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Las decisiones y sus tipos 

Elección racional entre diferentes alternativas, para lograr un 
objetivo o meta. 

Toma de decisiones: 

En la fase de planificación hay que decidir: ¿Qué hacer? 

Decisión Información 

Acción 

Proceso de transformación de la información en acción.  

feedback 



Las decisiones y sus tipos 

Clasificación de decisiones: 

1. Por niveles: operativas, tácticas y estratégicas 

2. Por métodos: programadas o estructuradas; no 
programadas o no estructuradas y decisiones 
semiestructuradas 

3. Por ambiente de decisión: certidumbre, 
situación de riesgo, incertidumbre parcial e 
incertidumbre total 



Las decisiones y sus tipos 

1. Por niveles: operativas, tácticas y estratégicas 



Las decisiones y sus tipos 

2. Por métodos: programadas o estructuradas; no 
programadas o no estructuradas y decisiones 
semiestructuradas 

Decisiones 
programadas 

Decisiones no 
programadas 

DECISIONES 
SEGÚN LA 

INFORMACIÓN 
DISPONIBLE 

Técnicas 
tradicionales 

Técnicas 
modernas 

Técnicas 
tradicionales 

Técnicas 
modernas 



Las decisiones y sus tipos 

3. Por ambiente de decisión: certidumbre, situación 
de riesgo, incertidumbre parcial e incertidumbre total 

Sit. de 
certidumbre 

Sit. de riesgo 

DECISIONES 
SEGÚN LA 

CALIDAD DE LA 
INFORMACIÓN 

DISPONIBLE 

Sit. de 
incertidumbre 

parcial 

Sit. de 
incertidumbre 

total 



Fases y elementos del proceso de decisión 

El proceso de toma de decisiones consta de cuatro fases:  

Inteligencia Diseño Elección Revisión 

La decisión racional entraña tres fases: 

1. Enumeración de todas las alternativas 

2. Determinación de todas las consecuencias que se siguen de 
cada una de las estrategias 

3. Valoración comparativa de las consecuencias  

Basada en la información 
disponible 



2. Estados de la naturaleza 

N1 N2 N3 

P1 P2 P3 

A1 R11 R12 R13 

A2 R21 R22 R23 

A3 R31 R32 R33 1.
 E

st
ra

te
gi

as
 

Las situaciones de decisión se componen de cinco elementos básicos, 
que se puede recoger en la matriz de decisión:  

3. Predicciones 
probabilidad 

4. Resultados 

5. Criterios de decisión 

Fases y elementos del proceso de decisión 



   Fases y elementos del proceso de decisión 

Ejemplo: Un agricultor podría analizar las diferentes estrategias del cultivo en 
función del terreno y del clima, obteniendo la siguiente matriz de decisión. 
 

Estados de la naturaleza Clima 
Lluvioso 

Clima 
Normal 

Clima         
Seco 

Probabilidades 0,4 0,2 0,4 

Estrategias de 
plantado 

Trigo 60 50 40 

Patatas 15 45 70 

Remolacha 30 80 -10 

En el ejemplo, los resultados representan los beneficios que el agricultor 
obtendría con cada una de las estrategias si se presentase un estado de la 
naturaleza determinado. Obsérvese que si el agricultor plantase remolacha y el 
tiempo se presentase seco, obtendría un beneficio negativo de 10 u.m, es decir, 
unas pérdidas de 10 u.m. 



Estados de la naturaleza 

N1 N2 N3 

P1 P2 P3 

A1 R11 R12 R13 

A2 R21 R22 R23 

A3 R31 R32 R33 Es
tra

te
gi

as
 

Las situaciones de decisión se componen de cinco elementos básicos, 
que se puede recoger en la matriz de decisión:  

Criterios de decisión 

Fases y elementos del proceso de decisión 



Fases y elementos del proceso de decisión 

Las situaciones de decisión dependen de la información sobre los 
posibles estados de la naturaleza:  

Situación de certidumbre o determinista 

Situación de riesgo o probabilidad 

Situación de incertidumbre 

Información 
sobre los 

estados de la 
naturaleza 

Cada estado de información requiere criterios de decisión diferentes 
 Distintos métodos de decisión. 

+ 

- 



Criterios para la toma de decisiones 

Decisiones en ambiente de incertidumbre total 

 Criterio maximin, de Wald o pesimista (minimax) 

 Criterio optimista o maximax (minimin) 

 Criterio de Hurwicz o de coeficiente de optimismo 

 Criterio de Laplace 

 Criterio de Savage o de los costes de oportunidad 

Decisiones en ambiente de riesgo e incertidumbre parcial 

 Criterio del Valor Esperado 

 Información perfecta/ Información adicional no perfecta 

 Decisiones secuenciales. Árboles de decisión 

Decisiones en ambiente de certeza (prob. único estado naturaleza = 1) 



Criterio pesimista (Maximin):  
Toma, para cada estrategia posible, el menor de los resultados de los ofrecidos por 
los distintos estados de la naturaleza. Posteriormente, se toma la estrategia cuyo 
resultado sea mayor.  

Criterio optimista (Maximax):  
Toma, para cada estrategia posible, el mayor de los resultados de los ofrecidos por 
los distintos estados de la naturaleza. Posteriormente, se toma la estrategia cuyo 
resultado sea mayor.  

 

Decisiones en ambiente de incertidumbre total 

Criterio de Hurwitcz:  
Toma, para cada estrategia, el mayor resultado Ri y el menor ri posible. 
Posteriormente, se toma un valor α (coeficiente de optimismo) comprendido entre 0 
y 1, tal que: Hi = α Ri + (1- α) ri 

De esta manera, se elegirá la estrategia i para la que el indicador Hi haya sido mayor.  

Criterios para la toma de decisiones 



Criterio de Laplace:  
Considera equiprobables  todos los estados de la naturaleza, luego para cada 
estrategia calcula la media aritmética de los resultados posibles y elige aquella 
estrategia cuyo resultado sea mayor. 

Decisiones en ambiente de incertidumbre total 

Criterios para la toma de decisiones 

Criterio de Savage:  
• Se toma, para cada estado de la naturaleza j, el mayor de los valores posibles.  
• Se configura la matriz de pérdidas, asignando en cada columna j, la diferencia 
entre el valor máximo de esa columna y el resultado correspondiente Rij.  
• En dicha matriz, se toma para cada estrategia, la mayor pérdida posible.  
• Se elige aquella inversión cuya máxima pérdida posible sea menor.   



Ejemplo: 
Un agricultor tiene planteadas varias estrategias de plantado y tiene que 
elegir una entre tres posibilidades excluyentes, cuyos resultados estarán 
decisivamente influidos por el clima:  

Climatología 
Lluvioso Normal Seco 

Probabilidades ¿? ¿? ¿? 
Trigo 60 50 40 
Patatas 15 45 70 
Remolacha 30 80 -10 

Decisiones en ambiente de incertidumbre total 

Criterios para la toma de decisiones 



Criterio pesimista (Maximin) o criterio de Wald:  

Criterios para la toma de decisiones 

Mejor i   {Peorj  (Rij)} 

Climatología 

Lluvioso Normal Seco 

Trigo 60 50 40 

Patatas 15 45 70 

Remolacha 30 80 -10 



Criterio optimista (Maximax):  

Criterios para la toma de decisiones 

Mejor i   {Mejorj  (Rij)} 

Climatología 

Lluvioso Normal Seco 

Trigo 60 50 40 

Patatas 15 45 70 

Remolacha 30 80 -10 



Criterio de Hurwicz o de coeficiente de optimismo: α= 0,8 

Criterios para la toma de decisiones 

Bº (trigo) → 60 x 0,8 + 40 x 0,2 = 56  
 
Bº (patatas) → 70 x 0,8 + 15 x 0,2 = 59  
 
Bº (remolacha) → 80 x 0,8 + (-10) x 0,2 = 62  



Criterio de Laplace : los estados de la naturaleza tienen la misma probabilidad 

Criterios para la toma de decisiones 

Bº (trigo) → 60 x 1/3 + 50 x 1/3 +40 x 1/3 = 50  
 
Bº (patatas) → 15 x 1/3 + 45 x 1/3 + 70 x 1/3 = 43,3  
 
Bº (remolacha) → 30 x 1/3 + 80 x 1/3 + (-10) x 1/3 = 33,3 



Criterio de Savage o de los costes de oportunidad:  

Criterios para la toma de decisiones 

Climatología 

Lluvioso Normal Seco 

Trigo 0 30 30 

Patatas 45 35 0 

Remolacha 30 0 80 



• Hipótesis respecto al comportamiento del decisor:  

• Se utiliza la matriz de decisión, aplicando el criterio de 
valor monetario esperado (VME):  

 Calcular la esperanza matemática de cada alternativa de 
decisión:  VMEAi = E (Ai) =  ΣPjRij  

 Elegir aquella que haga máximo el valor esperado.  

Pj =  Probabilidad de cada estado de la naturaleza  
Rij= Resultado de la estrategia i si se presenta el 
estado de la naturaleza j.  

donde: E (Ai) = Valor esperado de cada estrategia i.   

 SI HAY QUE TOMAR SOLO UNA DECISIÓN: 

 No hay riesgo de ruina.  
 Decisor neutro al riesgo. 

Decisiones en ambiente de riesgo e incertidumbre parcial 

Criterios para la toma de decisiones 



Decisiones en ambiente de riesgo o incertidumbre parcial 

Criterios para la toma de decisiones 

Climatología 

Lluvioso Normal Seco 

Probabilidades 0,4 0,2 0,4 
Trigo 60 50 40 
Patatas 15 45 70 

Remolacha 30 80 -10 

BE (trigo) = 0,4 x 60 + 0,2 x 50 + 0,4 x 40 = 50  

BE (patatas) = 0,4 x 15 + 0,2 x 45 + 0,4 x 70 = 43  

BE (remolacha) = 0,4 x 30 + 0,2 x 80 + 0,4 x (-10) = 24  



donde: 

BEIP = Bio esperado con información perfecta:  

BEIP = Σ Max i (Rij) x pj 

• En ocasiones, la empresa puede estar interesada en calcular 
cuánto estaría dispuesta a pagar por información adicional 
sobre la previsión de los estados de la naturaleza:  

 Calcular el valor económico de la información perfecta:  

BE= Mayor bio esperado sin información 

VEIP = BEIP – BE 

Decisiones en ambiente de riesgo e incertidumbre parcial 

Criterios para la toma de decisiones 



Decisiones en ambiente de riesgo o incertidumbre parcial 

Criterios para la toma de decisiones 

Climatología 

Lluvioso Normal Seco 

Probabilidades 0,4 0,2 0,4 
Trigo 60 50 40 
Patatas 15 45 70 

Remolacha 30 80 -10 

BE (criterio del valor esperado) = 50 (Plantar trigo) 

BEIP = 60 x 0,4 + 80 x 0,2 + 70 x 0,4 = 68  

VEIP = 68 - 50 = 18  

La empresa estaría dispuesta a pagar hasta 18 u.m. por obtener 
información perfecta sobre cuál va a ser el clima para el próximo año. 



El marketing: proceso social y administrativo por medio 
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y 
desean al crear e intercambiar productos y valores por 
otros (Kotler) 

La función comercial de la empresa 



Intercambio 

MARKETING 

Necesidad 

Mercado 

Producto Utilidad 

Componentes del Marketing 

Estado de carencia con ánimo de 
satisfacerla. Deseo es la forma de 
hacerlo, y está influido por 
condicionantes culturales o 
educativos 

Conjunto de consumidores 
potenciales que comparten 
una necesidad o deseo 

 

Todo aquello capaz de 
satisfacer un deseo 

Es el motivo del 
intercambio 

Capacidad de un producto 
para satisfacer una necesidad 
o un deseo - Explica el 
comportamiento de compra de 
los consumidores 

Comunicación establecida entre dos 
partes con el objeto de que cada una de 
ellas obtenga de la otra algo que valora. 
Es imprescindible para la existencia del 
marketing 

 

La función comercial de la empresa 



Gestión comercial 
 

La función comercial de la empresa 



Función o actividad comercial: es la que lleva a cabo la 
relación de intercambio de la empresa con el mercado 
 

• Análisis del sistema comercial 

• Diseño de estrategias mediante adecuada combinación de 4 P’s 

• Dirección, organización y control de la actividad comercial 

 La función comercial de la empresa 



 Análisis del sistema comercial: 

1. Mercado y entorno 

2. La demanda 

3. Los segmentos de mercado (grupo de individuos) 

4. El comportamiento del consumidor 

5. Sistema de información e investigación comercial 

La función comercial de la empresa 



Diseño de estrategias mediante adecuada combinación de 4 P’s: 

Objetivo: incrementar la cuota de 
mercado, la rentabilidad y el crecimiento 

de la cifra de ventas.  
Permite a la empresa dar salida a su 

producción 

 

La función comercial de la empresa 



Dirección, organización y control de la actividad comercial: 

1. Fase de análisis 

2. Fase de planificación 

3. Fase de organización y ejecución 

4. El comportamiento del consumidor 

5. Fase de control 

La función comercial de la empresa 



Definición mcdo objetivo. Segmentación  

Segmentación de mercados: proceso de división del 
mercado con el fin de llevar a cabo una estrategia 
comercial diferenciada para cada grupo 
 

Utilidad 

• Pone de relieve las 
oportunidades de negocio 
existentes 

• Contribuye a establecer 
prioridades 

•Facilita el análisis de la 
competencia 

• Facilita el ajuste de las ofertas 
de productos 

Criterios 

• diferenciados según mercados 
(consumo e industriales) 

•  En mercados de consumo: 

=>Criterios objetivos 
(geográfica, demográfica, 
socioeconómica) 

=>Criterios subjetivos 
(psicográfica, criterios 
específicos) 



Estrategias de segmentación: 

• Estrategia de mercado indiferenciado o enfoque de mercado total 

• Estrategia de mercado diferenciado o segmentado 

•Estrategia de mercado concentrado 

• Estrategia de mercado clientizado 

Mercado total versus mercado segmentado 

Definición mcdo objetivo. Segmentación  



El producto satisface las necesidades del consumidor 

Adaptación 

 Política del producto 

Concepto 
En si mismo (características técnicas) 
 
 
Consumidor 

Decisiones sobre producto  



Comprador 

Pdto consumo 
 
 
 
 
 
 
 
Pdto industrial 

Tangibilidad (Bien, servicio, idea) 
 
Durabilidad (Duradero, perecedero) 
 
Frecuencia compra y esfuerzo proceso 
 
     + b. de preferencia y b. no buscados 
 
Materias primas          Materiales 
 
Equipo pesado            Suministros 
 
Equipo auxiliar           Servicio industrial 
 
Partes componentes    Mercaderías 
 

Decisiones sobre producto  



• Beneficios básicos:  Utilidad 
 
 

• Aspectos formales:  Calidad, marca, envase, estilo…       pdto tangible 
 
 

• Aspectos añadidos:  Servicio posventa, mantenimiento, garantía… 

Decisiones sobre producto  

Componentes del producto 



Calidad: capacidad para satisfacer los deseos de los consumidores 
• Objetiva: técnica, medible… 
• Percibida: evaluación consumidor 

Relación  positiva: calidad-precio 

Modelo: identifica productos distintos o variantes de una marca 

Envase: protege, contiene y presenta el pdto (retornable/un uso) 

Etiqueta: instrumento de promoción e información 

Decisiones sobre producto  



Marca: Nombre, logotipo y eslogan que identifica b. y s. de un 
vendedor para diferenciarlo de sus competidores 

Fácil recordar 
Breve 
Sugerir 
Legalmente protegible 
Genérica 
No confundir 

FUNCIONES Identificación, imagen 
Diferenciación 
Protección 
Lealtad 
Responsabilidad 
Simplifica relaciones 

Estrategias 

Marca única 
Marcas múltiples 
Segundas marcas 
Alianza marcas (Asociaciones) 
Marca de garantía (D.O., pdto verde…) 
Marcas distribuidos (blancas) 
Marcas verticales 

Decisiones sobre producto  



Cartera de pdtos: cto de todos los pdtos comercializa una empresa 

Línea: cto de pdtos homogéneos 

Integrado por una o varias líneas 

Dimensión 

Amplitud: n. de líneas 
 
Profundidad: n. modelos, tamaños y variantes 
 
Longitud: n. total pdtos Amplitud x Profundidad 

Extensión: lanzar una nueva variedad de un pdto 

Decisiones sobre producto  



Decisiones sobre producto  
Ciclo de Vida del Producto 



Pdto orginal destinado consumidores innovadores 
 
Fabricación en volumen reducido 
 
Escasos o nulos beneficios      escasa competencia 

Decisiones sobre producto  



Pdto empieza a conocerse y lo adquieren 
clientes seguidores          Δ ventas 
 
Aparecen competidores 
 
Aumenta volumen producción, disminuyen 
costes              precios  
 
El pdto se estandariza y se gasta en distribución, 
publicidad y promoción 

∆ 

Decisiones sobre producto  



El pdto es adquirido por una mayoría tardía y 
por los consumidores que lo reponen 
 
Pto más alto de  bios 

 
Estandarización alta y la competencia se busca 
vía precios 
 
Gto publicidad: diferenciar la marca 

Decisiones sobre producto  



El pdto es comprado por rezagados 
 
Aparecen nuevos pdtos 
 
Descienden ventas 
 
Competencia alta: reducción costes y precios bajos 

Decisiones sobre producto  



Decisiones sobre producto  



Lanzamiento de un pdto: proceso enmarcado dentro de la 
estrategia de crecimiento de una empresa. Conlleva innovación 

• Variaciones pdtos existentes              REPOSICIÓN 
• Dinámicas                 REDISEÑO 
• Continuas o revolucionarias               ORIGINALES 

Fases 

Búsqueda  
ideas 

Filtraje  
ideas 

Desarrollo  
concepto 

Análisis 
Económico 

Desarrollo 
pdto 

Test 
mcdo Comercialización 

Decisiones sobre producto  



Distribución: instrumento de marketing que pone el pdto a 
disposición (tiempo, lugar y posesión) 

Actividad 

Diseño y selección canal 
 
Localización y dimensión  puntos de vta 
 
Logística de distribución 
 
Solucionar conflictos distintos niveles distribución 

Decisiones de distribución comercial 



Canal: camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde 
su creación (productor) hasta su uso final (consumidor) 

Intermediario: personas/organizaciones entre productor-consumidor 

Mayorista/Detallista o minorista/Representante 

Nivel 0 

Nivel 1 

Nivel 2 o superior 

Distribución: Exclusiva---Selectiva---Intensiva 

Decisiones de distribución comercial 



Precio: iguala el valor monetario de un producto para el 
comprador con el valor de realizar la transacción para el vendedor 

Decisiones sobre el precio 



Factores internos Factores externos 
Objetivos Estructura competitiva mcdo 
Programa marketing-mix Demanda 
Costes Percepciones consumidores 

Marco legal 

Comportamiento distribuidor 
Ciclo vida pdto 

Decisiones sobre el precio 



Fijación precios: fuerzas contrarias de O y D. Acotado por el coste 
y por lo que quieren pagar consumidores o cobrar competencia. 

Mtdo 
mcdo/demanda 

Observación comportamiento consumidor 
Fijación precios diferenciales 

Mtdo competencia Los precios varían según posición empresa (líder seguidora) 

Mtdo costes Mtdos más objetivo: 
El coste más margen 
• Margen bio 

• Margen precio 

Decisiones sobre el precio 



Discriminación 
 precios 

Estrategias  
competivas 

Objetivo 
empresa 

Precios  
psicológicos 

Líneas  
productos 

Productos 
nuevos 

Decisiones sobre el precio 



Discriminación 
 precios 

Precios fijos o variables 
Dto por cantidad 
Dto por pronto pago 
Aplazamiento pago 
Dtos aleatorios (ofertas) 
Dtos periodicos (rebajas) 
Dtos segundo mcdo 
Precios profesionales 

Decisiones sobre el precio 



Estrategias  
competivas 

Precio primado 
Precio bajo 
Vta a pérdida 

Precios  
psicológicos 

Precio habitual 
Precio de prestigio 
Precio redondo 
Precio impar 
Precio valor percibido 

Decisiones sobre el precio 



Líneas  
productos 

Productos 
nuevos Líder de pddas 

Precio paquete 
Precio pdto cautivo 
Precio con 2 partes 
Precio único 

Pdto innovador 
Descremación 
Penetración 

Pdto imitador 

Decisiones sobre el precio 



Decisiones de comunicación comercial 

Comunicación/Promoción comercial: cto de actividades que 
comunican los bios del pdto y persuaden de su compra:  

1. Publicidad 
2. Propaganda 
3. Vta personal 
4. Relaciones públicas 
5. Promoción de ventas 
6. Marketing dto 

Proceso de comunicación: transmisión de un mensaje que el 
pdtor envía al comprador, y cuya respuesta supone la decisión de 
compra. El éxito se centra en la interpretación del mensaje 



Publicidad: toda transmisión de información impersonal y 
remunerada efectuada a través de un medio de comunicación 
dirigido a un público objetivo que trata de estimular la demanda 

+ 

- 

Llega a un n. elevado personas en escaso tiempo 

No selecciona con precisión al público 
Suele disfrutar escasa credibilidad 

Decisiones 

Mensaje publicitario: captar atención, crear interés, informar, ser 
creíble, persuadir, inducir respuesta y ser recordado 
 
Medio publicitario: soporte/audiencia 
 
Estrategia publicitaria: campaña publicitaria (qué, quién, cómo, qué 
medios, cuándo, durante cuánto tiempo…) 

8.6. Decisiones de comunicación comercial 



Promoción de ventas: cto actividades de corta dirección dirigidas 
a los intermediarios, vendedores o consumidores, que mediante 
incentivos tratan de estimular la demanda o la eficacia de vta. 

Intermediarios: 

Vendedores: 

Consumidores: 

ferias comerciales 
competiciones vtas 
dtos y primas 
muestras y obsequios 

competiciones vtas 
incentivos 

son los más numerosos: rebajas, dtos, mayor 
contenido igual precio, cupones, vales… 

 Decisiones de comunicación comercial 



Relaciones públicas: cto actividades con el fin de conseguir, 
mantener o recuperar el apoyo de una diversidad de públicos, no 
siempre relacionados con los pdtos o actividades empresa 

Instrumentos: 

Comunicaciones externas y relaciones con los medios 
 
Patrocinio y mecenazgo 
 
Acciones para crear, mantener o mejorar la imagen 
 
Relaciones internas 

Decisiones de comunicación comercial 



Fuerza de vtas: cto de personas (vendedores) que realizan 
actividades relacionadas con la vta de productos de la empresa 

Vta personal: comunicación doble sentido vendedor-comprador 

Fases 
vta personal 

Preparación 
vta 

Argumentación 
persuasión Transacción 

Decisiones de comunicación comercial 



Comunicación directa 

Comunicación dta o marketing dto: cto instrumentos de 
promoción directa que engloba actividades como publicidad por 
correo, teléfono, internet… 

Características: 

Incorpora procedimiento feedback 
 
Consecución acción a partir estimulo 
 
Combina publicidad y vta 
 
Su enfoque de servicio incorpora VA al pdto 

+ 

- 

Reducción costes personal, accesibilidad cliente, supera 
dependencia distribuidor 
Resistencia consumidores medios no personales, oposición 
distribuidores, reacción ante privacidad consumidor 

http://www.unizar.es/
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