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INTRODUCCION.

EL ESFUERZO CONTENIDO EN ESTA INVESTIGACION SE ‘BASA EN
DAK A CONOCER., LA APLICACIGN DE LAS TECNICAS UNIVERSALES -
DE rERCADOTECNIA Al AMBITO MEXICANO.

PoR L.0 TANTO PODRIAMCS DECIR QUE HISTORICAMENTE LA Mer
CADOTECNIA SE HA EXTENDIDO DESDE EL MOMENTO EN QUE LA SO--
CIEDAD PASO DE LA ETAPA DE AUTOSUFICIENCIA A LA ETAPA EN -
QUE FUE NECESARIO EL COMERC1O. EL coMErcio en México --
COMO A NIVEL MUNDIAL: NACE TAL VEZ A PARTIR DE LA DIVISION
DEL TRABAJO. INDUSTRIALIZACION DE FABRICAS, ETC.. EN ESTE
CASO SE INICIG A TRAVES DEL. INTERVENCIONISMO EXTRANJERO, -

GRACIAS AL PROTECCIONISMO - GUBERNAMENTAL DE NUESTRO PAlS:
Y COMO EFECTO TENEMOS LA URBANIZACION DE LAS CIUDADES. -

Hoy EN DfA LA MERCADOTECNIA SE PRACT!CA TANTO EN Méxp
CO COMO EN TODAS LAS NACIONES MODERNAS: SIN IMPORTAR SUS
FiLosorfas poLiTicAs, PERD. EN NUESTRO PAIS ACTUALMENTE
HA ALCANZADO UN NIVEL IMPORTANTE DENTRO DE NUESTRA ECOND
MiA: Y MAS QUE NADA EN LA LUCHA POR EL LIBRE COMERCIO.

AHorA BIEN LA FILOSOFfA DE MERCADOTECNIA SE FUNDAMEN
TA EN QUE UNA COMPARIA. PRIMERAMENTE DEBE DE TENER UNA -
ORIENTACION HACIA EL CONSUMIDOR. LUEGO DEBE ESFORZARSE -
PARA ALCANZAR UN NIVEL DE VENTAS QUE LE PRODUZCA UTILIDAD
Y FINALMENTE DEBE COORDINAR TODAS LAS ACTIVIDADES DE MER- -
CADOTECNIA. SIN EMBARGO. QUIZA SE DEFINIRIA A LA Direc--
CION DE MERCADOTECNIA COMO UNA RAMA DEL VASTO AMBITO DE -
LA DIRECCION DE EMRRESAS QUE ESTRIBA EN DIRIGIR AQUELLAS -



>

2,

ACTIVIDADES QUE ENCAMINADAS POR FINES DEFINIDOS. SE ORIEN

TAN HACIA EL LOGRO DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA.

EN EL ESTUDIO REALIZADO CONSIDERAMOS TANTO LOS REQUE-
RIMIENTOS DE PERSONAL.IDAD DE UN DIRECTOR. AS{ COMO UN NUE
VO ENFOQUE DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA., EN CUANTO A
LA FORMA DE EJECUCION DE €STA; EN LO QUE RESPECTA AL NUE-
VO DESARROLLO ECONOMICO DE NUESTRO PAlS: SE LE CONSIDERA

'COMD PROMETEDORA Y ALENTADORA. PARA LAS NECESIDADES TAN

TO DE LA PEQUENA. MEDIANA Y GRAN EMPRESA,

Nos ATREVEMOS A AFIRMAR QUE LAMENTABLEMENTE LGS POCOS
ESTUDIOSOS DE LA Direccion pe MercapoTecnia en México, no
HAN' TENIDO LA OPORTUNIDAD Y EL CAMPO PROPICIO PARA DESA~=
RROLLAR SUS CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES. YA QUE LA MAYO-
R{A DE LAS EMPRESAS EN MEXICO NO PERMITEN QUE LA GENTE -
QUE HA ADQUIRIDO CONOCIMIENTOS Y EXPERIENCIA DENTRO DE ~
ESE TIPO DE EMPRESAS. SE LANCEN AL EXTERICR PARA QUE SEAN

" OCUPADAS POR GENTES QUE NI LAS ENTIENDEN. Y ADEMAS LA Su-

PONEN COMO UNA ARMA DE DOS FILOS ESTANDO EN MANOS DE LA
COMPETENCIA.,

FINALMENTE., ES IMPORTANTE CONCRETAR QUE AL MAYOR DE-
SE0 PARA LAS AUTORAS DE ESTA INVESTIGACION: ES QUE SEA -

- POSITIVAMENTE UTIL PARA LAS PERSONAS QUE ESTUDIAN Y EJER

CEN LA DIReECCION MERCADOTECNIA: Y AST MISMO INTENTAMOS -
DAR A CONGCER UN NUEVO ENFOQUE DE LA DIRECCION DE MERcA-

'DOTECNIA: PARA UNA MEJOR APLICACION DE ESTA EN [léxico,

Y As! IR CREANDO UNA CUL.TURA PROPIA DE MERCADOTECNIA,



I DEVENIR HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA.

[.1 MERCADOTECNIA EN MEXICO DURANTE LA PRIMERA UUERRA
‘ fluNDIAL,

A PARTIR DEL S16LO XX EN EL MUNDO ENTERO SE EXPERI-
MENT0 UN PROCESO DE EVOLUCIGN SOCIAL TAN RAPIDD QUE IMPLL
€O EL CRECIMIENTO DEL PROGRESO DE INDUSTRIALIZACISN., Y EL -
ESTABLECIMIENTO DE UNA ECONOMIA DE MERCADOS: Y FUERTES -
CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA SOCIAL Y ECONGMICA,

En México ESPECIFICAMENTE FUE UN PERIODO LENTO, DE-
BIDO A LOS ESTRAGOS DE LA REVOLUCION,

DURANTE “ LA PROLONGADA ADMINISTRACISN DEL GcNERAL—
PorFIR10 DiAZ REPRESENTO LA ETAPA EN QUE SE AGRAVARON. HAS
TA ALCANZAR 'SU PUNTO critico. en 1910, Las CONTRADICCIONFS
PLANTEADAS :

At d

»

PoR EL REGIMEN LATIFUNDISTA QUE ERIGIG UNA BA-
- RRERA PARA LA EXPANSIGN DEL MERCADO DOMESTICO,
Y

B) POR LA ENAJENACION DE FUENTES VITALES DE MATE-
RIA PRIMA Y DE ENERGIA. QUE TUVO UNA FUNCION -
DESCAPITALIZADORA Y CONSPIRG CONTRA LA ARTI~
CULACION DE NUESTRA Econoufa, " 1/

1/ EMILIO Vera Branco. MExico 50 ANos DE REVOLUCION ﬁEXICANA.'v’_ :
Tomo I ( Véxxco. 1830 ). Founn pe CuLTura Fcoménvca. Pe 261 .

-
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" En 1910, EL SECTOR RURAL REPRESENTARA EL 68.32% DE
LA POBLACION., DESPUES DE OCUPAR. EN 1900 eL 69.50%. .

ApemAs. e 95,9% DE LA POBLACION AGRICOLA CARECIA -
DE TxERRA QUE SE HALLARA EM CONDICIONES PRECARIAS DE OCU
PACION. EN TANTO QUE EL 4,17 CONCENTRABA MAS DE 78 MILLO
NES DE HECTAREAS: 92.2% EN MANOS DE HACENDADOS: 5% EN PQ
DER DE PEQUEROS PROPIETARIOS Y 2.8% &N PROPIEDAD DE RAN-
CHEROS ", 2/ :

EN LA DINAMICA ECONOMICO ~ SOCIAL DE MEXICO DURANTE
EL PORFIRISMO Y EN LA ETAPA REVOLUCIONARIA, PERSISTIERON
- GRANDES CONTRADICCIONES TALES COMO LA EXISTENCIA DE =~
6.000 MILLONARIOS, Y EN CONTRASTE UNA CLASE MEDIA DE EXIS
TENCIA CONTINUAMENTE ESTRECHADA POR EL ALTO COSTO DE LA -
SUBSISTENCIAS; DE UN PROLETARIADO OBRERO, EXCEPTUANDO AL

GUNA MINOR{AS ; (PETROLEROS, CINEMATOGRAFISTAS, FERROCARRL .
“LLEROS ) DE SALARIOS MAS ELEVADOS. HAY UNA MASA GRANDE -~

DE TRABAJADORES CON PERCEPCIONES MODESTAS Y AUN MENOS QUE

MODESTAS: Y UNA ‘MASA CAMPESINA PRODEOMINANTEMENTE. EJIDAL.

POR LO CONSIGUIENTE LAS CONDICIONES DE VIDA ECONGMI-
"CO - SOCIAL DE LA GRAN MASA RURAL,FUERON PRECARIAS DEBIDO.
A LA ACCION DEL LATIFUNDISMO: A LA PAR DE LOS GRANDES PRQ
GRESOS QUE SE HABfAN LLEVADO A CABO. BASADOS EN UNA ACCION
DEFORMADORA POR LA EXPLOTACION INMODERADA DE RIQUEZAS NATU

- Imem, . (1),



RALES Y DEL PUEBLO. QUE HABIAN VENIDO EFECTUANDO LOS TE-
RRATENTENTES MEXICANOS Y LOS CAPITALISTAS EXTRANJEROS: A
CAUSA DE LA POLITICA DE CONCESIONES MINERAS Y DE SUBVEN-
CIONES DE LA INVERSION EXTRANJERA. Y ES ASf, QUE ENTRE
ESTOS DOS INTERESES EXISTENTES SE CONCENTRABA TODA LA -
RIouEza DEL PAfS,

P~

Los INTERESES DE LGS EXTRANJEROS ESTABAN PROTEGIDOS
POR PAISES PODEROSOS coMO: NORTEAMERICA, INGLATERRA Y -
FRANCIA., QUE TENIAN COMO HABITO AMENAZAR CON INTERVENCIQ
NES Y REPRESALIAS CUANDO LAS INVERSIONES DE SUS SUBDITOS
TENfAN ALGUN TRASPIE. : ‘

) EOR OTRA PARTE PODEMOS AFIRMAR QUE SON MUCHOS LOS -
FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL FENOMENO EVOLUTIVO DEL CQ
MERCIOC Y EL DESARROLLO DE LA ECONOMIA NACIONAL AUNADO A
UN NUEYO DESARROLLO ORGANIZACIONAL RELATIVO AL ASPECTO FL
NANCIERO PERO. UM TANTO CUANTC EMPIRICO.

CONCRETAMENTE EL ESTABLECIMIENTO DE LA INDUSTRIA SI-
DERGRGICA, CON LA CREACION DE LA CiA., FunDiDORA DE FIERRO
v Acero pE MONTERREY, Y QUE INICIO su probuccién En 1903,
MAS ADELANTE EN 1809 FUE FUNDADA LA VIDRIERA DE [fONTERREY
PARA ABASTECER DE ENVASES A LA FABRICA DE CERVEZA DE -~
ESA CIUDAD Y PRODUCIR BOTELLAS DE VINO, ‘ '

En ESE ENTONCES YA SE POD{A DECIR QUE EXISTIA UNA EM _
PRESA QUE TENIA UN cnscxanmTo INTEGRADOR Y DE DIVERSIFI-
CACION.



Asf TENEMOS QUE DE ACUERDO CON EL ANUARIO ESTADISTL
¢o pE 1308, eN 1906 exisTiAN 6 338 ESTABLECIMIENTOS EN -
LAS RAMAS SIGUIENTES: ‘

ALIMENTACION: INDUMENTARIA: METALURGEA: MaDERA-MUE
BLEs: TextiLes: ConstrRuccion: Propuctos Quimicos:Cueros-
PreLes: CerAMica-Vibrio: TaBacos-Puros v DIVERSAS INDUS
TRIAS COMO:

EL Buen Tono, LA CIGARRERA MEXICANA, Y LA TABACALERA Mg
XICANA,

LA crisIs MUND!AL‘bE 1507-1908 pesd ENTREVER LA DEBILI-
DAD DE LA ESTRUCTURA ECONOMICA DEL PAIS Y- SU EXCESIVA'
RELACION HACIA LAS FLUCTUACIONES INTERNACIONALES.

De 1900-1910 pisMinuyd LA DEMANDA DE MANUFACTURAS DEBIDO
A QUE LOS PRECIOS SE ELEVARAN EN UN 70%. EN TANTO QUE -
LOS SALARIOS SoLO EN un 17Z.

Por Le QUE SE PUEDE VER HUBO UNA BAJA EN EL PODER ADQUI~
SITIVO DE LA POBLACIGN Y ESTO SE REFLEJD EN EL MERCADO -
"DOMESTICO.

A PESAR DE QUE EL PER{ODO REVOLUCIONARIQ MUESTRA DIVER-
SOS PROBLEMAS PARA SU ANALISIS DE LA SITUACION DEL COMER
CIO INTERIOR, COMO SON: LAS AGITACIONES MILITARES. FAL~
TA DE VIAS DE TRANSPORTE. LA INSEGURIDAD EN LOS CAMINOS
Y LA BAJA CAPACIDAD ECONOMICA DE LA POBLACIGN,

A",,PUEDEN SERALARSE ALGUNOS ASPECTOS QUE INFLUYERQN EN SU -
DESARROLLO AUNQUE SOLO DE MANERA TRANSITORIA- "



LA ESTRUCTURA AGRARIA DETERMINABA UNA EcCONOMIA DE ~
AUTO~CONSUMO., LA CUAL IMPEDIA LA LIBRE CIRCULACIGN DE LOS
BIENES DE LA FUERZA DE TRABAJO, EL DESARROLLO DEL APARATO
PRODUCTIVO Y LA FORMACION DE UN MERCADO INTERNO Y V]GORO-
50,

En 1913 LA usurPACION HUERTISTA PROVOCS UNA TERRI--
BLE LUCHA POR EL Pafs.

EL VIEJD Y PROFUNDO MALESTAR POPULAR EXPLOTO Y EL -
PUEBLO SE SINTIO OBLIGADO A TOMAR PARTIDO, CON LO CUAL EL
CAMPO, LA INDUSTRIA, LAS ARTESANiAs Y EL COMERCIO SE VIE-
RON ABANDONADOS,

LA ACCION POSITIVA DEL GOBIERNO CARRANCISTA SE oaxeu
TO HACIA LA PROTECCION DEL PA[S MEDIANTE LA EXPEDICION DE
LEYES {AGRARIAS) QUE FAVORECIERON AL ESTABLECIMIENTO DE -
LA PEQUENA PROPIEDAD DISOLVIENDO LOS LATIFUNDIOS.Y DEVOL~-
: VIENDOLOS A LOS PUEBLOS LAS TIERRAS DE GUE HABIAN SIDO DES
POJADOS:

ADEMAS BUSCABA LA ESTABILIDAD DE LA MONEDA., EL CRE-
DITO Y EL DESARROLLO INDUSTRIAL.

A FINES DE 1917 SE PRESENTO UN ACONTECIMIENTO DE IM-
PORTANCIA PARA LA FUTURA INTEGRACION DE LA INDUSTRIA, AL -
REALIZARSE EL PRIMER CONGRESO NACIONAL DE INDUSTRIALES, -

convocano por EL CENTRO INDUSTRIAL MExIcANO DE PUEBLA v -
 AUSPICIADO POR LA SECRETARIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. | '



" ALGUNOS TEMAS TRATADOS REVELAN LAS PREOCUPACIONES
QUE PLANTEABA LA INDUSTRIALIZACION DEL PAfS: EL LEVANTA-
"MIENTO DE UN CENSO INDUSTRIAL:; LA CREACION DE UN BANCO -~
pE INDUSTRIA Y COMERCIO: LA PROTECCION ARANCELARIA ¥ EL
PROBLEMA DE LA INVERSIGN DIRECTA, QUE YA EN ESA FECHA SU~ |
CITG LA PUGNA ENTRE LOS SECTORES GUE DEMANDABAN MEDIDAS -
PARA PROTEGER LA INDUSTRIA MEXICANA CONTRA SU INFLUENCIA
NEGATIVA Y LOS GRUPOS QUE A SU VEZ POSTULABAN UNA POLITI-
CA DE PUERTA ABIERTA”, 3/

Fue ta ConsTrTucIdn DE 1917 LA QUE PLASMO LAS BASES
LEGISLATIVAS DE LA NUEVA ESTRUCTURA. PERMITIENDO DE ESTA
FORMA EL PROGRESIVO FORTALECIMIENTO DEL PODER PUBLICO,CON
LO CUAL MAS TARDE SE RECUPERARIA LAS INEVITABLES PERDIDAS
DEL PER[{ODO REVOLUCIONARIO,

As{ COMO SE CREARON LAS CONDICIONES PARA' EL ENCAUSA
MIENTO DE LAS FUERZAS PRODUCTIVAS HAC[A LA INDUSTRIALIZA~
CION HACIONAL.

St BIEN EL GOBIERNO DE CARRANZA AL ENFRENTARSE A SE
RIOS PROBLEMAS DE FINANCIAMIENTO POR FALTA DE RECURSOS, Y

* POR RESISTENCIA A CAER EN LA INFLUENCIA ECONOMICA DE ESTA
pos UNIDOS, DIG UN CIERTO IMPULSO A LA INDUSTRIA NACIONAL
A TRAVES DE MEDIOS EN CIERTA FORMA INDIRECTOS COMO LA AM-
"“PLIACION DE REDES FERROVIARIAS, EL ESTABLECIMIENTO DE NUE
VOS CAMINGS Y EL AUMENTO DEL PODER ADQUISITIVO DE LA PO--
BLACION POR MEDIO DE LA CONSOLIDACION MONETARIA.

3/ 1., (U ¢ 267




Por Lo TANTO. EN MEXICO DURANTE EL PERfoDO DE 1914-
1918, su CRECIMIENTO ECONGMICO FUE ESCASO 0" CASI NULO POR’
ENCONTRARSE EN UNA EPOCA DE INTENTO DE ESTABILIZACION PO-
 LITICA, Y CON CIERTAS GUERRAS iNTERNAS.,

LAS FORMAS DE COMERCIO EXISTENTES FUERON BASTANTE
RUDIMENTARIAS E INCIPIENTES POR LA ESCASES DE PODER ADQUL
SITIVO Y FALTA DE COMPRA, SIN EMBARGO. ESTO NO SIGNIFICA
QUE SEA UNA EVIDENCIA DE QUE EN ESTE PER{ODO HUBIESE EXIS
TIDO UN CONCEPTO O PRECEPTO DE MERCADOTECNIA EN México.

PorR LO QUE PUEDE DECIRSE QUE A PRINCIPIOS DE SIGLO
ENTRE 1806 v 1911 APARECIO EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA
Y COMO CONSECUENCIA EL DESARROLLO DEL PENSAMIENTO MERCA--
DoTECNICO N Es7Apos Unipos, FRANCIA., INGLATERRA, ETC.

ENTENDXE'QDO A LA MERCADOTECNIA COMO EL USO DE UNA -
v_SOLA PALABRA PARA MENCIONAR GRAN VARIEDAD DE CONCEPTOS E
- IDEAS- DISTINTAS. '
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1.2 -~ MERCADOTECNIA EN Méxrco EN LA PosT-GUERRA.

DURANTE LA ADMINISTRACION DE OBREGON: TUVO QUE HAGER
FRENTE A LAS PRESIONES DE LA BURGUESIA. INDUSTRIAL Y FINAN-
CIERA NACIONAL E INTERNACIONAL QUE EXIGIA LA ORGANIZACION
DEL SISTEMA FINANCIERO.

EL INCREMENTO DEL PODER ECONGMICO DE LOS Estapos Unp
pos EN ESTE PERfODO INCIDfA EN GRAN PARTE SOBRE VOLUMEN TQ
TAL DE LA ECONOMIA MEXICANA. AFIANZANDO LA DEPENDENCIA --
QUE POSTERIORMENTE HABRfA DE TRANSFORMARSE AL AVANZAR LA -
INDUSTRIALIZACION DEL PAS. ‘

A FINALES DE 1923 LA sITUACION SE HACIA MAS DIFICIL.
POR CONSIGUIENTE SE ESTABLECIERON ECONOMIAS PRESUPUESTALES
MUY ESTRICTAS, ESTE PROCESO CULMING EL 25 DE AGOSTo DE =~
1925,

De 1926 - 1929 sE.sucCITG OTRC CONFLICTO INTERNO, LA
REYOLUCION CRISTERA EN EL CUAL SE vxé AFECTADO EL DESARRQ
LLO DEL rafs.

SIN EMBARGO DENTRO DEL GOBIERNO DE CALLES SE IMPULSO
LOABLEMENTE EL RIESGO. SE ESTABLECIERON EL BANCO DE MExi-~
€O; COMD UNICO AUTORIZADO PARA EMITIR MONEDA QUE EMPEZAR[A
A FUNCIONAR EL lo. DE SEPTIEMBRE DE. 1925. EL Banco pe (RE
pITo EJIDAL Y AGRICOLA, SIN EMBARGO EL EJIDATARIO SE LE sy
JETO MAS MEDIANTE ORGANISMOS POLITICOS E IMPERS EL CACIQUIS

- MO EN MUCHAS PARTES. GRANDES ENSAYOS DE COLECTIVISMO AGRARIO
COMO EL DE YUCATAN. FUERON FRACASOS QUE COSTARON AROS LZ M-
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SERIA A LOS TRABAJADORES., EL INCREMENTO DE LA PRODUCCION
EN ALGUNOS cASOs ( CARA DE AZUCAR, TRIGO, FRIJOL.ALGODON )
DEBIDO A LA INTRODUCCION DE NUEVAS TECNICAS Y DEL RIEGO, -
SE HA LOCALIZADO SOBRE TODO EN ALGUNAS REGIONES MAS BENEFL
CIADAS, LA MISERIA POR SU PARTE DENOTA INDICES ALTOS EN -~
RELACION A METALES PRECIOS0S. AUNGUE SU PRINCIPAL PROBLEMA
ES EL DE LA DEPENDENCIA CONTINUA DE LAS COMPRAS HECHAS POR
LOS MERCADOS EXTRANJEROS.

Por OTRA PARTE “ LA AMPLIACIGN DEL MERCADO MANUFACTY
RERO PROPICIO EL ESTABLECIMIENTO DE NUEVAS FABRICAS SUBSI-
DIARIAS, EN GRAN PARTE. DE EMPRESAS NORTEAMERICANAS, QUE ~
HABIAN COBRADO IMPORTANCIA nespﬁss DE LA PRIMERA GUERRA ~
Munb1AL,

EN LA RAMA DE LABORATORIOS DE ARTICULOS PARA TOCADOR
Y FARMACEUTICOS SE EXPERIMENT(O UN PROCESO DE AMPLIACION Y
DE MODERNIZACION Y SE INSTALARON OTRAS NEGOCIACIONES, COMO
LA PLANTA DE MONTAJE DE LA CfA, Forp., EN 1926: LA Cfa. SI-
MMON’S COMO PRODUCTORA DE CAMAS Y COLCHONES EN 1927. Y HA-
cfA 1930 SE CONSTRUYERON CERCA DE LA FRONTERA., 3 PLANTAS -
EMPACADORAS QUE REFINABAN Y EMPACABAN MANTECA IMPORTADA DE
LOS EsrAnos Unipos.

A MEDIADOS DE ESTE PERfODO, LA FABRICA EL Poro, Inp-
CI6 UN PROGRAMA EXPERIMENTAL PARA PRODUCIR LLANTAS IMPERMEA
BLES Y LAS FABRICAS DE TABACO { PROPIEDAD DE UNA EMPRESA -
ANGLO-NORTEAMERICANA ) ESTABLECIDAS EN LAS CIUDADES DE MEXL
€0 E IRAPUATO. INTRODUJERON MAQUINARfA #AS MODERNA. EL PRQ
CESO DE INDUSTRIALIZACION SE ACELERO NOTABLEMENTE EN ALGU=
NAS ZONAS coro LA DE FonTERREY “. 4/

IB!DQJ' (l) P|2690
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- En 1928 EuL Estapo pE MONTERREY. SE REVISTIO DE GRAN.
IMPORTANCIA DEBIDO A LA GRAN PRODUCCION DE HIERRC Y ACE-
RO, POR CONSIGUIENTE SE DIO UN MAYOR PROGRESO, '

A LA PAR NACIERON OTRAS INDUSTRIAS Y OTRAS MAS SE DL
VERSIFICARON CON LO CUAL CONTINUARON SU RITMO DE PROGRE-
£0.

MIENTRAS ESTO SUCEDIA EM NUESTRO PAIS,.EN EL MUNDO EN
TRE OTRAS COSAS,YA EXIST{A UN CONCEPTO DE MERCADOTECNIA -
TNCILUSO -UN PENSAMIENTO MERCADOTECNICO.

EN ESTA €POCA EL ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA ESTABA -
REFERIDO A LA ATENCION PUBLICA DE LOS MERCADOS. DEBIDO A
LAS GRANDES OPORTUNIDADES EXISTENTES DE PRODUCTOS, EMPRE. ~
SAS, MERCADOS. LA INSEGURIDAD DE COMPRAS DEL CONSUMIDOR EN-
PER{ODOS SUSCEPTIRLES DE INESTABLIDAD ECONGMICA, A LADO =~
DEL INCREMENTO EM LA EXPERIENCIA EN EL USO DE CUESTIONARIOS
IMPLICO LA EVOLUCION DE LOS ESTUDIOS DE LA xnvssrxGAcxéu -
DE HERCADOS. .

ﬂAClENDO UNA BREVE RESERA HISTORICA ACERCA DEL CRECI-
. MIENTO ECONOMICO EXPERIMENTADO EN NUESTRO PA{s. PODRIAMOS
DECIR QUE: ” ES AVENTURADO CUANTIFICAR EL EFECTO DESTRUCTL
VO QUE EL MOVIMIENTO ARMADO DE LA REVOLUCION DE 1910 Ttuvo

' SOBRE LA ECONOMIA.

SEGON LAS ESTADISTICAS DISPONIBLES LA POBLACION DEL. -
~ PAlS DISMINUYO UN MILLON DE PERSONAS DE 1810 A 1921,
- EL SISTEMA DE TRANSPORTE, EN ESPECIAL LOS FERROCARRILES. -
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SUFRIO. DAROS CONSIDERABLES Y LA ACTIVIDAD ECONGMICA DECLI~
NO NOTABLEMENTE. LA EXPLOTACION DE ORO DESCENDIO DE  --
41 000 Ke, EnN 1910 A 7 000 Ke. en 1915, v, BN GENERAL., EL
PRODUCTO DE LA MINER{A BAJG DURANTE ESE PER{ODO HASTA AL-
_CANZAR UNA TASA ANUAL sOLo peL 4%. Hasta 1923 LA proDUC-
CION METALURGICA NO RECUPERO 10S NIVELES DE 1910. LA prg
puccién peE MAfz DECLING EN uN 40% pe 1910 A 1921 v LA PRD
DUCCION DE TRIGO, CHILE, TABACO Y CAFE NO ALCANZO LOS NI~
VELES QUE TENfA A FINALES DEL PORFIRIATO HASTA MEDIADOS -
DE LOS ARos 20, Los INVENTAR1OS AGRICOLAS Y GANADEROS FUE
ROM DESTRUIDOS O CONSUMIDOS Y COSTO MUCHO TIEMPO RECUPERAR
10s. EL voLuMEN DE LA PROBICCION MANUFACTURERA TAMBIEN ~-
DESCENDI® DURANTE ESTE PER{ODO Y MO SE RECUPERG HASTA 1923,

Por LA INSEGURIDAD DE ESA EPOCA Y LA DESTRUCCION DEL
SISTEMA BANCARIO NO SE HICIERON INVERSIONES EN BIENES DE -
CAPITAL. -TALES COMO MAQU!NAR{A: EQUIPO, CONSTRUCCIONESS -~

ETC.

EL PERIODO DE LA REVOLUCION ARMADA FUE DE ESTANCAMIEN -
TO ‘ECONOMICO ASOCIADO A UNA RAPIDA INFLACIGN, AL DETERIORO
DE LOS SALARIOS Y EXCLUIDA LA ACTIVIDAD MILITAR, A UN AU-
MENTO DEL DESEMPLEO.

Los sucesos poLfrrcos pe 1920 A 1930, raies como LA -
cAfDA DEL GoBIERNO DE CArRmanza EM 1920, LA ReVUELTA Huer--
. TISTA €N 1923, L0S CONFLICTOS ENTRE LA IGLESIA Y €L EsTapo
pe 1926 A 1928, EL MOVIMIENTO CRISTERO DE 1927 A-1929 v.LA
DEPRESION MUNDIAL DE 1929 A 1931, HICIERON DIFICIL LA RECU
PERACION DE LA ECONOMIA MEXICANA DESPUES DE LA RevoLucion,
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No OBSTANTE ESTOS OBSTACULOS., EL PRODUCTO NACIONAL BRUTO
SE ELEVO RAPIDAMENTE DURANTE LA PRIMERA MITAD DE ESTE DE
CENIO Y EN 1925 LA PrRODUCCION DE TODOS LOS SECTORES DE -
LA ECONOMIA HABIA ALCANZADO, CON EXCEPCION DE LA AGRICUL
TURA. LOS NIVELES DE LA EPOCA PREREVOLUCIONARIA.

LA DEPRESION ECONOMICA MUNDIAL/DE 1929 aFECTO EL -
CRECIMIENTO DE LA ECONOMIA MEXICANA. En ESA EPOCA UNA -
CUARTA PARTE DE LOS IMPUESTOS QUE OBTEN[A EL GOBIERNO --
PROVENTAN DEL COMERCIO EXTERIOR Y AL DISMINUIR ESTE EL ~
MONTO DE AQUELLOS DESCENDIG CONSIDERABLEMENTE.

CoMo CONSECUENCIA DE ESTE FENOMENO ADEMAS DE LOS IN-
GRESOS DEL GOBIERNO, DESCENDIG LA INVERSIGN PUBLICA EN -
OBRAS DE DESARROLLO ECONOMICO Y SOCIAL. EL VOLUMEN DE -
PRODUCCIGON MANUFACTURERA. TRANSPORTES Y MINERIA SE REDUJOD
pe 1929 A 1932, EL SECTOR AGRICOLA FUE EL MENOS AFECTA~
DO DURANTE ESTE PER{ODO,

DURANTE LOS PRIMEROS AROS DEL DECENIO DE LOS 30 Los-
EFECTOS DE LA CRISIS ECONGMICA MUNDIAL EMPEZARON A DESAPA
RECER, ENTRE OTRAS RAZONES POR EFECTO DEL AUMENTO EN LAS
EXPORTACIONES DE PRODUCTOS MEX!CANOS -7

En Los aRos 30 s& ADOPTG UNA POLITICA ECONGMICA QUE -
TUVO VARIAS CONSECUENCIAS PARA EL DESARROLLO ECONOMICO. EL
AUMENTO DEL PODER ADQUISITIVO DE LA POBLACION EN RELAC!ON
(CON EL INCREMENTO AL Aflo DE 1900 v peL 83% soBrRE LOS NIVE-

Toem. .. EHC!CLOPED!A HisToria DE México”. Tomo 12. (HExx-"
- €0, 21%7;88 ¢ SALVAY ﬂsxxcma DE EDICIONES, S\Ay DE CV. =~
Pl L]
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LES DE 1910; ( ESTO QUIERE DECIR QUE EL DINERO RESTANTE
PODRIA HABERSE EMPLEADO EN LA COMPRA DE CIERTOS PRODUC-
TOS YA FUERAN HECESARIOS E INNECESARIOS, SIN EMBARGO NO
EXISTIA HABITO DE COMPRA Y APENAS EMPEZABA A INCRENENTAg
SE LA CONFIANZA EN EL AHORRO ).

v LA ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA TAM--
BIEN REFLEJA EN 1530 UNA TRANSFORMACION FAVORABLE, PUES
EN TANTO EL 55Z DE LA OCUPACIGN INDUSTRIAL ESTABA ENCUA- .
DRADA EN LA FORMA DE PRODUCCION ARTESANAL Y FAMILIAR, Y
ElL. 45T PERTENECIA AL SECTOR FABRIL,

LA AGRICULTURA EN ESTA EPOCA HA RESENTIDO LOS EFEC
TOS DE UNA POLITICA AGRARIA QUE HA QUERIDO APLICARSE AL
REPARTO DE LA TIERRA.

EL LATIFUNDISMO CAS[ SE EXTINGUIG; SALVO CASOS DE
NORTEAMERICANOS DE GRAN FUERZA EN EL NORTE;Y DE INFLUYEN,
TES; LA JIERRA SE FRACCIONG EN EJIDOS Y PEGUERAS PROPIE~
DADES.

DESDE ESTE ENTONCES EMPEZARON A DARSE EN FUGA CON-
TINUA BRACEROS HACIA LOS ESTADOS UMIDOS EN CIENTOS DE MI-
LES DE HOMBRES ANUALMENTE ¥ LA AFLUENCIA CONSTANTE DE PRO
VINCIANGS A LA CAPITAL.

EN EL AMBITO DEL COMERCIO EXTERIOR LAS EXPORTACIO-
NES SE REDUJERON EN UN UBZ Y LAS IMPORTACIONES EN UN -.
52%, Y LA DESOCUPACION QUE AFECT0 A LA POBLACION EN UN

* INCREMENTO DEL 7% DE DESOCUPADOS, IMPLlcd POR OTRA PARTE

'f'~aus EL INGRESO NACIONAL HAYA EXPERIMENTADO UN DESCENSO -
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DEL 21.47% EN EL ANo DE 1932.. LA RECUPERACIGN MUNDIAL DE
1934 coONSTITUYS EL PUNTO DE PARTIDA IMPORTANTE EN MEéxico
ESPECfFICAMENTE PARA UN DESARROLLO MAS FIRME E INDEPEN-
DIENTE EN NUESTRO PAf{s,

v UNO DE LOS ASPECTOS SOBRESALIENTES. TENEMOS EL IN-
CREMENTO DE LA PARTICIPACION DE LAS INDUSTRIAS MANUFACTY
RERAS . DENTRO DEL INGRESO NACIONAL, Y EL INICIO DE LAS -
OPERACIONES DE LA Nacional FINANCIERA Y EL Banco NAc:o——
‘NAL Hi1roTECARIA DE UBRAS PUBLICAS, :

LA InvERsI6N PGBLICA Ascenpfa EN 1939 En 457 MENOR
FRENTE A LA INVERSIOGN PRIVADA MISMA QUE EN LOS AROS.SI--

GUIENTES HABR{A DE MANTENER UNA TASA DE DESARROLLO MAYOR
QUE LA PRIVADA. SU INFLUENCIA HA SIDO DECISIVA EN LA CA -
PITALIZACION DE MEXICO Y CONSECUENTEMENTE EN SU DESARRO-
LLO INDUSTRIAL. ' '

* EN CUANTO A LA INVESTIGACION MERCADOTECNICA EN EL
MUNDO DURANTE LO0S 30 CONTRIBUYGO MAS A LA ADMINISTRACION -
CIENTEFICA DE VENTAS QUE A CUALQUIER OTRA PARTE DE LA -
MERCADOTECNIA: As{ COMO LOS MODELOS MATEMATICOS Y EL ES
"TUDIO DE TECNICAS CONTABLES PARA ESTUDIO DE LOS COSTOS
DE DISTRIBUCION,
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1.3 MercapotecNIA EN MExIco DURANTE LA SEGUNDA GUERRA
MunpIAL,

CUANDO SE DESATO LA SecuNDA GUERRA MUNDIAL, LA IN-
DUSTRIA MEXICANA HAB{A LOGRADO UN NIVEL APRECIABLE DE MA
DUREZ QUE LE HIZO PERMISIBLE,

PRIMERO. NEUTRALIZAR LOS EFECTOS PERTURBADORES ‘DE ~
ESA CONFLAGRACION Y, SEGUNDO AUMENTAR SUS ACTIVIDADES --
PARA CUBRIR EL DEFICIT DE IMPORTACIONES DE MANUFACTURAS -
DEL_MERCADO DOMESTICO NACIONAL Y. EN ALGUNOS MERCADOS LA-
TINOAMERICANOS A CONSECUENCIA DE LA DESVIACION DEL APARA-
TO INDUSTRIAL DE LOS PA[SES DESARROLLADOS HACIA LA PRODUC"
cxéw BELICA.

»

Por OTRA PARTE. EL PETROLEO NACIONALIZADO EN 1938,
HA VISTO AUMENTADA SU PRODUCCIGN Y CRECIDO MERCADO DE -~
CONSUMO.  EL DESARROLLO DE LA ECONOMIA MEXICANA EN LA DE-
CADA DEL 40. IMPERABA LA POL{TICA ECONOMICA DE SUSTITU-~-
CION DE IMPORTACIONES, QUE SE REFORZO CON LA CONSTRUCCION
DE CARRETERAS, FERROCARRILES. TELECOMUNICACIONES. ETC.
LA POLFTICA ECONOMICA SE DIRIGIO A CREAR INCENTIVOS A LA
INVERSI ON PRIVADA CON EL FIN DE FORTALECER LA INDUSTRIA DE -
UN SECTOR DE LA ECONOMIA. EL COMERCIAL.

PoDEMOS OBSERVAR QUE A PARTIR DE 1940 SE CONTEMPLA -
UN CRECIMIENTO INDUSTRIAL Y COMERCIAL DE NUESTRO PAIS.<

~ ESTE PROGRESO ESTA APOYADO POR-EL GRAN ALICIENTE QUE RECI-
"BEN LAS INVERSIONES TOTALES DENTRO DE LAS CUALES. LA IN=--
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VERSION POBLICA FUE EL MOTOR DEL INCISO DE ESE DESARRC-
LLO, ’

EL CRECIMIENTO ECONGMICO DE NEXICO DESDE LA DECA
DA DE LOS 40 HA SIDO NOTABLE; LA TASA DE CRECIMIENTO ECQ
NGMICO MEDIO ANUAL. DEL PRODUCTO NACIOANL BRUTO HA FLUC--
TUADO ENTRE 6 v 78. EL INGRESO PERCAPITA HA CRECIDO DES
DE LUEGO, CON MAS LENTITUD ( 3% ANUAL ) DEBIDO A CUE LA
POBLACIGN HA CRECIDO RAPIDAMENTE ( 3.1% ANUAL ).

( EN 1940 - 1954, LA TASA DE INFLACION, TASA DE -
AUMENTO EN LOS PRECIOS, FUE DE MAS DEL 10% ANUAL, LO CUAL
QUIERE DECIR GUE EL PESO PERDIA UN 10%Z ANUALMENTE EN SU -
CAPACIDAD DE COMPRA. SI EN 1940 con $ 100.00, sE pODIAN
comMPRAR 100 unIDADES DE UN DETERMINADO PRODUCTO, EN 1941
" SE PODIAN OBTENER SOLAMENTE €0 CON LA MISMA CANTIDAD DE
DINERO.

~ DE 1955 HASTA 1970 LA TASA DE INFLACION FUE LA MI-
TAD QUE LA DEL PERTODO ANTERIOR., ES DECIR., DEL 5% ANUAL,
DURANTE L.OS PRIMEROS AROS DEL DECENIQ DE LOS 70, LA TASA
. DE INFLACIGN SUBIG DE NUEVO A MAS DEL 10% ANUAL ).

) En.ESE MISMO PER[ODO DE RAPIDO DESARROLLO, AL MIS
MO TIEMPO QUE LA PRODUCCIGN NACIONAL CREC[A, PERMITIA UN
AUMENTO EN EL VOLUMEN GLOBAL DE CONSUMO ¥ CONSECUENTEMEN
TE DE NUESTRO COMERCIO INTERIOR.

: ~ EN 1942 coN LA ENTRADA DE MEXICO A LA GUERRA  SE_
1REACT!VARON LAS NEGoczAraouss CON ESTADOS uaxnos, CULNE -
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kRCN coM EL TRATADO DE COMERCIO, CUYO OBJETIVO PRINCIPAL

A IMPULSAR LAS EXPORTACIONES MEXICANAS A LOS ESTADOS -

11D0S DE MATERIALES ESTRATEGICOS., COMO: PETROLEO. ZINC.
DE BIENES DE CONSUMO COMO PRODUCTOS ALIMENTICIOS. TEXTL

'S, CALZADO. ETC.., QUE EMPEZABAN A ESCASEAR EN ESTADOS ~
1DOS, COMO RESULTADO DE LA CONCENTRACION DE ESFUERZOS
ACTIVIDADES MILITARES.

~EL TRATADO EN CUESTION ESTABLECIA TAMBIEN UNA LARGA
STA DE CONCESIONES ARANCELARIAS OTORGADAS POR MEXICO A
0DUCTOS MANUFACTURADOS NORTEAMERICANOS. { AUNQUE ESTOS
PECTOS NO PODRIAN SER EFECTIVOS A CORTO PLAZO ),

EN REALIDAD GRACIAS A LA GUERRA, MEXICO LOGRG AUMEN
R SUS EXPORTACIONES Y SUS RESERVAS DE CAPITAL QUE SE -~
LIZARIA EN LA INDUSTRIALIZACION DEL PAfS., ALENTADA -~
‘A POR-LA AUSENCIA DE COMPETENCIA Y LAS GRANDES POSIBI-
ADES DE EXPORTACION A L0S EsTApos Unipos.

En 1945 MAs DEL 802 DEL COMERCIO EXTERIOR SE CONCEN
A PARA CON LOS EsTapos UNIDOS., ESTE HECHD. A LA VEZ -
RRAIGA NUESTRA DEPENDENCIA DE FUERZAS EXTERNAS DE --
FECIM!ENToc DE EQUIPO Y MAQUINARIA PROVOCO UNA FUGA
VISAS Y EL APLAZAMIENTO DE LA INTEGRACION INDUSTRIAL
X1CO,

N0 DE LOS SUCESOS TRASCENDENTALES FUE EL SURGIMIEN
LAS PRIMERAS ESCUELAS DE ADMINISTRACION EN México,
IGUAL QUE EN LOS ESTADOS UNIDOS. NACEN GRACIAS A -
NACIONES DE HOMBRES DE EMPRESA., COMO UN EJEMPLO TE--
LA CREACION DEL INSTITuTO TECHOLOGICO. DE MONTERREY
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AUSPICIADO POR EUGENIO GARZA SADA, COMENZANDO LOS CURSOS.
DE ADMINISTRACIGN EN NUESTRO PAIS DENOMINANDOLO DE NEGO~
Cl108.

TAMBIEN EL INSTITUTO TECNOLGGICO DE MEXICO AUSPICIA -
Do POR RAOL BAILLERES QUE ESTABLECIG Su ESCUELA DE ADMI--
NISTRACION DE NEGOCTOS EN 1547,

YA EN ESTAS CARRERAS DENTRO DE LA CURRICULA SE IM~~
PARTIAN ASIGNATURAS QUE SI BIEN NO SE DENOMIMNABAN PROPIA-
MENTE MERCADOTECNIA, SI SON ELEMENTOS DE ELLA TALES COMO
LA ASIGNATURA DE VENTAS, LA ASIGNATURA DE PUBLICIDAD, Y -
GUE A JUICIO DE LOS DIRIGENTES DEL INSTITUTO TECNOLOGICO
DE ESTUDIOS SUPERIORES DE NONTERREY., Y DEL TECNOLGGICO DE
FEXICO, AL CREAR LOS ESTUDIOS DE ADMINISTRACIGN DE NEGO--
CI08, DICHA CARRERA RESPONDIA A LAS NECESIDADES DE LOS -
INDUSTRIALES DEL PAfs, ' : '

- DURANTE ESTE PER{ODO EN EL RESTO DEL MUNDO SE IDEN-
TIFICA EL PERFECCIONAMIENTO DE TECNICAS ESTADISTICAS, Y -
EL INCREMENTO DEL INTERES POR LA METODOLOGIA EN LA INVES-
TIGACION, LA TEORIA DE LOS MUESTREOS, METODOS MULTIPLES -
Y DE CORRELACION; LAS HIPOTESIS EN INVESTIGACION Y LA ~—-
" MERCADOTECNIA, Y LAS TECNICAS DE PRUEBAS PSICOLGGICAS.

- TODO 'LO ANTERIORMENTE EXPLICADO, CABE EN LA INTELIGENCIA
DE QUE EN F&xico, AGN No EXISTTA COMO TAL LA hERCADOTEC~—
NIA Y MENOS AUN UN CONCEPTO DE LA MISMA.
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1.4 NERCADOTECNIA EN MeExico DESPUES DE LA SEGUNDA Gus-~
~ RRA MuNDIAL.

Desputs DE LA SecunDA GUERRA MUNDIAL EN EL AMBITO
ECONOMICO DE MExico., EL PROBLEMA MAS GRAVE FUE EL DE LA
ENTRADA DE PRODUCTOS MANUFACTURADOS QUE APROVECHABAN L0S
TERMINOS DEL TRATADO DE Comerclio con Los Estapos Unipos,

AL AUMENTAR LAS VENTAS NORTEAMERICANAS SE SUCITA--
RON VARIOS FENOMENOS EN MEXICO COMO: LA RECUPERACION DE
INDUSTRIAS EN EL NORTE, LA ADQUISICIGN DE EQUIPO PARA --

NOSOTROS. AL CONSUMO POR PARTE DE LAS CLASES MAS FAVORE-. ..~

CIDAS CON EL PROPOSITO DE ADQUIRIR REFRIGERADORES O AUTQ
MOVILES QUE HAB{AN ESCASEADO EN LA SecuNDA GUERRA Mun-~
"DIAL.

-

De ToDAS FORMAS EL INCREMENTO DE LAS IMPORTACIONES
HIZO QUE LAS DIVISAS ACUMULADAS EN LA Secunpa -Guerra Muy
DIAL, SE ESFUMARON. €STO TRAJO COMO CONSECUENCIA QUE SE
LLEVARA A CABO LA PRIMERA DEVALUACION DEL PESO MEXICANO -
EN LOS AROS DE LA POST-GUERRA Y ESTO OBLIGO A RENEGOCIAR
LOS ASPECTOS DEL ACUERDO COMERCIAL.

, CoMo’ SE VE LAS NEGOCIACIONES NO ERAN DEL TODO FACI-
LES: YA QUE POR UNA PARTE EL GOBIERNO MEXICANO. BUSCABA ~
UNA POLITICA PROTECCIONISTA PARA NUESTRAS INDUSTRIAS Y -=
ALENTAR LA CREACISN DE OTRAS. POR LA oraA,ALsuuos GRUPOS



_NUMEROSOS DE DIRIGENTES EN LoS ESTADGS qunos . ERAN FA—
'VORABLES A LA IDEA DE LA LIBERTAD DE COMERCIO ~LEIT MOTIV
DE LAS GRANDES CONFERENCIAS ECONOMICAS- QUE TRA[A coMO ==
CONSECUENCIA EL PERPETUAR EL INTERCAMBIO DE MATERIAS PRI-
MAS POR PRODUCTOS MANUFACTURADOS. '

. A PESAR DE ESTOS PROBLEMAS NI DUDA CABE QUE. DURAN

~ TE LOS ARNOS 40. LA ECONOMIA MEXICANA RESINTIO UNA TRANS-
FORMACIGN RADICAL MAS QUE NADA EN TERMINOS .DE SU CRECI--
MIENTO [NDUSTRIAL.

S A ELLO SE UNE EL ENSANCHAMIENTO SIGNIFICATIVO -
EXPERIMENTADO POR EL SECTOR SERVICIOS. EN [RTIMA RELACION
CON LA ACTIVIDAD INDUSTRIALIZADORA, EN ESTE PER{ODO LA
ECONOMIA SE EMPIEZA A PERFILAR HACIA UN AMBITO MAS URBAND
. QUE RURAL. AUNQUE LA POBLACION ECONOGMICAMENTE ACTIVA DE-
" DICADA'A LAS ACTIVIDADES PRIMARIAS PsasxsrtAN SIENDO NUME
RICAMENTE PREDOMINANTE,

En €L PER{ODO DURANTE LA SecunpA GUERRA MunDiaL v -
'DESPUES DE ELLA, PUEDE AFIRMARSE QUE CONSTITUYERGN UNA EX
PERIENCIA DURA PARA LOS SECTORES ASALARIADOS: YA QUE EL
PODER ADQUISITIVO , DE LOS SALARIOS REALES SUFRI0 MERMAS
 IMPORTANTES M:ENfRAs‘Los SALARIOS NOMINALES SE ELEVARON =
‘EﬁTRa 1939 v 1949 en 1602 APROXIMADAMENTE EN TANTO QUE EL

lunrca DEL cosro DE LA VIDA SUBIG ALREDEDOR DEL 225




OTRO DATO QUE APOYA LO ANTERIOR. Y RESULTA TRASCENDENTAL.,
ES QUE MIENTRAS EN EL SEXENIO QUE VA DE 1S46 - 1952, EL -
PORCIENTOS PROMEDIO DE LA INVERSION FEDERAL QUE SE DEDICA
BA A PROMOVER EL DESARROLLO INDUSTRIAL ALCANZG UN POCO --
MAS DE LA GUINTA PARTE DEL TOTAL ( 20.8% )} DURANTE EL sE-
XENIO SIGUIENTE AL MONTO A CAS1 30%.

SIN EMBARGO CABE RESALTAR LA IMPORTANCIA CGUE LA IN-
DUSTRIA DE TRANSFORMACION { HIERRO DE PRIMERA FUSION., CE-
MENTO, AZUCAR, LLANTAS Y NEUMATICOS. CERVEZAS. PRODUCTOS
. ELECTRICOS ), HA HULTIPLICADD SUS RENDIMIENTOS EN uUN 30Z .
HASTA MEDIADOS DEL SIGLO, CREANDOSE ZONAS DE TANTA IMPOR-
TANCIA ECONGMICA COMO TLALNEPANTLA, MEX1co; CD. ZAHAGUN;
HIDALGO; LA DE OCOTLAN, JALISCO Y OTRAS.

TAMBIEN EW EL PERTODO DE 1946 A 1952; SE DIC UN -
GRAN IMPULSCG ECONGMICO AL PATS, PERFILANDO SU DESARROLLA
HACIA LA "INDUSTRIALIZACION®, ASEGURANDO LA ESTABILIDAD
MONETARIA Y LA INVERSION DE NUMEROSOS CAPITALES EXTRANJE
ROS, DESPUES DE LOS TRASTORNOS PROVOCADOS POR LA SITUA--
CI6% MUNDIAL DE LA POST-GUERRA. EN SUMA, LLEVO A CABO -
EN TODOS LOS RAMOS DE LA ADMINISTRACICH; PROGRAMAS ABI-
CIDSOS., QUE EN JUSTICIA SON CONSIDERADOS CGMO PUNTO DE -
PARTIDA DEL MODERNO PROGRESO DE MEXICO. W

LO QUE GQUIERE DECIR, QUE DURANTE EL REGIMEN DE
Rulz CORTINES SE AFIANZARON LAS BASES DE LA INDUSTRIALI2A
CI10N, COMO BASE DEL CRECIMIENTO, LA PARTICIPACION DEL CA-
PITAL PRIVADO { INCLUYENDO AL EXTERND COMO PIBOTE DEL DIMA
MISMO Y EL ESTADO CON SU POLITICA' PROTECCIONISTA contnznu-
YENDO; CON- UN GASTO POBLICO CRECIENTE ).
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AHORA BIEN CABE RESALTAR QuE: ” En 1957, LA UnIver-
SIDAD [BEROAMERICANA ESTABLECIO LA CARRERA DE LICENCIADO
EN ADMINISTRACION DE EMPRESA.

Por L0 QUE TocA A LA UNIVERsiDAD AuTénoMa DE MéxIco.
LA Escueta Nacromat pe COMERCIO Y ADMINISTRACIGN ACTUALMEN
TE FacuLtap DE CONTADUREA Y ADMINISTRACION. INICIO A MEDIA
pos DE 1955 Los ESTUDIOS TENDIENTES A IMPLANTAR PROGRAMAS
DE ADMINISTRACION, QUE LLEVAR{AN A LA CREACION DE UNA NUE-
VA CARRERA UNIVERSITARIA. MISMA QUE FUE APROBADA POR EL =~
H. ConseJso UNIVERSITARIO. EN ENERO De 1957. INICIANDOSE -~
LAS CLASES EN MARZO DEL MISMO Afl0., CON LA DENDMINACION =~
“ LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EmprESAS “.6/

Desputs DE INCONTABLES DIFJCULTADES POR LAS QUE ASA
RON LAS ASIGNATURAS QUE SON INTEGRANTES DE LA MERCADOTEC-
NIA ~TALES COMO: VENTAS, PUBLICIDAD, ETC.— QUE NO SE CONSL
DERABAN DIGNAS DE IMPARTIRSE A NIVEL PROFESIONAL3 AL PASAR
UNO O DOS A0S DE ESTUDIOS SOBRE LA ADMINISTRACION Y ESPE-
CIEICAMENTE SOBRE LA MERCADOTECNIA. EN QUE SE APRECIG A TA
. LES ASIGNATURAS Y FORMARON UNA PARTE SOLAMENTE DE LOS ELE-
MENTOS DE LA MERCADOTECNIA: CUYA DENOMINACION GENERAL ES
“ MARKETING™ CUYA TRADUCCION DEL ImGLES AL EspafioL EN 1959
SUGERIDA POR LAS ASOCIACIONES DE EJECUTIVOS DE VENTAS DE -
LATINOAMERICA: PODRIA CONSIDERARSE COMO DEFICIENTE EN VIR-
TUD DE CONOCERSELE TAMBIEN cOMO. “MERCADEO. MERCADOS. DIs--
TRIBUCION. MERCOLOGIA., COMERCIALIZACION",

IpeEM.. Aparserto Rios S.. vy AnDREs PANTAGUA -
ORIGENES .Y PErsPECTIVAS DE LA ADMON. . ( ﬂexxco. 1977 J
" EptToriAaL TRiLtas, p. 11,
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PARA ESTE ENTONCES EN MEXICO YA EXISTEN CONCEPTOS -
DE MERCADOTECNIA BIEN DEFINIDOS., QUE SI BIEN ES CIERTO NO
SON DADOS POR MEXICANOS NI MUCHG MENOS ADAPTADOS A LA REA
LIDAD MEXICANA, PERO SON LA BASE PARA EL DESARROLLO DE -
ESTA TECNICA EN UNA FORMA MAS CIENTI{FICA DENTRO DE LAS €Y
PRESAS MEXICANAS DE TODOS GENEROS: Y POR CONSECUENCIA, —-
MAS ADELANTE EL DESARROLLO PROPIO DE UN CONCEPTO, COMO UN
PENSAMIENTO O FILOSOFIA DE MERCADOTECNIA MAS ORIENTADO A
LAS NECESIDADES PROPIAS DE NUESTRO PAIS. Y POR AUTORES ME
X1CANOS,

EN TANTO EN EL MUNDO EN LA DEcapa DE 1850 - 1960 sE
DA GRAN IMPORTANCIA A- LA FORMULACION DE DECISIONES. ADMI—--
NISTRATIVAS EN MERCADOTECNIA GENERAL Y £5T0 DIG COMO CON-~
SECUENCIA LA INVESTIGACION DE NUEVOS ANALISIS DE LA MOTI-
VACION ACERCA DEL CONSUMIDOR., Y MAYOR USO DE CONCEPTO .MAS
DESARROLLADOS ACERCA DE LAS CIENCIAS RELACIONADAS CON LA
CONDUCTA. '

A Lueco eN EL sExenio pE Aporro Lérez MaTeos, sE LE -
CONCEDIO GRAN [MPULSO A LAS INDUSTRIAS BASICAS A TRAVES -
DE LA "EXENCION DE IMPUESTOS” TALES COMO: LA FABRICACION .
. DE MAQUINAS Y EQUIPOS PARA LA PERFORACION DE POZOS PETRO-
- LEROS, CARROCER{AS DE AUTOTRANSPORTES, INSECTICIDAS., A LA

" PAR SE ESTIMULO A OTRAS INDUSTRIAS COMO SON LA DEL HIERRO
Y ACERO, ALIMENTACION, HILADOS Y TEJIDOS, VESTUARIO., AR—-
TES GRAFICAS, MATERIAL DE CONSTRUCCION, ELECTRICA Y QUIML
CcA. N . v

EL OBJETIVO DE TODO ESTO ERA LOGRAR LA AUTOSUF!C!E&
CIA DEL PAfS: DANDOLE FACILIDADES A LA XNICIATIVA PRIVADA

. PARA EL DESARROLLO DE NUEVAS INDUSTRIAS: OTORGANDO SEGURl
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DAD A LOS INVERSIONISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS, FIJAN
DO PRECIOS DE GARANT[A PARA LOS PRODUCTOS DEL CAMPO, APQ
YANDO LA PRODUCCION Y MANTENIENDO LA ESTABILIDAD DE LA -
MONEDA ,

ADEMAS DE TODO SE NACIONALIZO LA INDUSTRIA AUTOMOVL
LISTICA. LA INDUSTRIA PETROLERA LOGRG ABASTECER EN SU TQ
TALIDAD AL CONSUMO NACIONAL, INICIO LA PETROQUIMICA EN -
MEXICO, -

UN HECHO SIGNIFICATIVO FUE LA INSTITUCION COMO ASIG
NATURA DE LA MERCADOTECNIA DENTRO DE LA FACULTAD DE CONTA
DURTA Y ADMINISTRACION,

 "Los PRIMEROS H. MAESTROS RENE ‘SOLIS Y AFONSO AGUI-
LAR ALVAREZ DE ALBA, IMPARTIERON LAS PRIMERAS CLASES DE -
- DICHA ASIGNATURA,

Y TAMBIEN cON JORGE ARREOLA LOPERENA SE INSTITUY( -
 EL InsTiTUTO MEX1cANO DE NEGOCIOS A.C. EN AL aflo DE 1962.

DICHO AUTOR PUBLICO UNA COMPILACION DE APUNTES QUE
ESTAN INTEGRADOS POR TEOR[A Y CASOS PRACTICOS. LOS CUALES
DEFINEN A LOS ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA, EL PAPEL DEL
CONSUMIDOR DE LA MERCADOTECNIA, EL RECONOCIMIENTO Y ESTI-
| MULO A LA DEMANDA, ESTIMULACION A LA DEMANDA SELECTIVA, -
POLITICA DE PRODUCTO, SELECCION DE CANALES DE DISTRIBU--
CION (LA PUBLICIDAD: SU RELACION CON LAS UTILIDADES, CON
- OTROS ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA Y CON LA DEMANDA}, LA
FUNCION DEL VENDEDOR Y LA ORGANIZACION DE VENTAS Y PCR Of
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TIMO INTEGRACION DE PROBLEMAS DE MERCADOTECNIA (NOTAS SO-
BRE EL PROCESO INTEGRAL DE MERCADOTECNIA).

DeEsSPUES EN LOS Aflos DE GOBIERNO DE GusTtavo Dfaz Or-
DAZ SE HIZO POSIBLE EL ALCANCE DE CIERTOS OBJETIVOS: LA =
CONSOLIDACION DE NUESTRA MONEDA ¥ SU ACEPTACION EN LOS DL
FERENTES MERCADOS MUNDIALES: EL OTORGAMIENTO RAPIDO DE EX
TENSOS CREDITOS PARA IMPULSAR LAS GRANDES OBRAS PUBL.ICAS,
"ENTRE 0TRAS "METRO” EN LA CAPITAL DEL PA[S: LA PASMOSA AL
TIVIDAD INDUSTRIAL POR LA QUE HAN SURGIDO LAS ZONAS INDUS
TRIALES., NO SOLO EN LA CAPITAL DE LA REPUBLICA SINO EN DL
VERSOS ESTADOS., DONDE SE PRODUCE MAQUINAR[A MODERNA. MOTQ
RES. APARATOS ELECTRONICOS. ETC.

A TRAVES DE INTENSAS INVERSIONES. LAS INDUSTRIAS NA
CIONALES DEL PETROLEO Y LA ELECTRICIDAD CONSOLIDARON LA -
ESTRUCTURA ECONOMICA NACIONAL, ESTIMULANDO AS{ LA INSTALA
CION DE NUEVAS FUENTES DE TRABAJO, LA CONSTRUCCION DE CA
MINOS VECINALES., CARRETERAS. FERROCARRILES. OBRAS DE RIE=
GO Y UN IMPORTANTE IMPULSO A TODA CLASE DE COMUNICACIOGN,

En 1970 existian pe 400 A 500 EMPRESAS MEXICANAS, -
MUCHAS DE ELLAS SOLAMENTE “DE NOMBRE” Y DE 200 A 250 ex--
TRANJERAS LAS OUE DOMINAN GRAN PARTE DEL CAPITAL DE LA MA
CION,

PARA 1966 L MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVAREZ Y DE -
ALBA PUBLICO sU OBRA INTITULADA ELEMENTOS DE LA Mercapo--
TECNIA; EN LA QUE BOSQUEJA LAS METAS LOGRADAS POR MERCADD
TECNIA., PARTIENDO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.. LOS
ESTUDIOS ECONGMICOS PREVIOS PARA CONOCER LA COSTEABILIDAD
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DEL PRODUCTO. LA PLANEACION, DESARROLLO DE LAS MERCANC{AS
0 SERVICIOS QUE SE VAN A OFRECER A LA VENTA, CANALES DE
DISTRIBUCION, TRANSPORTE, PUBLICIDAD, HASTA LA INTEGRA--
CION, DIRECCIGN Y CONTROL DE UN PROGRAMA MERCADOTECNICO,

EN ESTE ENTONCES EMPIEZA A COBRAR GRAN IMPORTANCIA
LA MERCADOTECNIA COMO TAL E INCLUSO YA HAY UN AUTOR MEXL
CANO,

} Cuanpo en México DESDE 1959 LOS CONCEPTOS IMPORTAN
TES DE MERCADOTECNIA.., Y SUS ELEMENTOS ERAN DADOS POR EX
TRANJEROS comMo: PauL Masur, PeTer F. Drucker, RoBerT Bar
TELS. AS{ cono TAMBIEN POR LA " AMERICAN MARKETING Aso-~
CCIATION ”

A NIVEL MUNDIAL PODEMOS OBSERVAR QUE EL ESTUDIO DE
MERCADOTECNIA Y SU EJECUCION AVANZA A PASOS AGIGANTADUS
Y GRACIAS A LAS ECONOMIAS DE ESCALA A LAS PRODUCCIONES EN
MASA. AL GRAN DESARROLLO DEL CoMERC10 INTERNACIONAL ETC.

POR OTRO LADO LOS AUTORES QUE TAMBIN HABLAN DE LA
MercaDpoTECNIA soN: PHiLIp KoTuLeER, WiLLram Stanton, ( £s-
.T0S DOS ULTIMOS FUE HASTA 1970 CUANDO SUS OBRAS ss DIFUH
DIERON MAS AﬁPLIANENTE EN México ).

” DurantE EL PERfoDO DE 1960-72. eL Probucrto INTER-
NO BRUTO DEL PAfS REGISTRG UNA TASA DE CRECIMIENTO MEDIA
ANUAL DE 7.2% EN TERMINOS REALES. SI ESTE CRECIMIENTO —-
" PROMEDIO SE COMPARA CON EL DE LA POBLACIGN QUE FUE DE -
3.47 EN EL MISMO LAPSO. ES FACIL DEDUCIR QUE EL VOLUMEN =



PERCAPITA DE LOS BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS EN EL PAfS |
SE ELEVO-EN 3.8% AL Afio: POR OTRA PARTE, S! SE EQUIPARA -
‘LA TASA DE LA TASA DEL CRECIMIENTO ANUAL DEL PIB (7.27).
CON EL INCREMENTO DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
(1,5%) EN EL MISMO PERIODO. SE OBSERVA UN IMPORTANTE AU
MENTO DE 5.7% DE LA PRODUCTIVIDAD LABORAL”, 7/

DE ACUERDO A LO ANTERIOR SE PUEDE AFIRMAR QUE LA -
POBLACION NO PRESENTABA NINGUN INDICIO DE DISMINUCION DE
FORMA CONSIDERABLE POR LO QUE ESTOS DATOS CORRESPONDERAN
A LOS DE UN MERCADO EN CONSTANTE CRECIMIENTO, ESTO IM--
PLICA PARA LAS EMPRESAS DE ESE ENTONCES EN MEXICO UN GRAN
RETO ¥ UNA GRAN RESPONSABILIDAD.

Por su PARTE PEDRO 'WOESSNER EN EL AR0 DE 1972 EN -
SU OBRA LA MERCADDTECNIA MEXICANA., HA TENIDO EL ACIERTO
DE SENTIR EN NUESTRO MEDIQ LA FALTA DE UN LIBRO QUE WO =
SE LIMITE (NICAMENTE A EXPONER POR UN LADO PRINCIPIOS UNL
" VERSALES Y APLICACIONES QUIZA MUY EFECTIVAS EN PAISES EX
TRANJEROS: POR OTRO. SINO QUE ESTUDIE Y ANALICE A FONDO
Y DE MANERA PRACTICA EL MERCADO MEXICANO EN CONCRETO. TE
NIENDO EN CUENTA EL MODO DE PENSAR Y DE SENTIR DEL PUEBLO
Y SUS NECESIDADES PARTICULARES QUE SE ORIGINAN POR IGUAL
EN LA INDOLE DE LA RAZA EN LAS CIRCUNSTANCIAS PRECISAS -
EN QUE VIVE. '

(PEDRO WOESSNER TOCA PUNTOS INTERESANTES TALES COMO:
LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN MEXICO., LA ADMINISTRACIGN

IpeM. . La Economfa Mexicana., 1972 PusLicaciones Evecuri-
vas DE México, S.A. ( México. D.F.. Marzo pe 1973. ).
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DE VENTA EN CUANTO A CLIENTES, LA DISTRIBUCION EN MéXico:
LOS MINORISTAS MEXICANOS, EL CREDITO Y LA MERCADOTECNIA -
- MEXICANA, AS{ COMO EL FUTURO DE LA MERCADOTECNIA MEXICA-

NA.

A Lo LARGO DE £STE SEXENIO DEL C. Lurs EcHEVERR{A
A. Sus OBJETIVOS PROCLAMADOS NO CAMBIAN A LOS DE OTROS
GOBIERNOS ANTERIORES., PERO PONE MAYOR ENFASIS EN LA “DES
CONCENTRACION” COMO EN: INDUSTRIAS RURALES. EN EXTENDER
'LAS PLANTAS MAQUILADORAS EXTRANJERAS DE LA FRONTERA CON
Los EsTapos UNIDOS A LOS PUERTOS. EN LA CAPACITACION DE
LA FUERZA DE TRABAJO, EL MEJORAMIENTO DE LA TECNOLOGIA Y
El. AUMENTO DE LA PRODUCTIVIDAD. EN “GANAR EL MERCADO DE
LA FRONTERA NORTE”, ETC., CLARD QUE TODO ESTO CON MAYO--
"RES INCENTIVOS FISCALES, LA CONSTRUCCION DE “PARQUES IN-
DUSTRIALES” Y ALGUNAS OBRAS DE INFRAESTRUCTURA. Y ALGU--
NAS OTRAS MEDIDAS PARECIDAS A LAS YA USUALES. QUE NO LLE
GAN AL FONDO ESTRUCTURAL DETERMINADO POR LA MONOPOLIZA--
108 LA PENETRACION DE CORPORACIONES EXTRANJERAS. LA SU-
BURD!NACIﬁN FINANCIERA, COMERCIAL Y TECNOLGGICA. LAS FOR
MAS DE INTERMEDIACION. LA DISTRIBUCION DEL InNGRESO NAcig
NAL Y DEMAS.

BE ACUERDO A LOS DATOS ECONGMICOS TOMADOS DEL COM* '
penD1o MunpiaL pe 1973,

EN QUE AFIRMA QUE DEL TOTAL DE LA POBLACIGN ECONG-
MICAMENTE ACTIVA, SE DEDICABAN: AGRICULTURA. CAZA Y PES-
cA. U49.17%, INDUSTRIAS. MINAS Y CONSTRUCCION, 22.6%: co--
MERCIO v SErvICcios 28.3%Z., EL fNDICE ANUAL ECONOMICO -

QUE EN ANOs ANTERIORES HABIA PROMEDIADO 6.5%, DESCENDIO
en-1971 A 4%,



POR LO QUE RESPECTA A LAS IMPORTACIONES SU INCRE-
MENTO ES INVERSAMENTE PROPORCIONAL AL DE LAS EXPORTACIQ
NES . '

NuevaAMENTE SeEGON DATOs DEL Compenpio De 1982, EL -
PRODUCTO MACIONAL BRUTO POR HARITANTE EM 1978 €s pe --
U.S. $ 1.290., LA TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DEtL PNB -por
HaBiTanTE ( 1960 - 78 ): 73, LA TASA ANUAL MEDIA DE IN
FLacién ( 1970 - 78 ): 17.5%. Distrisucion PHB ( 1978 ):
AGRICULTURA, 11%: Inpustria, 37%: servicios., 52%.

LA POBLACION ECONGMICAMENTE AcTiva ( 1978 ): 51%.

SEGUN ESTIMACIONES PRELIMINARES., EL PNB reaL crecié
AL 87 en 1979, TASA SUPERIOR A LA ALCANZADA EN LOS UTLI-
Mos 11 Aflos. EsTo SE DEB1O ESENCIALMENTE AL DINAMISMO -
DEL. SECTOR TERCIARIO. YA QUE LA ACTIVIDAD INDUSTRIAL SE
EXPANDIO A UNA TASA PRACTICAMENTE IGUAL A LA DE 1978, v
LOS SECTORES AGROPECUARIOS Y DE LA CONSTRUCCION DESCEN-
_DIERON. LA PRODUCCION DE PETROLEOC Y SUS DERIVADOS Au--
MENTG EN UN 157 en 1979: LA EXTRACCION DIARIA DE CRUDO
FUE DE 1.5 MILLONES DE BARRILES COMO PROMEDIO.

A PARTIR DE ESTE afo pE 1983, "LA PRODUCCION TOTAL
DE PETROLEQ: 3.3 MILLONES DE BARRILES DIARIOS. DE ELLO
SE UTILIZAN 1.3 MILLONES PARA EL MERCADO NACIONAL Y SE EX
PORTAN 3 MILLONES DE BARRILES DIARIOS AL EXTRANJERC EN -
PROMED1IO, . LA CAPACIDAD INSTALADA DE PRODUCCION ES DE 4
MILLONES DE BARRILES DIARIO S. EL PETROLEO DE EXPORTA--
~CI16N DE 40 A 50% pe PeTROLEO PESADO ( TIPO MAYA ) A 25 -
DOLARES POR BARRIL, LA MEZCLA POR TANTO SE VENDE A UN -
_PROMEDIO DE 28 DOLARES POR BARRIL.
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Los RUBROS PRINCIPALES DE LAS EXPORTACIONES MEXICA-
Nas SoN: PETROLEO: 15 000 MILLOWNES DE DOLARES EN 1883; -
Gas: 5 000 mILLoNES DE DOLARESs TurisMo: 2 500 A 3 500 pe
DBLARES; PLATA: 500 MILLONES O MAS: VERDURAS: 500 MILLO-=
NEs. EL TOTAL DE EXPORTACIONES €N 1983: 21 000 MILLONES
DE DOLARES, SEGUN PREVISIONES EN ENERO DE 1983 LA BAJA DE
UN DOLAR EN EL PRECIO DE BARRIL DE PETROLEO EXPORTADO, =
SIGNIFICA 567 MILLONES DE DOLARES POR Afl0 QUE SE DEJA PER®
CIBIR.

LA INDUSTRIA MEXICANA EN 1983 reauiere be 14 500 mL
LLONES DE DOLARES PARA SU OPERACION EN IMPORTACIONES DE -
" INSUMOS.

HMEXICO PAGA ACTUALMENTE UN PROMEDIO DE 11% DE InTE-
RES ANUAL SOBRE SU DEUDA EXTERNA A LA BANCA INTERNACIONAL
-Capa Uno POR-CIENTO LE AUMENTA LA TASA DE INTERESES SIGNL
FICA UN DESEMBOLSO ADICIONAL DE eNTRe 850 v 870 MILLONES
DE DOLARES POR ARO.

LA DEUDA EXTERIOR EN MEXICO EN DICIEMBRE DEL Aflo PA
SADO ERA DE 32 000 MILLONES DE DOLARES. LA MISMA RENEGO-
CIACION ACTUAL SIN PAGO DE CAPITAL. SERA PREVISIBLEMENTE

~be 91 000 MILLONES DE DOLARES EN 1953, SIN TOMAR EN CUEN-
TA L.OS NUEVOS CREDITOS QUE SE TRATAN DE CONSEGUIR. '

MEx1co DEBERIA DE PAGAR DE AMORTIZACION DE CAPITAL
€ INTERESES EN 1983 cerca DE 45 000 MILLONES DE DOLARES.
QUE SE DESGLOZAN Asf: 36 000 mrciones Sector PUBLIco. -

(20 000 pEe Capitat, 11 000 pe InTErés, 5 000 pe Banca Na
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CIONALIZADA ). Y 9 000 MiLtonegs pe SecTtor Privapo,

CoMo ESTO ES IMPOSIBLE Y HAY QUE RENEGOCIAR LA DEU

" DA. MEXICO DEBERA PAGAR UN INTERES DE 2.25 DE AUMENTO SO

BRE LA TASA LIBOR ( Lonpon InTERBAMCKING BEST OFERET -~
RATE ): QUE SUBE O BAJA CADA DIA,

LA TASA DE INTERES PREFERENCIAL ACTUAL EN Estnos -

' Unxnos €s pE 11%,

S1 LA TASA SUBIERA AL 16%., SOLO POR ESTE, HECHO NUES

TRO PESO SE COTIZARIA A MAS DE $ 500.00 POR DOLAR ".8/

ESTOS DATOS ECONOMICOS. REFLEJAN LA SITUACIGN ACTUAL

DEL PAIS E IMPLICAN UNA PERSPECTIVA. Y EN CUANTO A LO QUE

SE REFIERE AL ASPECTO MERCADOTECNICO DESDE HACE MUCHO TIEM
PO REPRESENTA UN FACTOR. FUNDAMENTAL EN EL DESARROLLO DE -~
LAS EMPRESAS MEXICANAS. ADEMAS EXISTEN EN LA ACTUALIDAD --

-UNA DIVERSIDAD DE PUBLICACIONES EN REVISTAS, FOLLETOS, PE~

REODICOS, LIBROS, EN CURSOS DE TODA fNDOLE. TANTO A NIVEL
PROFESIONAL COMO NO PROFESIONAL. ETC.

IDEM.» RevxsrA NUESTRO T:EMPo. i o
-( MensuaL, ABRIL DE 1983 ) ED!C!ONES Don Bosco.rﬁ,«
PP 25 - 26.
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NATURALEZA DE LA DIRECCION COMO PARTE DEL PRGCESO -
ADHINISTRATIVO,

1.1 CoNCEPTO E IMPORTANCIA.

SE CONSIDERA UN PROCESO NORMAL QUE ALGUIEN DE CIER-
TO GRUPO ASUMA LA DIRECCION MIENTRAS OTROS SE LIMITAN A -

- SEGUIRLOS,

AVLA GRAN MAYOR{A DE LA GENTE LE GUSTA QUE LE DIGAN

L0 QUE DEBE HWACER Y ESTO SE DEBE A LA FALTA DE MOTIVACION
Y ORGANIZACION,

*POR‘ESO ES QUE A OTROS SE LES CONFIERE LA FACULTAD
PARA HACER CUMPLIR CIERTAS TAREAS SOBRE NOSOTROS MISMOS -

“POR QUE NOS SENTIMOS INCAPACES DE LLEVARLOS ACABO. Esto

TRAE COMO CONSECUENCIA QUE AVECES NOS MOLESTEMOS PORQUE -
ALGUIEH NOS MANDE, PERO HAY OCASIONES EN GUE LO SOPORTA-~

MOS PARA AYUDAR. A QUE CIERTOS OBJETIVOS DE GRAN RELEVAN-
CIA SE LLEVEN A CABO'

POR ENDE LA DIRECCION TIENE LA RESPONSABILIAD DE EN
SENAR EL CAMINO A LOS QUE NOS SON JEFES Y QUE SE LES PRE-
SENTEN PROBLEMAS Y QUIEREN ENCONTRARLE ALGUNA SOLUCION,

. REFLEXIONANDO SOBRE LO YA MENCIONADO. ESA FACULTAD
QUE EJERCEMOS O QUE A VECES EJERCEN SOBRE NOSOTROS, SE LE
CONOCE COMO DIRECCION Y FORMA PARTE DEL PROCESO ADMINIS-

~ TRATIVO, MISMO QUE PUEDE CONTENER DIVERSAS DENOMINACIUNES
- Y ESTO SE PUEDE EXPLICAR DESDE QUE H. FAYOL D16 UN CONCEP ,
. TO DE ADMINISTRACION,. EN EL CUAL SE DICE QUE, ESTA ES =
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“PLANEAR, ORGANIZAR., DIRIGIR Y CONTROLAR., Y DESDE ESE EN
TONCES SE HACE MAS INCAPIE EN LA DIRECCION, Y LAS AFIRMA
CIONES ., PRECEPTOS, CUALIDADES Y FUNCIONES DE LA DIREC--

CION QUE HASTA HOY SON VIGENTES Y ACEPTADOS AUN CUANDO -
MENOS PARA DISCUTIR SI SU NATURALEZA ES O NO UNIVERSAL;

SIN EMBARGO EXISTEN OTRAS MUCHAS CORRIENTES DE AUTORES -
QUE EXPLICAN A LA DIRECCION COMO PARTE DEL PROCESO ADMI-
NISTRATIVO.., SENALAN SU IMPORTANCIA ASf COMO SUS ETAPAS.

AON CUANDO SOLO HAY UN AUTOR £N MEXICO QUE EN CIER-
TA MEDIDA ES MENOS SIMILAR AL RESTO DE LOS DEMAS AUTORES:
Y ES QUE HABLA DE LA ADMINISTRACION COMO CIENCIA DE LA DL

~ - RECCION SOCIAL,

: EN SI PUEDE DECIRSE QUE LA NATURALEZA DE LA DIREC--
' CION COMO PARTE DEL PROCESO ADMINISTRATIVO SE ENCUENTRA -
EN SER UNA FUNCION ADMINISTRATIVA.

POR TANTO, ESTO EXPLICA SU EXISTENCIA A TRAVES DEL
'TIEMPO ANTES DE HOY Y DESPUES DE MANANA: MAS EL PROGRESO
Y LAS CIVILIZACIONES RECLAMAN SU EJECUCION MAS CIENTIFICA -
Y TECNICAMENTE CON APOYO EN PRINCIPIOS DE VALIDEZ UNIVER
SAL Y CON UN CRITERIO DE MAXIMA EFICIENCIA.

~ Por OTRA PARTE LA DIRECCION COMO PARTE DEL PROCESO
ADMINISTRATIVO EN EL AREA DE MERCADOTECNIA CONTIENE TODOS
LOS PROCESOS NORMALES QUE SE SENALAN EN ESTA; COMO UNA -’
FUNCION ADMINISTRATIVA., Y COMO LA EJECUCION DE LOS PLA=-
.NES MERCADOTECNICOS, AS{ COMO EL DE LA ORGANIZACION EN LA
EMPRESA., LOS ASPECTOS DE MOTIVACION., SUPERVISION., COMUNI-
_CACION Y EL ASPECTO DEL ESTILO DE LIDERAZGO EJERCIDO POR - -
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EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA.

%

Por Lo TAaNTO como Lo AFIrMA Doustas Mc. GreEGor. La
DIRECCION ES UNA RELACION COMPLEJA QUE EXISTE ENTRE EL -
'DIRIGENTE, LOS DIRIGIDOS., LA ORGANIZACION. LOS VALORES -
SOCIALES, LAS CONDICIONES POLITICAS Y ECONGMICAS.

; PRIMERAMENTE COMENZAREMOS POR ANOTAR LA DEFINICION
pe Drreccidi v su imporTANCIA PARA H. Favol.

“ HEMRI FAYOL. INGENIERO INDUSTRIAL FRANCES, NACIO
EN CONSTANTINOPLA EN 1841 vy ESCRIBIO SU LIBRO, DE FORMA -
MUNDIAL., EN 1916, TOMANDO COMO BASE UNA CONFERENCIA QUE -
picTé eN 1908 eN EL CINCUENTANARIO DE LA SOCIEDAD DE LA
InbusTrRIA MINERA EN SAINT ETIENNE.

No OBSTANTE, SU LIBRO NO FUE AMPLIAMENTE CONOCIDO -
HASTA LOS ANOS TREINTA, CON EL NOMBRE DE ADMINISTRACION -
-INDUSTRIAL Y GENERAL,

EN su L1BRO, FAYOL DEFINE:

BDIRIGIR, ES HACER FUNCIONAR AL PERSONAL.

A TRAVES DE SU TRABAJO ESCRlTO; FAYOL ANALIZ@: CON
LAS HERRAMIENTAS DE SU TIEMPO. LA ACTIVIDAD DE LOS DIR[ ==
GENTES EN. AQUEL ENTONCES. DUEROS = ~EMPRESARIOS-, Y DE .SU -
ESTUDLO SONORO CONCLUYO UNA SERIE DE ANOTACIONES QUE TRDE‘A

NGO EN TRES GRUPOS Y LLAMO' CUALIDADES, Y CONOCIMIENTLS =

: DESEABLES EN EL HOMBRE DE EMPRESA, POR UN LADO, FUNCIO“
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NES DE LA DIRECCION; POR OTRA. Y PRECEPTOS QUE FACILITAN
LA DIRECCION, POR EL TERCERO.

[

I

CUALIDADES Y CONOCIMIENTOS. DESEABLES EN EL HOMBRE DE
EMPRESAS: i '

1.~ SALUD Y VIGOR FIsico:

2.~ INTELIGENCIA Y VIGOR MENTAL:

3.~ CUALIDADES MORALES: VOLUNTAD REFLEXIVA, FIRME Y-
PERSEVERANTE: ACTIVIDAD. ENERG{A Y., S1 HAY LUGAR
A ELLO, AUDACIA: VALOR PARA LAS RESPONSABILIDA==
DES: SENTIMIENTO DEL DEBER, PREOCUPACION POR EL
INTERES GENERAL:

&, - CULTURA GENERAL séLxDA.

5.~ CapacipaD ApMINISTRATIVA ( PREVISION, ORGANIZA-~
CION. DIRECCION. COORDINACION Y CONTROL ).

6.~ MNOCIONES GENERALES SOBRE LAS FUNCIONES ESENCIALES
‘ (TECNICAS, COMERCIALES. FINANCIERAS, DE SEGURI-=
DAD., CONTABLES Y, POR SUPUESTO. ADMINISTRATIVAS).

7.- la MAs ampLIA COMPETENCIA POSIBLE, EN LA PROFE-~
SIGN ESPECIAL CARACTERISTICA,

Funciones pe LA Direccifn:

1.~ ASEGURARSE DE QUE EL PLAN ESTE PRECISAMENTE PREPAf

- RADO Y SEA ESTRICTAMENTE EJECUTADO:

12:? CUIDAR DE QUE LA ESTRUCTURA SOCIAL Y MATERIAL SEA‘-
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CONSISTENTE CON LOS OBJETIVOS, RECURSOS Y REQUE-
RIMIENTOS,

. ESTABLECER UNA AUTORIhAb: UONICA, COMPETENTE Y VI

GOROSA:

ARMONIZAR LAS ACTIVIDADES Y COORDINAR LOS ESFUER

- Z08:

FORMULAR DECISIONES: CLARAS., PRECISAS Y CORREC-—
TAS?

PROCURAR LA EFICIENTE ssLeccxéu DE PERSONAL:
DEFINIR CLARAMENTE LAS TAREAS:
FOMENTAR LA INICIATIVA Y LA RESPONSABILIDAD: -

REMUNERAR EQUITATIVA Y SAT[SFACTOR!A”ENTE‘AL PER
SONAL. EN FUNCION DE LOS SERVICIOS PRESTADOS:

SANCIONAR LAS FALTAS Y ERRORES!

MANTENER LA DISCIPLINA:

CuIDAR LA SUBORDINACION DEL INTERES PARTICULAR ALf
INTERES GENERAL: v

”ANTéNER LA UNIDAD DE MANDO.
VIGILAR EL ORDEN MATERIAL Y SOCIAL:
. w -

MANTENER TODO BAJO CONTROL.:

C%%?ATIR EL EXCESO DE REGLAMENTACION, FORMALXSMO o
OCRATICO Y PAPELEO., ETC. . . o
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111, PRECEPTOS QUE FACILITAN LA DIRECCION:

1.- CONOCER A FONDO A SU PERSONAL:

2.~ ELIMINAR A LOS INCAPACES:

3-"‘ CoNOCER LGS CONVENIOS QUE LEGAN A EMPRESA Y PER-
‘ SONAL;

4.~ DAR BUEN EJEMPLO:

5, REALIZAR INSPECCIONES PERIGDICAS DEL CUERPO 50=~
CIAL:

6.~ REUNIR A SUS PRINCIPALES COLABORADORES EN CONFE-
-~ RENCIAS EN QUE SEAN ROBUSTECIDOS., LA UNIDAD Di-~
RECCIGN Y LA COORDINACION DE ESFUERZOS:

7+~ HNo ABSORBERSE EN DETALLES:

8.~ TENDER A QUE REINE, EN EL PERSONAL. LA AcvxvzoAn, s
LA INICIATIVA Y EL DESEMPERO. :

, CoN TODOS ESTOS PUNTOS. FAYOL SE CONVIRTIO EN EL =-
_PRIMER INDIVIDUO QUE DIO CUERPO A UNA TEORIA DE ADMINISTRA
CION, CON UNA CONCEPCION QUE ABARCA A TODA LA EMPRESA Y NO
'SOLO A LA PRODUCCIGN. COMO ES EL CASO DE TYLOR. GILBRETH Y
OTROS. Y ES CURIOSO QUE. DESPUES DE 60 Afios, SE CONTINUE
DISCUTIENDO SUS PRINCIPIOS., AUN CUANDO SEA PARA REFUTAR SU

VALIDEZ UNIVERSAL.” 9/ ‘

IpeM, Oscar GArcIA Manzano, FLOR DE MARIA MARTIN.
~ ApMAN, Y DESARROLLO GERENCIAL (Mexzco 1981 ). Eb. DIANA.
SPa Py 8"'—‘.2
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En léxrco ES PARA EL Aflo DE 1961, CUANDO EL MAESTRO
IsAAC GuzMAN VALDIVIA EN SU OBRA TITULADA REFLEXIONES.So-
BRE ADMINISTRACION Asf cOMO Su IMPORTANCIA.

LA pirecc16n Es: EL EIAT ADMINISTRATIVO POR EXCELEN
CtA, LA DINAMICA QUE VITALIZA A LA ORGANIZACION,

. EL AGTUAR DE JEFES Y SUBORDINADOS A TRAVES DE SUS -
RELACIONES PREESTABLECIDAS Y CON 'SUJECION A SUS FACULTA--
DES Y DEBERES PREFIJADOS PARA ALCANZAR LAS METAS O FINES
EN LOS QUE HAN UNIFICADO SUS INTELIGENCIAS Y SUS VOLUNTA- -
DES. o

Como CBNCLUSIdN t EL CRITERIO DE LA EFICIENCIA ES -
SIMILAR A LA ADMINISTRACION DE COSAS, A LA ADMINISTRACION
DE PERSONAS. Y A LA ADMINISTRACION GENERAL,

-LA ADMINISTRACION DE COSAS INTENTA ADQUIRIR EL MEJOR
APROVECHAMIENTO POSIBLE DE LOS RECURSOS MATERIALES.

LA ADMINISTRACION DE PERSONAS, BASICAMENTE LE IMPOR
TA EL FACTOR HUMANO Y SE BUSCA LA EFECIENCIA DEL TRABAJO
Y LA SATISFACCION DEL TRABAJADOR, DESARROLLANDOLE UN ESPf
“RITU DE ALTA COLABORACION,

FINALMENTE LO QUE TOCA A LA ADMINISTRACION GENERAL
SE TRATA DE LA EFICIENCIA DE LA DIRECCION.

: MISMA QUE ABARCA A.;As-oos ANTERIORES PORQUE EN AM-
'~BAS FORZOSA Y NECESARIAMENTE SE PLANTEAN Y RESUELVEN LOS =
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~ PROBLEMAS MEDIANTE LAS RELACIONES. ENTRE JEFES Y SUBORDI-
NADOS. Es MAS: LA ADMINISTRACION GENERAL MERECE ESTA =~
DENOMINACION PORQUE SOBRE PASA LAS FRONTERAS DE LAS EM-—
PRESAS PRIVADAS Y COMPRENDE. CON UNA DIMENSION UNIVERSAL.
A TODAS LAS INSTITUCIONES O AGRUPACIONES HUMANAS, Por -
LO TANTO CUANDO SE DEFINE A ESTA POR LA EXPRESION TAN SEN
CILLA, PERO TAM RICA €N CONTENIDO:

4

“ OBTENER RESULTADOS A TRAVES DE OTRAS PERSONAS “.

ESTO IMPLICA QUE LA ADMINISTRACION GENERAL CONTIENE
‘UN SENTIDO SOCIOLOGICO DE ALCANCES INIMAGINABLES. ESTARA
PRESENTE SIEMPRE QUE ALGUIEN CON AUTORIDAD, ESTO SIGNIFI-
"CA CON EL DERECHO DE MANDO. DIRIJA A OTRAS PERSONAS HACIA
LA CONSCUCION DE OBJETIVOS DETERMINADOS:

Por LO TANTO, INSISTIMOS EN QUE LA DEFINICION QUE -
PROPONE EL MAESTRO Isaac GuzmAn VALDIVIA ; AHORA RESULTA
INTERESANTEMENTE ANALIZADA! “ LA ADMINISTRACION ES LA --
DIRECCION EFICAZ DE LAS ACTIVIDADES Y LA COLABORACION DE
OTRAS PERSONAS PARA OBTENER DETERMINADOS RESULTADOS ”,

0 pe OTRA MANERA :

, LA ADMINISTRACION ES LA CIENCIA DE LA EF!CIENCIA DE
LA DIRECCION SOCLAL.

AHORA BIEN: ESTA DIRECCION EFICAZ SE ENTIENDE HOY
COMO UNA DIRECCIGN TECNxCA. APOYADA EN PRINC!PIOS % METo-
DoS” chNTincos. :
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Tamrén en México En EL ANo DE 1968 AcusTin Reves
PoNce, APUNTO EN DIRECCION SU CONCEPTO E IMPORTANCIA: Y
ABARCA DESDE SU ETIMOLOGIA : LA PALABRA “ DIRECCIGN “, -
VIENE DEL VERBO “DIRIGERE”., ESTE SE FORMA A SU VEZ DEL PRE
F1JO “Dt”, INTENSIVO, Y "VIGERE”: REGIR, GOBERNAR. ESTE UL
TIMO PROVIENE DEL SANSCRITO "RAJ”. QUE INDICA "PREEMINEN--
C1A”,

La DEFINICION QUE DETERMINA ReEYES Ponce como REAL:
LA DIRECCION ES EL ELEMENTO DE LA ADMINISTRACION DONDE SE
ALCANZA LA REALIZACION EFECTIVA DE TODO LO PLANEADO, A =
TRAVES DE LA AUTORIDAD DEL ADMINISTRADOR LLEVADA A CABO -
A BASE DE DECISIONES YA SEA TOMADAS DIRECTAMENTE. YA, CON -
MAS PERIODICIDAD, DELEGANDO DICHA AUTORIDAD Y A LA VEZ SE

VIGILA SU CUMPLIMIENTO EN FORMA IDONEA TODAS LAS é?DENES
EMITIDAS.

PARA ESTE AUTOR asre ES EL PUNTO MAS TRASCENDENTE
DE LA ADMINISTRACION Y DONDE QUIZA EXISTAN MAS DISCREPAN-
CIAS, AUN CUANDO SOLO SEAN ACCIDENTALES YA QUE OTROS AUTQ .
RES LLAMAN A ESTE ELEMENTO “ACTUACION", Y OTROS POR EJEM-
PLO "EJECUCIGN”.

PARA MENCIONADO AUTOR LA IMPORTANCIA DE LA DIREC--
CI6N SE DA EN RELACION CON LOS DEMAS ELEMENTOS, ASI como
EN RAZGN DE SU CARACTER: EN CUANTO A LO PRIMERC DICE : SI
" SE PREVE, PLANEA, ORGANIZA, INTEGRA Y CONTROLA, ES S6LO -
PARA BIEN REALIZAR. CONSIDERA AL ELEMENTO DIRECCION COMO
PARTE CENTRAL DE LA ADMINISTRACION Y DICE QUE DE NADA SIR

o “VE TECNICAS APLICADAS EN LOS OTROS ELEMENTOS SINO 3E CUEN
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TA CON UNA BUENA DIRECCIGN. EN RAZON DE SU CARACTER RADI-.
CA SU IMPORTANCIA, EN QUE ESTE ELEMENTO DE LA ADMI NISTRA--
CION LO CONSIDERA COMO EL MAS REAL Y HUMANO.

" YA QUE TRATAMOS CONCRETAMENTE CON PERSONAS,




Bren paRA GeoORGE R. TERRY su cowcspro E IMPORTANCIA
SON: DEFINE A LA "ACTUAchN” (nxksccxén) COMO HACER QUE -
TODOS LOS MIEMBROS DEL GRUPO SE PROPONGAN LOGRAR EL OBJE=-
TIVO, DE ACUERDO CON LOS PLANES Y. LA ORGANIZACION., HECHOS .
&POR EL JEFE ADMINISTRATIVO,

Y DETERMINA QUE UN DIRIGENTE ES JEPORTANTE DEBIDO A
QUE CONOCE LAS CARACTER{STICAS INDIVIDUALES DE SUBORDINA~
DOS CLAVE., CONOCE LAS CUALIDADES QUE RENDIRAN SUS MEJORES
ESFUERZOS. Y ES EL DESARROLLADOR DE ALGUNOS DE SUS SEGUI~
DORES., LA SATISFACCION DE LOS QUE SON DE MUCHA [MPORTAN-
ClA. : ) B

ADEMAS TIENE LA HABILIDAD DE DESCUBRIR LAS FACULTA-
. DES TANTO EMOCIONALES COMO RACIONALES DEL SUBORDINADO,

i

PUEDE INCITAR A OTROS. EN REALIDAD LA DIRECCION, -
ES MAS EMOCIONAL QUE INTELECTUAL O RACIONAL., EL DIRIGEN-
TE PERCIBE ESTO Y BUSCA CULTIVAR LA NATURALEZA EMOCIONAL
DE LOS SUBORDINADOS. ENTIENDE QUE EL PODER EMANA DE LA =
DIRECCION NO SOLO DEL CONOCIMIENTO, EL DIRIGENTE ES =~
“ PARA ALGO “, Y POR LO GENERAL ESE OBJETIVO SE ADELANTA
DE SUS CONTEMPORANEOS. LA TRASCENDENCIA DE UMA CAUSA TAY
BIEN ESTA CONFIRMADA EN EL SENTIDO LITERAL DEL DIRIGENTE
coMo ¥ EL QUE VA " & A DONDE VA 7 A BUSCAR UNA META DIGNA
Y AL HACER ESTO. EL DIRIGENTE EXPLICA CON CLARIDAD Y ENER
" GfA EN TERMINOS QUE DEMUESTRAN SER UN BENEFICIO DE LOS ME
JORES INTERESES DEL SUBORDINADO QUE LA META SEA ALCANZADA.

- Por su parTE KoonTz v O' DONNEL ” LA DIRECCION ES :
LA FUNCION EJECUTIVA DE GUIAR Y VIGILAR A LOS SUBORDINA---
DOS ”c . 7 7 ‘ ! : i

¢



45,

SU IMPORTANC!A ESTRIBA EN: EL USO INTELIGENTE DE -
UN SISTEMA DE INCENTIVOS, MAS UNA PERSONALIDAD QUE LES -~

ﬁESPiERTK INTERES EN OTRAS PERSONAS.

Los EMPLEADOS TAMBIEN VEN A SU ADMINISTRADOR, COMO

ALGO APARTE POR OTRAS RAZONES, SABEN MAS QUE ELLOS ACER=-
© CA DE LOS OBUETIVOS DE LA cOMPAR{A. SUS POLITICAS, NUEVOS
~PROGRAMAS 'Y MODIFICACIONES QUE SE ESPERAN: SE PIENSA Y --

. ADEMAS, TIENE BUEN CRITERIO DEBIDO A SU AMPLIA EXPERIEN- .

Por (LTIMC, CL SUPERIOR SIEMPRE SEPARADD DEL GRUPO
DEBIDO A QUE TIENE EN SUS MANOS LA CARRERA DE SUS SUBOR-

DINADOS. SU OPINIGN SOBREPASA A LA DE TODOS LOS DEMAS.k

s
S

EL COMPORTAMIENTO DE UN GRUPO DEPENDE EN GRAHWPARTE ;
DE LA CLASE DE JEFE QUE TENGA. LA FORMA DE DIRIGIR. EL -
MODO COMO SE HAGA ENTENDER, EL RESPETO DE SUS IGUALES, SU
CARACTER EN GENERAL, EL PUNTO HASTA EL CUAL PUEDE CREERSE

‘LE, SUS ACTIVXDADES HUMANAS, TODO ESTO DETERMINA LA FORAL - 7

DE SUS ‘SUBORDINADOS, QUIENES A SU VEZ, SON EL REFLEJO DE-
SU CAPACIDAD PARA DIR!GIRLOS-
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I1.2 ETAPAS DE LA DIRECCION,

DespUES DE HABER MENCIOMADO LAS DEFINICIONES DE DL
RECCION QUE CONSIDERA MAS IMPORTANTE: Y EL OTRO PUNTO QUE
' CONSIDERAMOS IMPORTANTE ES EL DE HABLAR DE LAS ETAPAS DE
DICHO ELEMENTO, DE ACUERDO A LOS AUTORES ANTERIORES YA =
MENCIONADOS: PRIMERAMENTE EL MAESTRO Isaac JUZMAN VALDL
VIA HABLA DE! '

LA AUTORIDAD COMO DERECHO: DE MANDAR Y SER OBEDEC]

DO,

LA AUTORIDAD ANTE TODO COMO LA FACULTAD DE D{REC~-
ciin, , _ :
" LA AUTORIDAD COMO RESPONSASILIDAD: YA QUE TODA FA-

CULTAD DE MANDO SE JUSTIFICA POR EL OBJETIVO POR VIRTUD -
'DEL CUAL DICHA FACULTAD SE EJERCE, POR LO TANTO SE MANDA
PARA HACER POSIBLE ESTE FIN: REALIZAR EL BIEN COMUM DE =
LA SOCIDAD DE QUE SE TRATE. ' '

LA AuToRrIDAD coio FACULTAD DECISOR{A: POR LO TANTO
LA AUTORIDAD ES UN DERECHO, MISMO QUE SE APOYA EN LAS RES
PONSABILIDADES IMPLICITAS AL PUESTO QUE SE DESEMPERA CON-
SECUENTEMENTE., EL DERECHO DE MANDO IMPLICA EL DEBER DE =
OBEDIENCIA, LA SISTEMATIZACION DE MANDO Y SUBORDINACION
SE ENCUENTRA EN LOS PRECEPTOS DE LA LEY Y EN LAS CLAUSU--
 LAS DEL CONTRATO DE TRABAJO: (DESDE EL PUNTO DE VISTA DE -
' LA EJECUCIGN LAS DECISIONES SE CONVIERTEN EN LAS ORDENES
’ DEHAs ACTOS PROPIOS DE LA SUPEvasxGN ).
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Asf M1SMO DENTRO DE LA AUTORIDAD MENCIONA A ESA --
COMO TECNICA, LA RELACIONA INTIMAMENTE CON EL BIEN COMUN.,
MENCIONA LAS FORMAS DE AUTORIDAD: COMO EL PODER DE DENO-
MINACION. LA AUTORIDAD PERSONAL. TAMBIEN DE LA AUTORI--
" DAD COMO MISION, ¥ UTILIZA A LA COORDINACION COMO MISION,
Y UTILIZA A LA COORDINACION COMO OBJETIVO INMEDIATO DE LA
AUTORIDAD.

FINALMENTE CUANDO SE REFIERE A LA DELEGACION DE Au-
‘TORIDAD: MISMA QUE SE IMPONE COMO UNA NECESIDAD , COMO UNA
EXIGENCIA IMPERATIVA DENTRO DEL PROCESO DE DESARROLLO DE
CUALQUIER EMPRESA. MENCIONA QUE DEBE HACERSE ORGANIZADA-
MENTE CON SUS RESPECTIVAS REGLAS TECNICAS DE LA DELEGA--
CION Y SON:

' A) EL JEFE DELEGADO DEBE PRECISAR LOS OBJETIVOS =~
QUE PERSIGUE EL PUESTO DEL JEFE DELEGADO,

B) SI EL DELEGADO ES JEFE DE UNA SECCIGN O DEPAR-
_TAMENTO DEBEN PRECISARSE LOS OBJETIVOS DE ESTAS DEPENDEN-
CIAS, PORQUE ELLAS FORMAN LAS RESPONSABILIDADES DEL DELE-
GADO,

‘ c) DEBEN PRECISARSE ACTIVIDADES O FUNCIONES PARA
EL JEFE DELEGADD Y SECCION O DEPARTAMENTO.

p)  Ev JEFE DELEGADO DEBERA CONOCER. TODO TIPO DE ==
POLITICAS.DE LA EMPRESA:

€)  Asl MISMO DE SU DEPARTAMENTO.



48,

~F) EL JEFE DELEGADG CONOCERA LOS PROGRAMAS DE TRA
BAJO,DE LA UNIDAD DE QUE DEPENDE Y DE LA SECCIGN O DEPAR
TAMENTO A SU CARGO. ‘

G) DEBEN PRECISARSE LAS RELACIONES DE TODO JEFE Y
SUBORD INADO!

‘#)  Asf MI3MO LAS RELACIONES A SU MISMO NIVEL;

, 1). EL JEFE DELEGADO RECIBIRA LA FACULTAD DE DECI---
DIR CON SUJECION A LAS ANTERIORES CONDICIONES Y REQUISI-
TOS, LOS CUALES CONSTITUYEN UNA CAUSA PREESTABLECIDA PARA
© EL EJERCICIO DE SU AUTORIDAD. ‘

DETERMINA QUE LA DELEGACION SE DEBE DAR POR FUNC1O-

nNes:  ( As! coMO TAMBIEN HABLA DE LA DELEGACIGN COMO UN =
PROBLEMA HUMANO, MENCIONA AL EJECUTIVO ABSORBENTE, DEL --

" EJECUTIVO IMPERSONAL, DEL EJECUTIVO PROFESIONAL, Y DEL JE
FE DELEGADO ). '

. En EFECTO PARA EL MAESTRO Isaac GuzmAw VALDIVIA, EL
. AUTENTICO PROCESO DE LA DELEGACION REVISTE LOS SIGUIENTES .
. ASPECTOS: ' ' '

= DIRECTOR Y LA UNIDAD NORMATIVA,
- 'EL MAESTRO Y LA UNIDAD PSTCOLOGICA.
- EL CONDUCTOR Y LA UNIDAD SOCIOLOGICA,
-~ .EL conbucTor Y LA UNIDAD MORAL: Y
= EL EJECUTIVO Y LA TECNICA.

.
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- AHORA BIEN PARA AcusTin ReEYES PONCE EN SU 0BRA AN-
TES MENCIONADA DlV!DE A LA DIRECCION EN CUATRO ETAPAS:
COMUNICACION, AUTORIDAD, DELEGACIGN Y SUPERVISION,

CoMUNICACION: SISTEMA NERVIOSO DE LA ADMINISTRA--
CION. '

- EviMorosia.~ DEriva DEL LATIN “cuM™.con, v “Munus”.
'DON: SIGNIFICA PUES, ALGO QUE SE PARTICIPA A OTROS A LA

' MANERA DE UN DON O UN REGALO: POR LO QUE SE ENTIENDE A -

ESE ALGO, ANTES DE COMUNICARLG ERA NUESTRO Y DESPUES DE
COMUNICARLO ES DEL DOMINIO DE LOS DEMAS.

DeFiNICION.~ . " COMUN[CACION ES UN PROCESO POR VIR
- TUD DEL CUAL NUESTROS CONOCIMIENTOS. TENDENC{AS Y SENTI*
. MIENTOS SON CONCCIDOS ¥ ACEPTADOS POR OTROS "

ELEMENTOS:

st 1= FUENTE DE LA COHUNICACIGN, ES AQUELLA PERSONA.
-0 eaupc EN DONDE SE ORIGINA LA COMUNICACION Y QUIEN DIRI-
GE TODO EL PROCESO DE DICHA ETAPA Y QUIEN TIENE LA OBLIGA
CIGN 'Y RESPONSABILIDAD DE PREPARAR Y CONTROLAR TODOS LOS
ELEMENTOS DE DICHO PROCESO PARA QUE CUANDO SE DE., SE CUM-
 PLA EFICAZMENTE.

o 2.~ RECEPTOR DE COMUNICACION: AQUELLA PERSONA O -
GRUPO' A QUIEN VA DIRIGIDA. ES DE GRAN IMPORTANCIA YA QUE
.- T0DO EL. PROCESO DEBE -ADAPTARSE ‘AL RECEPTOR, Y NO DE LA -

' FUENTE -
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3.~ CANAL DE LA COMUNICACION: TODA CLASE DE COMUNL
CACION YA SEA LA PALABRA HABLADA, LA ESCRITA., GESTOS O --
ACTITUDES., CIERTOS SIGNOS Y AUN ALGUNAS INACCIONES U OMI-
SIONES, NECESITA DE UN MEDIO O CANAL POR EL CUAL PASE.
DERE ESTA TOMARSE EM CUTHTA YA QUE, DE SUYO. TIENDE A Dis
MINUIR LA CLARIDAD, LA PRECISION, LA ENERGIA Y LA FIDELI~
DAD DE LA COMUNICACION,

4,- CONTENIDO DE LA COMUNICACION: AQUELLO QUE SE -
QUIERE COMUNICAR: ~EL MENSAJE QUE SE DESEA TRANSMITIR: ==
POR ESO DEBE REALIZARSE COMO TAL PARA QUE ESE CONTENIDO -
SEA {NTEGRO Y FIELMENTE DE LA FUENTE DEL RECEPTOR, YA QUE
C ESE FIN PERSIGUE LA COMUNICACION,

5.- RESPUESTA: TODA COMUNICACION IMPLICA UNA REAC-
CION 0 RESPUESTA: POR ELLO SE DICE QUE LA COMUNICACION ES .
" ESENCIALMENTE BILATERAL, ’ '

6.~ PorR RAZON DE LA COMUNICACIGN: EN GRAN PARTE LA
CLARIDAD, LA FIDELIDAD Y LA REACCION DEPENDEN DEL MOMENTO
"EN QUE SE ENCUENTREN LAS RELACIONES ENTRE LA FUENTE Y EL
RECEPTOR.

ESPECIES DE LA COMUNICACION:

. 1.- POR RAZON DE LOS CANALES QUE SIGUE. Y DE SU cog
" TENIDO, SE DIVIDE EN FORMAL E INFORMAL.

2.~  POR RAZON DEL RECEPTOR PUEDE SER INDIVIDUAL G =
"GENERICA. ‘ ' R
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3,- PoR RAZON DE LA OBLIGATORIEDAD QUE SE ESPERA -
EN LA RESPUESTA PUEDE SER IMPERATIVA ( ESPERA ALGUNA OMI-
316N ETC. ), EXHORTIVA ( ESPERA ALGUNA ACCION SIN I1MPONER
SELA OBLIGATORIAMENTE ) O INFORMATIVA { SIMPLEMENTE COMU
NICA ALGOD ),

4,- Por RAZON DE SU FORMA: ORAL., ESCRITA O GRAFI-
CA .- ‘ : ’

5.~ Por su SENTIDO: VERTICAL ( DESCENDENTE: FORMA
DA POR POLITICAS, REGLAS, INSTRUCCIONES, ORDENES E INFOR-

" MACKONES, ,ASCENDENTEt COMPRENDE: REPORTES., INFORMES, —-

QUEJAS, ENTREVISTAS, ETC. ). HORIZONTAL QUE COMPRENDE: - -
JUNTAS, COMITES, CONSEJOS, MESAS REDONDAS. ASAMBLEAS, ETC. .

v

PRINCIPI0S DE LA COMUNICACION,

A) LA COMUNICACION ES BILATERAL,

B) LA COMUNICACION DEBE REVISARSE CONSTANTEMENTE.
') LA COMUNICACION SIEMPRE ES UN MEDIO.

LA AUTORIDAD Y EL MANDO EN LA EMPRESA.

" LA FACULTAD PARA TOMAR DECISIONES QUE PRODUZCAN -
EFECTOS 7.

-

- SU ORIGEN (FACTUAL: CONCRETO: lNMEDIATO ) DE LA Au— S
TORIDAD EN LA EMPRESA! ‘

A EL cONVE&Io.

'B) LA PROPIEDAD DE LOS BIENES PRODUCTIVOS,
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c) . EL REGIMEN Ecomémxco SDClAt/IMPERANTEQ

‘ EL MANDO ES EL EJERCICIO. DE LA AUTORIDAD RESPECTO =
DE CADA FUNCION DETERMINADA: CON ESTO 'SE ENTEENDE QUE ES
LA AUTORIDAD PUESTA EN acto .

'kTIPOS DE AUTORIDAD.

| Lingaw

Juriptea | FormAL v Lo
. | Funcrona. .
’ - - I
(SE IMPONE : |
POR OBLIGA- OperaTIVA
: v : CION ), -
 AUTORIDAD %
- MoraL ' TECNICA
i e o
{se 1MPONE -~ | . SRS
_POR CONVEN- | PersomnAL =
- CIMIENTO ). -

ELEMENTOS DEL MAnno.

1. DETERMINAR Lo aue nsas HACERSE .~—~='>i»fw' o

ESTABLECER ”conc neas HACERSE . ;;;;?:“
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3.~ VIGILAR " QUE LO QUE DEBE HACERSE, SE HAGA "
FORMAS DE MANDO: ] B
A) ORDENES: EJERCICIO DE LA AUTORIDAD, POR EL =:
QUE UN SUPERIOR TRANSMITE A UN INFERIOR, LA INDICACION DE
| QUE UNA SITUACION PARTICULAR Y CONCRETA DEBE SER MODIFICA
pA. EL ELEMENTO BASICOS DE LA ORDEN: |
~Lo- Emision-
2.~ EJECUCION
3.~ VERIFICACION

RECOMENDACION DEL SUBDITO.

.5.- REPORTE

6.- RELACION Humana
: B)  INSTRUCCIONES: SE REFIERE A LA NORMA o PROCE
- DIMIENTO QUE HAN. DE APLICARSE EN UNA LA SERIE DE CASOS ="

IDENTICOS O SIMILARES, QUE SE PUEDEN PRESENTAR EN FORMA -
‘ REPETIDA:

-DECtsonEs.

: La ToMa DE DEC]SIONES ES, POR AS{ DECIRLO' LA LLA ,
VE FIMAL DE TODO ‘EL PROCESO ADMINISTRATfVO- POR LO TAN~ -

T0 NINGUN PLAN. NINGUN CONTROL, NINGUN SISTEMA DE ORGANL ERT:

VZ‘ZACIGN TIENE EFECTO, MIENTRAS ‘NO SE DE UNA necxszém..,'




PUEDE DECfRSE QUE ‘LA TOMA DE DECISICIONES ESTA YIN

'CULADA A LA DETERMINACIGN DEL OBJET[VO' A LA INVESTIGA““f

: CIGN DE LOS CAMINOS QUE NOS CONDUCEN A EL. Y A LA FIJA-~,
CION DE ALTERNATIVAS.

PARA TOMAR DECISIONES ACERTADAS.

1,- DEeBE IDENTIFICARSE ANTE TODO CON TODA CLARIDAD’ R -
- EL PROBLEMA SOBRE EL QUE DEBEMOS DECIDIR, R

: 2.~ DEBERfAMOS DE GARANTIZARNOS DE QUE TEﬁEmas LA
;INFORMAcxéN NECESARIA PARA PODER DECIDIR.

3.~ DEBEMOS PLANTEAR CON CLARIDAD. LAS DIVERSAS PO ;'
'SIBILIDADES DE ACCION Y PONDERARLAS.

4,- DeBeN IRSE ELIMINANDO LAS DIVERSAS ALTERnATt——
YAS DE ACUERDO CON SU VALOR PRACTICO DECRECIENTE.

- 5.~ DEBEN TOMARSE TODAS LAS DECISIONES COMPLEMEN-="
- TARIAS. ~

6,- HAY QUE ESTABLECER UN SISTEMA DE CONTROL DE RE
SULTADOS DE NUESTRAS PRINCIPALES DECISIONES,

DeLEGACION.

'DELEGAR ES DAR A OTRA PERSONA NUESTRA AUTORIDAD Y ~"u_g‘ s

,VRESPDNSAEILIDAD, PARA QUE "HAGA NUESTRAS VECES. )



A

§:

TRATIVA

~ MAYOR

e |

E

E

1.~ GENERAL Y CONCRETA.
3.~ 'LINEAL. FUNCIONAL O STAFF,

5.~ DELEGABLE O INDELEGABLE,

¢

2.~ TEMPORAL O ILIMITADA.

4.~ INDIVIDUAL O COLECTIVA.
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ENEF ICIOS DE LA DELEGACEON.

Nos PERMITE QUITARNOS DE DETALLES.,

"t

) AUMENTA POR CONSIGUIENTE LA EFICIENCIA ADMINIS-

2

') FAVORECE LA ESPECIALIZACION,

) PERMITE QUE LAS DECISIONES SEAN ToMApAs CON UNA
IASE SOBRE LA REALIDAD,

JESVENTAJAS DE LA DELEGACION,
.}~ PUEDE HACER PERDER EL CONTROL. e
) PUEDE HACER PERDE LA UNIDAD DE MANDO.

) - PUEDE ENGENDRAR FALTA DE UNIFORMIDAD: = o

SrECIES DE DeLEGACION.




56,

ReGLAS DE LA DELEGACLON,

1.~ DEBEN FIJARSE CONTROLES APROPIADOS POR CADA -
GRADO DE DELEGACION QUE SE REALIZA, '

2.~ DEBE DELEGARSE CON BASE EN POLITICAS Y REGLAS..

3.~ Dese EVITARSE LA DELEGACION POR ENSAYO Y ERROR.

4.~ CuANTO MAYOR DELEGACION EXISTA, MAs SE REauzf_;
'RE MEJORAR LA COMUNICACION,

o 5.~ DEBE DELEGARSE TAN PRONTO COMO SE OBSERVA QUE
CEL "TRAMO DE coumot. EMPIEZA A ENTORPECER LAS m-:cxszo--
NES .

StsTemas De DELEGACION.
A) DELEGACION GéNERAL‘. o
: ‘ 'n)_DELEGAcxé’xg SOBRE FUNCIONES Concnsrés;
LA SuPeRVISION.
LA PALABRA SUPERVISION DERIVA DE SUPER: Y DE ==

e VISUM: SUPINO DE VIDERE, VER: IMPLICA POR LO TANTO! VER
SOBRE. REVISAR. VIGILAR. ’

LA FUNC!ON SUPERVISORA, COMD HEMOS VISTO: SUPONE -
VER QUE LAS COSAS SE HAGAN. COMO FUERO& ORDENADAS
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SU IMPORTANCIA,

EL SUPERVISOR DEBE APLICAR LAS REGLAS SOBRE DIREC-
CION O MANDO Y SOBRE COORDINACION.

Por LO MISMO LE CORRESPONDEN EN RAZON DE:

A) SER EL ENCARGADO DIRECTAMENTE DE LA LABOR Dé:-
VIGILANCIA.

B) Es EL ESLABﬁN QUE UNE AL CUERPO ADMINISTRATIVO
. CON LOS TRABAJADORES Y EMPLEADOS. ’

¢) Es EL TRANSMISOR. NO SOLO DE LAS GRDENES E IN-
FORMACIONES . MOTIVACIONES., ETC, ‘

REGLAS DBE LA SUPERVISION,

A) DE LA AUTORIDAD DEL CUERPO ADMINISTRATIVO: -
DEBEN USARSE AQUELLOS MEDIOS QUE HAGAN SENTIR A L0OS SUPER
'VISORES QUE FORMAN PARTE DEL CUERPO ADMINISTRATIVO,

, B) DE LA DOBLE PREPARACION: TODO SUPERVISOR NECE
SITA SER PREPARADO NO SOLO EN LAS LICENCIAS QUE VA A MA~
NEJAR SINO TAMBIEN EN LAS QUE REQUERIRA POR SU PARTE Y SU
CARACTER DE JEFE.

)" DEL FORTALECIMIENTO DE LA AUTORIDAD SUPERVISORA.
, Functonss DEL SUPERVISOR,

A) straxau;a EL TRABAJO.
B SABER TRATAR A SU PERSONAL.
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¢} INSTRUIR A SU PERSONAL

D) CALIFICAR A SU PERSONAL

B RECIBIR Y TRATAR LAS QUEJAS DE SUS SUBORDINA-
DOS 4

"F1 MEJORAR LOS SISTEMAS A SU CARGO.
Gl REQUIERE: SOBRE TODO MANTENER LA DISCIPLINAV.

Bien: parA GeorGe R. TERRY LAS ETAPAS MAS IMPORTAN
TES DENTRG DE LA nxaeccxén SON

TOMA DE DECISIONES Y COMUNICACIGN.

LA TOMA DE DECISIONES CONSTANTEMENTE ESTA VINCUIA-
DA A UN PROBLEMA, A UNA DIFICULTAD O A UN CONFLICTO., PoORr
MEDIO DE LA DECISION Y SU EJECUCION SE ESPERA CONSEGUIR ~—
UNA RESPUESTA A UM PROBLEMA O LA RESOLUCION DE UN CONFLIC
S

LA TOMA DE DECISIONES SE ENCAMINA A PROBLEMAS QUE —
QUE VAN MAS ALLA DE LA NECESIDAD DE INFORMACION Y PRONOS—
Tico. LOS PROBLEMAS DE DECISION NECESITAN DE QUE SE HAGA
UNA SELECCION: SE DISPONE DE VARIAS POSIBILIDADES DE LAS
CUALES SE DEBE HACER LA ELECCION. TENEMOS LA INFORMACION
¥ EL MATERIAL PREDICTIVO, PERC AUN TENEMOS LA RESPUESTA —
 DE " QUE HACER "\ ‘

Tipos pE DeECISIONES.

FRECUENTEMENTE ‘SE LES PIDE nscxsroues A LOS ssaen——'
: TES EN AREAs DIVERSAS: COMO SON: :
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1.~ Propuccidn,
2,~ CoMERCTALIZACION ( DECISIONES REFERENTES A )

2.1. DETERMINACION DE MERCADOS.

2.2, UB1CACION DE OFICINAS DE VENTAS.
2.3. EMPAQUE DE LOS PRODUCTOS.
2.4, NOMBRE DE LA MARCA USADA, |
) 2.5, CANALES DE COMERCIALIZACIGN.
" 3,- Finanzas.

4,- ReLacioNes HuMANAS,

COMUNICACION,

S LA COMUNICACIéN PRGPORCIONA LA NECESARIA PARTICIPA
C1ON E INTERCAMBIO DE INFORMACION ENTRE TODOS LOS MIEM-= -

. 'BROS DE LA GERENCIA. EN CUALQUIER EMPRESA., LOS GERENTES

DEBENVCOMUNICARSE CON OTROS GERENTES:; HAY OCASIONES EN -
QUE CUANDO UNO DE ELLOS NECESITA SABER LO QUE HA HECHO., =~
'ESTA HACIENDO 0 PLANEA HACER EL OTRO.

S .LA COMUNICACION CAPACITA AL GERENTE A OBTENER DA--
TOS PARA LA TOMA DE DECISIONES., PARA AYUDAR A IDENTIFICAR
. LOS PROBLEMAS., PARA SABER LAS ACCIONES QUE PROBABLEMENTE
SEAN NECESARIAS PARA LOGRAR CIERTOS OBJETIVOS. PARA DETER
MINAR EL GRADO DE ESFUERZOS TOTALIZADOS QUE SE ESTAN LLE-

VANDO A CABO ENTRE LOS EMPLEADOS, Y PARA SABER SI LOS LO- . -

~GROS DENTRO Y FUERA DE LA COMPARiA SON ACEPTABLES;

o la INFORMACION DEBE SER CONOCIDA POR- LOS GERENTES
"fAPROP!ADOS EN EL HDMENTO Y LUGAR ADECUADOS.
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Tipos DE COMUNICACION,
EXISTEN CINCO TIPOS DE COMUNICACION Y SON:

_ 1.~ COMUNICACION FORMAL QUE SIGUE LA CADENA DE MAN
DO DE LA ORGANIZACION,

2.~ CbMUNICACION INFORMAL ., GENERALMENTE CONOCIDA -
COMO RUMOR O TELEGRAFO SECRETO.

‘3, COMUNICACION NO FORMAL. EXISTE DEBIDO A CON--
DICIONES CASUALES DE LA ORGANIZACION FORMAL QUE PROVOCAN
UN COMPORTAMIENTO NO ANTICIPADO.

B,- LA INFORMACION TECNICA. QUE EMPLEA LA GENTE QUE
TRABAJA EN LA MISMA AREA. -

‘5.~ COMUNICACION DE PROCEDIMIENTOS Y REGLAS., DicHA
COMUNICACION POR LO GENERAL SE ESTABLECE EN EL MANUAL DE -
LA ORGANIZACIGN EN PARTICULAR.

POR OLTIMO HENCIONAHOS LA CLASIFICACION DE LAS ETA-
PAS DE LA DIRECCION aQue SEGUN Kootz v O' DommELL son: Mo-
TIVACION, LIDERAZGO Y COMUNICACIGN.

- MoTivaciON,

_ Es uN TERMINO COMUN QUE SE APLICA A TODOS LOS TIPOS
DE IMPULSOS. DESEOS, NECESIDADES, EMOCIONES Y FUERZAS SE-
_ 'MEJANTES, DEL MISMO MODO SE PUEDE DECIR QUE Los ADM[NIS-A

TRADORES MOTIVAN A SUS - SUBORDINADOS.



TeorfAs DE MOTIYACION MAS TMPORTANTES:

TeorfA DE fMasLow o TEORIA DE LA JERARQUfA DE LAS -
NECESIDADES A SABER:

Fisroréacica o PRanRIAs. A AQUELLAS INDIoPENSABLES
PARA LA CONSERVACION DE LA VIDA,

‘De SEGURIDAD: EL HOMBRE DESEA ESTAR CON UNA PREVEN
CION POSIBLE, OCULTO DE RIESGOS FUTUROS,

 SOCIALES; PARA SOBREVIVIR, EL SER HUMANO, REQUIERE
VIVIR DENTRO DE UNA COMUNIDAD. |

De ESTIMA: AL HOMBRE LE ES INDISPENSABLE, DARSE ==
CUENTA QUE ES ESTIMADO DENTRO DEL CONTESXTO DE RELACIO--
NES INTERPERSONALES QUE SE ESTABLECEN DENTRO DE LA COHU‘
NIDAD.

DE AUTORREALIZACION: EL SER HUMANO. POR SU VIDA EN
SOCIEDAD, REQUIERE COMUNICARSE CON SUS SEMEJANTES., EXPRE
SAR SUS CONOCIMIENTOS E IDEAS: ASf MISMO. REQUIERE TRAS-
CENDER. DESEA DEJAR HUELLA DE SU PASO EN ESTE MUNDO.

Teor{a DE HerzBERG O TEORIA DUAL.

HERZBERG DICE QUE ES ERRéNEO PENSAR QUE LA SATIS-
FACCION TIENE COMO OPONENTE LA INSATISFACCION, AsxgurA
QUE POR LO CONTRARIO. SATISFACCION E INSATISFACCION DEBEN
MEDIRSE EN ESCALA DIFERENTES. PARA EVITAR LA'INSATISFAC
_CION BASTA CON PROPORCIONAR PRESTACIONES DE TIPO SOCIAL =
. A LAS PERSONAS, PERO CON ESTO NO SE PUEDE DECIR QUE SE -
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HAYA LOGRADO LA SATISFACCION DE ELLOS.

PARA LLEGAR A LA SATISFACCION SE REQUIERE BUSCAR LA
MANERA DE ASIGNAR MAYORES RESPONSABILIDADES A LOS TRABA--
JADORES, Y DAR MAYOR OPORTUNIDAD PARA EL DESPEGUE DE INI-
CIATIVA, ETC, ‘

Teorfa DE Mc. CLeELLAND.
PARA £L LAS PERSONAS ESTAN MOTIVADAS PR!MORD[ALMEN
TE POR TRES FACTORES :

: 1.~ De REALIZACION. DE LOGRO: LAS PERSONAS MOTIVA
DAS POR ESTOS FACTORES DESEAN LOGRAR COSAS, SE PLANTEAN -
' METAS QUE PERSIGUEN CON EL FIN DE REALIZAR ALGO, CON LA -
MIRA DE ALCANZARLAS.

- 2.~ De AFILIACION: LOS MOTIVADOS POR ESTA. ESTAN
‘MAS INTERESADOS EN ESTABLECER CONTACTOS SOCIALES CALIDOS .

3.~ Por PODER: LAS PERSONAS MOTIVADAS POR EL PO-
DER TRATAN DE INFLUIR SOBRE LOS DEMAS.

LiperAzGo. -~
~ ARTE 0 PROCESO DE INFLUIR SOBRE LAS PERSONAS. DE
TAL MODO QUE ESTAS SE ESFUERCEN VOLUNTARIAMENTE HACIA EL-
LOGRO DE LAS METAS DEL GRUPO.

S
2

Eu LfDER ACiUA PARA AYUDAR A UN GRUPO A LOGRAR Sus -
OBJETIVOS MEDIANTE LA APLICACION MAXIMA DE SUS CAPACIDA--

- pes, HNo se DETXERE DETRAS 'DE UN GRUPO A IMPULSAR Y AF!Aﬂ
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ZAR; TOMA SU LUGAR FRENTE DEL GRUPO, FACILITANDC SU.PRO-
GRESO E INCITAN PARA CUMPLIR LOS OBJETIVOS, DE LA ORGA--
HIZACION,

EXISTEN TRES ESTELAS BASICAS DE LIDERAZGO:

AUTOCRATA. AQUEL QUE DA ORDENES Y ESPERA EL CUMPLL -

MIENTO-

DEMOCRATA O PARTICIPATIVO; CONSULTA CON SUS SUBOR-
DINADOS SOBRE LAS DECISIONES O ACCIONES PROPUESTAS Y Fo-
. MENTA SU PARTxc:PActéu. ~

EL LAISSEZ - FIRE: ESTE UTILIZA MUY POCO SU AUTORL
DAD., S1 ES QUE ALGUNA VEZ LA USA. DA A SUS SUBORDINADOS
“UN ALTO NIVEL DE INDEPENDENCIA EN SUS OPERACIONES,
ComunIcAacIOn,

Es EL INTERCAMBIO DEL PENSAMIENTO O DE INFORMACION .
PARA LOGRAR CONFIANZA Y ENTENDIMIENTOS MUTUOS O BUENAS -

... RELACIONES HUMANAS.

LA COMUNICACION ES EL ME&IO PCGR EL CUAL SE UMIFICA
LA ACTIVIDAD ORGANIZADA CUYC PROFOSITO ES EFECTUAR CAl--
BI0S., MODIFICAR ACTITUDES HACIA EL BIENESTAR DE LA ORGA-

- NIZACION,




[1.3 Evecuciéyn pe La Direccion en México.

UN EJECUTIVO ES ALGUIEN RESPONSABLE DE LA EJECUCION

- DEL TRABAJO HECHO POR OTROS. SE LES UBICA EN LOS LUGARES
CRITICOS EN LAS ORGANIZACIONES INDUSTRIALES DONDE SE REA-
LIZA EL OBJETIVO PRINCIPAL. SIEMPRE ESTA CERCA DE LA Z0-
MA DE ACTIVIDAD, '

Los ADMINISTRADORES:

SON FRECUENTEMENTE LLAMADOS JEFES EJECUTIVOS SUPERIORES.
SuU OCUPACION PRIMORDIAL ES REPRESENTAR POR IGUAL LOS DE-~
RECHOS DE LOS PROPIETARIOS. LOS EMPLEADOS. EL PUBLICO -- *
RESPONSABILIDAD QUE HA QUEDADO EN SUS MANOS CON EL CRE--

- CIENTE FORTALECIMIENTO DEL STATUS DE LA ADMINISTRACION.
COMO’ U'NA PROFESIGN, ‘

- Es POR €S0 QUE EL HOMBRE DE ACCION DEBE PENSAR EN
sf HISMO, PORQUE EN SU LABOR HABRA DE PONER SU INTELIGEN
CIA, SU VOLUNTAD. 5U. CARACTER. SU TEMPERAMENTO. Y TAM--
BIEN PORQUE SEGUN SEA LA ARTICULACION Y LA FUERZA DE ES-
TAS NOTAS DE SU PERSONALIDAD, AS{ HABRA DE INFUNDIR SU -
CONDUCTA SOBRE LOS HOMBRES A QUIEN DIRIGE. PORQUE TIENE
LA RESPONSABILIDAD DE GUIAR A SUS SUBORDINADOS. DE MAR=~
CARLES LOS OBJETIVOS A PERSEGUIR, AS{ COMO ENCAUSAR SY -
ACCIGN PARA ENCAMINARLOS.

EL evecutivo MQDERNO EN JIEXICO, REQUIERE ADMIT'R -
LAS TECNICAS DE LA PLANEACION. ORGANIZACIGN. LA INTELRA-
CION. LA DIRECCION Y EL CONTROL COMO FUNCIONES ESENC|n-=
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LES DE ACTIVIDAD ADMINISTRATIVA. LE ES IMPRESCINDIBLE, --
FORMAR Y DESARROLLAR HABITOS DE PREVISION, DE ORDEN, DE -~
COMPRENSION HUMANA, DE ANALISIS CRITICO QUE FORMARAN EN EL
UNA ESPECIE DE SEGUNDA NATURALEZA., HA DE OBTENER MADUREZ

EMOCIONAL. DEBE ACEPTAR QUE SU ACTUACIGN PROFESIONAL, ES

POLIVALENTE, PORQUE HA DE SER GU[A, MAESTRO, DIRECTOR, CON
SEJERO, Y JUEZ EN MOLTIPLES OCASIONES. HASTA HACE POCO ~~
TIEMPO EN NUESTRO PAlS EL PROGRESO VEN[A EXIGIENDO QUE LOS
FUNCIONARIOS, DIRECTIVOS Y EJECUTIVOS, SE EaP:CxALIZARAN -
TECNICAMENTE, EN LAS ACTIVIDADES ESPECIFICAS RELACIONADAS

CON LA PRODUCCIGN, EN LAS FINANZAS . LAS DISTRIBUCIONES, --
ETC.  NUESTRAS EMPRESAS ADQUIR[AN VERDADEROS EXPERTOS, -

PERC NG HABTAN ADVERTIDO QUE HABIA ESCASEZ DE VERDADERDS -
JEFES. Y ESTOS TIENEN QUE SER LOS HOMBRES FORMADOS POR Mg
" -DIO DE LA DISCIPLINA DE LA A@ﬁINlSTRACtﬁN. ’

~ ES DIFfCIL PARA NUESTRO HOMBRE DE EMPRESA QUE HA TE-
 NIDO EXITO ACEPTAR ESTA MUEVA SITUACIGN. PERo Sf ESTA LI-
BRE DE PREJUICIOS, EXAMINARA QUE EL EXITO DE HOY ES PRODUC
"TO DEL PASADO, PRECISAMENTE -EN EL QUE LA IMPROVISACION Y -
EL EMPIRISMO FORMABAN LA REGLA GENERAL. EN NUESTRO FUTURO
LAS CONDICIONES SERAN DISTINTAS. NUESTRAS EMPRESAS RECLA-
KARAN CADA VEZ CON URGENCIA MAYOR AL EJECUTIVDO DE MUEVD ~-

cuito,

POR OTRO LADO EL PROGRESG ECONGMICO ES UNA HOCION -
DIFfciL. A VECES SE LE IDENTIFICA, PURA Y SIMPLEMENTE POR
EL ABATIMIENTO DE PRECIOS DE VENYA. ESTO PUEDE SER VESDA-
_ DERO, EN CIERTAS CIRCUNSTALCIAS; PARA UNA EMPRESA .DETERMI -
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NADA. PERO LA REALIDAD DEL PROGRESO ECONOMICO MERECE UN
ESTUDIO MAS PROFUNDO Y LOS PROBLEMAS QUE PLANTEA EL JEFE
DE .EMPRESA REQUIEREN DECISIONES PRECISAS,

EN PRIMER LUGAR; CONVIENE DEFINIR LA NATURALEZA DEL

PROCESO EQONOMICO EN EL SENO DE LA ECONOMIA NAC!ONAL. Ca
DA EMPRESA ESTA SOLIDARIAMENTE LIGADA A ESTA COMUNIDAD -~
ECONOMICA Y NO PUEDE EMFRENTARSE A SUS PROPIOS PROBLEMAS,
HACIENDO ABSTRACCION DE ESTE TODO. DEL CUAL FORMA PARTE.

LA ECONOMIA NACIONAL., EN TANTO QUE ES ECONOMIA DE -
UN PUEBLO INCORPORADA DENTRO DE LA UNIDAD NATURAL, QUE ES
EL ESTADO Y REQUIERE EL DESARROLLO MAS ARMONIOSO POSIBLE
DE -TODOS SUS MEDI0S DE PRODUCCION SOBRE TODO EN SUS ME~-
DIOS DE PRODUCCION, AS{ COMO EN TERRITORIO HABITADO POR -
EL MISMO PUEBLO.

. De MANERA QUE NO EXISTA EN MEXICO EN LOS MOMENTOS -
ACTUALES LA SEPARACION ENTRE LOS DUENOS Y LOS ADMINISTRA-
DORES. DE LAS EMPRESAS GUIA COMO UNA CONSECUENCIA DE LA -
ATOMIZACION DEL CAPITAL. AL CONTRARIO. LOS DUEROS INTER-
VIENEN POR REGLA GENERAL., EN LA DIRECCION DE SUS PROPIOS .
NEGOCIOS Y, CUANDO PERSONALMENTE NO FORMAN PARTE DE SUS -
CONSEJOS DE ADMINISTRACION, ESTANMUY CERCA DE ELLOS Y SU
INFLUENCIA ES DECISIVA. : .

POR LO QUE LAS EMPRESAS ESTAN CRECIENDO ACELERADA--
MENTE DIFICULTANDOSE SU ORGANIZACION CON IGUAL RAPIDEZ.
'ESTO QUEIRE DECIR QUE LOS TECNICOS ESPECIALISTAS SON CADA
VEZ MAS NECESARIOS, Y MAS NUMEROSOS. ES CASf YA UN HECHO
'ABSOLUTAMENTE " INNEGABLE, QUE LA ACTIVIDAD ADMINISTRAT VA,
PoR BEGLA GENERAL EN LOS NEGOCIOS DE IMPORTANCIA EN Hi7TS- .
TRO MEx1co, HA DEJADO DE SER EXCLUSIVA DE LOS PROPIETA ==
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RIOS PARA HACERSE UNA FUNCION COLECTIVA,. LA ADMINISTRA~
CION DE TIPO PERSONAL SE HA CAMBIADO POR UNA ADMINISTRA-
CION POR EQUIPO.

. ANTE EL PROGRESO ECONGMICO, EL JEFE DE EMPRESA SE
VA IMPULSANDO A ACTUAR PONIENDO EN PRACTICA LA VIRTUD DE
LA PRUDENCIA DE MANERA EMINENTE. EN LA PRACTICA SE VERA
LLEVADO A ANALIZAR UNO POR UNO. LOS DIVERSOS ELEMENTOS ~-
‘QUE HEMOS INDICADO: LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS. LA OR-
GANIZACION TECNICA, EL PROCESO PRODUCTIVO, LA ORGANIZA--
CION FINANCIERA. LOS IMPERATIVOS DE JUSTICIA EN FIN., VA--

~ RIAN NECESARIAMENTE MAS O MENOS. EN FUNCIGN INVERSA LOS
UNOS DE LOS OTROS, (SIN EMBARGO. ES NECESARIO ESTUDIAR-:
LOS TAMBIEN EN SUS RELACIONES ORGANICAS PARA ENCONTRAR =~
'SU PUNTO DE EQUILIBRIO). As! EL JEFE DE EMPRESA ES CAPAZ.
DE CONTRIBUIR A PROMOVER UN AUTENTICO PROGRESO ECONGMICO,
" DENTRO DEL. CUADRO DEL BIEN COMUN EN NUESTRO PAfS.




I11  NATURALEZA DE LA MERCADOTECNIA.
[I1.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

LA MERCADOTECNIA MODERNA NACIS CUANDO LA REVOLUCION
INDUSTRIAL, EN EL MOMENTO EN QUE LAS OPERACIONES EN TALLE
RES DOMESTICOS, PASARON A LAS FABRICAS Y HUBO UNA EMIGRA~-
CION HACTA LAS CIUDADES PARA TRABAJAR. HOY, EN LA MAYORTA
DE LOS PAISES, SIN IMPORTAR SU FASE DE DESARROLLO ECONGMI-
€O, SE EXAMINA LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA. AON LOS
PAISES SOCIALISTAS ESTAN EMPEZANDO A USAR PUBLICIDAD, A ES-
TABLECER PRECIOS Y A COMPETIR MAS EFICAZMENTE EN EL COMER-
cio,

POR OTRO LADO LOS VALORES HUMANOS DE LOS MERCADOS ES
TAN EN PERSISTENTE CAMBIO; HOY TODO COMERCIANTE SE ENCUEN-
TRA ANTE UNA CRECIENTE DEMANDA PARA MEJORAR EL NIVEL GENE-
RAL Y FARTICULAR DE VIDA. EN ESTA DECADA, ESOS CAMBIOS DE
[HDOLE SOCIAL Y ECONGMICA, ESTIMULAN MAYOR PERFECCION EN -
LAS EMPRESAS., PERFECCION EXIGIDA TAMBIEN A LA EMPRESA Y POR
ENDE, A LA MERCADOTECNIA, SE PUEDE AFIRMAR QUE DESDE EL MQ
MENTO EN QUE UNA PERSONA IMSTALG UN PEQUERD EXPENDIO PARA -
VENDER TORTAS Y REFRESCOS, ESTABA PRACTICANDD LA MERCADOTEC
HIA. EN EL OTRO EXTREMO, LA COMPARTA MAS CONOCIDA DE HAM--
BURGUESAS TAMBIEN PRACTICA LA MERCADOTENCHIA, CUANDO DETER-
- HIMA QUE DIEZ TIEMDAS PUESTAS EN DIFERENTES LADOS DE UNA -
CIUDAD, CUBRIRAN UN MERCADO IMPORTANYE, MAYOR Y MAS SEGURO.
Por OLTIMO, CADA VEZ QUE ALGUIEN CONVENCE A OTRA PERSONA DE
© HACER ALGO, COLABORA EN LO QUE SE CONOCE COMO MERCADDYECMIA.
BAJO ESTE ENFOQUE sEGON WILLIAM J, STATON, CONSIDERADU UNO
DE LOs MAS IMPORTANTES EXPONENTES DE LA MERCADOTECNIA, SE -
HKUEVE EN TRES DIMENSIGNES BASICAS:
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1) Los VENDEDORES: 2) LO QUE ESTOS OFRECEN-Y 3) Sus
MERCADOS POTENCIALES,

ADEMAS, LA CATEGORIA DE ESTOS VENDEDORES ABARCA DESBE
LAS EMPRESAS COMERCIALES HASTA ORGANISHOS TAN DIVERSOS COMO
POR EJEMPLO UN PART1DO POLITICO, QUE VENDE LA IMAGEN DE SU
CANDIDATO. PERO SIEMPRE LA ACTIVIDAD MERCADOTECNICA SE RE-
FERIRA A LOS NEGOCIOS Y SU DEFINICIGN MAS PRECISA SERA LA -
SIGUIENTE: LA MERCADOTECNIA ES UN SISTEMA GLOBAL DE ACTIVL
DADES DE NEGOCIOS, UTILIZADA PARA PLANEAR, ESTABLECER EL -~
PRECIO, PROMOVER Y DISTRIBUIR BIENES Y SERVICIOS QUE SATIS-
FAGAN DESEOS DE CLIENTES PROBADOS Y POTENCIALES”,

ADEMAS DE LA YA MENCIONADA DEFINICION DE MERCADOTEC-
- NIA EXISTEN MAS, ENTRE LAS QUE PODEMOS MENCIOHAR TENEMOS!

~1) “AMERICAN MARKETING AssachTfou”, CoMO “LA REALIZA
CION DE LAS ACTIVIDADES MERCANTILES QUE DIRIGEN EL FLUJO DE
'LOS BIENES Y SERVICIOS DEL PRODUCTOR EL CONSUMIDOR O USUA--
mG .

2) PauL MAZUR LA DEFINE COMO “LA CREACION Y SUMINISTRO
DE UN NIVEL DE VIDA A LA SOCIEDADY, ~

3) PETER DRUCKER LA CONCEPTUA, COMO "LA FUNCIGN QuE A
TRAVES DE SUS ESTUDIOS E INVESTIGACIONES, ESTABLECERA PARA
 EL INGENISRO DISENADOR Y EL HOMBRE DE PRODUCCION, QUE ES LA
.~ QUE EL CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTO DETERMINADO, QUE PRECIO-
" ESTA DISPUESTO A PAGAR POR £L Y DOGNDE Y.CUANDO LO NECES!TM—*
R Atl
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4§Y PHILIP KOTLER DICE, QUE ES AQUELLA ACTIVIDAD HUMANA
DIRIGIDA A SATISFACER NECESIDADES, CARENCIAS Y DESEOS A TRA-
VvEs DE PROCESOS DE INTERCAMBIO.

5) JoHN B. MCKITTERICK LA DEFINE COMO: UNA ORIENTACIGN
ADMINISTRATIVA QUE SOSTIENE QUE LA TAREA CLAVE DE LA ORGANI-
- ZACIGN ES DETERMINAR LAS NECESIDADES, DESEOS Y- VALORES DE UN
MERCADO META, A FIN DE ADAPTAR LA ORGANIZACIGN AL SUMINISTRO
DE LAS SATISFACCIONES QUE SE DESEAN, DE UN MODO MAs EFECTIVO
Y EFICIENTE aua SUS COMPETIDORES.

POR OTRO LADO EL MERCADGLOGO MEXICANO JORGE ARREGLA Lo
PERENA MENCIONA: A LA "MERCADOTECNIA" COMO UNA EXPRESION -
NUEVA, ACUNADA CON MIRAS A SUPLANTAR A LOS NUMEROSOS VOCA--
BLOS QUE POR VARIOS A0S SE HAN USADO CON CORRESPONDIENTES,
EN ESPAROL, AL TERMINO NORTEAMERICANO "MARKETINGY.

SE ESPERA QUE LA ELECCIGN GENERAL DE LA EXPRESION “MER
. CADOTECNIA" COADYUVE A SUPERAR Y ESCLARECER LAS CONFUSIONES

" RESULTANTES DE LA TERMINOLOG[A, RESPECTO AL SIGNIFICADO QUE

TIENE LA DISTRIBUCIGN DENTRO DE LA TEORfA ECONGMICA, Y EC DE
LA FUNCIGN DE DISTRIBUCIGN, QUE AHORA LLAMAREMOS MERCADOTEC-
NIA, MISHA QUE ABARCA TODAS LAS FASES DEL PROCESO COMERCIAL

QUE AYUDAN A LLEVAR EL ARTICULO O MERCANCIA A MANOS DEL ULTL
MO CONSUMIDOR,

LA REALXZACXON DE LA ACTIVIDAD DE MERCADOTECNIA IMPL!-

- CA EL USsO bE TECN!CAS, METODOS Y PROCEDIMIENTOS RACIONALES -

QUE CONTR!BUYAM A BRINDAR LA MAXIMA SATISFACCION AL 0LTiNo -
CONSUMIDOR.. PARA £STO ES NECESARIC PARTIR DEL PRINCIPIU 3E

'QUE TODA DECISION DEBE BASARSE EN LOS DESEOS, CARENCIAS v 3§



71

NECESIDADES DEL CONSUMIDOR, Y HO EN LAS NECESIDADES DE LA EM -
PRESA.,

PARA ENTENDER MAS CLARAMENTE EL SENTIDO Y ALCANCE DE °
LA MERCADOTECNIA, LO EXPLICAREMOS DICIENDO QUE ANTERIORMEN-
TE EL FABRICANTE SE INQUIETABA POR PRODUCIR BIENES, Y SUS -
PROBLEMAS FUERON PROBLEMAS INMINENTES A LA PRODUCCION, PERO
ACTUALMENTE EL ENCUENTRA EN SUS PROBLEMAS ESENCIALES., LOS --
PROBLEMAS DE LOS CONSUMIDORES, LOS CUALES £L DEBE RESOLVER.
0 SEA DEBE INDAGAR QUE ES LO QUE NECESITA EL CONSUMIDOR, PROD
" CEDER A HACERLO, Y ENTREGARSELO. ESTA SATISFACCION DEL CON-
SUMIDOR CONSTITUYE EL OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA. '

TAMBIEN ES SABIDO QUE EN EL MUNDO DE LOS NEGOC10S EXI§

TEN DOS GRANDES AREAS DE ACTIVIDAD: PRODUCCIGN QUE ESTRIRA - -

EN HACER LAS COSAS, Y DISTRIBUCIGN QUE ( PARA JORGE ARREOLA
LOPERENA )} LLAMA MERCADOTECNIA; QUE CONSISTE EN LLEVAR DI~=
CHAS COSAS DESDE EL LUGAR QUE SON PRODUCIDAS, HASTA PONERLAS -
AL ALCANCE DEL CONSUMIDOR, '

( EL usO DEL TERMINO "NERCADOTECNIA” Al PARECER SURGI(
EN 1959 POR UN CONJUNTO DE ASOCIACIONES DE EJECUTIVOS DE VEN
TAS DE LATINOAMERICA, CON EL FIN DE INFORMAR, EN ESPAROL EL
CONCEPTO DE "MARKETING". ENTRE LAS EXPRESIONES QUE SE HAN -
ESTADO UTILIZANDO HASTA LA FECHA EN LOS PA[SES DE HABLA HiS-
PANA, COMO EQUIVALENTES, EN ESPAROL A "MARGKETING®, PODRIA--
MOS CITAR: “MERCADEQ", “strasnucxda" “ADMINISTRACION DE -
VENTAS®, “NERCADOLOGIA” ¥ 0

AHORA BIEN, PARA PEDRO WOESSHER LA MERCADOTECHIA ES ==
UNA TECNICA QUE POR DESAFIAR L0S PROBLEMAS CREADOS POR EL -
COMPORTAMIENTO DEL HOMBRE, DEBE Raﬁavaase TODOS LOS nras. o
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LA MERCADOTECNIA HA NACIDO Y SE HA DESARROLLADO COMO UNA RES
PUESTA COMERCIAL A TODOS Lps PLANTEAMIENTOS DE LAS NOVEDA-~
DES, DEL PROGRESO., DE LOS INVENTOS Y DE LOS DESCUBRIMIENTOS
DE LA HUMANIDAD; LA MERCADOTECNIA ES UNA RESPUESTA A LOS --
QUE. A-LOS POR QUE, A LOS COMO, A LOS CUANDO Y A LOS QUE PRE
€10s. 0O SEA QUE ES UNA ELEVADA INVESTIGACION. PERO TAMBIEN
ES UNA ESTRATEGIA NUEVA Y DIFERENTE PARA CADA PRODUCTO Y PA-
RA CADA PRECIO SEGUN EL LUGAR, LAS CIRCUNSTANCIAS Y EL TIEM-
PG.

EL MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVAREZ DE A, LA DEFINE --
Asf: “LA MERCADOTECNIA ESTUDIA TODAS LAS TECNICAS Y ACTIVIDA
" DES . QUE PERMITEN CONOCER QUE SATISFACTOR SE DEBE PRODUCIR Y
QUE SEA COSTEABLE Y LA FORMA DE HACER LLEGAR ESE SATISFACTOR
EN FORMA EFICIENTE AL CONSUMIDOR “.

PODRIAMOS ENTENDER MAS CLARAMENTE LA IMPORTAHCIA DE LA
MERCADOTECNIA EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS EXAMINANDOLA CUAN-
" TITATIVAMENTE. ENTRE UNA TERCERA Y UNA CUARTA PARTE DE LA -
MANO DE OBRA CIVIL SE DEDICA A ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA,
ESTO INCLUYE A TODOS LOS EMPLEADOS DE COMERCIOS., DETALLISTAS,
MAYORISTAS, DE TRANSPORTE, ALMACENAJE., PUBLICIDAD, ETC.

TODA EMPRESA TIENE QUE ENCARAR EL COMO COMERCIALIZAR ~
LA PRODUCCION; AUNQUE SE DE MUCHO LA IDEA DE : “PORQUE GASTAN
DINERO EN MERCADOTECNIA SI PODEMOS VENDER TODO LO QUE PRODU--
CiM0S”, LA VERDAD €S QUE LA COMPETENCIA ES TAN FUERTE, QUE sf
HACE INDISPENSABLE A ESTA TECNICA. ADEMAS DEBE UTILIZARSE --
PARA ANALIZAR OTRAS PARTES DE SU PROGRAMA DE VENTAS Y DESCAR
TAR OTRAS PARTES DE SUS PRODUCTOS DE BAJO HARGEN, Y AGRUFAR
SUS ESFUERZOS EN LOS QUE PRODUCEN MAYORES UTILIDADES. TA4AIEN
HAY QUE EVOCAR SIEMPRE QUE LA ESCASEZ CREA NUEVAS OPORTUNIDA-
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DES DE MERCADOTECNIA VGR.: MENOS CALEFACC!GH S!Gﬂl FICA MAS -
ABRIGOS v ASf SUCES!VME!JTE
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[11.2 ELEMENTOS DE LA FERCADOTECNIA

YA NO RESULTA APROPIADO EL QUE UNA COMPARTA SUPONGA -~
CUANTOS APARATOS PUEDE PRODUCIR ¥ LUEGO PRODUCIRLOS, PARA -
PERMANECER EN ESTE MERCADD ALTAMENTE COMPETITIVO Y CAMBIANTE,
LA EMPRESA DEBE PRIMERO DECIDIR QUE ES LO QUE PUEDE VENDER, =
CUANTO PUEDE VENDER Y QUE METODOS DEBE SEGUIR PARA ATRAER AL
CLIENTE. EL DIRECTOR NO PUEDE PLANEAR, EL GERENTE DE PRODUC-
CIGH NO PUEDE ADMINISTRAR, EL COMPRADOR NO PUEDE COMPRAR, NI
EL IMGENIERO PUEDE PROYECTAR, HASTA QUE SE HAYAN HECHO LAS --
DISPOSICIONES BASICAS DE MERCADO. '

TAMBIEN PODEMOS MENCIONAR TRES IDEAS ESENCIALES EN LA -
MERCADOTECNIA, QUE SON LAS SIGUIENTES:

1.~ TODA LA PLANEACIGN Y LAS OPERACIONES DEBEN ESTAR
ORIENTADAS AL CONSUMIDOR,

2,- UN VOLUMEN DE VENTAS CON UTILIDAD, DEBE SER EL OB-
JETIVO DE LA EMPRESA Y NO EL VOLUMEN DE VENTAS EN.
St T

3.~ TODAS LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA EN UNA COM-
PARIA DEBEN INVESTIGAR QUE ES LO QUE QUIEREN LOS -
CONSUMIDORES Y ENTONCES SATISFACER SUS DESEOS Y NE
CESIDADES, AS{ CONSERVAR UNA UTILIDAD A LARGO PLA-
Z0.

EL SISTEWA DE MERCADOTECNIA DE UNA COMPARTA DEBE GPERAR
- DENTRO DE UNA ESTRUCTURA O AMBIENTE EL CUAL PUEDE SER INTERNA
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0 EXTERNA, LOS ELEMENTOS EXTERNOS PUEDEN DIVIDIRSE FRECUEN-.
TEMENTE EN DOS GRUPOS: EL PRIMERO ES UN CONJUNTO DE INFLUEN
CIAS AMPLIAS, CONOCIDO COMO MACROAMBIENTE, QUE SE CONSTITUYE
POR LA CULTURA, LAS LEYES, Y, LAS CONDICIONES ECONGMICAS, EN-
TRE OTROS ELEMENTOS., AL SEGUNDO GRUPO SE LE DA EL NOMBRE DE
MICROAMBIENTE DE LA EMPRESA E INCLUYE A LOS PROVEEDORES. IR~
TERMEDIARIOS ¥ CONSUMIDORES.

PRIMERAMENTE LA ADMINISTRACIGN DE UNA EMPRESA TIENE A
SU DISPOSICION DOS GRUPOS DE FUERZAS INTERNAS CONTROLABLES:

1) Los RECURSOS DE LA cOMPARTA., EN AREAS FUERA DE LA
. MERCADOTECNIA, ¥

'2) LOs COMPONENTES DE SU MEZCLA DE MERCADOTECNIA, ES -
DECIR, SU PRODUCTO. LA ESTRUCTURA DE PRECIOS, SUS ACTIVIDADES
PROMOCIONALES Y EL SISTEMA DE DISTRIBUCICN,

POR ESTO EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA DE UNA EMPRESA ES
TARA INFLUIDD POR SU CAPACIDAD DE PRODUCCIGN, FINANCIERA Y DE
PERSONAL. OTROS FACTORES QUE INFLUYEN SERAN LA UBICACIGN DE
LA COMPARTA, QUE EN OCASIONES DETERMINA LOS LIMITES DE SU MER
CADO Y LA FUERZA QUE DETENTA EN SU INGENIERTA DE INVESTIGaw-
CION Y DESARROLLO,

POR LO QUE SE PUEDE MENCIONAR UNA FUSIGN DE CUATRO ELE-
MENTOS ESENCIALES PARA LA MERCADCTECNIA, ESTOS SON:

- PRODUCTO: INCLUYE PLANEAR, DESARROLLAR Y COMERCIALIZAR PRQ
DUCTOS., ’

- PRECIO : DECIDE EL PRECIO BASE DE SUS PRODUCTOS Y ESTABLE
- CE DIRECTRICES DE DESCUENTOS, PAGOS DE FLETES, -
ETC. )
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- PROMOCION: ES EL COMPONENTE EMPLEADO PARA INFORMAR Y -
’  PERSUADIR AL MERCADO ACERCA DE LOS PRODUC--
TOS DE UNA COMPARTA. LA PUBLICIDAD, LA VEN
TA PERSONAL Y LA PROMOCION DE VENTAS SON -r
LAS FUNCIONES PROMOCIONALES FUNDAMENTALES.

- DISTRIBUCIGN: LA SELECCION Y ADMINISTRACIGN, DE LOS CANA-
: LES COMERCIALES POR LOS QUE LOS PRODUCTOS. -
LLEGAN AL MERCADO EN EL MOMENTO OPORTUNO.

: Nosoraos, DEL TOTAL DE AUTORES QUE MENCIONAMOS EN EL -
‘jsuBCAFrTULo ANTERIOR, EN ESTE SOLAMENTE MENCIONAREMOS LOS ELE
' MENTOS DE LA MERCADOTECNIA DE LOS TRES AUTORES QUE CONSIDERA=
- Mos MAs ‘IMPORTANTES .
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. PRIMERAMENTE TENEMOS A PHILIP KOTLER Y MENCIONA CUATRO
BASICOS DE LA MERCADOTECNIA Y SON:

Paobuero

- T

Es Topo Lo QUE PUEDE OFRECERSE EN UN MERCADO PARA --- '
ATRAERSE LA ATENCIGN DEL POBLICO Y LOGRAR SU ABQU!SIC!GN Q-

"~ CONSUMO; COMPRENDE OBJETOS Fls1cos, SERVIC!OS; PERSONALIDA~-

DES, LUGARES , ORGANIZACIONES E IDEAS,

DENTRO DE LO REFERENTE A PRODUCTO HACE UN ANALIS{S DE -

LO QUE ESTE ES:

' PRODUCTO FORMAL: SuU IDENTIFICACIGN ES EN FUNCIGN DE SU.
USO Y TIENE CINCO CARACTER[STICAS QUE LO IDENTIFICAN: CALI-

DAD; CUALIDAD, ESTILO, NOMBRE DE MARCA Y ENVASE ( MISMAS QUE
DAN LA PERSONALIDAD DEL PRODUCTO ).

PRODUCTO ESENCIAL: REFERIDO AL BENEF1CIO O UTILIDAD -
QUE LE BRINDAREMOS Al CONSUMIDOR O BENEFIC!ARIO.

Ca
‘PRODUCTC AMPLIADO: ES EL PRODUCTO TANGIBLE MAS EL CON--
- JUNTO DE SERVICIO QUE 'LO ACOMPANAN.

COMBINACIGN DE PRODUCTOS.

L Agzwgggg ES UNA REVISIGN ESPECIFICA DEL PRODUCTO QUE
TIENE UNA 'DESIGNACIGN PROPIA EN LA LISTA DEL VENDEDOR.

LINEA DE PRODUCTOS.— UN. GRUPG DE PRODUCTOS ESTREVHAMEN-

o TE RELACIONADOS, BIEN PORQUE SATISFACEN UN TIPO DE NECE3IDAD,
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BIEN PORQUE SE USAN JUNTOS, SE VENDEN A LOS MISMOS GRUPOS DE
CLIENTES Y A LOS MISMOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIA--
LES © PORQUE ESTAN ENTRE UNA DETERMINADA CATEGOR[A DE PRE--
cros.

COMBINACIGN DE PRODUCTOS.- CONJUNTO DE PRODUCTOS QUE -
PONE A LA VENTA UNA FIRMA O UNIDAD COMERCIAL.

UN COMNJUNTO DE LINEAS DE PRODUCTOS HACE UNA COMBINACION.
MISMA QUE PUEDE TENER LAS SIGUIENTES CARACTER[STICAS:

ANCHURA. - ES EL NOMERO “N” DE LINEAS DIFERENTES DE PRQ
DUCTOS EXISTENTES EN UNA FIRMA,

Pgnpu&nann,—, NOMERO PROMEDIO DE ARTICULOS QUE OFRECE
LA EMPRESA EN CADA LINEA DE PRODUCTOS.

CONSISTENCIA.~ RELACION QUE EXISTE EN EL USO PINAL. SU. ;
- PROCESO PRODUCTIVO Y SU DISTRIBUCION: CON EL PRODUCTO. '

A) ESTRATEGIA DE L{NEA DE MERCADOS.- TODOS LOS PRonuc-
TOS PARA UN TIPO DE MERCADD CAUTIVO. f

B) ESTRATEGIA DE LINEA COMPLETA.

C)  ESPECIALISTAS EN LIHEAS DE PRODUCTOS.

D) ESPECIALISTAS EN UNA LINEA LIMITADA DEL PRODUCTO.
o :

CE) ESPECIALISTAS EN UN PRODUCTO ESPECIFICO.

53, ESPECIALISTAS EN SITUACIONES ESPECIALES. .
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Los PRODUCTOS SE:PUEDEN CLASIFICAR DESDE EL PUNTO DE -
ESTRATEGIA:

A)

- B)

c)

PR

F)

GANADORES DEL MARANA,
GANADORES DE HOY,

PRODUCTOS QUE PUEDEN DEJAR UT!L!DADES §i SE HACE AL
GO RADICAL, ;

GANADORES DE AYER,
PRODUCTOS PROBADOS Y SIN EXLTO.

PRQDUCTQS FRACASADROS.,

 TAMBIEN MENCIONAREMOS EL CONCEPTO DE MARCA COMO: EL'SE §
" LLO IDENTIFICATIVO Y VOCALIZABLE DE UN PRODUCTO; COBRA UNA IM 1
PORTANCIA RADICAL COMO RECORDADOR E IDENTIFICADOR DEL PRODUC- - &

" T0.

EXISTEN MARCAS PARA EL FABRICANTE; MARCA3 PARA L0S nrs» ;
, TRxsuxnoREs Ansmés LAS MIXTAS, : S B

- PUEDEN qurxweuxass CUATRO ESTRATEG[AS RELAYIVAS A LAS °
”MARCAs, POR LO MENOS 8 :

"NOMBRES DE MARCA INDIVIDUALES, | ;
- NOMBRES DE FAMILIAS DISTINTAS PARA TODOS LOS PRODUC ,

~ TOS.

© UN NOMBRE DE FAMILIA PARA TODOS LOS PRODUCTOS. i
1N0MBRE COMERCIAL DE LA COMPAﬂfA EN COHBINACIGM CON -1

: fLOS MOM&RES DE 'Los PRODUCTOS IHDIV!DUALES..




®

‘ -DESDE EL PUNTO DE VISTA DE SU COMPRA LOS PRODUCTOS SE -
‘CARACTERIZAN EN:

- PRODUCTOS DE COMPRA INMEDIATA O INSTINTIVA,

- PRODUCTOS DE AMALISIS O COMPARACIGN LIGERA.

- ARTICULOS DE COMPRA PREMEDITADALESTUDIADA Y COMPARA-
DA, ;

- SUSTITUIBLES O DE COMPRA COMPARADA.

- EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO SE SINTETIZA DE LA SIGUIEN
~TE FORMA: ' : :
~1.= INTRODUCCIGHN.

© 2,- CRECIMIENTO

3.~ MADUREZ

. 4.~ DECLINACIGN
5,~ MUERTE-OBSOLESCENCIA

 LAs FASES POR LAS QUE PASA UN PRODUCTO SON:
| 1.- SELECCION DE IDEAS
2.~ FILTRACIGN DE IDEAS
3.- ANALISIS DE RENDIMIENTO
4.~ DESARROLLO
5.~ PRUEBA'DE MERCADO
" 6.~ COMERCIALIZACIGN




, MEDIDAS DE EFICIENCIA POR PARTE DE NUESTRA ORGANIZACIGN
PARA EL BUEN DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS:

.1.~- GERENTE DE PRODUCTOS,

2.~ GERENTE DE PRODUCTOS NUEVOS.
3.~ COMITES PARA NUEVOS PRODUCTOS.
4.~ DEPARTAMENTO PARA PRODUCTOS NUEVOS,

S5.- EQUIPO PARA OPERACIONES ARRIESGADAS DE PRGDUCTOS -
RUEVOS.

LA PARTE IﬂTRfNSECA DEL PRODUCTO ES EL ENVASE O EMPAQUE,
INTERVIENEN DESDE EL PUNTD DE VISTA PsfQUICO EN EL AMBITO DEL
CONSUMIDOR; Y EN FUNCIGN DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS O ALEA
TORIOS RADICA SU COMPETITIVIDAD, ES POR ESO QUE EL ENVASE O =~
EMPAQUE DAN LA IDEA DE LO QUE ES EL PRODUCTO O TAMBIEN ES DON
‘DE VIENEN VARIOS PRODUCTOS ENVASADOS 0 EMPAQUETADOS.

LAS CARACTERISTICAS DEL ENVASE SON:

- ECON6MICO
- DURABLE (RESISTENTE)

- EsTETICO

: EL PERFECTO BALANCE DE ESTAS CARACTERfSTIl‘iXc DA LA fALL
DAD DISTINTIVA DEL PRODULTO.. BE- gUEDE DECIR QUE EL ENVASE A-
FECTA AL PRECIO: A LA 1AAGEN, A LA CALIDAD Y A LA PROMOCION.

( FINALMENTE PODRIA REPRESENTAR UNA MOTIVACION EN LA cOM-
'PRA, L .



fREcxo.

EXISTEN RAZONES HISTORICAS, TECNICAS ¥ SOCIALES PARA =
PRESTAR ATENCION PARTICULAR A ESTA VARIABLE COMERCIAL QUE --
"PUEDE INFLUIR EN LAS VENTAS POTENCIALES DE UN PRODUCTO Y HA -

COBRARO [RPORTANCIA PARA Los ECONGWISTAS Y EJECUTIVOS EN MEE,‘

CASQTECN!A.
LA FIJACIGN DE PRECIOS EN LA PRACTICA ES EN Fuucxdﬂ;

A) _ DEL CONSUMIDOR
B) A LA COMPETENCIA

€) A EL RENDIMIENTO DEL CAPITAL

-5

(LA AMALGAMA DE ESTOS, ES NECESARIA'Y DEBE ESTAR BIEN '

BALANCEADA ).

OBJETIVOS QUE SE PERSfGUEN‘CON EL PRECIO:

A} Dg PENEYRACIGN EN EL MERCADO.- GANARSE UNA CLIENTE,;

LA; 'NORMALMENTE A BASE DE PRECIO BAJO.
B) DE ELEVAR LOS PRECIOS.

" 'c) REEMBOLSC DE LA INVERSIGN RAPIDAMENTE.'

D) OBTENER INGRESOS SAT!SFACTQR!OS.

: S E) APRGHOCIﬁN'DE'LINEA DE PRODUCTOS como PARTE liTEGRAL;




83.

; SIN EMBARGO PARA QUE SE DE LA PENETRACIGN ‘DE MERCADO ~--
{ GE&ERALMENTE POR PRECIO BAJO ), ES A TRAVES DE:

A) - MERCADO SENSIBLE A PREcxos(

B) Cosro DE PRODUCCIOR ¥ DISTRIBUCIGN POR Uﬁlﬁﬁb;

c) PRECIO BAJO QUE. Tlsnns A DESALENTAR A LA COMPETENCIA
POTENCIAL ¥ ACTUAL,

POR OTRG LADO PARA QUE SE DE POR ELEVACIﬁN DE PRECIOS -
{ pe "UNA FORMA DISCR!MINATIVA SE JUSTIFICA )J POR :

A) BASTANTES COMPRADORES CON DEMANDA INELASTICA.

B) COSTOS DE PRODUCCIGN Y DISTRIBUCION POR UNIDAD, IM-
- PLIQUEN VOLUMEN MENOR QUE REPRESENTAN UN PORCENTAJE AGREGADO
‘AL PRECIO ( DISMINUCICON DE COSTO IMPLICA AUMENTO DE PRECIO ).

: €) HAY POCO PELIGRO QUE UN PRECIO ALTO ESTIMULE A LOS -
RlVALES.‘ ' .

» HAY OTROS GRUPOS QUE TAMBIEN INFLUYEN EN LA FIJACIGN DE
) PREC!DS Y SON: :

1.- CLIENTES INTERMEDIOS. -
2.~ RIVAL 0 COMPETENCIA
3,.- 'PRQDUCTORES DE MERCANCIA
4.~  GOBIERNO '
- OTROS EJECUTIVDS DE LA FIRMA

c LOS PROBLEHAS DE LA FlJACIﬁN DE PRECIOS CUANDD ESTO SUCE, '
DE POR PRIMERA VEZ PUEDE SER POR CIRCUNSTANC!AS QUE INDUCEN A k
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PENSAR EN UN CAMBIO DE PRECIOS, Y CAMBIOS DE PRECIOS CUANDO
LA EMPRESA PRODUCE ARTTCULOS CON DEMANDA RELACIONADAS ENTRE
s!.

LAS REACCIONES DE LOS COMPRADORES AL CAMBIO EN LOS PRE-
€108 ‘'SE BASA EN EL SUPUESTO DE QUE £STOS SE ENTERAN Y MAS O -
MENOS LO ACEPTAN. LAs PROPORCIONES DE SU REACCIGN AL CAMBIO
BN LOS PRECIOS SE DESIGNAN: ELASTICIDAD DE LA DEMANDA A LOS -
~ PRECIOS. (TAMBIEN ES MENESTER LA APLICACION DE LA TEORIA DE
DECISIONES A LOS CAMBIOS DE PRECIOS).

‘ FEHALHENTE EXISTE UNA VARLANTE MAS EN LA FIJACIGH DE -~
. PRECIOS PARA UNA LINEA DE PRODUCTOS SE DA POR'

DEMANDA INTERRELAC IONADA.
- Cosros XNTERRELACIONADOS.
~=  EFECTOS DE LA COMPETENCIA.

= PRINCIPIOS ALTERNATIVOS PARA PONER PRECIO A’ UNA LfNEA‘
DE PRODUCTOS.

. SIN EMBARGO EXISTEN OTROS TIPOS DE PROBLEMAS RELATIVOS

Q’AL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS QUE YA NO SE MENCIONARAN POR SER
INOPERANTES O BIEM SOLO EN CIERTAS CIRCUNSTANCIAS ESPECIALES.

DISTRIBUCION.

La DXSTRIBUCIGN ES EL MEDIO O ESLABON QUE UTILIZA EL --
'MERCADGLOGO PARA HACER LLEGAR EL. PRODUCTO EN DONDE SE DESEA —

QUE SE DESPLACE.
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LA DISTRIBUCION RESPONDE A LA PREGUNTA & DONDE ?  ~—-
¢ QUIEN VA A VENDER 7, ANALISIS DEL CANAL Y DISTRIBUCION Ff-

" SICA.

CANAL DE DISTRIBUCION: ES AQHEL ENTE QUE COMERCIA CON ¢

 SATISFACTORES DE NECESIDADES PRODUCIDAS POR EL MISMO O POR -

UN TERCERO. Y SON:

PRODUCTOR
PRODUCTOR
. Probuctor

 PRODUCTOR

" TALLISTA

-- CONSUMIDOR.,

-

t

DETALLISTA =~ CONSUMIDOR.

-~ MAYORISTA -- DETALLISTA,—-‘CONSUHIDOR.

DISTRIBUCIGN EXCEDENTE ~- MAYORISTA - D57

- CONSUMIDQR.

 TAMBIEN EXISTEN:

- EL DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO

"~ EL MAYORISTA

"= Y EL DETALLISTA

Y POR EL ESTILO O FORMA DE TRABAJO, SON: -~

 1.- AGENTE DE VENTAS.

2.~ AGENCIAS AUXILIARES DE MERCADO.
.~ AGENTES. |

4= :AGENTES DEL FABRICANTEL

5.- CASAS DE DESCUENTO.

6.- CASA DE PEDIDOS POR. CORREQ. =




| 7—

S
g,
10.-

i

135." |

14,-
15.-
16.-
-
18.-
'19.-

ACCESOR10,
COMISTONISTA,
COMPRADOR RESIDENTE.
COOPERATIVA DE CONSUMO.

CORREDOR.

DISTRIBUIDOR, -

GRUPO VOLURTARId;

MAYORISTA.

MAYORTSTA ESPECIAL.

MtnoﬁxsrA.

SUCURSAL DEL FABRICANTE GENERAL,
SUCURSAL DE TIENDA.

TIENDA INDUSTRIAL,

« -~ EL ESTUDIO O ANALISIS FUNDAMENTAL PARA
 DEL CANAL DE DISTRIBUCIGN.

-

A)
B

2.-

CARACFERfSTICAS DE LOS CL{ENTES.
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ELECCIGN CORRECTA =

CGMO SE ENCUENTRAN DISTRIBUIDOS GEOGRAFXCAMENTE.~

‘TIPG 0 HﬁBITO DE COMPRA. -

VCARACTERISTICAS DE Los PRODUCTOS.

PERECEDERQS.




B)  VOLUMEN.
¢) ESTANDARIZACIGN DE PRODUCTOS.

D) VALOR UNITARIO DEL PRODUCTO.

3.~ HABRA QUE HACER UN ANALISIS MAS PROFUNDO DEL INTER-
MEDIARIO Y SIEMPRE DEBE DE BUSCAR EN ESTOS LA OPTIMIZACIC AC-
TUAL Y NUNCA DEJAR DE VER SU TRAYECTORIA FUTURA.

4.- CARACTERISTICAS DE LA COMPETENCIA.

5.~ CARACTERISTICAS DE LA FIRMA,

‘A) MAGNITUD,
B) PODER FINANCIERO,
¢) COMBINACIGN DE PRODUCTO.

- D) EXPERIENCIAS ANTERIORES,

6.~ CARACTER[STICAS AMBIENTALES.
A) CONDICIONAMIENTO ECONGMICO.

B) - ORDENANZAS 'Y REGLAHENTOS LEGALES;v

Una VEZ ESTABLECIDAS LAS CARACTER[STICAS ANTER!ORES ES
NECESAR!O MENCIONAR LOS CUATRO FACTORES DE iNTERRELACIGN EN--
TRE EL PRODUCTOR Y EL CANAL DE DISTRIBUCIGN. -

1) IDENTIFICAR CUALES SON LOS. TIPOS FUNDAMENTALES DE -.
INTERMED!ARIOS.,
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2)  NOMERO DE INTERMEDIARIOS. .

3)  Las ACTIVIDADES COMERCIALES PARTICULARES QUE VAN
‘A DESARROLLAR LOS INTERMEDIARIOS.

4} CoONDICIONES Y RESPONSAB[LfDADES MUTUAS.

‘PROMOCXﬁH.

- PROMOVER ES MOTIVAR; FOMENTAR Y DESARROLLAR PLANES CON
: LOS CUALES LAS PERSONAS SE. ACERCAN A UNA IDEA, IMAGEN 0 PRO-~

. DUCTO.

, Es UNA AYUDA A LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PORQUE NO
. SE VA A MOVER EL PRODUCTO SINO LA IDEA Y CARACTERISTICA DE MQ
VER EL Pnonucro.

CARACTERISTICAS:
A PROMOCION DIRECTA,
B) . PROMOCIGN DE VENTAS,
U o PusLiciDAD.
D) PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.
L PuachrnAn SE PUEDE LLEVAR A CABO EN DOS CORRIENTES:
:A)_ MEDIOS MASIVOS IMPRESOS, |

” 8)‘ MEDIOS ELECTRONICOS.

 Los Do T1POS DE PUBL!CIDAD POR su osasrxvo sou-'

o ,"’A) PUBL!C!DAD DE VENTAS ( CORTO PLAZO )
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B) PuBLICIDAD DE IMAGEN ( CORTO Y LARGO PLAZO ).

A)  /QUELLAS PUBLICIDADES QUE ESTAN ENCAMINADAS A UNA RAPIDA
REACCION DEL CLIENTE PARA COMPRAR. ‘

B). DEBE SER UNA PROMOCIGN PERFECTAMENTE DESARROLLADA O EN ~
'ETAPAS DE DESARROLLO RESPECTIVA, Y QUE SE GRAVA EN LA IMAGEN -
"DEL CONSUMIDOR; EL SATISFACTOR.

PoR OTRO LADG EL MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVAREZ ¥ ne -
ALBA, EN PR!HERA INSTAHC!A MENCIONA:

1.- PLANEACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO Y SERVICIO, MI§ -
MO QUE SE PUEDE HACER DE LA SIGUIENTE MANERA:

A) A TRAVES DE UNA INVESTIGACION DE MERCADDS, QUE
PERMITA CONOCER LAS CUALIDADES QUE QUIERE EL CONSUMIDOR DEL -~
PRODUCTO O SERVICID, UNA VEZ REALIZADA LA INVESTIGACION SE PRQ
CEDERA A DISERAR EL PRODUCTO DE ACUERDO COM LOS DESEOS DEL CON-
SUMEDOR,

?

B) A TRAVES DE SELECCIONAR AL AZAR UN GRUPD DE Psg
souas A LAS CUALES SE LES PRESENTAN DIVERSAS. FORMAS DEL PRoDug
TO PARA aus ESCOJAN LO QUE MAS LES GUSTA.

C} A TRAVES DE PAGAR HONORARIOS 0 GRATIFI CACIONES
A UN NOMERO DE PERSONAS PRECISAMENTE ESCOGIDAS PARA DAR su. oRL,
NION SOBRE LA MEJOR FORMA DE DISENAR EL PRODUCTO. '

0TRA COSA IMPORTANTE SON LAS ESPECIF!CACIONES DEL -
' PRODUCTO Caono: T



flanca: QUE ES UN S{MBOLO O NOMBRE, QUE PERMITE IDENTIFICAR
' D!ST{HGUIR UH PROBUCTO O SERVICIO, DE LOS DE LA Cﬁﬁ
PETENCIA,

Envase: Es UN MATERIAL CUALQUIERA QU ENCIERRA UN ARTfCULO ¥
QUE N0 TORMA PARTE INTEGRAL DEL MISMO.

- EMpaquE: ES UN MATERIAL 0 COSA, CON O SIN ENVASE, QUE GUARDA
: UN ARTICULO CON EL FIN DE FACILITAR SU ENTREGA A LA
CLIENTELA,

ETIQUETA: ES UN PAPEL O METAL, O CUALQUIER OTRO MATERIAL, --
. ADHERIDO A UN ENVASE,

2.~ PoLIvica DE PRECIOS EN LA VENTA DE L0s PRODUCTOS Y
Los SERVICIOS:

- EL PRECIO DE UN PRODUCTO SE DETERMINA POR LA OFERTA Y -
LA DEMANDA; ES UN ESTUDIO DE LAS POLITICAS DE PRECIOS QUE LLE

VAN COMO FEN DETERMINAR EL CAMINOG .QUE VA SEGUIR LA FIJACIGN -
DE LOS MISMOS Y QUE PUEDEN SER: ’

A) PRECIOS FIJ0S
B) PRECIOS VARIABLES

Las POLITICAS DE PRECIOS, POR OTRA PARTE, DEPENDEN DEL
PRODUCTO Y SU MERCADO Y DE LAS CONDICIONES EN QUE LA COMPETEN
CIA TRABAJA. OTRO AMBITO QUE TOCA ES EL ALMACEN DE MERCADEO, .
GARANTIAS Y SERVICIOS, Y CREACION DE FUERZA DE VENTA.



3.~ CANALES DE n:éraksucxdn:

SE DEFINEN COMO LOS connucros QUE CADA EMPRESA ESCOGE -

. PARA LA uxsraiauctdw HAs coMPLETA. EFICIENTE Y ECONGMICA DE

sus PRODUCYOS © ssRv1cxos, DE MANERA QUE EL COMNSUMIDOR PUEDA
ADQUIRIRLOS CON EL MENOR ESFUERZO POSIBLE..

SE CONDCEN CUATRO CANALES LOS CUALES NO" TIENEN QUE = --
USARSE SIEMPRE LOS. CUATRO SIENDO LOS SIGUIENTES:

PrRODUCTOR, ﬁAYOR!STA; MINORISTA Y POR OLT:MO EL. CONSUMIDOR.

MAYORISTA:  SON EL MAYOR NOMERO DE VECES; EMPRESAS GRANDES,
o ‘ ' CON CAPITAL Y RECURSOS ALTOS, POR LO QUE PUEDEN

MANTENER GRAN CANTIDAD DE.MERCANCIAS EN SU AlMA=-

CEN. TIENEN SU PROPIA FUERZA DE VENTAS “ PUBLI-

CIDAD CON PROMOCIONES, POSEE ADEMAS .CAPACIDAD --
PARA DAR CREDITOS. ‘

MINORISTA:  GENERALMENTE, SON EMPRESAS PEQUENAS QUE NO GOZAN
‘ DE GRANDES RECURSQS ECONGMICOS, NO PUEDEN OTOR--
GAR CREDITO Y MANTIENEN EXISTENCIAS LIMITADAS DE

MERCANCIAS.

EL TRANSPORTE: ES EL ACTO DE LLEVAR POR MEDIO DE LA -~
. LOCOMACIGN UNA MERCANCTA DE UN LUGAR A orao.

Los MEDIOS DE LOCOMOCION QUE SE PUEDEN UTILIZAR PARA --
. LLEVAR LA MERCANCIA A LOS DISTRIBUIDORES O CONSUMIDORES SON: -

~7A) ~ FERROCARRIL ; .ES UNO DE LOS MEDIOS DE LOS MAS UTILIZA-




B)

c)

BARCO: ES OTRO MEDIO DE TRANSPORTE Y ES UT!LIZADD PRI~

MORDIALMENTE, PARA EL EW(O DE MERCANCIA DE UN PAIS A -

aTRO.

AVION: ES EL MEDIO DE COMUNICACION #AS RAPIDO.

4,~ PUBLICIDAD: COMPRENDE TODAS LAS ACTIVIDADES A --

TRAVES. DE LAS CUALES SE DIRIGEN AL POBLICO MENSAJES VISUALES
U ORALES CON EL PROPOSITO DE INFORMARLE E INFLUIR SOBRE EL PA

RA QUE COMPRE MERCANCIAS 0 SERVICIOS.

LA PROPAGANDA EN CONTRA POSICION A LA PUBLICIDAD TIENE

POR OBJETO LA D!FUSIGN DE IDEAS, LA QUE SE LLEVA A CABOD ME'"'
DIANTE LA RADIO, LA PRENSA, Y TELEVISION DE ALGUNAS IDEAS DE

"GUBIERKD.,

" GEN ES:

A) -

LA CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD DE ACUERDO CON SU ORL

PURLICIDAD DEL FABR!CANTE. QUE A SU VEZ, PUEDE SER INS

'TITUCIONAL Y DEL PRODUCTO. LA INSTITUCIONAL TIENE COMD-

FIN DE 'AYUDAR A LA VENTA DEL PRODUCTO Y PUEDE SER DE Ag
CIGN DIRECTA, DE ACCION INDIRECTA Y DE LA COMBINACION -
DE AMBAS,

LA DE ACCION DIRECTA TIENE POR OBJETO PRODUCIR UNA REAC

CIGN INMEDIATA; QUE SE PUEDE LOGRAR A TRAVES DE LA IN--
TRODUCCION DE UN CUPGN EN EL CUERPO DEL ANUNCIC QUE, -~
LEfDO POR EL CONSUMKDQR; LLENE ESE CUPGN SOLICXTANDO EL
PRODUCTO . '

Accl6n INDIRECTA:VVCONSJSTE EN CREAR CIERTAS IMAGENES FA




~ VORABLES DEL PRODUCTO. PRIMERAMENTE PRESENTA UN MENSA

. JE QUE TRATA DE CREAR CIERTAS IMAGENES DE CUALQUIER TI-
PO, YA SEA QUE SE SOLICITE UN LiBRO DE RECETAS O SE EN-
VIE UNA TAPA DE UN PAQUETE PARA RECIBIR UN PREMIO.

B)  PuBLICIDAD DEL DISTRIBUIDOR: CLASIFICACION IGUAL A LA -
DEL FABRICANTE.

¢) POBLICIDAD ESPECIAL: TIENE OBJETIVOS ESPECIFICOS, COMO
LAS QUE SE LLEVAN A CABD CON MOTIVO DE UNA anuancxén,
PROMOC!GN DE VENTAS, BARATAS, ETC.

DENTRO DE ESTE PUNTO QUE SE ESTA TRATANDO, TAMBIEN EN--
TRE LO REFERENTE A LA PROMOCIGN DE VENTAS QUE. TIENE POR OBJE
TO AYUDAR A LA VENTA DE UN PRODUCTO EN EL LUGAR EN DONDE SE -
VA A VENDER, PERO EN MUCHAS OCASIONES PUEDEN PERSEGUIR METAS
INTERMEDIAS COMO SON:

. JE.. BN
1) FORTALECER LOS EFECTOS DE LA PUBLICIDAD

2) LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO AL MERCADO

'3)  LLAMAR LA ATENCIGN DEL COMPRADOR SOBRE EL PRODUCTO. -

OTRO PUNTO IMPORTANTE DENTRO DE LA MERCADOTECNIA SON =--
LAS RELACIONES PUOBLICAS QUE TIENEN POR OBJETO QUE LAS PERSONAS
TENGAN UNA BUENA IMPRESION DE LA EMPRESA Y DE SUS PRODUCTOS ©
SERVICIOS Y ESTEN DISPUESTOS A HABLAR BIEN DE LOS MISMOS.

AperAs DE TODO LO ANTERIOR EL AUTOR TAMBIEN MENCIONA €Q
MO ASPECTOS DIFERENTES A LA INVESTIGACION DE MERCADOS, A LOS -
METODOS MATEMATICOS QUE AUXILIAN A LA MERCADOTECNIA Y OTROS; -

QUE COADYUVAN A LA MAYOR EFICACIA DE ESTA.
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FINALMENTE PARA EL MERCADGLOGO JORGE ARREOLA LOPERENA,
EN EL LIBRO DE HsacnnorecnxA Y ABMINISTRACION DE VENTAS DEL -
[.M. AN, A.C,, CONSIDERA A LOS ELEMENTOS DEL Proceso INTE--
GRAL DE_MERCADOTECNKA DE LA SIGUIENTE FORHA:

1. PLANEACION DEL PRODUCTO

A.

B,

c

BETERMINACIGN DE QUE PRODUCTO O SERVICIO VA A SER -~

VENDIDO. CUALIDADES., DISEHO; ETC.

6,A QUIEN, CUANDO, DGNDE, Y EN QUE CONDICIONES ?

FORMULACIGN DE UN PROGRAMA SOBRE INVESTIGACIGN DE -
PRODUCTOS . '

FORMULACIGN DE UN PROGRAMA DE INVESTIGACION DE MER-
CADOS.

2,  PRectos , o

C'.

D,

- DETERMINACION DEL NIVEL DE PRECIOS. -

" DETERMINACIGN DE LA IMPORTANCIA QUE REVISTEN Los 11}
FERENTES ASPECTOS S$1COLGGICOS DEL PRECIO.

DETERMINACION DE LA POLITICA DE PRECIOS; v;sa,é PRE
CIC ONICC O VARIEDAD DE ‘PRECIO:; MANTENIMIENTO DE LIS

“TA DE PRECIOS, ETC.

DETERMINACIGN DE MARGENES: & HAY AMPLITUD Y LIBER-
“TAD PARA PODER FIJARLOS ? * -



LE

s

i ',:_,6‘;';_ :

HARCAS

DETERHINACEGN DE LA POLfTICA DE MARCAS: V. GR.: MAR
CA INDIVIDUALIZADA 0 FAMILIA DE PRODUCTOS CON UNA -
MISMA MARCA. .

CANALES DE DISTRIBUCION

A, FIJACION DE LOS CANALES QUE VA A SER USADOS:

- VENTA DIRECTA AL CONSUMIDOR
= VENTA DIRECTA A DETALLISTAS

- VENTA A TRAVES DE MAYORISTAS

VENTA PERSONAL

A, DETERMINACIGN DE LA IMPORTANCIA QUE CONSIDERA A LA

VENTA PERSONAL Y A LOS DEMAS METODOS QUE SERAN UTI*
LIZADOS .

“ {1} FARA LA PROPIA ORGANIZACIGN DEL FABRICANTE
(2) PARA LOS MAYORISTAS i

“(3) - PARA LOS DETALLISTAS

. B. ORGANIZACION, SELECCIGN Y ADIESTRAMIENTO DE LA FUER

}“ZA DE VENTAS, EN LOS DIFERENTES NIVELES be DISTRI"
' BUC!GN.

PUBLICIDAD

FIJACIGN DE. PRESUPUESTO; SEGUN LA IMPORTANCIA CONCE'V ;
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o

~ EXHIBICIONES

DIDA A LA PUBLICIDAD,

" B. DETERMINACION DE LA POLITICA SOBRE TEMA DE LA CAN-

PARA.

€. DETERMINACION DEL PROCESO INTEGRAL DE ELEMENTOS Pi}

BLICITARIOS} v

. = 'UNA PUBLICIDAD A INTERMEDIARIGS

-~ UNA PUBLICIDAD A CONSUMIDORES

D DETERMINACIGON DE CANALES MEDIOS PUBLIGITARIOS QuE

VAN A SER UTILIZADOS.

PROMOCIONES

"A.  DETERMINACIGN DE LA INPQRTANCIA DE LA ENVOLTURA Y

ETIQUETAS, Y LA CAPACIDAD PROMOCIONAL DE LAS L) -l
MAS e )

e

“A.  DETERMINACIGN DE LA IMPORTANCIA DE ESTOS EVENTOS."

Y FORMULACION DE IDEAS AL RESPECTO,

SERVICIO AL CLIENTE

A, DETERMINACION DE LA IMPORTANCIA QUE REVESTIRA LA ==

_ PRESENTACIGM DE SERVICIOS. AL CL!ENTE; Y PREPARACZﬁN :
DEL PROCEDIMIENTO RESPECTIVO. = °* :

‘/MANEJO,FISICO DE LA MERCAchA: ;ALMACENAJE Y TRANSPORTE,
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11, RECOPILACION Y ANALISIS DE LOS DATOS: INVESTIGACION DE
MERCADO.

FACTORES DEL MERCADO QUE INFLUYEN SOBRE EL PRoceso InTE~
GRAL. o
1. ACTITUDES Y HABITOS DE LOS CONSUMIDORES

A)  MOTIVACIGN DEL CONSUMIDOR,

o . B) HABITOS DE COMPRA,

2. METODOS Y ACTITUDES DE LOS COMERCIANTES

- A) . MOTIVACIGN DE COMERCIANTE, ,
- B) ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACIGN COMERCIAL.

©)  PRACTICAS COMERCIALES Y ACTITUDES DEL COMERCIANTé; .
3. CQﬂéETENCiA‘

A) & ESTA LA COMPETENCIA BASADA EN EL FACTOR PRECIO ?
B) & CUALES SON LAS PREFERENCIAS bé Los CONSUﬁiDORéS‘?

© (1) ¢ En proDUcTOS ?
(2) & EN PRECIO ?

”(3) & EN senvxctos 2

<) CUAL ES LA RELACIGN ENTRE LA DENANDA Y‘LA QFERTA ?



Sy

E)

A)
Y

¢)

D)

L CGAL ES LA POSICION DE SU CGHPAREA EN EL MERCADO,
EN CUANTO A TAMANO Y CONSISTENCIA, EN RELACIGN CON
SUS COMPETIDORES.,

ROMERO DE COMPETIDORES Y GRADO DE CONCENTRACION DE ~
L.OS MISHOS. ’

COMPETENCIA INDIRECTA VS. COMPETENCIA DIRECTA

- CONTROLES GUBERNAMENTALES

SOBRE EL_PRODUCTO,
SOBRE EL PRECIO,

SOBRE LAS Paﬂcncns COMPETITIVAS.

SDBRE LA PUBLI CIDAD Y LA PROMOCIﬁN DE VEN'FAS.
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GENESIS DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA Y AUTORES MAS -
RECIENTES.

IV.1 ConcerTo DE DIRECCION DE MERCADOTECNIA.

A PARTIR DE LA REVOLUCION INDUSTRIAL, PODR{A DECIRSE
QUE LA ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA DENTRO DE LAS EMPRE-
SAS HA PASADO POR TRES ETAPAS EVOLUTIVAS Y SE ESTA MANIFES-
TANDO EN LA ACTUALIDAD UNA CUARTA. AUN CUANDO, MUCHAS EM--
~ PRESAS TODAVIA SE ENCUENTRAN EN ALGUNA DE ESAS ETAPAS ANTE
 RIORES; AUN SOLO UNAS CUANTAS EMPRESAS OBSERVAN LA FI1LOSO--
FIA Y PRACTICAS ADMINISTRATIVAS DE LA ETAPA DE MAYOR DESA-
RROLLO,

EMPEZAREMOS POR DESCRIBIR A LA PRIMERA ETAPA DENOMINA
DA ¥ ETAPA DE ORIENTACION A LA PRODUCCIGN “ EN LA QUE LOS =
OBJETIVOS DE PRODUCCIGN E INGENIERTA SATISEACEN LOS OBJETI-
VOS Y LA PLANEACION DE LA FIRMA, LA FUNCIGN DEL DEPARTAMEN
TO DE VENTAS; ES ESO, SGLO VE%DER LA PRODUCCION Y A UN DE--
TERMINADO PRECIO FIJADO POR LOS EJECUTIVOS DE PRODUCCION Y
FINANZAS { IMPORTANCIA DE LA CALIDAD EN.PRODUCCION ),

LA PROPOSICIGN FUNDAMENTAL DENTRO DE ESTA ETAPA NO ES
INDISPENSABLE EL. ESFUERZO DE MERCADOTECNIA PARA CONSEGUIR -
QUE LAS PERSONAS COMPREN UN PRODUCTO BIEN HECHO Y CON UN —-
PRECIO RAZONABLE, e

DURANTE ESTE PERIODO NO SE RECONOCE TODAVIA A LA MER-
“CADOTECNIA Y ESTA FORMA DE ORGANIZACION PREDOMING EN ESTADOS
UNIDOS HASTA 1930. SIN EMBARGO EN MEXICO, AON EN NUESTROS -
TIEMPOS ALGUNAS EMPRESAS SE ENCUENTRAN AON EN ESTA ETAPA, --
SIENDO CONCRETAMENTE EMPRESAS PEQUENAS. '

Hd
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LA SEGUNDA “ ETAPA DE ORIENTACIGN A LAS VENTAS ", RE
CIBE ESTA DENOMINACION PORQUE EN EL MOMENTO EN QUE ‘LA NECE
SIDAD YA NO ES PRODUCIR SUFICIENTES ARTICULOS Y/0 PRODUC--
TOS; SINO POR EL CONTRARIO SE TORNA EN PROBLEMA LA POSIBI-
LIDAD DE VENDER £5T0S ARTICULOS.

_ A NUESTRO JUICIO EN MEcho ESTE PER[ODO PODR{A DARSE
“DURANTE LA DECADA DE LOS 50’ S, EN LA QUE EL SGLO PRODUCIR
UN ARTICULO DE BUENA CALIDAD NO ERA GARANTTA DE sU EXITO =
EN EL MERCADO; POR TANTQ ESTO REQUERIA UN CONSIDERABLE ES-
FUERZD PRowocmNAL, ( FUE As{ COMO SE LES OTORGO MAYOR Iy
PORTANCIA A LAS VENTAS Y A LOS EJECUTIVOS DE VENTAS ).

A NIVEL MUNDIAL MAS CONCRETAMENTE EN ESTADOS UNIDOS
CONSIDERAMOS: QUE A ESTA ETAPA SE DIG EN LA DECADA DE LOS
30, ( SIENDO LOS NORTEAMERICANOS NUESTRO MODELO A SEGUIR:
EN GENERAL., LA ETAPA DE VENTAS ABARCO DESDE LA DECADA DE -
1os 30°S HAsTA 1950, SIN EMBARGO NINGUM AUTOR PUEDE AUN DE
FINIR CLARAMENTE LAS FECHAS DE NINGUNA DE LAS CUATRO ETA--

: LAMENTABLEMENTE EN ESTE PERIODOD LAS VENTAS ADQUIEREN

EN GRAN MEDIDA PARTE DE SU MALA FAMA: POR SER EN ESTA ETA-
PA, LA DE VENTA INTENSIVA. Lo MAS TRISTE ES QUE AUON EN ME
XICO ACTUALMENTE MUCHAS EMPRESAS PIENSAN QUE DEBEN LLEVAR
A CABO SUS NEGOCIACIONES BASADOS EN UNA FILOSOF[A DE VENTA
INTENSIVA PARA PODER LOGRAR SOBREVIVIR Y PROSPERAR. ESTO
MISMO USAN INSTITUCIONES DE BENEFICIENCIA Y OTRO TIPO DE -
ORGANIZACIONES, MISMAS QUE OLVIDAN LOS DESEOS DEL CONSUMI-
DGR Y POR TANTO SU PROCESO EVOLUTIVO SE ENCUENTRA DEWASIA-
© DD TANCADO.V_ :
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POR OTRA PARTE, LA OTRA " ETAPA DE ORIENTACIGN A LA
MERCADOTECNIA “; EN LA QUE SE PRESTA MAS INTERES A LA MER
CADOTECNIA, Y POCO A POCO LAS EMPRESAS ADMITEN EL CONCEPTO
DE ADMINISTRACION COORDINADA DE LA MERCADOTECNIA, ENCAMINA
DA AL CONSUMIDOR ¥ UN VOLUMEN DE VENTAS EN UTILIDADES,

Lo MAS TRASCENDENTAL DE ESTA ETAPA, EN VIRTUD DE QUE
" VIARIAS ACTIVIDADES TRADICIONALMENTE ERAN RESPONSBILIDAD -
DEL GERENTE DE PRODUCCIGN O DE CUALQUIER OTRQ EJECUTIVG, -
AHORA SON DEL GERENTE DE MERCADOTECNIA,.

ACTUALMENTE PUEDE DECIRSE QUE GRAN PARTE DE LAS EMPRE
SAS GRANDES, Y ALGUNAS MEDIANAS, EN MEXICO SE ENCUENTRAN --
POR ESTA TERCER ETAPA DE LA EVOLUCION ADMINISTRATIVA DE LA
MERCADOTECNIA. SIN EMBARGO EN DEMASIADOS CASCS Y POR ACTUA
LES CONDICIONES ORGANIZACIONALES Y SOCIALES EN LAS QUE SE -
ENCUENTRA’ NUESTRO PA[S PERSISTE EL MAL ENTENDIDO, DE QUE LA
DIRECCION DE MERCADOTECHIA ES SOLAMENTE UN NOMBRE ELEGANTE
PARA REFERIRSE A CASOS CONCRETDS COMO: VENTAS, PROMOCION.
ETC, ‘

Y POR ULTIMO TENEMOS LA ETAPA DENOMINADA DE “ RESPON-
SABILIDAD SOCIAL ¥ ORIENTACIGN HUMANA “.

“ LAS CONDICIONES ECONGMICAS Y SOCIALES DEL DECENIO -
DE 1970 HAN LLEVADO A LA CUARTA ETAPA EN LA EVOLUCIGN ADMI-
NISTRATIVA DE LA MERCADOTECNIA, UN PER[ODO CARACTERIZADO --
POR SU ORIENTACIGN SOCIAL. ESTA MUY CLARO QUE LOS EJECUTI-
' VOS DE LA MERCADOTECNIA DEBEN ACTUAR DE MANERA SOCIALMENTE
- RESPONSABLE, SI DESEAN TENER EXITO O POR LO MENOS SOBREVI--
VIR, EN ESTA EPOCA, LAS PRESIONES EXTERNAS, COMO SON EL -
_ DESCONTENTO DE LOS CONSUMIDORES, UNA PREOCUPACIGN POR LOS -
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PROBLEMAS DE LA CONTAMINACION AMBIENTAL. Y LAS FUERZAS LEGA
LES Y POLITICAS, ESTAN INFLUYENDO EN LOS PROGRAMAS DE MERCA
" DOTECNIA EN MUCHAS EMPRES AS R ¢ 14))

'EN ESTA CUARTA ETAPA TAMBIEN PODRIA CONSIDERARSE COMO
- UN CAMBIO DEL MATERIALISMO HACIA EL HUMANISMO; EN UNA SOCIE
DAD EN LA QUE EXISTE ESCACEZ Y RESTRICCIONES PARA LOGRAR LA
SUPERVIVENCIA ( NOS REFERIMGS A RECURSOS NATURALES Y TODA -
CLASE DE MATERIAS PRIMAS ); POR TANTO EN SU CONCEPTO PROFUN
' DO No SOLO ES RESPONSABILIDAD SOCIAL SINO LO MAS FMPORTANTE,
ORIENTACIGN HUMANA. EN ESTA ETAPA PODRTAMOS AFIRMAR QUE LA
ADMINISTRACIGN DE LA MERCADOTECNIA DEBE FIJAR SUS OBJETIVOS
EN LA CREACION DE UNAS MEJORES CONDICIONES DE VIDA EN LAS -
QUE SE INCLUYA NO SOLAMENTE EL NIVEL MATERIAL SIHO LO REFE~
‘ RENTE AL ASPECTO HUMANO.

AHONDANDO MAS EN EL NACIMIENTO DE LA ORIENTACION sO--
CIAL EN MERCADOTECNIA, ( Y AST MISMO, AUN QUE PAREZCA REDUN
DANTE  MERCADOTECNIA SOCIAL EN LA MERCADOTECNIA ADMINISTRATL
VA ),

“ DE.LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR Y DE NUESTRAS CAMBIAN-
TES METAS DE CONSUMO, HA NACIDO UNA NUEVA ORIENTACION EN LA
PRACTICA Y ESTUDIO DE LA MERCADOTECNIA: SU ORIENTACIOHN SO-
'CEIAL. LA MERCADOTECNIA SOCIAL ES UNA AMPLIACIGN, MAS NO UN
REEMPLAZO DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA. EN LA MERCADO-
TECNIA SOCIAL NOSOTROS TODAVIA TENEMOS QUE DESARROLLAR UN -
PROGRAMA DE MERCADOTECNIA QUE PLANEE, DETERMINE EL PRECIO,
. PROMUEVA Y DISTRIBUYA PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA SATISFACER

(lﬂ)IDEM. Dents F. HEALY. “CHAT Nsxr¢ Is TH: MARKET I NG 0.2GANIZA
TION THE NEXT STEP. !N THE COURSE oF ORGANIZATIONAL ZvOLU-
TION” MARQUETE Busquss Revxsw, 1975 P P, 98~104.
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LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES. PERO TAMBIEN DEBEMOS IR UN
~POCO MAS ALLA Y CONSIDERAR LAS CONSECUENCIAS SOCIALES DE ES-
TE PROGRAMA DE MERCADOTECNIA “. (11)

EN Nuzsrno PALS PODRIA DECIRSE QUE MUY POCAS EMPRESAS |
TOMAN EN CUENTA ESTAS RESPONSABILIDADES SOCIALES Y NO ADVIER-
TEN LA ACTUACION DE LOS DIRECTORES DE EMPRESA COMO UNA PARTE
INTEGRANTE DE UN MOVIMIENTO ECONGMICO SOCIAL EXISTENTE DEN-~-
TRO DE UN REGIMEN DE LIBRE EMPRESA COMO LO ES EN MEXICO.

* NUESTRA INICIATIVA PRIVADA DEBE MEDITAR, Sf; DEBE
PENSAR MUY CUTDADOSAMENTE LO QUE HARA EN UN FUTURO INMEDIA-.
TG, DEMASIADO INMEDIATO. - 4 SERA CAPAZ cOMO DECTA EN OTRO MO
MENTO DE VER CUAL ES EL SIGNO DE LOS TIEMPOS QUE ESTAMOS VI-
VIENDO ?. SU PROBLEMA FUNDAMENTAL ES EL DE COMPAGINAR SU ES
CASA EXPERIENCIA HISTORICA CON LA NECESIDAD DE ADQUIRIR RAPL -
© DAMENTE UN JUICIO MADURO Y UNA PREVISION CERTERA SOBRE SU AC
TUACI6N EN UNA EPOCA EN LA QUE RESULTA INELUDIBLE ESTE DILE-
MA: O LA INICIATIVA PRIVADA RECONOCE Y CUMPLE SUS RESPONSA--
BILIDADES SOCIALES O SERA DOMINADA POR EL INTERVENCIONISMO -

DEL ESTADO,

LAS CONTRAVERSIAS SOLO HACEN PERDER UN TIEMPO PRECIOSO,
NO TIEME SENTIDO DISCUTIR POSICIONES DOCTRINARIAS CUANDO LAS
GRANDES MASAS DE INDIGENTES NO ESTAN DISPUESTAS A SEGUIR CON
FORMES CON SU MISERIA, NI CUANDO LOS [NDICES ESTADfsTICOS -~
PRESENTAN COMO UNA VERDAD AXIOMATICA LA INJUSTA DISTRIBUCION
DE LA RENTA NACIONAL,. NI CUANDO LAS DIFERENCLAS ENTRE LOS SA
‘LARIOS Y LOS PRECIOS SE AHONDA CADA DIA MAS, NI CUANDO EL -7

(11) IDEM., FUNDAMENTOS DE MARKETING, WILLIAM J.
STANTON, 2A. EDICION 1580
Ep. Mc. Grau HrLL,
P, 608
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COSTO DE LA VIDA SIGUE ASCENDIENDO A PESAR DE CUANTO EN CON
TRARIO SE DIGA, . '

PoR LARGOS ARNOS NUESTRA INICIATIVA PRIVADA HA ESCUCHA
DO, EN DIFERENTES Tnuos, OPORTUNAS RECOMENDACIONES SOBRE LA
URGENCIA DE UNA AcrpAchN APEGADA A LOS MANDATOS DE UNA VER
DADERA JUSTICIA SOCIAL. LA DOCTRINA ESTA AM[, EXPUESTA Y -
COMPROBADA PLENAMENTE PARA QUIENES ESTEN LIBRES DE PREJUI--
c10s.

¢ QUE QUEDA, ENTONCES, POR HACER ? ESO, NADA MAS QUE
ESO0: HACER.”(12)

POR OTRA PARTE:

* DESPUES DE SENALAR QUE LA IDEA MEDULAR DE MERCADO--
TECNIA GIRA EN TORNS AL INTERCAMBIO INTERPRETAREMOS AHORA -
A LA DIReccION O ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA COMOC UNA -
CIENCIA DE ACCIGN, QUE CONSTA DE PRINCIPIOS PARA MEJORAR LA

'EFICIENCIA DEL INTERCAMBIO. LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA

REPRESENTA LA PROFESIONALIZACION DE LAS RELACIONES DE INTER
CAMBIO,  ESTE ES UN VALOR QUE HA ESTADO POTENCIALMENTE PRE-
SENTE EN TODOS LAS SITUACIONES DE INTERCAMBIO: DE HECHO, AL
GUNAS DE LAS GRANDES IDEAS DE LA HISTORIA HUMANA FUERON PRO-
PAGADAS CONCIENTEMENTE POR PERSONAS QUE COMPREND{AN LAS CON

- DICIONES NECESARIAS PARA EL INTERCAMBIO EFECTIVO. SIN EM--

BARGO, HASTA LOS (LTIMOS TIEMPOS LA DIRECCION O ADMINISTRA-
CION DE MERCADOTECNIA NO SE HA CONVERTIDO EN UN ARTE PROPIA

__HENTE picHo . (13).

S (12)

a3

1DEM. REFLEXIONES SOBRE LA ADMINISTRACION: ISAAC GUZMAN ValL-
DIVIA. 1A.. Enxczﬁﬁ 1961; Ep. REVERTE MEXICANA. P.P., 7.~ 78,
IDEM. DIRECCION DE MERCADOTECN;A, PHILIP ' KOTLER, ZA. EDI--

CION 197a, EDITORIAL DiaNa, P, 32!

*
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PARA PHILIP KOTLER EL. CONCEPTO DE DIRECCION O ADMINIS
TRACIGN DE MERCADOTECNIA ES: EL ANALISIS, PLANEACION, EJE-
CUCION Y CONTROL DE PROGRAMAS DESTINADOS A PRODUCIR INTER--
CAMBIOS CONVEHNIENTES CON DETERMINADO PUBLICO, A FIN DE OBTE
NER GANANCIAS PERSONALES O COMUNES, DEPENDE CONSIDERABLEMEN
TE DE LA ADAPTACIGN Y COORDINACIGN DEL PRODUCTO, PRECIO, —-
PROMOCION Y LUGAR PARA LOGRAR UNA REACCION EFECTIVA,

LA EXPLICACION RESPECTIVA A ESTA DEFINICION COMENZA-

RIA DEFINIENDO A LA ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA COMO UN
PROCESO EJECUTIVO O ADMINISTRATIVO QUE ABARCA UN ANALISIS,
PLANEACIGN, EJECUCION Y CONTROL, SEGUIDAMENTE SE ESTIMA -
COMC UNA ACTIVIDAD DIRIGIDA A LOS RETOS QUE REPRESENTAN LOS
INTERCAMBIOS CONVENIENTES: MISMOS QUE PUEDEN SER BIENES MATE
RIALES Y SERVICIOS U OTROS DE CARACTER SOCIOLGGICO REFERIDOS
A ORGANIZACIONES, PERSONAS, HOGARES E IDEAS. POR OTRO LADD
LA DIRECCION O ADMINISTRACIGN DE MERCADOTECNIA SON FUNCIONES
QUE PODRIAN LLEVAR A CABO TANTO EL VENDEDOR COMO EL COMPRA--
DOR., TAMBIEN ES UN TANTO NEUTRAL EN CUANTO A SU ASPECTO MO-
RAL, YA QUE PUEDE DESARROLLARSE PARA OBTENER GANANCIAS PERSQ
“NALES 0 REC[PROCAS Y COMUNES. FINALMENTE ENMARCA EL AJUSTE
Y COORDINACISN DE VARIOS FACTORES QUE SE AGRUPAN Y SINTETI--
ZAN EN LA CLASIFICACION GENERAL DE PRODUCTO, PRECIO., PLAZA Y
PROMOCION, POR TANTO LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA BUSCA ~=-
REALIZAR EL AJUSTE DE LOS PRODUCTOS Y MENSAJES DE LAS ACTIVL
DADES Y ACTITUDES A LOS NUEVOS PRODUCTOS E IDEAS ( EN SINTE-
SIS ) LA DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA NO ES SOLAMENTE UNA FUN-
CIO6N.

07RO AUTOR ES WIiLLiamM J. STANTON QUE DEFINE & LA DIREC
CION © ADMINISTRACléh DE MERCADOTECNIA COMO: EL PROCESO DE - .
PLANEAC:ON, ORGANIZACIGN, DIRECCIGN Y EVALUACIGN DE LOS Es-—



- 1Q6.

FUERZOS DE UN GRUPO DE PERSONAS HACIA UNA META COMON.

EL PROCESO ADMINXSTRAT!VO% DE ACUERDO A LA FORMA EN LA
QUE SE IMPLICA LA HEBCADOTECNIAJ SE COMPONE ESENCIALMENTE DE.
LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES:

l.- DESARROLLAR UN PLAN O PROGRAMA,
2.~ EJECUTARLD,
2.~ EVALUAR SUS RESULTADOS.

, LA ETAPA DE DESARROLLO INCLUYE ESTABLECER METAS Y PLA-
NEAR COMO LOGRARLA LA EJECUCIGN DEL PLAN,COMPRENDE LA GRGANL
ZACIGN DEL PLAN GENERAL Y DIRIGIR LA OPERACIGN ACTUAL. LA -
ETAPA DE EVALUACIGN EXAMINA LOS RESULTADOS DEL COMPORTAMIEN-
TO PASADO SE UTILIZAN HACIA EL FUTURO PARA FIJAR METAS Y PLA
NES PARA NUEV0OS PERTODOS.

TAMBIER LOS AUTORES EDWARD W. CUNDIFF. RICHARD R. STILL
¥ JORGE IVAN CAsTaflo B., ELLOS COMIENZAN EXPLICANDO A LA DI--
RECCION NO SOLAMENTE COMO EL SABER TOMAR UNA DECISION, SINO
QUE SE HACE MEDIANTE PLANIFICACION, ORGANIZACION., COORDINA~'
CION Y CONTROL. AFIRMA QUE TODAS LAS POSICIONES ADMINISTRATL
VAS SON SIMILARES. LAS DISTINCIONES ENTRE PUESTOS EJECUTIVOS
SE REFIEREN MAS QUE NADA A LOS DIFERENTES GRADOS DE ENFASIS -
EN CADA UNA DE LAS CUATRG FUNCIONES DE LA DIRECCION,

LAS POSICIONES DIRECTIVAS TAMBIEN SE DISTINGUEN EN CUAN
TO A SUS AMBITOS DE COMPETENCIA PARA TOMAR DECISIONES, LoS -
EJECUTIVOS DE COMERCIALIZACIGN DETERMINA DECISIONES ACERCA DE
SUS AREAS, SIN EMBARGO CIERTAS DECISIONES REPRESENTAN . SPECTOS
QUE AFECTAN LAS OPERACIONES DE UNA 0 MAS AReAs YJ/0 DEFAITAMEN~-
T0S. ‘
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DEFINEN PUES A LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA COMO UNA
RAMA DEL VASTO AMBITO DE LA DIRECCION DE EMPRESAS., ESTRIBA -
EN DIRIGIR AQUELLAS ACTIVIDADES QUE ENCAMINADAS POR FINES DE
FINIDOS SE ORIENTAN AL LOGRO DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA,

EL VOLUMEN DE VENTAS, LOS RENDIMIENTOS NETOS Y LA PROPA
GACIGN DE VENTA Y UTILIDADES SON LOS TRES PRINCIPALEL1S OBJETL
VOS DE LA MERCADOTECNIA, ADEMAS FORMAN LAS METAS MAS IMPORTAN
TES DE TODA LA EMPRESA, O TAMBIEN LA DIRECCION DE MERCADOTE(L
NIA ES RESPONSABLE ANTE LOS ALTOS CIRCULOS DIRECTIVOS DE CO--
MENZAR Y CONSERVAR LOS INGRESOS ALCANZADOS POR CONCEPTO DE -
VENTAS, DE EQUILIBRAR EL. VOLUMEN DE VENTAS Y LOS GASTOS DE --
TAL FORMA QUE SE ALCANCE BENEFICIOS Y, TAMBIEN DE LA OBTEN-
CI6H DE LA EXPANSIGN DE LOS NEGOCIOS.

ESTOS AUTORES OPINAN QUE LA FRASE DIRECCIGN DE MERCADO
TECNIA SE UTILIZA CON MAS PER[ODICIDAD PARA HABLAR ACERCA DE
LAS OPERACIONES DE LOS PRODUCTOS Y NO Asf DE LAS ACTITUDES -
“DE__LOS -INTERMEDIARIOS,

POR TANTO LOS DIRECTORES DE MERCADOTECNIA DE LAS EMPRE
SAS PRODUCTORAS SE DEDICAN A ASUNTOS DE ORGANIZACION DE LA -
COMERCIALIZACIGN, PRODUCTOS., MARCAS, CONDUCTOS DE DISTRIBU--
CIGN, DISTRIBUCIGN FISICA, DETERMINACION DE PRECIOS, PUBLICI-
DAD, Y VENTAS PERSONALES. ESTAS SON LOS CIRCULOS EN LOS QUE
TOMAN DECISIOMES LOS DIRECTIVOS DE MERCADOTECNIA DE TODAS LAS
EMPRESAS FABRICANTES Y VENDEDORAS., ( LA NATURALEZA GENERAL -
DE ESTAS FUNCIONES SE EXPLICARA MAS ADELANHTE Y MAS AMPLIAMEN-
TE EN EL STGUIENTE SUBCAPITULO, TOMARDO EN CUENTA EL PUNTO DE
VISTA DE ESTOS AUTORES EN FUCNION DE SUS RELACIONES CON EL --
TRABAJO DEL GERENTE DE MERCADOTECNIA ).
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IV.2 PROCESO DE DIRECCION DE MERCADOTECNIA. .

*

BN EL SUBCAP{TULO ANTERIOR EXPLICAMOS LA FORMA EN QUE Ug
FINEN A LA Dxaecctdn DE NERCADOTECNIA ALGUNOS AUTORES, Y EN —-
 ESTE SUBCAPITULO EXPONDREMOS EL PROCESO DE DIRECCIGN DE MERCA-
- DOTECNIA PARA cADA UNO DE ESTOS AUTORES ( QUE CONSIDERAMOS MAS
REPRESENTATIVOS ).

INICIAREMOS CON PHILIP KOTLER EL PROCESO DE DIRECCION DE
MERCADOTECNIA, COMPRENDE:

I. AMALISIS DE LAS OPORTUNIDADES MERCADOTECNICAS,

I.J Los Mercapos De CoNsuMo Y EL COMPORTAMIENTO DEL =~.
COMPRADOR, )

ANTES DE PLANEAR LA MERCADOTECNIA CONVIENE ENTENDERSE -~
BIEN LOS NERCADOS.

, PARA LO CUAL ES MENESTER ANALIZAR UN MERCADO EN BASE A -
LAS SIGUIENTES CATEGOR[AS:

A)  OBJETOS.~ QUE SE CLASIFICAR[AN DE DOS MANERASJ hit}
RADEROS, NO DURADEROS Y SERVICIOS; DE CONVEMIENCIA,
DE ELECCION DE COMPRA Y DE ESPECIALIDADES, ‘

B) OBJETIVOS.- DEL CONSUMIDOR SON LOS DE CONFORMAR UNA
: - JERARQUIA DE NCCESIDADES'" FISIOLOGICAS DE SEGURI~~
DAD, DE PERTENENCEA, POSICIGN Y AUTO-REALILACIGN.

o LA CONFIGURACIGN ORGANTZACIONAL DE LA COMPRA,PARTE



D)

1.2

GOBIERNO,

" A)

B)

c)

.DEL CONSUMIDOR, ES LA FAMILIA, LAS PARTICULARIDA-
DES FAMILIARES COMO CENTRO DE AUTORIDAD, CULTURA
Y ANTECEDENTES DE CLASE SOCIAL Y ETAPA DEL CICLO
DE VIDA FAMILIAR INTERVIENEN EN EL MODO DE COM-~-
PRA., | .

OPERACIONES .- EL COMPRADOR ATRAVIESA POR UN PRO-
CESC QUE SE INICIA CON EL DESPERTAR DE LA NECESI-
DAD, LA BOSQUEDA DE INFORMACION, LA REALIZACION

~BE- LA EVALUACION, LA DECISION DE COMPRA'Y LOS SEN

'TIMIENTOS POSTERIORES A ESTA,

Los MERCADOS DEL PRODUCTOR, DEL REVENDEDOR Y DEL

EL MERCADO DEL PRODUCTOR.- ABARCA TODOS LAS FIRMAS
COMERCIALES QUE INTERVIENEN EN LA PRODUCCIGN DE AR-
TICULOS ¥ SERVICIOS PARA VENTA O ARRENDAMIENTO A -~
OTROS.

Ei. MERCADO DEL REVENDEDOR.=- CONSISTE DE INDIVIDUOS
Y ORGANIZACIONES QUE CONSIGUEN Y REVENDEN ARTICU-~
LOS PRODUCIDOS POR OTROS.

EL MERCADO DE GOBIERNO.- LAS PRACTICAS DE COMPRA ~
DEL GOBIERNO SON PERFECTAMENTE ESPECIALIZADAS Y Es-
PECTFICAS. -

"MEDICIGN Y PREDICCION DE LA DEMANDA,

"NIQGUNA EMPRESA PUEDE REALIZAR NEGOCIOS CON EXITO =~
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SINO TRATA DE MEDIR LA DIMENSIGN REAL DE LOS MERCADOS PRESEN-
TES Y FUTUROS.

TODA FIRMA PUEDE TOMAR MUCHAS MEDIDAS DE LA DEMANDA, VA
RIANDO EN EL NIVEL DF CONGLOMERACIGN DE LOS PRODUCTOS, DE LA
DIMENSION DEL TIEMPO Y DEL ESPACIO, PARA CALCULAR LA DEMANDA
FUTURA, LA FIRMA PUEDE USAR DIFERENTES METODOS DE PRONOSTICOS
TALES COMO: ENCUESTAS DE INTENCIONES DEL COMPRADOR, ESTIMA--
' CIONES DEL COMPRADOR, ESTIMACIONES POR EL CUERPO DE VENTAS, O
PINIONES ExPERTAs, PRUEBAS DE MERCADO, ANALISIS DE SERIES DE
TIEMPO O ANALISIS ESTADISTICO DE LA DEMANDA,

I1.  PLANEACIGN DE PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA,
I1.1 SEGMENTACIGN Y SELECCION DE MERCADOS.

|.AS OPORTUNIDADES QUE PERCIBE UN MERCADO AUMENTA CUANDO
EL VENDEDOR SE DA CUENTA QUE ESTE ESTA COMPUESTO POR GRUPQS -
DE CLIENTES CON PREFERENCIAS VARIABLES, MAS NO TODAS TIEMEN -
LA PROBABILIDAD DE RECIBIR SU AGRADO TOTAL. LOS MERCADOS SE

-~ SEGMENTARTAN DE ACUERDO A ESTAS VARIANTES: GEOGRAFICAS, Demg

GRAFICAS Y PSICOGRAFICAS. PARA QUE AL FINAL DE CUENTAS RESUL
TEN OTILES LOS SEGMENTOS DEBEN SER: MENSURABLES, ACCESIBLES
Y SUSTANCIALES. .

. 11,2 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA Y LOS PRESUPUESTOS._

SE REFIERE, A LOS METODOS QUE SE UTILIZAN PARA PLANEAR -
DEHTRO DE LOS CUALES; EL GERENTE DE PRODUCTG ATRAVIESA SOR ~- -
CUATRO ETAPAS, LOS QUE DAN A LUZ EN PLAN INDIVIDUAL Y;

¢
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ESTUDIA LAS ESTADISTICAS ELEMENTALES QUE LE MUES—-
TRAN LA HISTORIA Y MOVIMIENTOS DE SU PRODUcTO. Y
SU POSECION ACTUAL EN EL COMERCIO.

HACE UNA PROYECCION DE VENTAS Y UTILIDADES EN' FUN-
CION DE LA ADOPCION DE LA KNUEVA ESTRATEGIA.

SI LAS PROYECCIONES NO LE INTERESAN, VALORA OTRAS -
ESTR&TEGfAS} TOMANDO EN CUENTA POSICIOMES DIVERSAS
PARA SU PRODUCTC Y RUEVOS NIVELES DE GASTO. COMBINA
CIONES DE MERCADOTECNIA Y SU ASIGNAClﬁN Y DISTRIBU-
CIGN ENTRE LOS MERCADOS META.

'UNA VEZ DEFINIDA SU ESTRATEGIA, SE DEDICA A HACER -

UN PLAN DETALLADO DE GASTOS Y TRABAJO PARA SU EJECUY
CION Y CONTROL.

#;_1Iii. LA ADMINISTRACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA.

III.1 LA ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA.

Hcv POR HOY LOS DEPARTAMENTOS DE MERCADOTECNIA ESTAN OR-
NIZADOS DE VARIAS MANERAS, LA MAS FRECUENTE ES LA ORGANIZA-
6N DE MERCADOTECNIA FUNCIONAL, EN QUE LAS VARIADAS FUNCIONES
£ ENCUENTRAN A CARGO DE DIRECTORES DIFERENTES QUE REPORTA!

DN EL VICEPRESIDENTE DE MERCADOTECNIA. OTRA FORMA COMUN ES -
A ORGANIZACION DE GERENCIA DE PRODUCTQS. SEGON LA CUAL LOS —-
RODUCTOS IMPORTANTES SE CONFTAN A LA RESPONSABILIDAD DE GEREN
ES QUE OPERAN EN COLABORACIGN CON LOS DISTINTOS ESPECIAL!STAS
JNCIONALES ‘DE' LA EMPRESA PARA DESARROLLAR Y REALIZAR PRAGMATL
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CAMENTE LOS PLANES RELATIVOS AL PRODUCTO O PRODUCTOS. OTRA FOR
MA NO COMON ES LA ORGANIZACIGN DE GERENCIA DE MERCADOS, SEGON ~
LA CUAL LOS PRINCIPALES ENTRE ESTOS LE SON CONFIADOS A GERENTES
QUE OPERAN CON LOS ESPECIALISTAS FUNCIONALES DE LA COMPAN[A -~
PARA DESARROLLAR Y LLEVAR A LA PRACTICA LOS PLANES CONCERNIEN-
TES A MERCADOS. '

- Por dLTIMO LAS COMPARTAS MULTIDIVISIONALES SUELEN CREAR -
UN PERSONAL CORPORATIVO DE MERCADOTECNIA Y DIVERSOS DEPARTAMEN-
TOS DE MERCADOTECNIA EN LAS DIVISIONES CON CIERTAS DIVERGENCIAS
EN CUANTO A LA DIVISIGN Y AUTORIDAD DE LOS DISTINTOS SERVICIOS.

I11.2 SISTEMA DE INVESTIGACIGN MERCADOTECNICA E INFORMA-
CIGN,

EL PROCEDIM!ENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA CONLLE
VA EL DE INFORMACIGON, { TANTO INTERNA COMO EXTERNA ), Y CONSTA
DE CINCO ETAPAS:

A)  DEFINICIGN DEL PROBLEMA,

B) DISENo DE LA INVESTIGACIGN.
é) TRABAJO SOBRE EL TERRENO.
D) ‘ANALrszs DE DATOS,

 E)  PREPARACION DEL INFORME. &

LA BUENA INVESTIGACIGN DE MERCADOTECNIA SE CARACTERIZA POR
“SuU METODO cstrrFxco, SU CREATIVIDAD, SUS METODOLOGIAS MOLTIPLES,
Sy ESTRUCTURACIGN DE MODELOS Y SUS MEDIDAS DE cOSTOS Y BENEFILIOS
DEL VALOR DE LA INFORMACION.
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LOS CIENTFICOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS PUEDEN
CONSTRUIR Y HACER USO DE MODELOS DESCRIPTIVOS O DE DECISIGN,
Y VERBALES. CRAFICOS O MATEMATICOS PARA ABORDAR LOS PROBLEMAS

DE LA MERCADGTECNIA.

III.S CoNTROL DE MERCADOTECNIA.,

EL CONTROL DE MERCADOTECNIA ES RESULTADO NATURAL DEL =--
PLANTEAMIENTO DE MERCADOTECNIA. LAS ORGANIZACIONES REQUIEREN
POR LO MENOS DE 3 TIPOS DE CONTROLES MERCADOTECNICOS: DONDE
EL MAS IMPORTANTE Y DIGNO DE TOMARSE EN CUENTA, YA QUE SE CON
SIDERA UN INSTRUMENTO DEL CONTROL ESTRATEGICO Y SE LE DENOMI-
NA:  AUDITOR[A DE MERCADOTECNIA; Y TIENE POR OBJETO DETERMI--
NAR LAS AREAS DE PROBLEMAS Y RECOMENDAR UN PLAN DE AccIdh co-
RRECTIVA PARA MEJORAR LA EFICIENCIA MERCADOTECNICA GENERAL DE
LA ORGANIZACION.

POR OTRO LADO WILLIAM J. STANTON.

EL PrROCESO DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA PARA ESTE AUTOR -
ABARCA SOLAMENTE TRES ETAPAS QUE SON: PLANEACION, EJECUCION
Y EVALUACIGN DE LO PLANEADO: AS{ MISMO €L DICE QUE LA PLAMEA- ~
CI0N FORMAL DE MERCADOTECNIA ES EL ASPECTO CLAVE DEL EXITO --
DEL ESFUERZO EN ESTE RUBRO DE LA EMPRESA. EL AUMENTO DE LA ~
COMPETENCIA, LAS PRESIONES SOBRE LAS UTILIDADES Y LA NATURALE
ZA DINAMICA DE NUESTRO SISTEMA SOCIOECONGMICO, HACEN MENESTER
COMO OBLIGATORIA A UNA PLANEACIGN CUIDADOSA VIRTUALMENTE EN -
CUALQUIER ORGANIZACIGN DE MERCADOTECNIA.

LA BASE EN QUE SE ENCUENTRA CIMENTADA LA PLANEACION EXI-
TOSA EN MERCADOTECNIA, ES LA MEDIDA Y PRONGSTICO DE LA DEMANDA
- DEL MERCADO, . : v
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LA ADMINISTRACION DEBERA MEDIR EL POTENCIAL DE MERCADD EN LA
INDUSTRIA Y AS{ DETERMINAR LA PARTICIPACION DENTRO DEL MERCA-~
DO DE LA EMPRESA. EL PRONGSTICOS DE VENTAS RESULTA SER UN --
FACTOR CLAVE PARA CONTROLAR EN LA PLANEACION OPERATIVA DENTRO
DE UNA EMPRESA ( YA SEA POTENCIAL DE MERCADO O VENTAS DE LA
FIRMA ).

Por OTRA PARTE EN LA EVALUACION DEL ESFUERZO DE MERCADO-
TECNIA, TENEMOS LA IMPORTANCIA DE LA AUDITORIA DE MERCADOTEC--
NIA EN UN PROGRAMA DE EVALUACION TOTAL. LA MAYOR[A DE LAS EM~
PRESAS SON V{CTIMAS, CUANDO MENOS DE ALGUNOS ESFUERZOS DE MER-~
CADOTECNIA MAL ENCAMINADOS. LA SITUACION “80-20" ¥ EL PRINCI-
P10 DEL “ICEBERG" ” ( EL PRINCIPIO §0-20 -. UNA COMPAR[A NO
DISFRUTA DE LA MISMA TASA DE UTILIDAD NETA EN CADA VENTA INDI-
VIDUAL, EN LA MAYOR PARTE DE LAS EMPRESAS UNA GRAN PROPORCIGH
DE LOS CLIENTES, ZONAS O PRODUCTOS ALCANZAN UNA PEQUERA POR--
CIGN DE LAS UTILIDADES. ESTA RELACIGN ENTRE UNIDADES DE VENTA
Y LAS UTILIDADES SE HA CARACTERIZADO COMO EL PRINCIPIO DE ~-
80-20 - 5 DECIR, EL 80% DE LOS PEDIDOS. CLIENTES, TERRITORIOS
0 PRODUCTOS CONTRIBUYEN SOLAMENTE CON EL 20%Z DE LA UTILIDAD DE
VENTAS,

PoR OTRO LADO MUCHOS EJECUTIVOS NO ESTAN CONSCIENTES DE
LOS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA MAL ENFOCADOS EN SUS EMPRESAS,
~ NO SABEN QUE PORCENTAJE DE LAS VENTAS TOTALES Y DE LAS UTILIDA
. DES PROVIENEN DE UNA LINEA DADA DE PRODUCTOS O DE UN GRUPO DE
CLIENTES. CON FRECUENCIA, LOS EJECUTIVOS NO PUEDEN DESCUBRIR
‘ESTA MALA DIRECCIGN DEL ESFUERZO, DEBIDO A QUE CARECEN DE IN--
FORMACION LO SUFICIENTEMENTE DETALLADA.
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LA ANALOGIA DE UN ICEBERG EN UN MAR ABIERTO SE HA UTI-
LIZADO PARA ILUSTRAR ESTA SITUACION ) " (14) ESTAS SON UNA ~
REALIDAD EN GRAN PARTE DE LAS EMPRESAS YA QUE SUS ESFUERZOS
DE MERCADOTECNIA (COSTOS) SE ESTAN AMPLIANDO EN FUNCIGN AL -
NOMERO DE UNIDADES DE MERCADOTECNIA MAS QUE A SU POTENCIAL DE
UTILIDADES., BASICAMENTE, LAS EMPRESAS NO SABEN CUANTO DEBEN
ESTAR ‘GASTANDO EN SUS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA Y LOS RE--
SULTADOS QUE DEBERAN PERCIBIR DE ESTOS GASTCS.

_ ' LAS DOS HERRAMIENTAS INDISPENSABLES PARA CONTROLAR DI-
- CHOS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA MAL DIRIGIDOS SON UN ANALISIS
DEL VOLUMEN DE VENTAS Y UN ANALISIS DEL COSTO DE MERCADOTEC-~
NIA. SI PROCEDE DE FORMA IDONEA, LA ADMINISTRACIGN PUEDE EXA
MINAR SU VOLUMEN DE VENTAS Y SUS COSTOS DE MERCADOTECNIA POR
- LINEA DE PRODUCTOS Y POR SEGMENTO DE MERCADOS. UNO DE LOS -~
MAS ESENCIALES PROBLEMAS EN EL ANALISIS DEL COSTO DE MERCADQ
- TECNIA ES EL DE LA DISTRIBUCION DE ESTOS, ESPECIALMENTE LOS ~
COSTOS INDIRECTOS, ENTRE LAS DIVERSAS UNIDADES DE MERCADOVEC-
NIA. PERD LOS HALLAZGOS DE ESTA DESCOMPOSICION SON EXTREMADA
b MENTE OTILES AL AJUSTAR LAS DECISIONES ADMINISTRATIVAS EN DIS
. TINTOS ASPECTOS DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA,

FINALMENTE EbDwaArD W, CUNDIFF, RICHARD K, STILL Y JORGE
IvAn CAsTaNo B.  LAS ETAPAS DE SU PROCESO DE DIRECCION DE MeR
CADOTECNIA SON:

PLANEACIGN,

"UN' ADMINISTRADOR DE MERCADOTECNIA DEBERA POSEER CUALIDA .
.. DES ‘MUY BIEN DESARROLLADAS DE PLANIFICADOR, ADEMAS ESTE NO -

{14 1BIp., (11), P.P. 583,584,
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S6LO PARTICIPA EN LA DECISIGN SOBRE EL VOLUMEN DE VENTAS Y UTL
 LIDADES NETAS QUE DEBEN IMPONERSE LA COMPAM[A SINO QUE ADEMAS
DE HACER FRENTE A LA RESPONSABILIDAD PRINCIPAL DE LOGRAR QUE -
” ESAS CIFRAS SE CONVIERTAH EN REALIDAD “. ES SU OBLIGACION -
" PLANIFICAR “ LA MANERA DE COMO LA COMPANTA VA A PASAR DE DOMDE
HOY SE ENCUENTRA A DONDE DESEA LLEGAR POSTERIORMENTE ",

ORGANIZACIGN.

‘ FLL GERENTE DE MERCADOTECNIA NECESITA TENER APT:TUDES'PARA
ORGANIZAR, S1 SE PRETENDE QUE ESTE EN CAPACIDAD DE DISENAR EL ~
TIPO DE ORGANIZACIGN ¥AS ADECUADO PARA LA REALIZACION DE LOS OB
S JETIVOS TRAZADOS. UEBE ASEGURARSE DE QUE LOS PLANES DE MERCADG
TECNIA SEAN COMPATIBLES CON LAS POLITICAS QUE RIGEMN HASTA EL 110
. MENTO LOS DISTINTOS DEPARTAMENTOS DE LA COMPAN[A, Y DE QUE LOS
" PLANES SEAN LOS QUE MAS SE AMOLDEN Y PERMITAN EL LOGRO DE LOS -
OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA., BAJO SU DIRECCIGN Y GUIA SE DETER-
MINAN LOS PROGRAMAS Y LAS CAMPANAS PROMOCIOCNALES, SE DETERMINAN
LOS METODOS Y PROCEDIMIENTOS DE MERCADOTECHIA Y SE TOMAN QOTRAS
DECISIONES PARA REALIZAR LAS POLITICAS Y MEJORAR LOS PLAKES DE
MERCADOS., PARA UN BUEN DESEMPENO DE ESTAS RESPONSABILIDADES, -
EL GERENTE DE MERCADOTECNIA NECESITA BASTANTE HABILIDAD PARA --
" PLANIFICAR Y ORGANIZAR,

COORDINACIGN,

EL GERENTE O DIRECTOR DE MERCADOTECNIA ES RESPONSABLE DE
COORDINAR ESFUERZOS Y ACTIV!DADESZDE TODOS SUS SUBORDINADOS.
LAS GRANDES EMPRESAS INDUSTRIALES, FABRICANTES DE DIVERSOS PRO-

DUCTOS, FRECUENTEMENTE TIENEN VARIOS DIRECTORES DE MERCADGTEC--
NIA, CADA UNO ENCOMENDADO PARA DIRIGER LAS ACTIVIDADES DE ilER~
 CADOTECNIA REFERENTES A ALGON PRODUCTO O LINEA DE PRODUCTOS .
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"EN ESTOS CASOS SE COORDINAN LOS DIFERENTES GERENTES DE MERCADQ
TECNIA SOBRE UNA BASE COMON BAJO UN DIRECTOR GEN:RAL DE MERCA-
DOTECNIA DE TODA LA COMPARIA,

ConTROL,

- LoS BUENOS DIRECTIVOS DE MERCADOTECNIA TAMBIEN NECESITAN
HABILIDAD PARA CONTROLAR, LA FUNCIGN DE CONTROL TIENE CUATRO
FASES:

1.- LA FIJACION DE ESTANDARES DE EJECUCION.

.~ EL EXAMEN ¥ COMENTARIOS SOBRE 1L.0S RESULTADOS DE LA ~
EJECUCION,

'3.- LA EVALUACION DE LA EJECUCIGN EFECTIVA A LA LUZ DE -
LOS ESTANDARES, Y -

L,- LA ACCISON CORRECTIVA EN EL SENTIDO QUE SENALE LA EVA
LUACION,

~ EL PROPGSITO INICIAL DE CUALQUIER SISTEMA DE CONTROL ES.
'PUES, FUNDAR UNA PLATAFORMA PROPICIA PARA ACTUAR Y DECIDIR., Un
CONTROL EFECTIVO SOSTIENE A LA ORGANIZACION EN MOVIMIENTO MIEN-
TRAS LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA EMANA HACTA LAS METAS TRAZA-

) DAS POR LA EMPRESA.
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V.3 IMPORTANCIA DE LA DIRECCI6N DE MERCADOTECNIA EN LA TOMA
'DE ‘DECISIONES EN MEXicO.

LA DIRecCION DE MERCADOTECNIA EN MEXICO, REPRESENTA UNA
RECIENTE DISCIPLINA ADMINISTRATIVA, QUE DURANTE tos OLTIMOS -
AROS HA GOZADO DE UN GRAN DESENVOLVIMIENTO EN LA ECONOM[A NOR-
TEAMERICANA; HOY POR HOY ESTA SIENDO FUENTE DE INSPIRACION —-
PARA GRAN PARTE DE EJECUTIVOS MEXICANOS ( EN SU MAYOR[A JOVE-
NES, PERFECTAMENTE ORGANIZADOS Y CON UNA AMPLITUD DE CRITERIO
PROFESIONAL ADECUADO A LAS NUEVAS GENERACIONES ); TRABAJAN BA
SICAMENTE EN LA DIRECCIGN DE VENTAS, SIN EMBARGO POSEEN YA -
UNA INFLUENCIA PATENTE EN LA GERENCIA GENERAL DE VARIAS EMPRE
SAS. EN ESTE HECHO HACEMOS NOTAR EL NACIMIENTO DE UN MOVI--
HIENTC QUE NO SE CIRCUNSCRIBE A NUESTRO PAS, SINO QUE SE HA-
CE NOTORIA SU EXISTENCIA EN EL AMBIENTE LATINOAMERICANO Y AL
PARECER DENTRO DE UN FUTURO PROXIMO, DEBERA SER EL CANAL ADML
NISTRATIVO, MEDIANTE EL CUAL LLEGUEN AL AMBITO DE LA INICIATL
VA PRIVADA LAS IDEAS DE UHA FILOSOF[A RENOVADORA.

'Y COMO LO COMENTG EL MAESTRO IsSAC GUZMAN VALDIVIA: ~—-
"QUIZA ESTE SEA EL MEDIO POR EL QUE LA CONCIENCIA EMPRESARIAL
RECONCZCA MAS FACILMENTE SUS RESPONSABILIDADES SOCIALES. TAL
VEZ SEA ESTE EL RECURSO TECNICO QUE PERMITA VER EL SIGNO DE -
LOS TIEMPOS NUEVOS *,

EsTE suecAP{TULO SE ENCUENTRA EN LA NATURALEZA E IMPOR-
TANCIA DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA EN LA TOMA DE DECISIO-
NES EN MEXICO, SIN EMBARGO HAY QUE EMPEZAR POR LO QUE SE REFIE
RE A LA TOMA DE DECISIONES COMO TAL, EN LA GQUE: UNA DEC SION
SE DEFINE COMO UNA LINEA DE ACCIGN DETERMIMNADA QUE HA ELESIDO -~
UN EJECUTIVO POR JUZGAR EL MEDIO Mﬁs EFECTIVO A SU ALCANCE FARA
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LOGRAR EL OBJETIVO U OBJETIVOS QUE EN ESE MOMENTO PERSIGA, Y
PARA SOLUCIONAR EL PROBLEMA QUE LO ESTA DANANDO,

EXISTEN DOS TIPOS DE DECISIONES:

1) ToMA DE DECISIONES INTUITIVAS: ESTA SITUACIGN SE RE
PRESENTA CUANDO HAY QUE TOMAR DECISTONES IMMEDIATAS A FIN DE
 QUE EL PROBLEMA NO SE AGRAVE., AL TOMAR UNA DECISION INTUITI-
VA SE BASA EN SU EXPERIENCIA DEL PASADO Y EN SU CONOCIMIENTO
SOBRE PROBLEMAS SIMILARES, Y MEZCLA ESTOS FACTORES CON EL SEN
TIDO cOMON Y EL BUEN JUICIO.

UN GERENTE DE COMERCIALIZACION DEBE PODER DISTINGUIR EN
TRE LOS GRANDES Y PEQUERNOS PROBLEMAS QUE REQUIEREN LA TOMA DE
DECISEONES. DICHA DISTINCION INCLUYE LA EVALUACIGN DE LAS PQ
SIBLES CONSECUENCIAS DE LAS DECISIONES Y EL CALCULO DE LA FAC
TIBILIDAD CON QUE PUEDEN SER REVOCADOS DESPUES; ESTOS SON PRQ
CESOS MENTALES QUE REQUIEREN CONSIDERABLE RACIOCINIO Y MUCHO
ESTUDIO,

2) LA TOMA DE DECISIONES RACIOMALES; SE PRESENTA EN TQ
DAS LAS SITUACIONES QUE INTERVENGAN, GRANDES PROBLEMAS DE MER

CADOTECNIA.

ESTOS SE CARACTERIZAN POR DOS ASPECTOS.

A) POR SURGIR A INTERVALOS IRREGULARES DE TIEMPO,
POR LO QUE LAS DECISIONES SOBRE ELLOS NO TIENEN
QUE TOMARSE FRECUENTEMENTE.

B) PoR TRAER iMPORrANTEs CONSECUENCIAS QUE TIENEN

' QUE RESISTIR DURANTE LARGO TIEMPO, YA QUE ES ~ .
MUY DIFICIL REVOCARLAS UNA VEZ TOMADAS ESTAS DE
cisionEs.  URA CARACTER{ TICA QUE DISTINGUE ‘A -
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LA MAYORTA DE LOS GRANDES PROBLEMAS DE COMERCIA
LIZACION ES QUE LAS DECISIONES SOBRE ELLOS TRAEN
IMPORTANTES REPERCUSIONES PARA DIVERSOS DEPARTA-
MENTOS DE LA EMPRESA.

LA TOMA DE DECISIONES RACIOMALES EXIGE UNA ESTRUC

TURA DE PENSAMIENTO MAS O MENOS FORMAL, Y PRECISA

TAMB!EN ENFOQUES LGGICOS EN LA SOLUCIGN DE LOS ~-
" PROBLEMAS,

DENTRO DE LA TOMA DE DECISIONES RACIONALES ESTA LA TOMA -
DE DECISIONES POR EL ” HOMBRE ECONGMICO “, ESTA ES LA BASE PARA
LO QUE HOY SE DENOMINA “ TEOR{A DE TOMA DE DECISIONES BAJO CER-
TIDUMBRE “. LAS HIPOTESIS EXPUESTAS SOBRE EL HOMBRE ECONGMICO
SON LAS SIGUIENTES; POSEE INFORMACION COMPLETA SOBRE TODO LOS -
PROBLEMAS QUE SE LE PRESENTAN; CONCCE TODAS LAS POSIBLES ALTER-
NATIVAS DE SOLUCION; CONOCE ABSOLUTAMENTE TODAS LAS CONSECUEN--
CIAS DE CADA UNA DE LA ALTERNATIVAS: Y TOMA DE DECISIONES TOTAL
MENTE “ RACIONALES ”, '

LA TOMA DE DECISIONES RACIONALES REQUIERE:

A) - TEMER LA CARACIDAD DE IDENTIFICAR CLARAMENTE LAS S1--
" TUACIONES CONCRETAS EN LAS QUE EXISTEN PROBLEMAS.

B) NECESITA DATOS VERACES. INFORMACION REAL ACERCA DEL -
PROBLEMA, Y ESTAR EN CAPACIDAD DE UTILIZARLA EN SU --
ANALISIS,

c) QUIEN TOMA LAS DECISIONES DEBE ESTAR EN CAPACID: % DE
PREDECIR LOS RESULTADOS DE CADA UNA DE LAS SOLUCIONES
0 CURSO0S DE ACCION ALIERNATIVGS.,
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LOS FACTORES CLAVE QUE SE REQUIEREN PARA FORMULAR DECI--
SIONES RACIONALES SON: DIAGNGSTICO, INFORMACION Y PRONGSTICO.

EL DIRECTIVO DF COMERCIALIZACIGN TIENE QUE EXAMINAR NO -
S6LO LA EXISTENCIA DE LAS INCERTIDUMBRES, SINO TAMBIEN EL HECHO
DE QUE SIEMPRE CORRERA EL RIESGO DE QUE SUS DECISIONES ESTEN VL
CIADAS DE ERROR,

Las DECISIONES PUEDEN TOMARSE CON MAS RAPIDEZ Y CONFIANZA
CUANDO UN EJECUTIVO LAS MANEJA COMO ¥ RIESGOS CALCULADOS " Y NO
COMO * ESTOCADAS ‘A CIEGAS Y EN LA OSCURIDAD ’,

UNA PERSONA QUE TOME DECISIONES DE MERCADGTECNIA DEBE SA-

BER ALGO DE DIAGNOSTICO NO SGLO, DEBE SER HABIL PARA RECONOCER
LOs SINTOMAS DE LOS PROBLEMAS EXISTENTES., SINO ADEMAS PARA PRE-
'VER LOS PROBLEMAS Y ADELANTARSE A ELLOS A TIEMPO DE EVITARLOS,

AHORA BIEN EN EL CASO DE MEXICO LAS DECISIONES SOBRE MER-
 CADOTECNIA ASf COMO DE OTRAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS EN 8PRE
~SAS PEQUERAS SUELEN SER MAS BIEN DE TIPO INTUITIVO EN EL QUE EL
DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEBE SER CAPAZ DE TOMAR DECISIONES RA

PIDAS SIN MAYORES INVESTIGACIONES PREVIAS, LUEGO EN EMPRESAS ME
DIANAS CAS{ SUELE SUCEDER LO MISMO; CON LA VARIANTE EN QUE EN -
ALGUNAS YA TOMAN EN CUENTA ALGUNO DE LOS METODOS RACIONALES PA
RA TOMAR DECISIONES, QUE MAS ADELANTE VAMOS A EXPLICAR EN VIR--
TUD DE QUE ESTOS SON USADOS AMPLIAMENTE POR LAS EMPRESAS GRAN-
- DES, EN LA INTELIGENCIA DE QUE AUN EN ESTAS, ALGUNAS DE LAS DE~
CISIONES SON TAMBIEN DE TIPO INTUITIVO.

BIEN; AHORA EXPLICAREMOS LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA.
CRITERIOS Y REGLAS PARA LAS DECISIONES, MAS GENERALES PARA LA -
TOMA DE DECISIONES EN LA MAYORIA DE LAS EMPRESAS MEXICANAS; uTI-
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LEZAN ALGUNAS O VARIOS DE ESTOS CRITERIOS,

PRIMERAMENTE, LOS OBJETIVOS QUE LA nmEccxdﬂ BUSCA ALCAN
ZAR, O LOS GUE ESTAN IMPLICITOS EN CIERTAS OCASIONES QUE PROVQ
CAM PROBLENAS, SON LA FUENTE DE LOS CRITERIOS QUE SIRVEN DE BA
SE PARA DETERMINAR Y EXAH!MAR LOS CURSOS ALTERNATIVOS DE AC--
cidn. Los camzmos DECISORIOS SE ORIGINAN, EN RESUMEN, DE LOS
OBJEHVOS DE MERCADOTECNIA. LA APLICACIGN DE ESTOS CRITERIOS -
A LAS SOLUCIONES ALTERHATXVAS CONSTITUYE EL METODO EMPLEADO POR
LA DIRECCION DE EMPRESAS PARA ESTIMAR LA cowx—:mencm RELATIVA
DE CADA UNA DE LAS SOLUCIONES PROPUESTAS.

CRITERIOS Y REGLAS PARA LAS DECISIONES:

HYILIDAD ECONGMICA.- “ SE HABLA DEL MAXIMO BENEFICIO MO-
KETARIO ¥, ESTE SE DEFINE COMO EL BENEFICIO EFECTIVO QUE PRO-
VOCA LA MAXIMA RENTABILIDAD A LARGO PLAZO. DE AHI QUE " EL BE
NEFICIO EN DINERG A LARGO PLAZO SEA EL CRITERIO DE DECISION®;
Y “LA MAXIMA UTILIDAD EN DINERO A LARGO PLAZO ” SEA “ LA REGLA
DECISORIA “; LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA DEBE APLICARLOS EN
EL AHALISIS LOGICO DE CASI TODAS LAS DECISIONES ESENCIALES DE
MERCADOTECHI A,

DicHos CRITERIOS TIENDEN A DAR UN ENFOQUE. REAL AL Amiusxs
DE LOS MAS GRAVES PROBLEMAS DE MERCADOTECNIA,

RL CONCENTRARSE EN LA UTILIDAD MONETARIA A LARGO PLAZO, EL
EJECEFI'XVO DE MERCADOTECNIA SE OBLIGA A PENSAR EN TERMINOS COMPA-
RATIVOS. ESTUDIA LA RELACIGN ENTRE EL VOLUMEN DE VENTAS Y LOS -
COSTOS, A-Sf COMO LA RELACION ENTRE ESTAS VARIABLES Y LOS 3ENE--
FICIOS MONETARIOS A CORTO Y A LARGO PLAZO. EsTo ES EL EN QQUE
APROPIADO PARA TOMAR DECISIONES RACIONALES DE MERCADOTECNI A.
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VOLUMEN DE VENTAS,- EL OBJETIVO QUE SE TRAZA LA GEREN--
CIA DE MERCADOTECNIA EN RELACIGN CON EL VOLUMEN DE VENTAS, DA
LUGAR A OTRO CRITERIO Y OTRA REGLA DE DECISION, PERO EL ACTUAL
DIRECTOR DE MERCADOTECNIA CONSIDERA EL VOLUMEN DE VENTAS MAS -
BIEN COMO UN PASO PRELIMINAR INDISPENSABLE PARA OBTENER EL BE- .
NEFICIO MONETARIO, ¥ NO COMO UM ORJETIVC DE MERCADUTECNIA DE -
IMPORTANCIA PRIMARIA,

EL BENEFICIO MAXIMO EN DINERO A LARGO PLAZO PUEDE OCUPAR
CON PROPIEDAD EL PRIMER LUGAR EN LA JERARQUfA DE OBJETIVOS DE
MERCADOTECNIA MIENTRAS QUE LA META DE VENTAS ES CASI UN PASO -
PRELIMINAR,

: gprNSION.~ EL OBJETIVO DE ESTA DA LUGAR A OTRO CRITERIO

Y A OTRA REGLA DECISORIA, PERO AL IGUAL QUE EL OBJETIVO DEL VO-

LUMEN DE VENTAS, OCUPA UN LUGAR BAJO EN COMPARACIGN AL DEL BENE

FICIO MONETARIO A LARGO PLAZO, DENTRO DE LA JERARQU[A DE OBJETL

VOS DE MERCADOTECNIA, CUANDO SE TOMA LA EXPANSION BASE DEL CRL

TERIO Y DE LA REGLA DE DECISIGN, LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA -
" cASf SIEMPRE CONTEMPLA COMO FIN “ EL CRECIMIENTO A LARGD PLAZO

DE LAS UTILIDADES MONETARIAS ”,

LA EXPANSIGN SE UTILIZA CON MAS PROPIEDAD COMO BASE. DEL -
CRITERIO Y REGLA DECISORIA, EN COMPANIA QUE CORRESPONDEN A VER-
DADERAS “ INDUSTRIAS EN CRECIMIENTO “., EST0OS SON COMPANIAS cu~
YAS VENTAS Y BENEFICIOS CRECEN EN EXAGERACION Y MAS RAPIDAMENTE
QUE LA PROPIA ECONOMIA EN SU CONJUNTO. -

CUOTA DE MERCADQ.- ALGUNAS GERENCIAS, LUCHAN ANTE TODO -
POR ALCANZAR UNA CUOTA ESPECIFICA DE LAS VENTAS TOTALES DE LA -
INDUSTRIA, EN TALES COMPAR[AS. EL CRITERIO DE DECISION SER[A
EL DEL PROBABLE EFECTO DE CADA ALTERNATIVA SOBRE LA CUOTA DE --
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LA COMPARIA EN EL MERCADO; LA REGLA DECISORIA SERIA LA DE ESCO
GER LA ALTERNATIVA QUE MAS AYUDARA A ALCANZAR LA MAXIMA CUOTA.
AGN ‘CUANDO LA CUOTA DE MERCADO PUEDE SER EN CIERTOS CASOS UN -
CRITERIO DECISORIO RESPETABLE, POR 'LO GENERAL ES INFERIOR AL *
DEL BENEFICIO. -

PorR 0TRA PARTE DEBIDO A QUE EL BENEFICIO EN DINERO A LAR
GO PLAZO ES TAN IMPORTANTE coMo CRITERIQ DECISORIG; £3S FUNDA--
MENTAL QUE EL OBJETIVO DE MERCADOTECNIA ESTE HOY EN DfA FAMILIA
RIZADO CON LA NATURALEZA DE LAS RELACIONES QUE HAY ENTRE EL BE-
NEFICIO Y OTRAS PART!DAS DEL. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS DE
LA COMPANIA; TAMB!EN DENOM!NADO ESTADO DE QPERACIONES,

ES DE ACEPTAR QUE ELVESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS SE -
PRESENTA SUMAMENTE SIMPLIFICADO; PERO AUN DE ESTA MANERA, PUEDE
SER UNA HERRAMIENTA VALIOSA PARA EL EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA
EN EL ANALISIS DE PROBLEMAS Y EN LA TOMA DE DECISIONES.

EL ANALISIS INCREMENTAL CONSISTE: EM COTEJAR LAS ALTERNA
TIVAS POR MEDIO DE LAS VARIACIONES QUE - SE OBSERVAN EN LOS DA--
T0S OPERACIONALES ( Y NO MEDIANTE SU INCIDENCIA TOTAL EN LOS RE
SULTADOS DE LAS OPERACIONES ); GENERALMENTE SIRVE PARA MACER sQ
"BRESALIR MAS LAS DIFERENCIAS ENTRE LAS SOLUCIONES ALTERNATIVAS.

» EL BENEFICIO NETO INCREMENTAL, EN OTRAS PALABRAS, ES LA -
DIFERENCIA ENTRE EL BENEFICIO NETO PROYECTADO Y EL BENEFICIO NE
TO ANTERIOR. )

EN TEOR[A DE DECISIONES, EL TIEMPO QUE SIRVE DE BASE PARA

HACER CALCULOS SE LLAMA “ PER[ODO DE RENDIM!ENTO ESTO DEBE

SER LO SUFICIENTEMENTE LARGO PARA PERMITIR LA CAPITAL ZACIGN DE

LAS OPORTUNIDADES , PERO TAMB:EN LO BASTANTE BREVE PAR: NO TENER

QUE CORRER CON RIESGOS MAYORES, ESTA GENERALIZACIGN PLEDE TE--
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NER CIERTA VALIDEZ. PERO NO PROVEER MAYOR AYUDA A LA PERSONA -
QUE VA A TOMAR LAS DECISIONES. ES, DE CIERTA MANERA, CONQOCER
QUE EXISTE UNA RELACION RECIPROCA ENTRE LA DURACIGN DEL PERfODO
DE RENDIMIENTO Y LA TASA DE RENTABILIDAD QUE LA GERENCIA DESEA
OBTENER DE LA INVERSION.

FINALMENTE NOSOTROS AFIRMAMOS QUE EN RUESTRO PAfs, LOS GE
'RENTES DE MERCADOTECNIA DEBEN POSEER APTITUDES PARA DIRIGIR Y
PARA TOMAR DECISIONES:; LAS EXPLICACIONES PRESENTADAS EN ESTE --
SUBCAPITULD SE HAN REFERIDO ACERCA DE LAS DIVERSAS CLASES DE CA
‘"PACIDADES Y ACTITUDES., LOS COMPONENTE DIRECTIVOS DEBERAN CONO-
CER LAS NOCIONES FUNDAMENTALES SOBRE PRACTICAS ADMINISTRATIVAS.
 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA MERCADOTECNIA. ESTO SIGNIFICA QUE

LOS EJECUTIVOS DEBEN SABER APLICAR A LA DIRECCIGN DE ACTIVIDA--
DES DE MERCADOTECNIA; PARA LLEVAR A CABO EL PROCESO DE DIRECCION
DE MERCADOTECHIA; NOSOTROS CONSIDERAMOS AL MAS IDGNEO EN SU REA-
LIZACION PARA NUESTRA REALIDAD €S A PHILIP KOTLER, EL CUAL HABLA
“DE UN ANALISIS, PLAMEACION Y CONTROL. POR OTRA PARTE LOS DIREC-
. YORES DE MERCADOTECNIA, TAMBIEN DEBEMN SER DIESTROS EN LA TOMA DE
DECISIONES Y EN LA ORIENTACION E INTERPRETACION DE LOS ANALISIS
QUE CONDUCEN A ESTAS DECISIONES. MUCHAS DE LAS DECISIONES QUE
!l TOMAN LOS EJECUTIVOS DE MERCADOTECNIA SON ESENCIALMENTE INTUITL
vAS,  OTRAS EXIGEN METODOS MAS FORMALES Y LOGICOS ESPECIALMENTE
AQUELLAS QUE SON DEMASIADO IMPORTANTES Y SE TOMAN MAS O MENDS -
CON POCA FRECUENCIA, ALGUNOS DE ESOS METODOS HAN SIDO MENCIONA
DOS EN ESTE SUBCAPITULO PARA TOMAR DECISIONES., SEAN ESTAS INTUL
TIVAS O RACIONALES: HO QUEDA, POR TANTO, DUDA DE QUE EL MODER-
NO DIRECTOR DE MERCADOTECNIA EN MEXICO NECESITA MUCHO INGENIO,
IMAGINACIGN FUERA DE LO NORMAL Y UNA GRAN DOSIS DE SENTIDO CO--
MOH, :
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APORTACION DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA EN MEXICO.

V.1 NECESIDAD DE LA MEJOR APLICACION DE LA DIRECCION DE MER
CADOTECNIA EN MEX1CO,

HASTA ESTE MOMENTO NO SE HABfA CONCRETADO ALGO ESPECIFL
CO EN RELACIGN A LA NECESIDAD DE LA MEJOR APLICACION DE LA DL
RECCION DE MERCADOTECNIA EN [EXICO. Y ES AHORA PRECISO HA--
BLAR DE QUE EL PROCESO DIRECTIVO CONTEMPORANEO SE HA CARACTE
RIZADO POR LOS ESFUERZOS TOTALES DE LA COMPANTA DIRIGIDOS HA-
_cfA LOS FINES; SIN EMBARGO ES NECESARIO DECIR QUE ANTES QUE -~
NADA ES INDISPENSABLE LA FORMACIGN ADECUADA DE LOS DIRECTORES
DE MERCADOTECNIA PARA QUE COMO CONSECUENCIA SE DE UNA MEJOR -
 APLICACION DE LA DIRECCION DE MERCADOTENCIA EN KUESTRO PA[S.

Es PUES MENESTER PRIMERAMENTE TENER UNA FORMACIGH FILO~
SOFICA Y HUMANA QUE AUNADA A LA PROPIA PERSONALIDAD Y LOS CONQ
CIMIENTOS ACADEMICOS INDISPENSABLES Y OTROS MAS; COADYUVARAN A
UN MAYOR DESARROLLO Y CRECIMIENTO TANTO PERSONAL COMC DE EQUI-
PO Y EMPRESARIAL., Y FINALMENTE, RESULTE EN BENEFICIO DE LAS -
NECESIDADES PROPIAS DE NUESTRO PA[S. .

ToD0S LOS ESFUERZOS QUE SE HAN HECHO EN LAS COMPARIAS PA
RA LOGRAR UNA DIRECCIGN DE MERCADOTECHIA ABSOLUTA Y DOMINANTE
EN EL MERCADO, HACE QUE LA COMPETENCIA SEA MUY FUERTE Y Qug --
LAS COMPARTAS EMPEREN GRANDES DINEROS., GRANDES INVERSIONES EN
LOGRAR UNA MERCADOTECNIA MAS EFICAZ, POR ES0, LA MEJOR FORMA -
DE APLICAR LA DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA EN MEXICO., DEBE ESTAR
DEFINIDA ANTES EN BASE DE QUE ES MERCADOTECNIA, VAMOS A DENOML
“NAR A ESTA coMO TGDA AQUELLA ACTIVIDAD RELACIONADA POST-+RODUC
CIGN QUE NDS ENLAZA CON EL PUBLICO AL QUE VAMOS A SATISFACLR 1]
EN 'POTENCIA DE SATISFACER,
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EN LO CONCERNIENTE A LA APLICACION DE LA DIRECCIGN DE -
MERCADOTECNIA EN MEXICO, SE HACE USO DE TECNICAS AMERICANAS
PARA PODER LLEVAR A CABO UNA TECNICA DE MERCADOTECNIA ABSOLU-
TA, UNA TECNICA DEFINIDA Y PURA, ESTO SE DEBE A QUE NO SE HA
CONTADO CON TEORICOS SUFICIENTEMENTE APTOS PARA LOGRAR UNA —-
VERDADERA TECNICA MERCADOLOGICA EN MEXIco., OTRA COSA, QUE NO
NADA MAS ES UN DEFECTO DE NUESTRO MERCADO, SINO DE TODOS LOS
PAISES EN VIAS DE DESARROLLO, YA QUE NO TENEMOS EL MATERIAL -
SUFICIENTE.

POR OTRO LADO TENEMOS QUE EXISTEN POCAS GENTES TRIUNFAN
TES Y CONOCEDORAS DE LA MERCADOTECNIA, QUE ENCUENTRAN EN MEXL
CO UN MERCADO AVIDO DE ESE TIPO DE PERSONAS POR LO CUAL, SE -
DEDICAN MAS BIEN A TRABAJAR Y, A PRODUCIR QUE A ESCRIBIR LI--
BROS Y TECNICAS QUE NOS PERMITAN LLEVAR A CABO UNA TECNICA DE
DIRECCION DE MERCADEO, LO QUE HAN HECHO ALGUNOS PROFESIONIS--
TAS A LOS CUALES LES GUSTA IMPARTIR CLASES ES, HACER UNA CLA~
" SE DE MEZCLA DE LA TECNICA DE DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA DIR]L
" GIDA 0 APOYADA POR LA PRACTICA DE ELLOS POR UN LADO, Y POR -~
OTRO SE AYUDAN CON LA TECNICA AMERICANA DE MERCADOTECNIA.

UNA COSA QUE ES TMPORTANTE MENCIONAR ES QuE LA MERCADO--
TECNIA ES UNIVERSAL Y ADEMAS, CAS{ SE PODRTA AFIRMAR Qut EsTA-
DOS UNIDOS ES EL PADRE DE LA MERCADOTECNIA Y, EXISTE UN MERCA-
DO FERTIL DE TRABAJO { TAMBIEN EN ESTO INFLUYE EL QUE uN 30%
DE LAS EMPRESAS EN EL MUNDO SON DE ESTADOS UNIDOS ),

PASANMDO A OTRO PUNTO, SE PUEDE APRECIAR QUE, CUANDO EN -
- 'MEXICO SE NECESITA 10 PRODUCTOS PARA SATISFACER A UN X CONSUMI
DOR O A UN CIERTO NOCLEO DE €ST0S; EN TANTO QUE EN ESTADOS UHI
DOS SE NECESITAN 10,000 6 100,000 PRODUCTOS PARA SATISFACER AL
MISMO SEGMENTO DE MERCADO POR LO QUE SE NOTA, QUE ALLA LAS PRQ
DUCCIONES SON‘VOLUMINOSAS;V ESTO QUE VIENE A DIFERENCIAR A LA
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MERCADOTECNI A DESDE EL PUNTO DE CANTIDAD , TAMBIEN LA VIENE A
DIFERENCIAR DESDE EL PUNTO DE VISTA CALIDAD, YA QUE No SE NECE
SITA EL MISMO ESFUERZO PARA DESARROLLAR 10 PRODUCTOS QUE DESA-
RROLLAR 10,000 ¢ 100,000; No SE REQUIERE LA MISMA FUERZA DE --
PRODUCCIGON NI DE LAS MISMAS NORMAS DE CALIDAD PARA UN PA[S EN
viAS DE DESARROLLO, QUE PARA UN MERCADO DESARROLLADO.

Es POR ESTO QUE SE DESARROLLA UNA COMERCIALIZACIGN 100%
LOCALISTA, EN ESTE CASO 100Z MEXICANA.

AHORA BIEN: LA NECESIDAD DE LA DIRECCION DE HERCADOTECNIA,
. ES TAN IMPORTANTE COMO LA DIRECCION DE CUALQUIER OTRA AREA FUN-
" TCIONAL LLAMESE FINANZAS, LLAMESE ADMINISTRACION GENERAL, ADMINIS
TRACIGN CONTABLE., PRODUCCISN O RECURSOS HUMANOS.

NO CREEMOS QUE NINGUNA SEA MENOS; Sf ACASO ES EN £STE MO-
'MENTO QUE LA ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA Y LA ADMINISTRA--
~ CION DE FINANZAS SON CONSIDERADAS COMO FUNDAMENTALES EN RAZON -
. DIRECTA DE LA SITUACIGN ACTUAL DEL PA[s. ’

PERG, S BIEN ES CIERTO TODOS LOS DEPARTAMENTOS TRABAJAN

A FINAL DE CUENTAS PARA SATISFACER A UNA PERSONA LLAMADA CONSU-
MIDOR. QUE DE NO TRABAJAR PARA EL CUALQUIER OTRO TRABAJO QUE
SE HAGA ES ERRGNEC. AHORA FIMALMENTE EN UMA EMPRESA QUE TRABA-
JA EN UN REGIMEN CAPITALISTA, DE NO SER DE BENEFICENCIA O DE GO
BIERNO, LO GNICO QUE BUSCA ES EL LUCRO: Y POR CONSECUENCIA EXIS
TE UNA SOLA FORMA DE CONSEGUIR ESTO. ES DECIR; SATISFACIENDO ~~
PLENAMENTE LAS NECESIDADES DE UN DETERMINADO PUBLICO.

EN OTRO PUNTO, EN LA EMPRESA MEXICANA QUIZA SEA NECESARIO
CONSEGUIR QUE SE PUEDAN ESTRUCTURAR DE MANERA TECNICA Y HASTA -
CIENTIFICA TODOS LOS SISTEMAS, METODOS Y PROCEDIMIENTOS DE LA ~
MERCADOTECNIA QUE CONTRIBUYEN A MEJORAR EL INTERCAMBIO DE 3IE--
NES Y senv:cxos EN CUALESGUIERA DE LoOS MERCADOS; SEA DE CAKACTE

'RfSTlCA ceMEchAL, INDUSTRIAL Y DE SERVICIOS.
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ESTA NECESIDAD SE VE REFLEJADA EN UN, CONJUNTO DE BENEFI-
CI0S QUE REQUIERE CUALQUIER CONSUMIDOR ( COMPRADOR 0 USARIO ).
Es INDISPENSABLE TAMIEN PARA QUE TODAS LAS EMPRESAS PUEDAN --
PLANEAR DE MANERA ADECUADA, SUS NIVELE -S DE PRODUCCIGN, Sus NI-
VELES DE ORGANIZACIGN ADMINISTRATIVA, Y RECURSOS FINANCIEROS RE
QUERIDOS, PARA QUE DE ESTA FORMA E£STO, PERMITA TENER UNA ENTRA-
DA, UN PROCESO, Y UNA SALIDA ARMOMICA Y ADECUADA EN LA PEQUERA,
MEDIANA Y GRANDE EMPRESA,

- HA SIDO UN MITO TRADICIONAL QUE LA NECESIDAD DE LA DIREC-
CI0N DE MERCADOTECNIA S6LO SE DE EN LAS GRANDES EMPRESAS, LO --
CUAL ES ERRONEOQ, DEBIDO A QUE CUALQUIER EMPRESA POR MAS RUDIMEN
TARIA QUE SEA, REQUIERE ESTE TIPO DE PROCESO, YA QUE LA Drimcoe-
CIGN DE MERCADOTECNIA SE PRESUME QUE ES LA QUE CONTROLA UNA SE-
RIE DE ACTIVIDADES QUE ENMARCAN EL MERCADEO 0. LA COMERCIALIZA-~
CION DE LOS ESFUERZOS DE UNA COMPARTA EN GENERAL; ESTA DIREC--
CION DE MERCADOTECNIA SE. ENCUENTRA UBICADA EN UM PRIMER NIVEL Y
APARENTEMENTE ES MUY IMPORTANTE PARA LAS INTERRELACIONES COMER-
CIALES EN EL MEDIO AMBIENTE ACTUAL.

EN TERMINOS GENERALES NO SE CONOCE NI SE APLICA EL CONCEP
' T0 REAL DE MERCADOTECNIA, EN UN 90Z DEL TOTAL DE LAS EMPRESAS,

O SE ESTABLECE EL CONCEPTO TRADICLONAL DE VENTAS, O CUANDQ —-

. MUCHO HACEN UN CIERTO ESFUERZO SOBRE LO QUE ES COMERCIALI ZA-~
CIGN; ESTA SE AVOCA A PROCESOS DE DISTRIBUCIGN, ES DECIR AL PRO-
CESO DE INTERCAMBIO PERQ, DESDE LUEGO NO SE DETECTAN TENDENCIAS
'DEL MERCADO, NO .SE DETECTAN PERFILES DEL CONSUMIDOR, NO SE DETEC
TAH SITUACIONES DE OFERTA Y DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS, NO SE
DETECTAN SEGUIMIENTOS, NO SE DETECTAN EN OLTIMA INSTANCIA NECE~-
SIDADES ( BASICAS, SECUNDARIAS Y TERCIARIAS ), QUE HAGAN QUE =~
© REALMENTE SE PUEDA VINCULAR EL PROCESO DE LA DIRECCIGN DE MER-
CADOTECNIA TANTO DE LA EMPRESA, CGﬂD HACIA nonne VA A DIRIGIR ~
SUS BIENES Y SERVICIOS.
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BIEN, VEAMOS A LA DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA COMO UN EN
LACE ENTRE LO INTERNO Y EXTERNO, CON ESTO QUEREMOS DECIR QUE
LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA TIENE UNA FUNCIGN Y UN OBJETIVO
ESPECIAL, ESE OBJETIVO ESPECIAL ES HACER SABER AL PUBLICO QUE
LA COMPARIA CUENTA CON LOS RECURSOS PARA SATISFACERLOS.

DEBIDO A LO ANTERIOR EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA ES EL
QUE SE LLEVA LAS PALMAS POR UN ESFUERZO GENERICO, PROVOCADO -
POR UNA EMPRESA EN DESARROLLO.

QuIzA ALGUNA VEZ VANAGLORIAMOS LA CALIDAD DEL PRODUCTO Y
EN ESE MOMENTO ESTAMOS APLAUDIENDO LO QUE LA PRODUCCION HIZO, .
SIN EMBARGO PARA QUE ESE PRODUCTO LLEGUE A SER APLAUDIDO SE NE-
CESITG ANTES UN ESFUERZO DE MERCADOTECNIA PARA QUE EL POBLICO -
LLEGUE A APRECIAR ESAS CUALIDADES. A(N CUANDO LAS APRECIA, LOS
MERCADGLOGOS LA DEFORMAN AL LOGRAR UNA BUENA CAMPANA DE PROMO--
ctGN O UNA BUENA IMAGEN DEL PRODUCTO DE LA EMPRESA QUE ES PARTE-
INTEGRAL DE LAS FUNCIONES DE MERCADOTECHNIA, EL PRODUCTO SE VE -
MAGNO, GLORIOSO Y FUERON LOS MERCADGLOGOS QUIENES LE DIERON —-
ESOS ATRIBUTOS QUE A LD MEJOR NO TIENE MAYOR CUALIDAD QUE CUAL-
QUIER OTRO, PERO ST LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS LOGRARON HACER -
ESO,

ESTO SE LOGRA SOLAMENTE CUANDO EL DIRECTOR DE MERCADOTEC-
NIA ES HABIL, CREATIVO EN LO QUE CONCIERNE A POLITICAS, SISTE--
MAS DE VENTAS Y DE MERGADEO, PARA HO PERDER MERCADO O POR LO ME
NOS CONSERVARLO, E5 POR ESO QUE TIEME QUE HACER USO DE SU IMA--
GINACIGN Y TENACIDAD Y SOBRE TODO DEBE ESTAR AL DIA, EN LO QUE
ATARE A LA MERCADOTECNIA EN SI, PORQUE EN ESTE MOMENTO EL PRO-
BLEMA ES LUCHAR POR EL PESO DE CONSUMO DISPONIBLE QUE TIENE EL
_ POBLICO; SI EL DINERO QUE TEN[AN EN UMNA EPGCA NO INFLACIONARIA
" CONTRA EL DINERO QUE TIENEN EN UNA EPOCA INFLACIONARIA, FUES OB
VIAMENTE SE HA CONTRATDO DRAMATICAMENTE, ENTONCES EL DINERO PA-
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RA COMPRAR ES CADA VEZ MENOR, LOS AUMENTOS SALARIALES NUNCA ES
TARAN A LA PAR DEL INCREMENTO INFLACIONARIO, ES POR ESO QUE EL
PUBLICO TIENE MENOS DINERO PARA COMPRAR YA SEA PRODUCTOS O SER

VICEOS.,

£S POR ESO QUE LAS EMPRESAS QUE ESTAN VENDIENDO EN EL -~
. MERCADO HOY EN DIA TIENEN GQUE CAMBIAR SU MANERA DE VER LAS CO-
SAS Y TIENEN QUE ANALIZAR MUY CUIDADOSAMENTE EL MERCADO QUE --
" REALMENTE EXISTE, O SEA, SE REQUIERE PARA ESTO UN CONOCIMIENTO
Y CONTACTC PERMANENTE CON EL MERCADO { INVESTIGACION DE MERCA-
DOS CONTINOA ) PARA SABER QUE ESTA NECESITANDO EL MERCADO, QUE
ESTA COMPRANDO, QUE NO ESTA COMPRANDO. QUE DESEA EL MERCADO EN
ESTE MOMENTO, ESTO REQUIERE DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS -
QUE PUEDE SERVIR PARA QUE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA DECIDA
QUE DOTACIONES DEBE HACER A SU LINEA DE PRODUCTOS, A Su LINEA
DE PRECIOS Y A SU SISTEMA DE DISTRIBUCIGN, YA QUE LOS PRODUCTOS
QUE HACE DOS ANOS SE VENDIAN, HOY EN GfA EN EL MERCADO NO NECE-
'SARIAMENTE SE VAN A SEGUIR VENDIENDO BIEN Y ES MUY PROBABLE QUE
SURJAN NUEVOS PRODUCTOS EN EL MERCADO ADAPTADOS A ESA CAPACIDAD
DE COMPRA INFERIOR, QUE ES LA CAPACIDAD QUE PREVALECE AHORA EN
EL MERCADO, POR EL MOMENTO; ENTONCES SI NO SE ESTA AUSCULTANDO
CONTINUAMENTE A TRAVES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y OTRAS
TECNICAS DE LAS QUE SE PUEDE VALER EL MERCADGLOGO, ESA DIREC--
CIGN DE MERCADOTECNIA NO VA A BASAR SUS DECISIONES SOBRE HECHOS
DE MERCADO, SINO SOBRE HECHGS O SUPUESTOS INTUITIVOS O SUPUES--
TOS COMPLETAMENTE SUBJETIVOS Y ES POR LO QUE TAMBIEN REQUIERE
DE UNA ADAPTACION DE PRODUCTOS, LINEAS DE PRECIOS, SISTEMAS Y
CAMALES DE DISTRIBUCION SELECTIVOS PARA PODER ENFOCAR EL ES--
FUERZO DE VENTAS Y DE PUBLICIDAD A ESOS SEGMENTOS DE MERCADO Y
DENTRO DE ESOS SEGMENTOS DE MERCADO SU DISTRIBUCION GEOGRAFICA
PARA QUE ESE ESFUERZO O UNIDAD QUE SE GASTE EN EL MERCADEO NO
SE DESPARRAME INUTILHENTE. ESA ADAPTACION DE MERCADO VIENE -
APAREJADA CON UN MAYOR ANALISIS DE DONDE ESTA EL GRUESO DE —--

&,
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" NUESTRAS VENTAS: ES DECIR QUIEN ESTA COMPRANDO; QUE PORCENTAJE
DE NUESTROS PRonUCTos, QUE PRODUCTOS REPRESENTAN EL PORCENTAJE
DE NUESTRAS VENTAS Y., PARA QUE SE PUEDAN TOMAR DECISIONES AL -
RESPECTO DE ESA ADAPTAC!ON DE LINEAS DE PRECIGS, ES DECIR VGR.: -
s NOoTAMOS QUE EL 80% De VENTAS LAS HACEN 20 PRODUCTOS Y SE TIE
NEN 100 PRODUCTOS, HAY 80 PRODUCTOS QUE PERFECTAMENTE BIEN ME-
RECEN ANALIZAR SI DEBE SEGUIR ADELANTE O NO; ESTE TiPO DE ANALL
SIS ES MUY IMPORTANTE PARA SABER DONDE ESTAMOS EN ESTE MOMEHTO,
EN UN MOMENTO EHN EL aue EL PATS, ESTA EN UNA SEUDOBONAHZA, PUES
'ES PROBABLE QUE HAYA MERCADO PARA 100 PRODUCTGS, PERC EH ESTE -
" MOMENTO A LO MEJOR EsS0Ss 100 PRODUCTOS SE TIENEN QUE REDUCIR A
LA MITAD O REDUCIR AUN MAS, ES POR ESO QUE SE TIENE QUE AHALI-
ZAR QUE PORCENTAJE DE VENTAS SE RELACIONA CON UN DETERMINADO
NOMERO DE PRODUCTOS Y AS{ TOMAR DECISIONES DRASTICAS EN ESTE MO
MENTO. :

UN EJEMPLO DEL TIPO DE ANALISIS QUE SE DEBE HACER PODRIA
SER LA SITUACIGN QUE SE VIVE CON RESPECTO A LAS PASTAS DENTA——
LES; SE VE QUE HAN DESAPARECIDO TOTALMENTE DEL MERCADO. 1A -
PREGUNTA SER[A & POR QUE HA DESAPARECIDO LAS PASTAS DENTALES
DEL MERCADO ?; ENTONCES LA RESPUESTA SERTA TAL VEZ. HAN DESAPA -
RECIDO ALGUNAS, POR RAZONES DE METERIA PRIMA DE PRODUCCION, --
OTRAS HAN DESAPARECIDO PROQUE SIMPLEMENTE EL MERCADD N0 SOPOR-
TA TANTAS PASTAS DENTALES, Y NO TOLERA TAHTA SEGMENTACIOH DE -
MERCADO. CASI se poDRrIA AFIRﬁAR QUE LA NECESIDAD DE LA GENTE, .
ES DE UNA PASTA DENTALs LA QUE SEA, POR LO MISMO YA NO ES TAN
IMPORTANTE UNA DETERMINADA PASTA DE'DIENTES, LUAMESELE COMO SE
LE LLAME, SOLO COM UNAS CUANTAS PEQUENAS DIFERENCIAS CUALITATL
VAS; ESO FUNCIONAVEN UN MERCADO MUY BONANCIBLE, PERO EN ESTE MO
- MENTO NO FUNCIONA.

POR ESO SE PIENSA QUE EN ESTE TIPO DE INVESTIGACIOH DE —-
MERCADOS MAS QUE NADA ES DEL DISENO DEL PRODUCTO; LO QUE CUENTA
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EN ESE MOMENTO EN LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA, ES LA IMAGINA-
'CIGN, EL REALISMO PARA ENFRENTARSE A SITUACIONES TOTALMENTE DE-
SAGRADABLES, YA QUE NO ATRAVESAMOS MOMENTOS FELICES EN ESTA E-
POCA INFLACIONARIA, SINO MAS BIEN DESAGRADABLES EN CUANTO A TE
NER QUE TOMAR DECISIONES EN LO QUE RESPECTA A ACORTAR © ACHICAR
AREAS DE DISTRIBUCIGN, YA QUE SI ESTAMOS VENDIENDO EN DETERMINA
‘DOS E£STABOS DE LA REPUBLICA PUEDE $ER QUE EN ESTE MOMENTO NO -
NOS CONVENGA POR SU VOLUMEN, Y POR LOS COSTOS TAN ALTOS, YA QUE
EL RENDIMIENTO DEL MERCADO POR ESTADOD PUEDE SER DISTINTO, Y EN
UN MOMENTO DADO TENDREMOS QUE LLEGARLA A REDUCIR. ESTE TIPO DE
DECISIONES SON MUY DESAGRADABLES Y POR ESO HAY QUE VERLAS CON -
" REALISMO Y ACEPTAR LOS HECHOS COMO SON. '
EN LO QUE RESPECTA A OTRA AREA; Y QUE HABR{A QUE VER Y -
ANALIZAR MUY BIEN, ES DONDE SE PONE EL MAYOR DE LOS ESFUERZOS
DE PROMOCION Y DE PUBLICIDAD; UNA VEZ TOMADA LA DECISIGN DE VA
MOS A REDUCIR O NO VAMOS A REDUCIR LINEAS DE PRODUCTOS., AREAS
DE DISTRIBUCIGN ETC.; POR LO TANTO SE TIENE QUE REDISERAR LA -
PUBLICIDAD Y ENFOCARLA EXCLUSIVAMENTE A AQUELLAS ZONAS DONDE -
SE PIENSA SEGUIR TRABAJANDO, AS[ MISMO LOS ARGUMENTOS DE VENTA
VAN A TEHER QUE SER DISTINTOS YA QUE NO ES PROPICIO EL MOMENTO
PARA ARGUMENTOS DE VENTAS Y PARA CUALIDADES DE TIPO CONSUMD-SUN
TUARIO, SINO ES PROPICIQO PARA ENFOCAR LAS CARACTERISTICAS DE LO
! QUE SE ESTA VENDIENDO, LAS CUALIDADES HACTA UTILIDAD, FINES UTL
| LITARIOS, FINES PRACTICOS. VENTAJAS ECONSMICAS DE LO QUE SE VEN
| DE, YA QUE EL PUBLICO AHORA ESTA MUCHO MAS CONCIENTE DEL DINERO
QUE TIENE DISPONIBLE PARA GASTAR. ES POR ESO QUE EN ESTE TIPO -
DE CIRCUNSTANCIAS NO SE PUEDE HACER ENFOQUES PUBLICITARIOS DEMA
SIADO SOFISTICADOS, POR LO QUE SE TIENE QUE BASAR TODO EN EL +~
FIN UTILITARIO, PRACTICO Y BENEFICO DE UN .PRODUCTO Y DE SU REN-
DIMIENTO, POR ESO DEBE DARSELE UN ENFOQUE DISTINTO A LA PUBLICL
DAD Y PROMOCION, TODO ESTO SE LOGRARA OBVIAMENTE COMO YA HABIA
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MOS MENCIONADO CON UN TIPO DE DIRECCIGN, DE AUTENTICA DIREC--
CIGN CON CONOCIMIENTOS DE MERCADEO, YA QUE SI NADA MAS SE PIEN
SA S1 HAN BAJADD LAS VENTAS, HAY QUE SUBIRLAS, HAY QUE TENER -
MAS VENDEDORES Y NO SE ESTA PENSANDO SI EL PRODUCTO QUE SE TIE
NE AHORA ES EL ADECUADO PARA EL MOMENTO QUE ESTAMOS VIVIENDO;
81 NO SE TIENE ESTE TIPO DE ENFOQUE DIRIGIDO HACTA EL TIPO DE
CONSUMIDOR, HACLA EL MERCADO, HACTA SU SITUACION ACTUAL, NO -
HAY DIRECCION DE MERCADOTECNIA, SIMPLEMENTE NO VA A EXISTIR;
SERA DIRECCION DE VENTAS, UN ESFUERZO DE PUBLICIDAD SERA LO QUE

- SEA, PERO S§1 NO SE PIENSA EN ESTE INSTANTE QUE TIENE UNO QUE --

ALENTAR AL MERCADO, ENTONCES NO HABRA REALMENTE MERCADOTECHNIA,

NI DIRECCIGN DE TAL, POR LO QUE ES FUNDAMENTAL TENER EL CONCEP

TO CLARO ENMENTE DE LA DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA, YA QUE ES BA

 SICA PARA CUALQUIER EMPRESA SEA CUAL FUERE SU TAMAfO.




135,

CV,2  LINEAMIENTOS PARA LA MEJOR APLICACION DE LA DIRECCION -
pe MERCADOTECHIA &N MEXIcO,

EN ESTE SUBCAP{TULO SE TRATARA DE DAR UN BOSQUEJO A SE
GUIR PARA LLEVAR A CABO LA OPTIMA APLICACION DE LA DIRECCION
DE MERCADOTECNIA EN EL AMBITO MEXICANO.

PARA LA CONSECUCION DE LO ANTERIOR, CABE SENALAR QUE -
UNA FIRMA PUEDE OPERAR EF]CAZMENTE CUANDO SE AMOLDA ADECUADA~-

 MENTE AL AMBIENTE DE SU MERCADO SE NECESITA UN DISPOSITIVO DE

MERCADOTECNIA QUE CONSDIERE LAS VARIACIONES DE LOS REQUERI--
MIENTOS DE SEGMENTOS ESPECIALES DEL MERCADO Y QUE PUEDA PRE-
VER INMINENTES HECHOS O FUERZAS AMBIENTALES QUE DEBEN CONSI-
DERARSE., UN SISTEMA DE MERCADOTECNIA DEBE SER DE ESTE TIPO,
YA QUE NO SE PUEDEM INTERNALIZAR TODAS LAS FUERZAS QUE INTER-
VIENEN EN EL SISTEMA ES DECIR, QUE LOS FACTORES AMBIENTALES
SOBRE LOS CUALES LA FIRMA NO TIENE CONTROL INELUDIBLEMENTE IN
FLUIRAN EN EL CARACTER DE. SU ESFUERZO DE MERCADOCTENIA. EN
CONSECUENCIA SE NECESITA UN SISTEMA DE CIRCUITO ABIERTO CON -
RETROALIMENTACION QUE TIENE COMO PROPOSITO LLEVAR A CABO UN
ANALISIS FUNCIONAL DE LA EFICACIA DE OPERACIONES DE LA FIRMA.

~AHORA BIEN; EMPEZAREMOS A EXPLICAR LOS LINEAMIENTOS --
. QUE A NUESTRO JUICIO, TAL VEZ SEAN LA PAUTA PARA LA MEJOR APLL
CACION DE LA DiRECCION DE MERCADOTECNIA EN MEXIcCO.

PobRfAMOS DECIR QUE:

l. Es MENtSTER CREAR UNA CONCIENCIA CIERTA SORRE LO -

7~:QUE LE INTERESA A TODA PERSONA QUE INVIERTE: YA QUE A TRAVES

. DE LOS CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA DE TODAS LAS TECNICAS E INS
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TRUMENTOSQUE DE ELLA HACE USO, VA A OBTENER UTILIDADES; PERO
MAs QUE ESTO EL LO VE COMO UN CONJUNTO DE BENEFICIOS CIERTO -
TIPO DE UTILIDAD, RENTABILIDAD DEWTRO DE $US CICLOS ECONGMI=—
COS DE PRODUCCIGN Y VENTA, QUE VA A OBTENER UN CRECIMIENTO ~
REAL DENTRO DE SUS INSTALACIONES O PLANTA PRODUCTIVA QUE VA A
TENER UN CRECIMIENTO AUTENTICO DENTRG DE EL MERCADO; ESTO ES
LO QUE LE INTERESA A LOS INVERSIONISTAS O A LAS GENTES QUE PAR
TICIPAN CON UN CAPITAL DENTRO DE LAS EMPRESAS.

POR OTRO LADO SE DEBE CREAR UNA CONCIENCIA DENTRO DEL -
PLANG DE LOS CONSUMIDORES PARA QUE DE ESTA FORMA TRATAR DE HA
CER UN FRENTE COMON EN EL QUE VERDADERAMENTE ADQUIERAN O CON-
SUMAN BIENES O SERVICIOS EFECTIVAMENTE NECESARIDS Y REALMENTE
QUEDEN SATISFECHOS.

UNA CONTRAPROPUESTA, SERIA QUE LOS INDUSTRIALES OBTENGAN
UN CONJUNTO DE BENEFICIOS Y QUE LOS CONSUMIDORES ADQUIERAN LO
QUE- DEBEN DE CONSUMIR,

- 2.~ SE DEBE CREAR UNA CULTURA DE MERCADOS: ES DECIR, -
( Y COMO MERA REFERENCIA ), si NOSOTROS NOS TRANSPORTAMOS A LA
HISTORIA, EN LA EPOCA DE LOS AZTECAS, ENTONCES., NADA MAS EXIS-
TfA UNA CULTURA DEL INTERCAMBIO DE BIENES Y/O SERVICIOS: BIE-
 NES SE PUEDE DETERMINAR, DESDE EL MISMO TRUEQUE DE LOS QUINTA-
LES DE CAFE O CACAO, HASTA LOS SERVICIOS: QUE ERAN PRESTADOS
EN TRAJINERAS O LANCHAS ( CANALES ), EN ESTO NO MEDIABA MAS -
QUE VERDADERAMENTE LA SITUACIGN DE LOS BENEFICIOS YA QUE NO
SE ADQUIRIA MAS DE LO QUE SE PUDIERA TENER, ESTA CULTURA, DESA
FORTUNADAMENTE CON LA COLOMIA VA A DEFORMARSE Y A DISTORCIONAR
SE LOS CONCEPTOS REALES DE LA CULTURA DE MERCADO Y DE COMERCIA
LIZACION QUE se TEN[A EN ESTE PAlS.

Y DESDE LUEGO. LGGI CAMENTE CON LA PENETRACION DE TRASNA-
'CIONALES; DE_UNA CULTURA EN CUANTO A HABITOS DE CONSUMO DIFEREN
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TES A LOS NUESTROS; HAN MODIFICADO TOTALMENTE ESTE TIPO DE SiI-
JUACIONES LO QUE. HACE VER LA HECESIDAD DE TENER Y, DE CONTAR ~
CON UNA MERCADOTECNIA PROPIA, UN ESTUDIO Y ANALISIS DE LAS SI-
TUACIONES Y CONDICIOMNES DEL MERCADG DEL CONSUMIDOR, DE LOS CA-
NALES DE DISTRIBUCION, DE LOS TiPOS DE PRODUCTOS QUE TENEMOS,
DE LAS POLfTICAS DE PRECIO QUE SE HAN ESTABLECIDO, DE LAS FOR-
MAS Y MECANISMOS PROMOCIONALES QUE SEAN ACORDES CON MUESTRA -
CULTURA Y: ST ESTA CULTURA SE HA PERDIDO EN UNA U OTRA FORMA,
SE DEBE AL MENDS RESCATAR LOS NIVELES DE SUBCULTURA PARA QUE ~
DE ESTA MANERA, REGIONALMENTE SE PUEDA CONTAR CON UN SENTIDO
MAS CONCRETO DE LO QUE ES ESTA CAPACIDAD DE CONSUMO, EM DONDE,
POR SUBCULTURA POR REGIONES, LA REGION SUR-OESTE, LA REGION .-
NOR-0ESTE ETC. Y LA MISMA AREA DEL DISTRITC FEDERAL, DEBE TE-
NER UNA PROPIA SUBCULTURA PERD EN ESTE CASD OBEDECEMOS A PATRQ
NES TOTALMENTE DI FERENTES QUE HAN DISTORCIONADO LA CULTURA MIS
MA Y QUE NOSOTROS TAL VEZ DEBERIAMOS TENER.

Y& QUE HEMOS IMPORTADO Y CAS{ TRADUCIDO Y APLICADO LITE~
RALMENTE TODOS LGOS CONCEPTOS Y MECAWISMOS DE LA MERCADOTECHIA;
EN MEXICO, POCO SE HA HECHO REALMENTE PARA DESARROLLAR LOS MIS~
MOS: POR LO TANTO, SERIA COMO SE PLANTEA EN EL LINEAMIENTO NOME
RO UNO:; EN EL QUE SE EXPLICA LA CREACI(GN DE UNA CONCIENCIA, QUE
"FUERA CON NUESTROS PROPIOS INSTRUMENTOS, Y AS{ MISMO EN ESTA
FORMA LLEVAR A CABO INTERCAMBIOS DE BIENES Y SERVICIOS CON NUES
TRAS PROP1AS TECNICAS Y METODOS.

SABEMOS QUE DE UNA U OTRA FORMA LA MERCADOTECNIA ES UNIVER
SAL, HASTA SE UTILIZA EN LA EcotomM{A PLANIFICADA, ES DECIR EN -
1L0S PAPSES SOCIALISTAS, EN LAS ECONOMIAS DE SUBSISTENCIA, COMC
ES EL CASO DE ALGUNOS PAfSES DEL MEDIO ORIENTE, DE AFRICA, SE --
UTILIZA EN ECONOMIAS DE PA{SES EN VIAS DE DESARROLLO Y FUNDAMEN-
TALMENTE SE APLICA Y DESARROLLA EN LOS PAISES LLAMADOS “ DESA--
RROLLADOS .
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EN ESTE CASO CONSIDERAMOS QUE PARA CREAR ESTE TIPO DE CUL
TURA, A TRAVES DE NUESTROS PROPIOS INSTRUMEMNTOS, YA HAY LA EX-
PERIENCIA SUFICIENTE Y NECESARIA PARA TODO ESTO. DE HECHO LA -
MERCADOTECNIA, YA TIENE UN USO SINO EXTENSIVO, SI INTENSIVO DE
UNOS DIEZ ANOS A LA FECHA EN NUESTRO PAfS; Y QUE PRESUMIBLEMEN
TE ESTO YA DA UNA IDEA DE UN CAMPO DE EXPERIENCIA, CIERTO QUE
SE DEBE IR CONSIDERANDO Y CONTEMPLANDO COMO ALGO IMPORTANTE DE
TAL SUERTE QUE LAS INVESTIGACIONES QUE A PARTIR DE AQul PUEDAN
GENERARSE LGGICAMENTE DEBEN ACUDIR CON LAS PERSONAS QUE EN LA
EXPERIENCIA MISMA HA VIVIDO ESE TIPO DE COSAS; POR LO CONSI--
GUIENTE CONSIDERAMOS QUE YA PUEDE EXISTIR UNA CULTURA DE MERCA
DOTECNIA PROPIA, ‘

3.~ PERO., TODO ESTO OBVIAMENTE TAMBIEN REQUIERE DE UN -
TIPO DE DIRECCIGN DE AUTENTICA DIRECCION COM CONOCIMIENTOS ME-
NOS PARCIALES. YA QUE Sf NO CUENTA CON EST0S; Y NADA MAS SE
ESTA PENSANDO POR EJEMPLO: SE HAN BAJADO NUESTRAS VENTAS, HAY
QUE METER MAS VENDEDORES, TENEMOS QUE HACER ESTO U LO OTRO, Y
NO SE ESTA PENSANDO REALMENTE EN ¢ ACASO EL PRODUCTO QUE TENE-
MOS REALMENTE ES EL ADECUATO PARA EL MOMENTO QUE ESTA VIVIERDO
EL PAfs 7, POR TANTO, SINO SE TIENE ESTE TIPO DE ENFOQUE DIRL
GIDO HACIA EL TIPO DE CONSUMIDOR, HACIA EL MERCADO, Y HACIA SU
* SITUACION ACTUAL. NO. HAY DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA SIMPLE Y
SENCILLAMENTE NO YA A EXISTIR; PODRIA SER DIRECCION DE VYENTAS,
UN ESFUERZO DE PUBLICIDAD, SERA LO QUE SEA; PERO S{ NO SE PIEN
SA EN QUE EN ESTE MOMENTO SE TIENE LA RESPONSABILIDAD DE ALEN~-
TAR AL MERCADO, IMPLICARfA LA ITHEXISTENCIA REAL DE MERCADOTEC-
NIA Y MENOS DE LA DIRECCIGN DE TAL; POR LO ANTERIOR CONSIDERA-
MOS [MPORTANTE, ( Y PARA IR ACORDE A LO TRATADO EN EL SUBCAP[-
TULO ANTERICR, ( Y PARA IR ACORDE A LO TRATADO EN EL SUBCAPITY
LO ANTERIOR ), EN ESTE MOMENTO ES BASICO PARA CUALQUIER EMPRE-
SA seA CUAL SEA SU DIMENSION TENER EL CONCEPTO BIEN TLARO EN ~-
_ ESTE MOMENTO DE LA QUE ES LA DIRECCION DE MERCADOTEC.IIA.
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4,- TAMBIEN CREEMOS QUE TODAS LAS FUNCIONES DE MERCADO-
TECNIA DERIVAN DE UN ANALISIS DE REALISMO CON PENSAMIENTO DE LA
SITUACIGN QUE SE ESTA VIVIENDO REALMENTE EN LA ACTUALIDAD Y COMO
CONSECUENCIA DE ADAPTACION; sf ALGO SERIA EL MOMENTO FUNDAMENTAL
DE CUALQUIER ACCION DE MERCADOTECNIA EN ESTE MOMENTO KOSOTROS LO
DENOMINARIAMOS ADAPTACIOM Y FLEXIBILIDAD, PARA CAMBIAR LAS COSAS
QUE SE HAN ESTADO HACIENDO SIEMPRE EN VIRTUD DE LO QUE SE HAN HE
CHO QUIZA CON MUCHO EXITO EN UN MOMENTO DETERMINADG DE NUESTRA -
ECONOM[A PERO TAL VEZ AHORA YA NO FUNCIONARIAN, C QUE FUNCIONAN,
PERO SIN EMBARGO ESTAN CAUSANDD MUCHOS PROBLEMAS . ENTONCES €5 ME

"NESTER QUE ESA DIRECCION DE MERCADOTECNIA TENGA LA FLEXIBILIDAD

SUFICIENTE PARA PODER ADAPTARSE A SITUACIONES CAMBIANTES EN EL -
MERCADO, YA SEAN €STAS: ADAPTACIONES POR PRECIO, PRODUCTO, DIS-
TRIBUCION, ETC. *

5.~ OTRO PUNTO IMPORTANTE ES LA NECESIDAD DE LA MEJOR Y -
MAYOR UTILIZACIGN DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN MEXICo, con
EL FIN DE CUBRIR LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA Y POR SUPUESTO ~
DE LA ADMINISTRACION DE TAL.

PERSISTIMOS EN: ESTAR CONSTANTEMENTE EN CONTACTO CON EL -
MERCADO CON EL FIN DE; COMO YA EXPLICAMOS ANTES, LLEVAR A CABO -
ADAPTACIONES DE CUALQUIER TIPO, SEAN DE PRODUCTOS, SEAN DE PRE-~
CI0S, CANALES DE DISTRIBUCIGN, ETC., PARA PODER REALMENTE DEFI-

~NIR SEGMENTOS DE MERCADO COMO CONSECUENCIA, ENFOCAR EL ESFUERZO

DE MERCADEO EN BASE A LOS OBJETIVOS PLANEADOS Y, AS{ MISMO ESTA
ADAPTACIGN DE MERCADO ESTA EQUIPARADA CON UN MAYOR ANALISIS DE
NUESTRA MEZCLA DE MERCADOTECNIA,

6.~ OTRO ASPECTO INTERESANTE, ES EL REFERIDO AL DE LOS -~

"SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS DE LA EMPRESA QUE REPRESENTAN UN APOYO

BASTANTE IMPORTANTE EN EL LOGRO Y DESEMPENO DE LAS FUNCIONES DEL
DIRECTOR DE MERCADOTECNIA. :
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ES PUES FUNDAMENTAL QUE LA ESTRUCTURA GRGANICA DE MERCA
DOTECNIA SEA LA MAS EFICAZ Y COMPLETA EN SU FUNCIONAMIENTO Y
EN CUANTO A SU ASPECTO F[SICO QUE AYUDA MUCHO A LA IMAGEN DE
LOS PRODUCTOS QUE UNA EMPRESA PROMUEVE Y REPRESENTA ANTE UN -
CONSUMIDOR O CUALESQUIERA OTRO CLIENTE.

ESTO S6LO SE LOGRARA EN LA MEDIDA EN QUE LAS POLITICAS
QUE SE ESTABLEZCAN SEAN FLEXIBLES, PARA EL LOGRO DE L0OS OBJE-
TIVOS Y METAS. IMPLANTANDO SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS QUE PER
MITAN EL FLUJO ADECUADO DE LAS ACTIVIDADES Y TAREAS QUE SE LLE
VAN A CABO EN LA FIRMA,

7.~ TAMBIEN ES NECESARIA UNA ACTUALIZACION CONTINUA POR
PARTE DE LOS DIRECTORES DE MERCADOTECNIA; COMN EL FIN DE OBTE--
NER UNA FORMACIGN MAS AMPLIA, COMPLETA Y ACORDE A LAS NECESIDA
DES BASICAS, EMPRESARIALES Y DEL PAfs MISMO.

LA ACTUALIZACION EN MERCADOTECNIA HOY EN DIA ES MUY aM-
PLIA Y MUY VARIADA A TRAVES DE TODO TIPO DE CURSOS, CONFEREN-
CIAS, ESTUDIOS IMPARTIDOS FOR CIERTAS ASOCIACIONES PROFESTONA
LES ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA EN MEXICO, Y TAMBIEN = POR
CENTROS DE CAPACITACION, Y ADEMAS LAS BECAS Y CURSOS ESPECIA-
LES EN EL EXTRANJERO, ETC,

SIN EMBARGO, TAMBIEN ES INDISPENSABLE QUE EL MERCADOLO-
GO, SEA UNA PERSONA CON UNA CULTURA GENERAL, Y QUE LOS CURSOS
0 MEDIOS DE CAPACITACIGN CUALESQUIERA QUE SEAN PARA SU MAYOR
DESARROLLO A MANERA DE QUE SU CULTURA SEA CADA VEZ MAS AMPLIA.
MAS SOLIDA Y COADYUVE A LOS INTERESES TANTO DEL PAQS, LUEGO -
EMPRESARIALES, Y DE GRUPO COMO PERSONALES,

8.~ FINALMENTE QUEREMOS EXPLICAR QUE HAY UN ELEMLNTO -
MUY INTERESANTE E IMPORTANTE; QUE TOCAREMOS COMO LINEAMIENTO
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YA QUE NO SOLAMENTE REPRESENTA EN GRAN MEDIDA LA PERSONALIDAD
DEL. DIRECTOR DE MERCADOTECNIA; AST CcOMO EN SU ETICA, UNA PAR-
TICULAR FORMA DE ADMINISTRAR UN NEGOCIO, DE RESOLVER PROBLEMAS
Y CIERTAS SITUACIONES ETC.

YA ESTE RUBRO LO DENOMIANOS “ VOCACIGN “,

LA VOCACION ES LA PREDISPOSICION O LA INCLINACION INNATA
A CIERTA ACTIVIDAD: EN ESTE CASO A LOS NEGOCIOS ESPECIFICAMEN-
TE A LA MERCADOTECNIA.

CONSIDERAMOS QUE EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEBE CON--
TAR CON CIERTAS CUALIDADES, DE POR SI, MISMAS QUE REPRESENTA-
RIAN TAL VEZ sU PERFIL.

Y LAS ENUMERAMOS AS[:

A} DEBE TENER UNA FORMACIOGN ETICA-PROFESIONAL BIEN TEM~
PLADA Y DEFINIDA.

B) D=sBE PENSAR EN TERMINOS DE LA EMPRESA EN GENERAL ¥ -
MO EN UN S6LO DEPARTAMENTO.

¢} DERE CONTAR CON UN ALTO GRADO DE CAPACIDAD ANALITICA
Y ADEMAS, TENER CIERTA HABILIDAD PARA APLICAR CORRECTAMENTE EL
METODO CIENTIFICO EN LA RESOLUCIGN DE PROBLEMAS,

D) CoNTARA TAMBIEN, CON CIERTA CAPACIDAD, Y EXPERIENCIA
EN LO QUE SE REFIERE A PLANEACION Y ORGANIZACION CON EL FIN DE
_ INTEGRAR Y COORDINAR DIVERSAS FUNCIONES DE MERCADEO A REALIZAR
. SE. ‘ ,

E) FINALMENTE CONSIDEREMOS QUE DEBE SER LO.SUFICIENTEMEN
TE CAPAZ DE DEFENDER SU PUNTO DE VISTA EN LAS JUNTAS DIRECTIVAS
DE LA EMPRESA..
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CON EsTOS 8 LINEAMIENTOS QUE NOMBRAMOS Y EL PERFIL DEL -
DIRECTOR DE-MERCADOTECNIA TENEMOS SOLAMENTE UNA INQUIETUD Y-
UNA PROPUESTA: QUE NECESITA MAS ATENCIGN, SER MAS INTENSIVA
Y EXTENSIVA E INCITAMOS A OTROS COMO NOSOTRAS QUE CONSIDEREN,
QUE EN NUESTRO PAlS 51 EXISTEN PERSONAS CON LA HABILIDAD EJE-
CUTIVA ADECUADA, CON LA COMPETENCIA TECNICA EN MERCADEQ Y LA

" PERSONALIDAD; QUE SE REQUIERE HOY POR HOY EN LA EMPRESA Y EN -
EL PAIS.
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V.3 * PERSPECTIVAS DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA EN MEXICO.

SON MUCHOS Y MUY VARIADOS LOS CONSEJOS, LAS SUGERENCIAS
¥ LAS ESPECTATIVAS QUE SE PODRIAN DAR, EN £STE CASO PENSAMDS -
QUE SON MAS POSITIVAS QUE NEGATIVAS LAS PERSPECTIVAS DE LA DI-

. RECCI6N DE MERCADOTECHIA EN MEXICO.

, ADEMAS CONSDERAMOS QUE QUIENES OPINAN NEGATIVAMENTE ES
QUIZA POR FALTA DE CARACTER, POR NO DARSE CUENTA DE LA VERDAD
¥ DE SU INESTABILIDAD EN CUALESQUIERA DE LOS NIVELES. TAL VEZ
SOMOS CAPACES; DESPUES DE LLEVAR A CABO ESTA INVESTIGACION --
AFIRMAR: QUE EN EL MAYOR NUMERO DE EJECUTIVOS EN MEXICO, CON-
SIDERAN AL FUTURO SI coMO INCIERTO, PERO DENTRO DE LO PLANEABLE
10 OBSERVAN COMO ALENTADOR,

POR LO QUE TOCA A LAS PERSPECTIVAS QUE EN EL AMBITO MER
CADOTECNICO SE DEJAN ENTREVER PARA AQUELLAS PERSONAS QUE TEN--
GAN INQUIETUDES EN ESTA MATERIA, VAN A ESTA BASADAS FUNDAMENTAL
MENTE EN LOS LINEAMIENTOS ANTES MENCIONADOS Y ESPEC[FICAMENTE -
EN ESA CONCIENCIA Y EN ESA CULTURA, QUE ES EL HACER; YA NO UN -
USO INTENSIVO DE LA MERCADOTECNIA SINO UN USO EXTENSIVO CREADO
EN UNA CONCIENCIA Y UNA CULTURA PROPIA, DE SU MANEJO Y SU APLI-
CACION EN LA INDUSTRIA, EN EL COMERCIO, EN LOS SERVICIOS, EN --
10S PROGRAMAS O PLANES DE CARRERAS COMO YA HAY DE LICENCIATURA
£N MERCADOTECNIA O DE PROGRAMAS DE ESTUDIO DE MATERIAS EN ESCUE
LAS O FACULTADES DE INSTITUCIONES DE EDUCACIGN SUPERIOR COMO --
PUEDEN SER, EN INVESTIGACIONES MISMAS, Y EN LOS LIBROS; ES DE-
CIR DEBEMOS DEJAR DE SER TRADUCTORES Y ADAPTADORES DE OBRAS, -
PARA SER GENERADORES VERDADERAMENTE DE CONCEPTOS, DE TECNICAS
* DE METODOS, DE PROCEDIMIENTOS DE MERCADOTECNIA APLICADA A RUES-
TRO MEDIO. PERO TAMBIEN CONSIDERAMOS QUE SE PUEDE HACER UN. USC
EXTENSIVO DE LAS TECNICAS DE HERCADOTECNIA QUE SE APLIQUEN -~
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AQUE, Y EX LATINOAMERICA DEBIDO A QUE CUENTA CON CONDICIGNES
Y SITUACIONES MUY PARECIDAS.

PENSAMOS QUE NUESTRO PALS ESTA EN POSIBILIDADES DE TENER
ELEMENTOS PROPIOS Y CARACTERISTICOS DE TENER UNA MERCADOTECKIA
EN MEXICO; POR LO QUE SE PUEDE VISLUMBRAR PERSPECTIVAS AMPLIAS
PARA LO CUAL HAY QUE TRABAJAR MUCHD EN ESE SENTIDD, PARA QUE -
pE ESTA MANERA ESA ACTITUD SE VUELOUE EN UNA APTITUD: ES DECIR
QUE LA ACTITUD QUE SE HA TENIDD PARA ND APLICARLA SE CONVIERTA
EN UH CAMPO DE CONOCIMIENTO DE EXPERIENCIA.

HASTA ESTE MOMENTO CAS[ HEMOS CENTRADO LA ATENCIGH EN EL
PAPEL DE LA MERCADOTECHIA £ £L SECTOR PRIVADO DE NUESTRA ECO-
noMIA, SIN EMBARGO, ES NECESARIO CAMBIAR HUESTRA ATENCION AL -
PAPEL DE LA MERCADOTECHIA EN £L. SECTOR PGBLICO; LAS PERSPECTI-
VAS PODRIAMN BASARSE EN LO GUE HOY SE CONOCE COMO LA DEFENSA -~-
DEL COMSUMIDOR QUE HA FLORECIDO MUCHO ¥ QUE MAS ADELANTE EJER-
CERA PRESIGH PARA QUE LA MERCADOTECNIA AYUDE A 1OS COUSUMIDO-~
RES A EFECTUAR SUS EXPECTATIVAS, ENTONCES La [MERCADOTECHNIA Asy
MIRA GuUIz& UN PAPEL CLAVE €N LA SITUACIOH ECOUGMICA PARA LOS -
CONSUMIDORES DE BAJOS INGRESOS:; YA QUE DESPUES DE TODO CREAR ¥
ENTREGAR UN STANDAR DE VIDA; ES UNA DEFINICION DE LA MERCADG-—
TECNIA. ESTA TAMBIEN SE VERA INVOLUCRADA EN LA RESOLUCIOGN DE
OTRO TIPO DE PROBLEMA TALES COMO EL DE LA CONTAMINACION AMBIERN
TAL, EL USO DE RECURSDS NATURALES MO RENOVABLES ETC.

TAMBIEN CONSIDERAMOS QUE LAS PERSPECTIVAS CON RESPECTO A
10s DIRECTORES DE MERCADOTECHIA SON TAN BUENAS COMD SIEMPRE Y
NO CREEMOS QUE SEAH PEORES; YA POR LAS RAZONES ANTES ANOTADAS
EN SUBCAPITULDS ANTERIORES: SINO QUE JUSTAMENTE EL DIRECTOR BA-

"JO EL PERFIL ANTES MENCIONADO Y GUE TIENE LAS CARACTERfaT!C&S -

YA ANTES DICH.AS DE FLEXIBILIDAD, THAGINACION, ETC., PDDLNDS ~-
AFIRMAR QUE ESTE DIRECTOR SIEMPRE VA A TEHER UH MERCADO, SIEM-
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PRE VA HABER NECESIDAD, DE ESE DIRECTOR, TAL VEZ PODR{A AFIRMAR
SE QUE EXISTEN POCOS-DIRECTORES DE MERCADOTECNIA DESOCUPADOS Y
QUE ADEMAS EN LOS MOMENTOS ACTUALES; TANTO EN EL SECTOR PUBLI-~
€O COMO EN EL PRIVADO, EXIGEN AUN MAS DE UN DIRECTOR~DE MERCADQ
TECNIA,

TANTO HOY cOMO SIEMPRE ESTANDO BIEN CAPACITADO, PREPARADO.
EXPERIMENTADO, SIEMPRE TENDRA UN FUTURO PROMINENTE Y PROMETEDOR.

EN ESTA FORMA, UN DIRECTOR DE MERCADOTECNIA CON SUS CONO-
CIMIENTOS Y ACTIVIDADES PODRIA TRANSFORMARSE EN UN EXPERTO EN -
VARIOS CAMPOS.,

Es OBVIO QUE NINGUN TIPO DE EMPRESA PUEDE VIVIR EN EL PA-
$ADO COMO SIEMPREs LOS VIEJOS EXITOS SE OLVIDAN, POR LO TANTO -
UNA PREGUNTA INTERESANTE SERfA { COMO LAS EMPRESAS FURDAN UNA -
POSICION JUSTA EN LA SOCIEDAD DEL FUTURO ?. BIEN ESTE CUESTIO-
NAMIENTO ABARCARIA A AMBOS SECTORES DE LA ECONOMIA E IMPLICA EL
GRAN RETO A LA ADMINISTRACION Y EN CONCRETO AL DIRECTCR DE MER-
CADOTECNIA; QUE PARA ASUMIR ESTA RESPONSAB!LIDAD EFICAZMENTE DE
BERA CONTAR -CON UNA FORMACIGN BIEN DEFINIDA EN SU CARACTER, ME-
CESITAN TAMBIEN INSTRUMENTAL Y METODOS ADAPTADOS A LOS TIEMPOS,

QuizA EN ESTE MOMENTO EN MEXICO EL INSTRUMENTO MAS OTIL -
PUEDA SER LA ESTRATEGIA YA QUE EN VIRTUD DE ESTA SE LE PUEDE HA-
CER FRENTE A DIVERSAS CLASES DE PROBLEMAS,

INSTITUYENDO PROGRAMAS QUE APOYEN LA CREACIGN DE NUEVAS -
ESTRATEGIAS SOLIDAS Y BIEN DEFINIDAS DARfA A LA ADMINISTRACIGN
DE MERCADOTECNIA SU INSTRUMENTO MAS PODEROSO Y EFICAZ.

DE ‘HECHO, CON ESTRATEGIA PARA APLICAR CON HABILIDAD LOS -
RECURSOS, CON ESTRATEGIA PARA DESCUBRIR NUEVAS OPORTUNIDADES Y
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CON ESTRATEGIA PARA ADAPTARSE AL MUNDO DEL FUTURO, UNA ORGANL
ZACIGN PUEDE CON SEGURIDAD, TENER EXITO EN ALCANZAR EL EXITO,
EN TANTO QUE LA HABILIDAD DEL ADMINISTRADOR ( DIRECTOR DE -~
MERCADOTECNIA ) comMo LIDER DETERMINE sU E£XITO EN CUANTO A LA
MOTIVACION Y MANEJO DE PERSONAL Y POR LO CONSIGUIENTE, EL FUN
CIONAMIENTO EFICAZ DE LA ORGANIZACIGH,

ENTONCES CUALQUIER GRUPO DE TRABAJO PUEDE TENER QUIZA UN
SIN NOMERO DE NECESIDADES QUE EL EJECUTIVO EFICAZ DEBE DETEC-
- TAR Y SATISFACER LAS NECESIDADES, PODRIAN SER TAL VEZ: LA DE
DEFINICION Y LOGRO DE UNA TAREA, TRABAJO COHERCIVO DE GRUPO Y
DESARROLLO DE LOS INDIVIDUOS DENTRO DEL MISMO ETC.

ESTAS NECESIDADES QUE INTERACTUAN SE PRESENTAN EN LA --
PRACTICA Y EN TODO TIPO DE ORGANIZACIONES ¥ As{ EL DIRECTOR £~
FICAZ LOGRARA INCRIMENTAR LA CALIDAD Y LA CANTIDAD DE TRABAJO.
CON UN TRATG CUIDADOSO DE 1LOS MEDIOS Y METODOS PARA LA EVALUA-
ci6N DEL PROGRAMA ASEGURANDO EL LOGRO DE LOS BENEFICIOS ESPERA

~ Dos.

- POR LO TANTO, EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEBE TENER --
. BUEN JUICIO, LA EXPERIENCIA, LA INTUICION Y LAS DISCUSIONES -~

BIEN DIRIGIDAS, LO QUE, LO LLEVARA A OBTENER LA LLAVE DEL EXI-
T0. '
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CONCLUSIONES

-St BIEN ES CIERTO QUE LA REVOLUCIGN MEXICANA INSTAURG -
LAS CONDICIONES BASICAS PARA LA INDUSTRIALIZACION, ESTO NO SIG
 NIFICA QUE EXISTIERA DURANTE MUCHOS ANOS UN CONCEPTO DE MERCA-
DOTECNIA: SABEMOS QUE EN OTROS PATSES YA EXISTIAN PRECEPTOS -
UNIVERSALES DE LO QUE ES MERCADOTECNIA E IMPLICARIAN POCO A PO
CO UNA MEJOR APLICACION DE LA DIRECCIGN DE MERCADOTECNIA.

Es PUES MENESTER QUE TODO LO REFERIDO EN ESTE ESTUDIO; -

EL CONCLUIR QUE TOMANDO EN CUENTA NUESTRA REALIDAD ACTUAL; —=
QUE LO QUE SUCEDE NO ES UN PROBLEMA DE APTITUD SINO DE ACTITUD.
UNA ACTITUD QUE DEBEN TENER LOS DEUROS DE EMPRESA, LOS GERENTES
DE EMPRESA. LOS DIRECTORES Y DE- UNA U OTRA FORMA LAS PERSONAS
QUE TIENEN A SU CARGO LA RESPONSABILIDAD DE TODO LO QUE SON LOS
~ INTERCAMBIOS DE BIENES Y SERVICIOS, AUN CUANDO ES DIFICIL A -

- UNA PERSONA QUE HAYA ACCEDIDO A UNA GERENCIA DE MERCADOTECNIA
Y SU EXPERIENCIA RADICA YA Dt 20 AROS, NO SE LE PUEDE CAMBIAR

' EL CONCEPTO DE LO QUE EL VENDE NO SON LLANTAS, SINO SEGURIDAD
Y ECONoMIA.

CUANDO LAS EMPRESAS ENTIENDAN QUE NO DEBEN DE PRODUCIR —
- POR PRODUCER, SINO PRIMERO IDENTIFICAR LAS NECESIDADES Y VER -
" . LAS POSIBILIDADES VERIDICAS DENTRO DEL MERCADO QUE SE TIENE;
~ DESPUES EL TIPO DE SATISFACTORES REALMENTE NECESARIOS., ENTON-
- CES $f PRODUCIR UN BIEN 0 SERVICIO,

: " NUESTRO PAfS POR EL MOMENTO PASA POR UN ESTADO DE ALERTA
- ACERCA DE LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA, EN NUESTRA ECO-—
~ NOMIA ¥ EN LA EMPRESA INDIVIDUAL. T



148,

AHORA ES CUANDO NOS DAMOS CUENTA DE NO TENER NINGON PRO
BLEMA AL FABRICAR CIERTO TIPO DE'ARTfCULOS; PERO SEGURAMENTE
VAMOS A TENER PROBLEMAS AL TRATAR DE VENDERLOS. ES CIERTAMEN
TE DESAFORTUNADO Y SE PAGA UN PRECIO BASTANTE ALTO, EL QUE =~
DEBAMOS ENFRENTARNOS A UN DECLIVE ELOhédiCO SEVERO.

ESTE ES EL CASO DE MEXICO EN EL QUE TANTO LOS ESTUDICSOS
DE MERCADOTECNIA; COMO TODAS LAS PERSONAS APRECIARAN LA VERDADE
'RA NATURALEZA Y EL VALOR DE LA MERCADOTECNIA,

SI LA CRISIS DURA MUCHO TIEMPO LOS CAMBIOS EN LA MANERA -
DE VIV!R; EN LA MANERA DE PENSAR Y SOBRE TODO EN EL COMPGRTA ~-
MIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, TENDRA ESTO IMPLICACIONES MUY
{MPORTANTES DENTRO DE LOS PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA EN MEXIcO,

POR LO TANTO EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA EN MEXICO DEBE-
RA ESTAR ABIERTO AL CAMBIO, NO VIVIR DEL PASADD, SER ADAPTADOR;
INNOVADOR, JUICIOSO Y REALISTA.

Y MAS QUE TODO QUISIERAMOS QUE LAS PERSONAS REALMENTE EX-
PERIMENTADAS Y CON CONOCIMIENTOS S6LIDOS { TANTO TEGRICOS COMO
- PRACTICOS ); QUE- SE SIENTEN A ESCRIBIRLOS O A TRANSMITIRLOS EN
UNA AULA UNIVERSITARIA Y REPRESENTEN ASI MAYOR DESARROLLO PROFE
SIONAL A LOS QUE VIENEN DESPUES DE ELLOS.
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