2.1 1-'RODUCTU 

2.1.l Significado 

rroducto es todo lo que puede ofrecerse en un mere~ 

do para atraer la atención del público y lograr su adqui

sición o consumo. Comprende objetos físicos, servicios, 

lugares, organizaciones e ideas.(l) En términos generales 

es todo aquello que proporciona un "satisfactor". 

2.1.2 Características 

De conformidad con sus características, existPn tres 

clases de productos: el l'ormal, el esencial, y el ampli_!! 

do. 

El 1'ormal, se considera el objeto físico o servicio 

que se ofrece en el mercado y se caracteriza por determi

nada calidad, cualidad, estilo, marca y envase. 

El esencial, se refiere al beneficio o ganancia 

esencial que se le ofrece al comprador o aue éste busca. 

Jo;l que compra un perfume no compra el conjunto de cualid~ 

des químicas o físicas del producto, sino la sensación de 

un aroma agradable qUP hace singular al artículo. 

El ampliado, abarca el total de beneficios adicio

nales (co1;10 garantía, servicio de mantenimiento, etc.) que 

(1) Philip Kotler "Dirección de Mercadotecnia", pag. 234 

'i 
' 
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recibe 'o PXperimPntH el cómpradoral obtenPr el producto 

foI~nal o físico. Bl producto ampliado de la lb!,í Pn el 

campo dP las computadoras se debP., en parte, a que la e~ 

presa cornprPndió enseguida que el cliPnte quiP.rf' un serv,i 

cio adicionnl al eff'cto de compra. BstP reco~ocimiPnto 

conduce a la idea de ·;ei.c!f'r_ al¡1;0 más que 1ma comp1itmlora, 

vende sistemas Jo cómp~to para caJa tipo de negocio, ins

tr1.H~cj onr>s, prc5ramas, 3ervicios de p1•ogrm1¡ación, mantPni 

miPntc, rPparacionf's, garantía, etc. 

2.1.3 Estrategias Untativas del rroducto 

El grnr. númPro á<" productos que waneja una f'mpresa 9. 

bligR a l'stablecer de1,Pri;Jinadas normns f'n rPlación con los 

oroduc tos. J<sl surgen trPs oJenouJinRcionP.s rli f Prr-'ntPs: 

+ Articulo: Es la versión especifica de un producto. 

+ LK ~inca de ~roductos: Porque todos Pllos sotis

facen dtitPrminacto tipo de necf!sidad, o bien, por

que se usan juntos, se venden a los mismos grupos 

de clientes y en establecimientos comerciales sa

mejantPs, o porquP escán dP.ntro de una categoría 

de precios 

+ La Combinación de rroductos, abarca el conjunto 

quP pone a L vent« umt i'irr:ia. La coml>inación de 

productos de W1'1 e!lpresa tiene ci.erta Anchura, 

profum!idac1, y consiste1.cia. 
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La .Anchura indica cuántas lineas diferentes hay 

en una firma. Por ejemplo, General Electric pro

duce transformadores, focos, tostadores, radios, 

televisores, motores de jet; en síntesis, gran 

número de lineas. 

La Profundidad de la Combinación la determina el 

número de articules que ofrece la empresa en cada 

linea de productos. Como ejemplo citaremos la em

presa Bimbo, que produce pan blanco, pan dulcf! y 

varias golosinas. Dentro de la linea de productos 

Bimbo encontramos: el pan integral y el tradici~ 

nal pan blanco. Ambos loa ofrecen al público con 

la marca "Bimbo", y "Sunbeam•. El pan dulce com

prende una variedad de productos, como las e~pana

das, colchones, polvorones, donas entre otros, con 

la marca Bimbo, y por otra parte existe la línea 

de productos "Tía Rosa" con las siguientes varied_! 

des: conchas, bar1derillae, panqué, entre otras. 

En golosinas tenemos la l!nea de productos "Marin~ 

la" las que destacan como pastelillos: gancitos, 

submarinos, twinkys, pingttinoe, chocorroles, rell~ 

donas, barritas, etc. y por otra parte la linea de 

productos 11Barcel", como los cacahuates, chicharr2 

nes, papas, totopos, palomitas, entre otros. 

\ 
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La ConsistPncia dP la Combinación se caractPriza 

por la estrecha relación PntrP el uso final dP las 

diversas líneas de productos, los requisitos dP su 

producción, los canales de distribución y otros ª!!. 

pPctos. 1'n General ElecLric ilay una gr1m consis

tencia general de sus productos, ya que SP rPlaci2 

nan con la elPctricidad. 

Hay quP observar de. cuando en cuando si los arti

culas y lineas dP la co .. 1binaci6n r~prP.sentan un 

bu•m balance Pn cuanto a su crPcimiento f1üuro de 

ventas, estabilidad y lucro. Una bUfü:a PstratPgia 

dP combinación dP productos requiere añadir cons

tantemPnte otros nuevos y eliminar algunos antiguos. 

Una de las formas que tiene la empresa para RVPri

guar el buen estado de su co1:1binación de> productos 

es clasificar caaa uno de ellos según estas tres 

dimensiones: creciwiento de ventas, participaci.ón 

en el mercado y redituabilidad. 

Esta técnica de clasificación de la co~binación de 

productos permi tP ider,tificar: 

l. Si es sut'icie1:tp el ri tr;,o nct<rnl ue desarrollo 

o adquisicion de nuevos productos; 

2. Si es suficiente el ri t¡¡10 de> eli.CJinación dP. 

productos, y cuáles ae éstos son candidatos de 

eliruinaci6n; 
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3. Que objetivos podrían establecerse para cada 

producto, o sea, si hay que hacer hincapié en 

su participación en el mercado, en el creci

miento de sus ventas o en su redituabilidad¡ 

4. Como deben distriliuirse los recursos entre los 

diferentes productos. 

2.1.4 Cualidades del ~reducto 

2.1.4.1 ~ 

2.1.4.1.l Definición y Clasificación 

~l mercadotécnico se encuentra ante tres deci

siones difíciles al formular su estrategia de mar

ca: 

La primera es si debe poner nombre a sus pro

ductos y hasta que punto le conviene hacerlo. 

La segunda es si los nombres deben ser los de 

su firma o los de J.as casas distriuuidoras. 

La tercera, si sus propias marcas deben llevar 

uno, o muchos namores individuales. Sin embargo, 

antes de profundizar hay que definir lo quP. es la 

marca. 

La marca es: un nombre, término, signo, símbg_ 

lo, disefto, o una combinación de estos ele~entos, 
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cuyo olijeto es ide1,tiÚcar los bienes o sPrvicios 

de un vendPdor o compañia y diferenciarlos de los 

de la competencia, 

Motivos q_uP Impulsan a 1larcar los Artículos de 
los .rroductores 

l. La convPniencia de marcar con objeto de ider.ti 

ficar el producto, simplificar su manejo y su 

rPconocimi en to¡ 

2. Proteger los valores peculiares de su producto 

contra la i~li tación; 

3, Destacar una calidaci especial q_ul" SP está ofrf 

ciendo, con el propósito de q_ue los compradores 

satisfechos puedan adquirirlo fácilmente de 

nuPvo, cuancio r<?cono zoan la marca; 

4. Do-i:ar a su ]Jroducto dP un caráctPr único QUI" 

sirva como base para la diferenciación de los 

prPcios. 

Al poner la marca a los yroductos, Pl fabrica.!} 

te pU<•dP utilizar su pro!JiO nombre ( r.1arca del pro

ductor), los nombrRs dP sus distribuidorE>s (marca 

del distribu.idori, o marcas 1.1ixtas en las quP fig!! 

ren sv. propic nombre y al mismo tiempo los del <li.!!_ 

tribuidor. 

Históricam~nte, las warcaa ae los productos han 

\ 

\ 

\ 
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dominado la escena comercial; sin embargo, Pn los 

últimos tiPi~pos, grandes compartías cie ruPnudPo y m_!! 

yoreo han comprendido quP les convie~e mÁs desarrQ 

llar y ofrPcer sus propias marcas. El distribuirlor 

está así en condiciones de obtener y vender los 

. productos a prPcios i:-1feriores a los de la marca 

productora (porque las marcas privadas no requie

ren los gastos promocionales de las productoras y 

porque compran a grandes volúmenes) ahorrÁndose al

gunos de estos costos, pero realizando todavía un 

margFn de utilidad. Tener su propia marca permite 

al distribuidor mayor control sobre los precios y 

le proporciona adPmás cierta mPdidH de control so

bre la empresa productora, porque ouede amenazarla 

en cualquier momento con cambiar de proveedor. A 

esta lucha Pntre las marcas de las firmas productQ 

r1:1s y distribuidoras se le na dado el nombre de 

"batallas ae marca". Los fabrican tes que optan 

por producir 11:1 mayor parte de sus géneros con su 

propio nombre, tienen v<1rias alternativas: 

l. Nombre ele marcas individuales. SiguPn PStfis 

tácticas como .!-rocter IJ: Gamble (TidP, MaPstro 

Limpio, Cheer, Eold 3, Ariel, etc .•• ) y 

Ande>rson Clayton (Hot Cake }'ror.to, Jar1:1bp dP 

/üel .Pronto, Crema ;lladino, Aderezos, Ptc •. ,) 



2. Nombre de fawilia para todos los productos. 

Adoptan esta táctica las compañías: General 

Electric, Adictas, ~rHft de Food's, etc •.. 

3. NoriOre de familias distintas para todos los 

productos. Es la táctica que sigue General 

!lotors (Cadillac: GM, Fleet \Vood, Seville, 

De Yille, El Dorado, Cimarron. Buick: 

Century T-Type, Skyhawrl: T-Type. Pontiac: 

Trans AJ,i, Fiero, Sunoird, Grand A~:. Pontiac 

61..JU,J. Chevrolet: :.<;uro dport, CPlebrity, 

Corvette, Camaro, Blazer, Sprint, Cavalier, 

Ci tRtion II) ¡ 

4, Nomtire comercial de la compañía en combina

ción con los nombres de los productos indi

viduales. Adopta esta táctica la firma 

Kellog's {Kellogg's rlice Krispies, Frutilu

pis de Kellogg, Corn .l'op dP Kellogg, Kellogg's 

Haisin Bran, etc.), la Nestlé en sus orodu~ 

tos lácteos y en los cafés. .l'roductas Ga

mesa (.l'irúetas, Galletas Santos, Ptc.) 

Ventajas que rlepresentüll _los Nombres de Marca 

l. .Nombre> de 1.mrcas individualf's. La compRfiía 

no vi~cula su reputación con la aceptHción 

del producto para el público. Si Psta fra

casa, la compañía no tiene por quP empeñar 
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su prestigio; ade111ás un producto nuevo per

mite más interés y convicción. 

2. Un nomore de familia para todos los produc

tos. ::ii el pl'oductor está dispuesto a man

ter.er el nivel de calidad en todos los pro

ductos, resultarla favorable porque la gente 

está consciente de q~e toda la línea de los 

productos tiene la misma calidad. El costo 

de introducción será menor, porque no hay 

necesidad de investigar o disertar un nuevo 

nombre, ni tam;ioco hacer publicidad cara P.!! 

ra dar a conocer al público la nueva marca 

y atrae~se sus preferencias. 

3, Nombres de i'amilia distintas. Esti> tipo de 

táctica permite a las com;ianías diferenciar 

su línea de productos por diferentes usos, 

estilos, gustos, calidad. Es decir, acentúa 

su uso para cada tipo de consumidor. 

4, Nombre co.uercial de la companía con los no.!!! 

bres de productos individuales • .Permite in

dividualizar y dar importancia a la legiti

midad del nuevo producto. 

2.1.4.1.2 Estrategia 

Bxi sten dos estrategias en la í'or!r.Ulaciór. de 

lf. r;,ier;.f .• 
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Elltn:. tegi::i de fu.:1ieneión d3 la ltfarcft 

Se refiere a cua.tquiPr esfuerzo ~ue se desarrolle 

por u tüizar el nombre de. una marca de éxito en las modifj_ 

caciones del producto o Pn otros adiciorales. E~ este ca

so su<'iP b.aLlRrsP, por ejt>mplo, de los deterger.t<'s, dP la 

marca "Y", dPso~és dP la perfeccionada "Y" y por fin, de 

la marca nueva "Y con aditivos". Esta estr·;i tegiR vale ta!!) 

b~én pRra introducir nuevos tamanos de <>nvases, sabores y 

modelos distintos. 

Estratevia de ¡,;arcas l<~úl tiplPs 

Cor1siste en desarrollar dos o rnás marcas 11Ue compi

ten f'ntrP si. .t'Rrrü te la batalla por t>l espacio de los 

anaqueles, d P los supermercados r;acionales. Es ruda. Irr 
trod1ici endo variaa marc1's, el productor SP asegura un esp!! 

cio mayor y deja r~enos a los cor.ipetidores. En s<>gundo t~_! 

mino, Jiny pocos c0nsumidores tan lealPs a ur.Fl marca o_Li? no 

PSt~n dispuPstos a pr·oual' otras en si:nilar<>s circunsten

cias. Estot1 son sensiules a unos cuantos pesos dP rPbaja, 

a regAlos ;¡ a nu<-vos proauctos q.ie prE'c<'nder. mayor rendi

mi Pnto. .J:'or f'Sto Pl i'mprPsario que no prett>ndP intr·ndtlcir 

otra marca r1unca, esti> condenado casi l 11evi tablemf'nti- a 

perder oarticipación 'n f'l mercado. La única manf'ra d" 

atr..aersP a 0 ui enes b~1scan r.ue.vas rnarc&.s, PS ofrPcerlP.s al

go ncivedoso. b11 t<•rcPr 11.lgar, al crear nuf'vas marcAs SP 
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intPnsifica el intPrés y la f'!'iCiPncia er. el trabRjo, y 

las actividades dP la organización productora, lo que in

volucrarí1-1 constMtPmPntP motivación. En último lugar, 

la compaüía ·puPde i;¡¡provecú1-1r diversos sPctores dPl mPrca

do. Los consumidores respondPn a uistint1-1s invitaciones 

y atrac'üivos y cualquiPr dií'erPi.cia en marcas puedP con

quistar una gran clientPla. 

Cuando Pl productor quierP decidir si le convienP i~ 

traducir otra marca, debe formularse preguntas talP.s como: 

¿PUP.de hacerse propaganda única para la nueva marca? 

¿Se le dará crÁdito a esta propaganda? 

¿Hasta qué punto reducirá la nueva marca las ventas 

de otras del mismo productor, i'rPnte a las quP rea

licPn las marcas dP la corr.oetencia'? 

¿Estará justificado el desarrollo y promoción dPl 

nupvo producto con Pl rPndimiento PSpPrado dP inVP_!: 

sión':' 

2.1.5 ~ 

El e1;Vf!se comprendP el conjunto de actividad es de 

planeación del producto que incluye caja o envoltura de 

un producto y el disPñO dPl mismo. Es obvio que el empa

qUPtado Pstá muy relacionado con el PtiquPtfldo y uso dP 

marca, debido a quP la etiqueta a menudo aparPce en el 

envase. En 5eneral, la ltlarcoi va en la etlqueta. 
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Hay tres motivos para envasar el producto:(l) 

L .l:'rotegerlo Pl• Stl traslado de.L fabricante hasta 

el último consumidor y, en algunos casos, duran

te su existencia ya con Pl clientP. Los envasa

dos estan, en generhl, más limpios y son mPnos 

susceptibles de pérdidas por evaporación, caída 

o descomposición. El Pmpaque ayuda a idPr tifican· 

un producto. Así evita que sPa sustituido por 

productos de la compet!lncia. 

2. El empaquP ta1;.bién debe formar partP dPl progra

ma de mercadotPcnia nP una compaiiia. l'uPdP ser 

la única manera como una empresa puPdP diferen

ciar su producto. 

En el sistema dP distrit..ución de una compañía, 

sus detallistas sabPn que la protección eficaz 

y las caractPristicas de promoción de un e~paque 

pueden disminuir sus costos y aumf'ntar sus ventas. 

En el lugar que el comprador le asigna, el paquf_ 

tP sirvP como vendedor silencioso que se promo

ciona por sí mismo. Algunas ceractPrísticas del 

envasP puedPn servir co¡;¡o atr11ctivo de venta; 

por ejemplo un autoaplicador o un envase dP vi

drio a los cuales puede d'11·se1F>s un uso posterior. 

~. La gerencih puede el.vasar su produci;o cfp tal ma-

( l) Stantor, W. "l•íArM•ting" pag. 237 
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nera oue aumenten sus posibilidades de utilidad. 

Un panuete ni.edP SPr un atractivo c;ue los clie.!! 

tes pagarán más sólo por obtenPr el Pnvase PSP_!! 

cial. El aumento en la facilidad de manPjo y 

la reducción en las pilrdidas - por darlos - dis

minuirá siempre los cestos mercedotPcnicos. 

Políticas y Estrategias de Jo.'nvasado ( 2 ) 

El decidir si se ha de ca1ubiar un envase, cuándo ha

cer el camoio, son problemas re.Lacionados er.trP oí •. 

El crunoio del envase llll<>Vo cowbatirá la disminución 

en el volumen de ventas. Su oujetivo puede sPr tambiPn 

ampliar 1"1 mPrcado, atrayendo 1.uevos grupos de consumido-

El envasado dP línea de productos. Una companía tie

n.E' que decidir si convi Pne disPñar un Pr.vHse parecido pa

ra todos sus productos. El envase familiar es idPntico 

para todos los productos. Uitemos por ejemplo, a "Campbell" 

que usa envase ia~ntico en sus diferentes sopas condensa

das. La E'Valuació11 de gerencia respecto del envase fami

liar es semejante a la que hace respecto a las marcas de 

familias. Cuando se agregan productos nuevos a la línea, 

los valores de prou1oción asociados con los productos ante

riores se extienden a los nuevos. ~ar otra parte, sólo 

(2) Stfmton W., "MarKeting" pag. <'39 
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·debe usars.e esta estrategia cuando los prodUctos tien1m 

un ·u'sá 'relacionado y calidad si:nilar. 

Envasado <le rleuso. Otra r>strategia que debe conRid~ 

rarse ºS la dd envase que pU<-úe volv<.>rsl? a utilizar. 

¿Debe ü1 c:o,ipAnía tiis<·.7:.hr y pro1:iover ur env11se quP pueda 

servir para otros propósitos desnu8s dr consuCTir el con-

tenino original'? Co!:!o sucede con los r>nvases de crema de 

cacanuate, ae jalea, de mantequilia, etc., que se utili-

zan ~ara guardar sobrant•s de comida o algún otro uso do

m8stico. ]:;1 empP.q:.ie de reuso estimula las co:upras reoet,! 

ti vas. Si una persona compra ciertos proauctcspara poder 

reunir, digamos, un juego de vasos o bien de frascos, y 

una ·:ez que los tiene, oar.wia a otra ma!'ca, con lo cual 

la estrategia de doble propósiw tie1.e poca utilidad para 

el fabricante. 

2.1.6 J:;tiguetado 

¡.;s aqu<.>lia parte del 1nvase que lleva información 

verbal rPspecto al producto, o oien, a los l)ropósitos de 

la Pmpresa. lJna etiqueta debe formar parte dPl Pnvase o 

estHr colocada rtirec.:tarnnite en su interior. Las etique-

tas se clAsifican Pn ~res grupos: 

1. Etiq11eta de marca: es sólo la aplicación de la 

marca; 

2. Etir.uPta de grado: la calidad dpl producto se 
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idPr;tii'ica por medio de una letr11, número o pal!! 

bra. En los vinos dPstacan los cognacs y Pntre 

ellos algunos más rPconocidos por su calidad SP 

distinguen yorque la etiqueta ;;rae impreso 

11 V.::i.O.P", dPbido principalmente a la alta cali

dad de lA matpria prir.ia (uvas) y a su procPso de 

elaboración, cuy11 aprobAción es compartida por 

los grandes expertos que dan fama al vino¡ 

3 .Etiqueta descrip"ti va: presenta información ob

jetiva con respecto al uso, cuidado, rendimiPnto 

u otras características del producto. La compa

riía "Carnation Clavel" usa sus productos lácteos 

con una etiqueta en la quP se advierten las ca

ractPrísticas ael articulo, resaltando su alto 

contenido nutritivo. 

2.2 PRECIO 

2.2.l Importancia del frPcio 

Muchas personas consideran que la dPterruinaci6n de 

prPcios es la actividad clave dentro del sistema capita

lista ele la libre empresa. El precio de mercado de un 

producto influye er. salarios, alauilpr, interés, utilida

des, es decir, el precio de un producto influye Pr. la 

cantidad que se paga por los factores de su producción: 

tierra, capital y la capacidad del emprPsario. De esta 
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manera, Pl precio SP convi<-·rte en un re¡,'lllador bÁsico del 

sis tema Pconómico total, dPtJicio a quP influye f'Tl la colo

cación dP estos recursos. 

Relación entre·l'recio y Calidad dPl .l:'roducto 

l'recisa conocer algunos aspectos psicológicos dP la 

detPrmh1aci6n dP precios. .l.'or Pjemplo, los corsumidorPs 

se fijan mucho er1 el precio como indicador de la calidad 

dPl producto, Pn espPcial cuando tienen que tomar decisi.2, 

nPs dP compra con información inuornplPta. 

Así cuan to más al to SPa el precio, SP piensa quP PS 

mPjor la calidad. Los cor.sumiaOI"PS hacPn PStP ,juicio, Pn 

par•icular, cUEmdo no hay disponi blPs otras clAVPs en 

cuanto a la calidad del producto. Es claro que las pPr

Cppciones dP calidad por parte dP los consumidores tam

bién pueden Pstar influidas por la reputación, publicidad 

y otras variables de la tienaa. 

2.2.2 Significado 

Es indudable que la mayor parte dP las dificultadPs 

que se rPlacionan con los precios se deben al techo bas

tantP sencillo de quP SP iesconoce, en general, Pl sigri 

ficado exacto del tPma, es decir, r.o se sabe Pl signific!! 

du dP la palabr11 "prPcio", aún cuar.do SPR rr.11,y fÁcil defi

nir Pl cnr.cPpto Pn tP.rininns coruunPs. i:iegún la tPoría PC.2, 



-44-

nómica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos r~ 

lacionados. 

El valor es la expresión cuantitativa del poder que 

ti ene un prod11c to par H. a trae>r otros a carabio. l'odría de

cirs e que el valor de cierta casa Pn una zona excl11siva 

es Pl eq1üvale>nte a cuatro cochPs último modPlo de la ma.!: 

ca l'll1s cotizada, o bien, una VUPlta al mundo durante trPs 

meses para cuatro pPrsonas visitar.do los paísPs más imuo.!: 

tantee. 1a utilidad es Pl atributo dP un artículo que lo 

hace capaz de satisfacer dPseos. Y Fl término precio pu!_ 

de SPrvir para describir su valor monetario. El precio 

es ese mismo valor, pero expresado Pn moneda. 

2.2.3 ObjPtivos 

.t'uertP afirmarse lo siguiente: 

l. Lograr la tasa de retorno Pn relación a la inver

sión, o bien, soorp las ve>ntas netas; 

2. Estabilizar los precios. La meta de estabilizar 

los precios se enc11entra a mer,udo en industrias 

que tienen un líder de precios. El liderazgo de 

precios significa que existe alguna relación reg~ 

lar entre los precios del líder propio y los de 

las deruáo empresas. 

L<ts companías que buscan la estabilidad de los 
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precios están muy ansiosas de i:>Vi tar ü1s guPrras 

de prPcios. Los lideres de precios tienden a to

mar un punto ae vi~ta a lurgo plazo para lograr 

la estabilidad; 

3. ~anejar o mejorar la participacion en el mercado. 

Un factor que haca quP la particioacion P[¡ el mer 

cado sea un objetivo útil, consiste er. q~P una 

compañía, an genPral, puede determinar cual PS la 

participación que ti~ne en el mercado¡ 

4. Enfrentar o PVitar la compPtPncia. Cuando se prf 

senta un producto nuevo, la compartía que lo lanza 

con frecuencia pone un precio bajo para desanimar 

a la competer.cia. Er. general, esta política tie

ne Pxito. ~i el producto nuevo ea suficientemPn

te popular será atraído al mercado, a nPsar de la 

política de precios del innovador; 

5. Maximizar utilidades. El proble1aa con esta ;~eta 

es qui:> el tér!uino r.iaximizaci6n de utilidadP.s ti e

ne un sentiuo negativo. La gente lo toma co1qo 

sinónimo dP precios altos y de nonopolio¡ sin 

emoargo, en la teoría Pcon6mica o en la orÁctica 

de negocios, no hay nada negativo. En teoría, si 

las utilidades son deLasiado altNs 1 ueoido a que 

la ofertú es muy pequPna t>n relac:ión cor: la dP:nR!:. 
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da, será atraído capital nuevo a ese mercado p~ 

ra equiliorar mPjor la demanda y la oferta. 

Cuando los precios son demasiado altos y la en

trada en ese lllPrcauo· Pstá rnuy li:ni tada, la pro

testa del público pronto corrige la situación. 

Si las condiciones de mercado y la opinión públ.!_ 

ca no hacen la tarea en forma directa, la rPgla

mer:tac ión por partP dPl gobiPrno pronto corrigP 

&sta anomal!a. 

Una política dP rnaxi111ización de utilidades tiene 

más probabilidad de t"'J!ei'iciar a una compañia y 

ta11.oiÉ'n a la gente, si sP practica a largo plazo . 

.t'ara maximizar las utilidades, quizá las Pmprf>sas 

tt>ngan quP acep'tar p<\1·uidas a corto plazo, Una 

emprPsa que ei. tra Pn un nuevo mPrcado geográi'i co, 

o que introoucP un µroduci;;o nt1Pvo, no espera tP

ner utilidades inmediatamer·tp, 

La mPta debP sPr maximizar las utilidadPs sobre 

la producci6n total y no sobr"' cada producto un1 

tario. Un t'abrichntP pu<>de maximizar las utili

dades totalPa regalando casi algunos artículos 

que s<'rVirár, par>i atr<>r•r la atención del comora

dor, o que esti1m,1larán las ventas de otros bienes. 

La cornpañia "Gille>tte" con frecuer cia promUPVE' 
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sus rasuradoras a precios r.iuy bajos, sact·ifican

do. utilidades, patrocinando compPtPncias dPport.i 

vas por radio y televisión. La gerPncia espPra 

que una vez quP los clientPs adquieran rasurRdo

ras "Gillei;te", SP eonvPrtirán Prt cliPntPs a la.E 

go plazo quP producirán en Pl consumo de hojas 

11 Gillette 11 para rasurar. De esta manPra, la CO.!!! 

pañia maximiza las u1:ilidades en total, pero no 

sobre cada producto de su línea. Un dPtallista 

- a wenudf'o - er,cuentra que la mejor manf'ra de 

maximizar las utilidades f'Tl toda su tienda es 

ofrPCPr artículos muy coriocidos como "gar.chos". 

Se Vf'rtúPn con muy poca utilidad, tal V<'Z hasta 

con p~rdida; pero atraPn tantos cliPntes a la 

tienda - clientes que se quedan a comprar otros 

artículos -, que mt>jora en forma consictPrablP su 

utilidad general. 

2. 3 CANALES DE DlSTillbUGiül~ 

2.3.1 Definición 

b'n la econo1;da moderna, la mayoria de los productores 

no vendPn sus productos directat1H'rt'tf' al usuario fimü. E!! 

tre unos y otros se H·vanta una lPgion dp int<>rmPrliarins 

que desempeñan gran variedad de funciones y ostPntan dive_E 

sos nombres, 
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Estos intPrmPdiarios que ya se dijo, están colocados 

entre el productor y el usuario final del producto, son 

en R:Í los llamados "medios de distrioución 11 • No son otra 

cosa que los conductos que cada empresa escoge para la 

distribución más completa y económica dP sus productos o 

servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos 

con Pl menor esfuPrzo posible. 

Finalidad del Canal de Distribución 

Es indispensable tendPr un puente entre el productor 

dado y el usuario dP los artículos, sin importar el lugar 

en donde se er1cuPntren uicnas partes. (l) Así vemos que una 

ama de casa compra el pan en la panificadora, hace uso de 

un canal de distribución corto; de hecho, el más corto. 

La relación quedaría así: 

~roductor (panadero) 

Consumidor 

Al mismo tiempo, el arna de casa puede ir a comprar la 

carne al supermercado, cuyo canal es más largo, no sólo 

en cuar.to al número de intermediarios, sino también en 

cuanto a la distancia de estos mismos. Este canal queda-

ría así: 

(1) 

Rancl10 

Consumidor 

Rastro ___ Supermercado __ _ 

"Los Canales de Distri buci on en la J\iercadotecnia", 
Edwin d. ~ewis, pag. 114-115 
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Comoonf>nt<'s <!el Uanal · 

?oci<•mos divictÍZ:lo~ ~n :Cr~s ramas: 

l. Productor: El .cualicpUl'dP.SAr el panadf'ro citado 

antArioi·c1Einte; el granjero o ra11chf>ro v así hP.~ 

ta llegar al productor de tipo ind•Jstrl1ü. Con

cretwno1tP nos rPi'eri;r.os a la pPrsona o grupos 

de personas cuya actividad es la obtP1ci6n de: 

prnductos agrí~olas, minroros, expl0tación de pr.2 

duccon marinos, tala dP árboleo, etc.; 

2. Ul tl:JJO consumir1or: Que puHie SPr w.a pprsona, 

una compaúía o ,111a depem1encia gubPrnaiuental; 

3. IntPrmediarios. 

Dentro de> estos tres co¡;¡pcnentPs encontrAmos al pr,Q 

ductor sitiado <"Y: el punto dP origen, al usuario en Pl 

punto dP cons11mo o ccú!pra y al intermediario cor.10 contac

te Pntr• los dos: 

Productor IntPrmediario Ultimo consumidor 

Ii11rnciones del Canal 

~ara quP la mere: ncía vase de manos del productor al 

consumidor nor medio de• intPrmPdiario, tien~ nuP realizar 

una seriP dP f'mcionPs rrop·,as uel canal dP rlistribución. 

Las oriPcipalPs de una DPri~ ae varias funcionPs son lRs 



-50-

• -,. < 

qu" a coritinuáCiÓn se'E'Xponen: 

L , La transfPrPncia de df'l'echos: compra y vPnta. 

Esta tr111lsfer~ncia implica que el intPrmE>diRrio a~ 
' ' 

quii>rE' Pl derPcr.o sobr<? el bien oojeto dE' la distri 

bución, como hacen Los comerciantes al mayoreo y 

al menudeo, o bien, que una persona actúa con capa

cidad para comprar o vender con car&cter· di> agente 

de alguien; 

2. Movimiento !':(sico dP la mercancía: transoort<> y 

almacPnaj e. 

En realidad la función básica es la compra o la ven 

ta. tero un canal puede o no prestar sPrvicios 

Adicionales, tales como el alrnacPnaje del producto, 

UP.ntenimiento ue inver.tarios y tr>ir,sporte de la me!'. 

cancía al lugar de requisicjón; 

3. Rf•alizacjón de otras funcionr>s: 

Encontramos funciones •al<>s como el i'inanciami<>nto 

para la compra de mercancía; el crédito otorgado 

en la venta; la oúsqueda dp inf orrnación del rn<'rca

do pan¡ encontrar nupvas o me,jores fuentPs de apro

vls1onamiento; las promociones que se hAc<'n Pn las 

vPn tas, etc. 



NúmPro de 1/iVPlPs de los OanalRs de Distribución ( 2 ) 

Los canalPs dP distriouci6n puedPn caracterizarse 

por Pl nú~Pro de sus niveles. Oaua institución, empezando 

por el productor, qtie adqu.iPre la proniPdad o rPsponsabi

lidad df1 VPnder la mercancía, constituye un nivel. El 

número dP nivPlAs que hay en la estructura del canal de

termina su longitud. En la grt,l'ica A-1 se rPpresentan 

esquemÁticHmentP varios canales de longitud distinta. 

El car.al m{1s corto tiene dos ni veles: un productor que 

vende dirPctarner.te a un co1,swniao1'. rtay nur1erosos ejem

plos d~ distrioución directa, el caso del panndero antP

riormer,te mP1.cionado así cou.o el cte un fabricrmte de pro

ductos de perfumería QUP emplea a vendedores para que di!! 

tribuyan dP puerta cm ouPrta a las amas de casa; un pro

ductor dP maquinaria pesada qtie se Pntiende dirPctaCTPPtP 

con firmas usuarias; y en un wanzanar, o huerto de frutas 

o legumbrPs, se invita al público a quP las escoja y llPve 

pPrsonalmer.te. 

En un canal de tres nivelFs hay un intPrmediario VP!! 

dPdor. m los mr>rcados de consumo suple; ser un dPtallista; 

Pn los industria.lPs, cm agPnte ClP vPntas o un corrPrlor. 

Bl canal de cuatro nivPles tienp dos ir,termediarios. 

En los mercados suplen SPr un mayorista y un detallista, 

(2) l'hilip Kotler "Dirección dP MercadotPcni.a", pag. 344 
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En los mPrcados inuustriales puPden sPr. un 11g.entP dP ven

tas :Jº ur. mayoris -ca. 

En e.L car.al de cinco ni VPlPs hay tres intPrf!ledi11rios. 

Un ejercplo er. la inuc1stria e.-;pacauora de carnes dondr> gP

neralme1.te, opera u11 negoci>mte o corredor, los ;i,ayoristas 

con quienes trata y los detallistas. 

Importanoia dPl Canal dP Distribuci6n 

:Por lo ge,1eral lo q:.ie toda Pnmresa busca, finalmPnte, 

es podPr vt•ndPr para obtPnf•r de•erminadas utilidéides y 

prPstar un dPtPrminado sPrvicio a la sociedad . 

.l?arFJ !'e11liz11r dicli&s ventas y prestar PSP servicio, 

ser¡{ nect>s>1rio poner los productos al alcruicP dPl consumi

dor (>r Pl momPnto y J.ugar atiPcuados. lJP aquí la importa!! 

cia que tiPnPn los rnPaios de distribucion, ya quP sA con~ 

ti t11yPn en Pl enlHcr> necesario pFira que se pnPdan realizAr 

las vPntas. 

2.~.2 El ~rnductor y el Canal dp Distribución 

Como ya se mencionó ai tPrior:nente, Pl ounto dp parti

da del canal de aistJ'ibución está Pr. Pl prorluctor, cuya 

funci 6n eonsiste en l ~w.sl'ormar la mai;Pria prima Pn p::-o

duc tos tPrminados, los ella- es sP co~:VPrtirá1; Pn bi PnPs ob

jeto dP cc,pra VPnta desti~&dos a ser usados oor Pl cons~ 

rüclor. Queda dicno quf' Pl productor tiPnP un sin fir dP 
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alte>rnativas para hacer lle>gar su producto al consumidor, 

así por e>jPwplo una vez que el í'abricantP ha se>leccionado 

el me>rcado que desea cubrir y ha ideaao la mezcla de co

mercialización compuesta principalruPnte por: la línea 

del producto, el f':npaque, la pronioción de vent1rn, el pre

cio, Ptc., dP.berá e·scoger el canal dP distribución quP. m~ 

jor se ajuste a su estrate>gia comercial 

La Necesidad df' Inte>rmediarios 

La forma más simplf' de distribución para los i'abrican 

te>s es ve>nder directamentP u los consumidores, entonces 

¿por qué el i'abricar.te> está dispue>sto a delegar en inter-

ruediarios parte dP la labor de ventas't l'or lo general 

esto le significa perder un poco Pl control sobre la f'or

ma en que se venden los productos y a auien se le vendfm. 

Parece poner en manos dP intermediarios los destinos de 

la empresa. 

Al partir de la oase Pn que el productor está en su 

derPcho de vendPr directamente a los cliPntPs finales, el 

uso de> intermPdi.arios debe> dP tener ve>nt11,ias indiscutibles. 

Al~unos de los factorPs principales son: 

l. lle todos los pr'.ldUc°tores ti e!Jell los re> cursos ecg_ 

nómicos necesarios para lanzarse a un programa 

de mercadotecnia directa; 

(3) Instituto JiiPxicano de Admini si;ración de NPgocios, 
Edición del Pag. 114-llJ 
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2. Los produc torils . con .c¡:tpit~i, i:iec;es~ri() piw1 pone>r 

sus ¡iropio'~'.·cHÍi~l:és cti>ctÚt'rio~cÍón, i'~ecÚPntn
rn~nté.·•F·P~,{*~~h'{'~~h~i_ir.tP).tó~······,íl~~º~~~.·· s-i. i~?rPmPn-
t~¡.; ~sli .Jbv'~-x;~iÓ1{~rí~tr~s asnectos d,, su neg0cio; 

' ·-¡;. ,. ')°'~''" 

3, • Bl' Ini)rrn'Ad¡!irfo SUPÜ? tener 111 VP11tajH diferPn

tP. a la del productor, dPbirto R su Pspecialiu1-

ci6n, experiPncia y contF.ctos. Así tPnPmos quP 

para que los intPrmediarios encuentrPn una brPcha 

en el canal de distritiución, debPn dPsempellar al_ 

gunas de las fuLciones distributivas, dP tal ma

nera qt1P. el rPscu tacto para el productor y Pl non

sumidor SNi no mP1,os favorable quP los PXistentes 

antes rle su entrada, y así un11 VAZ que PStf:' in-

tP.rmP<Üario SE> introducP, ser<1 justnmPntP él 

quien reúna las lineas de muchos productores con 

el fin dP ofrecer un solo s;,rtido quP tenga int!'. 

rés en potencia para los corJpradorPs. Su finali

dad es atf!tJdPr la escala dP necesidr:dfls dPl cli P!!. 

te. 

fürmas de Con trol ar Pl Cana~ ( 4) 

Los faoricantes, ante la irnpor~·nci~ nur rPpresPnta 

e>l canal para sus ver.tas, nan adoptaao varios mPtodos na

ra Pje>rce>r un control sobre la distribución quP Vfl más 

ttllá de la venta directa. Así ter.P:.;os: 

(4) rhjlip ~otler, üp. cit. pRg. 3bl 
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l. Disi;ribución ini;ensiva. Los prod•;ctos de artí

culos de conveniencia y materias primas corrien

tes, generalmente prefierPn una distri~tción in

tensiva, para colocar el produci;o en el mayor 

número posiole dP comercios. l'or Pjemnlo, las 

firmas productoras de plumas desechablPs o bolí

grafos como "bic" procuran aprovechflr cua:).nuier 

comercio de menudeo y uüüzar todos los proced1_ 

mientos imaginables para exponer al público sus 

marcas y hacPr la compra más f!\cil; 

2. Distrioución excLusiva. Algunos productores li

mitan deliberadamente el número de intermediarios 

que trabajan sus productos. Esta táctica consi~ 

te en otorgar derechos exclusivos para distri

buir los produc"tos de la firma e¡: los territorios 

dP los intermediarios, y que exige en muchas OC!! 

siones el llamado "trato exclusivo" a los comer

ciantes, es dPcir, no trabajar las líneas de la 

competencia, como lo hacen por ejemplo, la comp~ 

ñía "Mac llonald" destinada al servicio de comida 

rápida; da el derecho exclusivo a particulares 

de trab> jar con los reoueriroiPntos ,V estatutos 

establecidos por H1 !.iac Donald para operar y llP

var: el r,omore dP la firn:a norteamericana; 
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3; Distribución selectiva. En mRdio de <"Stas dos 

estrategias. ext.remas: distribt.tción intensivA y 

Pxclusiva.., cabi> toda una gama de medides y arrP

glo.s .int<"rmPdiarios qt.tP nar. merPcido el no;;,iJrP 

de dist~foución selPctiva, la c1rnl s1ApOnP la uti

lización de rn<is de t.tn :'..r!termediario¡ pero no dP 

todos los que están disouestos a trabajar un nr~ 

dueto particular. Por lo t~i'nf>ral, la distri bu

ción self'ct.iva pPrCJi te al productor lograr t.tna 

cobertu!'a Rdecuwla d•>l 11.<'rcado, d<>tectando aque-

llos car.ales qur SP identirican con su mPrcndo o 

r.iPta. ~or e,jemplo, la ro:ia marca "Polo" disP.ñadR 

1ior Ralph L;.,t.tren, <'stab8 en sun comienzos distri 

huida por tiPndas selectas, ya quP ~us µr'lductos 

tiener. justaraPnte esa imRgPn de e1PgRnci.a. La 

l'opa "i:'olo" sólo podia encontrFtrf'P en lugares co

mo "LivPrpool•, 11 ~1 i:'alHcio dP HiPrro•, 11 .l'Rrfs 

LondrPs", entre otras. 

2 .3. 3 Clasií'icación lie los Canales de Distribución 

2 .3. 3 .1 J,¡ayorPo 

El :nB,V<'reo es aquel ne,;ocio quP sP dedica a 

lá. >tdqLtisicé:i <Je cual ;u.ier clase de satisú1ctores P.n gran

dRS cru1ti~ades, parh a su v~z venderlos.(?) 

( 5) .l'rcctPr ,,. GamLJ.e d" Mf>xico. AutosPrvicíos. 
:.iayoristas. Ii:anua.i de Ventas. 

Secc:ión 



-5d-

Tipo de 1.myoreo 

l. Distribuidor foayorista 

2. Mayorista 

Se tliferencia cada uno de ellos por su i'orma dP 

operar en la venta y distritución de sus productos. 

Distribuidor hlavorista 

Su Funcionamiento 

Dentro dP las personas físicas o moralPs dP.dica

das a esta función podría hacerse una clasificación aten

diendo &l tamaiio dr- su organización, productos quP. maneja, 

volumen o capacidad dP. aesplaza:niento, etc. Sin P.mb11rgo, 

tratando de sacar un patrón cor.;Ún, se puede decir aue l"ste 

tipo de negocios posee general;nente una organizP.ción cen

tralizada en la qu€' una sola persona - normalmPnte el due

rio -es ·la encargada de <'1'ectuar, o en su caso de sup<"rvisar, 

trPs aspP.ctos f'unda:nP.ntales: compra, venta y cobranza. 

1'n lo que se refiere a la ver.ta, podemos distin

guir dos tipos de ventas: 

a) La oue se rPaliza a tr1wés dP camionPtAs lle-

van do la mercancía para su entrega inmPrliata; 

b) La que !1ace uso de agPntes encargados de cu-

brir ciertas áreas y cuenta· para ello con 



transportes nue entrpgan la mercancía antP.rior 

mPnte ver.di da. 

La cobertura de territorio, así corno Pl númPro 

de trar1sportPs y agPntes dP~endP ael tamH.río y capacidad 

del negocio. Llegan a encontrarse distribuidores cuya or 

ganiz110ión dP VPntas es ex-iraordinaria. 

La cotiranza podrá SPI' llevada a cabo, ya sea por 

los mismos agPrttPs o por personns encargadas de realizar 

esta actividad, como puede ser el transportista al m01n1mto 

de entrPgar la mercancía. 

CaractPr:i'.sticas 

a) Healización de la función de la venta.- La 

principal característica de este canal quP lo 

dif PrPncia principairnen"te dPl mayorista es el 

no manPjar la v•mta de iaostrador; se dedica 

solamPntP a VP.r.der a través dP pedidos prPVi,1! 

mente J.Pvantados, por teléi'ono o por sus age.!2 

tes, o bier,, co:no ya SP mPr:cionó, VPndiEmdo 

dirPctar.iPnte, a través dP carnionPtas con me_r 

caricias a oordo.(b) 

b) El :UocHl.- Deoido a la necPsidAd dP mantPner 

existpncias, así como a la búsquPda de des

cuPntos .!JOr compra de volúrriPnes y oportunid_!!; 

(bJ 11.n.udacia en la Distribución de Abarrotes". Exp1m
sión, Vol. 2, búm. 34, pag. 17-23 
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des de compra a precios anteriores, este ti

po de nPgocios debe disponE>r de un locRl ba~ 

tantP gr1mde en forma de bodega. 

c) NúrnPro de Empleados.- Varia Pn rE>alidad de

pendiendo del volumen de mPrcancía que mane

ja el distribuidor, ya que aquí entra en ju~ 

go el número de vendedores, gentP Pn bodega, 

transportista, cargadores y personal de ofi

cina; 

d) l'roductos quP !.JanPja.- En comparación con 

las tiendas dP autosPrvicio, las cuales man!! 

jan toda o casi toda la garua de productos dP 

consumo popular, el distribuidor se Pncuentra 

general mPnte espE>cializado Pn ciertos produ_!! 

tos, sPgún su conveniencia; 

e) Condición de VPnta.- El distribuidor suele 

manejar dos tipos de venta que son: al cent~ 

do y a crédito. Por lo general, cuando se 

trata de clientela nueva, la condición dP 

venta es al contado con el fin de apreciar 

su sPriedad y potencial ue pago. PostPrior

mPnte, concedP crP.dito cuando el comprador 

llega a sPr un auténtico cliente y manifiesta 

capacidad de liquidez; dicho crédito lo co~ 
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.cede por un plazo menor 0 ue el otorg11do por 

el fabricante al distribuidor mayol'ista. Ca

be seftalar quA An Pl caso de distribuidorPs 

pequeftos, las ventas sue1en sPr al contado. 

El Mavorista 

El .. «•:rorPo ei. sí es una ac ti vidtid compuesta por 

la mezcla dP la venta dP mostrador y la venta de volumen. 

La dP mostrador suele abHrcar tres tioos de clientf's: m_i 

noristas, paqllctE•ros y al ú.Ltimo, el cons1midor. En el 

caso ríF los mil,oristas, los peciiuos son relativamente pe

queños .v de pr'.Jd . .icto8 con r.mcno i:ioviui e¡¡ ca, a.•1e cagan al 

contauo. La v~nta al pú~lico se origina con pPdidos en 

realidad de tipo casero pagadus siempre en efectivo. 

Su Fuccion11miento 

La organización, genPrelmente, es de tipo fa~i

liar. Todas las .:·unciones se cer:tralizan en una perflona 

que es la oue en todo momento to:na las decisiones y sin 

la cual Pl i.efoCio no marcha. 

a) :le;ilizRt ión dP 1!1 i·unción dP venta. Con f'l 

~ayorista ~P Jieva a cabo.la venta de rnostr~ 

Jor, µor lo que grnn parte de su clientela 

se encuentra ei.tre los minoristas que com

pran directamente. 
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Por otra parte, tambitln suelen contar con 

transporte para el reparto, pero a diferencia 

de los distribuiuores, no poseen una fuerza 

de ventas organizadas; Ps el mismo mayorista 

quien se cor.stituye en agente y cobrador. En 

algunos casos llegan a tenPr empleados VPnde

dores que levantan pedidos o vendan directa

mente con rnercancía a t.ordo; 

b) Su localización.- Se encuentran principaltnP..!} 

te enfrente o muy cerca d<' los mercados popu

larf!s, r·ormando alredPllor de estofl si ti os V<'r

dadéras zonas comerciales de tipo popular; 

c) El Local.- Son i;iendas con mostradores de 

buen ta:naii.o para at;endPr gran número de com

pradores qu<' suelen reunirse allí. TiPnen s~ 

ficiente capacidad dE' alr.iacenamiPnto. Comtín

mente disponen de bodegRs situadas Pn la par

te post;erior uel negocio. Asimismo tienen 

una exhibición compl.,.>ta de todos los productos 

que manejan; 

d) NúmPro de Empleados.- El número varía SPgún 

su tamano; existen normalmente bodegupros, 

vendedores dP mostrador, repartidores y en al 

gunos casos, agentes. 



El mPnudeo es aquel ne.gocio que se dPdica a la a!:!_ 

quisici6n de cualquier cLase de satisfactores en pequeñas 

cantidades de artfoulos, que son vendidos directamente al 

consumidor. ( 7) 

Tiuos dt> i>lenudf!o 

Existen dos tipos de menudeo en lo que se refif're 

a productos de consumo popular: 

1. Misceláneos 

2. ;-uestos de Mercado 

Miscf'11foeos 

Su Funcionamiento 

Este tipo de negocios es manf'jado con r.iuy poca º.!: 

ganizaci6n. se caracterizan por su tipo familiar. VivPn 

al día. 

GaractPrísticas 

a) RPalizacidn de la función de ventas,- Todas 

sus ventas son realizadas en forma directa, o 

sea, a travPs del mostrador; cuar,do la mise!: 

lánea time uria capacidaa mayor y, dPpf>r,dirn

do de la ~ona en que se encuentre, acepta pP-

didos telefói.ícos y da SPrvicio de reparto a 

domicilio; 

(7) Betra&d CanfieLa, "Administración df' Ventas", Cap.XVII, 
pag. 682 
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b) Su Localización.- Este tipo de tiPndas se en

cuentran diseminadas Pn todas partes. Hay una 

concentración mayor en las zonas de tipÓ popu

lar, donde no existe la competencia de tiendas 

de autoservicio; 

c) El Local.- El tamarto de estas tiendas varía 

según la canacidad de las mismas. El lugar 

destinado a boaega suPle SPr minimo, sobre to

do si se compara co11 el que las tiendas de ma

yoristas tienen. Debido a esta circunstancia, 

la mayor parte dP los productos SP encuentran 

en exhibición; 

d) Número dP Empleados.- Varía desde una sola 

persona Pn el caso de pequertas misceláneas, 

hasta cuatro o más cuando Pl comercio es bas

tante grande y da servicio de reparto a dorniel 

lio, para el cual suele usar como medio de 

transporte para el o los repartidores, la bici 

cleta; 

e) l'roductos que Maneja.- Estas tiendas manejan 

productos de tipo popular cuya rotación les 

permite recuperar rápidamPnte la inversión. 

Er. comparación con las de mayoristAs, trabajan 

productos diferPr;tes, tales como rPfrE>scos, b,9_ 
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tanas, ;.an de .dulcP, cajas de Pnvol turas oara 

regalos, dulces, Ptc.¡ 

f) Condición dP Ve~ta.- Maneja~ la VPnta dP con

tado, aunque pi;ed» suceder quP otorguim cier

tas facilida<!PS a algunos clien;;f's cuya solven

cia lo acrPdi ta, mas es;;u no es lo corJún. 

PuPstos de MPrcado 

Hay q'H' recordar que los mercados públicos r>n Mflxi

oo tienPn an1;PcPdE<ntes bastante antiguos y OUP a la fPcha 

s<> les o ;;orga una importancia vi uü para los productos de 

consumo popular. 

Fur1cionau,i .::1n"to 

~oco SP puede decir tlP su funcionamiPnto, ya quP 

Pn realidad es muy st>mejante, si no es que igual, al de 

üis misceláneas. 

CaractPrísticas 

a) RPalización dP la función de venta.- La rPla

ción con la clien<;ela es dirPcta, puPs la Vf'n

ta PS de m~strador¡ 

b) Su Localizac~6n.- ~stos pUPstos son localiza

dos dentro de los ;r.ercados uúblicos, los c•wles 

constituyPr. lt!I veroadero I'oco o cpr;tr0 riP comf'l: 
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cio y SP E>ncUE>ntran en zori'as de tipo popular y 

dP bajo podPr adquisitivo; 

e) El LOCRl.- El área que ocupan los puPstos dPn

tro de un mercano es muy reducido; por Pllo 

solame11tA les permite PXhibir sus productos en 

al tos anaqueles. .l:'arA lo quP SP podría llamar 

bodAga, el PSpRcio es mínimo y está fuPra del 

mercado, si su l!aso lo rPquiere; 

d) El Numero de EmpleAdos.- ilebido a la falta de 

Pspacio, éste va de una o dos personas por cada 

puesto; 

e} l'roductos que r .. aneja. - Aqui hay nue aclarar 

que dPntro de cada mercado existe un sinfín de 

puestos que manE>jan productos de toda clase, 

Se incluyen trunbi~n los que se dedican princi

palr.iente a productos de consumo popular, o pr.Q 

duetos especializados dP una gran variedad de 

artículos de la misma especie o linea de pro

ducto; 

f) Uondición de Ven"ta.- La i'orr.ia dP VE>nta es gP

neralizada, es al contado. 

2.3 ,3,5,1 Uoncepto 
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Existen :nuchas y variadas definici.ones de lo qui? es 

un autoservicio. Sin embargo, dl?sde un punto de vista ernl 

nent1?mE>nt1? pr1íctico, caoe definirlo como un sisi;pma apli-

cablP a cualquier n1?gocio, indPp1?ndiPntemPnt1? dl?l produ_g_ 

to que s1?<1, Pll dondP SP exhiben ;.rtículos qUP nuPden s1?r 

elegidos librPmPnte por el consumidor.Id) 

.AntecedentPs 

En ,Spoca pr1?histórica, el hornbrl? adquiria sus ali

m1?ntos sin t1?ner presión alguna en cuanto a espl?ctacula-

ridad de exhioicionPs, promocionPs, empaquPs, Ptc., y los 

tomaba ,ya fuera directamente de los árboles o cazando sus 

piezas predilectas. En ambos casos aplicabA Pl principio 

de ver, tocur, examinar, comparar y PlPgir, que PS dondP 

se encuentra la sín tPsis de lo que el sistpma dP autoser-

vicio ha implantado, dai do la ooortunidad de libr<> el1?c-

ción. 

Ful? l?n los Estados Unidos dondP prirnPramPntP l?mpez~ 

ron a sur6ir tiendas l?n las que si? ofrecía de todo al 

consumidor, y cuya principal caract1?rfstica consistía Pn 

podPr vPr, tocar y comparar la mercancía sin ninguna prP-

sión. J!:st" ti¡.;o dE> ·.rngocios, que promovítt VPntAs al con-

tacto - sin 1?11trega a dorJicilio - :r controloba r>l trP.nRi to 

di? cliPntPs día a día, ful? dPsfirrollP.ndosP hAsta cr1?ar 

las actualPS cadPnas RXiStP!1t1?s en Pee país. 

(3) ~roctPr ~ Gambll?, op. cit. 
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En k:Pxico, en 19';7, se f'·.mctó la primer•a ti Pnda con 

sistema indepPndiente de autoservicio, en las Lomas de Ch~ 

pultPpec. Es a partir de esta fecha que diferentes orga

nizaciones y particulHres iniciaron la apertura de tien

das de autoservicio. (Y) 

Tinos rle Autoservicios 

Podrían clasil"icarse er: un sinfín de grupos; sin em-

bargo, existen diferencias notables en lo que se refiere 

a su control, su finalidad y su organización. Por ello, 

son PStos los tres aspectos que dan base a su clasificación: 

l'or su cor.trol y .finalidatl se puPden dividir Pn: 

l. GubPrnam~nt1iles 

2. .Privados (supermercados y tiendas de descuento) 

A su vez, los privados, según su orgimízación, se 

pueden dividir en: 

l. AutosPrvicios Independientes 

2. Cadenas de Autoservicio 

Los Gubernamentales 

Son aquél los cuyo control se encllentra Pn manos dPl 

Gobierr.o y cuyos ob,jetivos prindpales son los siguiPntes: 

a) Promover, orgruiizar y operar los Ristemas comPr-

cialPs ¡¡decuauos para co1n¡.>rar, distribuir y ven-

( 9) ProcUir "' GamblP dP hlf>xico, "l;;e.nual de VPntRs-Autoser
vicios ~ 



. der subsistencias. populares y, de esta manera, 

contriouir a regular los mercados de productos, 

F>n su mayoría básicos; 

b) De acuP.rdo con las leyes de la teoría y práctica 

económica, se sabe que unte una demanda constan

te o creciente, si la oferta disminuye, los pre

cios aw~en tan; y si la or'erta r.umenta, loo nrecios 

tienden a bajar. 

Partimus de esta ley, y considerando que nuestro 

país se encuentra er: proceso de desarrollo en que 

Las necesidaaes de bienes son crecientes, se bus

ca a través de los canales de distribución que 

la or'erta f'luy¡, li ore.nen te hacia el mercado, de 

modo que lns precios se mantengan en niveles 

ac<•ptablf's. 

Son aqu~llos manejedoa por particulares, de los cuales 

nuede decirse ~·ie tienef'. dos rai:ms: 

a) LA independi•'li"te que> ab11rcfl ios autoservicios con§_ 

ti tui dos nor ¡cr,a sol¡; uniaau o tit>nda; 

b) La formaúa ror cadenas de a•noservici.os, consti tui 

dos por dos o más unidades, todas ellas diciRidas 
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oajo un mismo patrón y quP recibPr. Pl nombrP dP 

11 cadPnas''; 

Cabe SPrtalar quP para efectos de este Pstudio, nos rf 

fPriremos a los autoservicios ae tipo privado hHciendo 

hincapié Pn las cadenas, por ser los más f'jPr.~plificAclos 

y dP mayor importa1,cia. Consti tuypn el foco principal dP 

este estudio, cuya finalidad principal es marcar la impo_! 

tancia de la distribución y colocación de los productos 

como factor i.ní'luPncivo en la compra dPl consumidor. 

Su FuncionamiPnto 

En gen Pral, lf;s grandPs urganizacionPs llamadas "ca

denas" opPnm con oficinas cPntraleis; cuentan oon varios 

gerPntps:Peneral,.de Compras, de Ventas, de ~romocionPs, 

Administrativo, Ptc. Cada uno de ~stos, Pn su respPcti

vo dP~arta~Pnto, con el J.lersonal necesario para cubrir 

todas las funciones de la cadena. 

Los fabricantes, a travós de sus departftmentos dP V<'!l. 

tas, guar·dan Pstrecho contacto con los siguientes depar

tamPntos de las grandes cadenas: Pl de compras y el de 

promoción. Así tPneoos que para las VPntas inicialPs dP 

un producto, sólo SP logra a través dPl GPrPnte de Compras 

qu" tiene a su cRrgo el producto, qui<'n somPte a lA cor.sl, 

dPrad 6n dPl ConsPjO dP Administración el nuPvo producto 
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para su aprobación o recbazo. 

Las vAntas de un producto ya aceptado son realizadas 

a trav.:s dr- los difer8ritl"S jefes ce compra de dApartameD_ 

tos, en cad¡¡ uná de las uniuades de dicha cadf'na. 

Para la Vf'nta de productos ya aceµtados, !JHro con pro-

moción, como puAdPn sf'r: 

- paquetes con regalos, 

- paquptes con ahorro, 

- precios rebajados, 

- premios y concursos, etc. 

e1 procPdimiento a seguir es Pl mismo que el mencionado 

ant ... rlorrnf'nte, ya quP P.L primer pedido debe .lograrse tam

bién con la aprobación dPl gerPnte lle c:irnpras. 

Cabe senalar que con productos promocionados SP pueden 

conseguir PXhibiciones extr!:s, en lugares esp!'cialPs y en 

forma gratuita. EstP arreglo se Hace ri<>sdP el pri!~er pP

dido, conservando las exni biciones mi Pritras dure la of Prta. 

El cortActo con Pl gerf'r:te de prouociones PS sif'mnre 

muy i:nportflntP, ya quP a trav.Ss "e él SE' Pf Pc ~uan las 

contr<it;·cioneG <lA pro!'.<ocio1.Ps dent1'0 de cada unidad, tales 

cor.10: 

cabecF.ras 

- islas 

PXnioición de cajas 

- botnderos 

- canAstillas, etc. 
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2.3.3.3.3 Características 

Son varias las caracteristicRs a mencionar y entre 

ellas: 

l. Ubicación.- Se PncuPntran en zon11s dondP PXistP 

un ouen nivel de poder adquisitivo; 

2. 1oual.-

Son de construcción barata y SP busca el mayor 

aprovechamiento del espacio; 

El área destinada a bodega es mínima, ya que 

en realidad el µreducto disponible para la verr 

ta generalmente está en exhibición. Hay que 

recordar que lo importante en este tipo de ne

gocios, f'S la rotación de capital; 

El espacio para estacionauüento es bHstante 

grande; 

3. Atención a la Clientela.- He aquí las más impor

tar.tes características de este canal, ya que al 

consumidor se le ofrece la posibilidad de elegir 

libremente, der,i:ro de una ga'lla extensa df' produc

tos, debidamente exhibidos y colocados sPgún la 

rama a la que pertenecen. 

En este canal la ater,ción dir·ecta existe sólo Pn 

algunos departamPntos; pero por lo oue se refiP-
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rP a productos.de consumo populHr sP pl1PdP decir 

qu<-' AS nu.l'a, circunscanc1a que da ciPrtas vPnta

jas al'pl'oductor, mismas qc1e postPriormentP se 

li!Pl:CiOl:!Ú'án\ 

4. El llúmPro de EmplP<-i.dos ¡;or ur;it:ad PS mínimo, so

bre todo Fl1 co:<~>a"aeión con Pl de una tiPnd& de

partcimPntal, en .LH. oc1e toda VPn-t;a sP hacP :1edi~n 

tP una rP1Hci6n directa vendedor-clientP. La 

f1U"1ción riFl f-'i;,ylPHño Pstriba Pn colocAr los Flr

~iculos Pn anaauPlPd, desde lUP~O dPr.tro dPl al

mac~:1, to1~ancto en co1isidPrHui6n Pl ~Rr~arto rtPl 

au tost--1•vi.cio y su.s nec:esido.aes; 

5, Productos quP irrnn<>jan.- Las cadenas dP autosPr

vicio, de con1'ormia1H! con ios oroductos qttf> ma

nejan, se podríar. dividir en dos: 

a) Las otte sólo ;:mr,ej•tr. prociuc to;; alimenticios 

que consecuentellJellte caen den ero dPl grupo 

ue consu110 popular (supermercados); 

b) Las que aúemtis de lo hnterior, mAnPjar. bie

nes dP consumo sPmiduradero " L'lclusivP dP 

cons11:no ,luradero ( tiemiHs dP dPsc11Pnt~); 

tacto; Slr! P.:10Hr,;o, ~as uayores aceptar. ya las 
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tarjetas ue crédito ~ancarias y las tarjetas de 

cortesía P111i tictas por ellos mismos para ef?ctuar 

el oago a través dP cheques. 

2.3.3.3.4 VPntajas dPl Productor 

l. El gran pott>J;cial dP VPntas existente f'n este ti

po dP tiPr.das, es factor decisivo para que Pl pr_Q 

dueto!' ·uusquP pr;trar a participar; 

2. El tráfico dP clientes es bastante grandP¡ 

3. El fabricante tiene contacto uirecto con Pl con

sumidor, lo cual le da oportunidad de probar nu~ 

vas ideas pro:nocionales; 

4. Da al fabric<intP la oportunidad dP promover mar

cas normales - con oi'ertas especiales - impulsan

do a su VPZ las ventas del autoservicio¡ 

5. Le permi tP efPC war Pxhibiciones de su producto. 

Une de los aspectos principales que deben considerar 

las compañías productorri.s es el qui' se refiere a 111 colo

cación y PXhibición de sus productos en los autoservicios, 

ya quP hay que tf'!ler prPsente quP aquí el consumidor Pli

ge librPmente el producto; circur.stancias que da a la 

colocación ael mismo, importar.c1a singular. 

El autosl'rvicio coloca el producto por áreHs. Para 
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llegar ii Pstas, ilay 'paSiTlc)s, .lós cu~les v<:rfai; dP impo.!: 

tar;cta SPgÚn f'l g~~(j¿ de circ\.r1Hci6n Ol.l€' posean. l!;sta 

pauta marc¡¡ úi prPferen'pi'!i U.el productor por dE>tPrnil:ados 

Pspacios, quP est'n m~~ a l!! vista d01 coi~umiaor. 

Dichos espacios tiPnen, por rF5la gPnPral, un prPcio 

el cual varia según Pl lugar dFl misrno¡ pPro existP la 

posioilitlad de obtPJ:<'r Pspacios extras, los cualPs l)UP-

dPn sPr g1rnados mediantP pror:.ocio11es, OUP co;;10 ya sP '1PD_ 

cio::o, pPr;ii t<'n iwp:.1lsar .tas Vt>ntas propins y dPl autORP,!: 

vicio. 

2.3.3.3.5 VPntajas del Uonsumidor 

tii el autosPrv1cio ha tenido éxito es porque Pn rPali

dad hR sido un canal que na ll<'n,.,do o rPunido clPrtas cR-

ractt>rí sticas qc1e le nan ganado la preferencia dP gran 

parte dt~ los con3urni11orPs. J-1. co!'ltinuación se Pnnumeran 

tipo de tiendas: 

1. 1'n ur. solo cftlcal y sin ter.PrSP q,¡p d PsplazAr ,gran-

des distP.r:ciarJ, Pl uonswuid.01· PncuF>ntrH un surtido 

muy conplPto uP ti~nes para la satisfecn16n dP 81IB 

nt:icPsidHrles; 

2. El conswnidor se encc1Pntra li úre dP presión JJOr 



-7c-

cogPr; SP lP permite ver, tocar, examinar y comprar 

los productos dP su preferencia¡ 

3. Como consecuPncia Je los dos puntos antes mencion_!! 

dos, PXiste tm ahorro t!P tiPmpo, ya qup no hay quP 

esperHr a ser atPndido por un vendedor, y en rea

lidad, todos los productos se PncuPntran a la mano; 

4. b'xiste tambiPn ahorro de tipo monetArio, pues pa

ra atraer clientPla, este tipo dP negocios suelen 

tener ofertas, las cuales, como ya se mencionó, 

corrPn muchas VPces por parte del fabricante int~ 

resada Pn movPr un mayor volumen dP sus artículos. 

~or otra parte dichos ne5ocios frecuentemPntP bajan 

el precio de sus productos¡ trabajan con un margen dp 

utilidnd mPnor, pero con un volumen mayor de venta; lo 

cual trap como consPcuencia un ahorro para el consumidor, y 

a largo plazo, rentabilidad para el propio fabricante en 

un mercado cautivo; 

5, La vosibilidad dP pagar con cheque, e incluso como 

ya se advirtió, con tarjPta de crédito bancaria, 

lo cual evita a la cliPntela tenPr que llPvar efe~ 

ti va y le ayuda a llevar u11 mayor control de sus 

gastos. 
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2.3.5,3.6 Reouisitos 

' ' 

Los requÍ.si'tos q1.1e de~a tener irn' Éiutoseryicio son: 

1. Ext<'nso surtido para dar oportúnidad de escogPr 

a ~u cliPntPla; 

2. Exhibiciones atrttctivas de todos los productos y 

si<'mpre al alcance del consumidor; 

3, PrPcios bajos pRra atrRPr cRdR nía mRyor númPro 

de clin;tPs. Se Psti:~a impurthllt<' no sólo atraPE 

los, sino tumui?n LlR!tPnPrlos y con Pl tiP"ºº• 

ir incrementA11dolos. La clientela propiciaré Pl 

creciwiento dPl negocio y Pl de sus propios pro-

VPedores; 

4, Dar todas las facilidades para que el cli<'nte 

pierda Pl menor tiempo posible en sus compras, 

para LO cual s<' requierP contar con: 

- suficientes máquinas registradoras quP hagan 

¡¡osi ole la salida rápida despu?s r1 e la compra; 

- cm;tar con imlicadorPs de ubicac:!.ór1 0P lc,g "'"-

t lüLLlú5; 

- tiispor.~1· db carros que per.ui tan el f'ácil dPs-

- esthcicr:RL1ientos ampiios; 
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5. Cor.fort, limpieza y suficiente iluminacion para 

que· el clieni;e se encuentrP a ¡.;usto; 

b. Disposición y arreglo adecuado de interiores y 

2.3.3.4 Importancia de la Distrioución y Arreglo 
rior··, en las 'fiendas di> .. i.utoservicio 

lntf'-

La disposición y la ubichción de los productos llegó 

a sPr ur. factor de gran importar.ci& en la estratE'gia comer. 

cial de este tipo de tiendas; su desarrollo y prolifPra-

ción dió como resultado un considfrable incremento <?n las 

ventas. 

2.3.3.4.1 Antf'cede11t<'s dP la Distrioución y Arreglo Intf'
rior de las Tiendas de Autoservicio 

La ubicación físic~ df' las tiendas de comestiblf's y 

la distribución df' sus productos estaba estructurada en b~ 

se al s<'rvicio proporcionado por los empleados de las mi~ 

roas. Carecían de flexibilidad. El consumidor no tf'nfa 

acceso directo a los articulas. Las compras realizadas se 

hacían, en su mayoría, en base a listas o notas qu<' Pl 

usuario o comorador formulaba previamente y presentaba al 

p¡apli>Rdo para que se las suri;iera. El empleado fu<' el fa~ 

tor imryortani;e en las vrn•as porque -1 podía influenciar 

las compras del coLsumidor mediani;e sugerencias. La mer

cancía erA almacenada en grupoo de familins, talPs como en 
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latados dP frutas, de verduras, mermPladas, purPs, cuya 

agrupación lÓgicA facilitaba la localización y el ma~Pjo 

dP los productos a los P!UplPados o encargados dP las tiP.!:! 

....: das. 
t;s: 
~_.... 

é!'i Los artículos perecederos, tales como Cl'rnf' fresca, 

productos lácteos, legumbres, no estaban como ahora prepa-

radas; dP tal manera que representaban pPrdidas para el 

comercio por descomposición. 

No había comodiaau en el manejo de los artículos, por 

tanto el arreglo dP departamPntos, exhioidores e 1netala-

ciones dP Los mismos se hacía principalmentP. con miras a 

satisfacer las necesidades de los encargados de las tien.,. 

das. 

La introducción del comercio por Btltoservi cio, en los 

supermPrcados, cambió la disposición y arrPglo dP las tiP.!! 

das Pn cuanto a la colocación de los productos. TambiPn 

trajo consigo el cambio en la forma y la aecisión de com

pra. El consumidor empezó a fijarse en la variPdad dP op

ciones prPser:tadas para su selección a traVPS de los PXhi-

bidor0s de un autonervicio; en lugar de las nugerPncias rte 

los e1;cargados de las tifmdas de comestiblPs, P.1 mismo el_!'. 

gía lo que dPseaba. 

El cons;unirlor tomaba su canasta o carro PI, la entrada, 

caminaba dP exliibiaor el· exnii'.Jidor, de departamento Pn dP-
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partamem;o. Su li oertad y tiPmpo de Pscoger :· · incrPmPnt6 

ei promedio de co~pra. 

Por lo que toca H los operadores de las tiPndas, obsP~ 

varen que cuando se dPjaba al consumidor solo en el sumi

nistro aP sus n<'cesidades, las ventas sostenidas eran más 

amplias cue _u-,s quP logra.ba el mejor VPIHiedor o encargado 

de la tiPnda.(lü) 

En el autoservicio, los exhiuictorPs suplen la lista de 

compras o recordatorio que el consumidor prPparaba antes. 

Como los consumidores pasan caminando a través de los pas.!,_ 

llos dP la tiPnda, el almacenamiento de los productos les 

permite recordar la necesidad de dichos productos, así co-

mo la convt>nim.cia de adquirir otros que están en oferta 

y de Pste modo hacen sus propias selecciones basándose en 

la amplitud de artículos tentativos que los mismos consum.!,_ 

dores pupden escoger y sPleccionar. 

La importancia de los exlü \Jidores dPntro de las tien

das y su ubicaci6n qued6 nevelada en una seriP dP Pstudios 

relativos a los hábitos de compra dpl consumidor. Estos 

estudios indican que la mayoría dP los consumidores no 

traen consigo listas dP compras y quP un cor.sidPrable por

centaje de las decisiones de compra está basado en lo que 

la tienda exhibe. En el ano dp 1965, los estudios ef Pctu~ 

dos por la compañia Du Pont rPsoecto a dichos hábitos, mo~ 

(10) 11 The SupermarKot. A Revolution in Distritution", 
M. Zimmerman, pag. 52 

:+.. 
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traI'on que solAmen t;e el 57'/o dP los cm,swnidores llevaba 

listas dF compras. 

Una compra FS cofüliderada espPCÍt'icarnente p~aneada 

cuando ,,¡ consumidor l~pva idea prPviu dP loa artículos 

o mRrcas PSpPcíficas que pretf'ucie ad4uirir. En 1965, apr.Q_ 

ximadam~nt<' la :ni tad ª" las compras h''chas por los compI'.§!_ 

dores, f'n los supf'r!llPrcados, fueron <'fE>ctuadf\s sin ningún 

plan prf'vio, es <iPcir, el consumidor adquiría ciertos artf 

culos sin prRVÍR intPnción de hac1~rlo. Estas compras son 

llarnadas "por impulso", ya que no satisfacPn ninµ:una nf'c"-

sidud previa. IJuorPn generaim.-nte ciertos capI'ichos quf' 

SP Vf>ll sai;isfechos por aquellos ar-dculos que sul'gen rPpP.!). 

tinamf'nte a la vista dPl coi1sumiaor; ( 11 ) así como aquéllos 

dPnominRdos "úf' conveniPncia o <le uso lii&rio" (l?) , ue sP 

encuPn&ran al paso y recuerdan una necesidad que no se te

nia prese!lte. Tauwi~n Pntrai, en esta clase aquéllos dp 

"prPcios bajos" (l3) o 11 aI'tículos agrunados por afinidad" 

(14) que caen dentro de J.a misma categoría dP "productos 

impulsivos", a cuya vista el consu11oidor se ve ter.tFido a 

comprarlos. 

(11) Ioid., pag l~v 

(12) 11 Veni;¡¡s 1ü Menu,·eo", h.el0y l'earce ClPmt->nt, pag. 231 

(13) "riow to Pstablisa Pnd O.IJPrate a rPtail store11 ,pflg.85 
.Ilold11son ar.d riass r\.er.rietn :b. 

(l.¡) KPley renrcP Glemerrt, Op. cit., pag. 23? 
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A medida que fue ¡,,adurando e.J. mercado por autoservi

cio, fue creciendo la exigencia de dar m:!ts atf>nción a la 

organización fisica de la tienda. Una de las bases del 

estudio respectivo se encuentra en los hábitos dP compra 

df>l consumidor y en sus necesidades. El significado de> la 

presentación física de las iaercancías, er, las ti en.das, as_!! 

mló un nuevo rol esencial. Los productos se convirtieron 

en agentes vendedores, dado el contacto directo entre el 

vendedor o Pmpleado de la tienda y el consumidor. De igual 

manera el poder de su~estión fue transferido del Vf>ndPdor 

a los exhibiuores de mercancías. El tipo, tamaño, locali

zación y métodos de exhiuioores tienen importante efecto 

sobre las vE>ntas de alimer.tos en los mercados al detalle. (l5) 

Lll demanda del consumioor dentro de las tiendas de 

autoservicio, y sus decisiones de compra tomaron gran im-

portancia y dieron pauta a la estrategia relativa a la ubi 

cacion de mercancías. 

2.3,3,4,2 Fundamentos de la Disposición y Arreglo dP las 
TiPndas de Autoservicio 

La disposición de los artículos y el arreglo de los 

autosPrvicios, es decir, la estructura dPl edificio, depa~ 

tamentos, pasillos, 1nsta.J.ac1oces, exhibirlores y equipo, 

son producto de la efectividad que se ooserv6 cuando se tQ 

mó la dPcisión de agrupar las mE>rcancias en departamE>ntos 

afines. 

( 15) "Food ¡,;erchandise. l'rinciples and Practícs", pag. 270 
Theo<lore W. Leed 
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La 11mximización de las VPntas dependP dp la satisfac

ción que se dé al objetivo central de las tiendas en la 

colocfwión y riistri buuión de los artículos que constituyen 

la preferencia del consumidor. 

Exposición 

La idea básica de toda distribución y colocación en 

un autoservicio de comestibles es presentar al consumidor 

la.mayor cantidad posible de líneas y de productos porque 

la tasa o porcentaje está en proporción con la tasa de me~ 

cancíAs vendidas. El consumidor debe ver o ser avisado de 

la variPdad de elecciones que puede hacer. Lo ~deal, en 

una tienda dP autoservicio, es estar diseñada de tal modo 

que el consumidor tenga acceso a todos los artículos de la 

tier;da durante su día de co1i1pras. 

Esta situación ideal exige una máxima exposición de 

artículos er. las estanterías. Las ventas podrán alcanzar 

un óptimo nivel si esta circunstancia se cumple. Sin em

bargo, no es práctico canalizar al consumidor a pasar por 

todos los pasillos y a mirar todos los productos, ya que 

habré .;mchos que no estl'n interesados en ver cada dPuart_!'! 

manto y cor.siderarán ~al conducta como una imposición con

traria a s1rn compras. El diseñador debe avocarse sutilmer: 

tP a sugerir, sin presionar y a dar flexibilidad absoluta 

al tránsito del consumidor. 
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Hay trPs mane>ras por .Las cuales los patrones de com-

pra y la tHsa de exposición pue>den ser influenciados en el 

arreglo de instalaciones y ubicación de los productos: 

a). El flujo del tráfico del consumidor: afecta e>n 

la localidad de un departamento, en el cual la 

mezcla de ventas y la contribución marginal son 

afectadas; 

b) El arreglo de> instalaciones de venta: el grado 

de colocación de los productos en los departamen

tos influencían el flujo del tráfico del conswni-

dor; 

c) La localización de la categoría de> los productos 

y artículos afectan el tráfico del consumidor. 

Principios Fundamentales de una Buena Exposición de 
Escaoarate (16) 

l. En los escapanites conviene exhibir mercancía que 

tenga demanda, como quedó dicho anteriormentP. Es 

prude>nte presentar en ellos artículos de venta 

rápida y de prestigio, para obtene>r las ventajas 

siguientes: 

a) Los escaparates incre>mentarán la venta cuando 

la mercWJcía expuesta Pn ellos tenga atracti-

vo - ve>nta; 

(16) "Ventas al Menudeo", .i:'earce C. Kelley, B. Brisco, 
pag. 463 



b) CuAndo los transeurrtPs desde la calle reciban 

la impresión de que la tienda Pstá al día y 

ofrece artíc:ul:>s acf'ptables; 

e) Cuimdo la mercancía PXhiirlda tenga dem11nda por 

su actualización y estirnu.i.e su corr.pra inm<>di!i-

ta. 

2. Los escaparates deben urreglar.se dP conformidad con 

las circunstancias que dejwnos dichas anteriormente; 

3. El car&cter de Hi tienda habrá de reflejarse en la 

cantidad y calidad de artículos expuestos Pn los 

escaparates. Esto dependerá en gran parte del ti

po del establE'cirnier.to y de la impresión que auiP

ra producir al público. Sin emb,,rgo, E'S importRnte 

que la mPrcancia presentada refleje el atractivo 

de la tienda misma. líablRJodo pr; tPrmi:ios g<>nPralps, 

los comercios distinguidos que sólo tienen intPrls 

en atraerse c1ier,tes selectos, aún cuando sean po

cos, harán bien en exhioir únicr;me1,tp artículos f.!, 

nos y bien presentados. Las tiE>ndas más baratas 

y pooulares, destinad&s a grer. cantidad <le gPntE>, 

se gu:fai. por el orinciµio UP que cur.11tos r.1ás artí

culos exllioar;, ruán clientf's atraerán; 

4. Conviene seleccionar cuidedosarnentP la mPrcancía 

que vn a presPntarse en Pl escaparatP. Es sumame~ 
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te importante que en cada escaparate se exoongan 

los articulas que mejor entonan 1m tll. Muchas ve

ces se Pchan a perder las PXoosiciones porquP se 

preaenta la mercar1cía en un ambiente o fondo que no 

va con ella. Los artículos exhibidos dPben ser cA

racterístlcos de la tienda; 

?. Las exposiciones tienen quP ser SPncillas, esto es, 

no.dar más hincapié Pn los rnPdios que en el fin, 

ya que producen un efecto contrario al ~retendido; 

6. La iluminación reprPsent!l un factor ctecisivo para 

dar atracción a las exposiciones. Lo mismo puede 

decirse respecto a la limpieza, 

Las exposiciones interiores brindan mayores oport~ 

nidades para la inspección personal. El autoservi 

cio reprPsenta la oportunidad para sugerir e impul

sar las ventas. El comPrcio modPrno al por menor, 

utiliza mucho las exposiciones intPriorPs, 

VentaJas dp un ~rograma de ExposicionPs Interiores 

Sor. múltiples los ber,eí'i cios que puede producir un prQ 

grama r:oordinado cir• exposicionPs intPriorPs: 

l. Facilita al clientP la tarea de localizar la mPr-

cancía que vió anunciada; 

2. Cuando la exposición está debidamente orgruüzada, 
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ayuda al consumidor a comprar seleccionando libre

mente el articulo a1m11Ciado; 

3. Una de las principRles ventajas dP las Pxposicio

nes intPriores consiste en rodPar la mercancía anug 

ciada de'promoci6n con otros articulas caros oue 

se re'1acionan con ella y consecuentPmPntP se consi 

guen mayores ventas; 

4. Dan ... brillo y atractivo a la tienda; 

5, ~errniten alterar el aspecto de la tienda, es dPcir, 

le dan movilidad atendiendo a las diversas tempor~ 

das; 

6. Pueden institucionalizar toda la tienda, así corno 

sus departR:uerotos individuales o Algunas línP!\S de 

artículos. 

Conv('niE'ncia 

Al obsPrvar las preferencias del consuoidor, en su 

recorrido a la exposici6n, obtenernos la consideración fun

damental µara planear la distriPuci6n y ubicación del pro

ducto. 

Si las exoosicioiies fuPran l!l única base para las d_!: 

cisionPs hechas, Pn relación a la distribución y coloca

ción de los µreductos, Pstarian.os l'c1rzando a los consumid.Q 
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rPs a rPcorrPr cada pasillo de la tienda. La mayoría de 

ellos llPgaría a desanimarse por tenPr quP soportar un.a S.f. 

riP dP incomodidades innecesarias que lPs llevaría a cam

biar su patrón cie compras y trasladarse posibl8mente a 

otras tiendas de autoservicio que les brindPn mayor compren 

sión y flexibilidad de acceso. La planeación dP la tienda 

debe orientarse a la estimación dPl consumidor por las con 

VAniPncias que le oí'rece. De aquí derivan trPs aspPctos 

que son importantes: 

l. Ahorro de tiempo 

2. Facilidad de desplazamier.to 

3, Facilidad para localizar las mercancías. 

Tanto la disposición como la ubicación del producto 

debe planearse tratando dP evitar congestionamiento y con

fusión. Ambas circunstancias eliminan tiPrnpo adicional al 

consumidor; precisa también f'acili tar el acceso del cons_!! 

midor a los exhibidores de las mercancías. ~ara esto ha

brá que tener presentes los hábitos de compra. El arreglo 

dP instalaciones y accesorios de vPnta por lo regular está 

diseñado con respecto a grupos dP artículos afines Pn su 

departamPnto correspondiente. :E.'n general los consumidores 

pretPndPn comprarlos por la distribución y colocación de 

productos en grupos dP i'amilias, porque la relación quA 

existe entne ellos í'acilita la compra dP productos adicio

nalPS e inherFntes, que complementan la satisfacción total 



dP sus nPcPsidades. De esta manera no hay precisión dP 

trasladarse <lP un lu1iai· a otro para adquirir Pl producto 

rPlacionado q1H' hacP falta. PodPmos aí'irhJHr que el arrP

glo de las exposicio11es de ventas tiPnP gran importancia, 

así co"'º l'I colocnción dp Los oroductos afines. Ko tPn<'r 

prPSPn~Ps ambos aopectos llevaría a la reducción dp las 

ventas. 

hay ci.ert11s consiaPraciones básicas qLtP dPtPrminan la 

decisión para distribuir y arr~glar las instalacionPs de 

ventas. Además de los pc1r:tos antE-rionnPr.tP senalados, hay 

otros dP ,;rar. irnportar.cia, corr.o son los "costos". tlos re

feriuos al aproveuhamiPnto y uso del espacio disponiblP pa

ra mantPnPr los gastos operacionales Pn un nivel razonable. 

Así :nismo interesa el control dP calidRrl riP los dPpartamP.!J. 

tos y ias categcrias dP productos. Ambos aspPctos dPbPn 

sPr corsidPrados para que el costo traba,iado y las intPrf_!'. 

rencias c01. Pl tráfico ctrl consumidor pttPdnn sPr minimiza

das, y Pn carr.bio, la calidad dPl mar.tenimiento .Y la rPpos1_ 

ción de nuPvos pr:i,;uctos se mantengan en óptimRs condicio

nes, para proporciorar artículos frescos y rPciPntes en Pl 

más al to ni vPi. De .gual mar.Pra se requ'i erP minir.lizar Pl 

costo qu<? representa Pl invrnti'll'io y l'1ant€'11ii:,iPr•to dPl mi_§! 

mo, así como el tier1po, gaste, entorpPcimiPnto al consumi

dor por el transportP dr la mercancía, fectorPs t?dos quP 

no '1f'ben oividarsP. 
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2.3.3.4.3 Estudios del Flujo dP Tráfico del Consumidor 

La Plección df' las 1.iendHS y preferP1:ciH de las mis

mas por sus productos, him Gido materia dP nurnProsos Pstu

dios de PHrte dP los produc corPs de alimentos y distribui

dorPs quP, de al5una i'orma, están interesados Pn conocPr 

más acPrca dPl comportamiPnto dP los consumidorPs, sobrP 

todo en el contacto cercano P.ntre consumidor y producto en 

los super1J1ercados. Es todavía más intPresante conocpr la 

influPncü1 que existe er: la colocación y distriouci.ón de 

los oroductos. Todo esto ha oriBinado una seriP de .estu

dios en rPlación con el tráfico del consumidor; su compo,r: 

tmnipr,to y manifPstaciones de compras. Como rPsul tado de 

dichos PStudios, se concretan ya ci.Prt1;s normas o disposi

cionP.s q..iP convPndria SP.guir a guisa de metodología para 

planear P.l diseño de instalacior.es dP venta y el arreglo 

dF las tiendas ele autosPrvicio, así corno la colocacion dP. 

los productos. A continuación se mencionan algunas: 

Tamrulo dP. la r.ruestra V SPlección 

La investigación dPl tr6fico del consumidor es resul

tantP dP un estudio riguroso de su cornportamiPnto cuando 

compra en una tienda de detalle. Para precis~rlo se rP

quiere de lH observación sistemática y el registro minuciQ 

so dP tal comportamiPnto. Seguiremos el rn~todo de rnuPstrPo 

utilizando aquPllos consumijorPs habltuados a comprar en 

dPtPrrninadAS tien<l.as. LH inv..,stigaci6n abarcará un pPrío

do de una a cías e.emanas. 
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El "tanmiio de la muestra mínima rRcomendada para dicho 

análisis es del 3 al si~ de recuentos, er. oichos consumidores, 

por tiendFi, o Pl "total l"ntre 20ü y 3UO observaciones sema-

nales. Este número de observaciones es suficiente para 

dar un cuadro rP.prenei:taüvo del compor"ta1üento del consu-

~idor. La selección de los c~nsuuidores puede realizarse 

usando cualquier tPcnica de sondeo; sin embargo, a veces 

resulta más útil que el encuestador tome nota de las prim~ 

ras acciones del consur.1idor, desde su entrada a lt. tienda. (l?) 

De aquí en adelante, el encuestador podrá lievar un regis

tro de los comportamientos de.J. comprador desde quf> entra 

hasta que sale. Es recouendaulP que las observaciones 

sean !~echas por una persona o dos como rnáximo, ya que de 

esta oan~ra el consumidor no se sentirá observ8do. Lo que 

se pretende es ob"tener información verídica Pn forma natu-

ral. 

Información Reauerida 

Las ooservaciones det..en s1>r registradas en un f>Saue-

rna de la distribución de la tienda. El uso de este esque

ma faciltta registrar observaciones exactas y rápidas. D,i 

cho esqueua cor.tendrá los departaoP.ntos involucrados, ca

tegorías de los productos y su ubicac16n, así como las in~ 

laciones físic1-1s más -.mpor"taJ1tf>S, La información Psnecí-

fica sP registrara como se dPrJUestra en la i'igura A-2. 

Está er,listada como sigue: 

( 17) "Food MerchandisP Principies and .i:'ractics", pag. 274 
Theodore W. Leed 
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l. Fecha: día, UJPB, ruto Pll que fue levantAda la 

iriforru&ción; 

2. Hora de er.trada y salida: es necesario considerar 

Pl lapso transcurrido desde quP entra Pl 

cliPntP hasta que efectúe sus compras y 

las liquide. ASÍ auedará consi~nado el 

servicio de las cajas opPradorns y tambi~n 

el desenvolvimiento del consumidor; 

3. S<>xo y número de P'-'l'sonas que compr1m: en esta 

instancia PS i~portante saber que adquiP

re aquellA pPrsoi;a que :ie ocupa rtP le ca

sa,. o oien, el número de pPrsonas que 

acompaiHill durante las compras. Esti'.llamos 

muy interesante cor.ocer ciPrtos aspPctos 

que pueden influ.P.nciai; reaccionar, sugP

rir la toma dP. decisionPs; 

4, Edad aproximada: es útil enalizar los hábitos de 

comprf1 de los consumidorPs, de ACuPrdo 

con su edad. Para esto PS nPcesario estl 

mai y rPgistrar dichas edadPs, concrPtán

dose a las personaG oHP tornan la rlPcisión 

dP crn;;ora: 

abaj(I dP los ltl arios 

- de ld & )0 auos 

- dP 31 a BU anoi; 

- mi-'1s af' ?ü futos 
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5, Lista de compras: si Pl consumidor tiene un ma_r 

co de referencia ae ias compras a reAlizar, 

lo dtil es saber si las decisiones de com

pra son hecnas en basp al punto de venta, 

o bien, a través de listas de compras; 

6. Mon-i;o de las compras: precisa registrar el monto 

de compras el'ectlladas porque puPdP estar 

relacionado col! el tiPmpo transcurrido, o 

el flujo del tránsito de los consumidores; 

7, Observaciones: cabe, por d1-i;imo, orestar aten

ción a cualquier manifestación dPl consu

midor reLacionada con el sPrvicio, flPxi

bilidad o acceso de los artículos; reac

ciones antP los artículos, así como la ad

quisición misma. 

Los aspPctos más importantPs de dicha información de

ber· c.'r.1:rRrse, para su registro, en el comportamiento ac

tual dPl consumidor con rPspecto a su trayPctoria y lo 

que hacP, Esta información es el propósi-i;o básico dP la 

investigación. 

Se aconsPja trazar iíneas que indiquen la trayectoria 

del consumidor, y marcar con líneas punteadas dicha traye~ 

toria cuando el consumidor no llev~ consigo carro para 

transportar sus mercancías, oorq,¡e probablemPnte Psté Pn 

busca dP uno o dos artículos soia:.1ente. 



Tabulauión de la Ini'ormación 

Desaués dP anotHr tod<-ts las observacior,es quP han siclo 

hAchas, es necAsario tr.bulo;r üi ini'ormac1ón recolectada 

p<ira dPterr",inHr así ia efectividad de las :nercar.cí>ls dAs

plegRdas c colocRdas en los exhiuidores, es decir, oarA lo

grar la ev~luaci6n rPspectiva. 

D"scriµción de los Co1.s,1rJicJores 

Los cor.sumidores dt-'oer< ser clasificados de acuerdo con 

la edad,-aunq1;e sea aproxinaáH-, sexo, número dP acompaña~ 

tPs, HSÍ co::10 la proporción de qtlienPs utilizaron listAs 

de compras. 

Comµorwm1ento de Compras 

~ara cada pasillo, categoría de productos, o instala

ciones dP exnibidores, hay que detPrminar la proporción de 

consumidoren que compren uno o mAs artím1los; dP los oue 

pasan pero no compran; y la dP aauéllcs quA no oesRn. En 

la figura A-3 se i1-ustra 1rn esquema, quf! demuestra el por

cPntaje del total Uf! consuraidores que se concAntran pr; ca

dH pasl llo. Dicn11 in1·or:nación es provei:iPntP de "Agricul

tural !1.ar«Pting Service, U.S. lJPpartme1:t of Agriculture", 

información a su VPZ tom~·da del lioro "Fo;¡o ;~Pruhandise 

Principles and Practica", ae !heocJorr N. ~PRd. 
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lnforLw.ción Bsti·ecila dPl Uo1isu::Iiuor 

Otras taocikciont>s puPdf>n sPr :iwchas Óon. base_· al ·pro

'.med.io del.tiPmp_o:de compra; distriiJución_.dP Olas· compras 

.del cons.1;ri:Úlor en rC'l<1ción ·cor. <'.l dinero y· húmPro de artí

c.ulos; pro1f>dio de cobranza y l.a proporción dP los consu

•midori>s por departH:nPnto; así cor~c la reJ.aclón dP lAs ed!!_ 

des dPl consumidor y sus compras, por lo que su tabulAción 

sería distribuida en di:nir,tos grupos llP acuPrcirl con la· 

edad. 

Uso rie la Inl"orrnwión 

El antPri1r FWtl!dio pro¡;orcior.a un mejor PntenrlirniPn-

to de las reacciones quP los consumidores tif>nPn C>n rC>ln

ción con las caractPrísticas físicas y arrPglo da las mPr-

c11r.cías dP la tienda. 

La pr;lfU~<iidad dP estos estudies PS tltil porqLle se~A-

la con prPcision lhR fuerzas y deoilidadPs indicadAs por 

las exµosicionPs .Y VPntas hechas en los oAsillos; CFltPgo-

ríAs dP prcd1ictos individuales J exhibidorPs. Los rPsult!!_ 

c!os obtenidos pupden ser· utilizados ,,arn rnodificHr o cam-

biar ~H distri b>~c,_,lro y arreglo, así cor•") la ubicRció11 dP 

los produc cos. Uonst ?uente~1l'lHP vPr~;i 'tPn PLBnE'Hr y reali

zar, mejorando al :m\:-:i110 l>,s ex nos; cionPs oosiblPs, atf'n-

diendo a la conveniPrcia del cor.suGidor. 
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.Principios de la ConformRción y Distribución 
je laa· 'i'iPndas ue Autoservicio 

Locali zRción o ara Ja i<!áximR J::xpn~~ión 

Las ventes varían dirPcth~entP con la exposición de 

productos hacia el consumir!or. Como se veía, la r:rAtA pr.!_ 

mnrdial de la distribución y ubicación de los productos 

estÁ relacionada con la rudxima exposición posiblP de artí-

culos, Detennina proporcionalmente el grado dP VPntas 

efPctuadas. Esta relación varía de acuerdo con 1"1 tipo de 

ubicación dP los exhioidores y tamoi~n de los productos 

agrupados dP coni'ormidad con los pasillos. 

l. Localización de los DepP.rtamentos con Altos Ingre
sos: 

De coni'ormidaa con el i'lujo dP trfinsi to, se 

considerar, lJlisicos e inaispensables los dPpR,E 

tainentos cuyos artículos satisfacen las nece-

sidades primarias, corno son los dPpartamPntos 

de artículos perecederos: carne, pescado, ,V 

toda la varieaad de comPstilJlPs que son sus-

ceptibles de corrompPrse. Los exhibidores dP 

estos depart.ai,ier:tcs deben localizPrsP Pl1 los 

princi palos co rrPdores, pHra una mP ,jor expo

sición dP los productos. OtrR razón radien 

en jerarquizar la distribución de los dPpar

tamentos, ya que por lo gPnPral As común en-
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contrar que los correspondientes artículos b~ 

sicos están casi HiPmpre localizados al fondo 

de la tiPnda para dar mayor oportunidarl Al 

cliPntP a recioir Pl Pstímulo dP lo PXpuPsto 

en otros dPpartamentos e inerPrnentRr las VPn

tas; 

2. VPntajas y DPsventajas de las Góndolas: 

Una interrogantP quP suPlP deoatirsP oor los 

expPrtos dP los comPrcios al mPrudPo, se rP

!'iPrP a si conviPnP o no el 1iso de -"óndolas 

continuas a lo largo dP lA tiPnda, ~a quP si 

bier. l'acili tan al conswnidor la selección dP 

sus compras, ta'l!bién le impider1 Pl librP tr!'ín 

sito para movPrse al siguiPnte nasillo. 

VPntajas: La contir.uidad de los estantes Pn 

los pAsillos amplios proporcior.a mayor cor

trol dPl flujo dP tráfico. No suc<'d<' lo mis

mo en los pasillos amolics con las Pstant<'rías 

seccionadas. En el primer caso, obliga al ce~ 

sumidor a recorrer todo el lArgo dPl nAsillo 

Pn PI qur aparecP la máxima exposición dP or~ 

duetos. 

Desver.tajas: La distriliución di' góndolas "º 
SPrie es la inconveniPncia de comprA que lP 

puede ocasionar al consumidor. En muchos ca-
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sos el conswuidor pueae estar obligado A rP-

correr todo el !Argo de un pasillo y quizás 

A continuar recorriendo varios más para lle-

gar al punto deseado, es decir, al sitio don

de. se. encuentra la mercar.cía que desea adqui-

rir; 

3, Ventajas y Desventajas de los Pasillos Amplios y 
con Exhibidores: 

Ventajas: Da al consumidor facilidad para mQ 

verse de un lado a otro sin tener que re.correr 

todo el pasillo. Los consumidores que están 

fruniliarizados con la distribución de la tierr 

da no tienen dificultad para trasladarse de 

un departamento a otro, por Oistante quP éste 

quede. Sin embargo, los consumidores que no 

están familiarizados con la tienda pueden se~ 

tirse perdidos y tener dificultades para en-

centrar los artículos que buscan, porque no 

sigue la uniformidad del patrón dP las mPr

cancías bajo este tipo de distribución de la 

tienda, el cual ader ,ás pAr1ü te colocar estra-

tégicar;:ente exnitidores que dan oportunidad 

de provPer mercancías que. están siendo promo-

vidas y oote.ne.r un al to margen dr> ventas en 

artículos impulsivos, así como artículos de. 

temporada y otros novedosos, todos ellos con-
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sidPrados como proauc'tos "g1mchos" puPs ha~· 

Pl. propósi·io dt> ai;raPr a los clientPs para 

quP compren el mayor númPrc de artículos adl 

cionalPs. di lfl distribución fuPra unir'ormP 

o en un sólo sentido, no tPn<lría el '.nismo 

efecto, porque ei in~rPmPnto de las VPntus 

por cute5orias dP productos o por dP.partame)l 

tos estaría dado más bien por la of Prta. El 

consumidor, en Pste caso, se limita a comprar 

los artículos Je oromoción P.n el ounto dP ven 

ta¡ rn ca~bio, si la distribución se hiciP

ra en oasP. a facilitar el aceeso a los Pstan

tes seccio11c.uos y colocfldos Pn amplios pasi

llos, la flPxioilid<'d parft tre.sliulFirs<' Pn 

una forma más liorP sin uniformidad, d11ría 

como tentativa la invitnción dP efect1rnr más 

ven tas. 

JJPSVf'ntajas: HompP con la uniformidRd de 

flujo dP tníl'ico dPl consumidor y da origen 

a ci<>rtns áreas muertas en el natrón d<> COE,! 

pras dP la tienda, ya que los consu:ni.dores 

no nP~esitan pasar nor todos los nAsillos Pi! 

ra adquirir los artículos quP ouschn. Esta 

círcui:stancl11 cednce exposici.ones quP pueden 
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redundar .eL pérdidas dP ventas. 

Como se muestra Pll las figuras A-3 y la figu

ra A-4, las tasas dP exposición y Vf>ntas son 

general1uente al tas cuando hay continuidail en

tre las góndolas. 

Los estudios pfectuados por"U.S. Departnent 

01' Agricul tu re, ,igricul tural !1mrkf>ting SPrvi CP, 11 

puuli cauo por 'fheoaore W. Leed p¡; su libro 

"Food Mercnandisf' l:'rinciples and Practica", 

idf'nti1'icaron cinco patrones de distribución 

de los anaqueles y concenización dP los artíc~ 

los dP uso común (ver figuras A-4 hasta A-S). 

Las tiendas A y b representan dos tioos df> 

depRrtamentos en línf>a recta (figurRs A-4 y 

A-5 ¡. La ti<.>ndR A tiene un PSpRcio df> salidR 

en el Cf>ntro df' la góndola; la tienda B tie

ne un exhi uidor ae lpgurnbres (napas y CPbo

llas) abajo, a un lado dPl SPgundo pasillo. 

Ambos departamPntos en línea r<.>cta son resul

tantes de un patrón-rebotP, es d!'cir, el con

sumidor va df' compras a cada uno dP los lados 

opuestos de los dPpartRmPntos o góndolas clR

sificadas por grupos dP productos. Lo hacP 

así porquf' puede u11·1g1rse tanto a un f'xtre-

"'º co:no a otro. El patrón df' rebote f'stá as_Q 
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ciado. con la iü'ta tasa de exnosici6n y VPntas. 

La tasa dP PXposici6n y venta en Pl pasillo 

segundo, como está demostr<!do en la tiPncla B, 

son usaalmente menoi•es que en el primPr pasi

llo, o sea el prir;cipal del dPpartamPnto. Una 

vez que elmnsumiuor recorre Pl pasillo prima

rio o principal, está aparen'tementP intPresa

do en darse prisa para llegar a otros depart~ 

mentas, SP siente renuPnte a realizar otras 

compras en pasillos SPCUJ'l.darios. EstP mismo 

patrón ha sido observado en dPpartamPntos de 

comida refrigerada. DPbido a esto, conviene 

distribuirlos en un pasillo principal comuni

cado con los demás, a los cualPs está unido 

por espacios aciertos entre una góndola y 

otra, de tal manera que en realidad forman 

un sólo pasillo. De este modo se logra que 

la tasa de exposición y ventas sea óptima. 

La tienda C es similar a las tiPndas A y B, 

excepto que el largo del pasillo da vuelta, 

formando una ".L" (figura A-6) • El patrón-rP

botP es aparPnternente en eJ. pasillo principal, 

pero la tdsa dP compra dPclina porque los co!! 

sumidores se introducPn en el ae~unrlo pRaillo 

opuPsto al departu~Pnto de comida rPfrigPrRda. 
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:En la tienda D se está representando un dePRE 

tamento·de poca definición. Algunos pasillos 

rodean a las góndolas destinadas a exhibir 

productos agrícolas (figura A-1). El patrón

rebote de compras se concentra en los dos P!! 

sillas centrales, entre los estantes de ali

mPntos: frescos, a la izquierda; y los de le

gumbres a la derecha. 

La tienda E es similar a la A; pero en lugar 

de góndolas largas opuestas a los exhibidores 

de refrigeración, se ocupan numerosas mesas 

que se colocan en varios pasillos y salidas 

para dar lugar a que el consumidor tenga acc!: 

so a dichas mesas (figura A-d). Es evidente 

en- esta tienda, el escaso acceso quP el CO.!! 

sumidor tiene a las góndolas y consecuenteme.!! 

te la reducción de compras, oomo lo muestra 

el patrón-rebote. Tanto la tasa de exposi

ción como la de ventas son relativamente ba

jas en la mayoría de las góndolas distribui

das en los pequeños pasillos. 

Los resultados de los estudios relativos al 

flujo de tráfico de los consumidores nos mue~ 

tran, en los respectivos cinco tipos de dis

tribución comunes (ver tablr. A-9) que apare!! 

temente el arreglo en forma de línea recta o 



Relación 

x Compras 

i del núm. de consumir:l0re.r.en lH. conir>ra en los exhj,bidorP~•. 

VI BE RES VIVE~ES 

COMIDA CONGELADA COlll DA CONGELADA 

f'i'p. t'-4. Tr:1• i rf' ,11, 1. r·0n;,11ni 1tor, dentro de und tienda A y porc't;-nta.ie 'd6 cornprd~ 

e>n Vür1os ~xhihidor1•:. en tln ctepartamrmto de producto~-; perecederos, cuyo pa:._•illo 

prir:c·ipal se e:<ti0n<lc i~n todos lof'; demás por su .;cceso entre una .O'~Óndola .y otra·. 
J;'uente~ Ubicarión de t'Xhibido1'{" v ; .. r1•ici0 t.'!I !ni; 

91·pa.rt ilmt.!.11 t<'I~• de 1H•oó1c1 P!": fWrc-cede 1·os. Tnvt>~ti f acj.Qn de Mer,::ado¡_;. í'.1·1·nrtc No. 501 

De11,1rl.m1•nt or /i.pricuJttn·.~. /1 .. 1?r.icu]t11rnl ~!arkC"tinr ;.ervice, Washinrt1 111. D.C'., Oc

tol:ier l~ll~1. p.10. 



Fip,. A-5. Tráf~co del consuffiidor v ~ de compras en varios exhi
bidores en una tienda BJ ·.-cuyo depar-tamento·de~productoa pere

cederos c..:o~t.ienert."pa3illoS cóntinuos ; "'existiendo pasill·as.-~~ 
éüridarios . Fuen te ~:ubicación· deiexhibidore~ y'-se~vtoiosren,,los 
departamento!l" .. de productos perecede~os ·ert -tiendas, d~; au:teserv~= 

ciri . Depártniene •of Agricul tu re.· Aitricultural 'Mark!lting SeI'vice 

V.1 shinsrton O.C. 

(lnll.IO-' 



Fig. A-6. Tráfico del consumidor , dentro de una tienda C 
, ~ -- . •, -

y· .p·orcen.taje de compras en varios exhibidores en un depar-

tamento de .productos perecedei•os, cuyo pasillo está en for

ma de L . Existen pasillos secundarios . Fuente : Ubica

ci6n de exhibidores y servicios en los deptos. de productos 

perecederos en tiendas de autcser\·icio. Department of Agri-

culture. Agricultural Marketing Service, WashinRton D.C. 



X coinp_ras, % Núm. Consum.en varios exhibidores. 

Rflación 

... Carne . .. 

Relación 
X comoras, % NGm. Consum. en vari6s exhibidores 

· Movimiento de consumidores sin carros de compras.' 

FIG. A-8 

H n 



rig . A-7. Tr&!ico del consumidor , deri~ro de una tíe~da_D y 
pareen :aj e ele compras en varios exhibid ores en un depüI"'t_a.mento 

de producLoa::; perecederos con sus r>es9ectivas góndolas conti

nuas , ex is :iendo pasillos Secundari c.s . fuente :. Ubicación de 

exhibidores y servicios en los <:Jepáptarrientos dept>oducton perec~. 

der.'JS en tiendas de- autoservicio. Department of Agriculture. 

~.p:1.,ic·.1l tur··1l ~·!arketin;s Service, t·lashinf,tOn D. C. 

fig. A-~. T~áfico del co11sumidor , dentro de una tienda E y por

centaje de ccmpra en varios exhibidorcs con una infinidad de g6~ 

dalas pequefias colocadas en sitio opuesto al frigorifíco. Existan 

pasill0s secundarios . Fuente: Ubi;aci6n de exhibi~ores 'l se~vi
cios de los departamentos de prod~ctos ~~recerl~ros en tiendas de 

autoservfcio. DepartmenL o~ Agriculture. Ap-ricultural !·!arketing 

Service. Washington D.C. 



FIG. A-9 . Tráfico del consumidor , en 5 diferentes forrnss•; disposi 

ciones y arre~lo de los departamentos de productos perecederos 

Tienda v tino de disposi- i de compras 

ción. en los de:ptos. de pro-~ 
duetos perecederos. 

A- Acceso a la conrinui
dad del oasillo prin

cipal. 

B- Pasillo continuo con 
la conformidad d-:;! JJd":" 
sillos secund¿1rios 

C- Pasj llo en forma de L 
con oasillos secunda
rios. 

D- Tres ~óntOlas con ~a
sillas secundarios 

E- ~Gltiple~ r6ndclas in
dividuales. 

87.9 

90:2 

Íll. 2 

78.3 

% de ·compra 

en toda la tien
da. 

25.2 

21.1 

7. s 

5.6 

Fuente: Ubicación de exhibidores y sef'vicio del consumidor en ~1 depar-
tdmento de productos perecederos, !·1arketing Research Report 
No: 501, U.S . Department of Apriculture, Washinpton , D.C., 
October 1961, n.11. 
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corredor con dichas g6ndolae con espacios de 

comunicación ei:tre un pasillo y otro, logra 

un alto grado de compras. La insuficiencia 

de tráfico en la tienda B fue resoonsable por 

dicha diferencia. El departamento en forma 

de "L" fue aproxi:nRdamente tan ineficaz corno 

el dPpartawento l:l (con un paeillo sec1mdario, 

sin espacios interrumpidoe por las góndolas 

colocadas a lo largo del pasillo) en términos 

de compras efectuadas por f'l consurnidor. El 

departamento con tres góndolas (tiP.nda D) y 

el dPpartamento con mesas individualf's opue~ 

tas contrariatnPr.te a los exhibidores de rE>fri 

geraci6n (tienda E) fueron las que alcanzaron 

las menores compras efectuadas por los cona~ 

mi dores. 

Loe resultados demostraron que, después de 

cambiar la distribución de una tienda cualqui~ 

ra para darle la distribución de exhibidores 

a ambos lados, con la facilidad de trasladar

se de un pasillo a o~ro de tal manera que no 

rompa la continuidad del pasillo principal; y 

además m•:estran que la ve>nta se incrementó de 

un 7.9~ a un 9.3~ en los depnrtAmentos de 

productos agrícolas. 
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Exni oiaores .B'ina.Les 

Los exhibidorPs iinales son considerados por muchos 

comerciantPs como los principalPs locales dP VPnta; sin 

embargo los PStL1dios dPl trú1'ico del consumidor indican 

que el grado o la t1<sa de compras varía ampliamPnte depen-

diendo del tipo de mercancía exhibida. 

Cuando los exhibidores finales son utilizados paraa,r 

ticulos de primera nPcesidad, ofertas y publicidad, se ad

viertP la disminución de trdnsito dP los consumidorPs en 

los pasillos de otras secciones. Aparentemente runchos con 

sumidores considPran innecesario entrar en algur.os dP los 

pasillos dPbido a la disponibilidad dP los artículos que 

aparPcen en dichos exhibidores fina.Les.(ltl) Esta circuns

tancia se compensa con el uso dP las góndolas dPstinadas 

a productos dP abarrotes; es muy expuesto, dado el alto 

grado dP trhfico del consumidor que a su paso se le antoja 

probar de todos los artículos, cosa que incrementa las 

ventas impulsivas. 

tsta observación es de g~an importancia parP. los co

merciantPs. De hPcho se suele implementarcciPrtas coloca-

cienes PstratPgicas, Pn donde el consumidor suele pasar 

con f'rl'cuPnci&. y aprovecha la oportunidad pnrh hacPr com

nras por impulso. 

{lh) Uustomers' Shopping ~atterns in Retail Food Stores. 
U.S. llepartment of Agricu!turP, Agricultural füarkPt
ing ServicP. Mar«et llevelopruent Research Division, 
uasnington, }),C. August 1S6U, pag. 9 
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2.,.3,4,4 Ubicaeiór, .de la Fuerza de Atrncción 

La pronorción de las compras del c<rnsumidor Pn un Fl! 

ticulo o más, varía acpliamPnte de acuerdo a las cHtegorías 

de nroductos, reflPjando las diferencias entre ellas y lA 

fr.,cuencia tíe compra. 

Ln fuerza dC> r.tracción inr1ica solamente la proporción 

de compra rn uno o más artículos de ceda grupo consuMido, 

pPro no en la cantidaa o monto de la compra. ~recisar di

cha f;¡erza de atrRccjÓn es i!~)Jortante porque es-:á dirPf'tR-

meritP rel::wioriai..in con el tráfico dPl consw 1ddor; las grarr 

dPs f:¡przas de atracción dP un &.rtictüo o grupo dP mercan-

cí~s d eter:..inan lR conc,trrencia de compra y por Pnde, las 

ventas¡ por tanto, los grupos co~ un alto grado de atrac

ción acarrear&.n una proporelón relativamente <Ü ta de con

sumidores en los pasillos o áreas donde est~n uticados los 

artículos dP Hlta fuerza. Las estrategias de colocación 

de productos con una altR fuPrza de atrHcci6n oueden con

tri"ouir al increm.-.r,to de Pxposiciones y Vf'ntas dP los pr_Q 

duetos. Se puede incrementar el i"lu,jo de trái"ico del con

sumidor destacAnctosP e~ la ubirn.ción de artículos de ~ara

te cercR tiPl cFntro de las g6ndolas.(l~) 

t!n consr-caer.ciú, parh fo!!!ett&r las compras e1'Pctun-

das por el co~surnidor, lo más convPni•nte ea distribuir rn 

los exhibidoreo articulos OP al rn grudo de atracción, de 

(l~) Fo0d Uercnandlsing. Principles and Practices. pag.295 
ThPodo re ·,·:. Leed 
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tal manPra quP cada pasillo contenga por lo menos dos catf 

gorfas dP artículos. CadH góndola dPbPr!Í contPner· por lo 

menos uno de cada categoria de tal modo que el ::onsumidor 

estar' alentado pare comprar e~ ambos lados de cada pasi

llo. 

La atrAcción de algunos p1·oductos y bienes de consumo 

vnría en las diversas tiendas. Dicha variación reflPja dl:. 

ferentes prefPrencias y pruebas entre los consumidores, 

también la naturaleza y ambiente competitivo en cada área 

de mercado. Estos factores deben ser considerados por el 

detallista cuando Psté estimando la fuerza de atracción 

de los artículos. 

Exhioictores en lslas 

En much1rn tiPndas detallistas de alimentos 

es comón que se emplee la instalación de exhibidores en 

islns colocadas en P! centro de los pasillos, especinlmen

te en los pasillos amplios de aquellas árens de productos 

agrícolas y en los depurtarner,tos de carnes. Los PXhibirlo

res en islas tauoién se acostumbran en los departamentos 

df' abarrotAs. 

Estos exhi bidores consister, en pequeiias mesas, pi las 

de cajas o exhibidores promocionales en dondP sP colocan 

productos rnanufacturados. Cor. frecuencia, productos como 

acPites, jttbón, dentrificos, papel higi~nico, Ptc. son 



apilados di!'ectamentf'.. en:.:eT .Piso •. 

Los exhibidores en islas son '1'recuentemente utiliza

dos para exhibir ciPrtos artículos que ornamentan la tiPn

da. Otros sirven para pror.locionar nuevos productos. 

Los Pstudios del flujo de tráfico inclic1rn que los "2S 

hi bidorPs Pn islas, a mf'nudo, causan congestionamic>nto, ob.!2, 

truyPn la libPrtad dt>l flujo y consecuentemPntP, rPducPn 

la PfPctividad de las exposiciones y ventas Pn los pasillos, 

especial>:JPnte cuando existe un tráfico pesado. Las figu

ras A-10 .'! B-1 nos ilustran los exhibidorPs Pr· un dPpartA

mento dp produutos agrícolRs con islRs (A-10) ,'I sin islAs 

(E-1), en un pasillo principAl. Los Pfectos con los exhi

bidorPs Pn islas crean dos pasillos, lo cual tiendf' A rli

vidir Pl fl·1jo df'l t;ráfico del consumidor, que sP concen

tra en un solo pRsillo, y así reduce lRs exposiciones y 

vf'ntas cif'l otro pasillo menos transitado. 

CiertRs ouservaciones dP patrones de compra Pn los 

dl"partW!1Pntos de carnes y al5unos otros, indican que las 

exhibiciones en islas frecuefftemPr.tt> conducen lR tendPncia 

del consumidor por PVi tar Pl congestionarüPnto .Y posibles 

retrasos; lo llevan a salvar lo más pronto uosiulP dichRs 

exhi bicionPs sin insp •cciona:c ni comprar lH mf'rc11ncía PX

hi bida. Tambi~n sucecJp quP cuar.uo SP orf'sc>nta una :nuy 

Duf'nR Pxposici6n en dichas islas, se sabordina Pl fácil 
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accPso dPl cliente a los artículos Pxouestos, porque se 

prefiere cuidar la estética de la PXhibición. Es claro 

qu<' las islas dE>ben uti.i.izarse consitterMdo lft anchura º" 
los pAsillos y el flujo del tréfico, sin dar importancia 

a la prPsE"r.tHción er. í:IP .. xi.';lo 8!'f1.do; pu(ls cflrríamos t:>n Pl 

error áP dPsf'igurar PstP instrumento coi::o un fin ,V qui tni~

dolP su c¡¡r{tcter de simple P.JPdio, convirtif..ndolo Pn meta 

para llamar la atención tiPl consumidor"' inclinnrlo a la 

adquisición dP los artículos. 

2.3.3.~.5 Localización ,v Arreglo de lJPparta:nPntos 

Una dP las ;n¡\s difíciles dPcisio!lPS quP dPbPn sPr h_t 

cllHs por e.l dPtallista, es ~a ubicación de dPnartamPntos 

en la distribución total tie la tieiida. La localizacjón 

dP los dPpartHmentos ha siao descrita como: 

Los dPpartmientos df-ntro dP un supermercHdo están 

distribuidos estratégica, logística y tlcticamentP de modo 

que optimizRn las exposiciones Pn favnr dP los consumido

res. DP igual manera se cuiaa la buenR distribrición dP 

lRs tiPndRs dP Rutose>rvicio y Pxposición dPl mayar nómPro 

dF artícu.u>s ot1P i'recuPnte,;JPnte son utilizados por los 

consw:iinores. 

Toda tiPnda d<" aut03Prvicio se aistinguP por tr>nPr 

diferPntPs dPoart¡,¡;i;entos, co:.10 son los sig.,ie>nt.Ps: 
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a) de alimentos frescos, q.e incluye la sección dP 

carnes, legumbrPs, frutas y productos lácteos, 

en términos gPnPrales, comida fresca¡ 

b) de abarrotas: se diferPncia del anterior porque 

ccntinne alimentos enlatados, bebidas y también 

artículos para la higienP personHl y del hogar¡ 

c) de accPsorios para Pl hog"r y la oí'icina¡ 

d) de artículos electr·odomésticos; 

e) de artículos de entre"tenimie1•to¡ 

f) de artículos para vestir; 

g) de artículos culturales y educativos; 

h) de artículos para mascotas; 

i) de le~cería y curiosidades. 

Dada la importancia de estos departamentos, el mn

sumidor estará más familiarizado con el tipo de tiendas 

de autoservicio que le brinden una mayor satisfacción per 

sonal, debido a la variedad de artículos que ofrece y por 

supuesto, n la calidad y buenos precios, así como un es

merado sPrvicio. 

Es itnpo1·tan te conocer la ,jerarqui zaci6n que el cons_!! 

midor da a sus compras. Da las ouservaciones respectivas 
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y su registro dPpPnderá la organización que el supPrmerca-. 

do dP a sus departamentos y la SPlección de artículos qup 

ofrezca al consumidor partl satisfacPr sus nPCPsidadPS y 

prPstigiarsP cor.e. ·..:;m tienda dl' oupn surtido y sPrvicio . 

.Por lo general eJ. orden lle los dPpar"tamPntos va de 

acuerdo con dicha jerarquízación de las necPsidades y con

veni encías del consumidor ( co11mdidad, flPxi bilidad, f~cil 

acceso de surtido, etc.). La distribución se hacP Pn vis

ta a la Pxperiencia y patrones dP comportamiento del consl! 

midor, por tanto no es Pxtrarto localizar los dPpartamPntos 

de abarrotes y aJ.imPntos frescos en los rincones finalPs 

dP la tienda. 

Los que si5uen a Pste, dP atrás nacia adplante, son 

los siguientes: 

DPpartamentos de ropa y J.encPría; dP juguPtes y artí

culos deportivos; artículos y accesorios para: la casa, 

oficina y Pscolar; libros y mdsica; aparatos electrodo

mPsticos; artículos de curiosidades y accPsorios para ma~ 

cotas y por dltimo, al arribo de las cajas registradoras, 

aauellos artículos de uso cotidiano (cigarros, PllCPndPdo

res, plumones, plumillas, pilas o batPrías, pegamentos, 

etc.) que son conside:·ados como imprevistos, ya quP Pl CO_!l 

sumidor los adquiere después de comprar lo OUP llPvabH pr_!". 

visto. Estos artículos no suelPn tener un local, pPro si 

lugares accesibles para dar oportunidad al cli<'ntP dP r<'-
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cordar aquellos objetos secundarios pero importantPs. 

¿Qué mejor lugar para colocarlos quP cerca de las cajas r~ 

gistradoras'? 

Esta disposición dPpartamental por orden dp importan

cia, de atrás hacia adelante, va de acuerdo con 111. jerar

quía de neéPsidades físicas (alimentación, vestido) y pos

tPriormPnte las del ego (vanidad, status, estimación). 

PartiPndo de estos puntos dP vista, es más utiliZf1da por 

las tiPndas dP autcsPrvicio. Normalmente satisfacPn gra

dualmentP, dPsde las necesidades básicas hasta las del ego, 

Con esta disposición Pl efecto dP compra r·es11l ta sPr 

mayor, ya quP el consumidor tendrá q1te rPcorrPr dos veces 

los dPpartamentos dP artículos secunctarios desdP que se in

troduce Pn la tienda hasta que la abandona, lo cual puede 

SPr una ocasión más dP comµra por impulso. 

Si Pn cambio, la distribución de los dPpartamentos "!! 

tuviPra orientada dando preferencia, al frente, a los que 

exhiben artículos dP primPra i.ecPsidad y dPjando después 

a los que corresponden a mercancías dP segunda necPsidad, 

el Pf Pcto de compra no sPría óptimo, ya qu~ ur.P \'PZ satis

fechas las cot1pras J;rimarias, sólo en casos Pxcepcionales 

se adquirirían artículos de segunda nPCPsidad. 

L<Jcalización de los Productos 

Qued6 dicho con ar:terioridad, que los estudios del í'l.!,! 
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jo. del tr'1fico<d.Pl c.onsuniid~r hafr ciertlostrarlo qUP el grado 

· dP exposiciari Y. vPnta's ~stá iriÚu~nciado po1· la simplP 

distribución. 

El úl tilw 'término qup c11bp SPil.alur PS lfl colocación 

dP. los productos. C01.10 se aPmostro previa!'.!<'ntr·, quC' el 

grado de a tracc:ion del Ctn:sumidor varia m:q.JliF.!!l<>nte PntrP 

las cr.tPgorías dE> productos, por tanto ul¡;unas cntPgorias 

son más Pfflctivas que otras vara cref1r Pl triH'ico dPl con-

swnirior. Ss importar.i;B idPntil'ic&r las fuerzas dP las ca-

tPgoría:; Pr.: cada rtenHrtu::1Pnto coi:io bflse para plarPar una 

~ayer efPctividad dP la uuicac16n de los pr~rluctos. 

Las categorÍhS dE> podPr o fuPrzas son aqu?Ilao cuyas 

compras son i'rec:i<>ntes por un al to grndo d~ la pronorción 

dP los consumiao!'es. El flujo •iPl tráfico del cons:u.iiñor 

es im rn?todo que puE>dF sPr utilizado parn ootn>Pr dicha 

lnl'or1.1ec16n; otro m?toJo son las ventKS o los rPportes dP 

la velocidad dP ciP1;¡ftnL!a par& <1P1:Pr11Jim1r las r'nPrzas rle las 

catPgorias do los productos. 

Ln~ cetegorias rtP fuPrzas y artículos dPberán sPr 

djstribuidas por tcaas partPs E>n cadn departamento para 

crear tráfico, si ~e posioie, en todas les árPAS dP la 

tiPnda. Esta AstratPgia os consistE>nte con las convPniPn-

cia~ dP! conH~midor, coco ia congestion que puPdP sPr re-

duci~a a trRvils Jr separHr las cHtPg-:irías C:P noder. b'n 
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la figura B-3 se ilustra la ubicAción de los trPs prirci

piües fuPrzas de ca-r;egorías, con trPs i'uPrzas dP atracción 

de caráctPr secundario, en ur departamPrto dP comidA refr_! 

gerada PXliiLida Pn amoos lauos dPl pasil.10, por supuPsto, 

er, dos PXhi uidores. En esta situación, es nPcf's11rio loca

lizar las categorías de poaPr en ambos lados del pasillo 

p11ra fomPntur lRs compras del dPpartamento. LR uticación 

de las categorías dP pouer en m;,bos lados dPl pasillo PS 

importante, ya que detern:inart~ <>l patrón-r<'bot<>, por mPdio 

del cual los consumidores SP altPrnan par11 las compras dP 

tales artículos. 

En consPcupr.cia, la estrategia dP la colocación dP un 

producto P.stá dada por la i'uerza d<> atracción. Las considf. 

raciones dPbP.n s<>r hechas por la fuPrza drl artículo ind_! 

vidual; sin PrJbargo, es acuns<>jable exlJibir Cfltegorías dP 

productos sirnilarPs a los artículos dP conveniPncia. Para 

las dPcisiones dP compra, PS posiuie sepRrar los principa

les artículos ne poder uentro de categorías para fomertar 

mE>jor las compras comvletas. 

En la figura B-4 se nos dE>mU!'strH Pl e!'f>cto f'strn tPg_! 

co de la colocación d<> arcículos dP podf'r sobrP.· el patrón 

de compra Pn una ti E>nda d etallistH de productos ul tramari

nos. El arreglo original dP los artículos resultó en una 

cnnc<>ntreción de compras en ciE>rtas partes dP los exhibi-
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Fir,. B.2 . llbicación de las cate¡wrías de ooder prima1'Ías 

EXHllllDOll DE 
YllllEllES 

PASILLO 

VERDURAS CON8ELADAs 

JUGOS CONGELADOS 

Las catevorías de poder prirnaria.s se encuentran localizadas 

en la parte derecha del esauema .;. las cons t.i tu yen los pr.ody~

.tos congela~Jos. 

fiµ, B.3. Ubicaci6n de las cateporías de pod~r primarias y 

secundarias. 

X 

VERDURAS 
CON8ELADAS 

• • 
PASIU.0 

Nota: 1La itlentt:ii'f~'· __ 

~ión de1'· !"Oder sec..:~Jld~riO",qu·~~~~ 
X forma el ><rado de atrrtccion 

_gue re¡;.ula y aumenta las, .YeT\7 , 

.tas, está representada pal"'·' 
JUtOS CONllELAOOS los . víveres . 

X= Cateporías de ooder secundarias. 
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dores po!'quE' los artículos. GE' podE>r no Pstaban localizados 

es tratégicamFn te. Además se contritJuyó al congE>stionarni "!'. 

to por este urrPglo . 

. i.::l reordem;miPr,to de los artic;,ilo:i dP podPr, inciu

yPndo leci1uga, to:oHtes, manzanas, m;ranjas, dió par rPRUl

tac!c ur.& mayor dispersión dP las VPntas Pn todo Pl rlPoarta 

mPnto. La distribución dP artículos de podPr PSult6 tPner 

un mfl?Or e1'ecto soore Pl tr{dico del consurnidor, Pl írdi.cP 

dP verta~, PXposicionee Pn ia tienda de autosPrvicio, así 

co1,10 en <'l ne¡ trón-rPbO te. 
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CAi:'l~ULO III 

1'1 COMPOtlTAiHEl!iTO llEL t.:UHJUJHDOR 

3,1 Conocimiento dP la Tendencia Relativa 

3.1.l kdviles de HCCión 

3.1.1.l Concrptualización 

Toda naturaleza tiene una 1·1nalldad detP1·minada. La 

obtención dP ella se logra a trbvés de una actividad pecu

liar. Na se puede cor.ceoir nin6una hctividad sin una fin_!! 

lidad. LH actividad que dimana de la naturalPza de un sPr, 

es una verdadera tenaencia y na hay ser al¡;-uno carer.te de 

ellas. Las móviles de acciór. están cletermi11arlos precisa

mente por las tendencias. 

Las tenr!Pncürn se l'unda:iientan en el conocimiPnto - el!'. 

mento co~noscitivo - del ser, - dP algo que PS bueno o malo -

apetito ser.si ole - para su r1aturaleza y ctU<' nor tanto ace.E 

ta o rechaza - <'lem<·n to atecti vo - • 

.l'uerie riefinirse Hitonc<'s la tendPncia con.o el deseo o 

apetito en virtud del cual, todo ser ser.siblP se dirige 

hacia un ou,1eto - :uaterial o inmaterial -, que considera 

como uueno o sP aleje de él por considerHrlo pPrjudicial 

a su naturalPza. 
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tWi 
3.1.l.2 Clasificación 

·Las t"nd f'ncias o inclim.cion<'s SP clasifican tradicig_ 

nal!Jf'T:tP de>sdE' trPs. puntos dP vista: Sil objeto. su 01'ip;Pn, 

su comple> jid<ld. Interesa par ti cular.1lente o ara Ps te> Pstu

dio Pl anÁlisi3 dP3tle Pl punto tiP vista dP su objPto; no 

obstr..nte, SP hacP rPí'e>rencia tarnbién a tPr.dPncia dPSdP el 

punto dp viste UP su orieen, considPrancio Pntonces las i~ 

natas que> son pRrttculhrr:JPTitP instintivas -indivirlUfiles: 

cor;servacl.ón dl'l no:nbre; í'aniiliar<es, consprvación dP la 

Las cor:sidPradas como aaquiridas no sor otra cosa otte 

hÁbitos. Aún hay otra clasificación quP las dividP , por 

su complejidnd, en spncillas -i~prPsionPs PsnontÁnPas rlP 

los órganos dP los sPntinos- y cornp1Pjas, quP alude>n Pn 

este caso a ia sociRbilidtid dPl r.ot:1l.ire>. 

Las tPT:dFrcias c1asif1cadas por su objPto S<' dividPn 

<·n: inclinaciones r·ísicas y Pspiritualrs; las primPras 

implican movimientos nE turalPs que llevan al sPr sPr.siblP 

a buscar la posesión de> aL~~na cosa para la satisfacción 

de los s0n~idos. Las PSpirituales se rPlacionan con la 

vida inte>lPctua1 y mcral QUP ubarca las Pmociones y los 

sentiruiPntos. 

Las inc lir:aeionPs i'Í sicRs r,o presentar: atracción para 

dPter~inRr m6vi1Ps de acción Pn el Pstudio dPl cnnsurnidor, 
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ya qu<" son cHractPrís Licas IiHtur&JP.s somPtidas a una lPy 

de ritmo .V de e>jPrcicio limitado . .Por Pl contrario, las 

inclinacione>s espirituales se> presE'I.t:rn constantPrnPntP y 

st< dPsarrollo puede> SPr ilimi tao o. 

División dP las inclinaciones espirituale>s: 

a} personales o egoistas, 

b) egoaltruistas, 

c) altruistas o arnor al pr6,ji1.io 

d) superiore>s o iúeales. 

a) PPrsonalPs o P.5oistas: Son tPndenciRs rPlativas 

al bien del individuo que las expe>rime>nta. Están 

somPtidHs a la lPy tiPl inter~s pPrsonal, SP basan 

e>n Pl !i: .. or H si mismo o interÉ>s propio. Incluyen 

e>l instinto de coriservacion, el df> dominio y Pl 

se>xual. 

Instinto df> Corrnprvación: Se basa en la prPsPrv.!! 

ción del ser sobre cualquie>r obstáculo. Impulsa 

al hombre a buscar, en prime>r término, lo qUP ne

cesita; después lo quP e>s útil y por último lo 

que resulta agrRdable>. En tal concurso, pue>df>n 

citarse> produc"tos tale>s corno los alirnPnticios, fa_!: 

mac~uticos, dP de!Pnsa, Ptc. 

Instinto de> Dominio: Ic.tpll<:!l un riPs<eo o acción 

de SL!pPrioridad soore> si mismo en relación con los 

demás. Este p..it->df' ser dE' cuaiquie>r ordf>n, tal co-



me: grti.nnezh, ·1í!ipor·t_Hi~~~H, distt1.:c.:i'61., etU. -·co~ 

pI'as PSDt->e.üati vas; coieccfou•s; ar "tigUedadPs, 

pr)e1cn.ción., Ptc; 

lnstii'¡ tO 8r~xUa.:..! _t:OI'!'fh;µorldf' a una r1r-cPsidad ~i

~ii o_Lógica ciF':;Jr;1fln ·pr·ir:dti·1n y ttP PXprPdi/n c0ndi-

cio11H.J... Este instinto SP Of·n:a 811 el dPSRrrollo ·ir-

!':E'(;FSidf!<i SP t'l1CUf'Tl tl'Rr. los prodi;c tos d p bPllPZP.. 

o) E¡;oaltruistas: RPµ:..·e.,,ent;;n 111 posi.ciór. dPl hombrP 

frn. te :::. Ül mirP.nt1 j' t->l ju.icio Uf'l üró,jimo. Incl_!! 

yen Pl 81.W!' pro!JiO ;¡· la a1;;bición pe I'SOl Rl, ~p 

ACUPl'flO Có:': lf;~ ir..fJ..Ul?l.uj ¡..:.:_, srJci hl es PllPriP pJ. hom-

brP reP..ucionar ..JP ciíst.intHs :.'orni8~:. convirtiPndosP 

en tí.:;i do, ptllIOI'oRo, 1.ir·ócrj tet ! coquP-co, or;'.!Jlloso, 

carPntP {iP mouPstin J VR?ic1oso. Esta tPndP~CiR 

oportunictrid pctra d:l !JUtiicicitto 'JP i!1du0Jr Al hombrP 

ct;r8l .. ::ol.es <'l ci P.r.. :;u r·ur.'thr;.Prto lo I'PPrC?3P11ta 
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la tendenuia a la RimpHtía, sociabilidad, crPdibil! 

dad, veracidad, imitRcjÓn y originalidad. 

TPDUPncia a la tii~patia: Es la qUP lleva al hombre 

H compPrtir J.os sentimiPntoc dP sus se>me,iantes. 

Es una e>s¡wcie Uf' rf'pe>rcuCLl!ti d<" sPT·ti:'liP~tos, df. ·l11s 

pasionl"s <¡Lle nos impelen a vivir.Y s1mtir Pn los 

demás. 

La simpatía e>s LID rPsorte natural de compasión, ca

ridad, abmegación. J>s e.L í'undame>nto de> la SPnsibi

lidad social, que nos llPva a in ~r<'sarnos en la CQ 

munidHd; en tocio lo rPf<'rP?ite a sus problP!Jas y 

quC' nos Íl!1¡.iulsa a par ti ci par 1°n la solución de PlloA. 

Esta tPr.dPncia es aprovechM.da por las cornpa.lías as~ 

guradoras de vida, por LOS ;,artidos oolíticos en la 

bdequFdH de adhesiones por los rPalizadores dP 

obras dP lJpne1'iuencü1 o intPrt<is social, Ptc. 

Tendenuia a la Hociabilidad: Es la atracción dPl 

hor.;bre por el homorP. Se¡;ún ilristótelf's "el hombrp 

es por naturalezH social". "El placPr mAs grandP 

d~l hm1bre es Pl ho~ore wis~o, o la compaftíe dP 

los ePres de la misma Pspscie". (~ossuet). 

Les tei.denclas sociHles deoae un punto dP vista gP-
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neral, llevan al homure hacia el. homure en Pl ser

tirto más amplio que se pueda.considerar. 

"Ser acPptado soci1:dn1t>J;te, evi tP Pl. mal aliPnto 

cor. "Use tr:!,jl·L3 cittrca ----

yre biPn rPcitJiao 11 • 11 Bvi tP sPr recuHZRdo a causa 

dPl mnl olor, usP dpsodorante ----

TendPr,cia n la UrPdioilidmi y VPracidad: Inclinnn 

al homLre a decir la v<'rdad y a acPotAr o crPPrla 

cuando está expuestH oor los de~ás. Esta tPndPrcin 

oro:-'01 .. ciona una Pno.riuti: bétse ptt.cu la invPstigaci6n; 

a ;;ravés de Pl1a la policía ecir.sigu<' <JPClArAcionPs 

dP1 aPlincuPnte; el vendPdor obtiPnn la ventA¡ el 

puLllcista proyecta 3U mensaje¡ Pl Psµecialista Pn 

J,lercadot2cnia coP.sigu<' los mercados adFCUAclos. 

"Cree que un producto sirve para tal o cu1ü cosa y 

o,ue está hecho dPl :¡,aterial adPcuacto, que dnrá rP

sistP~cia y satisfacción aún sin µosePrlo''· 

•rerd<'ncia n la I:ni tación: Es una d<' las formas dP 

si~patía. ~P oasa pn copiar acciones y sPntimiPn

tos dP los dPru~s. El ej<'oplo SP solidifica Pn Ps

te caso apoyáni'.OSP Pn Pl v&lor moral .Y sociRl dPl 

mismo. 

En su forma l!lfÍ8 Plement:ü, la imi.t>leión es 1.1r>a es-
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pecie de contagio org6nico, mediante gestos o ac

tos. Este tipo de tendencia explica por qUP un 

almRcén altamente fhvorecido por los consumidorP.s, 

trae consi50 un constar: te y mayor auzner: to de las 

ventas. En vista áe esta tenuencia, la publicidad 

sa apoya en un renoworado persona.je oara RUmPntar 

la vPn ta del producto e impresiona Pn sus campañas, 

señalando el gran número de adictos. 

Tendencia a la Originalidad: Lleva al hombre a 

exaltar la propia personalidacJ mediante dPsp.Li.P/$J1P 

dP sus recursos ~aturales o adquiridos, buscnndo en 

todo ser lo aut?nticAwente diferPnte. Esta tenden

cia se explota presentando productos que en ap11ri".!! 

cia "sólo estár. hechos para Ltsted", o en ocasiones 

"a un grupo reducido al que usted siente que oerte

nece11. For ejemplo, "Este der.trifico es sólo para 

personas de al ta sociedad", o bi er,, en los productos 

de lencería, cowo aquel artículo cosmético: "Es 

un artículo caro, pero creo que lo v11lgo". 

d) Super:iores: ElevHn al hombre por encima ele lo tan

gible y m&terial. 1'a1abién se le conoce con Pl nam

ore de ir.cl..il.aciones ideales. tion dP lAs tendencias 

más notaoles y consoladoras, ya que su satisfacción 

significa pler.itud, dignidad y felicidad de la vida. 
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' . 
~ien~ sLi';i<ü1uhüieÍito:Pn Pl wi.or dP lo V<'rdadno, lo 

buei:o 'y io< beú6: 
,. 

· Ex~ste,,:~1~ .. ~ur.6~r1?6;;aigo .~"~.r'1s dP tod.o PstP ar.ior: 

.D~os}lji~i;.~\~f~~.~M;?<'K e¡e.z:,·.·'.qu~ .con.? ti tuye,esta in-

·º,~--~--~'.8% .. }-~:9~i~.;/·~·· .. i:~~~)~·)·.i.·.· .. ·.~.·;:.::.~ .. :~.·.•.• ... ~.-.. ,<i/,, . .. , . . .. <· . , . - ~---:~·:: . ' . - ·- - ;- -.:'" '", -.-

. 'Aindr'. o;. ~*!fül~:~0#rii6}d p:; l;· •. Va~N~ü~~~:t.~· .. ~~: l~í/d'rin ~ ip jo 
'·. ,,_ .·: ··. ;_ ,-" ·~-:::~<;._._: ::~. ! , _'. .. . :.> ;,~ .: :,'. ::' <:'_ ': :·~: > . ¡ ::>.·¡::. ',' -·;; :: '.' ·-t ,_· : . ·: 

ci<' la ciericd:&:'Y •der·co11ócimiimto · ctP:»ta.·Vf>rihfd•'. t'uP-

dF ~<>11.,#'fü'.Pf~tien taüo tn Pl ins<:int~· (IP consnvA-

~.Íór! c.:~f,;6; f>n ia curiosidH<l . . -- __ ·, 

·vir.ttid o: d "-'- croanac!o 1ilfmP jo dp lfi vida. Tw-;bj ?r: Be 

conoce co~o sentimiento dFl dPber. A su aulic.:ac16n 

;~fec~an le moral dP ceda inJividuo, le ~ooca y Pl 

~nora lo b~llo o He~iimiento Est~tico: ContiPnP Pl 

. grado r!P perce.pei6n artística <!P carl11 inrl.i viduo. Siir 

nifica el ir.tFnto oor c¡¡¡J\;ü:r lo irrpF.rfPcto, lo 

antoja idrHl. 

tintA ·1 convencionbl·11entP ael corhzón o dP lH i111.P-

to o ;01· fPrvor. ~us f'nctorr~,"-j son: tf-'! .. ü!', rPGni::it.o 
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y adoración. 

En ger.eral, las inc:.J.inacionPs superiores o ideales 

son explotadas por el Estado, partidos políticos y 

religiosos, centros de superRción personal, etc. 

Los móviles dP acción tienen oarticipación Pn el PSt_!:! 

dio dPl consumidor toda vez que para introducir, man

tenPr o ampliar el mercado dr· ·.m producto o servicio, 

deberftn considernrse las care.~teristicRs de los indi

viduos a los yue se desea llegar. 

El estudio df'l consumidor como se ha tratAdo hasta 

aquí, nos orinda la oportc.midttd de hacPr consideracig_ 

nes al derredor de lé1s inclinacionPs más o menos laten 

tes sobre el consumiaor al .josarrollar el neto de 

compra. 

3,2 El Consumidor y los Estados de la Conciencia 

Se basa el estudio en la coBprension de la conciencia 

con todos sus elementos. Se le puede denominRr como estu

dio de los rrnómPros ael psique, por estar inducido hacia 

el er tPlmimiento de la men CP¡ pero :r.ás concrPtRmentF r:omo 

estudio df'l consuuo frente a los estRdos de la conciPncia, 

detido a que sP pretende observar los avHnces que en el 

conscmidor se pueden obtener, a tr;,vés <iPl estudio ae los 

procPsos mentalr-s µor los oue atrHvieza una decisión dP 

compra. 
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La conciencia es la parte .cPntral llel conocimiento h.!:! 

mano, aunque en su primera parte -la sensitiva- PS propia 

también del animal, por lo que se ha dividido para su me

jor conocimie~to y comprPnsión en cuatro fMses: 

sensi 'tiva, pPrcepción, co1:ciPncia y subconciencia. 

3. 2. l.- Fasf' Sf'nsi ti va: El vocablo tienP varios si¡mif_! 

cactos en el lenguaje corrientP: imprPsión, tra

oajo de los estirnuloE existentPs del ~undo f'X

terno sabre los órganos de los sentidos, etc. 

TambiPr. se le conocP. como interpretativo dPl d.Q. 

lar y del placPr físico. Cor, todo, podría pe.!l 

sarse que la s,,.nsación es un sentimiento ínti

mo, provocado por un cuerpo que hR logrHdo i!'l

presionar a algu1w de los órganos de los senti 

dos; por ejemplo, una herida, el 1escanso, etc. 

En el primPr cAso un cuerpo punza.'1tr provoca 

una sensación de dolor; y en Pl segundo, un 

asiento cómodo provoca una sensación de placer. 

En anbos casos, el órgRno recPptor dPsarrolla 

su SPr1tido por rr:edio de ter:nir,aciones nerviosAs 

y c~lulas apropiadas; las cuales, al trHv~s 

de un nerv.-. o especial, hacer_ llPgar esta inorP

sión sensorial al cerPbro. 

J:'or otra pé!rte, la acción de un agente externo 
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sobre el 6rgRno receptor de un sentido puede 

ser de tipo físico: -luz, electricidad, sonido-; 

químico: -sabores, olores, etc.-; material: 

-metales, muebles, figurHs-. La captHción de 

ese agente externo puede ser de tipo voluntario 

o involuntario, según que se haya pretendido o 

no ser sujeto de ese excitante. 

Supongamos para 10s ef Pctos del tema que es b11-

se de nuPstro estudio, que un fAtricflntP lar.z11-

ra al mPrcado su producto, con una identifica

ción que cumpla las funciones dP estimulante del 

sentido de la vista. En estas circunstancias, 

ha de crear una P.tiqueta con color de aceptación 

involuntaria, o al menos, de considerable exci

tación como podría ser el color rojo. Algún f!l_ 

bricante de refrescos estará preocupado por co!! 

vertir su envase en el mejor estimulante, ante 

el sentido de la vista del consumidor, por so

bre sus competidores -acción matPri11l-; pero 

a su vez, está desPando que el sabor de su re

i'rE'sco sea parecido al sator natural del fruto 

que representa y esa reacción esperará del se!! 

tido del gusto -acción química- del bebedor. 

Por último, podríamos ¡¡ensEr en el problema de 

la estimulación del SP1,tido de la vista, del 
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gusto y del. oJ.i"'.'to'. · Tal ::rf'sul ta spr el caso 

df' un fabrl.~i.n~te Ú ~a.steif>s,;ctiya,vf'nta Pra 

cipi f'rite ¡ aperl~s .r;epr~sPrit~ba ~J1. !Of, dPl mrrc!! 

do rPgionai. · 8e .co~·suitó:.al esoPcialista Pn P!,! 

blicid~d~y l~S I'PS~ltadOS DO SP hiciPrOn PSUP

.r:,!'. t;e cambió t>l .:olor <lC' Hl clljR dE> P!~<lf1quP 

¡ior otro a-Ltaiaentf' esti::nllar:i;p -acción matPriPl-, 

se iuprPgnó de '-In olol' pr•wocH ti vo -acción qui-

mica-. i·ü..-ntr,,s toao esto s'JCPdía, Pl sE'ntido 

Je la vi3t'1 tPníu un <?stíu.uio m{,s, E>l escanara-

'te Irradiaba .LUZ int~rmitentP -acción física-¡ 

esto sin contar cor: que el sentido del gusto tP-

nía lo suyo, pues erH de grnn HCPptRci6~ el sP-

bor del pastPl. 

3, 2.2.- l"ase de J:'Frceución: 8e dPl'i'1P como el co11oci

m1Pnto dP un ooj2to. ;·ar tanto, la pPrcPpción 

"ª ol,.jt>tivr., PG r:i<'cir, SP refir-re al cor.ocir.lien 

to O<? aie;o <'Xterior ul. s•~jeto. Ta:.1oi.Sr. clP dicP 

quP lR P<'l'CPpei6n PS un conocimiPnto a bRsP dP 

1a perce;;ciór~, Pn el ser.t.ido annlítico d.P los 

Psta~os dP co;.eie:"cia, es .Lft corsti 'tución dP la 

sPnsación, d0~ido a q~tP no ~uPdP hRbrr JlPrcPp-

ciar, sin q!.le intPl'Vengan lo" órganos dP 1-os SP!: 

tirion; es1.~ es 1'~1cil dP PntP!'~der ni cor.sic!Pra-
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mos quP el ciPgo no i·ecibf' la SPnsación de la 

luz ni ae los colores, por lo que no nUPde tenf'r 

perceoción visual. 

Se configuran, pues, a la sensación y la percep

ción corno PlPwentos dP la concif'ncia sPnsiblP 

con interver;ci6n de dos PlemPn tos dPfini torios: 

el ele.r.1Pnto afectivo y Pl rPprPsPntativo. Val<' 

la pPna un eje~plo que nos visualicP la intf'rre

lación. U11 illaiviauo puc-de <'xperir.1Pntar -sPntir

el placer dP un alimf'nto -PlPWPnto BfPctivo-, y 

al mismo tiPmpo darse cuPnt& -pPrclbir- dP los 

ingredientes con que 11a sido preparado -PlPmPnto 

objetivo o representativo-. 

rllgunos psicólogos considf'ran que la pPrcepción 

PS un conocimiento aprendido. tJe bHsan para tal 

aspvpr¡.¡ción en quP, en Pl campo del conocimiento 

sensible, rPsulta imposible cualquier pPrcención 

sin el concurso ue estados similares vividos an

teriormeni;e. Estf' concurso es afectado por 1.rná

gPnes y recuerdos que han qu<'dado Pn la m<'moria, 

dP. cuyo grado ª" experirnPntación o fijación dP

pPnde el estado dP pPreepción vivido. Expliv1-

rr:onos: 

AcPpta;"os corno un r:r•cho 'jUP la p<"rcepcicín está 
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coústituida por una serif' de imágPnes y rf'CUPr

dos. Bn tal sentido, sj a un consw"idor de café 

le pregunta1,1os su opinión por la r:rnrca "x", inm~ 

diatamente experiruentar6 lR sensación de placPr 

-Pstamos supoi:iennG que LO ha nroba<io ;.; lP p:usta-. 

Su oentiUo uHi gusto S(.) vera al'f'etado; AdPr:1Ps sE_ 

fri rá la pei'CPpción del c;rano con qUP Pstá hr>cho, 

y por último rPcordará algLrnas experienc.ias -imá

genes- que har. contri ouit.io a su prPdilección por 

EÜ CRfé "x", 

La conciencia sensiblP realiza una fusión dP los 

estímulos con los oDjPtos. El' ei'Pcto, detrás de 

los sPntidos extPrnos trabaja la cor:ciencia sPn

siDle, que PS la raíz y principio de los sPntidos 

y es a la VPZ, de donde provifme Pl poder dP pPr

cP:1ción. 

El fenómeno dP la pPrcepción como conocimiento 

Pstá configurado desdP los Pstudios de Pavlov 

por el circuito de estímulo-respuesta, con pre

sPncia, como ya vi:rms, dP la !nf'rnorifl que se enea!: 

ga ae ftCurnulRr las experiencias pasadRs, dP tal 

f.orma que ar, ~e un PStínmlo prPsPnte o actual, SP 

involucra un procFso wental 'i<' la rnRmoria, que 

asocia una seriP de estímulos oasedos con Pl mo

mPnto anímico expPrimPr1tado. 
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La intPrvenci6n dP lli memol'ia Pn la pPrcepción 

es dP caráctPr prosvpci;i vo, es decir, quP actúa 

mediantP la particip&ci6n dPl pasado Pn Pl prP

sente ~Prcibido. La memoria SP robustPCP 

con la repPticion, de tal suPrtP que una sPrie 

dP reconocimientos dP los estímulos fortRlecerán 

a la memoria. En este sentido, rPconocPr sprfi 

percibir¡ percioir sPrá rPcordar. 

VRlP la pena, Pn Pl PstRdo aci;ual dP la Pxposi

ción, intPntar la contE>wplRci6n dP los recuPrdos 

por las lPyPs de asociación de idE'as. 

LPyE's dP asociación dP Ideas 

La asociación de ideas es aquel Rci;o a través del cual 

unos estados de conciP1;cia evoe<m R otros. Se puede pPnsar 

en que un detPrmin&ao conter,ido de conciPl!Cia SP apresta 

ante un estímulo, rüentras otro lo descifra fusionamlo de 

alguna forma el primero con Pl segu1;do. De las formas de 

asociación de idP&S se puPdPn dPrivar lPyes, tales como la 

de inrnPdiación, de repetición, dP intPnsidad, dP concisión, 

dPl acontecimiPnto rPcientP y de la convPniencia. A con

tinuación SP intPntar~ la deAcripción dPl contPnido dP ca

da una dP <>llas: 

a 1 Ley dp InrnPdiación: Esi;a lPy trHta dP la asocii! 

ción ctP la pArtP con Pl todo; dPl fragmPnto un1 
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tario con<.el'universo~total. ·Esto ·a.e explica de 

la. sigU:i1'ntP.: manerai 

'., '· ··.·.:· .. 
El consumidor Pxperimenta un procPé'o ··(¡¡,':identifi 

cación asociativo del próci~~to~Z~~~~ºYª la 

nai·ca de un c¡¡i'é; de esta fo11.1&·'flp e,j<'mplií'ica 

como dP 111 parte -rn11rca- 1 el consumidor hn lleg!! 

do µor ·inmediación al tollo .::Pl producto "ll gE>nP-

ral-. El proceso puedP sE>r.inverso, sP puPdP ir 

dPl todo a 111s partes. 

La lliByor o menor cantidad dP idPntificación que 

uirecta con el graao UE' E-vocación dP la pArtP al 

todo. 1H t:ir:jor t'orma de entri?gn:r·se al cor:sumi-

dar es dP Lo general a lo pHrticular. De lA ne-

casidad al µroducco, dPl prouucto a la mnrca. 

t,'n ur. iaensct,jP puuliei tar1u resul tH:r·i1 dP mayor f',! 

jación cor. Pl nomurP del prod•icto, por ejPmplo: 

"El ca1'¡I i!istant,;neo tiPne caractPristicas dP C.Q 

modidad, que le evitará espPrar horas E>ntPras 

1mtes de paladAHr una rica tRza dP r.RfP, Com-

pr•.tilbplo sROorr,anao el delicioso gn1ro ª" caff. "x". 

Ley dP HP1~tición: El :nayor o r:if>no!' vrArlo º" rf_ 

pPtición lr> umi asociacir)n PStá en rPlación ni-

rPcta a su orPSPnnia rn lA pPrCPncjón. El Ps~11-
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diantP ha lddo .La tarea encornPndada, SP siente 

lie•o para exprAsarla; sin embargo, ee creyó 

demasiado listo y r:o tuvo la precaución dP lPPr

la varias veces. No alcanzó rPalmPnte a perci

bir su contenido. 

Si un fabricante quierP fijar su producto Pn la 

memoria del consumidor, ha de procurur que se 

convierta en un constante estimulo dP los senti

dos. 

Tratttndose de una ca~peña publicitaria de intro

ducción, se pretenderá ser estimulante de la vi~ 

ta y el oido. Posteriormente, una vez que el 

producto llega 1'ísicaml'nte al consumidor -supo

ni~ndoee que se trata de un ali~ento-, el fabri

cante cuidará de impresionar el sen•ido del olf~ 

to y del gusto. Todo este proceso ea muy impor

tante para cautivar. Sin embargo, no ea suficie!! 

te una vez pera fijar estas impresiones en la m!_ 

rnoria del consumidor, Para lograr la fijación, 

la re~etición se hace necesriria; de tal suerte 

que el mensaje publicitario ha de mantenerse, 

mientras la realidad liel producto acabe de con

vencer al consumidor, y después, para reforzar 

a loe convencidos. 

Ley de Intensid»d: iliientras mas importante sea 

el estimulo, mas claro sera el proceso asociati-
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vo que lo identifique y diferencie de los damas. 

Un producto cuya presentación se caracteriza 

por un color eltaIDPnte estimulEillte del sentido 

de la vista, tencierá a me:aorizarse mas fácilmen

te y el proceso asociativo idPntificará con ma

yor rapidez el color con el producto. De igual 

manera se puede manifestar la vivacidad de alguna 

forma para provocar los órganos de los sentidos. 

El producto que .mayor vivacidad, en alguna forma 

provoque los sentidos, tendrá mayor demanda; e~ 

to desde luego dependiendo, a la postre, de la 

satisfacci6n en el uso del consumidor y de loe 

adecuados medios de comunicación usados por el 

fabricante. 

Ley de Concisión: El menor concurso de asocia

ciones facilita la memorización. Esto quiere d!'. 

cir que el consumidor capta con mayor eficacia 

aquellos productos cuya identificación es máe 

sencilla. 

Cuando un producto pretende impresionar al con

sumidor dem~siado sobre las bondades del mismo 

y se utiliza,1 argumentaciones muy variadas, ee 

debilita su captación¡ por tanto, el publicis

ta débe cuidar de impresionar con el menor núm~ 
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ro posible de detalles, haciendo observaciones 

solamente sobre aquellos elementos que coneid~ 

re como argumento fuerte para mantener cautivo 

el cor.sumidor y sobre todo, evitar que se rela

cionen con algún producto similar. 

Ley del Acontecimiento Reciente: Los procesos 

asociativos recientes tienAn mayor fuerza en la 

memoria. 

Es lógico que el producto que comparamos hoy 

mantenga una fijación mayor que el de ayer; más 

aún, cunndo no se ha mantenido o no es parte de 

un sistema de compra renovador de corto período. 

La publicidad resulta de mucha ayuda en este sen 

tido a los .t'abrici1ntes, toda vez que por medio 

de ella su producto no pasará al olvido; por 

el contrario, significará tanto como seguir pr!_ 

eente en la memoria¡ de tal suerte que su esti 

wulación estará latente en los 6rganoa de loe 

sentidos y en el momento de la compra la deci

sión se tendrá asegurada. 

Ley dP Conveniencia: Trai;a de despertar en el 

consmllidor una identificación convenenciera por 

el produc-eo. Para esto el fabric<1nte cuidará 

de superar o al menos mantener las cualidades 
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que el consumiuor espera del producto; no ca_g 

ear frustraciones o decepciones que orillen al 

desinteres por el ruiswo. 

En la hhtoria del co¡¡¡P.rcio se han visto fábr!_ 

cas que han vendido más o me1 os; f"I~ su análi

sis se hu deu,ostri1do que los fabricantes que 

han sentado sus reales creyéndose dueilos del 

mercado, se uesploman a c&usa de la falta de 

cuidado por ill&ntener el interés del consumidor 

nacia el producto. 

Lea leyes de asociación nos dewuestr&n que un 

recuerdo no ea un ele1Jento aislado que viva uor 

si mismo en el cru,1po de la lllP.l1JOria; requiere 

de alimentnción y esto se logra por medio de 

la reafirrilación o act\.l<tlización. El cautive

rio de los consu¡¡¡idoree está en relación dire~ 

ta con la frecuencia con que el productor lo

gre su preferencia en el acto rle compra. 

3.2.3 La Conciencia 

Por la costumbrf- que tene,wos ue decir "lo que me di~ 

te mi conciencia", y •no tienes conciencia de tus actos", 

se interpretP. una arJbiv&le1.cia de la cor.ciencia. En P.fec

to, uno es en el sentido ue la Moral y el otro es en el 
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sentido de la Psicología. La primera puede interpretarse 

como la voz interior que indica cuales de r.uestroe actos 

son aprobados y cuales, reprob«doe. La conciencia moral 

está ligada a nuestras creencias y costumbres de lo bueno 

y lo malo. 

Por lo general su base fundamental ea el amor al oró-

jitno. 

La conciencia en el sentido de la Psicología, se ocu

pa de mantenernos informados de lo que ocurrP, tanto en el 

medio circundante como en el interior de nosotros mismos. 

Es un fenómeno o actividad cualquiera, propio de la vida 

psíquica. En tal sentido, se aefine a la conciencia como 

"la facultad del ser sensible, de conocer sus estados pei

cológicoe"(l~"la facultad del ser sensible de conocerse a 

sí mismo"( 2!. 

Para facilitar el estudio áe la conciencia, los peic& 

logoe han separado los fenómenos que la integran en: afe~ 

tivoe, objetivos y volitivos. 

Fenómenos Afectivos: Son provocados por el mundo ex

terior y nos afectan agradable o desagradablemente. 

El aspecto afectivo ha sido tratado ya en el estudio 

de la sensación. 

Fenómenos Objetivos: No bas·ta con alegrarnos o sufrir 

(1) E. H. ~ilgard, "Introducción a la Psicología" 

(,.,) Sa:uuf'l Vargns !·iontoya, "Trat&do de Psicología" 
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por las cosas que noe afecta~. Como seres racionalP.e 

que so~os, tendemos a conocerlas y comprenderlas. Los 

fenómenos objetivos han sido tratados en el estudio de 

la percepción. 

Fe;;ómenos Volitivos: La contt'¡mplación de las cosas 

del mundo exterior y su conocimiento, colocan al honi

bre en una situación tal, que lo obligP.n a tomRr un 

curso de acción. En estos fenómenos se encuentran i~ 

cluídos los actos como las tendencias, los deseos A 

impulsos a los cuales se ha hecho referencia de una 

manera somflra y que posteriormente se estudiarán con 

mayor profundidad, ya quP la intención es tratPr de 

dar una visión !Wl¡.>lia al Lector de los seguimientos 

de las tendencias del consumidor y sus aspectos impar 

tantas que forman parte del presente trabajo de inve! 

tigación. 

se dijo que la separación de los fenómenos de la con

ciencia no obedecía sino a la facilidad de estudio, ya que 

éstos se encuentran situados en la conciencia como un todo. 

Supongamos que se decide hacer un sorteo que logre 

au~entar considerablemente la venta de un producto deter

minado. Con tales incencionee, al hacer la propaganda se 

ofrece al consumidor el canje de cien etiquetas del caf~ 

"x" por el derecho a partici¡.>ar en el sorteo de diez auto-
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móviles de último modelo. El coneumidor se ve afectado 

por una senaaci6n agradable -fenómeno afectivo- de obtener 

gratuitamente un automóvil último modelo -fenómeno objetivo-. 

Por tanto, cada vez que compra oafá "x" tomará la precaución 

de guardar la etiqueta -fenómeno volitivo-. 

La Inatroepecci6n 

Un auxiliar importante en el estudio de la conciencia 

ee la introspección. Al través de este m~todo ee realizan 

laa encueetae, La instroapección -de intro=dentro y 

epectere=mirar-, significa mirar hacia adentro, Es dirigir 

la mirada de la vida interior de uno, hacia nuestra vida pei 

cológica, obaervando y analizando au estado. 

La Extrospección 

Otro auxiliar importante en el estudio del comporta

miento y la actitud de la peraona, ea la extroapecci6n -ex

tro=afuera y epectere=mirar-. En laa doe técnicas del estu

dio de la oonciencia resulta interesante medir las preferen

cias, gustos, opiniones, actuaciones y obeervacionee del co~ 

eumidor para medir la referencia que existe con la imagen 

del producto, compañía y tambián medir su actuación dentro 

de loa mercados y su desenvolvimiento en el acceso a las 

compras. 
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3.2.4 Subconciencia 

Eetá ubicada en la parte m~s profunda de la mente; es 

alimentada por multitud de acontecimientos de la vida dia

ria, solamente una mínima parte son captados por la perceE 

ción, la otra parte, o sean loa estímulos perdidos, afec

tan al suboonsciente. La comprobación de que loa estimu

les perdidos dejan huella en el hombre, se ha puesto de m_!! 

nifieato a través de los sondeos del eubconeciente, reali

sadoe entre otros, por Breuer, Segiamundo Preud, Adler y 

Jung. 

Al aubconaciente se atribuyen hechos dAl comportamie~ 

to humano que se clasifican vulgarmente como inexplicables, 

talas como: olvidos súbitos, tice nerviosos, fobias o t~ 

mores irracionales, gestos incontrolados, complejos de per 

•onalidad, reacciones violentas de amor y odio, etc. 

En resumen, en el subconsciente se encuentra todo un 

c\l.mulo de estímulos que afectan nuestro comportamiento sin 

siquiera saberlo o bien, sabiéndolo; pero ignorándolo 

aparentemente. 

La comprensión del subconsciente se logra lo mismo 

que en la del coneciante mediante la introspección, solo 

que en el primero es mé.s co1nplicada y se le ha denominado 

psicoanálisis. 

Cuan importante es en el estudio del consumidor, sa

ber de loe estimulas perdidos; sin emb,,rgo, su conoci-
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miento necesita mucho de la participación del afectado, 

Es un camino en el que aún contando con la colaboración 

del consumidor, resulta bastante difícil el contar con 

una aseveración que se aproxime como regla general a loe 

estímulos de una y otra persona, ya que existe una infin! 

dad de factores que afectan al psique de cada uno de ellos. 

Habrá algunos relacionados con hechos de la subconscien

cia que afecten positivamente al consumidor del café "x": 

-le hace sentirse importante, lo consume su vecino a quien 

considera de muy buen gueto; le da seguridad para tratar 

negocios; provoca una sensación de tranquilidad, etc.

Otros le afectarán negativamente: -sentir que es propio de 

las mujeres cuando juegan bridge; recordar sentimientos 

de angustia provocados por imágenes de la trastienda de 

guerra, etc.-. De todo ello sólo el psicoanálisis daría 

cuenta. 

Como es obvio, el contenido del subconsciente en un 

momento determinado forma parte del estado consciente. El 

problema es có:no determinar ese momento y qué apartado del 

contenido del aubconaQiente debe hacer~e, a fin de determi 

r.ar su contenido. A través :lel ;¡;~iooanil i.si.5 ee ::--;al i.:iia 

sn tres ;iroo3ii.:ni ":tt3s: diálogo amistoso, prueba de libre 

asoci1:1ción e interpretación :ie los sueños. 

Diálogo Amistoso: Mediwite este procedimiento, el 

psicoanálisis pretenderá a través de un simple diálogo con 
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el psicoanalizado, arrancarle el contenido del subconscien 

te. Para esto, primera:aente se documentRrá acerca de la 

vida del paciente. El psicoanalista tendrá cuidado de no 

despertar sospechas del análisis y hará pregw1tas de las 

que espere respuestas espontáneas, n.antendrá vigii.ancia so

bre las equivocaciones, olvidos, lapsus lingue, titubeos, 

etc. 

La &plicaci6n de este ,rocedimiento hacia el conoci

miento del consumidor implica la necesidad de contar con 

personal altamente capacitado para la entrevista; lograr 

que el consumidor le facilite su tiempo, hacerlo entrar en 

confianza y entre otras cosas más, saber interpretar las 

respuestas. 

Los otros dos procedimientos resultan de escasa o nu

la ejecución en el estudio del conswnidor, debido a que 

se requiere de tllla amplia colaboración. Imagínese la po

sibilidad de acostar al consumidor sobre un diván, en un 

cuarto a media luz, o pedirle que le cuente sus sueños. 

Resulta ilusorio, a menos que se decidiera pagar por la 

colaboración. En todo caso, si aceptamos que cada cabeza 

es un mundo, ¿qué promedio de coincidencia necesitaríamos 

obtener para poder gf.1eralizar un principio de dominio co-

mun? 
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3,3 La Motivación al Consumidor 

3,3,1 Puntos de Vista de loa Sectores Fabricante y Comer
ciante 

Antes de profundizar en la psicología del consumidor, 

conviene co1nprender que al referirnos al comerciante, ha

blaremos del detallista y por otra parte, mencionaremos al 

fabricante, por lo que resaltan aspectos diferentes de la 

motivación del consumidor. Ambos están interesados en las 

razones que impulsan a la gente a comprar, Sin embargo, el 

minorista está interesado en una valoración más genérica 

que el fabricante. Por ejemplo: el fabricante del café 

instantáneo está interesado por la compra de su producto, 

Se pregunta: "¿Cómo considera el consumidor mi producto an 

relación con el producto de mis competidores?" "¿Está re

lacionada la compra del café con el status social?" "Si es 

así, ¿qué nivel social se siente atraído por mi produ~to?" 

"La gente, ¿compra basándose en preferencias racionales?" 

Al fabricante le preocupa lo que ocurre con su producto y 

los motivos de compra que radican detrás de la compra mis-

ma. 

El establecimiento de alimentación en el que se vende 

el café instantáneo está menos interesado por la 11motiva

ci6n del producto". Desde el punto de vista de la empresa 

minorista, se gana muy poco con este tipo de estudio. En 

cambio, el comerciante está interesado en la "motivación 
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del consumidor", esto es, Pn la razón por la que el cona.!:!. 

midor compra en Pl establecimiento. Sus preguntas son de 

naturaleza difer~nte: "¿Qué motivos tiene la gPnte para 

comprAr Pn nuestro estableci:niento de alimentaci6n?","¿Atra!. 

mos a detern:inadas clases socü'1es'?", "¿Estamos apelar,do a 

los motivos adecuados':'", "Nuestra campaña actual, ¿encaja 

bien con el tipo de cliente?". Así pues, la empres mino

rista se preocuoa por la motivación que impulsa a los gru

pos hacia su establecimiento; mientras que el fabricantP 

lo hace por la que les impulsP hacia su producto. 

Además la eu:presa minorista r,o está linicamE>ntP prP.ocu

pada con la motivación de la cliPntela. Particularmente, 

debe interesarse por los motivos dP compra Pn cuanto a su 

relación con los diversos tipos de artículos. 

l'or pjemplo, el ejecutivo de 'compras del departamento 

de ropa juvenil masculina debe comprender las motivaciones, 

tanto en el muchacho de diez ai1os como en el mayor de diez, 

en relación con la compra de este tipo dP producto. La 

falta de conocimiento puede producir serios perjuicios al 

comercio minorista. Tene;nos, por ejemplo, el problema que 

ha interesado mucho a la dirección duran"e bastantes años. 

Sin tratar de ofrecer aqui una solución, cabe apuntar lo 

siguiente: para decidir sdecuadP.Jnente, la dirPcción debe

rá pensar en la motivación del muchacho en cuanto cliente. 

"¿Qué le motiva para comprRr en un establecimiento deter

minado?", "¿Le gusta comprar con su padre o imitando a su 

padre?", "¿Prefiere ir de com¡iras con sus amigos o acaso 
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solo?", "¿3u posición social se refleja m su conducta de 

compras?" 

Como ya ee vió, entrando en materia de estudio, el con 

eumidor está dominado por sus impulsos intArnos, que se 

derivan principalmente de su constitución física y peicol~ 

gica. Las secciones siguientes har~n referencia a los as

pectos de la conducta humana que determinan la motivación 

del consumidor. 

3.3.2. Conducta Humana y Motivación 

Conducta Humana:(3) La motivación no es más que el is 

pulso o necesidad de conseguir una meta-objeto o 1Ula meta¡ 

por ejemplo: La simple necesidad de comer cuando está ha~ 

briento -meta-objeto-¡ o el deseo de llegar a ser m~dico 

-meta-. La motivación, sin embargo, ea solamente un aepP,2 

to de la conducta humana. La cognición y el aprendiaaje 

son loa otros determinantes de la misma. La cognición 

abarca todos los f'enómenoe mentales: percepción, memoria, 

juicio, pensamiento, etc. El aprendfzaje, como proceso, 

ee una parte más activa de la conoucta del consumidor y se 

basa en las e.xperienciae reales del individuo. Por defin.! 

ción el aprendizaje implica cambios de conducta que ocu

rren a lo largo del tie1cpo y están sujetos a un conjunto 

de condiciones externas. Sin embargo, eeta relación obed! 

ce al deseo de satisfacer las necesiduriea del individuo y 

Htli influenciada por el proceso cognoci ti va. 

(j) James A. :Bayton, "Motivation, cognition, learning 
factora in conswner behavior" 
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Motivaci6···: l'ara comprender la mocivaci6n del consu-

midor hace falta un conocimiento de las necesidades huma

nas, tanto las fisiológicas básicas como las de más alto 

nivel. En nuestro caso, sin embargo, la motivación debe 

estar en relación con la empresa minorista. 

Motivación Básica: Las necesidades originan la moti

vación. Sin embargo, muchas de las necesidades básicas e~ 

tán satisfechas en nuestra sociedad y, por tanto, el int~ 

rés por estudiar sus procesos y su relación con el mundo 

económico resulta meramente académico. No obstante, estas 

necesidades básicas son importantes para el minorista, ya 

que le ofrecen oportunidades sin límite para .La creación 

de reclSlDos, particularmente en su comunicación con el coB 

sumidor. He aquí algunas de ellas: hambre, sed, respir~ 

ción, sexo, etc. Loe psicólogos reconocen que el hombre 

tiene una jerarquía de necesidades por encima de los iznpul 

sos básicoe. En este nivel superior se encuentran las ne

cesidades de seguridad, las sociales y las egoístas.( 2) 

Aun0 ue ho todos estos niveles tienen una inmediata 

significación desde el punto de vista del minorista, algu

nos aspectos pueden oer ar.aliaados en conexión con ól. 

En particular, las ne,esidades de seguridad y las sociales 

son aplicables al corocimiento que el minorista ha de te

ner del consumidor. 

(2) 
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Impulsos Básicos: A pesar de ello, el consumidor ha 

aceptado ampliamente otros nuevos conceptos comerciales. 

El auge de las gamas alimenticias de calidad, particular

mente en los almacenes por departaruPntoa, es ee~al de que 

el consumidor tiene una raa6n biiaica en conseguir mayores 

niveles de satisfacción. 

Loa minoristas pueden apelar a otros impulsos corpo

rales. Cierto establecimiento de refrescos, situado en un 

lugar da veraneo, responde al intento expreso de satiefa

cer la más fuerte de las necesidades corporales: la sed. 

Otros Impulsos: Aparte de loa impulsos y necesidades 

básicas, el homtre tiene, como se ha observado antes, otras 

necesidades superiores que tienden a dominar su conducta: 

pero surgen a la lu~ cuando las necesidades fisiológicas 

inferiores han sido aátiaf echas. 

Necesidades de Seguridad: El hombre necesita protec

ei6n contra el peligro, la amenaaa y el robo. 

Necesidades Sociales: La necesidad de pertenecer a, 

de asociarse, de ser aceptado por sus congéneres, de dar, 

de recibir amistad y amor. 

Necesidades Egoístas: Las necesidades de eutoestima

ción y las necesidades que se relacionan con su reputación, 

ea decir, la necesidad de reconocimiento, de posición eo-
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cial, de apreciación y de respeto de sus congénerea. 

Aei cuando las necesidades fisiológicas están suficie~ 

tementP satisfechas, las del nivel inmediatai:;ente superior 

-seguridad- dominan la conducta de la persona. Cuando la 

persona ha cubierto estas nPcesidades, comienza ·a sentir 

interés uor el siguiPnte nivel, esto es, por las necesida

des sociales. El último nivel -egoísta-, como se ha obser

vado por cierto número de autores, rara vea se VE' satisfe

cho. 

¿Qué significado tienen para la dirección estos tres 

niveles superiores de necesidades? Como se ha demostrado 

antes, las necesidades de los seres humanos ofrecen temas 

de publicidad y de comunicación cor, los consumidores. Los 

niveles superiores podría parecer que ofrE>cen menos posi

bilidades; sin embargo, existen tales posibilidades. Las 

necesidades lie seguridad parece que se satisfAcen por los 

productos individuales, más bien.que.por la imagen proyec

tada por t>l estaolecimiPnto n.inodsta. Por ejemplo, los 

pro1uotos i~tangibles tales como el seguro de vida o médi

co parecen ofrecer al hombre dr- mercadotecnia oportunidades 

para deeHrrollar una estrategia significRtiva destinada a 

satisfacer las deJJJandis de la gente preocupada por esta 

necesidad. En cainoio las necesidades socialP.s y egoistas 

se muest.rb.ll más prometedoras para el iiesarrollo de la P.S

trategia mir.crista; las primeras se plantean al consumidor 
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en cuanto que opera dentro de un grupo. Ciertamente, es

tos grupos son de interés para el minorista, particularme,E. 

te por lo que reapt>cta a sus hábi toa de ro IGpra. 

Resulta -interesante observar que el último conjunto 

de necesidades -egoístas- son del máximo interés para el 

minorista. Ello ae debe a que el status o poeici6n ea un 

factor primordial en este caso; la posición puede ser si~ 

boliaada por el establecimien~o en el que se compra -en el 

que uno "puede permitirse" comprar-. La posici6n social 

varia naturalmente de acuerdo con las met~a que se tienen 

en la vida y con el nivel a que se aspira. Si el consumi

dor siente que sus aspiraciones -o metas- se satisfacen 

comprando en un establecimiento, continuará siendo client@! 

durante un largo tiempo. 

Loa individuos varían coneiderablemen•e en cuanto a 

las meta!! elegidas. La mayoría elevan o rebajan su meta 

según los éxitos o fracnsos obtenidos. En loe experimen

tos psicol6gicoa st> ha demostrado que incluso las personas 

escasamente cualificadas elevan sus metas hasta niveles 

superiores cuando coneigl.len un éxito. Muchos individuos 

estabücen sus metas en términos de ingresos y pC1lici6n. 

Una señal inequívoca de poaici6n es t>l hecho de comprar en 

los establacimientoa que abas•ecen a las personas de loa 

niveles económicas superiores o tiendas de lujo. En cie~ 

to sentido, el minorista "sella" a ciertos individuos co-
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mo conquistadores de una posición social y, por tanto, de 

un cierto nivel en sus aspiraciones o metas. Los consumi

dores lo co;Jprenden perfectamente, al igual que coLJprenden 

la motivación de la persona que compra un coche exclusivo, 

Ciertamente, son pocos los que compran e3te tipo de auto

móvil precisamente por sus excelen"tes características mecá

nicas. 

En cambio, hay también muchos clientes cuyo nivel de 

aspiración es bajo. Se ha observado que muchos grupos obr~ 

ros no se sienten atraídos por la posibilidad de escalar 

puestos más nltos de dirección. Las empresas minoristas 

que tr2tan con estos grupos laborales deben ajuatar su efe~ 

ta al tipo de perspectiva conservadora. 

Motivación de la Clientela: Aunque la motivación del 

consumidor es de importancia básica para el minorista, no 

todos los que compran en determinado establecimiento están 

motivados por una necesidad psicológica fuerte. Por ejem

plo, el consumidor A compra alira1mtos en el establecimiento 

B;quizá lo haga porque queda cerca de su casa -que su moti 

vación básica puede remontarse hasta el hecho de tratar de 

cubrir simple~ente la necesidad de comer-. Saber esta tie

ne muy poca utilidad para la empresa. Su personal inter

pretación de lo que ofrece el estableciJliento, en tPrminas 

de cawodidad y precio, da lugar probablemente a razones 

más importantes que las que determinan comprar en él, des

de el punto de vista del minarísta, 
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En cierto sentido, los motivos del consumidor corre~ 

ponden a la imagen que de eí mismo trata el establecimien

to de proyectar en la mente de los clientes, lo cual refl~ 

ja en qué medida tiene éxito el esfuPrzo de la empresa por 

comunicarse con el cliente y, en particular, por satisfa

cer sus necesidades. 

¿Hasta que pµnto son dignos de crédito estos motivos 

alegados por el consumidor? No CHbe duda de que se puede 

confiar en los estudios que indicwi loe motivos racionales 

del consumidor. Sin embargo, la mayoría de los minoristas 

saben que estos motivos racionales no siempre responden a 

los sentimientos del consumidor. De hecho, loe consumido

res no son conscientes de sus motivaciones. La psicología 

nos dice mucho acerca de loa motivos inconscientes, que 

aon aquellos, corno ya ee mencionó anteriormente, que no 

son conocidos por la persona. Por ejemplo, un joven admi

ra a una muchacha porque cree que ella representa lo que 

&l admira en una mujer. Esta ea la razón consciente y 

pensada. Inconscientemente, sin embargo, la admira porque 

se parece a su madre. Todos los motivos inconed~ntes con,! 

tituyen sentimientos reprimidos, esto es, cosas desagrad~ 

bles quP son alejadas de la mente y depositadas en el in

consciente. Por ello, una persona con sentimientos de 

culpabilidad en relación con la riqueza - que pueden estar 

basados en asociaciones desagradables de su familia con la 
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riqueza- posiblemente prefiera comprar en un eetablecimien 

to de clientela huoilde, Al ser entrevistado un comprador 

de este tipo declarbrá como mo•ivos racionales los precios 

bajos o la localización conveniente; esta clase de indi

viduo se dedica probablemente a funciones sociales o a tr~ 

bajos inte1ectuales. Otro comprador rehusa por completo 

acudir a establecimien•os donde dan cupones comerciales, y 

lo hace por muchas razones no discernibles en una simple 

entrevista. Educado en una forma severa éticamente -aun

que haya ab'.tlldonado esta forma de pensar- quizá considere 

a loe cuponee como representativos de "algo gratis", lo 

que repugna a su inconsciente. 

Cognición 

¿Cómo satisface el consumidor loa impulsos que he~os 

señalado anteriormente? Una forma es la de salir y buscar 

productos y servicios que le satisfagan. El se apncibe 

de estas formas a través de los sentidos; sin embargo, 

las percepciones correspondientes son también influencia

daB por sus experiencias. La percepción -o cognición- ha 

eido definida como "el proceso de apercibirse de loe obj~ 

tos, cualidades o relaciones por medio de los órganos BP..!1 

soriales". Lo quP SE! p<"rcil.le está influenciado por la ª.! 

periencia. 

La selección de objetos que hace el consumidor que

da fuertemente influenciada; por tanto, por los procesos 
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mentales relacionados con la percepción del objeto que e~ 

tá considerando. Al valorar el consumidor loa productos 

en el supermercado, se enfrenta con muchas alternativas. 

Sus decisiones, en este caso, se basan en la forma como 

capta el producto y en la comprensión del significado del 

producto en relación oon sus metas e impulsos. Su memoria 

puede tomar parte y su experiencia pasada, ei ea aplicable, 

puede ayudar tambien a llegar a una decisión. El conaumi• 

dor valorará el producto sobre la base de su apariencia 

exterior, de la información contenida en la etiqueta del 

producto, de su color, olor, y del atractivo de loe carte

les que lo anuncien. Si el fabricante del producto logra 

identificar loe determinantes que contribuyen a crear la 

imagen cognoscitiva de su producto, puede intentar esa 

imagen, y puede mediante la investigación, valorar su im

pacto. 

En forma similar, el <Dnsumidor percibe el estableci

miento a través de eue facultades cognoscitivas. Por ejefil 

plo, el consumidor puede encontrarse relajado y cómodo 

cuando compra en el almacén A, mientras que no siente lo 

mismo cuando cornpl'll er1 el almacén competidor de A, ¿Qué 

características del almacén A aoq las que crean en aquél 

eu concreta i~agen de la empresa? En la tabla B-5 ae en

numeran loe determinantes cognoscitivos mAs importantes 

que contribuyen a crear imagen de un establecimiento. 
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Aunque se citan treinta determinantes, pueden clasifica~ 

ee en seis grupos principales: la situación del eetabl! 

cimiento; la conveniencia de la me.rcanciaf los valoree 

ofrecidos; loe servicios del establecimiento; la simpa

tía del mismo¡ y las eatisfaocionee posteriores. El úl

timo t~rmino resultó de particular importancia, ya que si 

el consumidor está satisfecho, habrá tenido una experien

cia favorable y·continuará comprando allí mismo. Si como 

se observa en la siguiente sección, esta experiencia fav~ 

rable se repite varias veces, el cousumidor puede llegar 

a adquirir un h'bito de compra cuyo funcionamiento será 

virtualmente automático. 

Aprenclizaje 

Despu4s de comprar un articulo en un determinado es

tablecimiento el consumidor ha satisfecho, a primera vista, 

una necesidad. Si el consumidor está completamente satis

fecho del producto y de loa servicios ofrecidos por la e~ 

presa, cada compra realizada reforzará la convicción de 

que este establecimiento y loe.productos que vende son un 

medio de satisfacer sus necesidades. 

Si este proceso continúa durante un largo periodo 

de tiewpo, el coneUlllidor desarrolla un habito de compra, 

hábito que está directamente relacionado con el proceso de 

aprendillaje. 



Fig. B-5 
Factores determinantes de las dimensiones cognitivas de la 

imágen de un establecimiento 

Dimensión cognitiva 

Conveniencia de la situa-

ción .. 

Conveniencia de la merca~ 

cía .. 

Valores ofrecidos . . 

Servicios del establecimie~ 

to . 

Determinantes 

Rutas d.e acceso 

Atascos de tráfico 

Tiempo de desplazamiento 

Disponibilidad de apare~ 

miento a la llegada. 

Número de marcas vendidas 
Calidad de las gamas ven

didas 

A~plitud del surtido 

Profundidad del surtido 

Número de departamentos. 

Precio de un artículo x en 

un establecimiento X 
Precio de un artículo x en 

la competencia 

Precio de un artículo x en 

un establecimiento partic~ 

lar en un día de vta 

Precios de artículos susti 

tutes en comercios sustit~ 

tos 

Cupones comerciales y des

cuentos en especie. 

Cortesía de los dependien

tes 
Utilidad de los dependien

tes 

Publicidad 



DimeriSién co~~iti~a 

. . .. 
to ....... ·. ,· ... . 

Simpatía del establecimié~ 

to ............ . 

Satisfacciones posteriores. 

Determinantes 

?roceáimientos de factura
ción y conáiciones de·pa-

9,0 

Rapidez y cuidado en la 

entrega 

Restaurante o autoservicio. 

·oistribuci6n en planta 
Dec<?~ádión y atriactiva e
xhibición de los aPtÍculos 

Clase de clientes 
Tr&fico interno y conges

tión 

Satisfacción con la mercancí 

a ce>mprada 

Satis:acción con 3ervicio de 

devoluci6n y reparaci6n 

Satisfacc:ón con el precio 

na~ar!o 

Satisfacci6n con por la expe 
rienc~a de compras habida 

Satisfacción por la facili-' 

dad de acceso. 

Fuente: floO?'gCHl Fis!-:, " A Conc·o>pt'Jdl 'fodel for studyinJ?; Cus

tomer lmage" , Journal of Retailinf. 1961-1152. 
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Por el contrario, el consumidor puede no quedar sati~ 

!echo de las mercancías y servicios comprados en un comer

cio determinado. En vez de la aatiafecci6n de sus necesi

dades y deseos, el comprador ee encuentra con lo que se 11~ 

ma une fruetracion. Le frustración también supone un apreg 

dizaje por cuanto que este experiencia, si se repi t.e varias 

veces, inducirá el consumidor a considerar otros medios de 

satisfacer sus deseos. 

Hábitos 

La reacción automática de una persona el estímulo ea 

lo que se llama hábito. Loa h4bitoa se forman a trav~a 

del aprendizaje y de la experiencia. Al enfrentarse a si

tuaciones semejantes, la persona tiende a responder de la 

misma manera. Los hábitos difieren del instinto en que ee 

aprenden. Sin embargo, no dependen del proceso del pensa

miento, sino que implican la repetición de una respuesta 

automática al estímulo. 

El hábito ea un determinante muy considerable del "sen 

tido de clientela" del consumidor. Loa consumidores des~ 

rrollan hábitos de coopra que son automáticos, y que no 

tienen nada que ver con le racionalidad. Como se advierte 

en lo asentado más arribe, loa hábitos se derivan de nue~ 

tre experiencia anterior. En algunos casos, las experien

cias pueden estar basadas en loa hábitos de compra de uno 

1 
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o varios miembros de la familia. Por ejemplo, la recién 

casada posiblemente compra, sobre todo, en los establecimie~ 

toa de los que su madre es asidua. La elección de estos ea

tableciffii entos pudo haberse hecho prácticamente sin que el 

consumidor se plantee la cuestión, de forma que lo único que 

ha de hacer el comerciante es mantener los mismos bieneo y 

servicios para conservar al cliente, 

El comportamiento por medio de loe hábitos ea de forma 

extraña, Por ejemplo, las cadenas de alimentación no han 

logrado atraer al ama de casa a 3UB departamPntos de carni

niceria, Una gran parte de las compras de carne se eigue 

haciendo en las tiendas individuales. Algunos expertos 

creen que loa establecimientos de las cadenas de alimenta

ción se enfr~ntan con la necesidad de ca:nbiar los hábitos 

de compra en una época temprana de la vida. Algunos dicen 

que una simple transfPrencia de este hábito de madre a hija 

es lo que probablemente ocurre en la venta de carne. 

Así pues, los hábitos de clientela se forman durante 

las diversas etapas de la vida del consumidor. Una vez e! 

tablecidos son difíciles de ca111biar. 

Frustración 

Un hecho frustrante es aquél eu el que la actividad di

rigida hacia un objeto queda paralizada, retardada, o de 

alguna forma interferida, Loa consumidores se encuentran 
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a menudo con circunstancias frustrantes que afectan a sus 

hábitos de compra. Existen muchos casos de reacciones e 

la frustración que han c8.Ulbiado algunos modelos de compra 

importantes, 

Los consumidores, ¿se encuentran con grandes frustra

ciones en sus compras de todos loe días? ¿Qué forma adop

ta su reacción? Loa conewnidorea se encuentran, ciertamen 

te, con tales frustraciones. Un autor intentó recientemeQ 

te estimar la amplitud de esta frustración, y en particular, 

hallar si varía en función del nivel de ingreso y la ocup~ 

ción de la persona. La teoría es que cuanto más alta es 

la clase social, más sensible ea el comprador a loe falloe 

del establecimiento en servicios y productos. 

En la tabla B-6 puede verse que cuanto mayores son los 

ingresos del comprador, más probable es la frustración. R~ 

eulta interesante observar en la tabla, que el área de 

frustraci6n más frecuente entre loa grupos de ingresos el~ 

vados, es de hecho la menos frecuente en loa grupos de in

gresos bajos. Esto parece indicar que no todos loe grupos 

reaccionan de la misma í'orma a las situaciones frustrantes 

surgidas en el establecimiento minorista. 

¿Qué hacen los clientes cuando se ven frustrados? En 

teoría existen tres alternativas: 

continuar comprando en el mismo establecimiento y 

no hacer nada, 
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- desahogarse con el personal de Pstablecimiento en 

un er.cui>ntro frente a frente, 

- haci>r sus compras en otro lugar. 

Esto último se dá ciertamente¡ pPrO no se eabe en que 

medida. Sin Pmbargo, cierto estudio sobre 18 motivAción 

sugiere que el reciente auge de las casas de dPecuento PU,! 

dP dE'berse, en partf', a la necesidad del coneumidor rlE> "ca.!!_ 

tigar" al establecimiento tradicional por sus muchos años 

de "mal ai>rvicio, arrogancia y falta de actualización en 

sus sistemas de venta", 

3.4 Operaciones de Compra del Consumidor 

3,4.1. Situaciones de Cowpra del Consumidor 

Para analizar como las uniaades que toman las decisio

nes del consumidor f'fectuan sus compras d<" artículos y ae~ 

vicios, y qué 1'actorea, pnrticularmente los de Merc11dote~ 

nía, influyen en ellas, es necesario conocer el númPro y 

complejidad de las operaciones efeutuadae por loe comora

doree consumidores, la cual variará con el tipo de compra 

involucrada. Existe una gran diferencia entre comprar co

mida Pnlatada, ropa y un auto viejo o usado. John A. 

Howard, en su obra "Estructura de la Conducta del Comora

dor" ( "Consmni>r Behnvior: Th!>ority <ind Applicatiol', pag. 

13-27), ha sugerido que la compra del consumidor puede 

considerarse una tictividad de solución dP problPmas y ha 

distinguido tres clases de situaciones de compra: 



Fig. B-6 

Coeficientes de frustración , por f,rupós de ingresos 

( 100= máxima frustración 

Tener que volver varias 

veces al centro comercial 

para encontrar lo que 

se quiere 

Terminarse los productos 

anunciados antes de que 

uno lle¡;ue 

Carecer del modelo o tam! 

ño deseado . . . . 

No tener el color deseado. 

Servicio lento ..... . 

Los dependientes se echan 

encima en seguida . 

Los dependientes venden a-

gresivamente .. 

Ingresos Anuales en Dóla 
res 

De 5.999 

71. o 

64.3 

67. o·:, 

56.3 

68.7 

71. 3 

73. o 

De 6.000 
a 11.999 

80.9 

.:' 7 5. 8 

71. 9 

90.6 

75. o 

85.2 

85. 2 

Fuente : Charles el. Collazc' C.ir.) , " Effects of Income 

Upon Shoppinp Attitudes and Frustrations ", journal of 

retailing, Sprin~ 1965. 
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a) Conducta de Reacción Rutinaria: el tipo más si~ 

ple de conducta de compra ocurre en la adquisi

ción de artículos de bajo costo y de compra fre

cuente. El comprador está bien familiarizado con 

la clase de producto, conoce las principales maE 

cas y sus atributos, así como los artículos que 

tienen un alto grado de preferencia bien definido 

entre las marcas. No siemprE' compra la misma maE 

ca, porque la elección puede verse influenciada 

por la falta de existencias, artículos especiales, 

etc. Sin embargo, las operuciones del comprador 

se adhieren a una rutina y 61 o ella probablemen 

te no se pone a pensar mucho; a buscar o a dedi

carle tiempo a la compra. Por tanto, el detalli~ 

ta deberá mantenerse a tono con la calidad que se 

espera, con el nivel de existencias y con el va

lor de las mismas¡ 

b) Solución Limitada del Problema: el comprar resul

ta más complejo cuando el comprador se enfrenta a 

una .. marca no familiar, dentro de cierta clase dE' 

productos conocidos, que le obliga a recabar al

guna informB<'.iÓn respecto a ella, antes de hacer 

su elección d,• compra. El detallista deberá re

conocer que el consumidor está tratando de redu

cir el rie.sgo mf'diante la recopilación de in.far-
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mación. Así pues, el comerciante debe diseñar ur. 

programa de comunicación que incremente la com

prensión y confianza del comprador¡ 

c) Solución Extensa del Problema: el comprador se 

enfrenta a una clase de productos no familiariz~ 

dos y no conoce los criterios de uso. Por lo que 

corresponde al productor, debe facilitar el apreB 

dizaje por parte del comprador de los atributos 

del producto. 

3,4,2 Operaciones de Compra 

En las docenas de categorías de actos humanos: -tr~ 

bajar, dormir, votar, comer, respirar, discutir, comprar, 

etc.- la que tiene interés primordial pera el especialis

ta en Mercadotecnia, es la compra. En tanto es un acto, 

la compra es.típicamente más complicada que el hecho de 

respirar o dormir; pero probablemente menos difícil que 

la elección de un empleo o de una esposa, lo que implica

ría la situación comprometedora de la persona para ia co~ 

plejidad del sistema de decisiones en una situación dada. 

Por lo que respecta al vendedor, es necesario saber 

las fases que integran un sistema de compra; las varia

bles que lo hacen ser más extenso y determinante en un 

proceso de toma de decisiones, que se ve influenciádo por 

tres tipos de situaciones de compra del consumidor, puntos 
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que fueron tratados anteriormente. En estas condiciones, 

las fases del sistema de compras abarca lo siguiente: 

l. 

2. 

3, 

4, 

5. 

6. 

Necesidad sentida 

Búsqu.elia dl' in.formación 

Conducta evaJ.uativa 

Decisión de compra 

Comportamiento en el uso 

8entimientoe posteriores a la compra. 

l. Necesidad Sentida: El punto de partida del siet~ 

me de compra es una necesidad sentida. Puede ser 

una necesidad psicológica, o bien, necesidades f! 

aiol6gicas básicas, espontáneas, o que vengen ae~ 

ciada.a por la sociedad. 

Las necesidades nan recibido tambián la denomin~ 

ción de apetencias, deseos, motivos, afanes e i~ 

pu.leos. Lo que todos ellos tienen en común ea 

que representan un estado de tension. 

La importancia de las necesidades sentidas tiene 

lugar en relación a que sugieren que las compras 

nacen de un conjunto de motivaciones mucho más 

fundament~les que loe objetos y productos deter

minados. El producto es únicamente el medio, a 

menudo uno entre muchos, para satisfacer las ne

cesidades más funda.:nentales. La necesidad eenti 
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da, podemos decir que es la madre de la acción. 

Como resultado de una necesidad sencilla, la pe~ 

aona se vuelve sensible a las indicaciones del 

medio circundante que pueden acercarle a la ~ati~ 

facción de su necesidad. 

Si las neceeidadea son de carácter compulsivo, 

tal como sucede en el caso del hambre o la sed, 

difícilmente transcurrirá algún tiempo antes de 

que la persona se adueñe de a1gún objeto que le 

sirva para su 1'in. Sin embargo, la mayoría de 

las necesidades son menos compulsivas. La perso

na está dispuesta a vivir experimentando muchas 

de sus necesidades antes de que tenga que 8atief~ 

cerlaa. El Rllla de casa acumula varias neceaida-

des de carácter nutricional mites de que haga una 

visita al supermercado. Quizá desee un vestido 

durante semanas antes de que se ponga en acción. 

El marido estudia los anuncios de automóviles y 

habla con sus amigos, ru1tes de que esté a punto 

para comprar w1 vehículo. 

Durante este tiempo, la percepción de la persona 

está orientada e impulaada por su necesidad. Ad-

quiere y acumula experiencia, En el caao del m~ 

rido, quizá transcurr~n semanas antes. de que se 

decida a entrar a una sala de exhibición de aut2 
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móviles, y otras semanas más tarde, realizara la 

compra del mismo. Cuida su necesidad hasta que 

un día llega la hora precisa y al lugar cor.venieg 

te para compr!l!'. 

La duración y la clase de esta actividad, ante

rior a la compra, varian de acuerdo con el tipo 

de oroducto y con la personalidad del comprador. 

Los articules de co:npra rápida se adquieren con 

muy poca deliberación y muy pror.to desouPs que ae 

ha sentido la necesidad de los mismos. Por otra 

parte, la compra de articules electrónicos costo

sos, dP consumo, se demora tipica1n1mte desoités 

que su necesidad se ha sentido por primera vez 

hay mucha más actividad previa a la compra, que 

incluye visitar tiendas, hablar coi~ gente conoc~ 

dora y estudiar los anuncios. ~ato constituye la 

búsqueda de inforraación, que a continuación se 

concept,;ali za: 

2. Búsqueda de Información: Si el dl'spertar de una 

necesidad: a)es intenso; b) si el objeto de gr~ 

tificación astá biAn definido; y e) si st? encueg 

tra a mano, .1.a persona probablemP.nt<' tratará de 

satisfacer la necc·sidai! en ese momPnto; pero C.2, 

mo se mencionaba anterior;nente, no sie>mpre sucede 
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debido a la complejidad del sistema de toma de 

decisiones en un artíc11lo representativo. 

Dependiendo de la intensidad de la necesidad al~~ 

cenada, ~sta se produce en el individuo en uno de 

dos estados(~) Al pri1J1er estado se le llama "aten 

ción P.naltacida": el individuo se torna alerta 

a aquella información que tenga que ver con su 

necesidad y la aatisfacción de la misma. No bus

ca activamente la información, pero se torna má11 

receptivo. 

Hajo condiciones de necesidades más intensas, el 

individ110 entra a un estado de búsqueda de info,! 

mación activa: la cantidad de datos que necesita 

dependerá de si se enfrenta a una solución limit~ 

da del problema o a una extensa. En este caso, 

puede necesitur información respecto R loe atri

butos clave de la clase de prod~cto, en lo tocan

te a las cualidades de las varias marcas y sobre 

las empresas en donde puede adquirirse. 

De interés primordial para el vendedor son las 

varias fuentes de información a que acudirá el 

consu:nidor y la relativa ini'luencia que aquHlaa 

tengan sobre su conducta de éleación. Las fuen

tes de información para el consumidor caen dentro 

de cuatro grupos: 

(5) ~hilip Kotler, Op. cit. P9.6• 118 
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·a)fuentes personales -familia, amigos, vecinos, 

conocidos-, 

b) fuentes comerciales -publicidad, vendedores, 

distribuidores, etiquetas, 

desplegados-, 

e) fuentes públicas -medios de comunicación mas.:!. 

va, organizaciones de catalE_ 

gación del consumidor-, 

d) 1·uentes de experiencia -manejo, examen, uso 

del producto-. 

La relativa influencia de cada una de estas f11en 

tes de información varía con la categoria del pra 

dueto y características personales del consumidor, 

tales como su situación financiera y su estilo de 

búsqueda de información. En t6rminos generales, 

el consumidor i•ecibe su mayor exposición a la i!l, 

formación sobre un producto de las fuentes come~ 

ciales, es decir, las dominadas por el vendedor. 

Por otro lado, las exposiciones más efectivas 

tienden a provenir de fuentes personales. Cada 

tipo de faente de información puede desempeffar 

una fw1ción, en cierto modo, diferente para i'l

fluir en la decisión de compra. 

3. Conducta Evaluativa: Cuando el individuo recibe 

información, la utiliza para aclarar sus alter-
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nativas y la atractividad relativa. Un conoci

miento clave para el vendedor ea saber la forma 

c6mo loa oonawnidorea en potencia procesan la 

inforillaci6n p~ra llegar a sus actitudes respPcto 

al producto, marca, y a sus intenciones de com-

pra. 

Para entender los procesos de evaluación del con 

swnidor resulta de gran ayuda conocer ciertos 

conceptos básicos. 

El primero se refiere a loa atributos de la claee 

del producto. El consumidor oiende a ver un pr2 

dueto como objeto de atributos múltiples, es d~ 

cir, como un atado de atributos. No está inte

resado en saber solamente que es "un buen pro

ducto", o "un mal producto", sino que también 

quiere conocer la posición que ocupa en detel'ln! 

nadoa atributos que sobresalen en·la clase de 

producto. 

No a todos los compradores les interesan loe mi~ 

moa atributos de una clase de producto. El me~ 

cado, para un articulo, a menudo está segmenta

do de acuerdo con el juego de atributos o bene

ficios de mayor interás para diferentes compra

dores. Una tarea clave es determinar.estos ju~ 



gos de atri~utos, o por lo menos, la relativa imoor 

tancia de distin·tos atributos. 

En segundo lugar, es yrobable que el consumidor 

cree u.n juego de creencias sobre marca, es decir, 

qué lugar ocupa cada 1aarca en lo tocante a cada 

atributo. El conjunto de sus creencias respecto a 

determinaaa marca, ea su concepto de la marca. 

En tercero, ea probable que el consumidor tenga 

una función de utilidad para cada atributo. La 

función cie utilidad descrJbe e.l modo como espP.ra 

que varíe la satisfacción que le producirá el pro

ducto con niveles alternativos de cada atributo. 

Por ejemolo, un comprador de automóviles puede es

perar que su satisfacción aumente en forma lineal 

con la economía de combustible. 

En cuarto lugar, el consumiaor llega a una actitud 

-juicio, prE>ferencia-, respecto a alterna
0

tivas de 

marca, a trhvéa de algl1n proceso de Pvaluación, 

-tat1bién conocida como regla de decisiones-. 

4. Decisión de compra: No todas las necesidades que 

se sienten están destinadas a quedar satisfechas. 

Las personas llegan a hasti8rse de algunas, que 

acaban desvaneciéndose junto con la tensión. Otras 
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subsisten indefinidamente, sin que por diversoe 

motivos, acaben culminando en una compra. Una 

necesidad puede convertirse en una fantasia agra

dable que por si misma es fuente de satisfacción. 

Pero la mayoría de las necesidades sentidas que 

guardan una relación razonable con loe medios de 

la persona, acaban impuleando a ásta a satisface.::: 

las. Sus investigaciones, exposiciones e indeci

siones terminan con el acto de hacer la compra. 

La decisión de compra es, en realidad, todo un 

conjunto de decisiones. Cuando menos intervienen 

en ella: un producto, una marca, un estilo, una 

cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha, un 

precio y una forma de pago. 

5. Comportamiento en el Ueo: El interás del eepeci~ 

lista en Mercadotecnia por el sistema de compra 

no habrá de terminar oon la venta del producto. 

Este 1e compró no por sí mismo, sino por la capa

cidad que tiene de satisfacer una necesidad senti 

da. Por tanto, la atención deberá dirigirse ha

cia el modo en que el producto se articula dentro 

del sistema de actividades del comprador. 

Mucho es lo que se puede aprender estudiando el 

modo en que los compradores usan el producto. 
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¿Quién usa el producto? ¿Cómo lo utiliza? ¿Cuándo 

se usa? ¿Dónde se uaa? ¿Con que otros productos 

ee usa? Veamos estas preguntas en relación con 

el uso doméstico del concentrado congelado de jugo 

de naranja. Alguien del hogar, por lo general, la 

esposa, prepara el jugo cuando se siente necesi

dad del mismo. Casi siempre esta preparAción ti~ 

ne lugar por la mañana; pero también se da, aun

que con menos frecuencia, a otras horas del d!a. 

Típicrunente la preparación lleva el tiempo necea~ 

rio para ser consumido; comprar las naranjas, mo

lestarse por partirlas, exprimirlas para sacar el 

jugo dulce, que gusta a le gente,y posteriol'lllente 

después de envasarse, ae introduce en el refrige

rador para servirlo como una bebida refrescante y 

sabrosa. 

Debido a loa requisitos de preparación, no la ha

cen generalmente loa ni!l.os ni el marido. Así pues, 

su uso depende del ama de casa, sobre todo en lo 

que se refiere a la preparación. Su mayor parte 

se realiza en le ~ocina y la bebida se consume allí 

o en el comedor. 

De este. escueto esbozo respecto al modo como se 

se usa el concentrado con~el~do de jugo de naran

ja, podemos obLener cierto nllinero rte pe.rcepciones 
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que podrían mejorar el sistema de ~ercadotecniR. 

Cualquier innovación que resultara hacer más prá~ 

tica su preparación podria aumentar el consumo y 

las ventas. 

El comportamiento en el uso sugiere también que 

las familias no piensan bastante en beber jugo¡ 

sugiere ello que el jugo de naranja no es común 

que se tome en horae que no sean las del desayuno. 

Ello es lo que determina el posible valor de una 

campafla de publicidad en la que se presenta a pe~ 

aonae bebiendo jugo de naranja en la cancha de t~ 

nis, en el patio o en la estancia familiar. 

La importancia que el comportamiento en el uso 

tiene para el especialista en Mercadotecnia, con

siste en que amplía su perspectiva de las oportu

nidades latentes en el producto y en la Mercado

tecnia para él mismo. El producto se encuentra 

situado, tanto funcional como simbólicamente, en 

uno o más sistemas de consumo. El fabricante de 

escritorios para el hogar tiene que reconocer que 

el consumidor tendrá interés ec relacionar el es

critorio con otros muebles y tambien con alguna 

pauta de actividades, necesidades y uso de la fa

milia. El fabricante de cigarros puede beneficia~ 

se si ve el producto como parte de un sistema que 
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el individuo puede usar para aminorar aua tensiQ 

nea, y como también piu·te de otros sistemas quP 

utiliza parli lograr reconocimiento social. 

5, Sentimientos Posteriores a la Compra: La mayor 

parte de los estudios de co:nportamiento del com

prador tratan de los sentimientos y del comport~ 

miento de aqu~l, antes y áurHnte la decis"ón de 

compra. La importancia de este factor ha sido 

preocupación del especiulista en Mercadotecnia 

que desea describir los sentimientos después de 

que se haya efectuado la compra, para aminorar 

el grado de incertidumbre del producto. Eeto con 

duce a preguntar si sientP el comprador la satis

facción que esperaba, o el producto ha provocado 

alguna incertidumbre despu~s de la compra. Hay 

dos razones generales por las que el comprador, si 

ha comprado un producto caro, puede ser desuu~s 

presa de sentimientos de duda o de pesar. Esta 

incertidumbre puede ser en parte, consecuencia 

del periodo anterior de la comJra, cuando tenia 

dificultades para aecidirse entre diferentes po

sibilidades a elegir. Por ejemplo, si el produc

to era una máquina de escribir, cada alternativa 

tenia cualidades atrayentes y repelentes, Es de 

presumir que escogió la alternrltiva que para él 
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tenía las cualidades más atractivas; pero esto 

no resuelve sus dudas después de la compra acer

ca de las cualidades no atractivas del producto 

que compró, ni acerca de las cualidades atracti

vas de las alternativas que rechazó. 

Los sentimientos negativos despuás de la compra 

puedezi no ser una consecuer1cia o continuidad del 

periodo anterior a la decisión, si!lD haber surg! 

do posteriormente. El comprador puede oir info! 

maci6n que arroje una lu~ desfavorable sobre su 

elección¡ puede llegarle el rumor de que el pro 

dueto ser' descontinuado¡ puede enterarse de que, 

en algún lugar, hubiese podido comprar el produ~ 

to a menor precio. Pueden surgir sentimientos 

negativos debido al simple hecho de que, al uti

lizar el producto, encu~ntra que la posesión de 

éste le defrauda, o quizá tropiece con dificult~ 

des inesperad&.s. 

La presencia de la angustia posterior a la compra 

guarda relación con lo que León Festinger llama 

"disonancia cognoscitiva". Hay a menudo cierta 

disonancia o falta de armonía entre los diversos 

conocimientos del comprador acerca del producto 

adquirido y las altflrnatJ.vas que se describen. 

1;>egun Pestinger, "La magnitud de la disonancin 
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pos-cerio1· a la di:cisión está cada vez más en fu.!! 

ción de la importancia general de la decision y 

del atractivo de las alternativas rechazadas". 

Por estos motivos, la disonancia es fenómeno co

mún entre compraaores de casks, automóviles y ap~ 

ratos grandes, y entre hombres de negocios que 

acaban dP. nacer alguna l'uerte inversión comercial. 

La tensión que le disonancia introduce lleva a que 

el comprador busque disminuirla. :E'estinger post!! 

la un impulso delorganismo humano "para estable

cer la armonía", const&ncia o congruencia intP.rna 

entre sus opiniones, conocimiento y valores. Es

te impulso lleva a que el comprador, si es diso

nante, siga dos cursos de acción: puede hacer el 

intento de evitar el conocimiento disonante elimi 

nando el producto -devolviéndolo a cambio de un 

crédito, cuanao le es posible hacerlo, o vendi~n

dolo a alguna persona- o bien, hacer el intento 

de aliviar la cognición disonante confirmando el 

producto, buscar.do información que establezca la 

superioridad del mismo. 

La eeperanzrt del fabricante está en que esta di

sonancia quede reducida gracias a que el consumi

dor encuentre una confirmación para eu elección. 

El éxito del comprador al encontrar Jl6paldo favo-
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rable para su elección, surtirá efectos directos 

en las probabilidades de que repita la compra o la 

recomiende a otros. Como es natural, tal probabi 

lidad vendrá también afectada por la experiencia 

que el usuario obtenga con el producto. 

La impor1;ancia de lo~ sentimientos posteriores a 

la compra conduce a que el mercad6logo sienta la 

necesidad de anticiparse a dichas incertidumbres 

de su producto, lo que permite prestar toda la in 
formación y seguridau para que el producto sea 

aceptado por el consumidor. 

3.4,3 Participantes del Sistema de Compra 

Cuando examinamos la odisea que para las compras 

pasa una persona eola,-~a vemos buscando informaoi6n, to

mando decisiones, comprando el producto y usándolo-. Sin 

embargo, en muchas situaciones de compra estas actividades 

las desarrollan personas diferentes. Cebe distinguir los 

cuatro participantes siguientes: influyentes, decisorios, 

compradores y usuarios. 

Influyentes 

Son influyentes las personas que estimulen, infor

man o persuaden en cualquiera de las fases del sistema de 

compra. Son ejemplos de influyentes: la estrella de cine 

que presenta un producto en la televisión; la vecina que 

describe sus experiencias y sensaciones respecto a una 
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marca determinada; el maride que expresa su preferenciR 

pero deja la decisión a csr50 de la esposa, y el vendedor 

de mostrador a.ue recomienda una m:.rca determinada. Cierto 

número de estudios h&n demostr&do que la in.fluencia perso

nal puede desempeiiar un papel de importancia en la elec

ción del producto y la marca. Se hs demostrado que esta 

in.fluencia puede ser 11uy importaute en la adoptaci6n de L1!'. 

dicamentcs nuevos recPtéidos por los médicos, y Pn la ado,E 

ci6n de r.uevas técnicas de cultivo sugeridas por los agri

cultores, Esto sugiere que la empresa podría Pncontrar 

que es eficiente dirigir su comunicación a los que proba

blemente sean influyentes, importantes en la si tu&ci6i1 dfl 

compra. 

Decisorios 

Son decisorios las personas que toruen la decisión 

de compra, o cualt1uir•r subdecisi6n componente clP la primP

ra. Son ejemplos de decisores: la mujer que busca un ves

tido que le agrud1< y lo comprll.; el nii'Io qui' señala Pl ju

guet<' que c¡ui<'l'P p<,rb el día de su cumple:-;i'Io:;¡ la comi

sión d"' compras de una tienda ri.ue procede a la votación d"

fini tiva dP les mar1··as que vendrár:, o el presidente de una 

compai'Iia que toma la decisión final respecto a la computa

dora que la empresa comprará. Ya sea de u1:a o varias pPr

eonaa, el organismo que torua la decisión es el punto prin

cipal para lee comunicaciones de Merc11dotecnia. El ~xito 
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del ver.dedor depende de cuan bien eepa influir en .los que 

toman la decisión final. Generalmente son aquellas perso

nas que representan una autoridad tal, que son ellas las 

que toman la acción a seguir. 

Compradores 

Se consideran compradores las personas que hacen la 

compra real. Son ejemplos de compradores: el marido que 

va al supermercado con la lista de compras que preparó eu 

eepoea, o el agente de compras que hace por tel~fono un pe

dido de algo solicitado por el agente de la fábrica. Los 

que son estricta.mente compradores, es decir, que ejecutan 

las decisiones de compras tomadas por otros, pero no in!lu

yen en ellas. Son objetivos mucho menos importantes que 

loa decisorios, por lo que se refiere a comunicaciones de 

Mercadotecnia. Sin embargo, a menudo los papeles de decieQ 

rio-comprador o de influyente-comprador aparecen reunidos 

en una JOisma persona, en cuyo caso las comunicaciones de 

Mercadotecnia que lleguen a los compradores pueden ejercer 

verdadera influencia. 

Usuarios 

Son usuarios las personas que consumen o utilizan 

el producto o servicio. Son ejemplos de usuarios: las pe,!: 

sonsa que reciben un regalo y el obrero de producción al 

cuidado de una máquir.a. 
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Loe que son estrictamente usuarios, es decir, que han rPci 

bido un producto escogido por otra persona, son una meta 

apreciable para las comunicbciones de Mercadotecnia si en 

el futuro pueden ser decisorios o influyentes. El usuario 

que después de la compra siente disonancia, puede influir 

directa o indirectamente en el indice de futuras compras 

repetitivas. Cuando esto parece probable, pueden hacerse 

necesarias las comunicaciones de respaldo. 

Papelee de Acción Reciproca en la Compra Familiar 

La familia ea una complicada organización que, en el 

transcurso del año, adquiere une enorme variedad de biPnee 

y servicios. Para llevar a cabo la operación de compre, 

hay especialización de las tareas, respaldadas por ciertas 

relaciones tácticas de autoridad. Estos arreglos varían 

muchisi~o de una familia a otra y también respecto a dife

ren tee productos. 

La esposa sigue siendo el principal agente de com

pras que, en el trascurso del efto, adquiere una enorme va

riedad de bienes y servicios. Ella compra el jabón, las 

sábanas, los productos de articules parh el negar, alimP~

tos y la mayor parte de las prendas de vestir, y ea tambipn 

quien toma decisiones acerca de las marcas, porque lleva 

en gran parte los gastos que para cubrir las necesidades 

básicas del hogar haya que hacer. Otros miembros de la fa-
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milia aportan algo de influencia, que entra en juego cua,u 

do el producto o servicio está destiliado a su servicio pa~ 

ticular. El esposo es el dPcisor dominante en unas pocas 

y limitadas coaas, tales como: cigarros, equipo de pesca, 

herramientas, así como aquellos valoree que representan 

una fuerte inversión. Los hijos influyen en la elección 

de loa juguetes, de sus propias ropas y hacen la compra. 

Todos, o la mayoria de los miembros de la familia, partici 

pan de algún modo en la compra de: aparatos de televisión, 

vacaciones, diversiones, automóvil, casa, etc. 

3.4.4 Patrones de Compra del Consumidor 

Un jei·e de idPrcadotecnia debe aer capaz de responder 

al menos trea preguntas acore cuando la gente compra aua 

productos o servicios -la estación, el día de la semana 

y la hora del dia-. Si existen patronea de compra estaciQ 

nalea, debe tratar de prolongar la estación de compra. 

Pudiera ser que un cambio en su producto o en su programa 

de promoción disminuya las fluctuaciones estacionales. 

Este cambio tiene una gran repercusión para la venta 

de vestidos, e0 uipos deportivos y otros productos. La te~ 

porade de los limones se ha extendido hasta máe allá del 

verano -cuando los limones se usaban en bebidas frias- me

diante programa de promoción que los recomienda como rPm~ 

dio contra el catarro y tambi~n como alimento y laxante 

suave. 
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El cuf.ndo compra la gente puede ir.fluir sobre la planific~ 

ci6n del producto, su precio o fases promocionales del pr.Q. 

grama de Mercadotecni>t de ur,a compailíEt. 1a loción para de_!! 

puAs del afeitado, los cigarros y las bebidas alcohólicas 

se empaquetan en forma distinta dependiendo la época de 

las fiestas, como en la época de la Navidad, ya que entonces 

se compran para regalo. ~ara amortiguar las variaciones e~ 

tacionales, en su programa de fabricación, una fábrica de 

juguetes necesitará detallistas que quieran vender juguetee 

antes de Navidad, sin mucha anticipación -que es cuando se 

vende la mayoría de los juguetes-. Para conseguir que las 

tiendas hagan esto, el fabricante puede ofrecerles condici.Q. 

nes especiaies como la política de precios mediante entre

gas anticipadas a la Navidad, sin i;n1er que pagar antes de 

diciembre. Si la 5ente compra la mayoría de las verduras 

y frutas en viernes y sábado, e~tonces los detallistas tie

nen que hacer su principal pro11101Jión en algún día de la se

mana como el jueves por la noche o viernes por la mañana, 

o bien, mantener una demanda constante sin provocar desequi 

liorios en las ventas. ~ara ello promocionarán sus produ~ 

tos en el transcurso de la semana y ofrecerár. ingresos 

equilibrados. 

Dónde Compran los Clientes 

Una co111pañia debe considerar dos f!ictores respecto a 

dónde compra la gente - dónde se toma lR decisión de compra 
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y dónde se realiza la verdadera compra-. Para muchos pr.2 

duetos y servicios la decisión se toma en casa. Sirvan de 

ejemplo los seguros, coches, muebles, utensilios y varios 

artículos de vestir. Por otra parte, esfrecuente tomar la 

decisión, en todo o en parte, justo en el lugar de la com

pra. Una persona puede estar comprando en una tienda de 

artículos deportivos "x" Artículo, y ver de pronto pelotae 

de squash rebajadas, como sabe que necesita algunas de 

ellas, decide allí comprarlas. Un esposo puede decidir en 

casa que va a comprar un regalo de cumpleaños a su mujer; 

pero espera estar en la tienda antes de decidir si será 

una joya, dulces, o alguna prenda ue vestir. 

Todo el programa promociona! de una compañía y en mu

chos casos la planificación de su produuto, debe ir diri~ 

do a producir el mayor impacto en el lugar en que se toma 

la decisión de compra. Si la decisión se toma en la tien

da, se debe prestar atención a su embalaje y otros puntos 

de compra de materiales expuestos, particularmente si la 

tienda es un autoservicio. Una clientela puede decidir 

en casa la compra de algunos artículos; pero la decisión 

clave sobre el tipo y la marca, la hará en la tienda. Por 

supuesto, siempre se debe dedicar esfuerzo a la publicidad 

en casa del consumidor, ya que una marca totalmente deac.Q_ 

nacida, no pasará a formar parte de w1 artículo habitual, 

Para el consUIJidor, esto dependerá de su información y co

nocimiento publicitario, co;;¡o se mencionó anteriormen tP, 
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" y taobién de la simpatía que guarde en su embalaje, así 

como de las recomendaciones acerca del producto. 

Si la decisión primaria de comprar se hace en casa, 

debe dedicarse un esfuerzo de promoción sustancial a me

dios publicitarios tales como periódicos, revistas, televi 

eión. Loa agentes de seguros y de automóviles con frecuen 

cia visitan loa hogares para influir en la decisión de 

compra en dicho lugar. 

El lugar de compra influye en cuanto al fabricante, 

en la elección de loa canales de distribución y en lo que 

respecta al detallista, en la elección de ioe productos. 

Se pueden presentar problemas tanto a loe fabricantes como 

a los intermediarios, cuando loa consumidores desarrollan 

nuevos patrones de compra que les hacen buscar ciertos Pl'2, 

duetos en lugares distintos a loa tradicionales. Aún cull!! 

do loe fabricantes se ven presionados frecuentemente por 

loe detallistas, para usar sólo loa lugares de venta tra-. 

dicionales, se exponen a perder muchas ventas si no consi

guen seguir loe nuevos patronee de compra que continuamen

te están surgiendo. 

Cómo Compran loa Consumidores 

El "cómo" de los hábitos de compra de loa consumido

res agrupa varias aonas del comportamiento. Tiene mucha 

significación, tanto para los detallistas como para los 

fabricantes. Afecta al producto y a la politice de precios; 

loe programas de promoción, y otras decisiones de la direE, 



-188-

ci6n. El precio, servicio y relaciones de marcas, por eje!!!. 

plo, afectan las preferencias de los consumidores. Algunas 

personas se preocupan mucho del precio y eligirán artículos 

de bajo precio, sin tener en cuenta las marcas; otros com

prarán el producto más barato, siempre que sea una marca 

conocida. Hay gente que paga gustosamente un mayor precio 

para conseguir el servicio que quiere. 

Hace tiempo que muchas compañías descubrieron que loe 

consumidores preferían comprar productos tales como encurt! 

dos, pastelillos y mantequilla ya empaquetados. Las venta

jas de limpieza y facilidad de manejo pueden más que el 

precio unitario. Si loe consumidores compran el producto 

de un fabricante, principalmente en autoservicios, habrá 

que dar m's importancia a la presentación. Cuando se deci

de usar embalaje, los fabricantes e intermediarios deben t~ 

ner en cuenta las preferencias del cliente respecto a la 

cantidad. Si un fabricante de jabón empaqueta todo su jabón 

en lotes de tres pastillas, intentando estimular la compra, 

perderá muchas ventas si los clientes normalmente compran 

sólo una pastilla en cada vez que visitan la tienda. 

La tendencia a comprar todo en el mismo sitio ha anim~ 

do a las tiendas a añadir mercancías con o sin relación a 

la línea normal de productos. 

Hay personas que siempre pagan al contado, pero otras 
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prefieren comprar a crédito, Una compañía puede verse 

obligada a abandonar su política de pago al contado, si hay 

una gran demanda de compra a crédito. Se puede ofrecp.r.CQ 

mo cosa aparte, potestativamente y con un precio por sep~ 

rada, servicios tales como entrega, instalaciones e incl~ 

so crédi ta. 

Las decisiones de la dirección con respecto a la lQ 

calización e instalación de tiendas, puede quedar afecta

da por cómo compra la gente. En los suburbios, donde las 

madres llevan a los hijos a la compra, y donde se prefie

re comprar todo en el mismo sitio, el dueño de la tienda 

puede preparar un lugar para que l~a nirtoa jueguen mien

tras lee madres estén comprando. 

El centro comercial suburbano, planificado, es la 

contrapartida del suburbio a la zona comercial del centro, 

donde las tiendas están arracimadas para dar facilidades 

al cliente. 

Quién Hace la Compra Faniliar 

Para deterwinar los 116.bi tos de co111pra, con respecto 

a quién Ps el que cor~pra en la í'amilia, hay tres puntos 

importantes a considerar: 

- quién hace la compra ~aterial, 

- quiPn toma las uecisiones, y 

- qui~n ;.1ea realmente el producto. 
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Durante muchos años las mujeres han hecho la mayor pa~ 

te de la compra familiar. Ellas tienen aún una iJJportante 

influencia en las decisiones de compra; pero los hombres 

han entrado también, en cierta medida, en el cuadro de la 

compra fauiiliar. Las tiendas abiertas por las noches y en 

domi.1go, también animan al hombre a intervenir más y máe l!n 

la compra familiar. El hecho de que los bienes duraderos, 

tales como coches, son una parte más importante de los gas

tos totales de la familia, de lo que eran hace veinticinco 

o cincuenta ail.os, también ayuda a que la intervención de los 

hombres en la compra sea mayor. 

En loe últimos anos, los niños y jóvenes han llegado a 

tomi.r decisiones en la compra familiar, y también a comprar 

ellos mismos. La cantidad de dinero de que hoy disponen los 

jóvenes es lo suficientemente grande como para ser tenida en 

cuenta en los planes de Mercadotecnia de muchos fabricantes 

e intermediarios. Incluso ninos muy pequeños pueden influir 

en las decisiones de compra hoy en día, ya que están estimu

lados por los programas de televisión, o bien, por la misma 

tienda cuando van acompañando.a sus padres. 

Las decisiones de compra son frecuentemente tomadas por 

el esposo y la esposa juntamente -algunas veces hasta se in

cluye a los niños-. La edad es un factor importante en las 

decisiones conjuntas, es decir, los matrimonios jóvenes to-
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man más f'recuE>ntemente las dE>ciaiones que los mayores. 

Lógicamente cuRn~O más tiempo han vivido juntos marido y 

mujPr, parece que tienen más confianza el uno con e>l otro 

para actuar 'milateralmente, En ~nuchos casos las decisio

nes con respecto a ahorros, seguros dP vida, vacaciones, 

vivienda, alimentación y el manejo ael dinero y las cuen

tas, se hacen conjuntamente. 

La clase dE' persona que compra un producto terminado 

decidirá las politic&s ae lrlercadotecnia de una compai'lia 

con respecto a ese producto, sus canales de distribución 

y su promoción. Si los ni~os son los que deciden, princi

palmente como suele ser elcaao de los cereales para uso 

doméstico, entonces los fabricantes pueden incluir un tipo 

de juguete recortable, u otro premio con el producto. El 

articulo puede tener diferente color, según vaya dedicado 

a hombres o a mujeres. Si son las mujeres las principales 

compradoras de una tienda, la dirección deberá poner más 

cu.idado en la decoración del interior. En un establecimieB 

to por departamentos -considerado tradicionalmente como 

tiendas p&.ra mujeres- el departa1aento de artículos para C.!!. 

ballero normalmente se colocaría en la planta baja, cerca 

de la puerta. Así e.;. homore entra, corupra y abruido,;a la 

tienda sin tener que cruzar entre multitud de compradoras. 

Modelos de Sistemas de Elección del Comprador 

Hasta ahora heme~ ooservado algunos aspectos manifie~ 



-192-

toe del comportamiento del consumidor. Todavía tenemos 

que examinar los sistemas que sirven de fundamento para la 

toma de decisiones del comprador. El problema consiste en 

imaginar lo,que sucede en la mente del comprador desde el 

momento en que recibe las primeras impresiones acerca de 

los productos, hasta que toma sus decisiones de compra. 

Son muchas las influencias que trazan un ourso comple

jo a través de la mente del comprador. De todos modos, el 

estratega de Mercadotecnia deberá reconocer las contribu-· 

cionee interpretativas, en potencia, de diferentes modelos 

parciales para la explicación del comportamiento del com

prador. Según sea el producto, habrá diferentes variables 

y mecanismos de comportamientos que asuman particular im

portancia. 

Presentamos aquí cuatro modelos distintos de Mercadote~ 

nia: 

- "Marshall", que hace hincapié en las motivaoionea 

económicas¡ 

- "Pavlov", que se funda en el apreridizaj e; 

- "Freudiano", basado en motivaciones psicoanalíticas¡ 

- "Veblen", con fundamentos en factores sociales y 

psicológicos. 

Modelo Económico de Marshall 

La teoría sostiene que las decisiones de compra nacen 
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como resultado de cálculos económi~os que son, en gran pa~ 

te, "racionales" y consciPnt<'u. El comprador individual 

busca gastar sus in.:;.cesos en bienes que haLrán de darle la 

mayor utilidad,- satisfacci6n,- de &cuerdo con sus gustos y 

con los precios relativos. Los antecedentps de este modo 

de ver se remontan a los escritos de Adsm Smith y Jcremy 

Bentham. Smith fue quien aió el tono al establecer una 

doctrina de crecimiento económico basada en el principio 

de que, en todas sus acciones, el hombre está motivado por 

eus intereses. Bentham refinó este concepto e imaginó al 

hombre calculP.ndo y sopesando minuciosamente los placeres 

y dolores esperados de toda acción contemplada. 

Además razonaba las consecuencias de supuestos provisi~ 

nales y, er1 pasos subsiguientes, modificaba tales suouestos 

en el sentido de un mayor realismo. En calidad de indica

dor de la intensidad de los deseos psicológicos humanos, 

empl!'aba la "regla de medir el dinero". Con el transcurso 

de los años, sus métodos y supuestos han ido refinándose 

hasta constituir lo que hoy se conoce como la denominación 

de "Teoría Moderna de la Utilidad"; es decir, que el hom

bre económico pretende maximizar la utilidad para sí y lo 

hace calcuümdo cuic 9.dosarnente las consecuer,cias "creadoras 

de felicidad" de cuaiquier compra. 

Aplicaciones de! ldodelo de Marshall a la Mercadotecnia 

Por lo general, lus especialistas en A!P.rcadotecnia han 

hecho a un ü1ao el modelo de ;1Jarshall 1 considerFmdo que era 
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una absurda fantasía concebida, al imaginar a un hombre que 

calcula por ejemplo, la utilidad marginal de una comida en 

un restaurante, con la de una comida en casa, Innegableme,n 

te se pierde la esencia del comportamiento en la situación. 

Desde un punto de vista, el modelo de Marshall es ver

dadero por definición; sostiene que el comprador actúa a 

le luz ae su mejor interés. Pero esto no es muy iní'ormat,i 

va. 

Un segundo modo de ver es que ~ste es un modelo norma

tivo más bien que descriptivo del comportamiento; por tan 

to, proporciona normas lógicas para compradores que quie-· 

ren ser "racionales". A oesar cie que no es probable que 

el consumidor utilice el análisis económico para decidirse 

entre una caja de pañuelos de papel Kleenex o Scott; pero 

ei puede aplicar el análisis económico para decidir si COJ!! 

prará o no un automóvil nuevo. Este modelo marcará la pa~ 

ta en cuanto a que el producto sea más representativo para 

el <Dnsumidor por el valor que guarda. Por tanto los com

pradores querrán, aún más claramente, un cálculo económico 

para la toma de decisiones. 

Un tercer punto de vista es que los factores económi

cos entran en juego, en mayor o menor grado, en todos los 

mercados y que, por tanto, ss les tiene que incluir en to

da descriyción co!:lprensi va del co:uport;.;:nien to dt>l comprador. 

:1 
1 

:\ 

.l 
i¡ 
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Además el modelo st.t¡;iere útiles hipótesis de cornport_!! 

miento, tales corno: 

l- Cuanto m~s bajo sea el precio de un producto, rnay2 

res serán las ventas; 

2- Cu&nto wás bajo sea el precio de los productos 

substitutos, tanto más bajas serán las ventas de 

este producto; 

3- Cuanto más bajo sea el precio de productos compl~ 

mentarios, tanto más altas serán las ventas de es

te producto; 

4- Cuanto más altos sean los ingresos reales, tanto 

más altas serán las ventas de un produeto, siempre 

qt.te no sea"inferior" el artículo; 

5- Cuanto más altos sean los gastos de promoción, tan 

to más altas serán las ventas, tomando en cuenta 

la eficacia del trabajo mercadot~cnico y la cali

dad del producto. 

La validez de estas hip6tesis no se basan en si todos 

loe individuos actúan como máquinas calculadoras, econ6mi

cas, cuando toman sus decisiones de compra. Algunos quizá 

compren menos de un producto cuando baje el precio del mi.!!_ 

mo. Quizá crean que ha disminuido la calidad, o que el 

ser dueño del artículo dá menos valor a su categoría social. 

Pero para la mayoría de bienes o ~ercancías, una re

baja en el precio aumenta su valor relativo en la mente de 
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muchos compradorps y así se originan mayores.ventas. Es

tas y otras hipótesis están dPetinadaa a describir efectos 

promedio. 

El Y.odelo de AprPndizaje de Pavlov 

El descubrimiento. del fisiólogo Iván Pavlov de los re

flejos condicionados, en una serie de experimentos er1 que 

el der comida a un perro iba precedido del sonido de una 

campana, Pavlov descubrió que gran parte del ~rendizaje 

es un proceso asociativo y que muchas de nuestras rPspues

tas están condicionadas por asociación. 

En el transcurso de los años se ha ido refinAndo el mo

delo y hoy día se basa en los cuatro conceptos centrales de: 

impulso, indicación, respuesta y esfuerzo, 

Los impulsos llamados t8.l!lbién "necesidades" o "motivos" 

son fuertes estímulos internos del individuo, que le llevan 

a la acción. Un impulso en general impele a una respuesta 

general, sólo en relación con una configuración detPrmina

da de indicaciones. Las indicaciones son estímulos más d'

biles presentes en el medio circundante y/o en el individuo, 

que determinan cuándo, dónde y cómo responde el sujeto. 

Así, un enuncio de café puede hacer las veces dP una indio~ 

ción que estimule el impulso del gusto de una persona. La 

respuesta de ésta dependerá de dicha indicación y otras 

más, tales como: la hora del die, la disponibilidad de 
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otros bienes substitutos y la inteneidaá dP la indicación. 

La respuesta es la reacción del organismo a la configu

ración de las indicaciones. Sin P.llltif>r•go, una misma coni'ig,!¿ 

ración de indicaciones 110 hab1·á dP producir forzoeamPntP en 

el individuo una misrna r•·Sput-sta toaas las VPCPS, Esto dP

penderá del grado ~n que la experiencia anterior hay resul

tado rPmuneradora¡ .ea decir, reductora del impulso. 

Si la experiencia es remuneradora, la respuE>eta partic~ 

lar se refuPrza, es decir, cobra más vigor y hay la tPnden

cia a que SP repita cuando vuelva a a¡iarec~r la misma confi 

guración de indicaciones. La persona tenderá a comprar la 

misma m&rca. áe cefé caaa vez que vaya al supermercado, mie!l 

tras encuPntre en ello remuneración y no cambie la configu

ración dP. las in<licaciones. 

l'<'ro si la .respuesta aprendida o el hábito no se rPfUPr

aan, el vigor de la costumbre disminuye y puede acabar extin 

guiéndose. Así, la preferencia de la persona por un café 

determinado puede extinguirse si aquPlla encuentra que el 

aroma ha disminuido. 

Aplicaciones del Modelo de Pavlov a la Mercadotecnia 

El ruoae.1.0 brinda un número apreciable de perspectivas 

acere¡, de algunos aspectos <le.1. comportftmien to qUP tier1en 

cor;siderable interes para los especialistas de ME>rcadotecnia. 
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Un ejemplo de ello seria el problema de introducir 

una marca nueva en un mercado altamente competitivo, La 

meta de la empresa es extinguir loe hábitos nuevos favora

bles a su marca. Pero la empresa tiene que conseguir, ante 

todo, que loe consumidores prueben su marca, y tiene que 

decidir entre valerse de indicaciones débiles o fuertes. 

Una publicidad introductoria ligera es una indicaci6n 

débil en compraci6n con la distribuci6n de muestras gratui

.tae. Aunque cuestan máe, las indicaciones fuertes pueden 

eer necesarias en los mercadee que se caracterizan por mar

cadas fidelidades a las marcas. Es útil, para crear.un há

bito, respecto a una marca., que se disponga lo necesario 

para un largo período de tratos introductorios. Además ha 

de darse a la marca una calidad sUficiente y única que la 

caracterice para que la experiencia aea reforzada. Puesto 

que lo probable es que los clientes transfieran su fidelidad 

a marcas similares más bien que a marcas disimiles (genera

lización), la empresa deberá investigar tambi~n cuáles son 

las indicaciones que han resultado~ efectivas e~ las mar

cas de mayor venta, 

Modelo Psicoanalítico Freudiano 

Según Freud, el nifto entra en el mundo impulsado por 

necesidades instintivas que no puede satisfacer por sí mismo. 

Muy pronto y dolorosamente se percata de su separación del 
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resto del mundo y twubién de su dependencia del mismo. 

Intenta conseguir que otros satisfagan sus necesidades, 

valiéndose para ello de cierta variPdad de medios vocingl! 

ros que incluyen la intimidación y la súplica. La conti

nua frustración le lleva a que perfeccione mecanismos más 

útiles para satisfacer sus necesidades. 

A medida que crece, su psiquis va haciéndose más com

pleja. Una parte de ella, el "id", sigue siendo depósito 

de sus impulsos y afanes más fuertes, Otra fuerte, el •ego", 

se convierte en su centro conscieIJte de planeación para 

encontrar conductos ~e salidas para sus impulsos. Otra 

parte más, su "super-ego", canaliz& sus impulsos instinti

vos por conductos socialmente aprobados, con el fin de evi 

tarse. el dolor de la culpa o la vergUenza. 

La culpa o verg1enza que el hombre siente por algunos 

de sua afanes, en especial por sus impulsos sexuales, hace 

que los reprima y aleja de su co11Sciente, Por medio de 

mecanismos de defensa, tales como la racionalización y la 

sublimación, estos impulsos quedan negados o se transmutan 

en expresiones socialmente aprobadas. Sin embargo, jamás 

llegan a eliminarse ni a quedar sometidos a un control 

per1'ecto. A veces salen a la superficie cori una venganza, 

en sueños, errores de expresiones, comportamiento neuroti-
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co y obsesivo, o finalmente, en derru1Lbe mental, cuando el 

ego no puede sostener por más tiemoo el delicAdo equilibrio 

entre el poder impulsivo deL id y el poder opresivo del 

super-ego. 

El comportamiento del individuo ja.más es sencillo, Sus 

manantiales motivadores no son manifiestos para el observ~ 

dor casual, ni tampoco están profundamente comprendidos 

por él mismo. Si se pregunta por qué compr6 un caro auto

m6vil deportivo, quizá conteste que le gustan sus cualida

des: belleza, comodidad,maniobrabilidad. En un nivel más 

profundo, quizá hayacomprado el autom6vil para impresionar 

a otras personas o para sentirse joven una vez más. En un 

nivel todavía más prof1mdo quizá ha;yi comprado el automóvil 

deportivo para lograr una satisfacción sustitutiva de im

pulsos sexuales no satisfechos. 

Aplicaci6n del Modelo Preudiano a la Mercadotecnia 

La implicación mÁs importante de este modelo es que loe 

compradores están motivados por símbolos, así como loe as

pectos económicos funcionales del producto que afecten y 

son aceptados en su persona, en conformidad a la sociedad 

que lo rodea sin ser visto. 

Hay hombres que quieren que sus cigarros sean muy olo

rosos pera demostrar que son "muy 1.¡asculinos 11 • Así como 

hay consumidores que prefieren alimentos preparados con 
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graeas vegetales debido a que las grasas animales estimu

lan en ellos una sensación de oecado. UnR harina prepRra

da para pRsteles a la que se anui,cia diciendo que práctica

mente no dá trabajo algimo, quizá no agrade a las RmRs de 

casa debido a que la vida demasiado córaoda puede evocar un 

sentimiento de culpa. 

El Modelo ~sicológico-Social de Veblen 

Veblen vi6 al hombre primordialmente, como un animRl 

social que se conforma a las formas y normas generales de 

eú cultura mfls amplia y a las reglas más específicas de las 

subculturas y de loe grupos de frente a frente a loe que 

está ligada su vida. Sus deseos y su comportamiento vie

nen moldeados, en gran parte, por las filiaciones de su 

grupo actual y por quienes componen loe grupos a los que 

aspira pertenecer. 

El ejemplo más conocido de Veblen, es el que hace en su 

descripción de la clase ociosa. Hace la disección de los' 

hábitos de consumo de esta clase, para demostrar que había 

muchas compr~s que no estaban motivadas por necesidades o 

satisfacciones intrínsecas, si~o por la búsqueda de prest! 

gio. Sostuvo que el consumo manifiesto era la meta de es

ta clase y que las de~ás clases buscaban imitarlas. 

Aplicaciones del Modelo de Veblen en la Mercadotecnia 

Las divBrsas corrientes de pensamiento c rietalizaron 
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en las modernas ciencias sociales de la Sociología, la An

tropología Social y la Psicología Social, Para ellas ee 

fundamental el punto de vista de que las actitudes y el 

comportamiento del hombre vienen ini'lu!dos por varios nive

les de la sociedad (cultura, subcultura, clases sociales, 

grupos de refPrencia, familia). El problema para el espe

cialista en Mercadotecnia está en determinar cuáles de es

tos niveles sociales son los más importantes en cuanto a 

la influencia que ejPrcen en la demanda de su producto, 

La Cultura: Es la determinante més fundamental de loe 

deseos de una persona¡ su cultura le proporciona un patrón 

de percepciones, valoree, y conductas que se han identifi

cado como las más efectivas para ayudar a auseociedad e 

adaptarse a su medio ambiente. El individuo aprende los 

valores de su cultura a través del proceso llamado sociali

zación. 

La tiubcultura: Cada cultura contiene grupos más pequ_! 

ftos o subculturas y cada uno de éstos les per~ite una iden

til'i cación y socialización más específica a sus mi embroe. 

Los grupos religiosos, como católic is, mor1nonee, pres

biterianos, judíos, etc., representan subculturas con pref~ 

rencias específicas y prohibiciones culturales, Los grupos 

raciales, como negros, orientales u otros, poseen estilos 

definidos y actitudes culturales determinados. 
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La Clase Social: VirtualmPnte todas las sociedades 

humanas exhiben una est1~tificación social, Esta estrati

ficación nuede asu.mir la iorma de un sistema de castas. Con 

más frecuencia, la estratificación toma la forma de clases 

sociales, que son divisiones relativamente homog~neas y 

perdurables en una sociedad. Están ordenadA.s la una rPspeE_ 

to a la otra¡ los miembros de cada uns comparten similPres 

valores, estilos de vida, intereses y conductas, 

Las clases sociales poseen ciertas características: 

a) las personas dentro de una determinada clase so

cial tienden a portarse de un modo mlis afin; 

b) las personas ocupan cierto rango, como ocupantes 

de posiciones inferiores o superiores, -de acuer

do con su clase social-; 

.o) la clase social indica una función ponderada de 

la ocupación de uno, su ingreso, riqueza, educa

ción, valoree, etc.¡ y 

d) la clase social es continua ~ás que discreta, con 

individuo.a aptos para movilizarse hacia \ina clase 

social superior o inferior, 

Loe Grupós de Referencia: El individuo recibe la in

fluencia de muchos pequeilos grupos con los quP interactúa. 

Algunos de estos son grl.lpos primarios -fainilia, amigos ínti

mos, vecinos y campaneros Lle trabajo-, mientras qu~ otros 

son grupos secundarios -organi~aciones fratel'llales, asocia

ciones profesionales-. Tambi~n recibe la influencia de gru-
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pos de los que no es miembro, como héroes -ya sean cinem~ 

tográficos o deportivos-. Estos grupos de. referencia ex

ponen a la persona a conductas y estilos de vida alterna

tivos, ere.ando prP.siones que pueden afectar aua el~ccionee 

de productos y marcas. 
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CA.PITULO IV 

INVESTIGACION DE CAMPO 

La intención del presente estudio es destacar la 

importancia de la colocación y distribución de los artíc~ 

los como instrumentos inductores de comprf., Por ello la 

finalidad de esta investigación de campo es la de detec-

tar la efectividad de la misma. 

Loe objetivos que deoe cumplir la investigación de 

campo son los que se detallan a continuación: 

l. Detectar el principio fundamental de todo supe_! 
mercado: 

comodidad 

organización 

variedad 

prestigio 

2. Detectar el grado de importancia de la planea
ción de las compras; 

3, Detectar ei el principio de los exhibidores su
ple las listas de compras o recordatorios; 

4, Detectar el grado de influencia a comprar por 
la colocación y distribución de los artículos; 

5, Detectar el grado de compras imprevistas y ti
pos de artículos; 
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6. Detectar la importancia de una tierida dP auto
servicio en el hábito de comµra y ocasiones de 
compra; 

7. Detectar la import!lilcia de la distribución de 
los productos det~rminada por: ltt categoría de 
productos rel<icionados, el gz·ado de exposición 
de artículos inilut!nciadcs por el t1·á:fico del 
consumidor y el í'lujo de tráí'ico del mismo. 

4 .1 ESTUDIO DEL UJll VEfüiO Y DETJiliJllifülCIUN DEL TAMAIW DE 
LA MUESTRA 

El universo. pará la.inv.éstigación en cuestión se Pn

CUPntra oor los diversos tipos de tiendas de supPrmercados 

exister.tes, como las •iendas de abarrotes o miscPláneas, 

puestos de mercados, tiendtts de autoservicio. De aquí la 

importancia para medir la ¡;referencii. de los autosPrvicios. 

Tamaño de la ~uestra 

El método estadístico más apegado a este estudio, por 

costo y tiempo a realizar, fue el muestreo aleatorio sim

ple, tomando una muPstra representativa de 80 encuestados 

escogiendo 20 individuos de cuatro zonas como son: Villa 

Coapa, Pedregal de San Angel, La Viga, Col. del Valle. 

El tat.ail.o de la muestra tiene un nivel ª"' confiAnza 

para poblaciones r'inioas del 95:h con un error dPl 5~. 
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Se tomó, adPmás, par11 medir la coloc»ción y distrib.!:!; 

ción como efecto de compra los si5uientes productos: 

jabón de tocador 

ehampú 

papel higiénico 

pasta dental 

ron 

whisky 

4.2 DISENO DEL CUESTIONARIO 

brandy 

refrescos 

chicharrones-botanas

papas -botanas

cacahuates -botanas-

Para diseñar un ouestionc~io, es muy importante con2 

oer quP se entiende por Pete. 

El cuestionario es simplemente una serie formal de 

preguntas encaminadas a obtener cierto tioo dP información. 

La función del cuestionario elaborado ea en mi caso, 

la medición de 20 pre5untaa 1 con 17 preguntas dp opción 

múltiple y 3 preguntas abiertas de la metodología y los 

patrones utilizados dentro del ámbito del concepto dP una 

tienda de autoservicio y su orgar.ización. 

Los objetivos del cuestionario principalmente son: 

l. Man1>jar datos com¡rables, 

2. Obtener precisión y rapidez en el registro de 

datos. 



-~OB-

El tipo de cuestionario u•ilizado de acuerdo a su con 

tenido, es estructurado, puesto que las preguntas siguen 

un orden. 

Por la forma de expresión, es escrito. 

En fui1ci6n al cont~cto con el en•revistado se puede 

establecer que es directo. 

Para lograr una mejor comprensión por narte del res

pondente, las preguntas fueron redactadas en un lenguaje 

sencillo dentro de lo posible, 
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c U E S T I O N A R I O 

L. ¿Cuáles de las siguientes consideraciones resultan para 

usted más importantes para efectuar sus compras en una 

tienda de autoservicio? 

Ennumere del 4 al l por orden de importancia: 

l) por la cercanía a su hogar 

2) porque va con su imagen, categoría y distinción ( 

3) por su capacidad da servicio, existencias, eataci.2 

namiento, actualidad en artículos, limpieza, atra~ 

tivo, acceso y fluidez de paso dentro de la tienda 

4) debido a su estabilidad de precios bajos y ofertas 

2. ¿Planea usted sus compras? 

Si No 

3, ¿Trae consigo una lista de compras en sus diae de com

pra? 

Sí No 

4. Al efectuar eus compras planeadas en la mayoría de las 

veces, ¿sale de la tienda con otros articulas que no 

esperaba adquirir? 

Si No 

a la hoja #2 
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5. Si eu respuesta fué afirmativa, indique aquellos artí

culos de compra ine8perada. 

6. ¿Por qué adquirió tales artículos? 

Marque con una x la más importante: 

l. oferta ( 

2. atractivo 

3. obsequio en la compra de un producto 

4. desconocimiento del porqué ( 

5. !l!Oda ( 

6. porque se relaciona el producto con el o loe artí

culo (a) que compró, ya que ee usa o se consume de 

la misma manera 

7. otro, ¿cuál? 

7, Cuando va de compras, ¿adquiere única y exolueivAlllen

te uno o dos productos porque están de oferta? 

¿Compra otros artículos además de los que tenia pre

sen te't 

Sí .!lo 

8. Indique aquellos productos de compra inesperada y de~ 

criba la ocasión que guarde más en su memoria de di-

cha experiencia. 

sigue en la hoja #3 



9. ¿En dónde está acostumbrado a comprar los artículos 

que se enlistan? 

Colocar la letra correspondiente en cada uno de los 

productos: 

a) en la misma tienda 

b) en una tienda espe 
cializsda -

o) en otros lugares 

Jabón de tocador 

Shampú 

Papel higiénico 

Ron 

Papas-botana.. 

. Pasta dental 

Whisky 

Brandy 

Refrescos 

Chicharrones- botane.-( 

Cacahuetes-botana( 

10. ¿En qué ocasiones dentro de sus compras habituales 

adquiere los siguientes artículos? 

Colocar la letra correspondiente en cada uno de loa 

productos: 

(A) frecuentemente 

(ll) algunas veces 

(O) rara vez 

sigue en la ho~ff4 

Jabón de tocador 

Shampli 

Papel higiénico 

Pasta dental 

Ron 



Chicharrones-botana- Whisky 

Brandy Papas-botana

Oacahuates-botana- Refrescos 

11. ¿Está habituado a comprar la misma ~arca de producto (s) 

en la misma tienda? 

Jabón de tocador 

Shampú 

Papel higiénico 

Pasta dental 

Ron 

Whisky 

Brandy 

Retrescoa 

Chicharrones-botana-

Papaa-botana

Cacahuates-botana-

S:í No 

--· 

12. ¿Cuál es la razón de que no esté habituado a comprar 

la miema marca? 

Ennumere del 5 al l por orden de importancia: 

l. 

2. 

5. 

está agotado ( 

incremento en el precio 

desagrado del producto 

está mal colocado o mal ubicado, lo que le per1ni
te tomar otra decisión { ) 

por un nuevo producto que le simpatizó y aue está 
colocado de manera visible y facilita su acceso ( 

a la hoja #fJ 
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13. ¿Qué marca compra, por lo general, de loa siguientes 

productos? 

Jabón de tocador 

Shrunpú 

Papel higHnico 

Iton 

Whisky 

Brandy 

Pasta dental 

Refrescos 

Chicharrones -botana-

Papas -botana

Caoahuatea -botana-

14. ¿En qué ocasiones compra loe siguientes artículos? 

Marcar con la letra correspondiente: 

(A) por haber oferta 

(B) por una ocasión 
especial (compr2 
misos sociales, 
etc.) 

(C) cuando se agota 

Jabón de tocador 

Shampú 

Papel higiénico 

l'asta dPntal 

la existencia en Ron 
su hogar 

sigue en la hoja #6 

Whisxy 

Brandy 

Re1'rescos 

Chicharrones-botana-

Papas -botana

Cacahuates -botana-
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15. ¿~or qué escoge una marca? 

Ennumere del 6 al 1 por orden de importancia: 

1) existencias en el Rlmacén 

2) calidad 

3) promoción 

4) cantidad disponible del 
producto 

5) precio 

6) imagen que le da 

16. Cuando no encuentra el producto o marca que usted de

sea comprar, ¿compra otro substituto? 

Sí No 

17. Si su respuesta fué afirmativa, ¿por cual otro pro

ducto o marca lo substituiría? 

Ennumere del 5 al l por orden de importancia: 

l) aquél que esta a la mano o a la vista 

2) aquél que guarda casi el mismo precio 

3) aquél que guarda las misma características 
del otro 

4) aquél que tenga mayor atractivo 

5) aquél ~ue tenga como existencias únicas 

18. Cuando su ocsa:..ón de compra ea por una causa especial, 

¿tiende a compr.'.r otros artículos que se relacion1m 

a este producto, porque se utiliza o SP consume del 

mismo modo? 

Sí No 

sigue en la hoja #7 
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19. Cuando se eni'renta en los estantes con una gama de 

artículos no familiares, ¿qué decis16n toma para la 

compra de alguno de ellos, suponiPndo que aquellos 

art!cul~s fueran básicos o de uso frecuente? 

Marque con una x su forma de decisión (s6lo la prin

cipal): 

- adquiPre por color 

- adquiere por el envase 

- adquiere por precio 

- adquiere por oferta 

- sin selección 

20. Cuando usted tiene que esperar el producto que habi

tualmente consume, por diversas circunstancias, ¿quá 

hace? 

Marque con una x la més importante: 

1) espera a que lo surtan 

2) busca un substituto 

3) busca el producto en otra 
tienda 
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4.; GRAPICACION, ANALISIS E INTERl'RETACION 

PREGUNTA l. 

De los 80 encuestados, se obtuvo: 

RESPUESTA: 

lo. Cercania 

2o. Organización 

3o. Precios bajos y ofertas 

4o. Imagen, categoría y distinción 



I. Cat.. 

P1·ef'e1·enc.i as de un::s. t. i end::s. de 
d.Ut.i:•Si:?l'V i i;:. i O 

(29. 8~~) 

(28.3%) 
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Del resultado obtenido en esta pregunta deducimos que den

tro de una escala del 100%, se obtuvo lo siguiente: 

Al 29~ corresponde la preferencia por la cercanía; 

28, 3% 

28% 

14.7% 
100% 

" 
" 
" 

la organizaci6n; 

loa pracioa; 

" imagen, categoría y distinción. 

Esto noa peI'lllite afirmar que la gran mayoría de loa 

consumidores buacart la comodidad para trasladarse a la tien 

da, y dentro de la misma; así como au preferencia por la 

variedad de bienes y el servicio que se proporciona, segui

do luego por loa buenos precios, que hacen la buena demanda 

de la tienda. 

Por áltimo encontramos la imagen, categoría y distin

ción del consu:nidor, cuyo valor constituye su propia eati-

11aci6n y de ~ata coní'orma parte de BU yo, cuyo reflejo ea 

proyectado por la decisión que opta; de esta manera laa 

organizaciones comerciales adoptan au politica a cada cat~ 

goría 'locial. 



PREGUNTA 2. 

De 80 encuestados ee obtuvo: 

76 reepondieron afirmativamente, 

4 respondieron negativamente. 

Esto ea: 



Planeacidn de 6ompras 

·120 ....-----------------... 
·1 ·11~1 

·H:lü 

5 
···-·· 1.-lllllbli!l¡11!!·-_____ --1 

t'lCI 



De dicha pregunta deducimos que el 95% de las personas 

planean su compra. 

Esto nos permite aeftalar que debido a las circuns

tancias económicas del país, la gente tiende a racionali

zar, programar y hacer rendir mejor el gasto. 

La conducta espontánea del consumidor desvirtúa 

las ofertas y las motivaciones. 
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.PREGUNTA 3. 

De 80 encuestados, 56 respondieron a:firmativamente; 

24 respondieron negativamente. 

Esto es: 



Listas de Cbmpras 

11~11) ....-------------------, 

98 
81) 

70 
60 

30 
20 
·10 
8 ·-""'"'"f" 

38 

SI NO 
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Podemos observar que el 70% de las personas llevan 

consigo listas de compras, debido a que se procura llevar 

s6lo lo que se necesita. 

~l principio observado en los años 1 60 1 s de nuestro 

siglo bajo la denominación de "Tiendas de AutosPrvicio" 

dió lugar a que la mayoria de los consumidores no traían 

listas de compras por la oportWlidad que ofrecía, en loa 

exhibidores, de recordar loe artículos deseados, aunado 

con el poder adquisitivo de entonces. 

Las personas se permitían adquirir cuantos artícu

los se quisiera, cosa que en la actualidad se ve un poco 

más restringida. 
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PREGUNTA 4, 

De 80 encuestadoe, 56 respondieron afirmativamente; 

24 respondieron negativamente, 

Esto ea: 



Otros artículos comprados y no planeado 

70 ~---........... ------------......, 6' 

60 

30 

20 

·11~1 

8 """'"""!"' 
r:

1
.: iiilill--....---J 

SI r·m 
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De esta respuesta, el 61% de las pPrsonas compran a_r 
tículos adicionales que no esperaban comprar. 

Por dicha circunstancia damos por hecho el efecto de 

la colocaci6n y distribución de loa artículos, determinado 

por el flujo de tráfico del conaumidor,-el grado de colo

oaci6n de loa productos en loe departamentos influencian 

el flujo de tráfico y la localizaci6n de la categoría de 

loa artículos-, así como estrategias inductoras de compra 

-promociones, ofertas, artículos impulsivos, 1 atractivo 

de la tienda-. 



PREGUNTa 5 

De 80 encu.estados, 

(A) 23 respondieron por artículos básicos, 

(E) 14 respondieron por artículos olvidados en la 

lista, 

(C) 13 respondieron por artículos de uso doméstico, 

(D) 30 respondieron por artículos secundarios, 

esto es: 



TI PO DE COMPi::~Af; I MPR El/ I STAS 

(16.T·:) 

Í>:.·~ 

(28. 8~~~) ·~ ...... ---- .------
0 '11 i 1111• ~ , ............ -··1• • -:.--: • .,;:.,::.."'-!'1ll fl 1111 ~('11 ; .. ··: .. ·:..'>" -- -- -· - -\ 1 1 1111 ·--,;1 

.;;%~~'11111:111\ 1111:1 1,~1'i,\\'1:ef: 
•oq.-... ,\ 11 1~ 11111\I¡ ¡\.11•' ·.-..; .. u. \l,ll l .... 

Art.Olv. (17.5%) 

(37.5%) 
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En vista al alto porcPr,taje dP compras ineappradas, 

los tipos de artículos corresponden a: 

37. 5% de articulas secuz¡darios o impulsivos, 

28.75% 

17.5% 

16.25% 

100% 

básicos, 

olvidados en la lista, 

dP uso doméstico. 



PREGUNTA 6· 

De 80 encuestados, 

3l respondieron, por oferta 

9 respondí eran, por atractivo 

4 respondieron, por obsequio 

8 respondieron, por la relación de estos pro-

duetos con los planeados 

4 respondieron, porque no se tenían en case 

24 respondieron, negativo a la compra 

Esto ea: 



MOTIVOS DE COMPRAS INESPERADAS 



Como respuesta a esta pregunta, loe motivos ee je

rarquizan de la siguiente wanera: 

A) 38.75% por oferta 

B) 30% no adquieren 

C) ll.25% por atractivo 

D) 10% 

F) 5% 

por la relación con el producto planeedo 

por obsequio 

porque no se tenían en casa 

Podemos oueervar que la gran mayoría de lae org~i

zaciones comerciales adoptan estrategias-especialmente 

ofertas-, pera crear demanda e incremer..tar las ventas, 

aunque quizá tengan que vender con pérdidas; pero el 

efecto de atracción en el consumidor potencializará los 

ingresos y a la vez serán recuperadas las p6rdidae de 

ésta,- a esto se le cor.oce como"artículoe gancho"-· 

Otras de las estrategias está en manter..er a·ctuali

zados aquellos productos atractivos de demanda, lo cu~l 

da invitación de compra, as! como la buena imagen del e~ 

tab1ecimiento comercial. 

1 
\ 1 
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PHEGUN'fA 7 

De los 80 encuestados, 

Eeto ee: 

60 respondieron afirmativemente, 

20 respondieron negativamente 



ADQUISICION DE ART. IMPREV. POR OFERTA 

·1138 
'30 
:31::) 

70 
68 
51) 

41) 

38 
21) 

·to 
o ~""'""f" ""'""""'f" 

SI NO 



El 75% de las personas aprovechan la oportunidad 

para comprar otros artículos adicionales. 

El efecto de compra por los "artículos gancho" da 

evidencia al comportamiento de compra. 
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l'REGliNTA e 

De 80 encuestados se obtuvo: 

De 60·respondieron afirmativamente, 

43 respondieron por la oportur.idad de llevar artículos 

de m•cesidad para el hogar, y 

17 respondieron por artículos secundarios 

Esto es: 



TIPO DE COMPRA IMPREV. POR OFERTAS 

:30 ........... ---------------. 
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La preferencia de loe encuestados da lugar a aquellos 

artículos que hacen falta para su hogar, y que en el mo

mento hace recordar la mercancía expuesta, o bien, cuando 

en situación especial se tenga disponibilidad de un sobrll!! 

te de dinero para poder comprar un gueto que quizá no lo 

tenía satisfecho. 



PREGUNTA 9 

De 80 encuestados, ee obeerv6 lo siguiente: 

Producto 1: Jabón de Tocador 

A) 71 respondieron por la compra de eete producto 

en la miema tienda, 

:B) 8 respondiE>ro11, en atrae lugares, 

C) l respondió, en una tienda especializada. 

Producto 2: Shampú 

A) 68 respondieron por la compra de eete producto 

en la miema tienda, 

:B) 8 respondieron, en otros lug!ires, 

C) 3 respondieron, en una tienda especializada 

D) l respondió, que no consume el producto. 

Producto 3: Papel higiénico 

A) 70 respondieron, en la misma tienda 

:B) 9 respondieron, en atrae lugares 

C) l respondió, en tienda especializada 

Producto 4: Ror. 

A) 49 respondieron, en el miemo lugar 

:B) 17 respondieron en el no consumo del producto 

C) 9 respondieron, en otros lugares 

D) 5 respondieron en tieLdae especializadas 



PREGUNTA 9 (continuación) 

Producto ': Papas -botana-

58 respondieron, en el mismo lugar 

10 respondieron, en otros lugares 

11 respondieron en el no conswno de este producto 

l respondi6 en tienda especializada 

Producto 6: Pasta dental 

69 respondieron, en el mismo lugar 

8 respondieron, en otros lugares 

2 respondieron que no lo consumían 

l respondió, er. tienda especializada 

Producto 7: Whisky 

46 respondieron, en el mismo lugar 

18 respondieron, que no lo consumían 

9 respondieron, en otros lugares 

7 respondieron, en tienda especializada 

Producto 8: Brandy 

45 respondieron, en la misma tienda 

20 respondieron, en el no consumo de este producto 

9 respondieron, en otros lugares 

6 respondieron, en tienda ~specializada 
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PREGUNTA 9 (continuación) 

Producto 9: Refrescos 

37 respondieron, en la misma tienda 

26 respondieron, en otros lugares 

10 respondieron, en tienda especializada 

7 respondieron, en el no consumo del producto 

Froducto 10: Chicharrones-botana-

53 respondieron, en el mismo lugar 

13 respondieron, en el no consumo 

12 respondieron, en otros lugares 

2 respondieron, en tienda especializada 

Producto 11: Cacahuate-botana-

52 respondieron, en la misma tienda 

14 respondieron, en el no consumo 

12 respondieron, en otro a lugares 

2 respondieron, en tienda especializada 



¡ 1 
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De 100~ de los encuestados obtuvimos: 

88% consumen con frecuencia, y 

i2,; no consumen. 



NO CONSUMEN-12% DEL TOTAL DE LOS ENC.~ 

:-=;r:-: ..,..-·--------------· - - i 

.-,C' 

.::.~·· ... 
25% 

i.·1 

li 
I\ 

1 

' 
' 
¡ .. i 
i. 
I· 

22.5% 

1 
i 
¡,: 

l. ¡ 

21.25% 

11 17.5% a 
¡:· 

i 
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Del 12% que no consume con frecuencia, corresponde 

por orden de jerarquía, los siguientes productos: 

brandy 

whisKy 

ron 

botanas -cacahuatee, chicharrones, papae

refrescos 

,pasta dental 

ehampú 

.De este comportamiento concluimos la categoría je

rárquicade dichos artículos, de los cuales conforman su 

grado de importancia. 



-245-

Del 88~ de los que si consumen, ya sea que la ad

quisición sea en la misma tienda, en tien

das especializadas, o en otros lugares. 



EN LA MISM~ TIENGA ( SI CONSUMEN -88%-) 



EN OTROS LUGARES ( SI CONSUMEN -88%- ) 



TIENDAS .ESPECIALIZADAS ( SI CON.-88%- ) 

-------1 



Del 88% que consumen, ob.tuvimos en general lo 

siguiente: 

80% de las personas compran en la misma tienda 

los artículos, 

15% de las personas compran en otros lugares, 

5;4> de las personas compran en tiendas ea pe-

cializadaa. 
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De esta observación ai'irmamos la gran importancia 

de las tiendas de autoservicio, como un servicio tan com

pleto, en donde el individuo satisface tanto sus neceeid~ 

des b~eicae -alimento y vestido- como las egocentrietas 

-artículos de belleza, culturales, de entretenimiento, 

entre otras-. 
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PREGUNTA lO 

De 80 encuestados se observó lo siguiente: 

Producto l: Jabón de Tocador 

60 respondieron que el hábito de compra es frecuente 

20 respondieron que es en algunas ocasiones 

Producto 2: Shamp11 

47 respondieron que el hábito de compra es frecuente 

30 respondieron que es en algunas ocasiones 

2 respondieron que ea en raras ocasiones 

l respondió que no compra 

Producto 3: Fapel higiénico 

70 resuondieron que es frecuente la compra 

9 respondieron que son raras las ocasiones de com

pra de este producto 

l respondió que er1 algunas ocasiones compra 

Producto 4: Pasta dental 

60 respondieron que el ritmo de compra es frecuente 

~7 respondieron ~ue son algunas las ocasiones en 

que compran 

3 respondieron que son raras las ocasiones de corapra 
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PREGUNTA 10 (continuación) 

Producto 5: Ron 

47 respondieron que es rara la vez que se compra 

15 respondieron por quá no se compra 

12 respondieron que son algunas lae ocasiones de com-

pra 

6 respondieron que es í'recuente la compra de este 

producto 

Producto ó: Whisky 

53 respondieron que es rara la vez que se compra 

17 respondieron en que no ee compra 

7 respondieron que son algunas lee ocasiones de com-

pra 

3 respondieron que es frecuente la compra de eate 

producto 

Producto 7: Brandy 

48 respondieron que son raras lee ocasiones de coml)ra 

18 res pendieron por qué no ee compra 

12 respondiPron que son algunas las ocasiones de com-

pre 

2 respondieron que ee frecuente la compra de este 

producto 
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PREGuNTA 10 (continuaci6n) 

Producto a: Hefrescos 

35 respondieron qUE' es frecuente la compra 

20 respondieron que son raras las ocasiones de compra 

19 respondieron que son algunas las ocasiones de coc-

pra 

6 respondieron que no compran este producto 

Producto 9: Chicharrones -botanas-

3d respondieron que son raras las ocasiones de comora 

27 respondieron que i.lgunas veces compran este ¡:¡ro-

dueto 

9 respondieron que no compran 

6 respondieron que es frecuente la compra 

Producto 10: Papas -bota.na-

34 respondieron que son raras las vecrs que se compra 

31 respondieron que alg.mas veces compran 

8 respondieron que no compran este producto 

7 respondieron que es frecuente la compra 

Producto ll: Cacahuetes-botana-

35 respondieron que son raras las ocasiones en que se 

compran 

26 respondiPron que son algunas las oc11siones de compra 

10 respondieron que compran frecuentemente 

9 respondieron que r,o compran este produc·to. 
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De las grái'icas anteriores se destaca lo siguiPnte: 

el ritmo de compra de productos básicos o de cons1uno fre

cuente, tales como papel higiénico, jabón de tocador, pa~ 

ta dental, ehampú y refrescos son artículos de mucha de

manda, que llegan a constituir un consu~ismo vital del 

mercado. 

Mientras que las compras cuya frecuencia es esporá

dica o en raras ocasiones, constituyen lo siguiente: ron, 

whisky, brandy y botanas (chicharrón, papas, cacahuates, 

entre otros); son artículos no básicos que se consumen 

sólo por una situación especial¡ loe cuales a través de 

la promoción y publicidad crean la demanda nPcesaria y 

constituyen productos prometedores de venta y que con la 

adecuación de los instrumentos inductores de compra por 

parte de loe establecimientos comerciales invitan al pú

blico a comprar. 

Entre compras frecuentes y esporádicas, situaremos 

el papel de las compras que en algunas ocasiones se rea

lizan. Estas constituyen artículos no básicos y destacan 

loa mencionados anteriormente. Dicha situación se da en 

razón de loa diversos mecanismos y técnicas como ofertas, 

promociones, atractivo de loe productos¡ asi como tam

bién la presentación de los mismos que dan lugar en algu

nas ocasiones a la compra. 
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l'or til timo, ca.be destacar la poca concurrencia 

del hábito de compra de ciertos artículos como: 

brandy 

whisky 

ron 

botanas -chicharrón, papas, cacahuates

refrescos 

que en gran parte se debe a la restricción de comprar. 



RITMO DE COMPRA ( COMPRAS FRECUENTES ) 





RITMO DE COMPRA ( ALGUNAS OCASIONES ) 

40 r r.' ~% -rª1% 
/

' ' 
....., - • í t·.1 i 
.. ' ' 1 

._.u 1.· . ,,~ 
¡ ~ ! !~ 

: ~ !' ·~·r1 I i.·.5 
1 
.. ~~ 4 11 . 1 : 

1. ¡ _ 

-'1171 i .¡··· ¡: -- ·ll 1 ·•. 
1 • k 

1 

,, í 
: ¡ 

- . 1 l:J -¡L, -·'· 
e, ~ 
~ ~ 

~"' ~ o 0 
~ 
~ 
~ ~ 

34% 

1) 
I¡ 
1 .. 

'' 

24% 

i 
i 
I· 

1 

!· 
1· 
1 
1 ¡; 
[: 

-,-·0 
(] 

tl 
~ 

,{;.i f.,'\' 

"' "'"' 

21% 

F 
¡: 

t 
I• 

1 

15% 

F 
1 

I:: 
1 

1 
'¡,: 

''· 



RITMO DE COMPRAS ( NO - COMPRAS ) 



ESQUEMATIZACION GENERAL 

40 ------------------~ 

38 ~ 
20 

·10 
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PREG\JNTA 11 

De 80 encuestados, se observó lo siguiente: 

Producto l: Jab6n de Tocador 

5ó respondieron afirwativamente 

24 respondieron negativamente 

Producto 2: Sharnpú 

5l respondieron afirmativamente 

28 respondieron negatiVliJllente 

1 respondió que no consume 

~roducto 3: Papel higi~nico 

62 respondieron afirmativamente 

18 respondieron negativamente 

Producto 4: Pasta dental 

68 respondieron afirmativamente 

ll respondieron negativamente 

l respondió que no consume 

Producto 5: Ron 

40 respondieron afirmativamente 

25 respondieron negativamente 

l5 respondieron que no consuwen 
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PREGUNTA ll (continuaci6n) 

Producto 6: Whisky 

33 respondieron afirmativamente 

33 respondieron negativamente 

14 respondieron que no consumen 

Producto 7: Brandy 

35 respondieron afirmativamente 

27 reapondieron negativamente 

18 reapondieron que no consumen 

Producto 8: Refrescos 

48 respondieron afirmativamente 

28 respondieron negativamente 

4 respondieron que no consumen 

Producto 9: Chicharrón -botana-

36 respondieron afiI'!llativamente 

32 respondieron negativamente 

10 reapondieron que no consumen 



PREGUNTA 11 (continuación) 

Producto 10: Papas -botana~ 

38 respondieron afirmativa~ente 

33 respondieron negativamente 

9 respondieron que no consumen 

~reducto 11: Cacahuates -botana-

38 respondieron afirmativamente 

30 respondieron negativamente 

12 respondieron que no consumen 
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De loa resultados anteriores, obtenemos: 

La mayoría de las personas tienen muy claro la 

marca que compran y la oportunidad de comprarla en lB 

misma tienda. 



ESQUEMAT!ZHCION GENERAL 



-26n-

Si analizamos más a fondo encontramos: 



COMPRA DE LA MISMA MARCA EN LA MISMA T. 

4H 

r 
1 ,. 
1 
\; 
1 
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Comprar la misma marca y en la misma tienda, obser

vamos que hay ciertos articules que se prefieren princi

palmente: pasta dental, papel higiénico, jabón de toca

dor, ehampú, refrescos, ron •••• 

Estos articules, con las respectivas marcas preferi

das no presentan problema alguno para su compra, ya que 

son aceptados por el consumidor; el productor ha logrado 

adoptar eu concepto convencional en la mentalidad del 

mismo. 



Las papas -botana-, whBKy, chicharrón -botana-, 

eharap11, son sólo algunos artículos que requieren de mucho 

cuidado para lograr que el pdblico esté consciente de 

ellos, de tal modo que la marca no pase desapercibida 

por el consumidor; ea ea la importancia del valor que 

posee la publicidad y claro ae ve que tan asequible está 

en gueto y exigencias para el consumidor. 



COMPRA DE DISTINTA MARCA EN LA MISMA T. 

50 .....-------·---------------~ 

41% 41% 
40% 
1 
! 

38% 

íl ,. 
35% 
!' ,. 
! 31% 

¡.· 

1 

1: 
I'· 
j; 

22% 

:J 
i 
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PREGUNTA 12 

De loe 1:10 encuestados, tenernos: 



MOTIVOS DE NO CONS. LA MISMA MARCA. 

(25. (1~~) 

Mal. Col. 

(23. 8~~) 

~la.1·. P1·0. ( 6. I)~·~) 



manpra: 

-274-

Dichos motivos loe jerarquizamos de la siguiente 

lo. increoento del precio 

20. está agotado 

3o. desagrado 

4o. nuevo producto 

5a. está mal colocado 

60. variedad del producto 

!rotal 

25% 

23% 

19% 

17% 

l()j(. 

__.§!._ 

100% 

La tender.cía por el cambio a otras marcas se verá 

disminuido en la medida en que se facilitP al consumidor 

el precio y las existencias adecuados, asi como eatiefacer 

loe gustos, variedades y t'acilidad de acceso. 
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PREGUNTA 13 

De loe 80 encuestados, ee observó lo aiguiente1 

Producto l: Jabón de Tocador 

26 compran Pal~olive 

15 compran Camay 

7 compran Escudo 

9 compran Zeet 

23 compran varios 

Esto es: 



, 
MARCA ACOST. A COMPRAR ( JABON DE T. ) 

413 ..,...------------------. 

32% 

30 !11".·.·"· 
.r. 
•' 
i 
i; 1> 

2(1 
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Producto 2: Sham;iu 

10 compran Caprice 

9 compran Menen 

5 compran Johnson 

5 compran Silkience 

51 compran vario e 



• i 
¡ 1 
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Producto 3: Papel higiénico 

35 compran Regio 

24 compran Pétalo 

9 compran Kleenex 

5 compren Lye 

13 compran varios 



I 

MARCA ACOST. A COMP.( PAPEL HIGIENICO) 

--·-------1 



Producto 4: Pasta dental 

66 compran Colgate 

12 compran Crest 

l compra varios 

l no compra 



MARCA ACOST. A COMP.( PASTA DENTAL) 



-28}-

Producto 5: Ron 

44 comprRn Bacardi 

21 compran varios 

'15 no compran 



MARCA ACOSTUMBRADA A COMPRAR ( RON ) 

l 
40 
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Producto 6: WhisKy 

19 compran J & :a 
12 compran Johnnie Walker 

8 compran Old .Parr 

27 compran varios 

14 no compran 



4tl··.,-----
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Producto 7: Brandy 

34 compran Don Pedro 

4 compran Etiqueta Negra 

3 compran Viejo Vergel 

21 compran varios 

18 no compran 



MARCA ACOSTUMBRADA A COMP.( BRANDY) 



-2tl~ 

Producto 8: Refrescos 

38 compran Coca-Cola 

13 compran Sidral Mundet 

4 compran Pedafiel 

5 compran l'epai-Cola 

14 compran varios 

6 no compran 



. -.- e·¡ A CCIMP • 
Mr~~~CA ¡::i1_.1_1._. • -- -------- J 

- "¡ ¡:,E FP E·:;i::O::: " (. r· . 



Producto 9: ChicharronPs -botana-

32 compran Barcal 

21 compran Sabritaa 

15 compran vario e 

12 no compran 



MARCA ACOST. A COMP.( CHICH.-BOTANA-) 

401.0-
1 Jf¡;. ~ -.-1' 11;¡'1! ~ 

'11·1 ''" Al 

·- - :;J!i :~' ¡1 ~ 6 
'.' 

! !~:! 1líl 1 
20 H¡j '<i i¡'ll !i 19% 

1,·11.!'lil11,f:1¡.\,i '1,,'1·,11'¡1 l~ 111¡

11 
i . !íli ~1. iltl··.•·.·1--·11-·1 . ·1'1·1

1
1'

1

1··· · ..• • 111
11'1' l:I!: !lll: 

. ¡1¡1',1·1!1 - . 1·,11,1!1'.·.·.· .~:.. - :.!!t·. ~-·- 1i¡:¡ -
rn:1. '\!' 11¡11 , ,. 1i1.1 _ ,. -
.,;¡' ~ ¡¡11 . Jj\i¡ ~~ !· 

~·h.1 .· ~ ¡, 11'1! ,lt;j 11 i - l ¡111 .. - 1¡/:1 1·1r ~ I' .. lJ ....._,-- lit:' --¡-1 L , ·r-- 11 i ".' !i!!f_ ___ r-- . ! , :;, ·-· 
,_, "' .f? .;;, & i<.,"1; !;:;' ' 

"" ,;;.. "" """ ~ ~ ~ & 
'o"C' v 

4' 

15% 
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Producto 10: Papas -botana-

28 compran Barcel 

32 compr!lll Sabritaa 

ll compran varios 

9 no compran 



MAPC~ ACOST. A COMP. ( 

l 
1 

1 
1 



-2Y~-

Producto ll: Cacahuates -botana-

20 compran Maf er 

9 compran Japoneses 

4 compran Plante re 

}5 compran vario e 

12 no compran 



De esta in1'ormación concluimos que el consumidor 

siempre tiende a variar ciertos artículos de mayor impor

tancia y que corresponden a productos de consumo popular; 

sin embargo se adquieren ya sea por precio u oferta, como 

por variar el gusto o bien por hallar el que mejor se 

adecue a sus necesidades, tales como: ahampú, jabón de 

tocador, bebidas alcohólicas -whisky, brandy, ron-, refre~ 

coa, golosinas -botanas-. 

Resulta aún más interesante saber, como se menciona

ba anteriormente, la importancia destacada de la publici

dad y no sólo esto, sino la aceptación del público por un 

articulo dado. 
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PREGUNTA 14 

De ao encuestados, se observó lo siguiente: 

Producto l: Jabón de Tocador 

70 co~pran por la falta de existencia en su hogar 

9 compran por haber oferta 

l compra por ocasión especial 

Producto 2: Shampd 

66 compran por la !alta de existencia en su hogar 

2 compr&n por una ocasión especial 

11 compran por haber oferta 

2 no compran 

Producto 3: Papel higi~nico 

67 compran por escacez de existencia en su hogar 

13 compran por haber oferta 

Producto 4: ~asta dental 

76 compran por escacez de existencia en su hogar 

2 compran por haber oferta 

2 no consumen 
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PRE~UNTA 14 (continuación) 

l'rodl!cto 5: Ron 

11 compran cuando se agota en su hogar 

50 compran por una ocasión especial 

4 compran por oferta 

15 no compran 

l'roducto 6: Whisky 

6 compran cuando se ti gota en su hogar 

53 compran por una ocasión especial 

4 compran por haber oferta 

17 no compran 

Producto 7: Brandy 

6 compran cuando se agota en su hogar 

52 compran por una ocasión especial 

4 compran por oferta 

16 no compran 

Producto 8: Refrescos 

37 compran cuando se agota en su hogar 

35 compran por una ocasión especial 

4 compran por oferta 

16 no compran 
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PREGUNTA 14 (continuación) 

Producto 9: Chicharrones -botana-

13 compran cuando se agota en su hogar 

56 compran por una ocasión especial 

2 compran por oferta 

9 no compran 

.i:'roducto 10: l'apas -botana-

14 compran cuando se agota en su hogar 

56 compran por una oc&sión especial 

2 compran por o.1'erta 

8 no compran 

Producto 11: Cacahuates -botana-

13 compran cuando se agota en su hogar 

55 compran por una ocasión especial 

2 compran por oferta 

10 no compran 



De los resultados obtenidos a esta respuP.sta, te-

nemos: 

La pasta dental, el jabón de tocador, el papel hi

giánico, el shampú y los refrescos tienen un alto grado 

de consumo. 



OCASIONES DE COMPRA- CUANDO SE AGOTA-



Sólo pocas personas están interesadas en adquirir 

en condiciones de oferta. 



OCAS!O~ES DE COMPRA- POR OFERTA 

l 
l 
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l'REGUNTA 15 

De los 80 encuestados se obtuvo lo siguiente: 

Por orden de importancia: 

lo. Calidad 

20. Precio 

3o. Promoción 

40. Cantidad disponible del producto 

5o. Existencias 

60. Imagen que proporciona 

Esto ea: 

(26") 

(20") 

(17") 

( 14") 

(12") 

( ll") 





MARCA ACOSTUMBRADA A COMP.(CACAHUATE) 

50 ----------------~ 

4(::1 

20 

·10 
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La gran mayoría de las personas compran principal

mente en ocasiones especiales: botanas, bebidas alcohó

licas, refrescos; y muy pocas son afectas a dichos artf 

culos. 

Es importante tener en cuenta que tanto en ocasio

nes especiales como en la ocasión del surtido por falta 

de existencias en la alacena de la casa, comerciantes y 

productores disponen una variedad de oportunidades de 

compra, aprovechando los días festivos y haciendo una 

sincromeroadotecnia, es decir, regularizando la demanda 

a través de promociones y ofertas entre semana. 

De esta manera los ingresos son más satisfactorios. 



OCASIONES DE COMPRA- OCASION ESPECIAL -



OCASION DE COMPRA - NO COMPRAS -

.-,.-, 22% .:.:.::. ¡:Fr 21% 
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. I¡'· al 
.;_ -· 1 .: ·~ \· {l. 
·1·=: J !i 14 !.! 1· 

•. 1 ¡, 1 ". 
,• •\ .. 

·1 t· i 1: :: "i 

·.1~ 1 i! ¡¡ i 
i' . -1 " ,¡ ~ 

16% 
·11 " ir . 
1· il 

.-. 1 · 1 .-. l 1 ' - i 

¡.: ..¡ :: ll 
... 1 ,, .. ¡ 

4 .j :. . ,; "' ' 
1 ¡, t t .~, ' ·: . ' i .! .::.1 i ~ p 1

:. 

(1 ~-li-~.l.LI~·! 
~ -~ & 
~ ,;; Q;' 

~ !f' 



La mayoría de la gente prefiere obtener buena cali

dad y un buen precio para satisfacer una necesidad imperi2 

ea cuando el producto es básico o de uso frecuente. 

De esto dependerá el grado de importancia por el 

artículo que se trate; de los artículos secundarios pero 

que son necesarios, la gente quizá decida por aqu~l que 

es más afín a su categoría, imagen, o bien, porque simpa

tiza a sus sentimientos debido a que le proporcionará 

cierta importancia dentro de la sociedad. Hay otros ar

ticulas secundarios que son necesarios, ya que proporcio

nan un servicio valioso; la gente probablemente comprará 

aquéllos que tengan el servicio adecuado a sus necesida

des y que estén e~ promoción; y además porque poseen una 

cierta at'inidad a su persona o imagen. 

Como podemos apreciar, la jerarquía al tomar una 

decisión por el artículo, varía en cuanto a: 

- si se trata de un artículo básico o no, 

- gusto, 

- necesidades, 

- condiciones de pago, 

- poder adquisitivo, 

- beneficios, 

- prestigio. 

Dichos aspectos constituyen ciertos fac•ores que hacen el 

m~1·i to de una tienda de supermercados. 

I! 

:il 
·,1¡ 
;L 
/i 
'i 
1 
1 

1 
1 

J 

ii 
:¡ 
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PREGUNTA 16 

De 80 encuestados, se bl1Hliz6 lo siguiente: 

64 respondieron afirmativamente 

16 rPspondieron negtttivamente. 

Esto es: 



COMPRA DE UN PRODUCTO SUBSTITUTO 

:::i::i----

713 
80% 

50 

20% 

40 j 
7 ¡:-¡ 

~~L· 
lj 

SI NO 
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En muchas o.,asiones, esµecialme>nte cu!lndo no se en

cuentra el producto dese>ado, se prefiere buscar uno seme

jante en lugar de ir a buscarlo en otra tiPndfi, lo cual 

hace supone>r que en la iuRyoria de los ocRsiones en que el 

individuo tiene la intencl'Jll de surtir su despensa en de

terminada tienda de autoservio, es muy probable que el 

consumidor no se tenga que retirar de la tienda una vez 

dentro de la misma, porque eso representaría pérdida de 

tiempo, de dinero para poder transportarse y esfuerzo pa

ra trAsladarse a otra tienda; a menos de que sea muy ur

gente adquirir determinado producto o marca. 
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PREGUliTA 17 

De los 64 encuestados que contestaron afirnativamPntP, 

se observó en orden de importancia: 

lo. preferez,cia por el producto que guarde las mis-

mas características del que previamente deseaban 

adquirir, (28%) 

2o. aquél que ter.ga mayor atractivo, (27%) 

3o. aquél que gu1.1rde casi el mismo precio, (18%) 

4o. aquél que tenga como existencias únicas (14%) 

5o. aquél que esté a la mano o a le vista (13%) 

Esto es: 



PRODUCTO O MARCA SUBSTITUTO 

•' ·1·=1 r.1-..·· '• ... , .. .,. 
'·· ·-· • - .• ) •">.,,.~;-~~·."::~::::::~:;~.~:--~. 

(28. ~I~"~) 

·.·,.·;.; 

Atractivo 

''.· .. .:~·· 
); 

''. 

'°'::....· :7: · ""··:·::" A la mano 
•1 ~ •• ·.·~ .::.~l~i'I. :1 ..,;1:,~." 

-.- ... ..c,.. ... ,_.1,.,.,1,._ ... J.;..',~ •. :.:.·.~··:.:· 

(27.EI~·~) 
\., 

.. ·j '7 ,~, ... "1 
l., ·-· • _,,.," 

Existente (14.0%) 



Sei!alamos como la gent·e tiende a la búsqueda de 

otro articulo que se asemeje al convencional, cuando ee 

pierde el interés por el producto tradicional. 

La competencia siempre trata de posesionarse del 

lugar dE> su competidor .Líder, para tenHr opción a entrar 

al mercado y con ciertas estrategias logran colocarse 

ante la acción tentativa del consumidor, cuando el pro

ducto convencional pierde su postura por precio, calidad, 

atractivo, existencias, dando pauta a que el consumidor 

adopte otro producto que ocupe a éste. 
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PREGUt.TA 18 

De 80 encuestados, 55 respondieron afirmativRm~nte, 

y 25 respondieron negativamente. 

Esto ea: 



SI NO 
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De esta pregunta y sus contestaciones afirmamos 

que la ocHsión invita a comprar otros artículos relacio

nados; de allí la importancia de la distribución y colo

cación por categoría de productos relacionados, lo cual 

da invitación de compra. 



PREGUNTA 19 

De 80 encuestados, 

39 respondieron por 

23 respondieron por 

10 respondieron por 

8 respondieron sin 

Esto es: 

se observó que: 

el precio 

la oferta 

el envase 

selección 

(49%) 

(28\'b) 

(13%) 

(10%) 



;_~=~~~ 
··.::::-::-.:.~'":::.."::,, 

~-~~~::-..:.:.. 

·~~~~·, 

.... ::::::=::._~ 
-"':"":":':'~" 

i.~ 4 '5111 (1~·~) 
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Ante dicha situación, la mayoría -49%- tiende a dese.!!! 

bolear a un precio tal que no sea tan significativo por 

la experiencia del nuevo producto. 

Hay otros -28%- que prefieren beneficios adicionales, 

como premios, regalos, rifas; de tal manera que se equi

pare con la incertidumbre de la experienci~ del nuevo 

producto. 

En tercer lugar tenemos a los que gustan del envase 

-13%- porque da una invitación de compra por la presenta

cion y que a lH vez también se juzga así por la calidad 

del mismo. 

Y por último se encuentran -10~ aquellas personas 

quienes sin elección -por ser indiferentes ante la situa

ción- adquieren el producto. 
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PREGUNTA 20 

DP 80 encuestados, se obsPrv6: 

41 respondieron a la búsqueda del producto en otra 

tienda (51%) 

33 respondieron a la búsqueda del producto eubstit~ 

to (41%) 

6 respondieron en la espera a que lo surtan (8%) 

Esto es: 



DECISION ANTE LA ESPER8 DE UN PROD. 

i Otl'a. t.ien. (5·1. 1:1~; 
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La gran mayoría de las personas adopta, Pn la bús

queda del producto en otra tienda, cuimdo le es urgentf' 

de aqQuirirlo, lo cual representa una molestia a lAs per

sonas. 

Es importante señalRr la importancia de contar con 

un buen surtido para evitar el desprestigio del autoser

vicio¡ 

Un buen surtido constituye uno de los requisitos in

dispensables de la tienda. 
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CONCLUSIONES 

En vista a la gran importar1cia de loa supermercados, 

en especial las tiendas de auto servicio que han consti

tuido como el primordial centro de almacén en donde la 

gra.n mayoría de loa productores hace>n llegar sus objeti

vos al conaU!!lidor final, con sus productos. El come>rciarr 

te, como el principal conductor y contacto entre la unidad 

de producción y la unidad de consumo, juega uno de loa pa

pelea m~e importantes de toda industria cuya funci6n pre

cisa en el poder satisfacer las necesidades, carencias y 

gustos del consumo. Es por ende que la !unci6n principal 

de todo comerciante de supermercados es poder incrementar 

sus ventas, contando todo tipo de facilidades, así como 

la oportunidad de cubrir toda gama de necesidades de un 

ser hum1U10; de este hecho, el poder clasificar, adecuar, 

ubicar y suministrar los artículos que a la vez son in

fluenciados por ~1 flujo del tráfico del consumidor, me

jorará la tas a de compra. 

En el contenido de este trabajo ae determin6 lo que 

significa un supermercado y su importancia, haciendo hin

capi~ a las tiendas de autoservicio como foco de estudio, 

definit<ndolo como un sistema aplicable a cualquier nego

cio, independientemente d!:'l producto que se trate, en 

donde ae exhiben artículos que pueden ser elegidos libre-
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mente por el consumidor, dando lugar a que el conaumidor 

aplique el principio de ver, tocar, examinar, comparar. y 

elegir, oue es donde se encuentra la síntesis de lo que 

ee el sistema de autoservicio. 

Se determinó también la importancia de algunos df' 

los instrumentos inductores a la compra, como es la colo

cación y distribución de loe productos que eon influenci_!! 

dos por: 

l. El flujo de tr'Iico del consu.~idor, 

2,. El grado de colocación de los productos en los 

departamentos in.fluenciadoree del flujo de trá

fico, 

3, La categoría de productos rel!iciom1dos como in

fluenciadores al flujo de tráfico. 

Debido al resultado del gran efecto de compras inee

peradas, conS;Ltuyendo un 61~ de la mayoría que son influe.!l 

ciados bajo este patrón de la colocación y distribución de 

loe productos, 

Considero que con el trabajo realizado se cubrió el 

objetivo primordial establecido en un principio, que es 

la eficacia de la distribución y colocación de loa artío~ 

los como inductores de compra, aunado además de ofertas, 

precios y atractivos. 
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