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1mmcc10N: 

La creatividad ha sido considerada una de laq facultades m& extrafias y 'di 
ficiles de explicar del ser humano. En la mayoria de las alturas se le atribu:. 
yen origenes misteriosos, ya sean adjudicados a una divinidad o a al& poder - 
oculto, De ahi que gmerahmnte se le  haya considerada o o m ~  una fuerza. no 'con-- . 
trolable por la mluntad. 

Los estudios modernos en e l  campo de la psicolog€a.han avm%ado poco en -- 
brindar explicacioncs ltigicas y objetivas sobre su origen; sus adelantos se re- 
fieren  principahente a l  conocimiento sobre las caractarbticas  distintivas de ., 

las personalid.ades creativas y a-  las condiciones ,dientales  que facilitan o ez 
tinarlan su aparicidn y posterior desarrollo. 

En consecuencia  en este  trabajo m& que dar respuesta a la  interrogante so, 
bre e l  origen de l a  creatividad y a explicar e l  porque , m a s  personas son m a t 2  
vas y otras no, nos dedicaremos  fuPrdasnentalnmnte a expcaer algrsros dtcdos que 
estimulan e l  desarrollo de la  creatividad tanto individual cam en las organizs 
ciones . 



Para referirnos a la creatividad, e -vacib ,& la?, organizaciones' moder- . 
nas y en l a  vida  misma,  debcans primeno distinguir d i c h y  t&mims de otros  se- 
mejantes que gaerahente nos crean cimta conibsibn. " 

uno de estos tenninos es el  de ttaqilidad raental" e l  d p h m ~  definir' ' 
cano la  capacidad  de hacer juicios  rerdos y ,precisos. Dicha capaGid@d se. en" 
tra asociada  generalmente a l  conocimiento o saber  expertos y por taxito es .suscqe 
tible de ensefiarse y de practicarse. La creatividad por sy pf'W, ganeralmeolte 
no se ensefía y triste realidad casi mca se pri5ctica. En amsscu63lcia no debe- 
mos confundir estos dos tQminos puesto  que correspoden, e l  primero a bpcids 
des que nomalmente se desarrollan mediante  procesos de apPeardizaje y e l  otro - 
a  cualidades, que s i  bikn estan latentes en la m;ayorfl;a de las persaras cas1 m- 
ca son objeto de un proceso formal de ensefianza y por tanto parecen ser cualida. 
des innatas de los individuos. 

Asi e l  ejecutivo de h i t o ,  e l  cientlfico eminente, .el ingeniero nobIe ,  I 

poseen un conocimiento, un saber  experto, sm por ass decirlo, l%utori*s on 
su campott. A medida  que maduran y adquieran una mayor. aperimcia $e vudlven m& 
competentes,  su saber aumenta, su juicio es mejor. ¿Significa esto que dean m& ' I  
creativos? No cecssariamente. Aplican cun mayor certewn sus caw&nientos acpe~ 
tos pero esto no quiere decir que sean creativos, 

ScgGn T.Vcb1.cn los exportos  dosarrollan una visidn en forma de tun&; a la 
cual le denomina llincapacidad educada". Son expertos en su campo pero incapaces 
de apreciar e l  significado de los conocimientos en caanpos que les son ajenos. 

Sus juicios corren pues e l  peligro de ser erroneos. Ejemplo de ello lo en- 
contramos  en juicios emitidos por los expertos en explosivw del ejercito norteg 
mericano,  quienes  negaron toda posibilidad de existencia a la bomba atbica,  ar 
gumentando la imposibilidad tknica para lograr detonaria. 
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mNcm DE rnTIVTDAD. ( 

De las nunemsas definiciones que econtraws h w s  seleccionado las siguien 
tcs que EL nucstro modo dé ver reflsj an suficientemente el  significado collceptuaT 
de la creatividad. 

Pma I:. Buggie la creatividad  es la "capacidad de producir  nuevas dpcionestt, 
Myrom S. Allen, entiende por creatividad "la pmducci6n de un significado median_ 
tc una sit6sis"; M. Rodrfguez Estrada  sefiala que la creatividad es la ttoapaci-- 
dad de producir cosas nuevas y valiosastt y por G l t i m o  para no quedarnos a la  z g  
gtl di.raws quc ptra nosotros la creatividad debe ser entendida de una minera tan 
sintgtica como la "capacidad  de producir mevas ideas", I 

i 

I 

Para  muestra estas definiciones son suficientemente representatimi de la 
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idea las a todm  el" p$j&&p !id* *;, i  , , y a  $?m;:: 
I 1 .  . . 1 .  , 

se trate & una idea, un concepto, un. des to. sfn &=go, 81 probl- * . I !  

inplPcito que slhsiste es saber ¿que es .narevo?, ¿que es. valioso?, ¿Psr@ quien, : 

es nuevo o valioso? y cam0 medir lo lwbvo y valioso, A, este:respecto R$drlgprez , . . . :  

Estrada pmpone tres grados de apraxinracih para tratar de H r  o valorar una 
creacibn. En primera instancia e l  objeto creado es valioso para e l  circulo afee- 
tivo del sujeto creador. En segundo  t6nni.m es valioso para e l  medio social y 
por Clltimo es valioso para la humanidad. , 

..<. , 

m , I (  

De estas aproximaciones,  concluye  Rodriguez Estrada, resultan tres' nive-- 
les de creatividad: , -  

1 

E l  hombre da nuevas soluciones a problemas, desarrolla nuevas ideas, obras, 
conceptos, etc ; busca  nuevas aplicaciones a cosas ya conocidas, en  resumen, crea. 
Pero iWl es tl proc,eso  mental  que lo conduce a  estas creaciones?, 

Las investigaciones al respecto poca respuesta han dado para e l  conocimh ' 

to de los mecanismos de la mente que conducen a la creacith, sin e m b ~  no poF 
ello se han dejado de desarrollar m m i e  de supuestos Q pnrtos de Y ta de - 
diversos  'autores para tratar de definir y describir el proceso menta Q l a  - 0 -  

creacidn. 

SegGn R o d r 5 p z  Estrada,  cualesquiera que sean las fases del .pmc%so ' & m - -  

a). - Una astructuracibn de la realidad. 
b) . -  Una desestructuracih de la misma. 
c ] . -  Una recstructuraci6n en t6ninos nuevos. 

.tal que conduce a la creacih,  este proceso inplica: 

FASES DEL PROCESO CPEATIVO, 

Una de las primeras teorfas desarrolladas  sobre el proceso  creador es la - 



propuesta por Grahan Wailas en 1926. Los pasos que sefialq  Wallas  para  generar " ; 
ideas y sol.ucionar  I;roblcm;rs  son los siguimtes: , . t 

,?i' 
1; 

1 ) . - PREPnrJ\CION: .I . 
. , .  ' *  

9 .I ..* 

En esta fase sc: identifica y define e l  problema rear:?;, se,: deteminan,, . l o s  . , , ' 

propdsitos específicx que se pretenden alcanzar. 
c .  I , $6: L :.. . .  

_ ?  .. . , ,: .. I , 

* _  

2). - INCUBACTON: ' . , ' I _ .  

m I, " 

: , 11, , , 
*, : ,. +, ; dl;* , , . JI I, , ..&' 

. , . .  
,:?,, .. : 

.. . 

Esta Ease  conprende un intervalo de ti- entre e l  &o de conclriir' - . 

. ~ % ,  ' 
2. 

cl primer poso y cl momento en que l a  idea llega repentinamente. . . I. 

3) . - ILUMINACION: 
Es la fase en la que ' aparece la idea que  permite solucionar e l  problema,h - ' , 

que se ha estado  manejando. 
, ,  

s .  

4) . - VERIFICACION: . . .  

Esta fase  tiene como,prop6sito  examinar y probar la idea resul'tante," y 'en 
su caso modificar3.a o cambiarla en  raz6n del logro de los propdsitos estableci 
dos en l a  primera fase. 

- 
. ,  

E l  profesor RurlrEguez Estrada, cuyo texto hemos estado siguiendo, propone 
como fzEses del proceso creativo las sigirientes: 

1) .- EL cUESIOw1"I1!NrO. 

Esta fase  estaría  referida princzpalnrernte a la percepci6n que se tiene de 
un problema  determinado. E l  percibir algo cam problema es ya fruto de una in- 
quietud intelectual, de curiosidad, de inter& , de Mbitos de reflexi6n. 

Es hacerse  prepuntns que no encuentran respuestas inmediatas. Es buscar. 
Como dice e l  refr5n popular "el que no busca no encuentra". 

2) . - ACOPIO DE DATOS, 

Una vez que se tiene conocimiento  del  problema  &be iniciarse  la etapa de 
recopolicación de ir.fcrmacibn ya sea por lecturas, observaciones , viajes, v- 
rimentos,  conversaciones coni expertos, etc, que nos permitan disponer  del me-- 
j o r  material para que l a  mnte empiece a trabajar sobre  terreno  sdlido y f6rti.l; 

3). - INCUBACION E 1I;UMINACION. .. ' 

Esta fase entr- un proceso  mental poco conocido al  cual algunas &tu-- 
ras  antiguas  relacionaban  generalmente con  alguna diosa, aquella musa de l a  - 
inspiraci6n que llega solo a los protegidos y predilectos. En nuestra cultura 
atin cuando no creems ea la existencia de tales msas, se han reconocido  en e l  . .  

lenguaje popular estas fases de inspiraci6n; es ccmdn por ejersplo decir , amn- 
do tenemos al@ prclb1an.a por solucionar , "voy a consult&rlo con la almohada", 
o cuando la idea yn ha hecho aparicien en nuestra  mente,''%e me predio e l  fo- 
co", etc. 



. .  

5. 

, I  

a). - Definici6n del Problema: En este paso se debe definir e l  probleuna y - 
el  pmpdsito buscado tan claramente posible cpe nos permita tener, un ,horizonte 
d s  amplio para encomrar soluciones, 

..; 

b) , - PreparaciiSn: Se refiere a la btlsqueda, recopilacidn y aktllisis de l a  I 
infomci6n relacionada con e l  problema a  resolver, 

l 

,, .:, 

2) . - DESCUBRIMIE.LTO  DE IDEAS: 
I 

i a) , - Produccidn  de ideas: En esta  fase ¡a intencih es producir el  mayor i 
I dimero de idea;, no importando su calidad o. aparentes incongruencias, Lo impof 
I tante es l a  cantidad de ideas , 
! 

b) . - Desarrollo. de I ideas: En este paso se  seleccionaran las mejores ideas 
l para trabajar con ellas, agregando,  reprocesando,  modificando, combinando, .al- 

terando, etc, sus  elementos originales. 
I 

3) . - DESCUBRIMIENTO DE SOLUCIONES: ~ 

I a). - Evalusci6n: Cada una de las ideas seleccionadas se  verifican m las 

b).-  Adopciiin: Implantar, llevar a la  prlctica  la idea  que  ha si& ele- 
condiciones fijadas al definir el  problema para elegir  la mejor. 

gida. 
! 

En los procesos creativos que hemos tomado  en cuenta hay una serie de elg 
mentos conrunes  que es preciso sbñalar , en  primer lugar, en todos ellos se hace 
referencia a ;a identificaci6n o conocimiento de un problema real y a la fom- 
lacidn de los prop6sitos que  de antemano se pretenden alcanzar a l  buscarle so- 
luci6n. La Iniole del problema, personal,  organizacional o social, tiene poca 
inportancia para. e l  desarrollo del proceso  creador. Esto es que finalmente c u ~  
lesquiera que sea l a  importancia del problema, e l  proceso que se ha  de seguir 
en la  biisquedz de alternativas de solucidn  tendra las mismas caractsrfsticas. 



6, 

este sentido proponanos que la primera f q e ' ' W  prOCe90 creador esta  relacio 'I' 

esta fase ha  de identificarse,  definirse y delimitarse e l  pnblehsa, 

nada  con EL PROBIZMA objeto de d l i s i s  

c m  desarrollarse las prupuestas  de prop6sitos y objetivos qw habrh de,, guiar 
la bclsqueda de soluciones y brindar 'e l  marco ccrmparatiw,  neCeSari0 para'twd-r. ' 
las  distintas alternativas que se produzcan en el  prOCeS0. Y , ':p: ' , ' 

una herranliente de gran utilidad en esta fase es-hacernos las siguientes - 
interrogates ;,QJ$?, ic6mo? , LMnde?, ~cu8indo? , iPorqu6? , ¿Quien? ,' . ' ;. 

segundo termino es. evidente la  ne,cesidad de contar con la mjorI . infoid 
ci6n relacionada con e l  problema. En dicha fase que  llamaremos de LA , T N X X @ d h  ..-y* , , .. I .  

CION, debemos hacer  acopio de bibliograffa,  entrevistas,  viajes, estudios, etc ,  '. 

de todo aquello que  pueda servirnos para  apoyar la definicidn del problema :y 
los posibles propjsftos que se tengan  para su soluci6n. . : 

I " j ,< 

Esta fase como  puede apreciarse no tiene lhites reales establecidos can -' !., . . 
la fase anterior. El  proceso creativo, es un proceso dinsrmib y . p  este ' ' 

1.3 tnxonania' emplcnda sirve ante todo para  propdsitos diucticos que faciliten ' 

una explicaci6n más objetiva  del proceso  creador de la mente humana, : .. 

claridad el  probhna y nos henos allegado de toda la infonnacidn pertinente, de I 

bemos pasar a una fase de 'intensiva reflexidn en la que  algunos de los &todos-: . 
para  estimular el  proceso  creador  podrran ser de  alguna utilidad (m& adelante 
haremos referencia  a algunos mhdos) , para PRODUCPR las i b a s ,  conwtos, o a l  
ternativas de soluci6n al problema .planteado, 

- .  
h' 

. .  . , .  s .  
i , ' 1  

2, ' , ~ .. , 

.). 

En tercer lugar  anotariamos , que  una  vez que se ha -definido con sufícientb "'' ' 

- 
Nuestra tercera  fase del  proceso  creador. seria entcaces LA PlUDUCCION. Por 

último, como cuarta fase proponemos LA APLICACION. Esta fase estarfa  sujeta  al 
menos a un proceso de andlisis en tres subfases, SELEcclcON, EVALUACICUN y ADOP-- 
CION. De las distintas alternativas producidas en la fase  anterior deberanos reg 
1 izar una selección previa, descartando aquellas que  en principio nos  parezcan 
poco factibles; 13s ideas o alternativas que pasen este primer t d z ,  un tanto - 
intuit ivo pero en ocasiones confiable, procederemos a evaluarlas en  raztSn de los 
pmp6sitos y oSjetivos establecidos como parbtros  de  ccunporaci6n  en la primera 
fase. Concluida esta parte  del proceso debemos decidir cual de las ideas o alter  
nativzs evaluadas  cumple  mejor los  requisitos establecidos y adoptarla cano la 
mejor solucitjn (1'1 problema a poner en prtictica. 

Cabe reitzrar que e'l proceso  creador es un proceso' dinamico, que no sienpre 
se cumple de l a  forma tan mecánica que con fines explicativos se han desarrolla- 
do y que dichas  fases pueden presentarse de  una  manera  simultanea y las ideas -- 
creativas surgir en cualquier momento sin que hayamos agotado todo e l  phceso. - 
Sin embargo, es conveniente  aproximarnos te6ricamente al conocimiento de los' me- 
canismos de la mente que entran en juego en e l  desarrollo del  proceso  creador ya 
que ello puede c m t r i b u i r  a mejorar y disciplinar nuestra mente  para desarrollar 
nuestra capacidad creativa. 

PENSAMIEnrrO Y CAPACIbAD CREATIVAS. i 

¿Porqué alg~'105 individuos  son crativos y otros no? Trataremos  de  dar res- - 

3 
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. . I  

puesta a esta  interrogante. 

LOS puntos de discusibn  entre  los  especialistas  'acerqk del pensamierko y - 
capacidad  creativa  generalmente  estriban  en  sus  origenes y su  desarrollo. 

~n cuanto a sus origenes  el  punto  de  discusi6n  es si el  pens&ento,y  capa 
cidad  creativas  es  detenninado  por  herencia o por  el medio ambiente. Algunas es' 
pecialistas  sostienen  fj.nnemente  que  el  genio  creativo  es tm producto  'genetico- 
línico  de  canbinacitin  de  genes, un verdadero  acontecimiento. 

Otros  aseveran que siendo  el  pensamiento y capacidad  creat  ivas una habili- 
dad  primaria  del ser humano,  puede  ser  desarrollada  mediante la. practica,,  tal - 
como la  capacidad  de  memorizar. 

La  perspectivz que henos  estado  planteando  .se  &scribe  claramente en esta, 
Gltima  corriente, el pensamiento y capacidad creativas estan presentes en todos, I 

10,s  se;-es Inmanos des&  su  nacimiento y es  en su relacidn con el medio ambiente, , .  ,' 

cm0 v c r w s  pstcrionnentc, quc esta va desapareciendo, 

En conclusitin podernos decir  que  todo  ser )nnnarm posee facultades  creativas, , .. 

si  algunos  individuos  3.a  poseen  en  forma  extraordinaria y otros not "se: &be fun- 
damentalmente a que  los  primeros  la han desarrollado  por  la  prsctica y la expe- 
riencia,  en  tanto  que  los  otros,  desgraciadamaarte  la  mayoria, 110 la  utilizan,  se 
les ha atrofiado, y por tanto  parecen  carecer  de  ella, 

~ 

j ,", 5. , 

4 .  

U 

. ' .  

( .  . 

. .  

. I  , 
I 

NO existe  por  tanto,  como  asegura  Machado,  una  deferencia  significativa  en- 
tre  peinsrrmiento  crcativo y pensamiento  ordinario.  Si  pensar es relacionar y re&, 
cionar y canbinar es crear,  cualquier  pensamiento  es  potencialmente  CreativO. 

El  porque y cdmo  de los distintos grados de creatividad en diferentes prsg 
nas  puede  ser  establecido  por  el  aniilisis  factorial  del  pensamiento, 'M. lb&fgue~ 
Estrada,  cita  los  cuatro  factores  que s e e  J.P, ailford pleden darnos una res- 
puesta. 

Estos  factores son: 

La  fluidez, cantidad de  ideas  que una persona puede producir  respecto a un 
tema o problema en un tiango  detenninado. 

La  flexibilidad,  es la heterogeneidad  de  las  ideas  producidas. 
La  originalidad,  rareza  relativa  de  las  ideas  producidas. i 

La.viabilidad, cs la capacidad  de  producir  ideas y soluciones  realizables - t 

en la prtictica. 

Si en al&  punto  hay  suficiente  consenso  entre  los  especialistas del campo 
de la creatividad,  es  precisamente en la caracterlzacibn de los  rasgos y cualida 
des  que  distinguen a las  persanas  creativas. - 

El metodo  de dlisis de  factores  propuesto  por  (srilford,  que hemos citado 
anteriormente, y en el ~aal cada habilidad  es-  considerada  cano un factor o carac - 

. .  I 

. I  
l 

. .  
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terfstica intelectual por separado, ha sidp utilizaco pot nlllRerosos e e c i a l i s -  ., , 

tas para medir e l  talento y capacidad creatiws y 'defiq$r algunos conjuntos ds: ' .  

rasgos inhcrcntcs a 13 pcrsomlidad creativa, 

Rodriguez Estrada, autor que hemos citado mmmsas veces en este  trabajo,,, 
sefiala que  en las persorplidacbs altanente crestivas no solo estan en juap +-, 
lidades y habilidades, sino tmbign actitudes. Esto es, que a d d s  &l conoci--, 
miento, las actitudes afectivas,  volitivas y sociales tienen un pawl destacado 
en la fonnacib de la personalidad creatjtva, 

En su clasificaci6n distingue con claridad cuales son las cualidades corres 
pondientes a cada una de las  caracteristicas mencionadas. ASE. a la esfera de lo- 
cognoscitivo corrcspondcn: . I  . " .  . .  8 . .  . 

a) . - Fincza de Percepción; E l  sujeto es un buen  observador y sabe ,captar d. 
mismo tiempo los d.etalles y las situaciones globales. . ,  I .  _ .  

b) . - Capacidad Intuitiva: La intuicih es una especie "de pmcqxibn ~'hterná, . I 

int ima e instanthea de las realidades amplejas, Es una forma  de pensdento en . 'I 1 
la cual e l  manejo de los datos es m& inconsciente que wnscienq. ,/ 

que no se deja encerrar en la rutina, Se cree que esta capacidad es innata, pe- 
ro la  cierto es que se educa y aprende, 

.,'. 

. .  

. ,. , 

c) . - Curicsidad Intelectual: Abierto a la experiencia, 'flexibilidad mental , 

d) . - ImaginaciGn: Fantasfa  ligada a la realidad. 
e). - Capacidad Crítica: No se ata  a  los habitos y tradiciones n i  a l  confor- 

i 
, I  

mismo intelectual. Sc esta sfanpre  dispuesto a  ser ensefiado por la realidad y a . 

rectificar y cambiar  de o p i n i h  cuando sea necesario, 
Curiosidad; Capacidad  de  asombrarse,  Preguntarse  siempre tPorqde? , 
Ca:acteristicas  Afectivas: 
a) .- Solturi?.,  Libertad:  Ser capaz  de salir de la rutina y dejar irnonpir - 

libremente las iclcas. Salirse de los moldes tradicionales. 
I , )  . - kisi6n; SLI- CL~XIZ dc entusiasnase, comprometerse, luchar. 
c) , - Audacia: Capacidad  de afrontar riesgos. Apartarse de los caminos m 

d) . - Profundidad: Jr miis all5 de  10 superficial y reflexionar intensamente, 
cidos y trillados y actuar con rebledia. - 

Caractorír;tlcas.Volitivas: 

a). - Tenacidad:  Implica constancia, esfuerzo, disciplina, trabajo arduo y 

b).- Tolermcia a la  Frustraci6n: Saber resistir a l a  pnbiguedad e indefi- 

c).-  Capacidad de Decisi6n: Saber  moverse y definirse en problanas de incer 

En sintésis, podríamos decir que la personalidad creativa es contradicto-- 
r ia  y parad6jiw. Otro autor, F. Buggie,  nos presenta un cuadro sucinto de ras- 
gos de personalfaades creativas extrafdos de diversos seminarios que mestran - 

paciencia. 

nicien. Saber vivir  en tensibn. 

tidunbre y riesgos. - 
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OBSTACULOS Y LDTIITACIONES A LA CREATIVIDAD, 

La  creativi&d  ha  sido y seguir5  siendo uno de  los  motores  principales del 
desarrollo  de  los  individuos,  las  organizaciones y la  propia sociedad. Por ello 
es  incomprensible  que  sea  precisamente  en  esos  marcos  que se obstticulice con ma_ 
yor  presistencia  el  desarrollo  de  las  capacidades  creativas. ASS v-s que  las 
organizaciones y la  sociedad en general,  en su afh de  moldear y dominar al in- 
dividuo  sean las principales  propiciadoras  del  conformismo unno una & las  v€as ' 

mSs positivas  para  ia  aceptacidn  social, 
A grandes rasgos podanos sintetizar  los  principales  obstkulos y limitacio 

nes  que  con  frecuencia se oponen  al  desarrollo  de  la  capacidad  creativa. En prg 
mera  instancia  acontramos  aquellos  aspectos  relativos al proceso de socializa-- 
cidn del ser humano. 

Miman quienes  se han dedicado a la  ilnrestigacidn de este campo que desde 
un punto  de  vista  funcional  nuestra m e n t e  funciona como  ttrazonaduratv cuando ana, 
liza,  canpara,  evalua y elige y como ttcreativatt atando imagina, prevee, visual1 

. za y genera  ideas. - 



i 

' ,  

mrmte 10s primeros afíos de vida del ser hum& W' p0- Capacidad ' 

de razonamiento sin embargo tiene una gran ~ k # c i b , , b e S t O  a POS- la base 
fundmental  para e l  desarrollo 'de SU capacidad creativa. A medida que &XXB las " 
condiciones  socio.Ies ].e imponen la  aplicacf6n y utilizaci6n de SU Capacidad ra-, 
zonadora. Con' e l  tiempo esta capacidad  razonadora ira en  aumento en detrimento 
de la capacidad creativa, a mnos que  deliberadamente trataos de qW se fnantm, 
ga y desarrolle. A este fenomeno William shsldm atinadamente le  bed-- 
"la agonia del  cerebro". 

Es pertinente señalar a' este respecto de que desafortunadamente Ids ..insti- 
tuciones sociales, llanense familia, escuela, iglesia,  etc., contribuyen de ma- 
nera  contundente a este proceso  desalentadbr de la capacidad creativa que p s e g ;  
mos . . .  

C S C U C ~ . ~  con SUS procedimientos de  ensefianza que tienden a fotalecer la' capacf-- .' ' .  

dad razonadora y de  memorizacidn y la  iglesia coxno instituci6n que propicia e l  ' ' 

conformismo social, son instituciones que  moldean e l  amportamlento,  embruteclien, .. 

do as í  l a  creatividad  natural y cong€nita de los seres humanos. : , ! '  . 

das en e l  conformismo.  Nuestra familia, escuela o iglesia se tmpdtan en acultu- 
ramos, dirigirnos hacia determinados  moldes y modelos; hasta cierto prjlb, nos .; 
domestican.  Casi  todas las sociedades  quieren sujetos adgptaQs, hcrabres de or- 
den  cuya m h i m a  virtud sea la adhesi6n a las' n o m s  cornrencionalestt, : , 

ASP pues, la forma o proceso  en  que se inicializa el niflo en la sociedad, 
ahoga  toda posibilidad de desarrollar la creatividad, Los moldes de canportamien 
t o  a que  debe adaptarse, marcados  por l a  tradicidn o la  costumbre impiden y nie"'; 
g m  libertad para que e l  n i f b  se exprese, se comporte y desarrollo COR naturalz 
dad y expontaneidad. 

Por otra  parte, l a  necesidad  continuada de aceptacidn social, para hacer-- 
nos sentir parte del grupo social a l  que nos vinculamos,  nos obliga a determina 
dos  comportamientos  que a la larga tambi6n se constituyen en cortapisas y fie-- 
nos al desarrol1.0 de la creatividad, La conformidad se  convierte asi en el  pa-- 
tr6n de cmprtamicnto que nos facilita  la aprobacih y aceptaci6n en nuestro - '  

'ambiente soci n I  . 
Carl Rogcrs resume  de la  siguiente manera las causas que limitan el  desa-- 

rrol lo  de la creatividad: 
* EII la ec1ucación nos volvemos conformistas,  esterotipados y r u t i n a h ,  - 

en lugar de hacemos creatiws y pensadores originales. 
* En nucstro tienip de ocio dedicamos m& a entretenimientos y diversiones .; 

pasivas que a aJlellas actividades creativas que contribuyan a desarrolla nues 
tra imaginaciijr,  creadora. 

La familia con sus constantes cortapisss' a la 'actividad de los nifios,, la  - . .  , .  

, .  

Comi. bien  saÍlala  Rodrfguez  Estrada "la mayorlla  de las persdhks scums &,a=' 

- 

, :  

- 
* En e l  campo de la ciencia hay una gran cantidad de tdcnicos per6 un redu 

cid0 nthero de cllos pueden crear hip6tesis y teorias  fructfferas. 
* En l o s  crp-csas l a  creatividad esta lfmitada a unos cuantos -al*  geres 

t e ,  el diseñador, etc- mientras que la  mayorfa del  personal esta vedado  dc ac-- 
tuar creatimente, 

.A I:r, m w . ; t r ; ~  vi da inJ.ivib~11 y Cmiliar sucede el m i s m o  fen6men0, tenemos 
una fuerte tendencia  hacia e l  convencionalismo y la  conformidad en cuanto a l a  

- 
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ropa  quc usmos, los ;I I intentos quc conmnos, los libros  que lcmos y las iclccrs - 
que cxponemos. 'rnl parece  ser  que  pens'ms  que  "ser  original o difcrentc cs pe- 

Otros  obstáculos al desarrollo  de  la  creatividad  devienen  de las propias - 
limitaciones del individuo y de  ,las  organizaciones en que trabaja, Can respecto 
a los  obstkulos  perscmales  tenemos, sfgufendo a F. Buggjte:' , 

, 

1,a bllater?lidad  del  cerebro. 
M acuerdo 2 la m& reciente  investigacidn  cientifica, -el cerebro  esta  am 

puesto  por dos partes o hemisferios,  cada uno.de los  cuales  realiza  funciones': 
totalmentc  difermtes. El hemisferio  izqUier&  controla  los  pensamientos  ldgi-- 
cos,  analiticos y proposicionales. Es por  tanto  la  parte  que  organiza y clasifi 
ca. Es un mundo ordenado. 

iil hmisferko  derecho  por  su  parte es totalmente  desorganizado.  All€ se apre 
cia  la mtísica y el arte,  la  poesia, la intuicfbn. Es uq mundo :ear-. ,.AllS es- 
ta  la  creatividad, la capacidad  de  combinar  elementos  conocidos  en.  relaciones - , '  

nuevas y diferontss. 

-. 
, .  . .  . . .  

.3- 

La rutina  en  el  proceso  de  soluci6n de problemas, ' /) 

Si. todos los problmas que tcnmos que enfrentar  los  resolvemos  de  'acuerdo . ' 8  

! 

a nuestras  expcri  encins  personales  anteriores , estaremos negando posibilidades 
a que  surja y se desarrolle  el  pensamiento  creatiw,.  Esta'  rutina  nos  evita PO-- 
ner  atenci6n  firme  al  problema,  utilizamos  el  m6todo  que henos seguido  en nues- 
tras  experiencias  pasadas,  esperando  encontrar  la  soluci6n,  'pero  esta  no  ser6 - I 

la  solucidn m& creativa,  con  toda  seguridad, 4 

Apegarse  con  frecuFncia a los  convecionalismos, ~ 

El  seguir  siempre  las  reglas y permanecer  en  la lhea para  evitar'  las  cri-' 
ticas  es una actitud muy frecuente  que  desde rims hemos adquirido,  esto nos e 
rantiza  seguridas y ciertas  gratificaciones  sociales,  tales copllo las  de pertem5 
cia  al  grupo; sin embargo,  esta  actitud se constituye  generalmente  en un fuerte 
inlpdimcnto para avcnturarse  por  callinos IlUcvos y dexomcidos que  nos har$an - 
ser más creativos. I 

, #  

i 

I 

El temor a !o desconocido. 
Todas las regl2.s y normas  aprendidas  de  comportamiento  nos  llevan  general- 

mente a recorrer  siempre  el  mismo  camino,  el  que nos es  perfectmente  conocido 
y familiar y ncjs brinda  seguridad;  lo  extrafio, lo inusual,  lo  desconocido,  nos 
puede  parecer  emocionante  pero  con  frecuencia  le  tanatros.  Debemos  aprender a su 
perar  esos  temorcs y lanzarnos a nuevas  aventuras,  ese  es  el  camino  de  la  crea7 
tividad. 

Mente  Divagadora. 
Nurr.erosos cstudios  han  indicado  que  la  capacidad  del  cerebro es mucho mayor 

de  lo  que  generalmente  la  utilizamos.  Por eso sucede  que en muchas ocasiones, - 
cuando  leemos  aigo o estamos escuchando,  nuestro  cerebro  se  dedica a otras co--' 
sas, mSs agradzblcs o divertidas,  pero que significan una distracci6n o distm- 
ciamiento de lo que  estamos  haciendo.  Perdemos  la  concentracih  sobre  el  problz 
ma  que  nos  ,interesa  resolver. Debas superar  estas  pequeiias  trampas : d e . .  nuestro 
cerebro y ser nosotros  quien  controle  su  actividad,  que  nos  concentremos  en  el 
manento  que  lo  necesitamos  para  dedicarlo a pensar  sobre  el  problema  que nos in- 
teresa  resolver. 
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I 
I I 

. .  1 
Paranoia, I' 4 

I Nuestra  capsicidad  creativa  se  puede  ver frenada pof experiencias  negativas 
que nos hayan sucedEJ0  el:  pasado,  Por  ej enrplo, que al@& se hsya aproqpiado 
de una idea  expresada por nosotros.  Esta s i " n  puede crear una actftud  que 
se  maniftesta  en un temor a expresar  las  3deas  que  se nos o m ;  nuestra men- 
te se bloquea y se niega a hacer  participes a otros  de  nuestras ideas. 

OR.T.4~JJAOS ORGANPZAC IONALES , 
a 

El precio de eqaivocarse. 
[,as organizaciones no pcrdonm los  errores,  las  represalias  para  quienes - 

incurren  en  errores  son  inmediatas,  10 menos que skicede es el despido. Esta  ac- . 
titud dc las organim5ones prapiciiln que los 'indivichros se, c-rt(m exagera-",.;' 
mente  respetuosos  de las prgcticas y polfticas estabkfdas.y 110 se atrev&m 8. - " 
asumir ricsgos cn sus decisiones. Cam bien lo dke el re frh  popular em estos ' 

medios "la forma nbs segura de 110 COIWteP errores es no hacer n a d a 1 ' .  I 

Necesidad  de  justificaci6n: 
No falta  er.  toda  organizaci6nY  personas  que se constituyan 6n los guardia-. 

nes  del  orden  establecido. Son aquellos,  que  para  justificar su presencia y COZ . , 

servar sus privilegios, se convierten en los %bogados del  diablof1 que ammeten I 

contra toda nueva  idea  con  el afh de  destruirla. La historia nos maestra que - 
esto  no  es  nada nuevo, ya  Maquiavelo  seiialaba  que  "el refonnador tiene' enhigos ! 

en  todos  aquel%os  que  se  benefician  del antiguo orden y tan'solo deblles defa- 
sores  en  aquellos que obtendran  beneficios  del nuevo orden". . .  ~ 

i . .  . . I  
~ 

I 

1 
I 

I 

~ 

La reputacicin gauds. 
El &cito,  aunque  parezca  increible , puede  ser tambih un obstdculo a la - - 

creatividad. Dado que las posibilidades de fracaso  de  toda  idea nueva son muy - i 
elevadas, una persona que haya  cosechado un gran hito. por sus ideas en una or- ~ 

ganizacih  puede  convertirse  con  el  tiempo  en  temerosa de m posible fracaso y I 

optar entonces, como se dicc  vulgarmente  por  Yiormirse en sus laureles" y seguir 
disfruntando de su  repytacitin  antes  de  ponerla mevamente en juego en decisiones I 
riesgosas. 

La presión  ?ara  producir. 
Las organizaciones  quieren  resultados irmediatos y tangibles que les pea: 

tan  recuperar scl inversibn.  Esta  es una presi6n  que  se  ejerce  constantemente sg  
brc 10s izJivS duos para que produzcan de acuerdo con planes, metas y objetivos 
previamente  establecidos que garanticen  su  inversi8n.  Pero, i C b  se pede me-- 
dir  la  creatividad?. 

La  sobrearfministraci6n. 
La  actividad  operativa de los  dirigentes de la  mayoria de las orgiizacio- 

nes  siempre  esta  recargada  de  trabajos  rutinarios,  juntas,  revisi6n  de  progra-- 
mas , fechas  de  cumplimiento,  supervisi6n  de equipos, trabajadores,  etc.  .que de- 
jan poco o nínggun tiempo disponible  para  dedicarlo a analizar nuevos  enfoques - 
a los problemas  que  tiene que resolver,  es  decir.a  desarrollar  la  creatividad. 

La fmstraci6n. 
Uno.de los problemas  que  con  frecuencia  se  presenta  en  las  organizaciones 



DESARROLLO DE LA CWNTvTMD, 

Siendo  la  creatividad,  cano ya hearos afinwdo en  este'  escrita, u& cuali--l 
dad ham, existc entonces  la  posibilidad de desarrollarla, La mayorfa de los 
autores coinciden en s a l a r  que la eapac%dad cssativa de los  individuos puede 
desarrollarse  mediante  el  empleo  de  las thicas adecuadas. 

NO es nuestra  intanciin  referirnos  a todas las temicas que  se han da& a 
conocer, s i n  enbargo intentaranos  hacer refmencia a aquellos que ConSideTamos 
d s  importantes. 

A este respecto Rodrfguez Estrada  llama  la atencih sobre  tres aspectos . - -  
que  se  deben  considerar como indispensables para.el desarrollo  y  fanento de la 
creatividad: 

* un medio diente que  garantice cOndi~00nes favorables, 
* La  fonnaci6n de una personalidad  creativa  a trads de los &S,  

* Maiaejo de tknicas especfficas, 

. .  
l . ; .  . ,  

MEDIO AMBIrn, 

b creacih de un medio ambiente. adecuado quq genere las cardicimes para 
que la  creatividad se desarrolle &be .darse particulanslsntt en aquellas instie 
ciones  sociales m que la persorta se desenvuelve desde su niibz en este caso, 
la fanilia, la escuela  y el trabajo  juegan m,primer papel. 

La creatividad incuba con mayor intensidad.en aquellas familias de @es 
tolerantes,  pacientes y abier,tos, capaces de escuchar y apoyar  las  inquietudes 
de sus hijos, Las familias de padres  autoritarios  e intol&antes se constituyen 
en frenos  para  el  desenvolvimiento de los nM6s y generan  ambientes  negativos - 
para la creatividad. 

La  escuela es igualmente  otra  institucidn  que  debe  cambiar sus condiciones 
para  fanentar  la  creatividad,  si se ens- a'pensar en vez de mmrizar y se -- 
busca .liberar  la  energfa  creativa  en  lugar de disciplinar,  se  estaran  creando - 
las  condiciones  para  que  la  escuela  se  convierta  en un foco de creatividad  y  lo 
que  es msis importmte se estar6  famentando en los edua@os la aktitud  creativa, 
en  lugar  de  la  domesticaci6n y acondicionamiento  a que nos tienen  acostumbrado 
la  escuela  tradicional. 

. Otro medio ambiente cuyas condiciow deben ajustarse  es  el  del  trabajo, - 
Los trabajadores  creativos  generalmente son rechazldos. Le caracterlsticas de 
SU personalidad chocan COP. las  actitudes  autoritarias, de eficiencia'y prepoten 
tes de quienes  ejercen el poder  en la'mayorfa de las ,grandes  'organizaciones, @e 
estas  no se adaptan  con  facilidad a las personas creativas nos lo  nuestra M h", 
cho muy simple; gran parte de los  inventos y descubrimientos  recientes han ten& 
do su origen  en mpafiias pequeas o de inventores  independientes,  que  casi si- 
pre han sido  personas  que han salido de estas, grandes corporaciones  al no encon 
trar las condiciones adecuadas para llevar adelante sus proyectos. - 

. .  
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I 

EstaS  grandes  comp'aias  parecen  dormirse en .S& laureles, en sus productos , 

y mcrcados actuales y poco tienen en cuenta que su s w v e n c i a  a largo plazo 
dcpcndc  en gran inedida de nuevos desarrollos, Es asi que  en los carmpos m& 'ave I 

zados de l a  tecnologta, principalmente de mfcms y mknfclonlputadorss, las conpa- 
fiias pequeas llevan hor la delantera. , . - .  

FOMCTON DE LA PERSONALIDAD, 

Vcrmos a rontintloci.6n algunas de las actfvidades que 'estom ligadas a la  - 
creatividad y que es necesario desarrollar, En la medida que se tome conciencia 
de ellas,  las  caractarfsticas de nuestra personal2dad iran asmiento poco a , p o -  ;' , 

co una actitud. creativa ante los problanas que debams akrosltsr, 
. .  

* Autocorm5miento .y Autocritica: 

Para, desamollar la creatividad es necesario tener un conocfmiento p h o  9 .  

de si mismo, d~ sus capacidades e interQses , S i  una persona no sabe lo que quiE . , 

re dificilmente puede llegar a  desarrollar plenamente  sus  capacidades creativas, 
~ 

. -  . 
7 ,  

. .  
* Educaciijn de In Percepci6n: 

Una personá creativa debe desarrollar una gran sensibilidad acerca del m q  
do que le rodea. Desarrollar el espiritti de observacidn y e l  gusto por la expe- 
rimentacibn.  Pcrler sus "cinco  sentidos" en todo 10 que hace. , I  

I? ~ 

~ , 

. .  

. .  

Ya se ha señalado  en e l  desarrollo de 'este trabajo que en cierta medida '-- 

pensar es relaciollar;  desarrollar el  hfibito de relacionar unas con otras amen- 
ta  la capacidad de inteligencia y la posibilidad & soluciones creativas. 

1 

* Sentido :1Cidico  de la vida: 

Acostumbrarse a jugar  ffsicamente con los objetos o mentalmente con las -- 
ideas contribuir a  desarrollar la creatividad. 

* Hgbito do sembrar  en e l  inconsciente: , 
i 

Nuestra  inerlte no descansa, cuando aparentanente nos olvidamos de los pro-- I 

blemas  que  tenanos ella sigue  trabajando. Hay que cultivar  esta habilidad de l a  
mente para  aprovechar la fuerza  del inconsciente, planteams obj'etivos y pro- - 
blemas con czaridad y "abandonarlos" a l l f  en nuestra  psique para que el la  los - 
procese. Se debzn alternar periodos de meditacidn  prohuda  con perfoQs de rela 
jamiento. - 

* Constancia, Disciplina, Método y Organizacidn: 

La creatividad no es un don sobrenatural por tanto debemos aplicar a su - -  
proceso todos los recursos que esten a nuestro  alcance y nos resulten eficaces 
para lograr el. &cito.  

*Clima general de  buena m i c a c i b n :  
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Hay que crear las condiciones para establecer una buena c~nnmicacibn, &a 
el lo  es  necesario  saber  escuchar y elininar las inhibiciones . p e  nos impidem e2 
tablecer una buena comunicaci6n  con los d d s .  

I 
4 
I 

' t  
I . .  

4 

* Estudio de l a  pstcologfa de la percspcfdn y del pensmiento, 

E l  conocer los mecanismos del  conuch&ento y del pensarnriento pude servir- ,', 

nos de gran ayuda para aprender a manejarlos  adecuadamente, * 

'I'ECNICAS ESPECIFICAS. 

En este punto !nremos referencia a algunoas de las temicas I& sencilias 
para el desarrollo de la  creatividad, E l  autor que hemos venido sigui&, b-0, , 

dríguez Estrada, propone en su libro algunos ejercicios de gran facilidad, 001~) . .  

e l  : l 
. .  

* Estudio  de  Molelos: 4 ' . ,  

trata en este caso el  de l l q a r  a conocer las bio gfias de e s  m- 
dores, esto nos pemite conocer en cierta firma los m e c m  !r di~~y)s que'lcp h#..lle- 
vado a sus realizaciones, ¡,a imitacidn de estos personajes puede ser wta tbcni- 
ca bien sencilla para desarrollar nuestra prupfa capacidad craativa, 

* Ejercicios de descripcibn: 

Describir objetos de forma tan detallada, en manto a sus formas, 'colores, , 

, j  

! : 
1. 

texturas, salidos, L!LC. ayuda a fomentar  en nosotros ideas R$s precisas del m- 
do y de las cosas q w  lo  rodean, 

* ktccción de relaciones remotas: 

Si ya hemos sefinlado insistentemente que la  creacidn es relacidn, combina- 
cibn, asocinci6n; quien se capacita para  encontrar relaciones curiosas y origi-  
nales esta dando buenos pasos para crear. 

* Descripcitin  imaginaria de mejoras: 

Olvidarse de  como  son las cosas e imaginarse como podrfan ser. Trascender 
de la realidad  actual para  imaginarse c m  podrfan ser det eamindas Cosas,; es - 
en cierta medida proyectarnos hacia el  futuro, imaginativamente. . . .  '. I . '  . 

, t .  ' 

* Psicodrama,  sociodrama o role-playing: 

Estas tecnicas muy conocidas y utilizadas por soci6logos psicblogos, son - 
utilizadas principalmente  para fanentar la  expontaneidad y la  soltura en perso- . . 

MS inhibidas. 

* Lluvia de ideas (Brainstorming) : 

Esta técnica fue desarrollada por Alex oxborn, a l  observar que  en e l  traba 
jo  de grupos, estos generalmente  dedicaban mets tiempo a destruir ideas que a - -  
proponerlas.  Partien¿o de esta experiencia propuso separar ambos procesos:' e l  - 

- 
. .  

, .  
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de procl~~ccitin de idcas y e l  de crfti.ca, La hip6tesis consiste en  que al  l iberq'  
se la mente'clel  peso  de la  crStica  crecerfa el  'nhem y h l  vez e l  valor de las 
idea,s. Los pasos a seguir en el metodo s a  los sf&entes: 

1 

I 

* Defi,nicibn  del  problema, 
* Designacldn <e un anfatador. 
* Producción  de ideas y 
* Evaluación crftica de las ideas, 

Aunque este mgtodo esta disefiado para la produccith de ideas e a r , -  es - 
evidente que con los adecuados ajustes tanbfh pude ser utilizado en lo *indiv$ 
dual. , .  

* Sinectica: , .  
, .  ' . ,:.i: 

' ,. .T I 
I ,  

i Es un m&do de estimulacien de la  creatividad haciendo trabajar el  subcons 
ci.cnte, I,a base del proceso, es el uso de la raeWora, ya que la mtUfora;'rela-- 
ciona, combina fusiona, asimila, distingue, une, separa e idearl'. a. unOs..ejm-- 

lh rico petulnltr? es como.. , , Una mujer envidiosa es cano,. .". 

- 
plos pueden esclarecernos esta aplicaci8n. "La risa de M n i b  F 6112 es ' x m . .  . , 

! 



E l  procedimiento  que nos hace asequLble la  informací6n'sobre los Ca'kSuItido . 

res, intcnnediarios , proveedores y canpetencia,  es la  Investigacibn de ~ercadoZ. 
Mediante esta tambi6n podemos hallar los distintos' elementos  que afdctan las re 
laciones en el mercado. 

- 
I ,  - Definici6n : 

Investigacibn de  Mercados es una indagacibn s i n t d t i c a ,  aded'objetiva.' 
y completa, en el  propbsito de lograr toda la  ,infotmacih'posible y titi1 para - *. 

cwlquicr ejecutivo que se proponga una alta seguridad . e n  #.la, certeza &,,SUS de- 
cisiones. 

. ,  . 
. . &  

* \  

. P . ,  , 
, i  

b) . - Tambi6n es un &io' para e l  encuentro  de desarhl lo  infolnativdl.brque .,., 
I '  L .  , .  

nos allega datos en los niveles de planeaci6n; a d d  hsce posible de- I .  ~ ' 

limitar  factores y recursos que han de tanarse .'tuno planes y políticas. . 
a  seguir. I .  I 

c) . - Igualmente  ayuda en l a  selecci6n de las apcionSs. m&s propias y acordes.,'& 
a l  mercLdo, a l  control de los resultados en la valoracih y canproba-?;.?% 
ci6n de las metas fijadas . 

., ' .,:. ,. 

3.-  Limitaciones: 
Sin embargc, posee l a  corta pisa de significarse c& u& t h i c a  costosa - 

y lenta, que por l o  d d s  debe tanarsele con las reservas  necesarias porque sus 
conclusiones no SOR absolutas. Los datos  obtenidos  mediante  una Investigacibn - 
de  Mcrcados se re?ieren al  pasado,  en tanto que las decisiones que  pretenden  de 
rivarse de ella se proyectan en e l  futuro. Hay tambi6n un espacio (o vado) enr 
trc lo quc urgc conocerse y l o  que es posible investigar. De cualquier manera, 
tal  Investigacihn  es Gtil para  fundamentar las decisiones que van a tomarse. 

11.- EL PROCESO IIE LA INVEsfIGACION DE MERCADOS. 

1. - Planeaci6n 5.d proyecto. 
Antes  de iniciar una invcstigacih de este tipo es necesario hacer indaga-- 

ciones  previas  enfocadas al  entorno  de l a  misma, que seria nuestro objeto de es 
tudio, para  inmediatamente confeccionar e l  plan de accidn. - 

a) . - F i j  aci6n  del objetivo y definicibn del problema. 
' L a  determinaci6n  del objetivo e s  de suma importancia,  ya  que guia l a  - 

investigaci6n misma.  Puede existir mtis de un objetivo, pero deben estar intima- 
mente relacionados, pues  de l o  contrario se ve la  necesidad de realizar otra in 
vestigaci6n paraI21a a esta. - 

Se debe ser muy especifico y claro en la  deteninacibn de los obj e t i -  - 



d. 2. ) . - Los indicadores  en  cambio,  integran a todas las  actividades o 
distintivos  especificos  de un concepto,  que son quienes  los resentan.. Asi -- 
utilizar  cano  indicadores,  la  ocupacidn  de  los  habitantes,  la cuantia de sus e 
gresos,  etc. 

pues,  para  conocer  la  jerarqufa socio-ecmhica de una poblaci =!!in dada, podemios 
1 .  

d. 2 .1  ) . - Tipos de Variables. - las  variables estan interrelacionadas . 
- Varliable  independiente y Variable  dependiente. 

PuerIe decirse que la Variable  Independiente  es la que el  indagador - 
maneja  en  relaci6n  intima  con  la  variable  dependiente; 6sta se hace objeto a -- 
cambios  directos dc acuerdo  con  las  variaciones  que  incidan  sobre  la  variable - 
independiente. 

- Variable  inter  y,variable  intra. 
Las variables  inter  son  las  que  se  refieren  al  estudio  simultaneO  de - 

distintos  conjuntos;  en  el  prop6sito  se  implica  fincar una accibn  canparativa - 
entre  los grupos considerados. 

En tanto que las variables  intra  se  pronuncian  por  el  estudio  de un -- 
grupo desde sus distintas  etapas para marcar  canparaciones  en  el  propio seno 0 -  

del grupo. 

i 



- Variables  extraMs. - estas sun las reconocidas cam0 las que n0 COn-- , . 
, .  

trola  directamente  el  investigador,  pero que de al- manera podrian influir - 
en la  conclusi6n  del  estudio. Por esto  tienen,que  ser .contx@das tanto cam0 -- 
sea  factible. 

(I.., . , 

, I  

, 

d.3.) .- Hip6tesis. 
Podemos entzndcrla,  cano un prop6sito  de  explicar  el .feniheno qye se- -- . 

nos ofrece a la  consideraci6n. O bien  cum0  la  respuesta  anticipada o provisioinal, 1 

para  explicar  el  suceso  que  va a investigarse. Lo que se trata es de daimitar f 
In cucsti6n que sc 1ur6 objeto  de la Investigacih  que  se  inicia,  considerqndo 
para  esto  factores  determinantes  como  ciertas  caracterfsticas  del  objeto,  situa 
ción  en  el  tiempo y ubicaci6n. 

Se tienen  que  considerar  algunas  clases  de  hip6tesis,  se&  los  prap6- , . .  

sitos  que  se  fijan. . .  

- Hip6tesis  nula.-  6sta  es  la  que  seiiala  que no hay  diferencias impor- 
tantes  entre los conjuntos. 

- Hipótesis  conceptual. - de 6 s t a  podemos decir  que  se  elabora  con  las 
explicaciones  te6ricas  que  se  aplican a la  cuestion  por  aclarar.  Con  ella  anti-' 
cipamos una explicación  provisional  del suceso que  se  investiga. . i) ' 

intenta  ofrecer una explicaci6n  tentativa  del hecho que estudia. En esta'debed 
fincar t& investigacibn  el  resultado  de su trabajo,  aceptando sus conclusio-- 
nes,  al  tiempo  que se rechaza  la  hip6tesis  nula, 

- Hip6tesis alternahas. - estas  son  títiles  en  la  idea  'de  explicarse - 
los  fenomenos  inves,tigados,  sobre  todo  cuando  la  hip6tesis  de  trabajo  se ha re- 
chazado. 

I 

I 

- 

- Hip6tesis  de  trabajo. - sirve  de  fundamento a toda  investigacidn  que 

e) .- Selccci6n  de  fuentes  de infomci6n. 
Existen dcs procedimientos  que  pueden  canbinarse si se  cree  necesario 

y quc son los siguicnzes: 

e. 1 .) . - Las fuentes  de  infonnacih  primaria. - son las  que  comprenden - 
nlctodo'logLs con' funclruncnto cicntifico, tixbajos  que  roaliza  el  investigador en 
el. campo de  la  encuesta,  por  ejemplo, pro tambih con frarddunento en la observa 
ci6n y la  experimentaci6n. Es el mismo investigador que con su trabajo  genera 'c -. 

la  infomaci6n. 

e. 2. ) . - Las fuentes  de  informacih  secundaria. - o externas  son aquellas 
que han sido  recolectadas  con  otra  finalidad y sin  embargo pueden ser  de gran - 
utilidad. Su naturaleza  es  bibliog&ica,  hemerogr&ica,  etc. 

Existen  diversas  institucicmes que dan servicios de infomacih: orga- 
nismos  gubernamentales,  organizaciones  universitarias,  informes  internos  de  la 
compairfa,  empresas  privadas,  bibliotecas,  etc. 

f) . - M6todos  de  recolecci6n  de  datos. . 
f. 1. ) . - Observacih ,. 
Este proccJimicnto  metodol6gico ha sido  el  recurso  tradicional y efec-- 
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c) . - altos costos. ' .  
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d) . - d i f  icLltad para hallar grupos que  puedan signi'f icarse ccaiti"'aut6n- ' ' ' 

' .. ,.; . 

ticos rcprescntat.~vos clc la  totalidad dcl  ostudio. '* ,I. * ,  
Es posible qurt e l  PANEL sea una tbcnica experiment& &cluso contarse 'en-- ,.; 

tre las m& usadas, y que  puede dividirse por sus diferentes caracterfsticas en 
tres  clases: , .  +F' 

a) . - Panel Jel consumidor, del que  podemos encontrar".dos tipos : interno, m? ' ' 

el  cual e1 estudio st realiza en el  interior de la  apresa, y extern, ,,cuya in- 
vestigacibn es practicada en el mercado. En uno u otro,. tienen que rewipe  las'  '. 

exigencias  del mercado  meta. (sexo, edad, etc.) 

. . I\ .. ' a I  . '  ..., , . 

. -  

I . ,  , 

I 

c). - Depbsito  de baslna. 
Entre 10 primero que se hace esta un panel  de "inventario de alacenatt can - 

e l  f i n  de que posteriornlentc se pmga en una bolsa para el caso, la basura reco 
gida en un período  determinado, que  puede ser eventua-nte de un mes, Aid se 7 
incluyen  todos los deshechos cano envases, tapas o envolturas .. De&s de 'este 
tiempo, de  nuevo se practica un inventario de alacena  a efecto de verificar -- 
cuanto se cansuni6 y se r e c q r 6 ,   a l  utilizarse l a  reuisibn de $a basura. Esta 
operaci6n puede hacerse mensualmente I 

La intencih es de evaluar con este estudio: , 

- marcas utilizadas. 
- fidelidad d:? l a  marca. 
- promedio de kilogramos consumidos. 
- &fil de usuario  (constantes o espor6dicos). 
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f. 3. ) . - l6todos  de  encuestas 
Para  el  efecto,  procede  que  se  ,establezca una caranridaci6n  directa  con 

a),- Encwnsta postal. 
En este  caso  la fonnulaciE6n de preguntas son enviadas  por correo a  las 

personas  que han de  servir  de  muestra. Las preguntas que se hagan,  incluidas en 
el  cuestionario,  deben  caracterizarse c m  de respuesta  accesible,  'ser bwves y 
llamar la atenci6n  de  quien  va  a  responderlas.  Este,  tendrti que ser informdo - 
mediante una carta  adjcnta  al  cuestionario  sobre  el  prap6sito de la  investiga-: 
ci6n,  el  inter& y la importancia  de  que  coopere, fecha para  cantestar  y  asegu- 
rarle el anonimato  de su participacih. 

, .  . I :  ..:;., 

los  'sujetos  estudiados. Y esto  puede  hacerse de la  siguiente-'lnanera: 

Las ventajas  que  ocrece el m6todo de encuesta,  'se  cifran  en  las  'sigui= 

- La posibilidad de amplias investigacidnes de escala nacional, y el - ' 

tes  consideraciones: 

poder  llegar  a un pGolico  amplio. 

- 

- 13 proccdimionto os econbnico, 
- El resultzdo  tiene una mayor dosis de certeza  en  virtud de 'be  quien 

responde  dispuso  del tiempo suficiente  para  expresarse. 

En cambio  las  desventajas que se nos dan, son: 

dor 
no 
tud 

, 

- ausencia  de  coaperaci6n  en  los ellcuestados~. 
- dificultad  para  elaborar  las  listas con direcciones  de  destinatarios. 
- desconocimisnto  exacto  de  la  persona que nos va a  responder, 

b) . - Encuesta  telefonica. 
Para  realizarla se hace  necesaria  habilidad  especial que el  entrevista 

b debe  obtener  mediante un previo  entrenamiento, muy principalmsnte  para que- 
reciba  una  negativa  al  solicitar  la  entrevista. En especial  se  requiere  apti 
al solici.tar la cooperaci6n de quien va a cantestar telefhicamente, , d a d o  7 

y con mucha facilidad  puede  negarse  a  responder  el  entrevistado.  Esto r w e r e  
que  la  entrevista se2 lo 116s breve y por  ello  se  sugiere  ajustar  a  poco mas de j 
10  preguntas  tal  encuesta. i 

I 

Ventajas. 
-, los resultados que se obtienen  por  este  medio son inmediatos. 
- el procedjmiento  resulta  cabalmente  ecanQnico, 
Desventa j as, 
- tmiamente podrtin ser  entrevistados  quienes dispmen de servicio  te- 
lef6nico. 

- no  podemos  estar muy seguros  de si quien  respondi6 es ve~Weramsnte 
la persona  que nos importa,  tiinpoco hay seguridad.de  certeza en las 
rospues tils o b  ten idas, 

http://seguridad.de


1, - 
2'. - 
3.  - 
4. - 
5. - 

6. - 

.. 
Determinar l a  infomci6n que se desea  obtener. 
Prcc i,s,jr si cs  necesaria la pregunta. 
Prescrj b i r  s i  para los  fines ' del estudio son necesaribs varias' pre 
guntas en  vez  de una, 
Delimitar e l  contenido de las preguntas individualmente. 
Los resultados a obtener deben evitar generalizaciones, para 10 . ' - o ,  

c w  I sc debe obtener informacibn sobre un evento 3,ndivid;ual"a la - 
VCZ. , .   , .  

E l  significado de  cada  pregunta  debe ser claro e i n t h m n t a  liga- 
do a las personas a entrevistar, 

.. ' % .  , . 

" 

. .  
,' 

(Estas  disposiciones fueron tosnadas del libro:,  "Introduccih a la  In-- 
vestigacih de Mercados"  de las autoras: Fischer y Navarro). 

GUIA PAW YREP.W LAS PREGUNTAS. 

1. - La (s),primera (S) pregunta (S) debe (n) clasificar al entrevista- 
do park, no perder el tiempo recopilando informacih de alguien que 
no califica para la encuesta. 

< 
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2. - DispomrPas en orden  f6gico. I 

3. - Las preguntas  no  deben  despertar  prejuicios  (ejem.  mencionar &re- 

', 4 .  - Las preguntas que exigen  respuesta  relacionada3  con heckos, debeol 
cas o sugerir  respuestas). t 

limitarse a datos de fSci1 recmkih, 
5. - Deben  ser  espkifi-s y no generales. 

, ... 

, .; 6. - Hay cpe limj tar  la  pregunta a l a  experiencia da en*revistedo  hasta ' ' ,  
I 

donde  sea  posible.  Deben  dar  opiniones  propias a 

. .  I 

U ! t 

7 .  - El  vocabulario  empleado  debe  ser  sencillo y directo. . .  

8. - Las frases deben ser  cortas y directas. 
9. - Evitar cl empleo de t6rminos cano: generalmente,  nonnalmmte,  etc, 
10. - Evitar  tenninos  que  despierten emxiones 'o sugieran  actitudes eo-,- 

11. - Tener sumo cuidado  de  recopilar  datos  persanales y procurandn~  evi- ' ' 

" ,. 
,, I . .  ' 

t 

. .  

mo: patriotisino,  comunismo,  etc. . .  . 

tar  preguntas  intimas. 
. .  

. .  
. ' I  . .  

Esta  gufa  fue  tomacia  del  libro: Wmstigacih de Mercados",  de  la  se- 

Diversas  clases  de  preguntas. 

Hay distintos  tipos  de  preguntas que podrfan emplearse, se&: 

, 
rie  Dorr , del autor: Eduardo Harris. 

, ,  

' , 

I 

a) .- si  lo  exige  la  investigacih, 
b).- el  nivel  cultural  del  entrevistado. 
c), - ,lo complejo  de  la  cuestibn  tratada. 
d) . - la forma en  que se tabulars. 

Y son las  siguientes.: 

1.- Preguntas  preliminares. 

Son las que fijan como meta  predisponer  favorablemente,  el.  entrevista-' 
do  hacia  la  encuesta  que  se  le  practica. No necesariamente han de  estar  estos - 
planteamientos  en directa glaneaci6n  con la Investigacibn. 

2 .  - Preguntas  abiertas. 
En estas se ofrece al interrogado  la.  facilidad de que pueda expresarse 

ilimitadamente, . .  ab1  eligiendo la direccibri y el, sentido  del  tema. 

Venta j as. 
es  limitada la eleccibn  libre  de lo que se  responde. 

- al  hacesse lir pregunta no conlleva una respuesta intencionada, 
, 



4. - Preguntas  de  respuesta dltiple. i' 

Estas sz refieren a casos  en  ue  las  contestaciones pueden ser diver-- 
sas, aunque ya determinadas  pero  tambi 9 n  con  la  posibilidad abierta para una -- 
respuesta  que  sea otra .  

5 .  - Preguntas "filtro". 
Con  estas  se  trata  de  seleccionar  cualitativamante  a  los interrogados 

para  detennimur  s610  a los que  puedan  interesar. . .  

6.- Preguntas en  cadena. 
Son aquellas en donde al unir una pregunta con la otra, van buscandoSe 

complementos en cal prtictica  con  la  intenci6n  de  profundizar en el  tema. 
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i 

Ciílculo del tamaño de la muestra. 2 
l. - F6mula para poblaciones  infinitas. n , p  b - p  q 

e2 



= nivel o grado de  confianza 
p = probabilidad a favor. 
q = probabiliaad  en  contra. 
h = tamaflo ae la  muestra. 
e 5: error  estimado. 

2. - F6mla para  poblaciones  finitas. 

n = universo o poblacih. 

&todos  de  muestreo 
No Probabilisticos 

( . o s .  

;L 
h Z b N p q .  ' : '  

2 .  
e2(N-1)+6 p q. 

estratificado .. ' S 

or 6rea. 
cuotas a conveniencia 
juicio 

rl 

son aquellas  en  donde  cada -- Las thicas de muestreo  probabflistico, 
elemento  tiene'la  misma  probabilidad de ser  estudiado. 

1.- Muestre0  Keatorio. 
Esta thica rcquiere  la  existencia  de un registro o lista  de todos los 

elementos  que  componen  el  universo,  con ayuda de una tabla  de h r o s  aleatorios 
se  hace  la  seleccih al. azar  en una caja se revuelven  las  fichas que represmta 
cada clemcnto y sc escogen u la  suorto 01 nGnoro que requiere la  muestra. 

2.- Muestreo  Estratificado, 
Es aquel  en que se divide la poblaci6n  heterogenea  en grupos con cier- 

tas caracterfsticas  similares,'  con  el fin de  disminuir  la  dispersih.  Para pos- 
teriomnte seleccionar  una  muestra  al  azar  de  cada  grupo. 

3.  - Muestreo  por  Qrea.. 
Para  llevarse D cabo  es  necesario  contar  con un mapa .de la localidad. 

Acto seguido  se  enumerar6 una seccibn  de manzanas dentro de la  ciudad de manera 
que puedan escogerse por. conthgencia. Lo mismo debe hacerse con las residencias 
dentro  de  cada manzana. Por ejemplo: Podria  entrevistarse  al am de  casa  de  la 
segunda residencia de cada 3 manzanas. 

Técnicas  del  mlestreo  no  probalfstico, 
Estas no  se  utilizan  cuando  se  exige  cierto grado de  precisi6n. Sino - 
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que generalmonte SG :rplican en,  pruebas prelhikres, o kdo Se necesita infor ' % 
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1.-  Muestre0  por  cuota. 
se estratifica  la  poblacih,  para  posterioxmente:q$igrrar ai. entrevista ' .  

. .  

do  cierto n b r o  de encuestas  dentro de cada grupo, posterionneate;  61 deh. en= ' ,  

contrar a estos  individuos  del  modo  que nds le parezca. ' I, 

. '  
2 . -  Muestreo  por  conveniencia. 
La muestra  se  escoge  según  el  inter&  del  entrevistado. Los participan 

tes  son  seleccionados  porque  resulta fkil que el  entrevistador  llegue a ,elIosT 

* 

3.-  Muestreo a juicio. . .  

Este  tipo  se  muestra 'se escoge de acuerdo c m  la apinih de alguien, -'f , '. 

que  posee  experiencia,  es muy importante  el  criterio  de  esta persona, aunque -- , I ,  

sea subjetivo se recomienda ~610 cuan& se desea recopilar  informaci6n  general 
mediante unas cuantas  entrevistas. , .. ' .  . 

La cmbinaci6n  de ambos nos dan: 

1.- Salto sistem6tico.-  Este  requiere  de  la  fijaci6n de # u n  inter&Ó - 
para  realizar la entrcvista. Se fija un punto  de  partieta' y &da determinado:d- 
mro se elige  la  siguiente. ' I' , ,  

, .  
, \  ' 3' 

. ,  , ,  

I. - Prueba  piloto. 3 ,  

La final .idad de aplicar  esta  prueba  es  la  de  identificar  errores a 'pun 
tos  &biles  que  pueda  tener  el  cuestionario, Se aplica a una pre-mpstra, y se 
recanienda que dsspuks de  terminar  la  entrevista  se  platique  con  el  .interrogado 
sobre  lo  mismo. 

- 

Fin caso  necesario  se  modifica  la  encuesta. . .  

11. - Dinhica de la Investigaci6n. 
. I  

Lleg6 el momento  de  poner  en  marcha el plan  traza&:;" I , 

8 '  
. . : 

. .  . .  
' .  

A), - Edici6n y codificacih. 
. .  

La edici6n  tiene como funcibn la de eliminar errores @or e j q l d :  se 
encarga  de  que las respuestas  incapletas y; las cantWktoritw,,,qe nrasrejm ,coo ' , :  

hctantente). h.,$ ; )' , , , ' & ~ , ,;P,. ' :. 'f.... : 
La codificacih es *la asi acih  defwtva de  segmentos de datos, a las " 

divorsas categorias do clasificaci r n mediante el empleo de sfmbolos, ya .sean de 
cclor o nihericos. 

1 .  , ,.S; * , :!S, + . ~  i ',, , I  , , d l ,  .. 

B) , - Tabulacibn. .8 

Es el  proceso  por  mediante  del cual se  ordenan y clasificart. ;los datos 
. .  
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sobre formas que facilite c,onocer el significado de las respuestas. Este proce- 
so puede efectuarse en f o m  marr~al o mechica @or medio de canputadoras).,;3 Las 
preguntas abiertas tambi6n se tabulan y esto se hace selw icararndo criterios. 

I 

.',.f. . . .  . ,  

Ejemplo: 

ihcuentra aqui  todos los productos gue usted conoce?. 

.', . 
< J r  

. .  
. ,  

a).  - Siempre. : 1111 1111  1111  1111 '. 20: , '  

b).- Casi siempre. JIII 1111 1111 1111 1111  1111 1111 1111  1111  1111 PIII'IIII ' 

. .  . , I I  

' I  , , 

I I1 

c) . - Ibra vez. 1111  1111 I 

d) . - Nunca. I1 , 2  , 

, I  
, .  . .  
, 1. , I .  

e).- Otros 
N(: I . 1  ' I  d. , I 

IO1 ; . ' 

C) . - 1nte~pretaci6n de los datos. . .  

Una vez realizada la tabulacilrn  es  necesario darle signifikado a las - 
respuestas  obtenidas.  Para esto es indispensable el  uso de las  matdticas y l a  
es tadis tica. 

D) . - Prepraci6;l del informe. 

Primero sc' hace una breve descripci6n de l a  metodologia utilizada. En- I 

seguida las conclusioncs d s  importantes 'que hacen referencia a los objetivos -.I. , . 
de l a  investigacih. Se incluyen las recomendaciones pertinentes. 

. .  ' Y '  

E). - Contimaci6n del estudio. 

Con esto SE: trsta de proseguir una estrecha 
bajo la idea de observar si han puesto en marcha las 
del  estudio y los efectos que se originaron a partir 

,. .. 
relacih con la empresa, ,. - 0. 

sugerencias resul tmtes . - - 
de &te. I 

I .. 

, 
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3 .S). - Ccn&dw56n de productos, cmprde e l  cpnjunt6 total de &tos , . ' "  

ofrecidos  'por una empresa, Ejemplo; Ras'trillOs, encendedores,  plumas . 
etc, que ofrece a la venta la  Cla ,  Gi,IZete de MbXll;co . 

11. - Clasificacibn de los productos 

nuestra emncmfa existen diferentes t ips  de proauCtos, en.M p r b k r I , e -  , , , '  

carmiento podanos agrupar a los productos en &S grandss categorfas : .bienes. de 0 .  '. 

consuuo y bienes industriales. , I  

A). - Se denaninan bienes de  consulyo todos aquellos pIWdUCtos adquiridos Po';,.' . ' 

e l  cmprador  para su uso  personal o e l  de su fanI1fa ejemplo:  desodorantes, C i - , Q  ' 

garrillos, ropa, etc. Podemos clasificar los bienes de comm e n ,  l a ' s i s i m t e  + . 
fonna: 

Bienes de Conveniencia. - Son productos  que se canpran rutinaria y freousntc 
mente, el  consmidor na hace  demasiadas  Caaparaciones por lo general son artlqu; 
los de bajo  valor unitario, alta tasa de m-, ejemplo: cigarros, jabones, - 
perPodims , etc. 

Bienes de ccmparaci6n;-  Son productos para los cuales e l  consunidor antes - 
de tma.r la rlecisibn final de canpra, bsca y compara estilos, precios, calida- 
des, wndicioqes de venta, etc., lo que indica una disposicidn para vis$* m& 
de un punto de venta. Ejemplo : televisores, refrigeradores; muebles, etc. 

Bienes de especialidad, - Son todos aquellos artfculos con caractersstiw - 
especlf  icas e identif icaci6n de  marca, por los cuales un gran n&nero de tanpra- 
dores e s t b  dispuestos a hacer ciertos  sacrificios en tiempo y en dinero, sin - 
importarles la existencia de  productos similares en e l  mercado, es decir, son - 
articulas de prestigio para un grupo de consunidores. Ejemplo: ropa  para caball? 
ro  (hig l i f e ,  men, iova) ; perfhes (chanel) . 

Bienes no deseados. - Son productos  que el  consunidor no conoce o S lamente 
no los desea, a pesar de  que los ha visto, en este caso podemos e j  mplif 9 car con 
si l la  de ruedas, muletas,  seguros  contra accidentes, etc. En d i o  en los arti  
culos que no conoce estan todos los nuevos productos. 

B) . - Bienes Industriales. - Son todos +ellos productos  adquiridos por las 
empresas y cuyo destino  es ser utilizados de una manera directa o indirecta en 
la produccibn de otros bienes. Ejemplo : lhinas de acero , maquinaria agrfcola, 
cmputdoras, muebles dc oficina,  etc, 

Los bienes hdustriales se clasifican atendiendo a su costo ass como a la  - 
funcibn que desanpefian dentro  del  proceso  pmductivo, es decir, un'bferidus-- 

' ,', 

I , .  
I *./ 

+: 

- 
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111.- Etapas  en cl ksarrollo de  Nuevos Productos. . :  I ' I .  

c 

4 :  
, .  ,! 

$ 

, P 

la. Etapa. - Gener:~ciGn  de ideas. . 
I ,  

.. / .  
. '. I , .  

mnsistc? en estimular y buscar idcas sobre  productos mews, se*pueden 
obtener: a .  ' L 

Internamente. 2. - Investigadores . 

I 

4 

' 1 .  - Vendedores  de la CompaASa. , .  , I  

. .  I 

3 . -  Gerentes de Venta, etc. 

l .  - Clientes. 

3 * - Inventores, Consultores 

I .  
. /' 

, ' .~ . , I ( . , .  

' 8 . .  . . ,  
, I ! , .  

. ,;.( " , ,,, ,, . I 
' .  , 

I 
Externamente. 2, - Agencias  Tnvestigadoras, 

. _ .  . : . .. . 

, I  i 
.~ . .., . S '  1 '  

, '  , t 

, ' j.:, I " , 

Aurrcrcl . I' 

I '  

2a.  Etapa. - Tamiznci6n de las ideas, 

jetivos de la Organizaci6n, con sus recursos (tec. hunanos , fim.) ,' con 
sus: conocimientos t h i c o s ,  disponibilidad de maquinaria y equipo,  necesg ',: , 

dades del. consumidor y la  imagen  de la  Compaiila. 

3a. Etapa. - (ConceptualizaciOn del Producto) con  idea que sobrevive . la  2a. 

Se conceptualiza en tlSminos de producto; se entra a detenninar sus - 
caracterlsticas, quienes podrh ser los posibles usuarios de dicho produc- 
to  en que ocasiones se usarfa; con  que otros productos- ampetirxa, -' etc. 

Consiste en eliminar  aquellas ideas que no son  compatibles con los ob-., , ' 

etapa . .' , 
, ,  

4a.  Etapa. - ( M l i s i s  Econ6mico) . 
Se trata de estimar el  volun6n  de ventas que alcanzar6 e l  producto, - 

su costo, l a  ganancia,, la rentabilidad, todo ello con e l  fin de ver si e& 
te  prospecto de producto satisface los objetivos de la Organizacih. 

Sa. Etapa.- (I?esarmllo del Producto)., 

si el m l i s i s  econ6mico es positivo, e l  s,i ente paso, seria conver ' 

de articu'los, los cuares  deben'poseer las  caracterfsticas distintivas que .; 
se creen son exigidos por el  consumidor. En esta etapa se desarrolla e l  - 
envase, la marca, e l  texto  publicitario y se determinan los canales de -- 
distribucith, el precio y la  fuerza de ventas. 

tir la idea e r ~  producto 'a  traves de la fabrica f bn de un nthm limitado- .,, 

i 
6a, Etapa. - '  (Prueba de Mercado) . 

Antes del lanzamiento definitivo del producto y con el  prup8sito de - 



I 

' I  
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y tenga la zapacidad suficiente para satisfacer l a  demanda, otw4{:c8- 
racterfsticx son:  aumento de ccnrpetidores, a,l,gunas mejoras $mportm- 
tes  en el producto, m6todos  de pr0dW;cfdn en, lfneai. intlroducci6n en - 
o t ~ ~ s  acrcutlos, lucha p r  lograr distrtbuidores. ,? '  

3. - Etapa  de  madurez, - E l  fndice de las ventas se estabilfza la mayork- ' , "" 
de los clicntes potenciales han probado el  producto le  competencia . 
b i l  abandorra la lucha, dura &S tiempo esta etapa a diferencia. de l'as , I 

2 etapas anteriores, plantea tambib mayores pmblcmas a 1s mccidol'.:. 
do, se hayan en esta etapa, los gastos prvrmocionales llegan a u n s .  pro, 
porcian normal  con las venta, los precios son unifornres ,.entre los ' ;. 

tintos competidores,  durante &te periodo la esperanza de muchas- carma 1 

paiíias se basa  en: 
- lograr nuevos usos del producto. 
- lograr' nuevos valores y refinanientos del producto .;' 

I 

, .  

, .  

de mercadotecnia, la mayorfa  de los productos existentes en D2 e merca- 

, 
' . '.. . .  , ,  , ,  i 

, .  

., . ,  

: .  . 
, .  
: 1 .  , 

. " '. 

- lograr una mayor segmentacibn del mercado. r .  

4. - Etapa  de declinaci6n. - Bajan las ventas en fonna dpida o J&ta;;p!:seJ 0: ', 
reduce el nGmero  de fabricantes, se limitan las ofertas M prodUct0," 
se retiran pequellos sectores del mercado hay limitacidn pxwnocional , 
difieren las  estrategias de mercadotecnia entre los fabricantes,, . .  

Lo d s  dlficil de este concepto es encontrar maneras de utilizarlo en . 

I .  

-..p 

, .  , 

la prgctica de la merkdotecnia, hay autures que amsideran ayuda a proms- . '' 
ticar, planear y controlar el  mercado, 

f 
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v. - 

Antiguamente  los  artfculos conmes 110 se marcaban, pero a partir d e '  1890, . -  . ' .  . I  

se inicia al  desarrollo de los medios publicitarios y actualamtb casi todos -- 1 
los  artlculos se marcan, el fabricante tiene por lo -0s 4 motitos 'para hacer- ' ,i 
lo: < 

1. - el  producto  necesita  la  marca  para  $dentificarlo o su m e j o .  , , 

2. - tener I- marca  registrada  para  proteger  los valores tfpicos de SU pro- : 

3.  - destacar una calidad  especial de SU p e t o .  :: 
4. - ' tener UTI nmbre de marca  para qw su producto tenga leyenda. 

Al marcar sus productos  el  fabricante pede usar su mara o la del, histri- bl. 

buidor, anteriomnte las  mareas  del  productor h a b h  pmdaminado pero en la 8c I 

tualidad los  dtstribuibres  estan  utilizando  su marca po-ue tienen M mayar -- 
.control'  sobre los precios y controlar  al  fabricante ya q u e .  puede .cmbiar de pro_ *" 

veedor, por  ejemplo:  Liverpool,  Sears,  etc. 
Las fabricantes que optan  por  producir  la mayor parte de sus artfculos .con 

su  propio  nom5re,  pueden  implementar  por  cualquiera  de  estas 4 estrategias  rela 
tivas a las marcas: 

. ) I  
. .  

ducto. 
u . .  

, , $I", . i  ;,: , 
'k.1: ,, , ,; <:$ 

I' )I 
#9,i!,.  

.. , 
, . ". , 

i - ! 

- 
a) . - nombres  de  marcas  individuales, 
b) . - un nambre de fmilia para todos los  productos. 
c] . - nombres de familias  distintas  para t a b s  los  prodyctos , 
d) . - ncmbre comercial de la Cfa,  fabricante, en wmbinacidpl con el mmbre - 

del  producto  en  lo-  individual, 
Finalmente se sugieren los siguientes  elementos a considerar para elegir un 

nombre  de  marca: 
t 

I 

- debe sugerir o inidicar  cualidades  del  producto. 
- tambign debe sei'ialar  los  beneficios del producto, 
- que sea f k i l  de pronunciar,  identificar y recordar. 
- deberd ,oer distintivo. 
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El  entorno donde  actdg la empresa, influre en diferentes aspCbs' ' s o b r e  ' ' 

l a  estrategia de la  organizact&, m de 680s factores 8s el djfmte l e ,  - - " '  

que regula el  contenido, la  PresentacSn, e l  envase, etc. , del producto, esto - 
hace que el Djrrxtor de  blereadotecnia  te%& que conocer los reglaaaasrtos O.. leyes ' 

que  regulan la  pmduccibn  de  algun artfculo y lo m& importante ajustar si pia-'' 
ducto nl reglawnto cn cucsti6n. 1 

Por otra 'parte deben asegurarse de  que se pueda proteger su producto -- , ' . 
(en un concepto muy amplio) con  una o mas patentes, a fin de evitar la imftacfb~; ~ 

de su producto y no enfrentar una competencia desleal, 

to  de Ingenferfa, de la Mano de  Obra, etc. , a f i n  de brindar a sus consmi&ms . ' ' 
artfalos de @ti- calidad qye garantizan el bienestar del consmi&r.y,el * o -  

prestigio & la Cfa. y productora, ad@$ & amtplir con los requisitos :&:Ley, ,.. . ,  ; , 

otros, estan  controlados, por muchas leyes y norms regulatorla. . 

ya que un envase demasiado grande puede ser considerado por a l p a s  layes,cuno 
engaAoso, ya  que puede hacer creer al  consumidor que e l  envase contime mayor - 
cantidad del producto del que tiene en realidad. 

c i h ,  esta &do por la patente, sin embargo la proteccidn otorgada por la pam- 
te;  Merade  de la facilidad con  que  pueda reproducirse e l  producto sin violar - 
las patentes. 

La empresa tiene que cuidar la calidad de las materias primas del aspec. 

Los fabrkcantes de alimientos, medicinas, artkulos ortopedicos, entre 

Por ej  ~ l o  al  disefiar un envase,  se debe tener axidado 'm e¡ t-, 'I' ' 

. I  

E l  grado hasta donde una Cfa., puede proteger su producto de una imita- ' .  Í 
i 

I 

! 
.I. 

3.  - Etiqueta . ,  ,,. * ._ 
: , *: 

:, I r . .  
. . Y.' 

DefinicicSn:  es un ,papel, pedazo de metal o cualquier  material fijado a 
un envase teniendo cam0 objetivo: 

a) .- 
b) .- 
C) .- 
d) .- 
e) .- 
f) .- 

idcnt if icar  el producto. 
dar instrucciones  sobre el  uso del producto. 
decir el  contenido o ingredientes del producto. 
informar de1 precio. ' 

fecha de  caducidad. , .  

b 

. .  , 

. .  , 

mero  

La eti.qucta 
comunes de etiqueta 

De alfiler,  
Dependiendo i 

1 4.- Envase. 

tipo de etiqueta. 

\ 

de patente 

puede tener uno o varias de estos objetivos, 10s ti&'& 
,son : 
de colgar, de grapa metilica y enganada. 1 

de las caracterfsticas del producto! se  usara un detemjnaclo 

i Vivimos en un mundo de productos erwasados. ' Nuestros alimentos, pzwisio 
I -L 
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I 

nes en general y vienen  envasados  en w. grm variedad, de fbm, &los y . j 
materiales. LOS envases fSrrnan parte cb llusstra vidad.,iii~ia, a veces noto-- 
riamente y a veces en foxma dtil pen, t a c k  propor- o t r a m  de -- 
ofrecer un beneficio a l  COWUII~~OT para juartf€icar SU d s w i s  q m t m  
envases  en tiendas, ffibri-s, bgams , etc. 

Los envases  canprenden botellas y tarros de vidrio, ds bja", &MI ' . 

estafío, pelfculas pltisticas, envases mol&&s, cajas de cart&, bolsas,, ' . : 
bores, barriles,  etc. 

EI envase psee una larga y fascinante ustoria,  se 'inicia con lod. ieci-"' 
pientes de arcilla y 'los sacos de piel de l a  prehistoria continua coxi los 0 -  

procesos de fabricacidn de  papel y produccidn de metales en la  edad media y 
llega hasta los mbs madernos intentos de pelfculas y mldersdos plbsticos. ', . '  , .  " 

E l  perfeccionamiento . d e  un proceso  para  conservar  aljinaentos  en  envases 
de vidrio realizado por el franc& NicolSts  Appert para los  ejeTcitos de Nap00 
le6n significo un gran impollso y difucidn para los envases, 

hmntc cl siglo XTX se desarrollarb grandemente los envases, debido - 
principalmente a l  avance  en los medios de transporte. ;' 

E l  mayor consm de  envases pertenece al C)IDIIPO alimenticio. 
Exister. dos metodos para  envasar: 

.< 

' I  

, ' I  

lo. - Envase  para venta directa a l  conswn3dor. 
20. - maque de  embarque. 
Un buen envase dobe reunir las siguientes caracterfsticas: 
- Proteger el  contenido. - Facilitar su manejo. 
- M i b i r  e identificar el  producto. 
-. Mostrar, un mensaje  de venta. - InfomciBn sobre el  uso. - C m p L i r  con las disposiciones legales. 
Los envases de que se disponen hoy en  dLa varlan en apariencias y b i g '  , 

I 

m i e n t o  cada uno de el los con cslracterlsticas  particulares. 

E l  envase y su funci6n Protectora. 

Los articulos de  consumo final o industrial m deben disminuir su cali- 
dad n i  deteriorarse durante su almacenaje, transporte, exhibicih, guarda em 
e l  hogar o negocio del canprador,  esa funcfbn protectora dape#lde e l  envase y 
para ello es importante  conocer las  caracterfsticas t6cnicas y las propieda- 
des del producto. 

Por ejemplo:  para los productos alimenticios los requisitos indican: 
- Debe existkr ' u n  periodo de varios dPas en los anaqueles s in  anejarse, 

enranciarse , perder su sabor u olor; humedecerse adquirir 61or , sabor , 
color en apariencia  h6st il (vinos) . Ejemplo : chowlate Bremen , Pelf: 
la blanca. 

Se debe considerar tambih la protecci6n  del producto s i  no se consume 

Su duracidn se debe  mantener por un timpo razonable (elm: medicinas el  
todo de una sola vez. 



. .  
suero). 

i 

se calsifican en tres gnqros: I ' I  
I .:. .: , ( . {  , . 

. .  

lo. - Riesgos del Medio Wiente. 
. )  

I ,  -. 
I , *  

- El caíor . .- origina derretismien&, descanposici6n,  escurrSmiento, '. , , . j 

- 21 frlo.-  causa  cuarteacturas, congelanrkanto y riglfdez. I ,  

ampllaniento., fusi&n o deooloracih. 
,. . 

I < . .  

- Vapor  de Agua,- product mmsibn, cnmtento de vol&. 
- Presibn, - Provoca  reventaaRfmto, aplastanihto . 

. .  
, .  . .  

. .  

20.- Riestos Físicos. , 

..S , , .,, , , '  . , '  0 - , 8 .  

* - Viliracibn. - impacto, perforacith. 
. ,  

, .  

- Compresi(k.1.- condiciones  diversas de tensih. r 
' 30. - - Riaspos Varios. 

' 1  

- Micro-Org&ms..- prevenir la descanposicidn  causada por el  m- . 1 
' ho y las bacterias. 

- lrlsectos y Roedores - hay que evitar 
* contenido. 
- Robo.- prevenirse el  fkil acceso a l  

ENVASE Y WRA. 

El' canprsdur  hace un esfuerzo por evaluar los productos en e l  mercado, 'I 

de  acuerdo a sus necesidades. Los motivos  para  comprar  son  de 2 clases: rag- ' 
cionales y emocionales. ,, , 

Los motivos. racionales son razoms objetivas de compra ~0~10: 
bilidad del producto. 

, . I  

la' 'dia- 
I l . , , :  I .' , 

, .I 

. . .  , .: 4: , ' I 

-' su COSfO. - Su conveniencia (valer). ' 

Los motivos  emocionales  evaldan  primordialmente ,factores unno: 
- e l  prestigio (consumir tal pmducto, Marlboro, Pierre Cardin) . - E l  deseo  de imitaci6n. (Jeans, Mezclilla) . - E l  deseo de cmodidad. (Naranjada). 
- E l  placer (por e l  placer de ser Viejo Vergel). 
Para disefbr un envase se  requiere un alto .grado  de satisfaccidn en los 

j '  

. .  . $., 

. .  

I campos del disefb estructural y de la tecnologfa. 

, E l  costo es el factor m6s importante  en la decisidn  del fabricante. 
E l  envase tiene un costo muy elevado y frecuentaente estos costos son 

relativamente altos en cmparacibn con el costo del contenido. 
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Se pu&n obtener reducciones importantes en los costos por medio' de 0 -  

innovaciones en 01 envase, cambios en los materiales, I)m las t-icas de en- ' * 

vas& (envases m&Is ligeros o resistentes, mejor manejo de los productos, - 0  

! 
1 

S.- Snpaque. , . .  . .  

kfinici6n: ~1 -ue es  cualquier  mater;tal O .  cosa que m"in 'mtf-"''." 
: I ?  

culo, con o' sin envase, con el  f i n  d e .  facilitar SU manejo, 
proteger e l  producto y ayudar en .SU  entrega al. cliente. ' , 

. j j  

Caracteristicas: 
a). - debe ser ligero 
b) .- econbmico. 
c) . - que no se  destruya faciwnte,  
d) .- sencillo en su manejo. 

. _, 

, '  

6.- Ajuste de Servicios. 

b s  servicios al producto son un canponente  importante  en la estrategla 
de la fllercahtecnia. a 

Por ejemplo si un consunidor  canpra un traje,  y e l  alsracen le hace los 
ajustes necesarios para que l e  quede mejor,  dicho abnacen esta agregando un 
servicio al producto, (la modiQicaci6n) 

Otros t i p s  de servicio son e l  mantenimiento, l a  instalacibn, reparacibn 
garant €a de cambio, f inanciamiento. 

Los servicios al producto se ofrecen tanto por parte del fabricante, co 
mo del distribuidor o en cooperaci6n entre ambos, 

La garantfa  del producto son un importante tipo de servicio una .garantSa 
ya sea expresa o sobre  entendida,  representa una obligacih de ciertos servi- 
cios por parte  del vendedor hacia los canpradores, con frecuencia la  arm- - 
tfa se o toqa  en productos de precio considerable. Otra radn es e l  d mr la 
desconfianza  del  consunidor  hacia un producto. 

- 

Una garantfa puede otorgarse cuando se dan las siguientes situaciones: 
la.- Que e l  precio del producto sea alto. 
2a.- Que e l  producto se adquiera con poca frecuencia: 
3a. - Que e l  comprador considere al producto cum a l  canplejo , 
4a.- Que la participaci6n de la empresa en e l  merc S sea pequefia. 



t 

,e'.,!, 1 

L a s  dos razones  para  ofrecer  garantfa:  (reduccidn $e la incertidumbre y 
protecci6n a la inversih] . Son aplicables ' , a  otros t i p s  de servicios al prlo, 
duct0 OOALO instalaciones  personales, CUI"SOS de entrenmiento, etc. Las cua-- 
tro situaciones  que  originan la necesidad de las  garantsas del producto' son . . I  

aplicables tonbitn. a otros  tipos de servicio  al  producto. 

* :  

. .  

I' 

1 

. /  

- $  ; 
/ /  



I.- GENERALIaADEs. 
1. - Concepto de mercados y distribucibn.' + 

les que en un nomanto dado pden ser  clientes  efectivos' o posibles de uniproducto 
o servicio  que  requieren y cuentan con  la  posibilidad para adquirirlos. : , ; , l q . ;  

En tanto  que 'distribucih es  la  actividad  encauza&. a pknreer ' d e  . & & a n c i a '  a la 
clientela, Esta canienza  desde  la bbqu& de los  materiales de fabricaci6n  hasta' - 
la mano de  obra, y la  localizaci6n  de  los  mercados  finales , d e  c a w ' . ' .  ' . .. . ' .  

2. - SegmentaciGn de mercados. 
Esto  es  el  fraccionamiento  del &rcado total hetemgeneo, en breves'igrupos de - 

clientela  con  caracteristicas  similares,  con  el  prop6sito  de  fonrmlar un program - 
de  mercadotecnia  especifico  para cada s e w t o .  ' '~ 

A. - Las variables. 

hacerse  la  divisi611  del qrcado. . ' , 1 '. i l l . ,  :i;, :I , ' . *  ') . , 

tiempo, sino ~610 aquellos que sean nedarios para  realizar  con mayor propiedad -- ', 
pdctica la. segmentacih en cada caso. 

. I  f I .  

, .  
L . .  .. '; , 

. I)ebese  entender  por mercado al  conjunto  de  individubs o .  instiQ@nes"' ,caner&- 
. .  

, .  

' . , ., 
. <  

I ~, , .  

, , ". ' 

, .  

, .  . '  1) 
' .  i 

.': 

Cada una de  estas nos ofrecen nbemsos factores al tkv6s de los a l e s  podd ' I 

precisa edutizar que no se  utilizaran l a  totilidad de ,los el'&tos~ 'a un 
.+ ' f 

' I  . .  . I  
* #  ' I  

b) . - Variables  geograficas. - estas  se dan al separar por zonas el'"~rcado, pre- 
firiendo  aquela (S) que d s  convenga. Algunos elementos por considerar son: cli 
ma, terreno,  zona rural, zona  suburbana, zona urbana, m g i h  (central, occiden. 
tal,  etc) . tafiamo de  estado,  densidad  del mercado, ,tanrano de la  ciudad;  etc. De 
ben  cansiderarse  igualmente  por  importantes  otros  factores c m ,  altura  sobre eT 
nivel  del  mar, ccIn  el  prop&  ito  de  considerar si son 'altos o bajos  los  lugares 
en  cuesti6n.  T;unbi6n  deben  tomarse en cuenta los  accesos a la  transportaci6xh: - 
litoral,  c.anales,  ferrocarriles,  carreteras, y la  -lidad del terreno, si es -- 
montaiioso , ll,mo, praderas o bosques a I 

. i  

.. i 

c) . - Sicogrfificas. - los  puntos  que se  utilizan  en  este  apartado se encambn a 
diferenciar  con toda claridad  las  preferencias y necesidades de los  cQIIpF8dores, 
se& fomns de  vida y caracterfsticas de la  personalidad de los misms. Por -- 
5jenplo:  temperamentos  impulsivos o gregariso,  tendencia a l a  extraversi6n o in 
trcwersih, cualidad  de  autoncunfa  individual,  como suniso o independiente, pro- 
clividad hacia el  autoritarismo o consevadurismo, y si,  en fin, posee  dotes  de 
mando y awlias aspiraciones  personales. 

- 
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i d) . - &titudes del  cmprador. - es& distincih &e ,h. clientela Se fundmWnta 8n ~ 

I quizacih del consum (que se extiende dbi~de el que A0 c ~ 1 8 3 ~ r a  hasta el grcm e I 
las  distintas ventajas y busca el ccmprabim W ' m d a ,  por ejaapplo: jems. i 
sumidor) ; nivel de disposicih: ignorante,  enterado,' caaprador regular, etc. ; - ' 
ventajas que busca ( e c d a ,  prestigio social, seguridad):, t b b o  de USO, leal 
tad a la marca (va desde nula hasta Wrte) , sensibilidad al  fa,ctor canercia1 - ,, 
(calidad, precio, 'servicio, publicidad, prosaoci6n de ventas, &c.). etc. , .  4 

- 

B. - Estrategias para  segmentar e l  mercado. , ,  a 

a). - Mrca<lotecnia indiferencia. - esta es la que se ermtuza hacia. el, mew * :. 
total, es decir al d s  grande hro posible de consmidores ut i l i -  sal- 
te un producto y un programa de 'mexabteda. &te " s o  aplicativo es ecd 
laico. 

b) . - Mercadotecnia.  diferenciada. - esta se ' da cuando se .$ana la  dec'isih de i&' 
rar en diversos LGnbitos o en todos cm mercancia y sisteass ~ r C a d O t e c n i d o S  .'&- 

tintos para  cada ' sector de merca&. Se intenta ' lograr myores vo1benes d e '  v é S  
tas con una posici6n ds sdlida en Caa sector. , , '  , ;. ,4:;, ! .  I . 

c)  . - Mercaclou.ecnia concentrada. - -do una firma posee remsos limitados deb' ~ 

r6 centrarse en was  cuantas zoms del merado E) fin de ertablecerre una venta: 
ja competitiva dentro de estos limites. 

- 
. \ '  .,. 

' i  
' j  ! ~ , .  l .  . ' 

, I  , 
, . , i . ' , , '  

, .  I ' , . ,  . *  

3. - Grado de exposici6n a l  mercado. 
Puede ser de tres tipos: intensiva, selectiva y exclusiva. , I  

Es intensiva cuando el producto es distribuido cm profusi6n, y puede por esto en-- 

Es selectiva la  distribucih cuando la  lgercancia se encuentra a la venfa s610 en aL 

La distribucih exclusiva es aquella donde  solamente se expone a l a  venta'una linea 

cuntrarse en la  casi totalidad & las tiendas ejem: los cigarrillos. 

1 gunos comercios esficificos, ejem: &aras  fotogdficas. . .  

I de  productos  propios de l a  finna ejem: autanbviles de una sola marca, 

11. - Diversos tipos de  mercados 

l. - Mercado del consumidor. 
Este se integra por ,el conjunto de individuos o familias que d e '  &u- ' 

1 

I nos productos o servicios como satisfactores de sus necesidades o deseos perstmales 

2 .  - Mercado inchstrial. 
Este l o  forman individuos, grupos u organisops, que canpm materias primas, -- 

productos de fabricacih (materiales y partes ccmponentes) , instalaches (ed9ficios 
equipo f i j o )  accesorios (herramientas, equipo de oficina, suplementos de cpraci6n 
con la  idea de elaborar otros productos que van 8 venderse o alquilarse. 

I (borradores, ltipices, etc) y servicios (asssorias legales o administrativas), todo 

I A.- Algunas cualidades de la deraanda de materias primas. 
I Ellas son: derivada, inelastica, de fluctuacih y cliente o mercado conocedor. 

O 
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M de las priwras  caracteristicas del requerimiento de materias prjuJlas es: , . 
ES derivada.. - en Qsta se aprecia una relacih e s t e '  y c-tmte entre la  ai- : 

gencia  del consumidor final cm' los elmnmtos que intaw o fornrsn la  Illbl.cancia. 
Es inelastfca. - esto se debe al hecho  de que varios 'plrrQlctos inchstrikes va-- 

r im m y  escasamente cuando se modifica el  precio o causa de que su particigudm - : 
en el producto tennintll. es muy escaso. 

De fluctuaci6n. - la  prodicih industrial es demasiado seasibla a l a ~ ' - ~ U ~ & o s  y 
variables de la  econda. * 

Cliente o mercado conocedor.-' e l  tipo de clientela consfderada a d .  tiem cam ' ' :  
importante caracterfstica,  el hecho da ecmtrarse rtlsplite inf& sobre, los - , 
productos  que requieren, del que cmocen suficientenente w' caractdsticas. , .  

I 

I 
. I  

B. - Fracmentaci6n del mercado industrial. 

Este puede dividirse tanando en cuenta cuatro elenrentos: i O c a l i Z a C i 6 w  gWgdfiCa,. - ,, . 

tipos de organizaci6r1, tamaflo del cansumidor y Uso del producto. . . b1 

Localizacih geogr6fica.- ciertos p-tos se dan on d e t e m i r w h  brea. geq& , I  

fiats  preferenciaes, en donde igualmente' se ccpacentran pars establecerse,jmpl+ ' 9. i 
zonas pra  la   fabricacih del- mismo producto, atadbndo segurauihte; al"clirna, al' ' ' ' 1  
ambiente u r b ~ o  o rural. . ,.. , 

Tipo de organizaci6n.- estos varfan my mpliauwte, desde los tipos que s6lo - , 
tienen a su disposicih una persona,  hasta  aquellos que cuentan con una agrupci6n 
para las relaciones con el  mercsdo internacional. 

Tamaiio del consumidor. - ya se sabe  que la  dimmsih de las organizaciones influ 
ye  en las formas d.e compra, los tipos, frecuencias y cantidades en la.damda de -- 

, m  

- 
productos 7 ' /  

Uso del producto. - este puede ser manejado  por el consumidor de distintos modos, 
por l o  que en su uti l izacih es debido cuantificar estos breves sectores de mrca-- 
dos con la  finalidad de establecer un prayecto  acorde con sus exigencias.' 

. .  ' I  

C. - Proceso de compra. 
E l  proceso de  compra tor.al es visto desde l a  mercadotecnia industrial cano urw rela 

ci6n constante de interks reciproco tanto para el canprador cano para el  vendedor. 
El arquetipo denota  dos puntos relevantes  del rocedMmto de cunpra industrial: - 

1) . - las condiciones de l a  canpra tradicional, y Zye-  la cadena de pasos en la  acci6n - 
de cqpra. 

- 

I 
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PROCESO DE 
COMPRA 

TOTAL , '  

RECOMPRA  MODIFICADA 
TAREAS NUEVAS + 

i , .  

1 

MODELOS DE 
COMPRA 

RACION DEL PERIODO DE 'NEGOCIACION 
FRECUENCIA DE, LA COMPRA 
TAMARO DEL PEDIDO 
COMPRA  DIRECTA 
CONDICIONES DE RECIPROCIDAD 
MULTIPLES  INFLUENCIAS . ,  

DEMANDA DE SERVICIOS PARA EL PRODUCT( 
REQUISITOS DE CALIDAD Y SUMINISTROS. 
ALQUILER  EN  VEZ DE COMPRA*. 

*Este esquema 
Fischer. Ed. 

fue tomado del  libro:  "Mercadotecnia"  autora  Laura 
Interamericana,  M6xico, 1986. 



FASES DE COMPRA. 
. .  

CLASES DE ' COMPRA. 

1. - Anticipacih o rezonocimiento  de 
un problem (o necesichd) y de - 
una soluci6n  general. 

2.- Detenninacih de las caracteris- 
ticas y cantidad  del articulo -- 
que se necesita. 

3.- Descripcih de las  caracterfsti- 
cas y cantidad  del articulo que 
necesita. 

4.- &queda de h t e s  potenciales 
y su clasificaci6n. 

5,-  Obtencih y ancisis de  propues- 
tas . 

6. - Valoracib de las propuestas y - 
solcccih del proveedor o provee 
dores . - 

' i ,  

7, - Selecci6n de una rutina de pedi- 
dos . 

8 .  - Infonnaci6n y valoraci6n de re-- 
sultados &nteriores. 

reproduce de Patrick J. Robinson. Industrial Buyin and Creative Marketing 
[Boston: Allyn 4 Bacon i n  1967) P6g. 14. 
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I 
I , 

3. - Mercado de distribuidores o revendedores. ' .  , &  

rios)  quc comp,~ mwcancias  con cl objeto  do  revenderlos o, alquilaros a otros 1Ü 
crativamente'l.  Kqtler. 

dores , subastadores,  etc 
4.- Mercado  Gubernammtal. 

_ I  

k 
l . . ' .  I 

l @ ~ ~ t ; ~  fon~,adu por ildividuos y organizaciones (llm&ias c m n t s  intermsdia i 
I 

- 
, ,  , I  , 

f 

Entre  ellos  tenemos a los  mayoristas,  minoristas,  detallistas , agentes,  corrz , 
, .  

I 

l 

. I  

Concepto.- 

Las instituciones  gubernamentales,  constituidos  por  la  Federacih, , las: entida I 

des  federativas,  autoridades  distritales,  nnmicipaies y organismos  desc6ntralizaz. 
dos, son  los  que  constituyen  esto  que  1lamamos mercado gubernamental. : . * .  . . ,  

I 

. ,  i 

I 

Las adquisiciones  que  hacen estos organismos  oficiales  son  totalmente  iiquida: 
das con  fondos  extraídos de la  Tesorerfa  P6blica. Lo que da cam0  consecuencia ,w- 
sus  formas  de  compra  se  lleven a cabo  con una canplejidad  tal que induce a no po- 
cos provedores al dcsintergs para tomar c m  clientes a tales,  instituciones. 

Puntos  Distintos  del  Mercado  Gubernamental. 

La enorme  cantidad  de  satisfactores  que'son  canprados  por  las  ins$itudicmes - 
oficiales,  induce  la Somlacibn de  inventaríos  en donde., se,-explican en detalle - 
el mayor nherc de cnracterfsticas y especificaciones  de  los  articulos.  canprados7 

El gobierno  utiliza  el  recurso  de postores cagpetitivos  con  el pdsito de - 
allegarse proveedores que  puedan  ofrecerle ' ventajosas condiciones  de c e r a  y 10s * 

&S bajos precio3  posibles. 

va  para  el  efecto  de  publicitar l a  concurrencia  de  los  proveedores y l o m r  medi% 
te  la  competencia  entre  ellos  las  copnpras d s  accesibles  en  precios y condiciomsT 

Los gobiernos  poseen un enlistado  de  los  provedores  de  bienes  necesai;ios a su 
consumo.  Tales  suministradores  de  bienes y servicios,  cstan  debidamente  clasifica 
dos  por  la  clase  de  mercancias  que  manejan. Y para  participar  en  la  coplpetemcia - 
cle proveedores es impresindible  estar  incluido  en las listas  ya  existentes  en po- 
der  del  gobierno. 

Las instituciones  gubernamentales  se  valen de los  medios  de c d w i 6 n  masi 

- 
I 

5 . -  Mcrcado dc Servicios. 

Concepto.- 
"Son  aquellas  actividades  identificables por separado,  esencialmente  intangi- 

bles  que  proporcionan  la  sagisfaccibn  de  deseos y que no' estan  necesarituaente uni 
das a la  venta de LT~ producto u otro servicio. Para producir un servicio'se pue6  
o no requerir el empleo de bienes  tangibles.  Sin  embargo,  cuando  dicho uso se  re- 
yuicre no hay transferencia de la propiedad  (en form permanente) de estos  bienes 
tangiblest1. STA N y0 N 
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La oferta  de  servicios  por  organizakiones o perSmSique las O f r e C e n  .bajo 
exigencia  de un pago que  incluye  utilidad, es llamado lucrativo. 

NO lucrativo es cvando  en  la  oferta y realizacih  del  servicio!.  se  trato Soh 
mente  de  alcanzar  el  agrado  de  servir a quien  lo  demandaba,  pero s m  el  requeri-= 
miento  de  un  pago. 

Algunas  cualidades  de los scrvicios: 

, .  

Cuando  se  da  con  frecuencia  el  hecho  de  que  los  clientes  no  esten en aptitud 
de  percibir  por los sentidos los servicios  antes  de  pagarlos,  puede  decirse  que - 
en  esto  hay  una  caracterfstica. 

buci6n  simultanea  de ;os servicios  que  se  ofrecen  al  consumidor y que no pueden ,- 

ser  separados  por  el  usuario. 
No hay posibilidad de producir u11 servicio  igual  con  distintos  vendedores, -- 

aunque  sea  el  mismo  servicio  el que esta  Qfreciendose. S 

Los servicios  que  se  estan  creando,  distribuyendo  y'kons$r;ieAdo al mismo tiem 
PO dc ningtín  modo  pucdcn ser almitccmdos, aunque tulos  servicios se esten otorgg 
do  porque  la  ,demanda  es  perecedera. 

6.- Mercado  Internacional. . .  

Tambi6n  puede  originarse  cierta  estrechez  unitaria  entre  la  creaci6n y distri I - 

. *  

La abundancia  de  cckentarios  en torno a la  crisis  econbica  por  ¡d.que  pasa - 
el  pais ha derivzdo  como una soluci6n  posible  la  exigencia  de  acrecer  la  exporta- 
ci6n  de  productos  manufacturadbs.  Este  proyecto  marca a las  empresas  algunos pro- 
.blednas  de  mercadotecnia  como  para  explicarse  cuales  mercandas pod& hacerse  ex- 
portables,  sobre  que  precios, a que  país y sobre  la  base  de  que  obligatoriedad  le 
gal  pudieran  hacerse.  Estos  planteamientos y algunos d s  que  se  formulan  los in6 
.resados  requieren  del  consejo y la direccih de thicos. Sin  embargo,  no  esta - 0  

muy claramente  establecido  si  los  6mpresarios  presinden  de  la  asesoria o renuncian 
a la posibilidad  de  programar el desarrollo  de  sus  ventas  al  exterior. 

Porque  para  lograr  programas  de  ventas  al  extranjero,  se  necesita  contar  con 
'abundante  informaci6n  que  nos  las  podrian  facilitar  las  publicaciones  de  algunos 
organismos  intexnacimales  como la ONU, OEA, embajadas  extranjeras y sociedades - 
internacionales  de  comercia. 

Otras  informaciones  de  naturaleza  secundaria  podrian  igualmente  ser  utiles  pa 
ra el desarrollo  de  tales  programas  de  ventas en el exterior,  cano  son  las fuer-- 
zas  del  medio  ambiente a nivel  internacional,  desde  .luego. La econoda de los -- 
Faises , los aspectos  politicos y culturales de los  mismos,  as2  ,cano sus estructu- 
ras  legales y tecnolcgfcas  podrian sor de un inapreciable  valor en la  orientaci6n 
que  demandamos  cano  necesaria  para  llevar  al  cabo  programas  de  esta  indole. , , 

- 

- 

Distintas formas para el incremento  participativo  en  el  Comercio  Internacional. 

Para  obtener los resultados  6ptimos  en  este campo, es  necesario  aclara  el  ti- 
po de  canpromiso  que  se  propone  la  empresa, porque la  exportacibn es sin duda el 
mfis bajo  estratd y tambi6n el 4 s  flexible,  en  virtud  de  que, si bien  participa - 



en  esto  el  intennediarismo,  los  costos  son  de  cualquier modo f i b s , .  Asi -- 
cuando  se  localiza  quien  ayude  al  estzablecimiento  de  intercambios entre 'concesio 
narios,  se pagan comisiones o regalías  por ven- o s-tros. &kt& algunas - 
empresas  no tienen qae  practicar  inversiones directas por que ya cuentan can asis 
tencia  t.&nico-aWnistrativa. 

El  modelo  de  la  propiedad  absoluta  queda  sujeto  al  ambiente  politico y econ6- 
mico  que  prive en el país en cuestih, pues no es posible  soslayar e l  riesgo de!- 
establecer una planta  subsidiaria  en  el  extranjero. 

Cuando es nec.esario establecer una sociedad  entre una ccolpafifa nacikl y una 
extranjera, se da el llanado  negocio  en  participaci6n. El modelo'& M& 
xico  se  ajusta a una reglamentacih  especial  que  limita y reglamenta  las invesio 
nes extran j eras. 

7. - Mercado Ins t i t.uciona1. 

- .  

- 

1 I I  , 
. .  ./ ! 

I 

- 
. ) .  

 das las  organizaciones que no  se  fijan c~nq meta el  lucro sino ei beneficii 
social  i.ntegran la institucionalidad  comercial,  ejem:  Instituto  de  Rehabilitacih 
del  Invalido, etc. 

. '  

, .  

111. - El. mxro ambicntc dc la 0rganizsci6n y el medio ambiente  del  krcado. 

Lo importante  del  estudio de estos  elementos  es  la  interaccih  entre ,ellos y 
la  firma,  ya  que  pueden  advertirse  peligros u oportunidades  para  la  empres'a. 

% 

1.- Foerzas  del  macro-ambiente. 

A). - Condiciones  Ecm6micas . 
El  aspecto  financiero  de una empresa  es muy importante, sin embargo, no 

mos olvidar  que no nos encontramos  aislados, Sino dentro  de  pais  en donde se - 
manejan  aspectos  econ6anicos  que  influyen  directamente  en  las finanzas de las em-- 
presas. 

a pesar  de  estar  en una etapa  de  recisi6n  descie  hace  tiempo, y que va  hacia  la de 
presi6n;  nomalmcnte  despues de 6sta  viene la recuperacibn  que  va.  seguida  de  la - 
prosperidad. 

Es recomendoble  disminuir  las  operaciones cmrciales durante un periodo de - 
descenso y despu6s  estimularlas  en  periodos  de  prosperidad  relativa, a w e  es me 
jor  tomar una decisi6n basada en un aniilisis  potencial, &S quo  en  condiciones -- 
econhicas . 

El clima  eccjnhizo  de  cwlquicr  nacibn es variable y especialemente en MBxico, 
- 

- 

Se estudian los factores  que  nos  den  Pa infonaacibn precisa  que  necesitamos y 
son  entre  otros: 



l. - Ingreso personal total . ; ' x , ,  ,;iJ 
2. - Ingreso per d p i t a .  
3.- D i s t r i b u c i h  del ingreso. 
4 . - Ingresos  disponibles . 
5 . -  Ingresos  sobrantes. 
6.- Distribucibn de l a  riqueza. i- 

7 .  - Disponibilidad del cr&ito  a1 consumidor. 
8 . -  Disponibilidnd de capita l .  
9. - Tasa  de ahorros y formacibn de capital 

: c ,:j j , ,  . .  . 
'%I 

. .  

B. - El Medio Social, Cui tural  y Demogr6f ico.  . .  
. . I ,"!' , . . , I .  , *  . .  >*., 5 " ,v ~ ' *  

Es indispensable  conocer,  entender y predecir 'las 'cdcioollts s&iales y p$idr ' , 

. ' +;$.,, 

col6gicas del mercado meta, para alcanzar e l  h i t o  e~ las ventas . 
Muchos productos se venden muy bien en ciertas regiones del pais q u e !  no encuen .' a 

. . 4  , . 
. . j  . 

I I 4 .  

tran mercado  en otras.  Actualmente  cambiar h6bitos de consumo no es cosa', f&il y - 
sobre  todo, es costoso. /I ' 

Entre los  mchos elementos que se estudian para conocer, entendery  predecir ,  , 

el comportamiento del  conswnidor, tenemos l o s  siguientes: 

1. - Tamafio de l a  pobfacibn,  personas y familias. 
2. - Distribuci6n por edades. 

. 3. - D i s t r i b ~ c i b n  regional . 
4 .  - Distribuci6n urbana contra rural. 
5. - Tasas de matrimonios. 
6. - Tasas de f o m c i b n  de familias,  
7 .  - Tasas de nacimientos. 
8.-  Tasas dc mortalidad. 
9.- D i s t r i b u c i h  de .familias en varias etapas del c i c l o  de vida familiar. 

10.- Distribucibn de l a  poblaci6n se& el  nivel educativo. 
11. - Distribucibn de la  poblaci6n  por  ocupaciones. , I 

12. - Distribuciiin de la  poblacibn  por  religiones. 

* Tomado del l i b r o  de Mercadotecnia de la  Profa. Laura E. Fischer,'  Ed. I n t e r a  
mericana , a x i c o ,  1986. - 
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2. -  Fuerzas del nercado. 

A. - Proveedores . 
Son los  indjxiduos u organizaciones  encargadas de abastecer. de todo lo necesa rio a la apresa para su funcionamiento. Es importante una buena selecci6n de -- - 

ellos. Y entre los factores  que  se  deben  estudiar  econtrarnos los siguientes: 

1. - Minero de posibles  alternativas. 
2. - Tipos 
3.  - Ubicaci6n. 
4 . -  Condiciones  de  trabajo. 
5 . -  Registros de empleos. 
6. - Etapa de avance  tiknico,  necanizacibn  especializada,  autanatillaci6n. 
7.- Tasa de crecimiento. 
8 .  - Cargcte-r  progresivo  de  la  gerencia. 
9. - situaci6n  financiera. 
10.- EtC.* 

* Tomados  del  libro  de  Mercadotecnia,  autora:  Laura E. Fischer, Ed. hteramerics 
1 I na, M&ico, 1986; 

c 
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B. - Intermediarios . . .  i i 
, 'f I . 1  

, ,  ' , 

mtrc los fabricantes y cl combidor final, existe*+una serie de actividades 
que llevan cam finalidad distribuir los productos, y e s t e  funciaolss genwalmn- 
te las realizan 3.0s intennediarios  (mayoristas , minoristas,. detallistas ' agentes, 
corredores, etc) . Algunos de los aspsctos relevmtes que se deben & d a r ,  si es 
que se desea tener control de los intermdiarias, son los mismos de-.los prolveedo-. 
res . i . .  ,' 

1 ,  

, , ' ,  

, .  

C. - Consumidores. 
. 1  

' . 3  . . I 
Aparte  de estudiar el  medio social, cultural y ico de la. poblkih' :en ;  I 

general qe debe analizar el canport8miento del m r d o  especifico a l '  que ,se est6 
dirigiendo; este d l i s i s  debe ser d s  detallado sobre todo desde e l  punto de vis.' .  1 
ta psicol6gico, debido', a los d i o s  tan importantes que se originan  actualmmteh 
por ejemplo:, 

A N T E S  

1,- Ahorrar. 
2. - Trabajar duro. vida fkil. 
3. - Convicciones religiosas Convicciglles  prof- .'. , . 

5 . -  Continencia sexual. Libertadsexual 
6.- Valores familiar&. , ' . Valores de canpoibros de grupo.: 

: ,. 

4 . - Hogar  duninsdo  por el  ' marido. ' Hogar dolninado por la esposa,. I .  

D. - Canpetencia. 

La competencia es UI factor dete.minente para la  tana de soluciones que pw-- 
dan enfrentarsela. C b a n d o .  un producto o servicio se inicia en el mqado no padece 
este obst&culo, sino hasta cuando el '  prestigio de su utilidad se vuelve progresi- 
vamente  ascendente a l  punto de concitar la concurrencia de los canpetidores que - 
pronto van a saturar los mewadas. Por otra parte hesaos de advertir que los, a m -  
ces de una teu lo ia fa   rapibnte  creciente obliga  a modificar y mejorar e l  pro-- 
ducto bajo el imperativo de no exponerse a l  exito & W canpetencia que pudiera 
volverse por lo intensiva, aplastante. Por todo 10 anterior debe pensarse em ma 
estracegia adecuada que permita  una acci6n didmica, altamente activa a fin' de E 
nar las posiciones de vanguardia  en las  canpethcias del mercado.  Para ello proce 
de cano -tal del recurso thctico, conocer a fondo al carrpetidor en sus p E  

. habr6 de marcar una importante huella  sobre e l  mercado, y efectos sefíalados y dis 
cedimientos t6cnj.cas y recursos, pues cuanto haga  61  en su gape~o de sobresalir, - 
tintivos err los otros competidores. - 

IV.- Actividades que integran l a  Distribuci6n Fisica del producto. 

1. - PlaneaciCjn de recursos materiales. 
2. - Tramitaci6n  del pbdido. 

I 
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3. - Administ raci6n ac ~nvontnrios . 
4 . - Acarreo de merqcias recibidas .. x ,  ;, .. .. ,g , .!: . .  , . :, 1 
S.-. Tr-fbrmaci6n  del  producto. 
6. - Almacenamientos' de productos  semi-elaborados , 
7 .  - mquetado. 
8 .  - Almacenamiento de la  producci6n  terminada. . 
9.- Atencibn  de  pedidos. 

1 
J f 

k ., , , .  
h. ,I ". ' : ,e . .  

1 . .  

. .  
. I  

' I .  , 
,.$ ., ..: 1.11.  

, ,, ; 'l$i? . . 
I , '  ' . ' : ' * A t , .  . - ,  . .  ,. i 

* e  ' , !, y I' ,, * <  

~ . ,  . ,, , d. 4 . 
I , : .  '< r . ,. 

. '8 . i . , , ;.I' I .  , 
, .  ..., . ' 

a , '  

10. - Transportacibn de la  fiíbrica a distribuidores. 
11. - Almacenaje  en  el  centro  comercializador. . .  , x ,  I " I 1 ,  , *  ' /  

I 
I 

12.-  Servicio al cliente. 
. .  _ .  

I .  

.- . ..: 

Los anteriores  sc?n  procedimientos  generales  que se 'ejecutan  dentro' de la  Dis- 
trihwi6n Ffsica y pueden  resunirse  basicaarente en 3 fúnciones: almacemtje, invm 
tarios y transportacitjn.  as 3 funciones  significan'una  erogaci&.'para los.: praitiE ' ,  

tos la cual  debe  calcularse  debidamente  con  el  prapdsito  de  cuaritfficar  la eficiz 
costos  contra  beneficios  (sevicios al cliente). /. .( 

. . .  . , 

cia  de  la  Distribuci6n  Fisica.  Esto  ser6  axplicable'con  el infervto de ,canparar 0 -  - , 
c, : ( j  . '  

Y ' . , ' ,  / $  ' I 

La eficacia de servicio  al  cliente  puede  apreciarse cm: la  disponibilidad ' d e  ' , 

productos, ticnpo dol ciclo de pcdidos , cuantfe do mercandas agotadas, frecuencia 
de  entrega y seguridad,  de  entrega. No debe descuidarse  el ' conocer la clase de :- servicio  al  cliente  que  le  ofrece  el  caaapetidor. . , t i ,  . ,~ .., 

. , . <  

1.- Ahac6n. . 
. ,  

. ,  

Se cumple Una funci6n muy inportante  con este, m'el seno de w '~splmsra, SS 
puede  administrar  mediante .la utilizacitjn  de &todos que pwden coasistir, &sde 

ftsticados  &ocios  de modem computaci6n. 

el 4 s  sencillo a bases de fichas stock y de  almacenaje aunque teniendo  sigaapre 
la  precaucidw de registrar  entradas y salidas  de mercanc as), hasta  alcanzar SO- " 

Las actividades  que  van a realizarse  dentro  del almach, son: 

1. - .kcepcibn de los  materiales . 
2. - Comprobaci6n le las  condiciones en que llegan  al almach las x&ancias. 
3. - Riguroso  control  de  pedidos 
4.- Verificacih  cuantitativa  de  entradas y salidas  de  existencias. 
5. - Tener  conximiento  de  las  existencias y ,carencias, a efecto de repo3ler 6s 

tas,  en  cantidad y tiempo  oportyno. 
_- 

Este puntc se  refiere  prapianente  al  trabajo  inventarial, pero lo  incluimos - 
6. - Supem-kibn de  facturas. 
7. - Contabilidad  del  almach. 

aquí  por  considerar1 o inclufdo  dentro  del  capf  tulo  de  almacena jc. 
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~ 

, ., , 

b) .- La cuantia de l o  que se debe pedir.- esta influye directamnte la "' 

frecuencia con que se hartin los pedidos. Cuando la'ampresa solicita podio j 
dos al prwaedor SO infiere que origina costos de tramitacih, Elaborar - i 
tambi6n a m p ]  í os  inventarios, supone igualmente costos, Estos hay que can- ¡ 
pararlos a f i n  de que por este recurso se asuma la  decisidn d s  ventajosa, 
Existen 4 tipos de costos, por inventarios: 

a) . - Costos por almacenaje,, - los productos se guardan en lugares especial 
mente  adecuados  para .,su conservacih, Algunos deben ser d o t a h  de eliná- 
artificial,  alumbrado o recursos de seguridad. Tales lugares pueden ser - 
rentados o no. 

b) . - Costos  de capital.- una irrversih que &be considerarse es la qw se 
realiza en la ejecuci6n de inwntarib que paga la propia -=sa. Esta - 
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v. - 

5 7 .  

i .  

pierde el  . I.lamado costo de aportunidad, que es aquel. que podria producir 
esta inversibn s i  se aplicar6 en otra forma. ;, 

c) . - Impuestos y seguros, - existe M seguro para los kintar ios  por los , ,  

que  deben  pagarse bqmestos, t a l  factor  tiene que tanarse em cuenta 41 de j'. 
tenninarse l a  cuantia  del pedido. 

, *  
. ' I  

I 
' t* 

- 4  

I _  

E l  primer paso de esta funcidn se da can el abasteciaiento dB1 material - ' ' I  .' ., 

primo, que de al& modo debe hacersele llegar a la  f6bricn. e ixnnediatawente 
.te la  descarga se introduce al almach. Posterionaente,'se lleva ese material ' ' :+ " :'', 
al departamento de produccih, donde ' se le had objeto' de la transforraacih - 1. ,' ' 

t . . /  . .  
, . ' $ 1  

' 8  

industrial. , ,  

%os cuellos de botellatt propician la necesidad, mkasiones, de volver ' . ' .  ~ 

a almacenar estos elamentos medios procesados, postergando  de este modo su -- 
elaboracibn  tenninal . Con esto se advierte que al  material en roceso :se le - , t i ' ,  

dose con esto 1.a presencia de un personal complementario  dotado de labherra-- 
mienta necesaria para la transportacih  interior. . .! 1 _  ,. . . , .  

. . I  

esta movilizando de uno hacia otro la& en el  interior de la  f P brica. O r i g i ~ ~ , ,  

I .  

I 
I 

Finalmente 1.0s productos terminados  pasa a un alma&  donde -''a 'dis- ii 

p s i c i h  dc los ptdidos que hugs 01 distribuidor, Puede' igualmnte trampor-- 
tarseles a la  bodega  de una tienda  para que posteriommte pase al  consmidor, 

IA importancia imp1 Icita al proceso de conducci6n ak estos productos, nos ":." '! 
> 

hace ver la ineludible necesidad. de practicar un estudio minucioso caw el no 
minado ttruta critica" a fin de'  que traslados y transpartes de materiales se - 
realicen de la  manera 116s 6ficaz qye sea  dable. 

-.. 
. ,  

I 

Alternativas para la  ubicacih de la f6brica. 

1. - Una sola planta y un s610 mercado. 

son dos las circunstancias que pueden darse caw opcicrnsts ante la  loCali- 
zacih de la planta. Una es cuando se localiza 6sta en medio de su mercado, . - 
en tal caso es posible considerar que a l  incmntintarse los costos por co5168p- , 

t o  de uso de instalaciones, mano de obra y energfa, pero el  ahorro se da en - .. 

, .,. 
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C) - PRECIO. 

precio. .- sentido priictico decLasnos  que precio es e l  valor monetario., 
con base en e l  cual, quien ofrece en venta un bien o servicio estarfa dispues_ 
to a participar en un proceso de intercambio. * 

se puedan derivar. E l  precio viene a  ser esa parte de su ingreso qW dek  d e - .  

dicar para la  ootenci6n de los beneficios esperados. 

exceden al costo (precio). A los  ojos del consumidor del PrcxbctQ debe valer 
e l  precio. 

Venta Unitaria, - Desde este punto de vista,  el precio  es la  :fonna 
a traves de l a  cual el  fabricante cubre los costos de la mercancfa  vendida y 
le queda una cantidad adicional que es la utfljcdad, ' I , '  < ,  

Lo que el  consmidor  espera de un producto son los beneficios qw',de el ' ' 

. ,  

E l  consmidor percibe l a  uti l idad del proctuCto. h los b ~ f i c i o s  -- '. ...- ' .  

. ,  

, '  

*' i 

Venta Global ..- I)e acuerdo al precio que se f i j e  variaran 
des  vendidas y por tanto las ventas totales. Ejemplo: pantaldn de 

Si vcndo a $ 450.00 hay 1000 personas que me lo,  
pero, s i  vendo Y $ SO0 .O0 y solo hay 800 personas, obtengo 

Es d x i r  vendo $ 50,000 .O0 menos. 

E l  precio no solo determina e l  nWel de ingresos de la firm y de sus - 
Para  determinados. artfculos e l  precio es a la vez camunicados de las ca_ , m  

utilidades sino tambien, l a  imagen del producto. . ,  

lidades del  prodato ofrecido o por lo  menos ass lo  percibe e l  conswni&r, - -  
Los tiearpos modernos Figen que se llegue a la fijacibn del precio, lwgo de 
un detenido anslisis de  cada uno'de los. factores que se relacionan el  pre 
cio, ignorarlos puedc resultar fatal. 

, (  

- 
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Etapa I. - . (Selwci6n de los Objetivos del -io) . 
Antes dc fi jar cualquier precio, lo primero que tenemos qUe definir es 
va a SCI el f in o rol de este dentro de los planes de la organizaci6n. 

L.'I precio, al  igual que la  publicidad, el  producto y la distribucibn, - 
son esfierzos, de  mercadeo utilizados por e l  empresario  para alcanzar 'Id Ob- 
jetivos genexles de la organizacibn; POT tanto, los objetivos del precio dE 
ben de ser una consecuencia directa de los objetivos generales de la  empresa 
y estar en  almonis con &tos. . .  . , 

A continuaci6n  se  ofrecen los objetivos m& ccmunes  de precios . . I' 

a) .- Paica alcanzar un nivel dado de  rendimiento  sobre la inversibn. D i - '  
gamos que existen anprcsas cuyo objetivo es , entro otros, alcanzar 
un rendintionto anual sobre la  junrerskh (d68p6s de i@WSttp) ,' p o r r ; . ,  , I .  :. 

ejemplo del E%, en cuyo caso se fijan unos prctcios ,hue p&tm - . ;+<I .: ' . : I  

dicha tasa de rendimiento. l 

utilidacles a largo plazo, es una meta bastante .incierta para .la m-.';, . ' 
yorla de las finnas, es m& 18gico  pensar que este objetivo precio I 

1 

se bu ue a corto plazo, y bien podrfa ser entre fi- al" . , 

innova 3 oras cuya  misi6n sea la de ofrecer productos  altamente d i f 2 '  , 

renciados . 

t 

. ,  

, .  

, I  

b) .- Con el  fin de  maximizar utilidades ' c a m  e l  objetivo de maxjlaizar - 

Estas fhnas, capitalizan oportunidades a trav&s de precios en las pr i -  
meras etapas  del ciclo de vida del producto; luego, cuando aparece la Canpe- 
tencia, adoptan otros objetivos, s i  la  conpetencia nos ofrece . u n  producto -- 
sustituto de l a  calidad dql existente y la  demanda continth creciendo, se -- 
puede llegar a perpetuar la maximinfzack6n  de utilidades, o caer en una psi- 
ci6n monopolfstica. 

c) - Con e l  f i n  de lograr utilidades satisfactorias, para algunas fipms, 
los  objetivas anteriores no cuentan y simplQlrente 1 o . q ~ ~  se busca 
es u11 nivel de ganancias satisfactorias, en cuyo caso el  precio se 
f i j a  teniendo en menta los costos, logrando as% un n i v e l  sa t i s f s  
toria de  rendimiento sobre la imrersi8n. , 

d) . - Con el f i n  dc nwximizar ingreso por ventas Hay empresas cuyo 6nfs 
sis principal es lograr el  maxim0 de ingresos por ventas, a t r d s  
de altos volthems de los misanos ; pfensan que vender mcb, l i n e d -  
tablemente produce grandes ganacias; sin embargo, hoy se wstiona 
este razonamiento; se han encontrado casos de empresas cuyas v ~ - -  
tas siguen en aumento y las ganmcfas en descenso. El lo  se debe EL 
que cierto productos,  dentro de su lfnea, gozan de gran populari-- 
b d ,   per^ SUS costos marginales  son muy altos, lo  que  hace  que ge- 
neren  pocas  ganancias a la  Cfa. 

Nota.-  Costo  Marginal -es el  costo  adicional por producir una midad 
de un producto especlfico. 



P r e g u n t a s .  """ """"" 

1. - Explique con sus alabras ¿Por qd cree que las personas  asociari - - 
2. - C i t 4  dos ejemplos  de situaciones en d6n& haya tenido que pagar un 

precio con calida 8 1. 

preci.0 mayor por algo que se- usted no valfa esa cantidad. 
Encuentre  motivos que lo  obligaron a aceptar tales t&minos $e intez 
cambio. , 

1 

I 

Etapa 11.- El Mercado Meta. - Xdentificacibn. ! '  

Antes  de f i jar   el  precio de un artfculo se debe definir el mercado .meta 
(grupo de constunidores potenciales a l  que se ,&sea llegar) asimismo. conocer: 

- Su poder de compra. - Su grado de sensibilidad al precio. - hportancia que estas personas le  dan .al producto en canparacidn 

- La cantidad de dinero que estan  dispuestos a invertir en uii produc - 

r 
, .  

con otros (productos). 1 



Entre los *todos &S usados para este propdsfto esta: 
a). - La experiencia de los ejecutivos. 

S ,  .: 

b) . - L a s  ventas de  productos similares o que se piensa T'Wlp¡aZar. ;;: 
c) . - L a  imestipcidn de  'Mercados con base en la apinih d6' 10s oan_!i''t+2; 

d) . - Analsis estadfsticas  tales cano series de t.iemp0. 
e) . - Experimientacidn. 

. ." r 

, /  
, .  

.. , >.., . '. 
i 

. I  

swnfdores potenciales. 
I .  

. .  

En e l  caso de Nu&s productos la determinacidn  de l a  demanda es una -0 
teorIa m€is dlficil  porque su volun&n estarti determinado por: 

a) . -  La disponibilidad de sustitutos. 
Se entiende por sustitutos aquQllos  bienes que ofrecen una al- 
ternativa miis al comprador (res, pol lo ,  cerdo). 

b) . - E l  grado  de  necesidad por e l  producto. 
c) . - 31 prlodo de reposkcidn del artSculo. 
d) . - Su intensidad de  recompra. 
e) - El nivel de ingreso de los clientes potenciales. I 

f) . - Su Nconero total. . ,  

g) . - E l  ntimero p r d i o  de unidades consmidas por cada cli&e po- '. 

. !  

tencial. . I . .1 

h) .- La presidn  competitiva.' 
i).- El impacto publicitario. 
j) . - La adecuada distribucidn, 

,~ 

. .  

k) . - E l  precio del artfculo. 

Relaci6n  Precio - Cantidad demandada. 



Casto Fijo Total 
Precio por Unidad-Menos-Costo Variable por unidad. . j 

PE = 

En SQnbolas : 

Explicaci6n de cata t6rmino: 
Punto de Equilibrio (E). - Situacidn en  que los costos totales son ,ip- 

les a los ingresos totales. 

Ingreso Total. - Precio Unitario (P) multiplicado *por el  total de unida- I 

(P) Precio.- Unitario que se cree podrfa tener e l  producto en venta. 

des vendidas ( Q ) .  

Q. - .Total de Unidades que se esperan vender asuniendo cierto precio a - 
fin dit generar ingresos que cubran los costos totales. 
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Nota: E.I incremento los costos totales a partir de un punto de se e ( '  . ' 

be a.1 inwearento de los costos variables totale, pesto que los - 
costos fi jos son, por definicidn, inalaterables dentro del p d o -  '. ' 1 

do de tiempo bajo esndio.% 

, .. , 

! 

! 

Ejanplos : El alquiler del local,  la depreciacidn &I q u i p ,  los suel-- 
dos a ejecutivos, segums, etc. . a , '  , , 

Tales costos  se tienen que pagar no obstante la  p-ibol o lrenta se: - . , 

'.. ' .  
r .  I . I . . ,  

paralice M tiempo. . <  I 
, . ,  

Ejercicio sobre e l  Punto de Equilibrio. 
, *  

. A *  . 1 
. S  

Suponganos q u e .  el detergente "XW' tiene un costo f i jo  total de: $500~.00, : . , 

tiene un costo variable IC u. $ S. 00 

pregunta es iCu4ntas unidades del  detergente "IN" necesitaran vender 
para cubrir l a  totalidad de sus costes fi jos y variables? @mto de &&U-- 
brio). 

PE - C F T  m 500.00 
P - c v  , 2 5 - 5  

= 25,000 uniddes. 

25 , 000 ddaaes 
x 25 .OO. Precio Venta 
125 
50 
625,000 Ingreso Total 

25,000 unidades 

125,000 (C V 7') 
+ 500,000 (C F T) 
$ 625,000 Costo Total 

x 5  K v )  

. 



totales de: $ 750,000 ' contra gastos 
totales 650,000 lo que dejarfa 

' i  . . 
. .1 '$ , ,  

- I  . . .. _ _ .  i 

1 I 

. t  
ganancias. $ 100.000 

f6-a especial para calcular utilidad se ofrece a continuacibn : , 
f 

. ,  ' 

I 
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PE = m "  - 500.000 500.000 & 

P - c v  21 - 5 16 

500.000 500,000 111 

23 - 5 18 

500.000 _. - 500.000 
25 - 5 20 

500.000 - - 500.000 
27 - 5 22 

P.E. 

31.250 

27 , 777 
:. 

f 

25.. O00 L 

22 777 
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la. - Polktica sobre flexibilidad en los precios. -Una de las prheras ' i o -  , '  ., 
, sas que el  empresario  debe decidir es s i  adopta una polftica de '*$recio. &I%-, c'.': , , . , i 

col' o de "precio flexible". 

Precio Flexible. - Se ofrecen los mismos productos e .igual cantidad ,pero 
a  precios diferentes dependiendo de la habilidad para regatear, del cliente " 9  

de sus lazos de amistad y otros factores. . .  

Esta polftica se utiliza mucho pero ,tiene sus desventajas. . 
- Clientes frustrados, por saber que se les vendi6 Tngs &A. , '  " 

,.%I%, , . 
'..I ' 

. $ 2  - El vicio de la venta fkil por parte del vendedor, a  costo de -res 
ganancias por parte del duefio, , .  . ,  . , 

- Mayor costo  del tiempo empleado  para regatear. 

2a.- Polftica Sobre  Nivel de Precios - ( !  

La pregunta concreta  es : 
i Se debs f i jar  el precio de nuestro  producto por debajo, ' a l  mimo nivel '. . 
o por  encima.  d.e la competencia? 

Para dar una respuesta adecuada  debernos f i j  arms en e l  tipo de niercado - . ,  

' . _  '. 

en donde se desenvuelve la firma en cuestidn. 

10.- Si el medio es el de: . .  

- un nerea& I~~or tmentc  competido" (muchos vendedores en e l  mismo 1 
tipo de negocio) . ~ 

- Productos  altamente  hanogeneas (my parecidos entre si3 ' 

- Donde  compradores y vendedores estan bien informados en cuanto al  
' p~ecio y condiciones del ,mercado. 
La polftica a seguir es: 
*"Fijar e l  precio a l  mismo nivel", 
Por : 
a).- S i  f i j a  un precio mayor no atraera a la clientela. 
b) . - Si f i j a  un precio menor desatara: una guerra de precios. 

I 

E ~ I  situaciones en  donde la  industria o el  camercio esth  daninados por - 
unas cuatas fimas poderosas y las  caracterfsticas del mercado son las de un 
oligopolio (Prod. parecidos entre s i ,  unas cuantas firmas poderosas dananda 
bastante inelQstica) . 
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La polftfca a seguir es la  de Precios iguales: 
a). - Ya que un alza en precios puede ortgjcnar perdidas, a menos que la - 

competencia tambfb suba los pre~fos. 
b) . - Si disminuye el  precio la  estrategia Sed imitada y se Origina una ' 

guerra de Precios. 

., ,: , 

I 

-$ I 
I 

. .  

En e l  01i:gopolio la  polftica de  subkr o bajar  precios, es en mjurito. . ', 

20. - Los mercados caracterizacos por una alta diferenciacidn "de produc- - 
- El empmsarjo tiene mayor libertad para f i j a r  e l  pmcio, . ,  1 

I 

tos. 
. I  

. .  i>, , 
> , J .  :-., 

,' . 3  I 
. .  

- Algunas finnas a nivel del caaercio minorista, .acostumbra a bar. '  pm 
polftica  la de precios por debajo de la cchpetencia, su fflosoffi: ba-' *. .. - . ' 
j o  margen  de utilidad, pero grandes vol.cimenes de venta. Ejdo,: WanO,-~:, 
Refrescos, Hermanos Vszquez . . . , . .  

La polftica de precios por debajo de los de la  competencia  es una m e r a  , . . * :  
de penetrar nuevos mercados, . .  . \ 

n 

30. - Hay comercidntes y fabricantes que f ij an e l  precio de sus productos 
por encima de los de l a  competencia,  debido a que estos productos o negocios I' , 
gozan de un alto prestigio y acogida dentro del pdblico amsumidor por su8 - 
caracteristicas que los hacen fhicos e isustituibles, a tal grado de desam- 
llar  cierta lealtad de  marca: Pierre Cardini, Cristian Dipr, Liwrpool, etc. .' 

I '  

, ,  

Polftica de Precios para  Productos  Nuevos, -Existen tres politicas en , la  '. ' . 

a) .- PolWca del  Descreme.-  Consiste (tn f i jar  un precio  bastante alto - 
al nuevo producto, en la etapa htroductoria de su ciclo de vida, - 
de tal manera que se capitalice en aqwllos cmsaanidores dispuestos 
a pagar un mayor precio con tal de tener e l  privilegio de ser los - 
primeros  en  aprobar o desaprobar el producto, ejemplo: (Nylon,, Pen& *< 
cilirm, Caldadoras  electrhicas , cubo d g f c o )  

f i j aci6n de precios : , '  

Luego se@ las circunstancias se rebajar6 el  precio a f i n  de llegar a - 
otros grupos de  personas  que  desean el producto pero no aceptan el  precio in& 
cia1 . 

La polftica del d.escreme se usa  generalmente  con  productos  altamente di- 
ferenciados, Chicos y novedosos  donde se dan las  amiicioncs necesartas para 
la maximinizacien de ganancias. 

L a s  siguientes son las condiciones  para asoptar una politica del descre- 
me. 

la.- Cuanno el producto esta protegido por una patente. 
2a.- Cumd.o l a  imitaci6n  del producto es remota. 
3a. - Cuando no se esta seguro del nivel apropiado de precios y no. se de- 

sea correr e l  riesgo de fijarlo incorrectamente. 
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lis &S fticil partir de un precio alto y posteriormente reducirlo porque 
el  precio no ha sido aceptado que empezar  con un precfb bajo y luego subirlo . 
porque es insuficiente para cubrir los costos. 

i 

1 c 

40.- Cutindo existe una  demanda mayor de l a  capacfdad de l a  planta' para - , 

So.- Cuando exista la  posibilidad de  que un precio alto pueda'rrear la ' -  

60. - Cuando la empresa  que  adopta dicha polftica es lider en el  mercado. , ' ' , 

abastecerla. 

impresi6n de superioridad  del producto, 4 

7 0 .  - Cuando la  empresa tiene carno objetivo la pronta recuperaci6n. del -' 

I 

pita1  invertido. , 
.P . .  

, I  

b) . - Politica de Penetracitjn. - . .  
,. - , .  

"Consiste en f i jar  un precio inicial bajo": 
, .  

A f i n  de alcanzar y capturar rapidamente el Mercado Masivo11. 
. ,  

1 . - Cuando hay condiciones suficientes para  mantener a l a  conspetencia -- .: ,: ., 

.e :. .,, , . .:.. . j '  

fuma del mercado. 

Un precio inicial bajo puede  desanimar a otras firmas o entrar al m e r c a - '  .;S , 

en vista de que se encuentran frente a un negocio de margenes de gmanciw'+' ' ;  
reducidas y grandes inversiones. . I  

' . I  

O e l  t&o del mercado  capturado  mediante 6sta  polItica puede ser tan - 
sustancial, que la competencia  ve dfficil su existencia con el  escaso mrca- ~ 

do que le queda. Ejenplp: Los cigarros, Los refrescos etc. I 

2. - Cuando segtin la investigacitjn de  Mercados se detecta que el conswi- i 
dor no esta dispuesto a pagar un precio alto. 1 ! 

3 .  - Cuando la  Cía.  desea una  amplia y profunda penetraci6n en e l ,  mercado. I 

~ 

\ ! 

4. - Cuando se logran reducciones sustanciales a l  costo de  producci&n, cg . 
mo cmsecuencia de una producci6n  masiva. 

5 .  - Gu&do e l  producto  desde su inicio,  presento una fuerte coaapetencia. 
c) .- La política de Precios de Introducci6n. - 
Consiste en ofrecer una rebaja en el  precio  del producto nuevo,  por un - 

tiempo limitado, con el  prop6sito de acelerar su entrada en el  mercado, una 
vez tenninado este periodo introductorio, se procede a subir el  precio  del - 
articulo en cuestibn.. 
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( 1  

I1 I .  - METODOS PARA LA FIJACION DE PRE$IOS. 
I ! 
n 1 

U1111 vcz tIcrinid;~s las p l f t  icas de prc'cios, cl lwso sibwicntc ser6 sclec 

Son muchos los Métodos empleados  para f ij ar  precios, sin embargo los m6- 
cionar c l  mbtodo para fijar prccios 3c una manera pcnnancnte. 

todos más coqwles  son: 

- 

a 

1 ) . - Fijación de Precios con  base en los Costos. I 

Corsiste en calcular los costos totales del producto, afiadirles un I 
I 

margen  de  ganancia y obtener el prec.i'o. ' Su gran limitante es que  en la mayorfa  'de las veces no se time en . .. 

cuenta la reaccibn de la  demanda. . .  . ., 

Este n8t;odo tiene dos variantes. 
. ,  

a) . - M6todo del Cnsto más un margen f i j o .  - 8; ' I '  . ' , 

sc mplea tanto a nivel minorista como mayoristg,, en 
gran nfímero  de mercancias  hacen que el &todo aparezca 
cienre. 

: Bjcrnplo : 

. .  

Un comerciante  adquiere una mercancia  (desodorante TAN] y '  le  '; ' .  

a a d e  a su costo original una sum8 adicional para cubrir costos de 
operaci6n (renta, luz, impto, etc.,] y ganancias. 

As5 el prccio de  venta es e l  siguiente: 

Articulo: Desodorante TAN 
Precic de  Compra Unitario : $ 40.00 
Marge.n (Ccstos  'de  Operac. + Ganancias) 10.00 

Precio de  Venta Unitario. $ 50.00 
En este caso el margen es de 25% sobre el  costo de compra. 
Por polltica de la empresa se agrega siempre un 25% al costo de la 
mercancla. 

b) . - Método del Margen Flexible. - 
Consiste que en lugar de agregar un margen f i j o  a los costos - 

de 13 mercancía se opta por un margen flexible acorde  con las cir-- 
cunstmcias a l  momento de f i jar  precios 

Fijacidn de Precios con  base  en la Demanda. 

E l  principio basic0 de este metodo radica en que se  tiene en ;cuenta 
a la  demanda. A s f  cuando l a  demanda es intensa se fijan precios altos ;y s i  - 
l a  demanda es d6bil se fijan precios bajos. i ; 

I 
a) . - Precios  Discriminatorios . - 
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' . I  . 

..i' , 1 

I a;., ~I i ;i , ,::, 
, 8 '  

I . .  
4 ,  , .  .I 

Son una forma de fijaci6n d e  precios con  bas&.  en '$,daWnda, en la que - " ' 

se fijan precios  d.ifer.entes a un producto, Existen vasias modalidades de 
cios discrhnimtorios ; el primero se basa , e n  e l  tipo d e .  consmidor? y.. 

. I  

te  en vender un mismo arteculo a precios diferentes, dependiendo del'.clfmte ' J . , .  

y su habklidsd  para regatear. La discrhinacfbn de .precios basada ,en!'difem- I : , 

tes npdelos l e  un producto, acontece cuando un artSculo ofrece  ligeras ,.miE:/ '. 

ciones con respecto 'a otros de  su  misma  marca y por esa razdn su precio. es .-.., ' ',: 

igualmente diferente; per l a  diferencia de precios es mucho maybr  que e l  cog . 
to de las diferencias entre los bienes, m ejemplo podrfa s0r el de ~1 .tele- ' , a  

visor de color de '1 9 pulgadas que vale $ 40 ,OQO pesos y e l  de 21 pulgadas - - ' .  ; 
quc vale $ 4 5 , 0 0 0 . 0 0 ;  probablemente la  diferencia de 2 pulgadas no cueste -- ' I  
$ 5,000.00 pesos, La discriminacidn de precios teniendo  cano  base e l  lugar, , 
se puccle ejmplarizar con los precios diferenci'ales de las habftacionesmde, - 'Y. 

un hotel dc?pendiendo.de s i  &stas tienen o no vista a l  mar. Finalmente,.tene-'.. 
ulos los prccjos Jiscrhinatorios que se fundmentan  en el tiempo;  algunos  de ; 
ellos son los de temporada, o de ciertos dPas y horas del dfa, cam0 es el ca . " 

so de l a  &if:, por llamadas telefenicas, o en ciertos passes le tgrifas, - 0  , , 

del  transporte urbano. 

I ,  , . I  

, ,  i 

- , .  , 
' i  

Fijaci6n de Precios con  base en la Competencia. 

E l  rnetodc se fundamenta  en  que  para f i jar   e l  precio de sus artlculos,  el" ,, 
fabricante o e1 comerciante,  ante todo, entra a considerar e l  precia.: de,'sus , 1.''" ' i 
competidores. ,,' '.:y, " I  

, .  , ' 8  , I 

E l  metodo es especialmente títil cuando 'el  producto o los productos S& - .. , I  3 :  

'! ;, j 

m u y .  parecidos a los de la canpetencia y en  donde el  precio es la clave estrg, '.;,., ,~ I 
tegica del mercadeo. Su aplicaci6n se hace visible a nivel minorista, en dog . ' l .  ' 

de  algunos comercimtes  tienen por priíctica,vender sus productos unos pesos "1 

por debajo de los precios de la competencia; en otras situaciones, pel e~npre- ' , +  I 

ario  tiene pcr  porcedimientos f i j a r  sus precios  iguales a los de la  campet=; . .  
cia.  

Cuando se trata de una misma clase do producto, pero en  donde e l  artfcu- . j  
l o  bajo estudio posee ciertas  corncterfsticas diferentes a los dm&, tambih', b 

sc sugiere sc't-cngan en cuenta los precios de los productos c0mpetidores.y 
con  base  en cstos se establezca un precio que considere  esas diferencias y - 
guarde la proporcionalidad de las mismas, Ejemplo: Hay cuatro marcas diferen ,'. :) , !  

I 
tes de carros camperos ; usted distribuye la marca A, s i  desea fijarle precie 
a su producto con base a este metodo los pasos a seguir son: 

. ,  

i 
8 . I . $ 4 ;  

. < ,  4 '  

i 

1 

E 

a). - Averibruar el precio de  cada  marca  competidora. 
b). - Hacer un anslisis cuidadoso  de las  caracterfsticas de . c a d a  caw~pero, .. 

en terminos  de potencia, capacidad  de carga, disefio, calidad. de he- 
chura, consmo  de comestible, garantfa, procedencia, tiempo que 112 ': 
va en el  mercado,  imagen, etc. 

cia frente a las otras marcas. 

cuente sus caracterPsticas distintivas frente  a las de& marcas, 

de las difcrcncisls cntrc Inarcas, 

c) . - Estudiar la foxma en  que el  precio de cada marca refleje su diferen 

d) . - Situar l a  marca "Avv dentro de la vari.edad  de precios, tenien&' en - 
e). - Asegurarse de que este precio tentativo refleja l a  proporcionalidad 

- 

http://dc?pendiendo.de


NATWZALEZA E LWOPTANCIA DE LA PRWXION. 

Las actividades de pramoci6n son las raeki criticadasi de todo e l  pmp- I I 

I 
de Marketing,  pero no hay que confundir l a  , hemdenta con el  usuario sin 11&1 *.,',., ' ,. 

da hay malos  anuncios o p&Ws vendedores,  pero no es falla de la p w c i d ñ  
sino del uso de que ella se hace, pero por naturaleza. tendems a culpar a la . , , ' ,  

herramienta,  ejemplo : Una persona clava y se golpea el dedo con el martillo ' ' : - I  ,' ' i 

I . .  
L .  . 

"""""""""""""""""".""" 

! 

*.I y culpa al nlartillo. 4 .  

. .  
Una Cía  debe  manejar to& su prcmocidn como un subsistema  dentro del sis . . 

En t$nninos econcknicos el propósito esencial de la promoci6n' es e l  cam-- .' ' . 

tema total de Marketing. 

biar de posicien l a  curva de l a  demanda. 

I, - 

A traves dcl uso de la promoci6n una CLa. espera  incrementar sus kngre-- 

%sicamente l a  Pramoci6n es un ejercicio en infonnaci6n, persuacidn e' i n  

PraRocirSn dz Ventas. - Adds de las actividades mencionadas en , la  defini . 

sos a traves dcl precio o del volumen. 

fluencia, s i  ana persona es informada es posible que sea convencida. 

ci6n de la AMA, la  proiirocidn de ventas  incluye estas' otras actividades: 

- 
c 

Pelfculas y videotapes,  muestrarios,  concursos, premios, cupones, estam- ~ 

p i l l a s .  a cambio, exhibici6n de catálogos, 

Los Progsitos de la Proenocibn. """_ """"""""""" 

Existen tres prop6sitos promocionales especfficos: 

10. - Cummicar. ' 2do.- Convencer. 3ero.- Competir. 

La  comunicaci6n  es l a  base de todo esfuerzo pronxxional cuya actividad - 
principal es la. diseminacien de ideas. 
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Convecer, os el  segundo propdsito de l a " p d i 6 n )  ,emana del primero,' no" 
es  suf5ciente comunicar, sino que las ideas deben sen convincentes  para pro- 
vocar acci6n  favorable  hacia el producto o la emprem 

E l  tercero c importante  propdsito de la  pranocf6n 6s competir, ya c& no ' 

basta un buen producto, un canal eficiente y un precio adecuado para desalen 
tar a la Competencia y estimular a los clientes o distribuidores ya que el':' 
esfuerzo de participaci6n en el mercado, se expuso a traves de la pmmcibn i I 

de ventas. 

, , I  . .: I 

' . .  , , 
s . ,  

. .  . I  . 

Objetivos " """""""""" de 11 Estrategia """""""" de Promoci6n. 

I 

Entre los objetivos promocionales m& conmes est& los siguientes: 

lo. - Amentar -Jentas. - Esto  se pede lograr de aiferentes #minas, una de 1 , 

ellas es promoviendo  productos  en lo  particular ya  sea'promwwiendo, -, .  

una Farte de l a  línea o toda. 
Otra forma  de lograr un incremento  en  ventas es pramoviento a todos 
aqu6llos clientes que, basandonos  en un anglisis previo, representan , 

u0 pcrcentaje minimo del volm6n total de ventas.. 

, .  
. .  

As'í por ejemplo un fabricante de naranjada  descubrid  que solo un 10% de - 
sus clientes, originaban el  90% del total de  sus ventas, obviamente logro au, 
mentar sus ventas prorirocionando a los clientes que representan solo un 10% - 
de sus ventas totales. 

fechas o momentos especiales. 
Una tercera forma de mentar las ventas  es esthlandolos en deteminadas 

20.- Mantener0 o mejorar l a  participaci6n en e l  Mercado.- E l  exit0 en veE 
tas por lo  general se relaciona a la campetencia sin embargo,  en o", 
siones los aumentos absolutos en las ventas pueden obscurecer el  ,he- 
cho ae qu3 los competidores estan  creciendo tal vez nEis rgpidamente, 
por l o  t'mto con frecuencia  es  necesario  conservar o mejorar la par- 
ticipación en el  mercado para ocupar una posicidn sdlida en el  mismo. 

30. - Crear o mejorar el  reconocimiento o l a  marca,  su aceptacidn o insis - 
tencia.. - E l  reconocimiento o la marca  precede tanto a la aceptacibn 
cano a la demanda y t a l  reconocimiento se mejora a trav6s de e s b r -  
zos promocionales creativos. Mrchas COanpaflias asignan una prioridad, 
la conciencia por la marca. Por ejemplo  en los supermercados es defi 
nitiva la marca Sescaf6, Oro, Decaf, etc. - 

40.- Crear un clima  favorable  para  ventas.-Aquí e l  objetivo no es crear - 
unas vantas  inmediatas, su objetivo es  precondicionar a l  cliente pa-. 
ra que reaccione favorablemente al producto, cuando en e l  futuro sur 
ja la necesidad por Qste. - 

50. - Informar y educar a l  mercado. - Aqtíi la pranoci6n se emplea para lo-- 
grar un objetivo educacional el resultado final de este esfuerzo  de- 

l 

I i 
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. ,  

be SC'I' enaltecer Ins posibilidades de, venta de;l producto, sin embar- 
go, I 01 objativo inmediato es trmshi'tir instrucciones a l  mercado SO- 
bre e l  manejo o cuidadas de ta l  producto,  mejorar los procesos: ' d e  - - ' ' 

compra,  ejemplo:  Nivea. . .  

Por todo l o  anterior podemos ver la importancia  de la  pranoci6ri'  de kt& { ' .  . 

.9 

,; , 

para la Bnpresa. * , ,  
, .  

Elementos y Problemas  Generales  en  Pranoci6n. 

Existe un nhero de elementos  generales  que se debem '.considerar' e n .  e¡: de- .- .: 
sarro110 de.  una estrategfa promocional, e l  hecho de que muchas gentes  .deynegg' *. '. - ' . .  .,,I 

cios desarrollen programas  de  prmocfdn sin orden  alguno, no signifim, ,qw * - 
no pueda aplica.rse un orden sistandtico a l a  pmocidn.  . 

i 

. .  . .  : 
, .  

. .  . '  , 
. I  

Michael Rcy del Instituto de MKT, ha presentado un esquema de pasos sistg 
maticos  para l a  estrategia de  promocf6n: , .  

1 . -  Anhlisis de la  Situaci6n. r) 
2.- Fijacfdn de Objetivos. 
3 .  - Deternlinari6n del Presupuesto  Pranocidn. 
4 . -  Deteminack6n  de la mezcla  pranocional tentativa. 
S.- Fomulacibn de detalles para cada elanento de la  mezcla: 
6.  - Trn~~1ement;rc i.An de Ins dccisiones. 
7 ..r Control del  Programa. 

.. . . ,  , ,  

E l  merito de este:  sistema  es que se enfoca  a los problemas especiales y - '  

La discusibn principia con l a  pregunta: . 

sucesos  que surgcn en la gerencia  promocional. i t  

I 

¿Existe alguna oportunidad para  pramover? . .  

~ IDOS sucesos y prohlcmas subsecuentes se  centran en las decisiones ' % d a - -  

mentales relativas o receptores, medios y mensajes. Tambien se reviso e l  pro- 
blema  de cuanto gastar en, promocidn y cano asignar esta s m a  a varias formas 
prmoc ionales . 

Finalmente se' consideran las preguntas  de como enfocar la medici6n  de la 
efectividad  pronocima1 y como organizar una gerencia de pramocidn eficiente. 

¿Cómo saber cuando promocionar? 

Esta pregunta se la hacen  con frecuencia  los  responsables de la  pmocidn  

! 

y aunque  parece  comnleja  de  responder, existen cuatro  condiciones clave que indican una oportunidad  favorable  para  promover, y son: . .  

l a .  - Dcbe cxistir una tendencia favorable en l a  demanda. ' 

Siempre es más fácil promover cuando nos movemos  con la corrien 
te de la demanda del consumidor, atin cuando es  posible reducir l a  tii' 
sa dc dcclivc de un producto o servicio para e l  cual la  demanda esta 
disminuyendo, no es razonable  esperar que la promocidn por s i  solo - 
pueda recursar ta l  tendencia. 

PGr ejemplo: la demanda por e l  caf6  soluble, se ha incranktado, 
en  cambio la demanda del caf6 de grano ha ido  disminuyendo, por lo - : 



Y ,  

que  la  nlayoria  de las Cfas. cafetaleras  estan 6rokviendo sus &fe$ :' ' : 
instantiheos  en  vez  de  cafe de grano. 

2a.-  Dehe  existir una fuerte  diferenciacidn  &..producto. . ' 

un producto o servicio  puede  diferenciarse con claridad  de'~1as ,ofer- 
tas  de los competidores,  por  ejemplo  limpiador  fabuloso huele y,bri- ' ,  ' 

lla. 

3a.-  Ceben  existir  motivos  emocionales  de cmpra. 

suadir o comunicar a los consumidores, menta &ando est&  asoqia-?;.',..., .I 

.dos los  fuertes  motivos  emocionales  .de  compras  con  el'  proceso,:dkC4m_ ,;:'. ' 

pras  del  consumidor , ejemplo  dfa  de  las  madres,  'la  quincena'  del;tbebe ', :;,: , .  

, . I  . 

5610 podia  ser  realmente  efectiva  la  pranoci6n  si  la dananda dei : 

, ,  . 

. .  

La  oportunidad  para  promover  efectivamente  .en  especiai'para,:'per " '  ' .  " , . 1 
, I  

1 

( ( .  

Apoyar  al  distribuidor es apoyarnos , ya  que. implida vender ambos ' , N o  ,'siem', , ;' 

c/Punto  de  Venta = camp de  batalla  de  todos ' contra  todos,  para  atraerse :,,' 

pre  se  hace  iPcr  que? - 
I ,  

al  comprador  que l lega atrafdo  por  la  publicidad o por la  necesidad  de un sa- 
tisfactor y el  llegar al lugar  de  venta  (tienda,  auto  servicio,  etc),  se en-- 
cuentra  con  la  exhibici6n de varios  productos y con  promociones  que  llaman su 
atenci6n y en  cste  nomento puede cambiar  de  marca "Np olvidar  que  la  pelea -- 
por  el  comprador se dccidc  en cl punto  de  venta y ganar5  quien  mejor  distribu 
ya y prmocionc". - 

Entre  las  formas  mfis  usuales para promocionar  al  detallista son: 
El credito. 
AtenciBn  Continua  (tclcfono o personal) . 
1ncep.t  ivos . 
Conseciones  Especiales, 
Apoyo  en la Organización  de  su  negocio,  etc. 
VeamGs  algunas  formas  en  detalle: 

a). - Cursos  de  Venta a dependientes. 
Incluyen : relaciones  humanas, demostraciones  del  satisfactor. 
Manejo de: manuales  de  venta. Lista  de  precios. 

b).- TCcnicas  para  reorganizar  las  instalaciones y servicios  para  acelerar 

c).-  Asesoría  exhaustiva  para el manejo  adecuado  de:  Exhibidores,  vitrinas, 

el  trSf'ico de los clientes. 



d) .- 

e) .- 

f) .- 

8 )  0 -  

h) .- 
i) .- 

- Se 

I\Par&orcs,  rcfrigcradorcs , ctc. , +r cjemplo:,.'Yogurt llarel , Vitrina 
Ref igc . 
Aspectos  cano: visilidad en los  precios,  flminacibn, etc. 

Alquiler: por nuestra  cuenta de espacios estratigicos (CabeCeraS, is- , : 
las, stands) donde se  efectuarh nuestras exhibicianes, demostracio- 
nes, dqpstacioncs. 
Ofertas y otro muestreo , Ej anplo 2 Departamento  de Salchichonerfa; po- . ' 

ne la Zwan, Fud, EspaAola , Hfgfenfca. "Stands" donde venden % ,  pro- 
ductos. 

comunicaci6n oportuna sobre: 

1 . -  Caabio et1 las  polfticas de  Venta. 
2.- Prdximas  Pranocioncs. 
B. - C;ual)io clc Precio clc Vcntu .  
4 .  - AparkcI6n  de un Nuevo Artfculo. 
5, - EliminaciCSn  de un Producto Enfermo. 
6. - Otros. 

C r a i t o  para: 
1.- Mercancias. 
2. - Exhibidores , Vitrinas, Refrigeradores ( C o k  Cola, Branen)''. 

Incenr.  ivos tanto en efect+vo cOmo  en mercancfas, bashdose e s l .  un pre . ' : . 1 

vio estudio (No concursos). 
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Publicidad gratuita en medios masivos. . 

Algunos  comercios  como: 
1 . - Ostfonerias 20.- Bares. 
30.- Restaurantes 40.  - Tiendas. 

acostumbra nintar las fachadas. 

. .  
" . 

1 _ 1  

, , :. 

. .  I 
' 1  

- Charolas, vaso;, servilletas, manteles,  destapadores. - Anuncios singulares c m :  
Espejos, relojes de pared,  anuncios  luminosos, calendarios mecanices, 
etc. 

Caractoristicas - de la  Accidn  Proanocional. 

la.- Unidad.- Que sin embargo ha de permitir la divisi6n de algunas acti- 
vidades en partes. 
Es decir: May que crear una base promotional que sirva de eje a l a  - 
Crynp;lT~ Prmocional, pero sin que se interprete con las otras activi 
dades  pi-omocionales . - 
Por ejemplo: Podemos anunciar en 'T.V.": "Por cada cuatro etiquetas 
del producto llXfl obtenga un boleto para el  sorteo del lo.  de  septiem_ 
bre, por $ 100,000.00 en artkulos para el hogart1. 



Elaboracih de muestras, sueiQs de las denkstradoras ; premios jetc. Cuando . , '  
. Y  

se detennina el costo prmcional se fijan el presupuesto ,y el pronf5stiw de 
venta. , ,  

, .  
1 .  

Pmnociones a l  Consmidor. 
I ,  , . S  , .  

i )  - 

Objetivo: E l  principal de  todo fabricante es multipiicar sus ventas.: N o '  - I $ ; ; ;  ' ' 'I.' 

importa lo que cueste lo urgente es: t ,,, I ., *:, ' , , 

- Ensanchar el mercado. , -  ;!, I .  , ,; .:r; ! 
- Penetra," la  marca. 

Todo esto con sus necesarias 'Vtllfdadestt. 

. ,  
, .  > '  

. .  
L ' !  

- Dejar at:& a l a  cmptencia. ' ,  
' , f,' 1 . ) .  



7 8 .  . 

A - Las Actividades Pmcioncrles, con el &nprador, en Acci6R. : ' '  

Las Muestras: _. 

Cuando se dccicla muestroar el producto, es  necesario 'que cada &id& dg:.:-,. , ; 

muestra,  sea suficiente y que su envase  contenga todos. la;! datos ntxesarios:;'~-;~J!:'L .' ' 1 . '  ' 

para su identificiqc'tbn posterior en el Punto de Venta.  Entre los datos estan: , , 8 '  . 

I ,  

En Mxico hoy despachos  que  preparan a l  ,personal de muestreo,  degustaci6n , 

y danostracien de los  satisfactores, se recomienda contratar cm 'esas' orgaki- . 

zaciones a f i n  de wit ar , responsabilidades posteriores. ' I' 
t , I  

'. , 

La Degustaci6n: 

hrante la pronloci6n los degustaciones, ayudan a que el prospecto'ponga a ' ,  , 
prueba e l  producto sin desembolso alguno, si le  satisface puede transformarse 
en consmidores  rrmedtatos. 

Color , forma, logotipo, instructivo de uso, nombre  de la  empresa; -- ' . 

emblema de la missla, etc. - . .  . a , ,  
I . ,  . / /  

: I  
< 

3 .  . 
, a  

La muestra  debe ser la suficiente para satisfacer  la, necesidad de'cdndcer' ' ' 

el  producto y convencer de sus ventajas,  atributos,  etc. ; anunciadas en.:los . : 
..medios masivos o directos. ' 1  I 

No todos los satisfactores motivan al gusto sino a cualquiera de los cin- ' I '  

co sentidos. Por ello a l  hablar de degustacidn,  aclaramos, que degustar = pr0,i ' . '  

bar y equivalen tcs le llamaremos  poner a prueba  con los demais sentidos por - -  
ejemplo; ' .  

I .  

El arana de un perfume. La observacfdn de una película en un evento auto- 
Inovilistico. 

I,a Most  racidrl : 

Poco hay tan convicente para decidir una canpra como la danostracih d e ,  - 
las cualidades de Lo1 producto  en los puntos  de venta. Se acostwnbra tdih - 
con  algunos satisfactores en los hogares, las industrias, etc.Qland0 e l  pro-- 
duct0 aporta nuwos y otros mejores beneficios y las demostraciones son convi 
centes las ventas  se efecttian de  inmediato. 

"- 

- 
La Exhibiciijn: - 

, .  

"Exhibir es vender" ,' t a l  dice un antiguo adagio, que interpretando con -- 
las tgcnicas de promocidn de ventas podrfamos decir que exhibir conduce a: 

a). - Llamnr la  atencibn. 
b) . - Despetar e i  inter& 
c) . - Pr0voc:lr e1 Zeseo. 
d) . - Generar la aFci6n - 
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i 

fmpul. so 

?! 
I '  

L 
como l a  buena oxhibici6n. , . 

, .  

+ LGS letras saÍtaladas forman el modelo A I D A que equivale a la atencih,  ' .  

interds, deseo y a c c i h .  
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