
Universidad Nacional de lngenieria 

FACULTAD DE INGENlERIA INDUSTRIAL 

Y DE SISTEMAS. 

· " Gestión de Mercadotecnia "

--:o:--

INFORME DE INGENIERIA 

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE: 

INGENIERO INDUSTRIAL 

JUAN CARLOS CASAFRANCA ROSAS 

LIMA • PERU • 1993 



A MIS PADRES: 

JOSE CARLOS Y JULIA DELIA 



INDICE 

INTRODUCCION 

FUENTES 

CAPITULO 1 

1.0 EL PROCESO DE MERCADOTECNIA 

l . l Conceptos 86sicos de Mercadotecnia 

1 . 1 . 1 Necesidades 
1 .1 .2 Deseos 
1 . 1 .3 Demandas 
1 . 1 .4 Productos 
1 . 1 .5 Intercambio 
1.1.6 Transacciones 
1 . 1 . 7 Mercados 
l .1.8 Mercadotecnia 

1 . 2 lA SECUENCIA 

CAPITULO 11 

1.2.1 Lo Misión 
l .2.2 Mercado Meto 
1.2.3 Identificación de Requerimientos 
1.2.4 Dimensionamiento del Mercado 
1.2.5 Diseño del Producto 
1.2.6 Lo Mezclo de Mercadotecnia 
l .2.7Vento 
1.2.8 Servicio Post-venta 

Primer Coso de Estudio lo Mogio de Wong 

2. O El COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.1 EL PROCESO DE DESICION DE COMPRA 

2.1.1 El Nivel de Participación 
2. 1 .2 Comportamiento Posterior o lo Compro 

3 

5 

6 

6 

6 
6 
7 
7 
8 
8· 
9 
9 

9 

9 
10 
11 
1 1 
11 
11 
11 
12 

12 

16 

17 

17 

17 
19 



·¡

2.2 lR INFORMACION 

2. 3 Fuerzas Sociales y de Grupos

19 

19 

2. 4 Factores Psicológicos 20 

2. 5 Influencio Situocionol 21 

Segundo Coso de €studio ¿Por Qué Viajan los Turistas? 21 

CAPITULO 111 28 

3. O EL MERCADO 29 

3.1 Cualidades de lo Investigación 30 

3.2 El Sistema de Información de Mercados 32 

3.3 Tipos de Investigación 33 

3.4 Lo Investigación Exploratorio 34 

3 .5 Lo Investigación Concluyente 35 

3.6 Los Estudios Cualitativos 36 

3.7 Los Estudios Cuantitativos 40 

3.8 Presentación de lo Investigación 48 

Tercer Coso de €studio Poker de Diarios 49 

CAPITULO r-.J 54 

-4.0 EL PRODUCTO 55 

4. 1 Componentes del Producto 55 

4.2 Bienes y Servicios 55 

· 4.3 Clasificación por Destino SS 

4.4 Productos Industriales 55 



4.5 Productos de Consumo 

Cuarto Caso de fstudio Proceso de 
Desarrollo de Nuevos Productos 

CAPITULO V 

S. O EL SERVICIO

5.1 Características de los Servicios 

5.2 Clasificación de Servicios 

CAPITULO VI 

Quinto Coso de €studio PAT Programo de 
Automatización de Oficinas 

6. O EL PRECIO

6. l Enfoques

58 

62 

63 

64 

64 

65 

69 

70 

70 

6. 2 Factores Críticos 71 

6.3 Precio Bósico v Modificaciones 71 

6. 4 Fijación de Precios 72 

Sexto Coso de fstudio No Todo lo que Brillo es Precio 79 

CAPITULO VII 82 

7.0 LA DISTAIBUCION 83 

7. l El Canal de Distribución 83 

7.2 lntencidad de Distribución 83 

7.3 Rol del Intermediario 83 

7.4 Mercadeo Directo 83 

Séptimo Coso de fstudio Distribución Urbano de 
Publicaciones del Grupo Caballero Bustomante 88 



·�

CAPITULO VIII 90 

8.0 EL PROCESO DE COMUNICACION 91 

8. l El Rol de la Promoción 91 

8.2 Contribución de la promoción 91 

8.3 Instrumentos Promocionales 91 

Octavo Coso de €studio Compaña Promociono/ FA€ 93 

CAPITULO IX 97 

9. O VENTA PERSONA L 98 

9.1 El Proceso 99 

9.2 Estratégias Promocionales 99 

Noveno Caso de Estudio Persona v Proceso 99 

CAPITULO X l 03 

l O. O EL PROCESO ADMINISTRATIVO l 04 

l O. l Estrategias de Crecimiento l 05 

Décimo Caso de €studio Programa 
de Marketing 1ST ABACO l 06 



====��====�=== GESTION DE MERCADOTECNIA- l 

INTRODUCCION 

Existe, en el país, un creciente interés en la mercadotecnia, explicable por la adopción 
de un modelo de libre mercado en un contexto de globolizoción del intercambio. 

El deseo de competir exitosamente lleva cado día o mós personas a conocer v aplicar 
esta disciplina. De este modo, se incrementan los requerimientos de información, 
conocimientos. así como, asistencia profesional. 

El autor participo en el proceso de atención a codo uno de estos demandas: generando 
información en revistas v diarios, difundiendo conocimientos en aulas universitarias; 
asi como, diseñando 1,1/0 ejecutando programas de gestion de mercadotecnia. 

Este relato adopta la estructura de un texto, aunque no pretende serlo, porque dicho 
orden lógico permite integrar experiencias: lectivas, periodísticos, de asesoría v 
gerenciales. 

la secuencia académico elegida es el morco de referencia, el lugar común, que permite 
recopilar diez facetas de la experiencia docente del autor, como capítulos del presente 
trabajo. Adicionalmente, se glosa en cada capítulo un "caso de estudio" proveniente 
de una experiencia laboral o un artículo escrito por el autor. 

El índice coincide con el Syllabus del curso de Fundamentos de Mercadotecnia dictado 
a nivel de post-grado, en los cursos anuales de especialización de la Pontificia 
Universidad Católico del Perú. Es así que. ocho capítulos incluven pasajes de separatas 
v avudas visuales desarrollados paro este curso. 

No obstante, el tercer capítulo dedicado al Mercado, recoge avudas didócticas 
desarrolladas paro el curso de Investigación de Mercados dictado en la carrera de 
Ciencias Administrativas de la Universidad de Limo. 
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En el sexto capítulo dedicado al Precio, se ha preferido incluir �aterial didóctico 
desarrollado paro el curso de Político de Precios, dictado en el Centro de 

·: 
Desarrollo· 

Gerencial de lo Universidad del Pacífico. 

los capítulos l . 2, 3, 6 v 9: cuentan como "casos de estudio". con artículos ·afines al 
tema publicados en las revistas: lnfl.ación v Devaluación, Marketing al día, o en el diario 
Gestión. 

Los capítulos 4, 5. 7, 8 v 1 O; cuentan como "cosos de estudio", con una recopilación 
de toreas de gestión de mercadotecnia realizados por el autor en las siguientes 
entidades: Instituto Superior Tecnológico DATAPRO. Caballero, Obregón v Flores 
Consultores Laborales S.A.. COPEME. Estudio Caballero Bustamonte e Instituto 
Superior Tecnológico ABACO. 

Se presenta así. una secuencia en la cual capítulo a capítulo. el componente didóctico 
es complementado con el relato de experiencias prócticas o narraciones informativas. 
En honor al rigor académico se han incluido citas textuales v cuadros didócticos de 
autores de reconocido prestigio. 
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CAPlnJLO PRIMERO 

Experiencia Académica 
Fuente Informativa 

CAPITIJLO SEGUNDO 

Experiencia Académica 
Fuente Informativa 

CAPITIJLO TERCERO 

Experiencia Académica 
Fuente Informativa 

CAPITULO CUARTO 

Experiencia Académico 
Experiencia Laboral 

CAPITULO QUINTO 

Experiencia Académico 
Experiencia Laboral 

CAPITIJLO SEXTO 

Experiencia Académica 
Fuente Informativa 

CAPITULO SEPTIMO 

Experiencia Académico 
Experiencia laboral 

DESCRIPCION DE FUENTES 

El PROCESO DE 
1

MERCADOTECNIA
 
 

: Pontificio Universidad Católica           del              Perú.                
: Revista Inflación y Devaluación 

: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

: Pontificia Universidad Católica del Perú. 
: Revisto Marketing al día. 

: EL MERCADO 

: Universidad de Lima. 
: Revisto Inflación y Devaluación. 

: EL PRODUCTO 

: Pontificia Universidad Católico del Perú. 

: Revisto Asesoría Laboral. 

: EL SERVICIO 

: Pontificio Universidad Católica del Perú. 
: Programa de automatización de oficinas. 

: EL PRECIO 

: Universidad del Pacífico. 

: Revisto Inflación y Devaluación. 

: LA DISTRIBUCION 

: Pontificia Universidad Católico del Perú. 
: Distribución Metropolitano del Estudio 

Caballero Bustomonte. 
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CAPlllJLO OCTAVO 

Experiencia Académico 
Experiencia Laboral 

CAPlllJLO NOVENO 

Experiencia Académico 
Fuente Informativo 

CAPlllJLO DECIMO 

Experiencia Académico 
Experiencia Laboral 

: LA PROMOCION 

: Pontificia Universidad Católica del Perú. 
: Compaña Promocionol F. A. E. 

: PERSONA Y PROCESO 

: Pontificia Universidad Católico del Perú. 
: Diario Gestión 

: EL PROGRAMA DE MARKETING 

: Pontificio Universidad Católica del Perú. 
: Plan de Marketing. Instituto Superior 

T ernológico ASACO. 
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CAPITULO 1 

MERCADOTECNIA 

OBJETNOS DIDACTICOS 

Es uno práctico aconsejable al empezar o 
tocar el temo de mercadotecnia.precisar 
su propósito y los definiciones básicos 
que esta involucra. 
El Autor prefiere adoptar definiciones 
bás icas provenientes de un libro 
consensualmente adoptado, no así en 
tópicos que no tienen el nivel consensual 
de los básicos. 
En el caso de estudio se examino el de los 
supermercados E. Wong. o través de un 
artículo escrito por el autor. 
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1. O EL PROCESO DE MERCADOTECNIA

El común de lo gente, en Limo asocio el término mercadotecnia o publicidad v ventas. 
Este hecho no es sorprendente, uno persono común y corriente residente en esto 
ciudad recibe diariamente un promedio de diez mil estímulos de compro. 

Es por este motivo que, al tomar un conocimiento formol de la materia se descubre que 
vender es, tan solo uno actividad, una parte de un proceso integrador orientado a 
coincidir con el cliente, consumidor o usuario. 

la mercadotecnia es. entonces. un proceso social v administrativo cuya función es 
salvar las barreras de distancia, tiempo v posesión que; por lo general. separan o los 
participantes en una relación de intercambio. 

Al enlazar potenciales compradores v vendedores. la mercadotecnia creo o incremef"lto 
lo utilidad 1; facilito el proceso de intercambio. 

A mayor abundamiento, describiremos en 1 . 1 los conceptos básicos de mercadotecnia: 
necesidades. deseos, demandas, producto. intercambio. transacciones y mercado. 
Adicionalmente. describiremos en 1. 2 lo secuencio que caracterizo al proceso _de 
mercadotecnia. 

l . l Conceptos Básicos de Mercadotecnia 

Por el proceso de mercadotecnia, individuos v grupos obtienen lo que necesitan v 
desean, he aquí que surge uno goma de conceptos relacionados entre si, cuvo 
secuencio describimos en lo figuro l . l ; v que se glosan a continuación: 

Tonto el gráfico descriptivo. cuanto las definiciones provienen del libro Fundamentos 
de Mercadotecnia (l) cuyos autores son Philip Kotler y Gary Armstrong. 

1. 1. 1 Necesidades

La necesidad humana es el estado de carencia que dado que experimento un 
individuo. Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. el psicologo 
Abrohom Maslow identificó uno jerarqu¡o de cinco niveles de necesidades, las 
cuales se ubicarían en el orden en que los personas buscan satisfacerlas (2). En 
la figura l - 2, se presenta esto jerarquía. 

1. 1.2 Deseos

(l) Philip Kotler v Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia (Prentice Hall
Hispanoamericana S.A.) 1991. pp. 5 - 9.
(2) Abroham H. Maslow, Motivation and Personality (Harper & Row, Nueva York,

1951 ), pp. 80 - l 06.
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Un segundo concepto básico es el de deseos humanos. tal como los configura 
lo culturo o lo personalidad del individuo. Los deseos se describen en términos 
de los objetos que han de satisfacer las necesidades. 

CONCEPTOS BflSICOS DE MERCflDOTECNlfl 

�------------------------Jgut.�..._____, 

l. 1.3 Demandas

lo gente tiene deseos ilimitados pero sus recursos si tienen límite. Esto hace que 
elijan los productos que le proporcionen la mover satisfacción por su dinero. 

Cuando los deseos están respaldados por poder adquisitivo se convierten en 
demandas. Considerando deseos v recursos las personas eligen el producto 
cuvos beneficios les brinden mover satisfacción. 

1. l. 4 Productos

Las necesidades. los deseos v las demandas del ser humano indican que existen 
los productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es un conjunto de 
atributos v beneficios percibidos por el usuario como fuente de sotisfqcción de 
uno necesidad o deseo. 
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1. 1. 7 Mercados

El concepto de transacciones conduce al de mercado. Un mercado no es 
simplemente gente. es un conjunto de compradores reales v potenciales del 
producto. 

Poro conformar un mercado estas personas deben compartir necesidades v 
coincidir en deseos. también contar con poder adquisitivo suficiente poro adquirir 
similares bienes vio seNicios. 

1. 1. 8 Mercadotecnia

El mercado nos llevo o cerrar el círculo con el concepto de mercadotecnia. La 
mercadotecnia significo trabajar con mercados paro que se lleven a cabo 
intercambios con la finalidad de satisfacer las necesidades v los deseos de los 
seres humanos. 

Los procesos de intercambio implican trabajo. Se deben identificar compradores. 
conocer sus necesidades. diseñar buenos productos. promoverlos. almacenarlas. 
entregarlos v asignarles un precio. 

l . 2 LA SECUENCIA 

Lo mercadotecnia es un proceso de etapa por etapa que se inicio v concluve con el 
consumidor. no obstante, es un camino que invito a la especialización. Cuanto mejor 
se conozcan gustos. preferencias v requerimientos: movores probabilidades de éxito 
se tendrón. 

Es así que se desarrolla uno secuencia (Ilustrada en la figura 1.4) que se inicia con la 
definición de misión. 

1.21 lo Misión 

Define la contribución de una entidad a la colectividad. Debe incluir precisiones 
amplias.claras v flexibles del beneficio que brindan sus productos. 

Puede verse. tambíen. como uno definición genérica de los necesidades de los 
clientes a atenderse. De este modo D'onofrio definiríó su misión como "endulzar 
la vida". 
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1.2.2 Mercado Meto 

Definida la misión, la mercadotecnia invita a localizar personas cuvas necesidades 
coincidan con la misión asignada a la entidad. 

l. 2. 3 Identificación de Requerimientos

Al elegir un grupo de personas que comparten necesidades, se afronta el reto 
de buscar formas tangibles de satisfacerlas. El camino continua identificando 
deseos, creencias, sentimientos. motivos. en fin, actitudes; uno tarea conocida 
como investigación exploratoria de mercados. 

1.2. 4 Dimensionamiento del Mercado 

Conocer quienes conforman un mercado v como desean ser atendidos es 
necesario, pero no suficiente. 

A continuación se mide el potencial del mercado, puede ser que sus dimenciones 
lo hagan poco atractivo; tombien puede ocurrir que sea importante pero no 
alcanzable. 

Esta es una tarea propia de lo investigación de mercados descriptiva vio 
predictiva. 

1. 2.5 Diseño del Producto

De la información reunida fluven los datos para diseñar el producto. 

/ .2. 6 la Mezclo de Mercadotecnia 

Es necesario también. asegurarse que el producto este al alcance de los 
consumidores, pensar en su distribución, ademós de fijarle un precio. 

Todo esto carecería de sentido. si no se comunica al público los beneficios del 
mismo empleando una adecuada promoción. 

1.2.7 Venta 

Es recien, en este momento, que el usuario adquiere bienes o servicios. 
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1.2.8 Servicio Post-vento 

Producida la venta, la mercadotecnia confirma v valida la satisfacción logrado. 
confrontóndolo con los requerimientos v lo satisfacción logrado. 

Quien aplico con mavor éxito el proceso de mercadotecnia en nuestro mercado 
es la cadena de supermercados E. Wong, cuva historia esquematizada en un 
artículo escrito por el autor en la revisto Inflación v Devaluación glosamos o 
continuación. 

PRIMER CASO. DE ESTUbl(J . 

En el presente artículo, el autor muestra una sinopsis de la historio de lo cadena de 
supermercados Wong. 

El artículo se publicó en el número 32 de lo revisto Inflación v devaluación de octubre 
de 1 990. 

LECTURA DESCRIPTIVA 

LA MAGIA DE E. WONG 

Todo urbe genero mecanismos de distribución minorista asociados al comportamiento 
del consumidor local. lima no es la excepoón, la capital peruano tiene uno vasta goma 
de "Instituciones" de distribución minorista, que abastecen un espacio territorio/ 
urbano denominado "barrio·: cuvos coracteristicos son ton variables como los tiendas 
mencionados. 

fn los esquinas de los barrios limeños, es frecuente encontrar al "chinito "bodeguero, 
no muv lejos, uno librería, una discreta verdulería/frutería o puestos de diarios. 

fn uno encrucijada de barrios -zona de poso obligado- encontramos: carnicerías, 
ferreterías, pescaderías, distribuidores de abarrotes, tiendas de /acteas o de 
aves;lavonderíos, farmacias, pastelerías; y difuso pero persistentemente tiendas de 
embutidos ,¡lo encurtidos, licorerías, pequeños restaurantes. 

€1 comportamiento del consumidor limeño tiene como Rima Mater el banio y lo 
encrucijada de barrios. Por lo general los establecimientos mencionados son empresas 
familiares orientados con diverso éxito al diente del barrio, que cultivan con variado 
esmero uno personalizada atención. 

éste artículo trata de una empresa familiar nacido como establecimiento de banio, que: 
está agrupando, gradual, creativo y armoniosamente los tiendas del barrio y lo 
encrucijada en un local,· y reproduciendo el modelo en uno cadena de establecimientos 
que no han perdido: ni lo orientación al diente, ni la atención persono/izado; por el 
contrario, le han dado un sello propio: el estilo f. Wong. 
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LA SUPER BODEGA 

Hace medio siglo en lo esquina de los Riamos v Dos de Moyo (San Isidro) se 
fundó la bodega Wong. 

Años después. su innato orientación al consumidor hizo que su clientela 
transcendiese los límites del barrio. Por aquel entonces los bodegas limeñas: 

* €ron eminentemente familiares. sólo excepciono/mente contrataban
dependientes.
* Tenian muchos items en común, pero virtualmente no habían dos carteras
de artículos iguales.

Una cuidadosa observación a la oferto de otros establecimientos contrastada 
con los requerimientos de la clientela. mostró la conveniencia de incrementar 

progresivamente el número de items. Eran previsibles: un nuevo aumento de la 
yo creciente clientela y la necesidad de ampliar el local. Los wong rompieron 
esquemas: 

* Captaron personal que fue entrenado v gradualmente uniformado.
* llegaron o brindar uno atractivo variedad de artículos a precios razonables.
* Hicieron un magistral empleo del área disponible.

LA CADENA 

Lo nuevo operatividad planteó o los Wong un reto: Lo Superbodego era un 
híbrido de bodega y supermercado. Se hacía necesario adoptar técnicos. 
métodos v procedimientos de autoservicios sin perder la atención personalizado. 
ni menoscabar la orientación al cliente. 

Si se afrontaba con éxito el desafío la apertura de nuevas tiendas era factible 
v deseable. de lo contrario inclusive mantener lo logrado iba a ser difícil. Fue un 
tiempo de intensa labor de puertas hacia dentro, nuevamente los magos wong 
demostraron que eran fuero de serie: 

* Iniciaron creotivomente uno formol v eficaz investigación de mercado.
* Perfeccionaron sus procedimientos de selección de artículos.
* Sentaron los bases de lo que hov es uno de los mejores sistemas de
control de calidad del país.
* Abandonaroncondonoire los sistemosmonualesadoptando gradualmente 
la tecnología de información automatizado. 

El camino estaba abierto. naturalmente ahora era necesario encontrar alguno 
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esquina -como toda bodega- para abrir un nuevo local. 
En el Ovalo Gutiérrez. surgió la segunda de las tiendas. ahora existen cuatro. 

RETORNO AL BARRIO 

E. Wong ofrecía una diversidad de artículos, brindar nuevas líneas de productos,
equivalía a generar ahorro en esfuerzo y tiempo a sus clientes.

El reto consistía en encontrarlas y la respuesta estaba en el barrio: pues cerca 
a la bodega esto la verdulería, mós alló el puesto de revistas v la librería. 

Una vez mós el toque mógico de Wong obró el encanto. fueron asomando una 
a una las nuevas líneas. multiplicando los éxitos va logrados. 

EN LA ENCRUCUADA 

Se había encontrado la fórmula. va era obvio que las nuevas líneas de productos 
se encontraban bajo la forma de establecimientos en las encrucijadas de barrios. 
El cliente yo tenía formados hóbitos y modelos de compro. el reto era incorporar 
gradualmente establecimientos de la encrucijada a las tiendas. 

la réplica fué un nuevo éxito de los Wong. 

Lo pastelería estó presente en la sección confitería; la pescadería. la carnicería: 
los tiendas de oves. locteos. embutidos y/o encurtidos adoptaron lo forma de 
secciones en cada tienda. La ferretería tiene un lugar propio, así como lo tiene 
el lugar de venta de comido preparada para llevar a casa. La encrucijada de 
barrios estó cado vez mós en Wong. 

AL "CENTRO" 

El consumidor limeño estaba habituado a adquirir determinados artículos en 
zonas comerciales, actividad que aún llama "ir al centro". 

Las nuevas características que tomaban los tiendas, abrían lo oportunidad de 
adoptar algunas líneas de productos que usualmente se adquieren en zonas 
comerciales. el reto era no perder el perfil propio. 

los Wong volvieron a demostrar que eran de otro lote: 

* Adoptaron stands de video cossetes.

* Abrieron uno sección de artículos poro niños.
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* Incorporaron líneos de locerío v cristo/erío.
* fntre otras secciones, lo de licores es un toque maestro.
* Instalaron llamativos stands de artículos de tocador.
* f/ cuidado v atención de mascotas v Jardines tienen un lugar en codo
tiendo Wong.

ESA GRATA SENSACION 

Los niños disfrutan de los juegos instalados al ingreso de los locales. los adultos 
aprecian lustrarse gratis el calzado, los damas agradecen las cortas del día de 
la madre. En fin. todos estiman al atento dependiente que los conduce 
exactamente al artículo que buscan. 

Nuestros bodegueros están aún presentes, nos lo recuerdan con la galleta de 
lo fortuno o el corso de fiestas patrios. 

PERSPECTNA 

En uno ciudad de clichés. lugares comunes. endémico descuido .. matices de 
monotonía, v pesimismo; los Wong dan toques de optimismo, creatividad. 
esmero, distinción; con un estilo propio que aún doró mucho que hablar. 
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CAPITULO 11 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

Trotar el tópico del comportamiento del 
consumidor es un reto singular, codo aspecto 
del mismo invito o pr ofundizar 
detenidamente en su contenido. 
Dedicar una sesión o su dictado hace 
necesario apelar o ayudas didácticos que 
permitan un nivel de resumen necesario 
paro comprender y suficiente poro -quienes 
lo deseen-profundizar en algún tema trotado. 
En el caso de estudio se explica que motivan 
los viajes turísticos. a través de un artículo 
publicado por el autor. 
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l. O EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En este capítulo sedescriben los factores que influyen en la disposición a comprar del 
consumidor, interacción determinada por las fuentes de información. el ambiente 
social. las fuerzas psicológicas y los factores situocionales. 

Los cuadros y definiciones de este capítulo. tienen como fuente el libro Fundamentos 
de Marketing de William J. Stanton. Michael J. Etzel y Bruce J. Wolker (3). No obstante, 

lo presentación y redacción son del autor. 

2. 1 El PROCESO DE DECISION DE COMPRA 

Ante diversos estímulos los consumidores siguen una secuencio que guardo cierto 
analogía con el enfoque adoptado poro resolver problemas. Esta secuencio. descrito 
en la figura 2.1. comprende seis pasos: 

1. fl reconocimiento de una necesidad no satisfecho.
2. Lo selección del nivel de participación.
3. La identificación de alternativas.
4. Lo evaluación de alternativos.
5. Lo desición de compro.
6. f/ comportamiento posterior a lo compro.

Cada uno de los posos son importantes. no obstante. requiere uno mayor explicación 
lo elección del nivel de participación y el comportamiento post-compro. tópicos. que 
ampliamos o continuación. 

2. 1. 1 fl Nivel de Participación

En forma consciente o inconsciente el consumidor decide lo cantidad de esfuerzo 
que dedicoró a satisfacer una necesidad. En compras rutinarios. o de poca 

importancia. el esfuerzo será menor: se trota de situaciones de boja participación. 

Por el contrario. en ocasiones. el consumidor decide informarse más. contar con 
mayores y mejores elementos de juicio para evaluar con mayor precisión. Se 
trato de compras de alta participación. Algunas de las principales diferencias de 
conducta en situaciones de alto y boja participación se describen en la figura 2.2. 

(3). Williom J. Stonton, Michoel J. ft2el v Bruce J. Wolker, fundamentos de Marketing, 
(Me Grownhill /nteramericono de Mexico S. A. de c. v.) 1992 pp. 123-149. 
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Así mismo. en lo figuro 2.3 se mencionan algunos indicadores que �por lo 
general- eston asociados o uno alta participación. 

2. 1. 2 Comportamiento Posterior o lo Compro

Los sensaciones del comprador despúes de adquirido el producto pueden influir 
en lo repetición de lo adquisición. T ombien sus comentarios pueden originar o 
frustrar futuros ventas. 

En compras no rutinarias el consumidor desarrollo expectativos previos a lo 
compra. si estas no coinciden con los resultados se produce uno desilusión. 

2. 2 LA INFORMACION 

Los consumidores actúan guiados por la información disponible sobre alternativas de 
satisfacción: productos v morcas disponibles. así como. característicos v beneficios que 
brindan. Tombien interesan conocer los precios v lugares de compro. 

Sin esta información del mercado, no existiría el proceso de decisión porque no habría 
alternativas que elegir. 

Los fuentes de información disponíbles provienen principalmente del ambiente 
comercial. cuyas característicos trataremos en el capítulo octavo. También se genero 
información en el ambiente social estas son fruto. en su mayoría. de información 
generada en el comportamiento posterior a la compra descrito. 

2. 3 FUERZAS SOCIALES Y DE GRUPOS

Lo formo de pensar. creer y actuar está determinado en alto grado por ese complejo 
de símbolos. conocimientos y costumbres que es lo culturo. Dentro de cualquier culturo, 
las subculturas agrupan a gente que muestra patrones de comportamiento característicos, 
debido a factores tales como raza, nacionalidad, religión, entre otros. 

Influyen también grupos que comporten valores y actitudes. desarrollando sus propios 
patrones de comportamiento tales como la clase social v el grupo de referencia. 

la familia de nacimiento determina muchos valores y actitudes fundamentales. En 
contraste, la familia por matrimonio tiene una influencio mós directa sobre compras 
específicos. 

Al final del capítulo. se glosa un artículo escrito por el autor, que describe estos 
influencias en la selección de destínos turísticos. 
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2. 4 FACTORES PSICOLOGICOS 

Uno o mós motivos. en uno persona. activan su comportamiento hacia metas. El 
estímulo que desencadeno el proceso proviene de lo percepción. es decir. lo 
recopilación v el procesamiento de información. 

Otros actividades psicológicos importantes son el aprendizaje v lo formación de 
actitudes. 

También lo es el papel que desempeña la personalidad y el concepto que se tiene de 
si mismo. 

Al final del capítulo, en el caso de estudio se glosa un artículo que bosqueja lo 
influencia de estos factores en la selección de viajes de recreación. 

- El consumidor carece de información.

- Se considera que el producto es

importante.

- Se percibe que

INDICADORES 
DE ALTA 

PARTICIPACION 

el riesgo de tomar una mala decisión es

alto 

- El producto tiene considerable

importancia social

- · Se considera que el producto puede·

prestar beneficios importantes 

Flgara 2.1 
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2. 5 INFLUENCIA SITUACIONAL 

Las situaciones son fuerzas temporales relacionadas con el ambiente de compra 
inmediato que afectan al comportamiento. Son destacables: 

lo dimensión del tiempo, las circunstancias cuando se compra. influven las estaciones. 
las temporadas, la semana. el día v la hora. también el ambiente físico, el lugar donde 
se invita a comprar. se compone de caracterfsticos percibidas por los sentidos tales 
como: iluminación. decoración, olores v sonidos. 

los términos l,J condiciones de vento, describen como se producen las compras. 
también se tienen en cuenta las actividades que eston dispuestos o realizar los 
compradores en este proceso, así mismo. lo intención o rozón de compro explico el 
porqué se produce uno selección u otro. Por último el estado de ánimo temporal explico 
ciertos compras impulsivos o no frecuentes. 

SEGUNDO CASO DE ESTUDIO 

En el presente artículo se asocio el modelo del comportamiento descrito o la selección 
de viajes turísticos. 

El artfculo se publicó en el número 2 de lo revisto Marketing al Día de mavo de l 992 

LECTURA DESCRIPTIVA 

¿POR QUÉ VIAJAN LOS TURISTAS? 

Si un morcionito observase nuestro planeta, le llomorfon poderosamente lo atención 
tonto lo cantidad de viajes que se reo/izan, como el peculiar comportamiento de los 
multitudes que asisten o un carnaval de Río o a los juegos Olímpicos. No le sería foo'/ 
comprender estos eventos. 

los viajes representan un importante gasto de tiempo, energía l,J dinero, inversión 
explicable cuando existe uno necesidad racional de por medio: pero ¿comó explicar 
el turismo de aventura o los viajes de placer? 

Serlo sumamente interesante contar con una teorfo que explique el motivo de los 
viajes. No disponiendo de ello, los comentarios del presente artículo son fruto de 
asociaciones conceptuales afines al tema, integradas o/ sentir del autor, ensot,Jando 
uno respuesto asociada o causas psicológicos l,J sociológicos interoctuantes ilustrados 
en lo figuro 2. 1. 

Características Personales: Un T omiz Psicológico 

Para algunos. viajar a chile representa visitar los lagos del sur. mientras que para 
otros significo hacer compras en !quique. Ambos viajeros podrían sentirse 
otrofdos por la buena mesa sureño y/o la vida nocturno de Santiago. 
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Lo selección de un viaje por uno persono estó influenciado tonto por sus 
característicos personales externos, particularmente por lo edad v lo personalidad, 
así como por importantes procesos psicológicos: motivación, percepción, 
aprendizaje y expectativos. Estos influencias determinan viajes como los que o 
continuación describiremos. 

Motivo 

El sol del medio día resplandece en San Juan de Puerto Rico: en este espléndido 
escenario un navío zarpo iniciando un crucero por el Caribe. El viaje ofrece 
excurciones. paisajes. esparcimiento ....... muchos pasajeros esperan o desean 
-odemós- oigo muy especial: encontrar o bordo uno persono maravilloso con lo
cual compartir sus vidas.

Otros necesidades llevan codo año o las Vegas o mós de doce millones de 
Visitantes. quienes. por unos días se sienten totalmente liberados, disfrutan de 
grandes espectáculos. juegan donde les plazco v comen lo que prefieren. Estos 
personas viajan allí paro tener lo oportunidad de perder su dinero en un 
ambiente limpio, agradable y distinguido. 

Los motivos que explican estos viajes son el reflejo de profundos necesidades 
surgidos de estados psicológicos diversos. El viaje es -entonces- un recurso poro 
satisfacer uno necesidad incitado lo suficiente paro llevar o lo persono o lo 
agencio de viajes. 

Edad y Ciclos de Vida 

El viento de lo tarde curva las olas de lo plovo Chicamo formando momentóneos 
"túneles·· de aire con paredes de agua, son los ··tubos·· a los cuales jóvenes 
toblistas hábilmente se introducen ...... mós al norte. al caer la tarde, uno parejo 
de recién casados en viaje de luna de miel. tomados de la mano, contemplo la 
puesto del sol en Punta Sol. 

la juventud busco que sus vocaciones incluyan recreación, romanticismo ylo 
aventuro. En las personas de edad mayor tiende a ganar importancia la 
tranquilidad y el relajamiento. 

Sucede que con el devenir del tiempo los adultos experimentan diversos foses 
en su ciclo de vida, reciente investigación las denomino pasajes o transformaciones 
o lo largo de la vida. Etapas en los cuales gustos y preferencias cambian.

Expectativos e ilusiones 

"furopa se veía más bonita en las postales·: ... comentaba Bryce en una carta 
o sus familiares. Con frecuencia la literatura sobre viajes y las películas brindan
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una imagen falsa de la realidad. o las fotos se han elegido de forma tan selecta 
que el visitante difícilmente reconoce el ambiente real. 

John S. Kay sostiene que los turistas tienden a idealizar la zona donde irán de

muestran satisfechos, s1 no, quedan decepcionados.
vocaciones. ? lo regió� coincide con las ex�ectotivos 

 
de los viajeros donde se 

Puede suceder que un destino no tenga ningún parecido con las espectativas del 
viajero, sin embargo son éstos las que aportan el estímulo necesario paro el 
viaje. 

Aprendizaje 

Muy de mañana el autovogón parte del Cusco rumbo o Machu Picchu, en él se 
vive uno estridente algarabía, son estudiantes en viaje de promoción: el 
veterano operador sonríe, conoce el ruidoso comportomientode estos grupos, 
sobe también que varios muchachos viajan por primera vez. 

El primer viaje enseño; el peruano se inicio como viajero internacional -por lo 
general- en Chile viajando por carretero. o en los Estados Unidos si es por vía 
aéreo. 

Un norteamericano, o su vez, visitoró primero lugares como Europa o el Caribe, 
antes de ganar confianza poro atreverse a ir o lugares más remotos y/o 
exóticos toles como Africo. Asia o Sudomerico. 

Después. viajar es profundizar lo aprendido: según Wolter Mathews. lo necesidad 
y lo confianza paro viajar crecen con la experiencia. Las personas que están 
acostumbradas o viajar llegan o desarrollar un creciente hóbito;cuanto mós viaja 
uno persona. más quiere viajar. los viajes pueden llegar a representar el 
principal interés en lo vida de algunas personas. 

Percepción 

los instalaciones del Jockey Club del Peú se estremecen cuando Juan luis Guerra 
canto su tema distintivo "Lo Bilirrubino" ..... el artista forma porte de la generación 
de intérpretes dominicanos que han contribuido o posicionar o Santo Domingo 
como: .. el lugar del Caribe cercano al Perú". Complementaron este proceso 
precios que acortan distancias e imágenes tropicales que -figuradamente­
certifican: descanso, relax v diversiones. 

Es así que diversos estímulos percibidos como. propios han "aproximado" lo 
dominicano en general y o Santo Domingo en particular. 

Uno estructuro más planificado de estímulos brindan en el pobellon peruano de 
Sevilla 92 una depurada imagen del Perú. Quince documentales proyectados 
interrumpidomente en uno gran pantalla describen la diversa gamo de atractivos 
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de nuestro país; paralelamente los visitantes degustan nuestra polifacética 
comida v perciben el deleite original de nuestras bebidas. Colores, sabores v 
sonidos nacionales son porte distintiva de "Perú Posible". 

Los potenciales turistas perciben los atractivos de un destino turístico, mediante 
sensaciones, a través de la vista. el oído v el gusto principalmente atendiendo, 
organizando e interpretando esta información sensorial de manera individual. 

Esta percepción creo una imagen significativa de un destino turístico. El posible 
viajero llega a prestar interés a cualquier coso: a los ruinas, al arte. al paisaje ..... 
El reto real es conocer qué estímulos son obseNodos. 

Personalidad 

En la pared oriental del nevado Alpamavo el guío oncoshino anudo un cable 
· antes de alcanzarlo al grupo de andinistas franceses que lo acompaña, forman
parte del mismo grupo que un año atrás escoló en su compañia el "Diablo
Mudo". nevado situado al sur de lo cordillera blanco.

Escalar un nevado es un reto: culminar la ascensión un logro apasionante fruto
de un arduo trabajo realizado por individuos dotados de una personalidad ric.a
en disciplina v altamente motivada por logros.

La personalidad describe las cualidades del carácter distintivo de las personas
v sus hábitos. v también influve de manero importante en la selección de
actividades de recreación vto turismo.

Cuando Otras Opiniones Cuentan: Un Tamiz Social

Finales de Diciembre, el aeropuerto Jorge Chóvez vive la actividad propia de los
días navideños. como todos los terminales aéreos del mundo. Limo es una ciudad
habitado por provincianos. muchos de ellos viajarán o ver o sus familiares o
recibirán lo visito de los suvos. Similares inquietudes viven los extranjeros
residentes en el país o los millares de integrantes de las colonias peruanas en
el exterior. Las fiestas son una ocación de reencuentro.

Son diversos los viajes que se realizan por razones familiares, de grupo de
referencia, de clase social, así como culturales. cuva influencia determina
eventos, como los que a continuación describimos.

Lo Familia

Es verano V Trujillo vive el Festival de la Marinera. el coliseo "Gran Chimu" vibra
cada vez que el anunciador proclama: ¡Marinera obligada! .... ¡Sacachispasl. ..
parejos infantiles v juveniles de todo el país compiten bailando con hondo sentir
v depurado estilo, ruidosamente alentadas desde las tribunas por familiares v
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condicípulos de lo escuelo de baile. 

los campeones nacionales provienen de familias cultoras del arte. Torna mucho 
tiempo alcanzar la destreza requerida, el apoyo familiar suele ser decisivo. En 
las escuelas de baile, estos familias establecen sólidos lazos de amistad que los 
viajes a concursar afianzan. Competir es una actividad sentidamente familiar. 

Viajar de vacaciones en familia hoce necesario tener en cuento el precio del viaje 
y la opinión de los niños. Dentro de ciertos límites de precios parecen ser los niños 
los que escogen el viaje. 

Grupo de referencia 

Todo Río baila los días de carnaval. evento que constituye un común denominador 
cariaco. los cultores de la samba agrupados en las "scolas" constituyen un 
grupo heterogéneo que incluye: obreros. futbolistas, taxistas. empresarios. 
Todos ellos integrantes de uno organización fraternal de amplia convocatoria. 

Mós espontóneos. los aficionados britónicos al fútbol conmocionan los estadios 
que visitan; los escoceses pretendían llevarse los arcos del estadio de Wembley 
el día que su selección vencio a la inglesa. 

El deporte hace que personas con estilos de vida diferentes unan sus sentimientos 
de propiedad con un equipo o con un superotleto. 

Muy formoles, en cambio, los profesionales se reúnen periódicamente en 
congresos: estos eventos tienen un alto componente institucional, matizado con 
pausas de esparcimiento que estrechan vínculos gremiales. 

Todos los eventos mencionados congregan a Grupos de Referencia. vale decir, 
personas que comporten actitudes, valores y/u opiniones. 

Clase Social 

Tarde de sol en Acho, estó por iniciarse la segundo corrido de abono; en los 
tendidos de sombra lo conversación de un grupo de aficionados derivo hacia los 
viajes. uno de ellos comenta sus experiencias en el sudeste asiótico a arrobados 
oyentes. 

Donald Lundberg observó que muchos viajes se hacen únicamente con el 
propósito de guardar las apariencias y poder ser reconocido como un experto 
conocedor de lugares en el extranjero. El viaje por esnobismo puede resultar tan 
gratificante como el esnobismo del dinero, de lo educación, o el de lo familia. 

Haber viajado mucho supone un estatus similar a tener mucha educación. En 
ciertas clases sociales esto constituye una necesidad, pues la pertenencia a 
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estos grupos implico compartir valores, intereses v comportamiento. 

Culturo v Subcultura 

Un grupo de peregrinos musulmanes provinientes de Túnez visita el santuario de 
la Meca ... o lo mismo hora un grupo de judíos neovorquinos oro en Jerusalem 
frente al muro de los lamentaciones. Cado grupo formo parte de uno entidad 
religioso, uno modalidad <!:le culturo. 

Lo culturo es fundamental determinante de los deseos v el comportamiento de 

uno persono. 

Los conceptos. valores v comportamiento que forman una culturo se transmite de 
una generación a otro, un proceso de socialización que incluve lo familia v otros 
instituciones claves. 

Codo cultura contiene grupos más pequeños o subculturas. v cada subcultura 
proporciono uno identificación v socialización mós específica a sus miembros: 
estas agrupaciones pueden darse por nacionalidad. religión. rocialmente o por 
óreas geográficas. 

Circunstancias Económicas 

Torna recibe diariamente cientos de personas interesadas en realizar ventajosos 
adquisiciones. similares hechos ocurren en Hong Kong. Jamaica o Singapur. 

Comprar es parte del atractivo del viaje. a veces el propósito del mismo. 

Una cantidad importantísima de viajes se realizan por negocios. este seró temo 
de otro artículo. 
Sin embargo no siempre se puede viajar donde uno desea. el viaje supone un 
desembolso que actúo como resticción en lo selección de viajes y destinos. 

Perspectiva 

Viéndolo así. si un extraterrestre observóse desde su nave espacial nuestro 

planeta, v de alguna forma comprendiese -a su manero- los causas que motivan 
los viajes ... tal vez partiría rumbo a otra galaxia habitada por seres menos 
complejos .... o. quien sabe. se animaría a descender v visitarnos. inaugurando 
una nueva modalidad de turismo receptivo. 
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CAPlllJLO 111 

EL MERCADO 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

El dictado de la materia está orientado o 
desorrolllor conocimientos v habilidades 
conduncentes a la aplicación de investigación 
de mercados. como un instrumento que 
permite generar alternativos en el proceso 
de toma de decisiones. 
Los ovudas visuales se utlizon en el dictado 
del curso de investigación de mercados en la 
facultad de Ciencias Administrativas de la 
Universidad de Limo. Esto explico lo profuso 
ut i l ización de caricaturas. recursos 
particularmente apreciados por este público. 
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J. O El MERCADO

3. O El ESCENARIO DE DECISION 

Es tarea de la mercadotecnia comprender v seleccionar mercados. Los gerentes 
requieren información oportuna v precisa paro tomar decisiones. pero. no siempre 

1 

cuentan con ella. 

El grado de conocimiento del mercado configuro diversos situaciones de decisión 
(ilustradas en lo figuro 3.1 ). estas dependen del conocimiento de los consecuencias 
de tomar una desición; pudiendo tomarse decisiones en estados de: ignorancia, 
incertidumbre. riesgo v certeza. Las características de estos estados son: 

'ct:lrttiA' 
SE CONOCEN lA9 
CONSECUENCIAS 

'INCEh11lJUMDht' 
SE DESCONOCE LA 

PROBABILIDAD DE OCURRENCIA 

'hlCSCO' 
8E CONOCEN LAB 
PROBABILIDADES 
DE OCURRENCIA 

� 

� 
'ICNOhANCIA' 

NO 8E CUENTAN CON 
ELEMENTOS DE JUICIO 

Flgwra J. 1 

Lo ignorancia implico un desconocimiento de los posibles respuestos del mercado. Se 
presento en decisiones no-rutinarias. 

Ante un reto sin precedentes. se inicio uno investigación exploratoria diseñada para 
obtener una noción preliminar de la situación con un gasto mínimo de costo v tiempo. 

El resultado es llegar a un estado superior de conocimiento: lo incertidumbre. donde 
se conocen las posibles respuestas del público. pero no su probabilidad de ocurrencia. 

Conocer la posibilidad de ocurrencia de las posibles respuestas del mercado es una 
torea de lo investigación concluvente en sus modalidades descriptiva. causal o 
predictiva. 

El resultado obtenido es un estado superior de conocimiento: el riesgo, las técnicas de 
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investigación de mercados pueden configurar escenarios de riesgo. no es posible 
llegar a troves de ellas a escenarios de total certidumbre. 

respuestos de dudoso confiabilidad. 

3. l CUALIDADES DE LA INVESTIGACION

El paso de un escenario de decisión a un estado superior de conocimiento, debe estar 
respaldado por información generado por procedimientos dotados de validez y 
confiabilidad. Cualidades presentados esquemóticamente en lo figura 3. 2. 

CUfiLIDfiDES DE LA INVESTIGfiCION 

APLICACIONES DEL METODO CIENTIFICO 

* Diseño y organización sistemática.
* Conclusiones objetivamente deducidas
* Precisión de respuesta.
* Naturaleza continua exhaustiva.

(iJ 
OBTENCION DE VALIDEZ PROBUMA 

* Medir lo que se pretende. ,lf.10N 
*Eliminacióndefuentesde errorsistemático fil 

(sesgo) MUlSTRA 

LOGRO DE CONFIABILIDAD 

* Uso de métodos apropiados.
* Eliminación de fuentes de error aleatorio:

el entrevistado, el procedimiento, y la
situación

Figwra :i. tt

Estos cualidades deseables. se hocen factibles al emplear lo metodología científico. 
Cuvo respaldo en evidencias, rigurosidad operativo v precisión de resultados, ha 
permitido desarrollar las modernas técnicos de investigación de mercados. 

La validez de uno investigación se logro cuando se mide lo que se pretende medir, paro 
lograrlo, es preciso definir correctamente: el problema en estudio, lo población objeto 
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v lo muestro que lo represento; no hacerlo es incurrir en un error sistemótico. un sesgo 
que invalidoró todo la investigación. 

Lo confiabilidad estó inextricoblementeasociodo al uso de uno metodología apropiado, 
así como o lo eliminación de las fuentes de error aleatorio: el entrevistados. el 
procedimiento v la situación. 

Lo Figuro 3. 3 ilustra los conceptos 'de validez v confiabilidad en un sentido figurado. 

VALIDEZ Y CONflflBILIDfiD DE LA INFO�MACION 

A 

(/) 

SI CONFIABILIDAD ? NO 

... ·.. ·. ·· ... 
',,_ .... 

B 
' ......... -

.. 
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Figura J. J 
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3.2 EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS 

Siendo el escenario de decisión deseable el de riesgo, es tarea de la investigación 
de mercados generar la de información que permita alcanzarlo o conservarlo. 

Es una torea de captación. anólisis. difusión, almacenamiento v recuperación de 
información; actividades bosquejadas en la figura 3. 4. 

LA ESTROCTORA DE UN SISTEMA DE INFORHACION DE MERCADOS 

---------11 GERENTEDE 4A------�MARKETING .... 
1 

PREGUNTAS 
INFORMACION 

ORIENTADA 

HACIA DECISIONES 

Figura J. 4 

La gran mayoría de decisiones tomadas por gerentes involucran situaciones de 
decisión rutinarios. puesto que practicomente no conllevan incertidumbre, son escenarios 
de riesgo con escoso probabilidad de sorpresas. 

Un segundo tipo de decisiones involucro situaciones en los cuales lo experiencia es 

menos importante. Estas se denominan situaciones de decisión no rutinarias. En este 
caso. el problema es nuevo o la situación es única. de tal manera que origina un 
proceso de decisiones distintos, ilustrado en lo figuro 3. 5; una secuencio conducente 
a definir el problema v resolverlo. 

En ambos situaciones se requieren formas concretas de información. conocidos como 
"datos". Los datos son observaciones v evidencias con relación a algún aspecto 
involucrado a lo decisión. Esta informacion permite superar estados de ignorancia o 
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incertidumbre v configurar escenarios de riesgo. 

En la determinación de las fuentes de datos los investigadores distinguen fuentes 
primarias v fuentes secundarias. 

La fuente primaria por excelencia es el mercado. objetivo no obstante. las diversas 
muestras de uno población constituven fuentes primarias sustitutorias. 
En todo coso se recurre a generar•datos primarios al mercado. 

ETAPAS EN EL PROCESO DE DECISION 

1 .- RECONOCER UNA 
SITUACION NO 

RUTINARIA 

3.- IDENTIFICAR 
CURSOS 

ALTERNATIVOS DE 
ACCION 

5.- SELECCIONAR UN 
CURSO DE ACCION 

2.- DEFINIR EL 
PROBLEMA DE 

DECISION 

4.- EVALUAR LOS 
CURSOS DE ACCION 

6.- IMPLEMENTAR y/o 
MODIFICAR 

Figwra J. 5 

Las fuentes secundarias, constituyen un variado universo de registros ya existentes, 
o personas conocedoras del temo. Las principales fuentes de datos secundarios estón
en los archivos de la compañia y en su personal. También es posible encontrar datos
secundarios en publicaciones o en personas conocedoras del tema en estudio.

3. 3 TIPOS DE INVESTIGACION 

los estudios de mercado pueden clasificarse de acuerdo a criterios de: forma. ámbito 
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u objetivo funcional; criterios de clasificación distintos. La necesidad de configurar 
escenarios decisorios. invito o emplear la clasificación de acuerdo al objetivo funda­
mental de lo investigación. 

ESTUDIOS DE' 
INVESTIGACION 
DE MERCADOS 

EXPLORATORIO 

CLASIFICADOS 
POR SU OBJETIVO 

FUNCIONAL 

DESCRIPTIVO 

CAUSAL 

PREDICTIVO 

Esto clasificación permite diseñar una secuencio asociada al proceso de desciciones 

suscitado por uno situación no rutinario. Se clasifican por sus propósitos en: Exploratorio. 
Descriptivo, Casual y Predictivo. 0/éase figuro 3. 6) 

3. 4 LA INVESTIGACION EXPLORATORIA 

Esta diseñada paro superar un estado de relativa ignorancia y llegar a uno de cierta 
incertidumbre. 

Emplea procedimientos flexibles. intuítivos y creativos. Por lo general, empieza 
captando datos secundarios provenientes de la opinión de expertos en lo materia o 
fuentes bibliogróficos. 

De ser preciso, continúa estudiando casos específicos empleando procedimientos no 
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estructurados. técnicos asociados como estudios cualitativos o motivacionales: en la 
sección 3. 6 describieron brevemente estos métodos. 
El diseño de la investigación es sumamente apropiado para adoptarse a lo inesperado 
poro descubrir lo desconocido: busco prioritariamente: 

* Reconocer 1/ definir el problema de decisión.
* Identificar cursos de acción.

Diseño de Investigación 

Iw11,r11::!r::�1;·r-----------------
j��"-t:J:�.-.. ...,, . .,.i;..'.;t;-·· .• ,/,i:·..'".1l ;,_·. '· \ :�, :· ·,: .:'.; .; ·.�.-� .:.· .. �(" ' 

· · : Investigación
Concluyente

·, '.lflrivestigación
\://::_<:í?·,-�ríp�iva, ,':· 
,¡. ,.· ,. ' • . . ' .

'' .. 

. <·,,"frion1toreo del, ··, - ···· .... , ... , .. :, ., , ... - ,:, .... : - . 

;¡;}:i�;�;�,!.���e�e:�::::�;::t:):: 
::,,,,:',L��,'.;:',:,,.;,:,, .. ,,:,,.:;,,·L,i;�&-i<,,;, .. :,-i.,,,�·,·i.o,,k 

1 

Fig•ra 3. 7 

Lo Investigación Exploratorio. actividad necesario, raro vez es suficiente. Por lo general 
formo parte de un diseño (presentado en lo figura 3. 7). un pion bósico que guía las 
foses de recolección de datos v anólisis del proyecto de investigación. • 
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3. 5 LA INVESTIGACION CONCLUYENTE

Esto diseñado poro evaluar llos cursos de acción alternativos; según los requerimientos 
puede ser: Descriptivo. Casual. o Predictivo. 

la Investigación Descriptiva puede aplicarse a suministrar información de las siguientes 
cualidades: 

* las características de los usuarios de determinado producto.
* €1 porcentaje del mercado meta que conoce la morca.

* Detector cambios en el comportamiento de los mercados.

la Investigación Casual requiere suposiciones de relaciones causo-efecto en el 

sistema de mercadeo (ver figuro 3. 8). Estó diseñada poro recolector evidencia acerco 
de estas relaciones. 

Su meto es muv sencilla. descubrir relación. si es que la hov. entre las variables. De 
este modo. los fuentes de datos mós importantes para esto investigación son: 

* Encuestas
* Experimentos

Aunque las encuestas pueden determinar el grado de asociación entre los variables. 

no tienen la posibilidad de generar evidencio que tiene la experimentación. 

La Investigación Pr�.,dictivo tiene por finalidad llegar a un pronóstico o predicción. 
generalmente se aplico a provecciones de ventas, pueden considerarse como una 

modalidad de estudio casual o descriptivo según la óptica del investigador. 

3. 6 LOS ESTUDIOS CUALITATIVOS 

Son técnicas que permiten realizar una indagación profundo con una muestra limitado. 
diseñados poro descubrir conceptos. hecho que los hoce particularmente útiles en lo 
Investigación Exploratoria. Se caracterizan por brindar resultados en periodos de 

tiempo relativamente breves. 

Se caracterizan por realizar uno indagación profunda en una muestra pequeña, a 

diferencia de los estudios cuantiatotivos que trabajan con muestras mavores. dotados 

de rigor motemótico que los hoce mós precisos. 

Estos estudios utlizon principalmente lo entrevisto, como forma de interacción con el 
encuestado. según su grado de estructuración podríamos clasificarlos en: 
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MODELO DE �ESPOESTfi DE COMPOiUfiMIENTO 
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Fig•ra J. 1 
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* fntrevisto de profundidad.
* Grupo de enfoque.
* Técnicos proyectivos.

LA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD 

Es uno entrevisto personal, privado, en lo que interoctuon un investigador 
especializado con un solo encuestado. 

El investigador realiza uno interrogación exhaustiva. no estructurado. conducente 
o alentarlo a expresar libremente sus ideos sobre el temo de estudio.
Los ventajas que brindo son las de generar confianza v permitir al entrevistado
concentrarse paro ir más allá de la superficialidad.

Pese a sus considerables ventajas. la subjetividad latente en el investigador. 
limito lo confiabilidad de los resultados, así como la posibilidad de provectorlos 
o todo lo población. También representa uno importante inversión. por el alto
costo del personal especializado requerido.

GRUPO DE ENFOQUE 

El Grupo de Enfoque es uno técnica similar a la anterior en cuanto al procedimiento. 
pero distinto en cuanto al número de participantes; esto vez el investigador 
interoctua con un grupo. 

OBJETIVOS DEL 
GRUPO DE ENFOQUE 

* Categorizar productos y/o servicios.
* Conocer sentimientos y creencias.
* Identificar motivos y actitudes.
* Estructurar cuestionarios.

* Definir oportunidades y/o problemas.
* Aclarar conceptos sutiles.

* Identificar alternativas.
"' Obtener nuevas ideas.

Figvra :S. 9 
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A las 6 a 12 personas provenientes de un mismo segmento participantes en el 
grupo de enfoque. se las reune paro que discutan el tema que intereso. Los 
objetivos varían (como lo muestro lo figuro 3. 9). en cuanto al propósito. pero 
deberían ser congruentes en no trotar de medir cuantitativamente los resultados 
obtenidos. 

El papel del investigador que conduce lo sesión es de suma imortancia para la 
exitoso aplicación de esta técnico. A esta persono se le conoce como moderador. 
su misión es establecer uno armonía adecuado con los participantes poro que lo 
discusión se oriente o temas relevantes. 

También se espero que el moderador logre que el grado de indagación v 
comprensión seo el suficiente poro lograr los objetivos de la investigación, poro 
lograr esta torea debe desarrollar habilidades (presentadas en la figura 3. l 0). 
mediante el estudio v practico intensivo. 

CUALIDADES DEL MODERADOR 

Firmeza 

E 
s 
T 
1 

M 
u 
l 
o 

. i * Entendimiento 

Incompleto 
* Permisividad
* Flexibilidad

··:_.: * Sensibilidad1; 

Figura J. 10 
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la principal ventaja de uno sesión de grupo se relaciona con la premiso que 
establece que. si uno quiere entender a sus consumidores tiene que escucharlos. 
De hecho. es uno de los pocas técnicas que permiten a los clientes observar. 
Estas sesiones pueden ser presenciados a tavés de espejos de doble foz. 

LAS TECNICAS PAOYECTNAS 

Estas tecnicas se derivan de la psicología clínico. se diseñaron para disimular el 

TECNICAS PROYECTIVAS 

* NO ESTRUCTURADAS
INDIRECTAS 

* CONSTITUYEN ESTIMULOS
AMBIGÜOS 

* INDAGAN CREENCIAS Y
ACTITUDES 

* VENCEN DIFICULTADES
DE EXPRESION

* OBVIAN RESERVAS
E INHIBICIONES

* GENERAN IDEAS E HIPOTESIS
---- .......,.,.6>1\1m1 

* REQUIEREN PERSONAL
EXPERTO 

* RESULTADOS NO
PROYECTARLES

*RELEVANTE SUBJETIVIDAD

Figwra J. 11 
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objetivo de la indagación v obtener información indirectamente.

Indagan a cerca de creeencias v actitudes, para lo cual emplean estimulas 
ambigüos. Cuanto mós ambigüos sean el respondiente apelaró mós a su 
ambiente cultural v a  sus convicciones para formular una respuesta. 

la ventaja que brindan (descritas en la figura 3. 11 ), es la de vencer la 
dificultades de expresión, obviando reservas e inhibicciones. Para de este modo, 
generar hipótesis e ideas. 

Sus limitaciones estón asociadas a la necesidad de contar con personal experto 
v no poder provectar los resultados a lo población en estudio; debido a que los 
muestras son no representativas v que el anól isis de resultados es relevantemente
su objetivo. 

Entre las técnicas provectivas más importantes están las de: 

* Asociación de palabras.

* Terminación de oraciones.

* Terminación de historias.

* Test de caricaturas.

3_ 7 LOS ESTIJDIOS CUANTITATIVOS 

Se trata de un conjunto de técnicas formalmente estructuradas para brindar información 
preciso, vale decir estadísticamente representativo de lo población. 
Tal como lo muestra la figura 3. 12. Se emplean en la Investigación Concluvente paro 
generar datos que conduzcan o seleccionar un curso de acción. 

ESTUDIOS CURNTffATIVOS 

Un conjunto de técnicas de 
investigación formalmente 
estructurados. 

Figura 3. 12 

Para brindar información 
conducente a selecclonar un 

curso dca acción. 
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Se distinguen estudios descriptivos. causales y predictivos: no obstante. cualquiera de 
ellos presupone un estudio exploratorio previo. El diseño de la investigación invita a 

adoptar una secuencia. (véase figuro 3.13). un proceso etapa por etapa; destinado 
a obtener los datos esperados. 

CREACION DEL DISEÑO DE LA 
INVESTIGACION 

Figura 3. 13 

Las tres primeras etapas están orientadas a determinar los requerimientos de 
información. fuentes de datos. así como. o determinar las fuentes de recopilación de 
datos primarios (véase figuro 3. 14), y los métodos que se utilizarán. 

La cuarto y quinta etapas conducen al diseño de los formas de recolección de 
información, una actividad destinada a elaborar el cuestionario, cuya secuencio 
comprende las siguientes 7 etapas: 

[J Determinar la información requerido 

[I Seleccionar el tipo de entrevisto vio cuestionario 

[l Definir el contenido de coda pregunto 

[I Derminor el tipo de pregunto o formular 

{ID Depurar la redacción de cada pregunto 



TIPOS DE FOENTES DE 

DATOS Y METODOS DE 

RECOPILACION 

DATOS 

Internos 

=·é>Ctemos 

·· l11térnos-- - .·· 

· ·E?(temos· - -

Personal 

Mecánica/ 
Electrónica 

Laboratorio 

Campo 

Correo 

Teléfono g 

� 

Entrevista 
(¡ 

Personal 

(¡ 

Figura 3. 14 
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{[J Ordenar la secuencia de preguntas

{!J Diseñar lo forma de cuestionario

El cuestionario es la forma de vincular las necesidades de información con los datos 
que brindan los encuestados. La figura 3. 15 muestra el establecimiento de estos 
vínculos. 

1. VINCOLOS ENTRE NECESIDADES
DE INFORMfiCION Y DATOS 

: ctiEstióNRRIO' .:'. 
. 

. •. 

Figura 3. 15 

La selección del tipo de cuestionario (figura 3. l 6). determina la forma de comunicarse 
con los participantes en la encuesta. Su forma depende de la modalidad de 
investigación. la naturaleza de lo información requerida así como. de la naturaleza de 

los entrevistados. 

2. SELECCION DEL TIPO DE CUESTIONfiitlO

�r!;,1\,.1U�1J�;: 
..-----.i 14---.... 

1, Ext&A&l6n. · 2..Córi,piaJI� 

3. Aé"siiíÍiidacl 4. <>po,t�iltci�ci 
� •. M ,,-,�:._;,�,(:;:}l.'.�,1;::.;.�:�,i::���:-:,;��4r;�/��Á(;:�;l :;¿;;;j 

Figura 3. 15 
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El contenido de los preguntas que supone definir lo necesidad de los mismos, 
formulando respuestos o los siguientes interrogantes: 

[¡ Es realmente necesario lo pregunto 

[] Podró v querró informar el entrevistado 

[j Es suficiente uno pregunto 

El tipo de pregunto formulado implico un tipo o fin de respuesto. este último facilita 
las característicos de análisis requerido. los más comunes son: 

[] Abiertos 

[] De opción multiple 

{ID Dicotómicos 

lo relación de preguntas está orientado o obtener un instrumento de comunicación 
(figuro 3. 17) comprensible por los entrevistados. Se buscoró adecuarse a su morco 
de referencia cultural. evitando influir en los respuestos. 

----

z: 
=:, 
1:7 
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� 
A. 

LLI 
0 

z: 
0 

u 
u 
\1: 
0 
LLI 
� 

Figura 3. 17 
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La secuencia estó orientada o generar confianza (figura 3. 18) incrementando 
gradualmente la dificultad vio profundidad ded la indagación. Dotarla de un orden 
lógico contribuve a concentrar en el tema al encuestado. 

Figura 3. 18 
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El formato del cuestionario (figuro 3. 19) requiere de uno diogromoción lógica. también 
es necesario dotarlo de facilidades de manejo v procesamiento. En el caso de 
cuestionarios enviados por correo lo presentación atractivo es determinante. 

7. CUALIDADES DEL FOitMATO

Figura J. 19 

La sexta v última etapa del diseño de la investigación (figura 3. 13) es el diseño del 
plan de muestreo. actividad cuva secuencia comprende los siguientes pasos: 

[I Definir la población.

gJ Identificar el marco muestra!.

{[¡ Determinar el tamaño de la muestra.

{!] Seleccionar el procedimiento de muestreo.

{ID Seleccionar la muestro.

� Validar la muestra. 
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Concluido el diseño se procede o reollizar los operaciones de campo. que involucran 
la programación de actividades v la medición del desempeño. 

3. 8 PRESENTACION DE LA INVESTIGACION 

Concluido el trabajo de campo. realizado el proceso de anólisis v medición; se 
comunica al usuario los resultados obtenidos a través de un informe (ver figura 3. 20). 
destacando la importancia de organizar objetiva e intencionadamente el informe hacia 
los objetivos. 

PRESENTfiCION DE Lfl INVESTIGfiCION 

Formular los objetivos Ser Conciso Tener Objetividad 

Organizar intencionadamente Redactar Claramente Desarrollar formatos 

Figura 3. 20 

Siendo un informe escrito la redacción es crucial, la figura 3. 21 muestra lo importancia 
de depurar lo redacción a fin de lograr precisión v propiedad. 

En el caso de estudio se ha incluido un artículo del autor. este recoge. analiza e 
interpreta datos del mercado nacional de diarios obtenidos de una investigación 
descriptiva realizado por el grupo opovo . 



==============� GE5TION DE MERCADOTECNIA-49 

DEPUitfiCION DE Lfi itEDfiCCION 

1. Preferir lo directo 2. Dar variedad al Informe

3. Precisar 4. Cuidar la ortografía

TERCER. CASO DE ESÍLJblb· 
:' .. ' .• • •. . .. ]• .. -· . • .:e, -:)· _'. ,: : •"': 

S. Uniformizar estilo

Figura 3. 21 

En el Presente artículo. el autor presenta una investigación descriptiva del mercado 
nocional de diarios, realizada por el grupo APOYO S. A. 

El artículo se public+o en el número 41 de la revisto "Inflación y devaluación" de 
febrero de l 991 . 

LECTURA DESCRIPTNA 

POKER DE DIARIOS 

€/ retomo a la libertad de prensa a inicíos de los 80, trajo consigo el relanzamiento de 
los antiguos diarios, así como el devenir de nuevas publicacíones. 

Sin embargo no todos los diarios cautivos recobraron su sitial, tal fue el caso de "lo 
Prenso

,, 

v "fl Correo". Asimismo, prometedores periódicos como "fl ObseNador'' 
twieron un prematuro final. 

lima, uno cíudad con un bajo índice de lectoría a nivel mundial, cuenta, sin embargo, 
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con más de uno doceno de diarios. esto obligo a mejorar los publicaciones, ofrecer 
novedades, tratar más temas 1,1 dirigirlos o todo tipo de público. 

fl presente artículo comento los característicos de los cuatro primeros diarios en el 
ranking a fines de 1990, líderes de un mercado en el que lo lectoría de prensa cotidiano 
disminu1,1e. (Ver FIGURA 3. 22) 
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Figuro J. 22 

El Decano 

Mayo '90 

LECTORlfl DE 

DIARIOS 

Lo historio de varios generaciones ha merecido algún lugar en "El Comecio". En 
su siglo v medio de vida. este diario ha tenido muchos cambios. El producto actual 
conserva, sin embargo. una proverbial cautela en el manejo informativo, un 
concienzudo hábito de verificación de fuentes. unidos ambos a un responsable 
quehacer periodístico. 

los beneficios que brinda. estón asociados a la diversidad de contenido; desde 
Ecología hasta Ciencia han sido acogidos profesionalmente, tratados con un 
estilo singularmente didóctico, en el morco de una presentación que hace un 
sobrio uso de colores. espacios v diagramación. 

Pórrofo aporte merecen sus suplementos. entre los cuales lo revista Somos. es 
la segunda en lectoria nacional en el género revisteril. 

Uno de los roles mós importantes de este diario es el de medio publicitario; 
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empleos. viajes. matrimonios. defunciones. alquileresv ventos. en fin virtualmente 
todo lo onuncioble tiene un lugar en este diario. poro un público que gusto de 
espacios dedicados exclusivamente para este proppósito 0/er figuro 3. 23) 

PREFERENCIA EN LA PRESENTACION DE LA 
PUBLICIDAD EN PRENSA 

Figura 3. 23 

El Irreverente 

0 DENTRO DE UNA SECCIÓN DEL
PERIODO 

llll LE ES INDIFERENTE 

• EN UN SUPLEMENTO APARTE

0 EN UNA HOJA APARTE 

FUENTE APOYO S. A. 

"Ojo" ingresó al mercado como "hermano menor" de "Correo". sin embargo. 
pudo superar la crisis que causó lo extinción del "hermano movor". El tobloide 
ante el riesgo de salir del mercado optó como estrategia de supervivencia el 
brindar a sus lectores una peculiar mezcla compuesta: de algo de sexo. un poco 
de violencia v mucho sensacionalismo; estos nuevos "atributos" no sólo le 
permitieron sobrevivir. sino también lograr uno relevante participación en el 
mercado. Figura 3. 24 

�!�;\ :¡;�¡y:\• ,l-ctóRI� •jiítót,;ibl�. !,i,\ij���\�,��!1�¡¡¡.f !,�'¡'tii�,:� ·. ,· ..
1/ p¡¡.¡¡¡j¡�·- •· . titcil irillei · ...... ::,1iv1tx:. : . · .... iil!!ªJt:lí¡j¡j¡¡

El Comercio 462.500 191, 500 271,000 

Ojo 244.700 141,000 103,700 

La Repúbllca 240.700 113, 600 127,100 

Expreso 219, 700 99, 600 120,100 
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Habiendo superado holgadamente su problema vital. ocupando un expectante 
lugar en el mercado y enfrentando una nueva generación de imitadores de su 
peculiar estilo. "Ojo" replanteó objetivos , con las consecuente variaciones 
estratégicas. El producto actual ha empleado como atributos adicionales una 
profusión de suplementos dirigidos a un público joven; esto explicaría que mós 
de la mitad de sus lectores sean mayores de 30 años. tal como lo muestra el 
figura 3. 24. También se han tomado distancias- no demasiadas- del "audaz" 
estilo que marcó la etapa de supervivencia. 

70 

60 

50 

40 

La Polivalente 

Nacido bojo una estrella errante. "Lo República" es uno paradojo: desde lo 
plurarista composición de su accionario inicial.posando por los diversos- a veces 
superpuestos- líneas editoriales. este diario cultiva una variopinta mezcla de 
opiniones y sensacionalismo. 

Al parei:er. mantiene uno clientela cautiva que gusto leer artículos de opinión. lo 
cual va recibiendo el beneficio adicional del ovisoje comercial. mientras que sus 
titulares proclives o la espectacularidad. amplion su lectoría en un segmento 
diferente. Su presencio sin embargo. es notorio. como lo muetro la figuro 3. 25. 

El Comprometido 

RECORDACION DE MARCAS 
EXPONTANEA Y SUGERIDA 
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0 EL COMERCIO 
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FUENTE APOYO S. R • 
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fi.'§1 El POPULAR 

0 EXTRA 

11111 El NACIONAL 

Figura 3. 25 
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Llamar a un diario "comprometido" puede ser uno expresión equívoca, porque 
despierta suspicacias; esto puede ser visto a lo luz de dos ópticos mutuamente 
excluventes: 

- Uno pe,¡orotivo, en lo cual se percibe parcialidad, sectarismo cuando no
intolerancia. "expreso .. padeció este tipo de rasgos durante el cautiverio
al que lo sometió lo dictadura militar.

- Uno positivo, que se entiende como consecuencia de valores personales
que deseen hacerse colectivos: se entiende también como uno seguridad
en los propios convicciones que propicio el diálogo fecundo. "€1 €xpreso ..
auroral ,¡ el de ho,¡ profesan este compromiso. Lo diversidad temático no
le es ajeno; cuento, pues, con uno goma de atributos que aprecio lo lectoría
metropolitano,

Perspectiva 

El panorama descrito se ha visto recientemente alterado desde el lanzamiento 

de "Gestión", diario que, quizós nos lleve o hablar pronto no de un" poker" sino 

de uno "escalera real". 
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CAPITULO CUARTO 

EL PRODUCTO 

OBJETNOS DIDACTICOS 

En el dictado de un curso de fundamentos de 
mercadotecnia se explico el significado del 
producto. también se realizo una clasificación 
entre productos industriales y de consumo; 
entre otros ternos afines. 

En el coso de estudio se examino el desarrollo 
de un nuevo producto: Lo revisto: Asesoría 
Laboral. cuyo lanzamiento (Diciembre 1990) 
fue responsabilidad del autor. 
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4.0 EL PRODUCTO 

Es un conjunto de atributos v beneficios percibidos por el consumidor, como U()O formo 
de satisfacer sus deseos. 

4.1 COMPONENTES DEL PRODUCTO 

Entre los componentes destocan: 

- Elemento tangible; vale decir su composición física o químico.
- €1 envase, Recurso diseñado para presentar al producto, también protegerlo.
- lo morco, un nombre o símbolo que identifico los productos de un productor.
· Servicios de extensión, aquellos que acompañan gratuitamente al producto,
por ejemplo: la garantía.
- Servicios opcinales. aquellos que pueden formar porte del producto, si t,J solo
si, el consumidor lo solicita; por ejemplo: entrega o domicilio.

4.2 BIENES Y SERVICIOS 

Es creciente lo coi()cidencio (entre los estudiosos del temo) de denominar bienes o 
aquellos en que el componente tangible predomína sobre los demos atributos. 

En consecuencia. existe la tendencia a denominar seNicios a aquellos beneficios en 
los cuales primo el componente intangible. 

lo clasificación brindada. por consensual que tienda o ser. no dejo de tener un 
componente orbitriario. Rozón por lo cual de dicomos el capítulo siguiente o seNicios. 

4. 3 CLASIFICACION POR DESTINO

El propósito de lo compra nos brindo lo oportunidad de clasificar los productos de 
acuerdo o su destino de uso en: 

- Productos Industrio/es t,J
- Productos de Consumo.

4. 4 PRODUCTOS INDUSTRIALES

Los productos industriales se compran poro utilizarse en lo producción de otros 
productos de consumo o industriales o para utilizarse en el proceso productivo. 
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En la figura 4.1 mostramos una clasificación de productos industriales. no sin antes 
destacar, que las clasificaciónes presentadas no pretenden ser las únicas. 

Producto 
Industrial 

Materia 
Prima 

Partes 
Componentes 

Instalaciones 

Equipo 
Accesorio 

Suministros 

Servicios 
Comerciales 

un nuevo producción 
producto Industrial 

¡ 

¡ 

¡ 

¡ 
¡ 
¡ 

Artículo 
de gasto 

¡ 

¡ 

Artículo 
de 

capital 

¡ 

¡ 

CLASIFICACION DE PRODUCTOS INDUSTRIALES 

Figura 4. 1 
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4.5 PRODUCTOS DE CONSUMO 

Son los que se adquieren para satisfacer necesidades personales y domésticas. 
Pueden clasificarse en: 

-Productos de conveniencia
-Produáos de comporación
-Productos de especialidad
-Productos no soliotados.

* Productos de Conveniencia

Son artículos (ve.rsiones de producto) de bajo precio. son comprados 
frecuentemente con un mínimo de esfuerzo. 

Su clasificación es descrita en la figura 4.2 v comprende: 

-Productos principales
-Productos de Impulso

ClflSIFICflCION DE PRODUCTOS DE CONSUMO. 1 

PRINCIPAlES 

Comprados con m6s frecuencia, rutinariamente 

.:·-'.l·.·:·;:··¡f · .. 

/ ::·pf1ól>ÜCT05 ·"··: 

¡:�::i:.;::.;::;, ••. :¡: •• :.i••;·_bÉ· 
POR IMPULSO 

Compra no planeada en absoluto 

DE URGENCIA 

Menor interés en evaluación precio/calidad 

HOMOGENEOS 

Decisión centrado en comparaciones de precio 

HETEROGENEOS 

Decisión centrado en comparaciones de calidad 

Figura 4.1 
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-Productos de Urgencia.

* Productos de Comparación, o diferencio de los anteriores son objeto de uno
evaluación comparativa de rendimiento, de niveles de calidad v precios. los
compradores invierten más tiempo, costo v esfuerzo en comparar, debido al
riezgo que perciben en lo compro.

lo figura 4.2. mencionado, induve uno dosificación de estos bienes, según el 

CLASIFICfiCION DE PRODUCTOS DE CONSUMO. Z 

;:�:�,�!,?$ ,' 
Nó\:\> . ··· ..

'i!:i:¡::\�§Út,tntios .··. 

Fuerte convicción de morco y estilo. 
La exposición casi no es importante. 

lo compro se centro en lo localización del 
producto. 

Móxima lealtad a lo marca 

COMUNES 

Productos existentes que los consumidores 
no quieren pensar en comprar. 

NUEVOS 

Productos totalmente nuevos v desconocidos. 

Figura 4. 3 

predominio del criterio evaluativo en cuanto precio vio calidad 
* Productos de fspeciolidod
Son aquellos bienes en los cuales destaco fuertemente lo morca. fl esfuerzo de
compra se centro en localizar el producto. la figura 4. 3 ilustro esto característico.
* Productos no Solicitados
Son aquellos que los compradores no soben que existen o que no quieren
pensar en su compro. lo figuro 4.3 los describe puntualmente.
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CUARTO-.CASQ,DE ESTUDIO 

REVISTA ASESORIA LABORAL: Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos 

El grupo Caballero Bustamante tiene como misión facilitar la aplicación de la 
normaltividad. Sirve a sus clientes a través de consultoría. conferencias. pero 
principalmente mediante publicaciones. 

Su publicación principal. Informativo Caballero Bustamante constaba -el año 1990- de 
seis secciones: 

* CONTABLE * TRIBUTARIA * LEGAL * COMERCIAL * LABORAL * ECONOMICA

El interés de su público en obtener un tratamiento mós profundo en algunos temas. 
motivó el año 1989 el lanzamiento de lo revisto "Inflación v Devaluación". Publicación 
adicional. adquirido por los lectores porque brindaba un tratamiento especializado al 
tópico de entorno económico. 

El año 1990. se invitó al autor o participar en el desarrollo de una nueva públicación. 
En esta tarea se siguió el esquema descrito en la figura 4.4: el proceso de desarrollo 
de nuevos productos. secuencio que hocemos explícita a continuación: 

l Generación de Ideas 

f/ exitoso lanzamiento de "Inflación v devaluación" a inicios del año anterior, 
sugerían continuar con una nueva publicación que tratase a mavor profundidad 
un tópico va presente en el "Informativo Caballero Bustamante ". 

2 Depuración V €valuación 

Una investigación exploratoria realizada entre lectores del Informativo Caballero 
Bustamante, mostró persistentes indicadores de necesidades de información 
insatisfechas en materia laboral. 

3 Análisis del Negocio: 

f/ mercado de revistas laborales era liderado -casi monopolizado- por la revista 
Análisis Laboral, competían margina/mente las revistas Cuadernos Laborales e 
Informe Laboral. 

De producirse el lanzamiento de haría en Noviembre de 1990, en un mercado 
fuertemente sentido por un cambio radical en el entorno: lo adopción del modelo 
de libre mercado desde el mes de Agosto del referido año. 



Identificar el papel 
de los nuevos 
productos y 

entonces 

3. Análisis
del negocio

l. Generación
de ideas

PRUEBA DE 

CONCEPTOS 

4. Desarrollo
e prototipos

del producto 

5. Pruebas
de mercado . Comercialización 

P�OCESO DE 
DESfi�OLLO DE 
NUEVOS 
PRODOCIOS. 

Figura 4. 4 
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No obstante el entorno económico no hado aconsejable el lanzamiento, 
inminentes cambios en lo legislación laboral hadan previsible un relevante 
incremento de fuentes didácticos de interpretación de los nuevos normas 
legales. 

f/ reto o/ /id0r llevaría o un enfrentamiento en el campo de lo didáctico aplicativo, 
el punto más fuerte del grupo Cobol/ero Bustomonte. 
Dificilmente volvería o presentarse otro oportunidad ton atractivo, lo decisión ero 
obvio: se lanzaría el producto. 

4 Desoffol/o del Prototipo 

Se desarrolló uno revisto elegantemente didáctica. €1 público objetivo -abogodos­
es sumamente formol. su revisto debía serlo. 

La inclusión de cuadros, tablas v casuístico brindo el componente didáctico 
requerido. 

5 Pruebas de Mercado 

Tonto el nombre como los colores de lo revista fueron sometidos o pruebas 
provectivos, el número "O" de lanzamiento completó lo información requendo. 
En Enero de 1991 se entregó el primer ejemplar. 

6 Comercialización 

Las ventas iniciales fueron significativas, pero el despegue se produjo entre Abril 
v Movo de 1991. 

fn este lapso se reglamentó lo aplicación de lo compensación por tiempo de 
servicios: C T. S.. Asesoría Laboral lanzó un manual aplicatorio que se transformó 
en un "best-seller Jurídico". 

En el mes de Junio, el mercado de revistos laboro/es tenía un nuevo hder: Lo 

revisto Asesoría Laboral v €/ Estudio Cobol/ero Bustomonte se anotaba un nuevo 

éxito. 
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CAPITULO V 

EL SERVICIO 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

Los cualidades intangibles del servicio, hocen 
que sus características de comercialización 
sean -en algunos aspectos- distintas o los 
de los productos. Hechos que requieren 
particulares precisiones v definiciones 
propios. 
En el caso de estudio se examina lo 
modificación de un servicio. La respuesto o 
los requerimientos de conocimientos v

habilidades informóticos del personal sec­
retorio! diseñado por el autor poro el Instituto 
Superior Tecnológico Dotapro. 
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5.0 EL SERVICIO 

Se entiende corno seNicio una mercancía cornerciolizable aisladamente. o sea un 
producto intangible que no se toco. ni se coge. ni se palpa. Generalmente no se 
experimento antes de lo compro, pero permite satisfacciones que compensan el dinero 
invertido en lo realización de deseos v necesidades de los clientes. 

Se presencio corno indispensable. en toda economía moderno. Su rol es crucial en el 
intercambio a trovéz de los seNicios de comunicación v bancarios. 

Es difícil encontrar un "seNicio puro", predominantemente intangible. tonto como 
encontrar un "producto puro" solamente tangible. Esta particular situación se ilustra 
en lo figura 5.1. 

ON CONTINOO DE BIENES - SERVICIOS 

1 •
ALIMENTOS 
ENLATADOS 

AUTOMOVILES COMIDAS EN 
RESTAURANTBS 

VIAJES ABREOS 

ROPA HECHA TAPICERIA 
ALFOMBRAS 

REPARACIONES: 
CASAS, AUTOS, ETC. 

t.¿:;;¡t 

SEGUROS, 
CONSULTO RIA. 

BNSEl'lANZA 

Figura 5. 1 

En los seguros. lo consultoría v lo enseñanza; el componente intangible predomina. 
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5.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS 

Hav seis característicos bósicos que distinguen los servicios de los productos en 
general: 

A) los servicios son más intangibles que tangibles
Un producto es un objeto, algo palpable: el servicio es el resultado de un
esfuerzo, uno acción. El servicio es difícilmente definible, formulable, o accesible
mentalmente.

8) los servicios son simultaneamente producidos v consumidos
Los servicios son -generalmente- producidos v consumidos al mismo tiempo, de
esto formo, necesitan ser distribuidos correctamente, para que se puedan
producir v consumir.

C) los servicios son menos estandarizados v uniformes
Los servicios se basan en personas o equipos, pero. el componente humano
prevalece v por esa razón es muv difícil que puedan producirse de manera
uniforme 1,1 estandarizada.

D) los servicios no pueden ser almacenados

No hav posibilidad de que puedan ser almacenados para vento futura, al
contrario del producto.

€) fn general no pueden ser protegidos por potentes 
Los servicios son fócilmente copiados y difícilmente pueden ser protegidos por 
patentes. 

f) €s dificil establecer su precio

Como el servicio se apoya en trabajo humano, los costos de producción varían.
pues son estipulados subjetivamente por quien lo produce.

5.2 CLASIFICACION DE SERVICIOS 

Es difícil generalizar en este tópico porque los servicios varían 
considerablemente. Sin embargo pueden clasificarse de varias maneras: 

1. BASADOS EN PERSONAS O EN EQUIPO.

2. NECESIDAD DE LA PRESENCIA DEL CLIENTE.

3. MOTIVO DE COMPRA.

4. MOTIVO DEL ABASTECEDOR DE SERVICIO.

La figura 5. 2 muestra uno Sta clasificación de amplio aceptación 
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RELACIONES CON LOS CLIENTES 

NAnJRAlLBZA U>B LA PREITT'ACION 

DE SERVICIOS IRBH..ACION Dl8 "MIEMIBIRl&§IA' IRl&ILACHON NO lFOIRMAL 

QUINTO CASO DE ESl-UDIO . · 

PAT: PROGRAMA DE AUTOMATIZACION DE OFICINAS 

El Instituto Superior T ernológico DATAPRO se diseñó con características similares o los 
de sus predecesores Cibertec y Son Ignacio de Loyola. 

El diseño, desde el punto de visto didóctico, perfilaba instituciones educativas 
destinadas a brindar carreras de mando medio, cuyo duración fuese de 6 semestres 
lectivos: con valor oficial. 

Adicionalmente. estaba abierta la posibilidad de brindar diversas modalidades de 
capacitación, sin valor oficial. en periodos menores. 
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Los Aplicativos 

Las empresas productoras de software han desarrollado diversos módulos aplicativos. 
Codo módulo está destinado a un uso específico. 

Aunque los marcos comerciales les otorgan diversos denominaciones, los mós 
difundidos son: 

* Procesadores de textos.
* Hojas de cólculo.
* Bases de datos.
* Avudos de diseño grófico.

* Sistemas operativos.
* Ambientes de trabajo.
* Varios.

Codo uno de ello, puede ser aprendido individualmente (es recomendable conocer el 
sistema operativo o el ambiente de trabajo. en el cual se desempeñan). 

Los Correros Cortos 

Constituven grupos de módulos de software dictados con un propósito definido por 
entidades académicos. 

Se diseñan para satisfacer requerimientos específicos. en nuestro mercado muchos 
veces se brindan para crear lo ilusión de que se ha logrado un nivel de conocimiento 
de informática necesario v suficiente poro un propósito definido. 

Estas expectativas no siempre son satisfechas. Porque existe una persistente tendencia 
a vender cursos, utilizar uno creciente capacidad instalada. 

Importa poco lo real utilidad que estas lecciones pueden brindar. No obstante, la 
cultura informática tiene una utilidad innegable, aprender es un medio no un fin. 

Automatización de oficinas 

La computadora, el fax, la central automática, el modem. en fin, la electónica han 
venido cambiando el entorno tecnológico del trabajo de oficina. 

El año 1 99 l , las secretarios con más de una década de egresadas de un centro de 
formación secretaria!. no habían recibido, en su centro de formación secretoria! 
conocimientos informáticos, porque la introducción masiva de microcomputodoras se 
produjo en lo década de los años 80. 

Superar este defase tecnológico, implicoba recibir periodicomente diversidad de 
cursos v seminarios, útiles todos pero. u1rentes de un criteio integrador. 
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Programo de Automatización de Oficinas 

Ante este reto. ei autor diseñó un agrupamiento de cursos destinados a satisfacer el 
requerimiento de un núcleo integrador de conocimientos indispensables para obtener 
un grado de automatización relevante en el trabajo secretaria!. 

Pat buscó brindar a la secretaria, la oportunidad de desarrollar conocimientos y 
habilidades que le permitiesen: 

* Manejar eficientemente uno creciente diversidad de información; ordenando f,J
administrando eficientemente: cifras, nombres, direcciones f,J comunicaciones
empleando un manejador de Base de Datos.

* Componer f,J diagramar uno vasto gamo de cortos f,J documentos. Textos
caracterizados por uno singular precisión de contenido f,J un esmerado acabado.

* ffectua, multiplicidad de cálculos matemáticos t; financieros, simplificados por
el uso de uno hoja de cálculo electrónico, produciendo los reportes requeridos
en diferentes moda/Jdodes de presentación.

* Preparar presentaciones gerenciales conducentes a destocar información
relevante en depuradas exposiciones que faciliten lo comunicación.

* Captor información de formo inmediata t; difundirla eficientemente empleando
lo más reciente tecnología: Redes, Modems t; fax.

EL TEMARIO: 

El programo comprendía los cursos de: 

1. - Introducción a lo computación.

2. - Introducción a la telecomunicación.

3. - Recursos informáticos, D. O. S., PUOOLS.

4. - Procedimientos de textos: WORD PERFECT 5. 1

5.- Composición de diagramas: FLOW 3.0 

6. - Hoja de Cólculo Electrónico: QUATTRO PRO

7.- Manejador de base de Datos: FOXPRO 2.0 

8.- Recursos de Telecomunicación. 
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HORARIO Y DURACION 

Dado que los dios Lunes v Viernes el trabajo secretorio! suele ser particularmente 
intenso. se programó el dictado paro los dios Martes v Jueves. 

El horario de 6 a9 pm, era ciertamente una exigencia para personas que trabajan. no 
obstante al ser interdiarios. los cursos eran mós llevaderos. 

De esta forma se requerían cuatro meses para culminar el programa. 

BENEFICIO ADICIONAL: 

Durante la bienvenida a los participantes se les comunicaba que. sin ningún costo 
adicional. recibirían un curso o su elección. Las alternativos propuestos fueron: 

* Etiqueta social.

* Maquillaje e imagen personal.

* Decoración de interiores.

* Imagen telefónica.

Generalmente el curso de Etiqueta social, es el preferido. por los diferentes grupos 
que han integrado el programa. Los gratos comentarios que estos cursos sucitaban. 
crearon una corriente de aprecio en el ambiente secretaria! metropolitano, que aún 
subsiste. 

PAT 

Se escogió un nombre femenino. cólido v familiar, para superar las reservas que suele 
suscitar la informática en no conocedores. 

PAT es aún. a dos años de su lanzamiento, la línea educativa más acogida de 
DATAPRO. 
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CAPITULO VI 

EL PRECIO 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

En el cictodo de un curso de Política de 
Precios, se busca desarrollar conocimientos 
v habilidades relativas al manejo de precios. 
En consecuencia, es importante que el alumno 
conozca el concepto de precio, así como, los 
factores que inciden en su fijación. 
T ombién es importante describir los tócticos 
aplicables en diferentes contextos, la formo 
de calcular los precios; presentarlos v

negociarlos. En el coso de estudio se gloso 
un artículo escrito por el autor que examina 
el precio bajo la perspectiva del valor. 
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6. O PRECIO

Lo teorio economice nos hablo de tres nociones interrelacionados: 

l.- Lo utilidad 

2. - El valor V

3.- El precio. 

la utilidad es el atributo que hace o un objeto capaz de satisfacer necesidades o 
deseos humanos. 

El valor es la medida cuantitativa de la capacidad de un producto para atraer otros 
productos en un intercambio, puesto que, la economia moderna no esta regido por un 
lento sistema de trueque. nos servimos del dinero como denominador comun de valor. 

El precio es el valor expresado en terminas monetarios como un medio de intercambio 
en un mercado. 

6.1 DIVERSIDAD DE ENFOQUE PARA DETERMINAR PRECIOS 

Los precios son determinados por lo interacción de enfoques descritos en la figura 6. l : 

Enfoques para determinar Precios 

RESTRiccioNE.S 

LEGAlEs 

CiENciAS 

EcoNÓMicAs 

CiENCiAS 

dd 

·. CoMpORTAM ÍENTO

· · •· PnÁctiÚA •·
· ·'=�pnésAfüAL

CiENciAS 

AdMiNiSTRATiVAS 

Figura 6. 1 
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6. 2 FACTORES CRITICOS PARA DETERMINACION DE PRECIOS

Los Factores críticos que inciden de manera determinante en la fijación de precios. son 
mostrados a continuación en la figura 6. 2: 

factorvs Críticos para Dvtczrminar Prczcios 
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dE lA
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CARACTERÍSTiCAS 
dd 

COMpRAdOR 

6. 3 PRECIO BASICO Y MODIFICACIONES TACTICAS

---, 

1 

.-----Y--� 

ÜTROS 

FACTORES 

.---Y---� 

CoNdicioNES 

EcoNÓMicAs 

___ J 

Figura 6. 2 

Es el que se anuncia publicamente, o la cantidad de dinero que se pide al comprador 
o cambio de un producto o seNicio.

Existen varias tacticas que se pueden aplicar v se han dividido en cuatro categorias: 

1 . -Descuentos 
3. -Concesiones
2.-Rebajas
4. -Arrendamientos
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l Descuentos: 

Son reducciones de precios que se otorgan por el pronto pago. Por lo general. 
se efectuon en los canales de distribucion por el deseo del comerciante de 
controlar el precio final. 

2 Rebajos: 

fs uno modificocion de precios que se basa en lo cantidad de unidades que se 
adquiere. mientras mo1,1or seo lo cantidad adquirida, menor será el precio por 
unidad 

3 Concesiones: 

los concesiones promociono/es 1,1 de seNicio ofrecen o uno empresa comercio/ lo 
posibilidad de reducir precio de listo por concepto de publicidad, exhibición, 
empocodo u otros seNicios desempeñados por el comprador. 

4 An-endomiento: 

fs uno modificación del precio basado en el derecho a usar en vez de comprar 
un bien. €1 vendedor (arrendador) 1,1 el comprador (arrendatario) convienen que 
el arrendatario podrá usar un bien mediante un pago de venta periódica. 

6.4 FUACION DE PRECIOS SEGUN COSTO MAS BENEFICIO 

Por lo general implica fijar un precio v añadir gastos adicionales. Los empresas que 

utilizan la fórmula de costo más beneficio suelen especificar los costos con detalle. 

Las empresas que compran siguiendo esta fórmula prefieren identificar v verificar todos 
los costos por si mismos. v no ven con agrado los recargos de costos. prefieren en todo 
coso. que se recarguen los beneficios. 

6.5 FUACION DE PRECIOS SEGUN COSTOS STANDAR 

Este método utiliza costos calculados a partir de lo contabilidad empresarial. 

Se compone de: 

* Costo variable por unidad = costos variables de produccion I unidades producidas

* Costo fijo por unidad = costos fijos en un periodo I estimado de ventas del periodo

* Beneficio a obtenerse durante el mismo periodo.
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Existen Cuatro limitaciones 

A. Los costos roro vez ejercen influencia sobre los clientes a lo hora de
comprar.

B. Si se consigue reducir los costos fijos o menudo, se reducen también los
precios de vento.

C. El método se basa en un pronóstico de ventas. no obstante. el precio
influve sobre dicho volúmen.

D. La fijación de precios según costos standar utilizo costos pretéritos poro
determinar precios futuros.

Este método a sucitado un proverbio para Contadores: 

#los beneficios se obtienen restando el dinero que sale del que entra. Nadie ha 
encontrado todavía un billete de cincuenta soles en un porcentaje. • 

6. 6 FUACION DE PRECIOS MARGINAL

El método de fijación de precios marginal proporciono el mínimo precio posible. Y 
resulto extremadamente peligroso si no se le mantiene bojo control estricto. Los 
vendedores siempre encontrarón millones de rozones paro realizar un negocio con una 
fijación de precios marginal. 

Este método arrojo todo aporte o un saco al que llamo contribución o gastos generales 
v beneficios. por lo cual. nunca debe emplearse precios marginales muv inferiores a 
los costos fijos. si ello supone sentar un precedente poro largo plazo ante los clientes 
mós importantes. 

Los precios marginales no deben dejarse a discreción de los subordinados. 

Normas de Empleo 

A. Apartarse de mercados habituales
B. liquidar excesos de existencias
C Cobrar en efectivo
D. €}ercer presión sobre un competidor en su propio terreno

E Hacerlo por única vez
f. Centralizar decisiones de precios.
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6. 7 FUACION DE PRECIOS COMPETITIVOS

Es importante conocer la perspectiva competitiva, las dos series de preguntas 
enunciadas a continuación contribuven a delinearla: 

6. 7. l Cuatro preguntas sobre los competidores

* ¿Cómo reaccionarán los competidores frente a sus precios? ¿Existe un
modelo anterior de comportamiento?

* ¿Cúal es el comportamiento bósico de los competidores frente a los precios?

· * ¿Cúal es la disponibilidad (actual o potencial) de los productos en competencia
alternativos? ¿Qué similtudes presentan? ¿Con qué rapidez pueden reaccionar
a sus acciones?

* ¿Han afectado significativamente las estrategias de fijación de precios de los
competidores a su volúmen de ventas?

6. 7. 2 Diez preguntas sobre los dientes

* ¿Cubre el producto algún requisito o necesidad real?
* ¿Cuóntos clientes necesitan el producto?
* ¿Cuóntos de esos clientes estón dispuestos a pagar?
* ¿Cuónto pueden pagar?
* ¿Qué cantidad del producto precisan los clientes?
* ¿Cuól es el beneficio poro el comprador en rendimiento de inversión o ahorro
en los costes?
*¿Cuáles el grado de sensibilidad al precio (efecto del precio en el volumen de

ventas)?
* ¿Cuáles son los hábitos v los motivaciones de los compradores?
* ¿Buscan los clientes las ofertas de productos del tipo del suyo (establecen
comparaciones entre los precios)?
*¿Cuál es el grado de conocimiento de los precios?

La respuesto o estas interrogantes, permite delínear la forma de emplear los 
precios como un recurso competitivo. 

6. 7. 3 Descuentos v Rebajas

Los descuentos v los rebojos. son recursos habituales en un entorno competitivo, 
por lo cual es conveniente conocer que condiciones son propicias paro aplicarlos, 
situaciones descritas en lo figuro 7. 3 que mostramos o continuación: 
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QUE HACER Y QUE EVITAR AL REALIZAR DESCUENTOS 

SI ,·>NO:_ .. : 

1. Mantengo siempre los objetivos. 1. Ofrezco descuentos por el mero hecho de que
todo el mundo lo hago.

2. Impongo recargos en el coso de que no lo 2. Ofrezca descuentos por liquidación habiendo
paguen. otro método de obtener dinero.

3. Seo imaginativo con sus descuentos. 3. Copie o todo el mundo.

4. utilice los descuentos poro liquidar existencias. 4. Ofrezca descuentos cuando no sean necesarios.

S. Imponga limites de tiempo en el contrato. S. Publique los descuentos encualquier ocasión.

6. Ofrezco descuentos o cambio de pedidos 6. Permita que el mercado se acostumbre o ellos.
extra.

7. Asegúrese de que los descuentos se 7. Los concedo de manero automático.
transfieran.

8. Ofrezco descuento poro sobrevivir en los 8. Ofrezco descuentos en los productos nuevos.
mercados maduros.

9. Utilice descuentos diferentes poro grupos
diferentes.

1 O. Conserve cierto flexibilidad. revíselos 
constantemente. 

POR QUE OFRECER REBAJAS 

9. Utilice un único descuento para todos los
propósitos.

10.Permito que los jefes regalen el dinero.

Los grandes pedidos reducen los costos de vento. empaquetado. distribución y 
producción y facilitan la vento de los productos "flojos" al aplicar el descuento 
sobre lo gamo completo. 

Recompensan o los clientes que efectúan pedidos con continuidad o poseen 
contratos exclusivos v reducen las existencias de artículos de venta lenta. 

Cubren los hiatos en las ventas v fomentan la concentración de adquisiciones. 

LAS REBAJAS TIENEN TRES DESVENTAJAS IMPORTANTES 

1 . Los compradores suelen hacer grandes pedidos al término de los 
períodos con un descuento específico. obteniendo de este modo dicho 
descuento. A consecuencia de ello el proceso productivo puede quedar 
interrumpido v reducirse el número de ventas en el futuro. 
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2. Existirán muchas peticiones de descuentos por parte de los compradores
que se acercan a lo cota de cuantío. Por ejemplo. si lo cuantía por lo cual
se concede un descuento es l .000 v uno empresa adquiere 975, podrían
demandar el descuento.

3. Tienden o permanecer indefinidamente en el mercado v son difíciles de
modificar.

6. 7. 4 Planificación de Rebojos t,J Descuentos Promociono/es

1. Determine el presupuesto total de publicidad 1,1 promoción:

-Distribu1,1a los gastos básicos, prospectos, etc.
-Distribut,10 lo porte de lo compaña publicitario.
-Distribut,10 la porte de lo promoción.

2. Divida al presupuesto de promoción en ciclos de ventas.

-Relociónelo con el apoyo al producto.
-Relociónelo con el opot,10 o lo publicidad
-Relooónelo con los objetivos de ventas.

3. Reolize en codo período uno promoción grande t,J otras dos más
pequeños.

-Descuentos o los nuevos dientes.
-Descuentos poro incrementar el volumen actual.
-Descuentos normales, por liquidación 1,1 por cuantío.

4. Negocie en codo período los contratos especiales con los grandes
dientes.

6.8 FUACION DE PRECIOS EN UN MERCADO EN DECADENCIA 

En este coso lo competencia se do en un entorno de demando declinante, por lo cual 
conviene conocer: 

* ¿Cuáles serían los consecuencias o largo plazo de un cambio en los precios?

* ¿Sería preferible ofrecer un descuento sustancioso pero temporal?

* ¿Se podría resolver el problema 1,1gonortiempo solamente haciendo descuentos
sustanciosos 1,1 temporales o los grandes dientes? 

* ¿Sería preferible conceder todos los reducciones sobre precios competitivos o 
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los distribuidores? (,I en dicho coso, ¿cómo podría evitarse iniciar uno guerra de 
descuentos? 

* ¿Sería preferible disminuir el volumen de ventas t,1 lo participación en el mercado 
o corto plazo, antes de efectuar uno reducción en los precios?

No obstante existen siete cosas que no se deben hacer: 

* Confudir los rumores con lo realidad- tengo cuidado con los guerras de precios
iniciados por los dientes.
* Confundir los descensos del volumen de ventas con descensos de la
participación del mercado. 
* Culpar únicamente o los precios del descenso en el volúmen de ventas.
* Centrarse en unos precios determinados exdut,1endo otros.
* Esperar hasta que lo crisis se resuelvo por sí mismo.

* Reducir los precios antes de que sea necesario.
* Creer que se está ofreciendo el precio correcto en cualquier coso.

6. 9 FORMAS DE MODIFICAR PRECIOS

Lo experiencia hace aconsejable, seguir ciertos pautas. según el tipo de modificación 
que se efectúe: 

Guía para subir precios. conviene tener en cuenta: 

* Eleve los precios cuando todo el mundo lo haga.
* No subo de golpe.
* No eleve demasiado a menudo.
* Boje un precio cuando tenga que subir otro.
* Proteja los cuentas clave.
* De explicaciones solidas v verdaderos.

Guío para reducción de Precios. conviene tener en cuenta: 

*Anticipar a los demós.
* Efectuar reducciones relevantes.
* Difundir significativamente la disminución.
* Concentrarse en campañas.
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6.1 O NEGOCIACION DE PRECIOS 

En un proceso de negociación es útil recordar dos frases anónimas: 

"Un beneficio excesivo en el primer trato puede llegar o costar una fortuno en 
los posteriores"... (anónimo) 

"los compradores llegan a ser autenticamente llorones cuando se lo propónen. 
Sus madres deberian haberlos besado más a menudo" ... (anónimo) 

Los aspectos o tenerse en cuento en uno negociación son: 

* Compromiso aceptado previamente.
* Unico proveedor.
* Contar con propuestos alternativas.
* Experiencia en el mercado.
* Grado de exclusividad en la propuesta.
* Antigua relación comercial.
* Acceso a múltiples puntos de decisión.
* Información sobre el cliente.
* Problema vital paro ellos
* Cohesión de los relaciones.
* Nexos del cliente v los competidores.
* Difícil acceso a nuestro personal.
* Información nuestra do poder al cliente.
* Pobre historial ylo experiencia.

Nuevamente. existe otro frase popular aplicable al caso: 

"No permita que le zarandeen: practique diciendo "no". Siempre puede 
cambiar de opinión vdecirque "si"mós tarde. Poro que apurarse?. . . . (anónimo) 

En todo coso, el punto clave en una negociación es lo presentación del precio. 

* Mantenga el precio hasta el final.
* De ser posible. gane lo confianza del cliente.

* Deje que él hago el trabajo.
* Introduzca el precio como uno ventaja adicional.
* Presentar el precio como no negociable.
* Muestre los perjuicios de no comprar.
* No presione demasiado fuerte.
* Deje algo en la mesa.
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Así mismo tener en cuenta: como enfrentar la resistencia al precio. 

Primera Objeción: No Hay Dinero Suficiente 

* Averigue el presupuesto.
* Investigue su posición económica.
* Venda las condiciones de pago.
* Exprese el precio en fracciones pequeñas.
* Compare el precio con los costos totales.
* Múestrele cuanto gasta hoy.

Segunda Objeción: Los Competidores son mós Baratos 

* Comparese con los de precios mós elevados.
* Muestre la economía de uso de su producto.
* Muestre las razones de la diferencia.
* Compare las relaciones calidad y precio.
* Haga insignificantes las diferencias.

Tercera Objeción: No Vale la Peno. me Cobro Demasiado 

* Todos pagan lo mismo. Cuól demasiado?
* Muestre las ventajas de lo oferto.
* Muestre cuan pequeño es el costo unitario.
* Indique en que otro cosa podró gastar su dinero.
* Venda los descuentos.

Planificar lo negociación garantizo mejores resultados en este proceso conviene seguir 
lo siguiente secuencio: 

* Fijación de objetivos: Que le Gustaría Tener
* límite irrenunciable: Que debe tener
* límite inaceptable: Que no quiere
* Prioridades
* Que podría querer el cliente?
* Que puede ofrecer o cambio.
* Que concesiones son más valiosos para el y menos costosas poro nosotros.

SEXTO CASO QE .ESTUDIO 

En el presente artículo. el autor presento una clasificación de actitudes referentes 
al precio, en función a distintas percepciones de valor 

El Artículo se publicó en el número 30 de lo revisto Inflación y Devaluación de 
Setiembre de 1 990 
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LECTURA DESCRIPTIVA 

NO TODO LO QUE BRILLA ES PRECIO 

En el incierto reocomodo de precios actual. los consumidores actúan guiados por su 
concepto de valor. 

Aunque los fabricantes, mavoristos v minoristas soben que sus clientes poseen un 
sentido del valor. no todos se dan cuento de que sus mercados estón divididos en por 
lo menos cuatro grupos que corresponden o cuatro diferentes conceptos de valor. 

"EL BUSCADOR DE CALIDAD" 

Para el "Buscador de calidad". el valor significa uno disposición o pagar un poco mós 
por calidad, así al observar el producto tómaro en cuento primero los atributos de 
calidad v después los impliconcios del precio. Actualmente este consumidor no es el 
mós frecuente del mercado. seo porque ha limitado su consumo por restricciones de 
ingreso. o bien. porque reserva su disponibilidad de gasto para adquirir productos 
extranjeros dada la inminente apertura de importaciones. 

"EL OFERTERO" 

El cliente "ofertero" 
entiende el valor como 
mercadería en realización 
u oferta. Tiende a comprar 
productos que se 
vendieron. venden o 
venderán a un precio mós 
alto en condiciones 
normales. El "ofertero" 
es muv activo los días 
Jueves. pues muv de 
moñona adquiere diarios 
anunciantes de ofertas 
deambulando después El Ofertero 

El Buscador

de Calldad
en pulcro automóvil o .__ ________ ___. ..._ ________ ___, 

microbús- por diversos 
autoservicios. Hrn,J en día estudio con sumo cuidado las liquidaciones de fin de 
temporada o cierre de negocio. ocasiones para las que reserva su poder adquisitivo. 

"EL CACHIVACHERO" 

"El cachivachero" es un consumidor predispuesto a comprar mercancía de segundo 
mano. singularmente atraído por remates de mudanza o viaje. Piensa que lo mejor 
representación de valor es la adquisición de un bien que por no ser "nuevo" o 
"vendido en tienda", representa una relación precio/calidad atractiva. 
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En su lógico el poseedor de objetos "casi nuevos" que se ve obligado o vender pierde 
"oigo" que el "cochivochero" gana. Hov por hov este personaje se encuentra 
estimulado porque la oferto de bienes usados se ha incrementado, paralelamente al 
incremento de lo carga tributario de los nuevos. 

"EL BUSCADOR DE PRECIO" 

Para el "Buscador de 
precio" el valor se busco 
en términos del precio más 
bojo posible. con uno listo 
de compras en mano 
elegirá los opciones que 
impliquen menor 
desembolso. Lo reducción 
sin precedentes del poder 
adquisitivo paralela al 
limitado nivel de calidad 
de los productos 
nocionales han El luscodor de Precto El Cochlvochero 
sobrepoblodo este grupo. ...._ ________ __. ._ ________ _. 

Por estos días el "Buscador de precios" se dirige a donde puede encontrar los 
mavores ahorros. No necesariamente lo atraen lugares donde encuentre un artículo o 
menor precio. busco sitios donde el nivel general de precios sea menor. va que tomo 
en cuento los gastos de movilidad. Y ¡cuidado con él! que es un campeón regateando. 

Coincido con usted. amable lector (o) en que los patrones de uso. lo búsqueda de 
cualidades emocionales. las preferencias estéticas v el grado de susceptibilidad de 
los consumidores; aún hov. son elementos decisivos de un número no despreciable de 
compras. Pero. no podró usted negarme que al menos uno de los estereotipos lo ve 
reflejado en lo conducta de compra de algún conocido suvo: por no mencionar los veces 
que estos traviesos duendes asoman en su propio comportamiento de consumo. 
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CAPITULO VII 

LA DISTRIBUCION 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

Al trotarse el temo de distribución, se de­
scribe, usualmente.. los diversas 
modalidades que esta reviste. 
El temo invita a definir el rol del intermediario. 
así como los factores que influyen en el 
desarrollo del canal. Por último. es util hacer 
una referencia al mercadeo directo. 
En el caso de estudio se esquematiza lo 
secuencio de decisiones, que llevaron o 
modificar la distribución metropolitana de 
publicaciones del Estudio Caballero 
Bustamante. 
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7 .O LA DISTRIBUCION 

los productos deben ser distribuidas para que estén disponibles en el lugar v momento 
que lo requieran los clientes meta. 

7.1.EL CANAL DE DISTRIBUCION 

Un canal de distribución es el conjunto de personas vio empresas que facilitan lo 
transferencia de propiedad. Se aplican o bienes o servicios v comprenden al productor 
v al consumidor final. la figuro 7.1 indico los factores que influven en el desarrollo de 
un canal. 

7 .2 INTENSIDAD DE DISTRIBUCION 

Vale decir la exposición en el mercado de un producto. es crucial. de esta dependen 
las característicos de los intermediarios. 

la figuro 7 .2 muestro alternativos de distribución para productos que requieren diversa 
exposición en el mercado metropolitano. 

7.3 ROL DEL INTERMEDIARIO 

Se utilizo al intermediario cuando se requiere a un especialista. a alguien más eficiente 
poro poner los bienes a disposición de los mercados meta. 

El intermediario tiene contactos. experiencia. también tiene una movor escalo de 
operaciones. Además realiza una diversa gama de actividades descritas en la figura 
7.3 

7.4 MERCADEO DIRECTO 

la naturaleza de ciertos productos. invita a utilizar un canal directo. 
Lo naturaleza intangible de los servicios ocasiono requisitos especiales de distribución, 
de hecho poro servicios solo hav dos canales comunes: 

-Productor-el iente
-Productor-agente-el iente.

Con sumo frecuencia, el proceso de producción vio actividades de vento requieren un 
contacto personal entre el productor v el consumidor. En este coso usamos un canal 
directo. empleamos mercadeo directo. 
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FACTORES QUE INFLUYEN EN EL 
DESARROLLO DEL CANAL 

.. 
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Figura 7.1 
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La figura 7.4 describe las actividades típicas de mercadeo directo. vale decir. los 
Formas en que se produce el contacto productor-cliente. 

Respuesta Directa 
Video Interactivo 

:·:.:: Medios Electrónicos 
Telemercadeo 
Correo Directo 

: ·:, ··ActiViDADES 

AMPLITUD DE SERVICIO 

.. ·• Configuración especial 
:. : ; Sevicio de Entrega 
· Precio

•. Opción de Crédito
· Incentivos

. . ·.. . -. ·::. -� .... 

/'..:VENTAJAS TEMPORALES 

·. : .. 

SIMPLES 
T. V. Radio y TelecabJe •

RECIPROCO
Video texto. 
Teletexto. Red informática. 

Duración Limitada ; . ; .. , . MULTIP'LE

Cantidad Limitada . . . . . •.. Incluye videodisc
.
o,

e d D t ·· • 
.::tí.. computadoras, Vadeocassette�opones e escuen o , . fi!::> . . .. . . · .. · · ... . . .. · ..... 

· 

· Garantía .•. · ·.·-: ·. MEtltos::EtEérrR<iM t� . , .. _ .. ·,····· ...... ;:_�\
!_i .. \_;.:·:.:_·: .. ::·i·:_:.1_)·.·_).:.::,;,··.:,,,,i_ .. :,: .• :.:'..:.: .

.
. ·.:.•.-.·_:.
·
_.:_-�.·.:_ •. :� .. :_ },:_::.: ... :.:··.:._::,:·.:.{.:_:.:_:: .... '_:::_i ... r:.·:.'i_: .• _··,,.'..! •. -,·;··.· ... ·,.•.�i?:r:::.-cBNrífiillíAt16rf::: -·_ ·: · - .. : . · · - . . 
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Figura 7. 4 

En la citada figuro se menciona, también, los Factores claves en esta modalidad de 
distribución: así como. la forma en que se configura la oferto. 
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. SEPTIMO CASO DE ESTUDIO 1 
DISTRIBUCION URBANA DE PUBLICACIONES DEL GRUPO CABALLERO BUSTAMANTE. 

Secuencio de decisiones para diseñar un canal de distribución. 

l. Delinear el Papel de la Distribución:

A mediados de 1990 estando en preparación lo nuevo compaña de subscripciones 
(o iniciarse en el mes de Octubre) se examinó lo forma empleado por el grupo
paro distribuir sus publicaciones en Limo metropolitana. La figuro 7.5 bosquejo
el procedimiento escogido.

Secuczncia dcz Dczcisionczs para Disczñar un 
. Canal dcz Distribución 

Delinear el papel de la distribución dentro de la 

mezcla de marketing 

Seleccionar el tipo de canal de distribución 

�--�-----' ""-----
Determinar la intensidad apropiada de 

distribución 

Elegir los miembros específicos del canal 

Figura 7. 5 
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2. Seleccionar el Tipo de Canal.·

La distribución ero intensivo. masivo. Diez distribuidores competion libremente en 
el mercado metropolitano. vendiendo exclusivamente suscripciones a las 
publicaciones del grupo: El Informativo Caballero Bustamante v la revista 
Inflación v Devaluación. Ademós de libros editados por el estudio. 

Como resultado. superponían esfuerzos v disputaban carteras de clientes. Parte 
de la labor del óreo de ventas era solucionar conflictos producidos por lo disputa 
de un cliente importante entre distribuidores. 

Lo alternativa era zonificar lo distribución metropolitano. Esto opción permitiría 
eliminar esto fuente de conflictos. 

La zonificación, era arriesgada. tenía lo desventaja de separar. aislar a los 
clientes de su distribuidor habitual. pondría a pruebo su lealtad. 

En cambio, presentaba la ventaja de permitir uno mós eficiente cobertura 
territorial. generar un contacto mós intenso con lo clientela y mejorar el reporto. 

En el balance influvó también el hecho de que la imagen del grupo estaba 
sensiblemente dañado por los mencionados conflictos. Se decidió, modificar la 
modalidad de distribución. adoptando la zonificación metropolitano. 

3. Determinar la Intensidad Apropiada:

Cada distribuidor entregaría los listados de su cartera. A cambio recibiría un 
número de clientes equivalente ubicados en uno ó mós distritos. 

4. flegir Distribuidores fspedficos:

Los distritos con carteros predominantemente empresariales. eran solicitados 
por todos los distribuidores. Se adoptaron los criterios de similtud de cartera y 
concentración geogrófica. 

En determinados distritos fue preciso dividirlos. 

5. Resultados

En la campaña 1990 se vendió aproximadamente el mismo número de 
publicaciones que el año anterior. No obstante la sensible recesión presente en 
el mercado, se pudo introducir un nuevo producto: lo revista Asesoría Laboral. 
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CAPITULO VIII 

LA PROMOCION 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

Al explicar lo contribución de lo promoción, 
es conveniente destocar lo importancia 
de comunicar a los clientes los beneficios 
que brinda el producto. 
Es también importante conocer los 
instrumentos promociona les disponibles. 
así como, los factores que invitan a utilizar 
más intensamente unos u otros. 
En el coso de estudio describimos 
brevemente la campaña promocional 
diseñada poro promover la I ínea de 
crédito FAE. 
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a.o EL PROCESO DE COMUNICACION

Lo comunicación es el proceso de influir en los demós compartiendo ideos. información 
o sentimientos con ellos.

En este proceso se emiten mensajes codificados que deben ser descifrados por el 
destinatario. Un proceso. descrito en lo Figuro 8. l . 

8.1 EL ROL DE lfl PROMOCION 

Es el de comunicar al publico objetivo los beneficios del producto o servicio. Lo figura 
8.2 muestra los instrumentos promocionoles empleados. así como. el rol asignado o 
lo promoción en lo mezclo de marketing, que dicho en términos sencillos es: 

* Captor lo atención.
* Despertar el interés.
* Suscitar deseo.
* Provocar acción de compra.

8. 2 CONTRIBUCION DE lfl PROMOCION

En términos económicos su propósito es cambiar la ubicación v la forma de la curva de 
demanda (ingreso) para un producto (véase la figura 8.3). 

A travéz de lo promoción lo compañia busca aumentar el volumen de sus ventas a 
cualquier nivel de precio, o bien, confío en hacer inelóstica la demanda cuando 
aumenta el precio v elástica cuando disminuve. 

8. 3 INSTRUMENTOS PROMOCIONALES

Para alcanzar sus objetivos se emplean diversas modalidades de promoción: 

* La publicidad
* La venta personal
* Las promociones especiales
* La propaganda
* Las relaciones públicas
* El merchandising

El caso de estudio está dedicado a la publicidad. Así mismo. por ser de partícular 
importancia el próximo capítulo esto dedicado a la venta personal. 



Figura 8. 1 
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CAMPAÑA PAOMOCIONAL FAE 

Estrategia v Diseño Publicitario. 

Antecedentes: 

Lo cooperación hispano-peruano es uno fuente permanente de logros en diversos 
actividades. Lazos históricos. usos, costumbres v lengua comunes generan una 
vocación complementario que encuentro diversos espacios de fructífero interacción. 

En el contexto empresarial la cooperación se oriento o propiciar el desarrollo 
tecnológico conducente o lo mejoro de los procesos productivos. 

Es en este sentido que. lo AGENCIA ESPAÑOLA DE COOPERACION INTERNACIONAL 
(AECI) formuló un programa destinado o contribuir a lo modernización del aparato 
productivo peruano. 

Surge así el FONDO DE AYUDA AL EQUIPAMENTO: FAE. cuvo objetivo es orientar 
recursos productivos a través de sub-programas, uno de ellos propicio el incremento· 
de lo productividad v los niveles de calidad de la micro, pequeño v mediano empresa. 

Es en esto actividad de opovo o los pequeñas unidades empresariales peruanas que 
la AGENCIA ESPAÑOLA DE COOPERACION INTERNACIONAL (AECI) V el CONSORCIO DE 
ONG'S QUE APOYAN A LA PEQUÑA Y MICRO-EMPRESA han unido voluntades V 
esfuerzos. 

De este modo. los empresas menores cuentan con asesoría profecional paro: 

*€valuar oltemotivos tecnológicos. 
*Diseñar su financiamiento.
*Obtener un crédito conveniente.

El reto del CONSORCIO D€ ONG 'S <;JU€ APOYAN A lA P€QU€ÑA Y M/CRO-€MPR€SA. 
fue dar o conocer v promover el uso de los servicios de FAE. Diseñar las estrategias 
conducentes a este propósito así como planear v programar las actividades necesarios 
para su éxito, son el objeto del presente resumen. 

LA CAMPAÑA PROMOCIONAL 

FAE tuvo va una presentación público el año 1992 v una importante difusión masiva en 
el programa "Promoviendo". El resultado fue satisfactorio en términos de difusión, 
mós no en colocaciones. 
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lo conveniencia de orientar los esfuerzos o segmentos mós productivos. nos llevó o 
contemplar la posibilidad de involucrar a los distribuidores en la promoción. 

De este modo. FAE contaría con dos tipos de difusión. 

A. DE IMAGEN Mediante el uso de material de difusión masivo.

B. ESPECIFICA Dirigida o segmentos específicos compuestos por ciertos
integrantes de la cartera de clientes de los proveedores. 

Dicho difusión estaría complementada por el trabajo de promotores. 

LOS MEDIOS 

Lo campaña utilizaría fundamentalmente dos recursos. 

A. Trabajo de promotores.

B. Difusión de material impreso.

Los promotores deberón sistematizar sus labores elaborando circuitos de visito v·
tomos de contacto de frecuencia establecido con los proveedores. 

El material grófico constaría de: 

. . ··MATERIAL GRAFICO TIPO DE Dl�USION 
·<· ·:·· .... · 

AFICHE DE IMAGEN 
TRIPTICO DE IMAGEN 
TRIPTICOS ESPECIFICOS ESPECIFICA 
CARTAS MODELO ESPECIFICA 
AVISO EN REVISTAS ESPECIFICA 

RESULTADOS 

El mes de Agosto de l 993 se generaron los primeras colocaciones. actividad que 
continúa a la fecha de lo redaccion del presente informe. 
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CAPITULO IX 

PERSONA Y PROCESO 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

Es sumamente importante recordar que el 
marketing es un concepto desarrollado por 
personas poro personas. 
Es así que sus funciones y propósitos de 
hocen tangibles o través de los personas 
que realizan los ventas y el proceso de 
atención al público. 
En el coso de estudio comentamos lo 
aplicación de estos conceptos al mercado 
bancario peruano. 
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9.0 VENTA PERSONAL 

El contacto personal entre un agente de ventas y esa gente con quien se desea 
comunicarse es la venta personal. La figura 9. l, muestra los factores que hacen mós 
importante la presencia de la venta personal. 

No obstante, también las organizaciones no lucrativos, los candidatos políticos, sirven 
de la vento personal para comunicarse con sus públicos. 

FACTORES QUE AFECTAN LA MEZCLA 
PROMOCIONAL. 

;cüaMdd ¡J� :fé.2úrió{· ; . ,-:: 
íih&Héléfds-soh · · :_ ·· . 
\".';'.}.AMPLIOfi:;,· · ,-:: , · 
·, '. ·:·:f:,: :-:.: ..... ·· ... · t: ·;:: :: ; . -

i,ITif tll!i191�:f ·: ..
i;::;:,�tY5\��3AWG,;��áus1.11á:�t 
;GUqncf6. · eí J>ródüc;t.o es:,··:·. 

[iti:illlif i!ii;;;��l\ 
Figura 9.1 
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9. l EL PROCESO

Las personas de contratación reciente. saben muv poco sobre los detalles del trabajo. 
sus compañeros; la misión de la empresa. 

Por lo tanto lo primero tarea a realizarse es el adoctrinamiento v asesoría poro asimilar 
a la persona a la organización. 

Dotar a los individuos de un sentido de equipo es determinante para lograr exitos 
organizacionales. 

9. 2 ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

La estrategía del ""empujón" presiona directamente al equipo de ventas v o los 
intermediarios (véase la figura 9.2). de esta manera, mediante comisiones premios. 
incentivos o penalidades se busca lograr el nivel de ventas deseado. 

En la estrategia del "tirón" se otorga una mavor importancia al efecto de la publicidad 
v promociones especiales. con la intención de motivar a los personas a que pidan el 
producto. 

NOVENO tAsO·bE·Esfuólo···· 

En el presente artículo.el autor presenta uno descripción de las características de 
las variables persona v proceso en el mercado bancario peruano. 

El artículo se publicó en el diario Gestión el 3 de Junio de l 993. 

LECTURA DESCRIPTIVA 

}PERSONA Y PROCESO RECURSOS CRUCIALES DEL MARKETING BANCARIO 

Si John Lennon hubiese trabajado en un banco. quién sabe lo letra de lo canción 
"Imagine" hablaría de algo así: 

"imagino un banco donde tu dinero valgo como 01,1er, sin colas al mediodía. un 
lugar donde lo cortesía seo ton importante como lo seguridad. .. si tú piensos que 
es un sueño, estás equivocado, pues cado diente espera un banco así: por ese 
motivo el amable banco llegará". 

Esto hipotética canción describiría un banco dotado de uno filosofía conceptual 
orientada o la clientela. Se estaría hablando. entonces, del marketing bancario 

aplicado a plenitud. 
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Recursos del Marketing Bancario 

En el marketing empresarial distinguimos cuatro recursos que, combinados, caracterizan 
el quehacer de uno empresa: el producto, el precio, la promoción v lo plazo o 
distribución. 

El marketing bancario cuento con dos recursos adicionales, cuvo manejo distingue 
favorablemente o un banco: lo persono v el proceso. 

Lo Persono 

La banco peruana reconoció desde siempre la importancia de brindar un troto 
deferente al público. particularmente interesaba atender a los usuarios de banca 
corporativa. Es así que. siempre hubo una constante preocupación por contar con 
administradores de agencias v sectoristas. cuva eficiencia en el manejo de una cartera 
fuese paralela o uno esmerado atención que garantizase clientes importantes 
satisfechos. 

Sin embargo. se daba uno importancia menor a la atención "en ventanilla'·. En los 
albores de los '80 el Banco Internacional rompío estos esquemas. Durante muchos 
años la atención mermaba paulatinamente en calidad. afectando gradualmente lo, 
imagen del banco. fue entonces que esta institución decidió reposicionarse. 

El reto fue afrontado exitosamente al obtenerse un nuevo posicionamiento bajo el 
nombre de INTERBANC. Lo clave fue uno intensa campaña de puertos hacia adentro 
emprendida por la administración de aquel entonces. El nuevo slogan de compaña: 
"un banco con ganas" tuvo un reflejo en lo depurada atención con la que el personal 
del banco se reencontraba con su público. 

Un éxito del personal de lnterbanc. Después vendría el Mercantil v sus cajeros; también 
el Latino. invitando a exigir. 

En cada uno de los cosos mencionados se buscó que los empleados provectasen una 
imagen positiva complementado por uno actitud cordialmente sobrio; porque. al llegar 
a un local bancario el cliente toma contacto con algún funcionario. importo muv poco 
de quién se trate: el cliente piensa que por sus labios hablo "el banco··. 

EL PROCESO 

A inicios de los '80 ingresó al mercado peruano un banco diferente: el Banco Mercantil. 

Entre las cualidades que lo distinguían merecen especial atención: 

-lo armonioso interacción de los departamentos de sistemas v normalización. oigo
poco frecuente en el medio. Ambas instancias realizaron un fructífero trabajo antes de
que el banco abriese sus puertas al público.
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-El resultado fue que el día que el banco se inauguró, todos los sistemas v

procedimientos estaban operativos v el personal capacitado para emplearlos.
Algo insólito hasta aquel entonces.

-Esta organización. desde sus inicios. brindaba a sus clientes similar atención en
cualquier ventanillo del banco, no importando de qué agencio se trotase. Pasó algún
tiempo antes de que otros bancos lo lograsen.

-El empleo imaginativo o través de sistemas del código único de cliente. permitió
incrementar fócilmente los nexos del cliente con el banco v conocer mós acerco de él.

El banco Mercantil no trajo nodo que la banca peruano no conociese antes; lo que hizo 
fue adoptar simultóneomente todos los métodos v procedimientos que asegurasen 
un mejor proceso de atención a su público. 

Tal es el caso del BANCOMATICO, posicionado como "el cajero automático", opesar 
de no ser el primero en el mercado. 

El arte de aquel Mercantil auroral fue brindar el mejor proceso de atención de aquel 
entonces y conseguir que su público objetivo lo percibiese como un beneficio. De 
aquellos días a lo fecha mucho agua ha corrido bajo el puente. 

LA MEZCLA DE MARKETING 

Todos los recursos son importantes, no se puede prescindir de ninguno porque el 
público no recibe simplemente un producto bancario a determinado taso de interés. 
Importo muchísimo el lugar donde se recibe. la persona que atiende y la rapidez o 
demora con que este es brindado. Todo lo anterior dejaría de tener importancia. si el 
público no se enterase de los bondades del seNicio mediante uno eficaz promoción. 

Sucede, entonces. que todas y cada una de los características son cruciales. 

Por esto, la garantía del éxito se do en uno armoniosa integración de todos ellos. 

No solamente deben tener destocado presencia sino también "hacer juego", 
complementarse y enriquecerse entre sí. 

Lo toreo del ejecutivo de marketing bancario es similor o lo de un barman. pues su labor 
consiste en preparar combinaciones de ingredientes que agraden o quien emplea sus 
seNicios. vale decir, o su mercado objetivo. 

Este es un proceso iterativo, por el cual se afina poco o poco lo sintonía, hasta llegar 
o combinaciones de recursos que coincidan con mayor exactitud con los requerimentos
del cliente, quien retribuye estos esfuerzos con uno agradecida lealtad .
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CAPl1ULOX 

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 

OBJETIVOS DIDACTICOS 

El marketing es un proceso integrador de 
actividades. Para alcanzar su propósito opto 
por estrotégios acordes con sus objetivos, 
implanto las alternativas elegidas v evalua el 
desempeño logrado. 
Al culminar esta descripción, como caso de 
estudio se ha escogido el programo de 
marketing diseñado por el autor para el Instituto 
Superior Tecnológico ABACO. 
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1 O. O EL PROCESO ADMINISTRATIVO 

Es uno secuencio que involucro lo ploneoción, implantación y evaluación de resultados. 
(véase figuro 10.1 ). 

PROCESO ADMINISTRATIVO EN MARKETING. 

Organización 
Contratación de . 

... personal 
·· Operaci6rt

. Cómpatación del 
. désempeiío con. las 
Qiétas .· 

'./·.:��H�aíitile_ntación de la' év�h.í��J6tt · pa,r� :J¡'Otf ·la 
_:,)_admiñhHracion · · l.1eda ·ada · 'tait:las-róetas·,J ·. ·t>laheJJüttJros: 
i:W(V:��il��f uAf iihf ��¡�n ái ��ijjijijf �f �lWl�ílHt�F . · · l;f? ) '. .

Figura 10. 1 

Es sumamente importante adaptar los programas o los cambios del entorno, que 
configuran nuevos escenarios de decisión.que invito a diseñar estrotégias de crecimiento 
factibles v deseables 

LA ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO 

los productos promisorios pueden ameritar esfuerzos conducentes a ganar mercados 
o a perfeccionarlos .
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Estos toreos son descritas en lo figuro 1 O. 2 . Lo cual sugiere que: 

.... ·'l.: .· .... 

PENETRACION 

DEL MERCADO 

DESARROLLO DE 

MERCADOS 

DESARROLLO DE 

PRODUCTOS 

figura 10.1 

la estrategia de penetración de mercado, implico labores de mercadeo conducentes 
ha incrementar los ventas en el mercado actual. 

lo estrategia de desarrollo de mercados está orientada a conquistar nuevos mercados 
poro los productos existentes. 

Lo estrategia de desarrollo de producto se adopto cuando se modifico el producto ante 
requerimientos del mercado actual. 

La estrategia de desarrollo producto-mercado, se emplea cuando se modifico el 
producto para conquistar nuevos mercados. 

Al concluir el presente informe de Ingeniería, sólo cabe añadir que siendo la 
mercadotecnia un proceso dinámico, requiere constantemente reformulorse ante 
cambios en el entorno, gustos v preferencias. 
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.· DECIMO CASO DE .. ESTUÓiO. 

PLAN DE MARKETING: INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO ABACO 

ANTECEDENTES 

A inicios de l 992. el 1ST Aboco encargó al autor formular un programa de trabajo. poro 
el año en curso. cuyo perfil reusmido detallamos o continuación: 

MISION 

Formar líderes de conocimiento vio gestión informático 

OBJETIVOS 

l . - Contor con uno segundo promoción en lo "Carrero Profesional" 
2. - Brindar carreros cortos
3.- Difundir el conocimiento de aplicaciones informáticos concretos o través de
cursos de extensión
4.- Brindar herramientas de gestión informático o través del "ABACO EXECUTIVE,
CENTER"
5. - Ofrecer a diversos grupos profesionales módulos de aprendizaje diseñados
de acuerdo o sus requerimientos
6. - Brindar de capacitación informático a personal de empresas e instituciones.

f5TRAT€G/A D€ POS/CIONAM/€NTO: €XC€l€NCIA PROFfSIONAl 

fSTRATfGIA Df SfGMfNTAC/ON 

UN€A €DUCATIVA 5€GM€NTO OBJ€TIVO 

CARR€RA PROf€SIONAl Dé R€C/€N GRADUADOS HASTA JOVENES CON 
DOS AÑOS D€ EGRESADOS Dé COLEGIOS 
SECUNDARIOS ''8" (P€Rlf€RICO A V C) 
TRANSf€R€NT€5 D€ OTRAS INSTITUCIONES. 

CARRERAS CORTAS ffRSONAS ()U€ D€5€€N INCORPORARS€ 
RAPIDAM€NT€ Al MERCADO LABORAL WO PfR-
SONAS ()U€ R€9U/€RAN CONOCIMl€NTO 
INfORMATICO€N SUS AüUAl€S OCUPACION€5. 

CURSOS D€ €XT€NSION R€51D€NT€5 Y TRANS€UNT€S D€ lA ZONA. 

ABACO €X€CUTIV€ 
€./€CUT/VOS INVOLUCRADOS €N D€CISION€5 
INfORMATICAS 

MODUlOS PROf€SIONAl€5 PROf€SIONAl€5 CON N€C€5/DA 
0€5 D€ CONOCIMl€NTO INfORMATICO AFINES 

CORPORATIVA €MPR€SAS € INSTITUCIONES ()U€ R€9Ul€RAN 
CAPAC/TAC/ON GRUPAL 
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OPERACIONES :

Cada línea educativo tiene características propias en cuanto a: producto. precio. 
promoción y persona. Es en ese sentido que detallamos las operaciones sugeridas en 
lo líneo educativa de carreras profesionales. 

LINEA EDUCATIVA: CARRERAS PROFESIONALES 

PRODUCTO: 

* Convendría incrementar los cursos relativos a administración de empresas ..
enfatizando la formación en gestión empresario/.

* fxiste consenso en dotar o/ instituto de componentes que enriquezcan el
ambiente socio/, cualidades particularmente apreciados por el segmento objetivo.

* Convendría ofrecer un horario nocturno de enseñanza.

PRECIO: 

o) Convendría fijar precios menores que el líder. Sin embargo, no es recomendable
prolongar esto distancio más olla del 15 % por ser el precio un indicador de
ca/Jdad

b) fl precio mencionado sería un precio base. sujeto a descuento por
consideraciones que podrían ser:

* Número de familiares matriculados.

* Descuento por amistades que se incorporan al instituto como alumnos de
carrero profesional.
* Escalas de pago por:

- Colegio de procedencia
- Horario de estudios
- Rendimiento académico.

PROMOCION Y PUBLICIDAD: 

A. VOLANTfO A POSTULANTfS UBICADOS:

* En academias de preparacion.
* En las universidades durante el examen de admisión. Esta actividad
comprende:

-Programasión de reporto
-Impresión de volantes
-Ejecución
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B. flABORACION D€ V/D€O INSTITUCIONAL. - Se elobororó durante el mes
de moyo 1,1 comprende:

* Diseño de guión.
* Grabación de audio.
* Filmación.
* Edición.

C €lABORACION D€ PROSP€UO INSTITUCIONAL: 
€STA AG7VIDAD 5€ R€AUZARIA él M€5 D€ JUNIO Y COMPR€ND€: 

* Redacción de textos
* Elaboración de bocetos
* Obtención de fotografías
* Diagramación v Commposición
* Impresión

D. VISITA A COl€GIOS:
€STA AUIVIDAD COMPR€ND€RIA lOS M€5€5 D€ MAYO. JUNIO, JUUO Y
AGOSTO. A RAZON D€ V€INT€ VISITAS M€NSUAL€5 Y COMPR€ND€RIA:

* Elaboración del guión de presentación
* Entrenamiento de personal
* Identificación de colegios
* Seguimiento v confirmación de visitas por televentas
* Visitas

€. PUBLICIDAD 

* Encuesta a ingresontes
* Elaboración de alternativos de ovisaje
* Elección de boceto
* Obtención de arte final
* Aprobación plan de medios

ESA FASE DE lfl CAMPAÑA DEBE ESTAR CONCLUIDA EL 15 DE JUNIO. LA 
EJECUCION DE REALIZARIA EN LOS MESES DE JULIO Y AGOSTO DE ACUERDO AL 
CRONOGRAMA DE VOLANTES Y PLAN DE MEDIOS. 

RfSULTADOS 

Durante el año de 1 992 el IS T ABACO logró ingresar al mercado de carreras 
de mando medio en informótica. Sobre el perfil propuesto el personal de 
la institución realizó creativas adaptaciones que han redundado en 
provecho de la institución. 




