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INTRODUCCI ON • 

EL ESFUERZO CONTENIDO EN ESTA INVESTIGACIÓN SE BASA EN 
DAR A CONOCER, LA APLICACIÓN DE LAS T~CNICAS UNIVERSALES -
DE MERCADOTECNIA AL ÁMBITO MEXICANO. 

POR LO TANTO PODRÍAMOS DECIR QUE HISTÓRICAMENTE LA Mea 
CADOTECNIA SE HA EXTENDIDO DESDE EL MOMENTO EN QUE LA SO-­
Cl EDAD PASÓ DE LA ETAPA DE AUTOSUFICIENCIA A LA ETAPA EN -
QUE FUE NECESARIO EL COMERCIO. EL COMERCIO EN México -­
COMO A NIVEL MUNDIAL: NACE TAL VEZ A PARTIR DE LA DIVISIÓN 
DEL TRABAJO, INDUSTRIALIZACIÓN DE FÁBRICAS. ETC,, EN ESTE 
CASO SE INrcró A TRAV~S DEL INTERVENCIONISMO EXTRANJERO, -
GRACIAS AL ?ROTECCJONISMO · GUBERNAMENTAL DE NUEST~O PAf s: 
Y COMO EFECTO TENEMOS LA URBANIZACIÓN DE LAS CIUDADES. · 

Hov EN Df A LA MERCADOTECNIA SE PRAcTICA TANTO EN M~Xl. 
CO COMO EN TODAS LAS NACIONES MODERNAS: SIN IMPORTAR SUS 
FILOSOF1AS POLÍTICAS, PERO, EN NUESTRO PAf S ACTUALMENTE 
HA ALCANZADO UN NIVEL IMPORTANTE DENTRO DE NUESTRA ECONQ 
MIA; Y MÁS QUE NADA EN LA LUCHA POR EL LIBRE COMERCIO. 

AHORA BIEN LA FILOSOFÍA DE MERCADOTECNIA SE FUNDAMEU 
TA EN QUE UNA COMPA~fA. PRIMERAMENTE DESE DE TENER UNA -
ORIENTACIÓN flAC ÍA 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 EMIJ¡\RGO, ~UizA SE DEFUURfA A LA DIREC-­
CIÓN DE MERCADOTECNIA COMO UNA RAMA DEL VASTO ÁMBITO DE -
LA DIRECCIÓN DE EMP.RESAS QUE ESTRIBA EN DIRIGIR AQU~LLAS .· 
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ACTIVIDADES QUE ENCAMINADAS POR FINES DEFINIDOS, SE ORIEli 
TAN HACfA EL LOGRO DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA. 

EN EL ESTUDIO REALIZADO CONSIDERAMOS TANTO LOS REQUE­
RIMIENTOS DE PERSONALIDAD DE UN DIRECTOR, ASf COMO UN NUE 
VO ENFOQUE DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA, EN CUANTO A 
LA FORMA DE EJECUCIÓN DE ÉSTA: EN LO QUE RESPECTA AL NUE­
VO DESARROLLO ECONÓMICO DE NUESTRO PA{S: SE LE CONSIDERA 
éoMO PROMETEDORA Y ALENTADORA, PARA LAS NECESIDADES TA!i. 
TO DE LA PEQUEÑA, MEDIANA Y GRAN EMPRESA, 

Nos ATREVEMOS A AFIRMAR QUE LAMENTABLEMENTE LOS POCOS 
ESTUDlOSOS DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA EN rléxrco, NO 
HAN. TENIDO LA OPORTUNIDAD y EL CAMPO PROPlC.ro PARA DESA-­
RROLLAR SUS CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES, YA QUE LA MAYO­
RfA DE LAS EMPRESAS EN ~léxico NO PERMITEN QUE LA GENTE -
QUE HA AOQUlRlDO CONOCIMIENTOS Y EXPER!ENClA DENTRO DE -
ESE TIPO DE EMPRESAS, SE LANCEN AL EXTERIOR PARA QUE SEAN 
OCUPADAS POR GENTES QUE NI LAS ENTIENDEN, Y ADEMÁS LA SU­
PONEN COMO UNA ARMA DE DOS FILOS ESTANDO EN MANOS DE LA · 

• COMPETENCIA, 

FINAIJ'-1ENTE, ES IMPORTANTE CONCRETAR QUE AL MAYOR DE­
SEO PARA L.AS AUTORAS DE ESTA INVESTIGACIÓN; ES QUE SEA -
POSITIVAMENTE ÚTIL PARA LAS PERSONAS QUE ESTUDCAN Y EJE& 
CEN LA DIRECCIÓN MERCADOTECNIA; Y ASf MISMO INTENTAMOS -
DAR. A CONOCER UN NUEVO ENFOQUE DE LA DIRECCIÓN DE MERCA- · 
DOTECNIA: PARA UNA MEJOR APLICACIÓN DE éSTA EN Néxtco., 
Y ASf IR CREANDO UNA CULTURA PR.OPIA DE MERCADOTECNIA, 
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DEVENIR HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA. 

I.1 MERCADOTECNIA EN Mf:xrco DURANTE LA PRIMERA GUERRA 
Mu~D!AL. 

A PARTIR DEL SIGLO·XX EN EL MUNDO ENTERO SE EXPERI­
MENTÓ UN PROCESO DE EVOLUCIÓN SOCIAL TAN RÁPIDO QUE IM?LL 
CÓ EL CRECIMIENTO DEL PROGRESO DE INDUSTRIALIZACIÓN, Y EL 
ESTABLECIMIENTO DE UNA ECONOMÍA DE MERCADOS: Y FUERTES -
CAMBIOS EN LA ESTRUCTURA SOCIAL Y ECONÓMICA, 

EN MÉXICO ESPEC!FICAMENTE FUE UN PERÍODO LENTO, DE­
BIDO A LOS ESTRAGOS DE LA'REVOLUCIÓN, 

DURANTE /1 LA PROLONGADA ADMINISTRACIÓN DEL GENERAL -
PORFIRIO DfAZ REPRESENTÓ LA ETAPA EN QUE SE AGRAVARON,HA~ 
TA ALCAHZAR ·su PUNTO CRfTICO, EN 1910, LAS CONTRADICCIONES 
PLANTEADAS: 

A) POR EL RÉGIMEN LATIFUNDISTA.QUE ERIGIÓ UNA BA­
RRERA PARA LA EXPANSIÓN DEL MERCADO DOMÉSTICO, 
y 

B) POR LA ENAJENACIÓN DE FUENTES VITALES DE MATE­
RIA PRIMA Y DE ENERGfA, QUE TUVO UNA FUNCIÓN -
DESCAPITALJZADORA Y CONSPIRÓ CONTRA LA ARTI­
CULACIÓH OE NUESTRA ECONOMfA, /1 l/ 

l/ EM1L10VERA BLANCO, M~xrco 50 Mos ne REVOLUCIÓN MEXICANA. 
ToMO 1 ( MÉXICO. 19i30 ), FONDO DE .CULTURA ECONÓMICA, P • . 261. 
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11 EN 1910, EL SECTOR RURAL REPRESENTABA EL 68.32% DE 

LA POBLACIÓN, DESPUÉS DE OCUPAR, EN 1900 EL 69.50%, 

ADEMÁS, EL 95,9% DE LA POBLACIÓN AGR!COLA CARECfA -
DE Tt ERRA QIJF.'. SE HALL'\BA EN CONO te IONES f'RECAR I ,;s DE OCil. 
PAÚóN. EN TANTO QUE EL 4.1% CONCENTRABA MÁS DE 78 MILLO. 
NES DE HECTÁREAS: 92,2% EN MANOS DE HACENDADOS; 5% EN PQ. 
DER DE PEQUE~OS PROPIETARIOS Y 2.8% EN PROPIEDAD DE RAN­
CHEROS". 2/ 

EN LA DINÁMICA ECONÓMICO - SOCIAL DE rlÉXICO DURANTE 
EL PORFlRISMO Y EN LA ETAPA REVOLUCIONARIA, PERSISTIERON 
GRANDES CONTRADICCIONES .TALES COMO LA EXISTENCIA DE 
6,QQQ 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 MINORfAS; (PETROLEROS, CINEMATOGRAFISTAS, FERROCARRL 
LEROS ) DE SALARIOS MÁS ELEVADOS, HAY UNA MASA GRANDE -
DE TRABAJADORES CON PERCEPCIONES MODESTAS Y AÚN MENOS QUE 
MODESTAS; Y UNA MASA CAMPESINA PRODEOMINANTEMENTE-EJIDAL. 

POR LO CONSlGUIENTE LAS CONDICIONES DE VIDA ECONÓMI­
CO - SOCIAL DE LA GRAN MASA RURAL,FUERON PRECARIAS DEBIDO 
A LA ACCIÓN DEL LATIFUNDISMO: A LA PAR DE LOS GRANDES PRQ. 
GRESOS QUE SE HABfAN LLEVADO A CABO, BASADOS EN UNA ACCIÓN 
DEFORMADORA POR LA EXPLOTACIÓN INMODERADA DE RIQUEZAS NATl! 

2/ - IDEM., (1), 



RALES Y DEL PUEBLO, QUE HABÍAN VENIDO EFECTUANDO LOS TE­
RRATENIENTES MEXICANOS Y LOS CAPITALISTAS EXTRAN.JEROS; A 
CAUSA DE LA POLfTICA DE CONCESIONES MINERAS Y DE SUBVEN­
CIONES DE LA INVERSIÓN EXTRANJERA, Y ES ASf, QUE ENTRE 
ESTOS DOS INTERESES EXISTENTES SE CONCENTRABA TODA LA -

los INTERESES DE LOS EXTRANJEROS ESTABAN PROTEGIDOS 
POR PAISES PODEROSOS COMO: NORTEAMtRICA, ltlGLATERRA Y -
FRANCIA, QUE TEN(AN COMO HÁBITO AMENAZAR CON INTERVENCI.0. 
NES Y REPRESALfAS CUANDO LAS INVERSIONES DE SUS SÚBDITOS 
TENÍAN ALGÚN TRASPI~. 

5. 

POR OTRA PARTE PODEMOS AFIRMAR QUE SON MUCHOS LOS -
FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL FENÓMENO EVOLUTIVO DEL C.0. 
flERCIO Y EL DESARROLLO DE LA ECONOMf A NACIONAL AUNADO A 
UN NUEVO DESARROLLO ORGANIZACIONAL RELATIVO AL ASPECTO F.1.. 
NANCIERO PERO, UN TANTO CUANTO EMPÍRICO, 

CONCRETAMENTE EL ESTABLECIMIENTO DE LA INDUSTRIA SI­
DERÚRGICA, CON LA CREACIÓN DE LA CfA, FUNDIDORA DE FIERRO 
V ACERO DE MONTERREY, Y QUE INICIÓ SU PRODUCCIÓN EN 1903, 
MÁS ADELANTE EN 1909 FUE FUNDADA LA VIDRIERA DE f10NTERREY 
PARA ABASTECER DE ENVASES A LA FÁBRICA DE CERVEZA DE -
ESA CIUDAD Y PRODUCIR BOTELLAS DE VINO, 

EN ESE ENTONCES YA SE PODfA DECIR QUE EXISTfA UNA E~ 
PRESA QUE TENf A UN CRECIMIENTO INTEGRADOR Y DE DIVERSIFI­
CACIÓN. 
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Asf TENEMOS QUE DE ACUERDO CON EL ANUARIO ESTADÍSTl. 
CO DE 1908, EN 1906 EXISTfAN 6 338 ESTABLECIMIENTOS EN -
LAS RAMAS SIGUIENTES: 

ALIMENTACIÓN: INDUMENTARIA: METALURGfA; MADERA-MU.E 
BLES: TEXTILES; CONSTRUCCIÓN; P~ODUCTOS Qu!MICOS:CUEROS­
PIELESJ CERÁMICA-VIDRIO: TABACOS-PUROS y DIVERSAS INDU~ 
TRIAS COMO: 

EL BUEN TONO, LA CIGARRERA MEXICANA, Y LA TABACALERA MÉ 
XlCANA. 

LA CRISIS MUNDIAL DE 1907-1908 DEJÓ ENTREVER LA DEBILI­
DAD DE LA ESTRUCTURA ECONÓMICA DEL PAÍS Y·SU ~XCESIVA 
RELACIÓN HACIA LAS FLUCTUACIONES INTERNACIONALES, 

DE 1900-1910 DISMINUYÓ LA DEMANDA DE MANUFACTURAS DEBIDO 
A QUE LOS PRECIOS SE ELEVARAN EN UN 70%, EN TANTO QUE 
LOS SALARIOS SÓLO EN UN 17%. 

POR LO QUE SE PUEDE VER HUBO UNA BAJA EN EL PODER ADQUI­
SITIVO DE LA POBLACIÓN Y ESTO SE REFLEJÓ EN EL MERCADO -
DOMé:STI CO. 

A PESAR DE QUE EL PER(ODO REVOLUCIONARIO MUESTRA DIVER­
SOS PROBLEMAS PARA SU ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN DEL COMER 
CIO INTERIOR, COMO SON: lAs AGITACIONES MILITARES, FAL­
TA DE VÍAS DE TRANSPORTE, LA INSEGURIDAD EN LOS CAMINOS 
Y LA BAJA CAPACIDAD ECONÓMICA DE LA POBLACIÓN, 

.PUEDEN SEflALARSE ALGUNOS ASPECTOS QUE INFLUYERÓN EN SU -
DESARROLLO AUNQUE SÓLO DE MANERA TRANSITORIA, 
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7. 

LA ESTRUCTURA AGRARIA DETERMINABA UNA ECONOMfA DE -
AUTO-CONSUMO, LA CUAL IMPED1A LA LIBRE CIRCULACIÓN DE LOS 
BIENES DE LA FUERZA DE TRABAJO, EL DESARROLLO DEL APARATO 
PRODUCTIVO Y LA FORMACIÓN DE UN MERCADO INTERNO Y VIGORO­
SO. 

EN 1913 LA USURPACIÓN HUERTISTA PROVOCÓ UNA TERRI-­
BLF. LUCHA POR EL PAf S, 

EL VIEJO Y PROFUNDO MALESTAR POPULAR EXPLOTÓ Y EL -
PUEBLO SE SINTIÓ OBLIGADO A TOMAR PARTIDO, CON LO CUAL EL 
CAMPO, LA INDUSTRIA, LAS ARTESANfAS Y EL COMERCIO SE VIE­
RÓN ABANDONADOS, 

LA ACCIÓN POSITIVA DEL GOBIERNO CARRANCISTA SE ORtEN 
TÓ HACÍA LA PROTECCIÓN DEL PAÍS MEDIANTE LA EXPEDICIÓN DE 
LEYES (AGRARIAS) QUE FAVORECIERON AL ESTABLECIMIENTO DE -
LA PEOUE~A PROPIEDAD DISOLVIENDO LOS LATIFUNDIOS.Y DEVOL-

VIÉNDOLOS ALOS PUEBLOS LAS TIERRAS DE CUE HABIAN SIDO DE~ 
POJADOS; 

ADEMÁS BUSCABA LA ESTABILIDAD DE LA NONEDA, EL CRÉ­
DITO Y EL DESARROLLO INDUSTRIAL. 

A FINES DE 1917 SE PRESENTÓ UN ACONTECIMIENTO DE IM­
PORTANCIA PARA LA FUTURA INTEGRACIÓN DE LA INDUSTRIA, AL -
REALIZARSE EL PRIMER CONGRESO NACIONAL DE INDUSTRIALES, 
CONVOCAJ)O POR EL CENTRO INDUSTRIAL MEXICANO DE PUEBLA Y -
\USPICIADO POR LA SECRETARÍA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. 
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11 ALGUNOS TEMAS TRATADOS REVELAN LAS PREOCUPACIONES 
QUE PLANTEABA LA INDUSTRIALIZACIÓN DEL PA~S: EL LEVANTA­

.MIENTO DE UN CENSO INDUSTRIAL; LA CREACIÓN DE UN BANCO -
DE INDUSTRIA Y COMERCIO: LA PROTECCIÓN ARANCELARIA Y EL 
PROBLEMA DE LA INVERSIÓN DIRECTA, QUE YA EN ESA FECHA SU­
C ITÓ. LA PUGNA ENTRE LOS SECTORES QUE DEMANDABAN MEDIDAS -
PARA PROTEGER LA !NDUSTRlA MEXICANA CONTRA SU INFLUENCIA 
NEGATIVA Y LOS GRUPOS QUE A SU VEZ POSTULABAN UNA POLÍTI­
CA DE PUERTA ABIERTA", 3J 

Fue LA CONSTITUCIÓN DE 1917 LA QUE PLASMÓ LAS BASES 
LEGISLATIVAS DE LA NUEVA ESTRUCTURA, PERMITIENDO DE ESTA 
FORMA EL PROGRESIVO FORTALECIMIENTO DEL PODER PÚBLICO.cm¡ 
LO CUAL MÁS TARDE SE RECUPERARfA LAS INEVITABLES P~RDIDAS 
DEL PERÍODO REVOLUCIONARIO, 

As1 COMO SE CREARON LAS CONDICIONES PARA EL ENCAUSA 
MIENTO DE LAS FUERZAS PRODUCTIVAS HACIA LA INDUSTRIALIZA­
CIÓN NACIONAL. 

S1 BIEN EL GOBIERNO DE CARRANZA AL ENFRENTARSE A sa 
RIOS PROBLEMAS DE FINANCIAMIENTO POR FALTA DE RECURSOS, Y 

POR RESISTENCIA A CAER EN LA INFLUENCIA ECONÓMICA DE ESTA 
DOS UNIDOS, DIÓ UN CIERTO IMPULSO A LA INDUSTRIA NACIONAL 
A TRAVÉS DE MEDIOS EN CIERTA FORMA INDIRECTOS COMO LA AM­
PLIACIÓN DE REDES FERROVIARIAS, EL ESTABLECIMIENTO DE NUf. 
VOS CAM.INOS Y EL AUMENTO [)EL PODER ADQUISITIVO DE LA PO-:­
BLACIÓN POR MEDIO DE LA CONSOLIDACIÓN MONETARIA. 

2,/ . IBID,, (1) p, 267 
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PoR LO TANTO, EN Méxrco DURANTE EL PERfODO DE 1914-
1918, SU CRECIMIENTO ECONÓMICO FUE ESCASO O' CASI NULO POR 
ENCONTRARSE EN UNA ÉPOCA DE INTENTO DE ESTABILIZACIÓN PO­
LÍTICA, Y CON CIERTAS GUERRAS JNTERNAS, 

l.As FORMAS DE COMERCIO EXISTENTES FUERON BASTANTE 
RUDIMENTARIAS E INCIPIENTES POR LA ESCASES DE PODER ADQU.l 
SITIVO Y FALTA DE COMPRA, SIN EMBARGO, ESTO NO SIGNIFICA 
QUE SEA UNA EVIDENCIA DE QUE EN ESTE PERfODO HUBIESE'EXI~ 
TIDO UN CONCEPTO o PRECEPTO DE MERCADOTECNIA EN México. 

POR LO QUE PUEDE DECIRSE QUE A PRINCIPIOS DE SIGLO 
ENTRE 1906 Y 1911 APARECIÓ EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 
Y· COMO CONSECUENCIA EL DESARROLLO DEL PENSAMIENTO MERCA-­
DOTÉCNICO EN ESTADOS UNIDOS, FRANCIA, {NGLATERRA, ETC, 

ENTENDIENDO A LA MERCADOTECNIA COMO EL USO DE UNA -
SOLA PALABRA PARA MENCIONAR GRAN VARIEDAD DE CONCEPTOS E 
IDEAS DISTINTAS, 
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1.2 MERCADOTECNIA EN MÉXICO EN LA PosT-GUERRA. 

DURANTE LA ADMINISTRACIÓN DE OBREGÓN: TUVO QIJE HACER 
FRENTE A LAS PRESIONES DE LA BURGUESÍA, INDUSTRIAL Y FINAN­
CIERA NACIONAL E INTERNACIONAL QUE EXIGÍA LA ORGANIZACIÓN 
DEL SISTEMA FINANCIERO, 

EL INCREMENTO DEL PODER ECONÓMI~O DE LOS ESTADOS UNl 
DOS EN ESTE PERfODO INCIDÍA EN GRAN PARTE SOBRE VOLUMEN TQ 
TAL DE LA ECONOMÍA MEXICANA, AFIANZANDO LA DEPENDENCIA -­
QUE POSTERIORMENTE HABRfA DE TRANSFORMARSE AL AVANZAR LA -
INDUSTRIALIZACIÓN DEL PAf S, 

A FINALES DE 1923 LA SITUACIÓN SE HACIA MÁS DfFICIL1 
POR CONSIGUIENTE SE ESTABLECIERON ECONOMÍAS PRESUPUESTALES 
MUY ESTRICTAS, ESTE PROCESO CUU'1INÓ EL 25 DE AGOSTO DE 
1925. 

DE 1926 - 1929 SE. S!JC tTÓ OTRO CONFLICTO INTERNO, LA 

REVOLUCIÓN CRISTERA EN EL CUAL SE VIÓ AFECTADO EL DESARRQ 
LLÓ DEL PAf S, 

SIN EMBARGO DENTRO DEL GOBIERNO DE CALLES SE IMPULSÓ 
LOABL~~ENTE EL RIESGO, SE ESTABLECIERON EL BANCO DE MéXJ-­
co; COMO ÚNICO.AUTORIZADO PARA EMITIR MONEDA QUE EMPEZARfA 
A FUNCIONAR EL lo. DE SEPTIEMBRE DE 1925. EL BANCO DE CRá 
DITO EJIDAL Y AGRfCOLA, SIN EMBARGO EL EJIDATARIO SE LE SU 
JETÓ MÁS MEDIANTE ORGANISMOS POLfTICOS E IMPERÓ EL CACIQUÍ.S. 
MO EN MUCHAS PARTES, GRANDES ENSAYOS DE COLECTIVISMO AGRARIO 
COMO EL DE VUCATÁN, FUERON FRACASOS QUE COSTARON A~OS LE Ml-
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SERIA A LOS TRABAJADORES, EL INCREMENTO DE LA PRODUCCIÓN 
EN ALGUNOS CASOS ( CA~A DE AZÚCAR, TRIGO, FRIJOL.ALGODÓN). 
DEBIDO A LA INTRODUCCIÓN DE NUEVAS TÉCNICAS Y DEL RIEGO, -
SE HA LOCALIZADO.SOBRE TODO EN ALGUNAS REGIONES MÁS BENEFi 
CIADAS, lA MISERIA POR SU PARTE DENOTA fNDICES ALTOS EN -
RELACIÓN A METALES PRECIOSOS. AUNQUE su PRINCIPAL PROBLEMA 
ES EL DE LA DEPENDENCIA CONTf NUA DE LAS COMPRAS HECHAS POR 
LOS MERCADOS EXTRANJEROS. 

PoR OTRA PARTE u LA AMPLIACIÓN DEL MERCÁDO MANUFACT.U. 
RERO PROPICIÓ .EL ESTABLECIMIENTO DE NUEVAS FÁBRICAS SUBSI­
DIARIAS, EN GRAN PARTE, DE EMPRESAS NORTEAMERICANAS, QUE -

HABIAN COBRADO IMPORTANCIA DESPÚES DE LA PRIMERA GUERRA -
MUNDIAL, 

EN LA RAMA DE LABORATORIOS DE ARTf CULOS PARA TOCADOR 
Y FARMACÉUTICOS SE EXPERIMENTÓ UN PROCESO DE AMPLIACIÓN Y 
DE MODERNIZACIÓN Y SE INSTALARON OTRAS NEGOCIACIONES, COHO 
LA PLANTA DE MONTAJE DE LA CfA, FORD, EN 1926: LA CfA, S1-
MMON1S COMO PRODUCTORA DE CÁMAS Y COLCHONES EN 1927, Y HA­
CfA 1930 SE CONSTRUYERON CERCA DE LA FRONTERA, 3 PLANTAS -
EMPACADORAS QUE REFINABAN Y EMPACABAN t-tANTECA IMPORTADA DE 
LOS ESTADOS UNIDOS. 

A MEDIADOS DE ESTE PERfooo •. LA FÁBRICA EL POPO. INI­
CIÓ UH PROGRAMA EXPERIMENTAL PARA PRODUCIR LLANTAS IMPE,RMEA 
BLES Y LAS FÁBRICAS DE TABACO ( PROPIEDAD DE UNA EMPRESA -
ANGLO-NORTEAMERICANA ) ESTABLECIDAS EN LAS CIUDADES DE MéXl. 
co ·e IRAPUATO. INTRODUJERON MAQUINARIA t1As MODERNA., EL PRQ. 
CESO DE INDUSTRIALIZACIÓN SE ACELERÓ NOTABLEMENTE EN ALGU­
NAS ZONAS COMO LA DE MoNTERREY .,, • 'JI· 

IJ/ Iaro.~ <l> p, 269. 
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· EN 1928 EL ESTADO DE MONTERREY, SE REVISTIÓ DE GRAN 
IMPORTANCIA DEBIDO A LA GRAN PRODUCCIÓN DE HIERRO Y ACE­
RO. POR CONSIGUIENTE SE DIÓ UN MAYOR PROGRESO, 

A LA PAR NACIERON OTRAS INDUSTRIAS Y OTRAS MÁS SE Di 
VERSIFICARON CON LO CUAL CONTINUARON SU RITMO DE PROGRE­
SO, 

MIENTRAS ESTO SUCEDfA EN NUESTRO PAf S,EN EL MUNDO S~ 
TRE OTRAS COSAS, YA EXIST(A UN CONCEPTO DE MERCADOTECNIA -
INCLUSO UN PENSAMIENTO MERCADOTÉCNICO, 

EN ESTA ~POCA EL ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA ESTABA -
REFERIDO A LA ATENCIÓN PÚBLICA DE LOS MERCADOS. DEBIDO A 
LAS GRANDES OPORTUNIDADES EXISTENTES DE PRODUCTOS. EMPRE.­
SAS, MERCADOS. LA INSEGURIDAD DE COMPRAS DEL CONSUMIDOR EN 
PERIODOS SUSCEPTIBLES DE INESTABLIOAD ECONÓMICA, A LADO -
DEL INCREMENTO EN LA EXPERIENCIA EN EL USO DE CUESTIONARIOS 
IMPLJCÓ LA EVOLUCIÓN DE LOS ESTUDIOS DE LA INVESTIGACIÓN -
DE MERCADOS, 

HACIENDO UNA BREVE RESEfjA HISTÓRICA ACERCA DEL CRECI­
MIENTO ECONÓMICO EXPERIMENTADO EN NUESTRO PAf S, PODR(AMOS 
DECIR QUE: • ES AVENTURADO CUANTIFICAR EL EFECTO DESTRUCTJ.. 
VO QUE EL MOVIMIENTO ARMADO DE LA REVOLUCIÓN DE 1910 TUVO 
SOBRE LA ECONOM(A. 

SEGÚN LAS ESTA.Df STICAS DISPONIBLES LA POBLACIÓN DEL -

PAfS,DlSMINUYÓ UN MILLÓN DE PERSONAS DE 1910 A 1921. 
Et.. SISTEMA DE TRANSPORTE. EN ESP~CIAL LOS FERROCARRILES, 
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SUFRIO. DA~OS CONSIDERABLES Y LA ACTIVIDAD ECONÓMICA DECLI­
NÓ NOTABLEMENTE. LA EXPLOTACIÓN DE ORO DESCENDIÓ DE 
41 000 KG, EN 1910 A 7 000 KG. EN 1915, y, EN GENERAL, EL 
PRODUCTO DE LA .MINERf A BAJÓ DURANTE ESE PERÍODO HASTA AL-

. CANZAR UNA TASA ANUAL SÓLO DEL 4%. HASTA 1923 LA PRODUC­
CIÓN METALÚRGICA NO RECUPERÓ LOS NIVELES DE 1910. lA PRQ 
DUCCIÓN DE MAf Z DECLIN1 EN UN 40% DE 1910 .A 1921 V LA PR~ 
DUCCIÓN DE TRIGO, CHILE, TABACO Y CAFÉ NO ALCANZÓ LOS NI­
VELES QUE TENf A A FINALES DEL PORFIRlATO HASTA MEDIADOS -
DE LOS AÑOS 20. Los INVENTARIOS AGRfCOLAS y GANADEROS FUE 
RON DESTRUIDOS O CONSUMIDOS V COSTÓ MUCHO TIEMPO RECUPERAR 
LOS. EL VOLUMEN DE LA PROfll¡CCIÓN MANUFACTURERA TAMBIÉN -­
DESCENDIÓ DURANTE ESTE PERÍODO Y NO SE RECUPERÓ HASTA 1923. 

POR LA INSEGURIDAD DE ESA ÉPOCA Y LA DESTRUCCIÓN DEL 
SISTEMA BANCARIO NO SE HICIERON lNVERSIONES EN BIENES DE -
CAPITAL, TALES COMO MAQUINAR{A, EQUIPO, CONSTRUCCIONES; -­
ETC. 

EL PER(ODO DE LA REVOLUCIÓN ARMADA'FUE DE ESTANCAMIEli 
TO ECONÓMICO ASOCIADO A UNA RAPIDA INFLACIÓN, AL DETERIORO 
DE LOS SALARIOS Y EXCLUIDA LA ACTIVIDAD MILITAR, A UN AU­
MENTO DEL DESEMPLEO. 

Los SUCESOS POLf TICOS DE 1920 A 1930, TALES COMO LA -
CAf DA DEL GOBIERNO DE CARRANZA EN 1920, LA REVUELTA HUER-­
Tl STA EN 1923, LOS CONFLICTOS ENTRE LA IGLESIA V EL ESTADO 
DE 1926 A 1928, EL MOVIMIENTO CRISTERO DE 1927 A·l929 Y·LA 
DEPRESIÓN MUNDIAL DE 1929 A 1931, HICIERON DIFf ClL LA RECU. 
PERACIÓN DE LA ECONO.M(A MEXICANA DESPU~S DE LA REVOLUCIÓN. 



SI 
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No.OBSTANTE ESTOS OBSTACULOS, EL PRODUCTO NACIONAL BRUTO 
SE ELEVÓ RÁPIDAMENTE DURANTE LA PRIMERA MITAD DE ESTE DE. 
CENIO Y EN 1925 LA PRODUCCIÓN DE TODOS LOS SECTORES DE -
LA ECONOMfA HABfA ALCANZADO, CON EXCEPCIÓN DE LA AGRICU1.. 
TURA, LOS NIVELES DE LA ÉPOCA PREREVOLUCIONARIA, 

LA D.EPRESIÓN ECONÓMICA MUNDIAL' DE 1929 AFECTÓ EL -
CRECIMIENTO DE LA ECONOMÍA MEXICANA, EN ESA ÉPOCA UNA -
CUARTA PARTE DE LOS IMPUESTOS QUE OBTENÍA EL GOBIERNO -­
PROVENÍAN DEL COMERCIO EXTERIOR Y AL DISMINUIR ÉSTE EL -
MONTO DE AQUELLOS DESCENDIÓ CONSIDERABLEMENTE. 

COMO CONSECUENCIA DE ESTE FENÓMENO ADEMÁS DE LOS IN­
GRESOS DEL GOBIERNO, DESCENDIÓ LA INVERSIÓN PÚBLICA EN -
OBRAS DE DESARROLLO ECONÓMICO Y SOCIAL, EL VOLUMEN OE -
PRODUCCIÓN MANUFACTURERA. TRANSPORTES V MlNERfA SE REDUJO 
DE 1929 A 1932. EL SECTOR AGRfCOLA FUE EL MENOS AFECTA­
DO DURANTE ESTE PERfODO, 

DURANTE LOS PRIMEROS AROS .DEL DECENIO DE LOS 30 LOS . 
EFECTOS DE LA CRISIS ECONÓMICA MIJNDIAL EMPEZARON A DESAPA 
RECER, ENTRE OTRAS RAZONES POR EFECTO DEL AUMENTO EN l.AS 
EXPORTACIONES DE PRODUCTOS MEXICANOSª, S/ 

EN LOS AROS 30 SE ADOPTÓ UNA POLfTICA ECONÓMICA QUE -
TUVO VARIAS. CONSECUENCIAS PARA EL. DESARROLLO ECONÓMICO, EL 
AUMENTO DEL PODER ADQUISITIVO DE 1..A POBLACIÓN EN RELAC!ÓN 
CON EL INCREMENTO AL ARO DE 1900 Y DEL 83% SOBRE LOS NlVE-

• 

IDEM ••. ENc1clOPEDIA" HISTORIA DE Mtxtco", ToMo 12; <M~x1-
co, 1978),. SALVAT MEXICANA DE EDICIONES. $,A, DE C.V. -
P. 2 678. 
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LES DE 1910; ( ESTO QUIERE DECIR QUE EL DINERO RESTANTE 
PODRfA HABERSE EMPLEADO EN LA COMPRA DE CIERTOS PRODUC­
TOS YA FUERAN NECESARIOS E INNECESARIOS, SIN EMBARGO NO 
EXISTÍA HÁBITO DE COMPRA Y APENAS EMPEZABA A INCREMENTAB. 
SE LA CONFIANZA EN EL AHORRO ) , 

l~ ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA TAM-­
Bii:N REFLEJA EN 1930 UNA TRANSFOP.M~CIÓN FAVORABLE¡ PUES 
EN TAtno EL 55% DE LA OCUPACIÓN INDUSTRIAL ESTABA ENCUA­
DRADA EN LA FORMA DE PRODUCCI ON ARTESANAL Y FAMIL.IAR., Y 
EL 45~ PERTENECfA AL SECTOR FABRIL, 

LA AGRICULTURA Et~ ESTA i:POCA HA RESENTIDO LOS EFEk, 
TOS DE UNA POLÍTICA AGRARfA CUE HA QUERIDO APLICARSE AL 
REPARTO DE LA TIERRA. 

EL LATIFUNDISMO CASf SE EXTINGUIÓ; SALVO CASOS DE 

NORTEAMERICANOS DE GRAN FUERZA EN EL NORTEJ Y DE. INFLUYEt! 
TES; LA TIERRA SE FRACCIONO EN EJIDOS Y PECUEÑAS PROPIE­
DADES. 

DESDE ESTE ENTONCES EMPEZARON A DARSE EN FUGA cm~­
T{NUA BRACEROS HACfA LOS ESTADOS UNIDOS EN CIENTOS DE MI­
LES DE HOMBRES ANUAU'1ENTE y LA AFLUENCIA CONSTANTE ne· PRQ. 
VINCIANOS A LA CAPITAL. 

EN EL AM.BlTO DEL COMERCIO EXTERIOR LAS EXPORTACIO~ 
NES SE REDUJERON EN UN 48:?; Y LAS IMPORTACIONES EN UN-. 
52%~ Y LA DESOCUPACIÓN QUE AFECTÓ A LA POBLACIÓN .EN UN 
INCREMENTO DEL 7'!. DE DESOCUPADOS., IMPLICO POR OTRA PARTE 

- . 
QUE EL INGRESO NACIOHAL HAYA EXPERIMENTADO UN Di:!SCENSO -

., 
' 
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DEL 21.4,; EN EL A~O DE 1932. LA RECUPERACIÓN MUNDIAL DE 
1934 CONSTITUYÓ EL PUNTO DE PARTIDA IMPORTANTE EN México 
ESPECÍFICAMENTE PARA UN DESARROLLO MÁS FIRME E INDEPEN­
DIENTE EN NUESTRO PAfS, 

UNO DE LOS ASPECTOS SOBRESALIENTES, TENEMOS EL IN­
CREMENTO DE LA PARTICIPACIÓN DE LAS INDUSTRIAS MANUFACTJ.!. 
RERAS, DENTRO DEL INGRESO NACIONAL, Y EL INICIO DE LAS -
OPERACIONES DE LA NACIONAL FINANCIERA Y EL BANCO NACIO·-­
·NAL HIPOTECARIA DE ÜBRAS PúBLICAS, 

LA INVERSIÓN PÚBLICA ASCENDf A EN 1939 EN 45% MENOR 
FRENTE A LA INVERSIÓN PRrVADA MISMA QUE EN LOS AROS.SI--

üUIENTES HADRfA DE MANTENER UNA TASA DE DESARROLLO MAYOR 
QUE LA PRIVADA. Su INFLUENCIA HA SIDO DECISIVA EN LA CA 
PITALIZACIÓN DE México y CONSECUENTEMENTE EN su DESARRO­
LLO INDUSTRIAL. 

• EN CUANTO A LA INVESTIGACIÓN MERCADOTÉCNICA EN EL 
MUNDO DURANTE LOS 30 CONTRIBUYÓ MÁS A LA ADMINISTRACIÓN· 
CIENTfFICA DE VENTAS QUE A CU~LQUIER OTRA PARTE DE LA -
MERCADOTECNIA: ASf COMO LOS MODELOS MATEMÁTrcos y EL E~ 
TUDIO DE TÉCNICAS CONTABLES PARA ESTUDIO DE LOS COSTOS 
DE DISTRIBUCIÓN, 
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1.3 MERCADOTECNIA EN MÉXlCO DURANTE LA SEGUNDA GUERRA 
MUNDIAL. 

CUANDO SE DESATÓ LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL. LA IN­
DUSTRIA MEXICANA HABÍA LOGRADO UN NIVEL APRECIABLE DE MA 
DUREZ QUE LE HIZO PERMISIBLE, 

PRIMERO, NEUTRALIZAR LOS EFECTOS PERTURBADORES DE -
ESA CONFLAGRACIÓN y, SEGUNDO AUMENTAR SUS ACTIVIDADES -­
PARA CUBRIR EL DÉF[CIT DE IMPORTACIONES DE MANUFACTURAS -
DEL MERCADO DOMÉSTICO NACIONAL Y, EN ALGUNOS MERCADOS LA­
TINOAMERICANOS A CONSECUENCIA DE LA DESVIACIÓN DEL APARA­
TO INDUSTRIAL DE LOS PAf SE'S DESARROLLADOS HACIA LA PRODUC. 
CIÓN BÉLICA, 

POR OTRA PARTE, EL PETRÓLEO NACIONALIZADO EN 1938, 
HA VISTO AUMENTADA SU PRODUCCIÓN Y CRECIDO MERCADO DE -­
CONSÚMO. EL DESARROLLO DE LA ECONOMfA MEXICANA EN LA DÉ­
CADA .DEL 40, IMPERABA LA POLÍTICA ECONÓMrCA DE SUSTITU-­
CIÓN DE IMPORTACIONES, QUE SE REFORZÓ CON LA CONSTRUCCIÓN 
DE CARRETERAS, FERROCARRILES, TELECOMUNICACIONES, ETC. 
LA POLÍTlCA ECONÓMICA SE DIRIGIÓ A CREAR INCENTIVOS A LA 
INVERSIÓN PRIVADA CON EL FIN DE .FORTALECER LA INDUSTRIA DE 
UN SECTOR DE LA ECONOMfA, EL COMERCIAL. 

PODEMOS OBSERVAR QUE A PARTfR DE 1940 SE CONTEMPLA -
UN CRECIMIENTO INDUSTRIAL Y COMERCIAL DE NUESTRO PAf S, 

ESTE PROGRESO ESTÁ APOYADO POR·EL GRAN ALICIENTE QUE RECI­
BEN LAS INVERSIONES TOTALES DENTRO DE LAS CUALES LA IN--
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VERSIÓN P9BLICA FUE ~L MOTOR DEL INCISO DE ESE DESARRO­
LLQ, 

EL CRECIMIENTO' ECON6MICO DE M~XICO DESDE LA D~CA 
DA DE LOS 40 HA SIDO NOTABLE; LA TASA DE CRECIMIENTO ECQ 
NÓMICO MEDIO ANIJAL DEL PRODUCTO NAC!OANL BRUTO HA FLUC-­
TUADO ENTRE 6 Y 7Z. EL INGRESO PERCÁPITA HA CRECIDO DE~ 
DE LUEGO, CON Ml\S LENTlTUD ( 3% ANUAL ) DEBIDO A CUE LA 
POBLACIÓN HA CRECIDO RÁP IDANENTE ( 3 ,1% ANUAL ) , 

( EN 1940 - 1954 .. LA TASA DE ÍNFLACIÓN, TASA DE -

AUMENTO EN LOS PRECIOS, FUE DE MÁS DEL 10% ANUAL, LO CUAL 
QUIERE DECIR GUE EL PESO PERDfA UN 10% ANUALMENTE EN SU -
CAPACIDAD DE COMPRA. SI EN 1940 CON $ 100,QQ, SE PODÍAN 
COMPRAR. 100 UNIDADES DE UN DETERMINADO PRODUCTO, EN 1941 
SE PODfAN OBTENER SOLAMENTE gQ CON LA MISMA CANTIDAD DE 

DINERO. 

DE 1955 HASTA 1970 LA TASA DE INFLACIÓN FUE LA MI­
TAD QUE LA DEL PERÍODO ANTERIOR, ES DECIR, DEL 5% ANUAL, 
DURANTE LOS PRIMEROS AÑOS DEL DECENIP DE LOS 70, LA TASA 
DE INFLACIÓN SUBIÓ DE NUEVO A MAS DEL 10% ANUAL ) • 

. EN.ESE.MISMO PERfODO DE RAPIDO DESARROLLO, AL MI~ 
MO TIEMPO QUE LA PRODUCCIÓN NACIONAL CRECÍA, PERMITfA UN 
AUMENTO EN EL VOLUMEN GLOBAL DE CONSUMO Y CONSECUENTEMEti 
TE DE NUESTRO COMERCIO INTERIOR, 

EN 1942 cor·( LA ENTRADA DE MtX l co A LA GUERRA SE 
REACTIVARON LAS NEGOCIACIONES CON ESTADOS UN IDOS,, CUU l 
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NARON CON EL TRATADO DE COMERCIO, CUYO OBJETIVO PRINCIPAL 

-ERA IMPULSAR LAS EXPORTACIONES MEXICANAS A LOS fSTADOS -
UNIDOS DE MATERIALES ESTRATÉGICOS, COMO: PETRÓLEO, ZINC, 
Y DE BIENES DE CONSUMO COMO PRODUCTOS ALIMENTICIOS, TEXTl 
LES, CALZADO, ETC,, QUE EMPEZABAN A ESCASEAR EN ESTADOS -
UNIDOS, COMO RESULTADO DE LA CONCENTRACIÓN DE ESFUERZOS 

N ACTIVIDADES MILITARES • 

. EL TRATADO EN CUESTIÓN ESTABLECÍA TAMBIÉN UNA LARGA 
!STA DE CONCESIONES ARANCELARIAS OTORGADAS POR MÉXICO A 
ODUCTOS MANUFACTURADOS NORTEAMERICANOS, ( AUNQUE ÉSTOS 
PECTOS NO PODRfAN SER EFECTIVOS A CORTO PLAZO), 

EN REALIDAD GRACIAS A LA GUERRA, MÉX!CO LOGRÓ AUMEt.i 
SUS EXPORTACIONES Y SU:l RESERVAS DE CAPITAL QUE SE -

LIZARÍA EN LA INDUSTRIALIZACIÓN DEL PAfS, ALENTADA -­
A POR LA AUSENCIA DE COMPETENCIA Y LAS GRANDES POSJBI­

DES DE EXPORTACIÓN A LOS ESTADOS UNIDOS. 

EN 19q5 MAS DEL 80% DEL COMERCIO EXTERIOR SE CONCEN 
A PARA CON LOS ESTADOS ÜNIDOS, ESTE HECHO, A LA VEZ -

RRAIGA NUESTRA DEPENDENCIA DE FUERZAS EXTERNAS DE -­
ECIMI ENTO, DE EQUIPO Y MAQUINARfA PROVOCÓ UNA FUGA 
VISAS Y EL APLAZAfH ENTO DE LA INTEGRACIÓN INDUSTRIAL 
XICO. 

UNO DE LOS SUCESOS TRASCENDENTALES FUE EL SURGIMIEH 
LAS PRIMERAS ESCUELAS DE ADMINISTRACIÓN EN Í'lÉXICO,­

IGUAL QUE EN LOS ESTADOS UNIDOS, NACEN GRACIAS A -
NACIONES DE HOMBRES DE EMPRESA, COMO UN EJEMPLO TE-· 
A CREACIÓN DEL INSTITUTO TECNOLÓGICO DE MONTERREY 
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AUSPICIADO POR EUGENIO GARZA SADA1 COMENZANDO LOS CURSOS 
DE 'ADMINlSTRACIÓN EN NUESTRO PAÍS DENOMINÁNDOLO DE NEGO­

C[OS, 

TAMBitN EL INSTITUTO TECNOL6GICO DE f.ltXICO AUSP ICI8, 
DO POR RAOL BAILLERES QUE ESTABLECIÓ SU ESCUELA DE ADMI-­
NISTRACION DE NEGOCIOS EN 19~7. 

YA EN ESTAS CARRERAS DENTRO DE LA CURRlCULA SE IM-­

PART[AN ASIGNATURAS QUE SI BIEN NO SE DENOMINABAN PROPIA­
MENTE ~;ERCADOTECNIA, SI SON' ELEMENTOS DE ELLA TALES COMO 
LA ASIGNATURA DE VENTAS., LA ASIGNATURA DE PUBLICIDAD, Y -
<WE A JUICIO DE LOS DIRIGENTES DEL INSTITUTO TECNOLÓGICO 
DE ESTUDIOS SUPERIORES DE f·:ONTERREY ... Y DEL TECNOLÓGICO DE 
~~XICO, AL CREAR LOS ESTUDIOS DE ADMINISTRACIÓN DE HEGO-­

CIOS, DICHA CARRERA RESPOND!A A LAS NECESIDADES DE LOS -
INDUSTRIALES DEL PAfS, 

DURANTE ESTE PERfODO EN EL RESTO DEL MUNDO SE IDEN­
TIFICA EL PERFECCIONAMIENTO DE TtCNICAS ESTADfSTICAS.1 Y-. 
EL INCREMENTO DEL INTER~S POR LA METODOLOGfA EN LA INVES­
TI GACION,, LA TEORfA DE LOS MUESTREOS,, MtTODOS MtJLTIPLES -
Y DE CORRELACIÓN; LAS HIPÓTESIS EN INVEStIGACIÓN Y LA 

.. MERCADOTECNIA,, Y LAS T~CNICAS DE PRUEBAS PS!COL6GICAS. 

Tono LO ANTERIORMENTE EXPLICADO,, CABE EN LA INTELIGENCIA 
DE (füE EN Mx1co .. Al1N NO EXISTfA COMO TAL LA HERCADOTEC-­
NIA Y MENOS .A(JN UN CONCEPTO DE LA MISMA. 
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1~4 MERCADOTECNIA EN M~XICO DESPUÉS DE LA SEGUNDA Gue­
RRA MUNDIAL.· 

DESPUÉS DE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL EN EL ÁMBITO 
ECONÓMICO DE México. EL PROBLEMA MÁS GRAVE: FUE EL DE LA 
ENTRADA DE PRODUCTOS MANUFACTURADOS QUE APROVECHABAN LOS 
TÉRMINOS DEL TRATADO DE COMERCIO CON LOS ESTADOS UNIDOS, 

AL AUMENTAR LAS VENTAS NORTEAMERICANAS SE SUCITA-­
RON VARIOS FENÓMENOS EN Méx t CO COMO:· LA RECUPERAC l ÓN DE 
INDUSTRIAS EN EL NORTE, LA ADQUISICIÓN DE EQUIPO PARA -­
NOSOTROS, Al.. CONSUMO POR PARTE DE LAS CLASES MÁS FAVORE":" .. 
CIDAS CON EL PROPÓSITO DE ADQUrRtR REFRIGERADORES O AUTQ 
MÓVILES QUE HABÍAN ESCASEADO EN LA SEGUNDA GUERRA MuN-­
DlAL. 

DE TODAS FORMAS EL INCREMENTO DE LAS IMPORTACIONES 
HIZO QUE LAS DIVISAS ACUMULADAS EN LA SEGUNDA·GUERRÁ Muli 
DIAL. SE ESFUMARON• éSTO TRAJO COMO CONSECUENCIA QUE SE 
LLEVÁRA A CABO LA PRIMERA DEVALUACIÓN DEL PESO MEXICANO -
EN LOS AÑOS DE LA POST-GUERRA V tsro OBLIGÓ A RENEGOCIAR 
LOS ASPECTOS DEL ACUERDO COMERCIAL. 

(OMo· SE VE LAS NEGOCIACIONES NO ERAN DEL TODO FÁCl­
LESJ YA QUE POR UNA PARTE EL GOBIERNO MEXICANO. BUSCABA.­
UNA POLfTICA PROTECCiltNISTA PARA NUESTRAS INDUSTRIAS V -­

. ALENTAR LA CREACIÓN DE OTRAS. POR LA OTRA#ALGUNOS'GRUPOS 
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NUMEROSOS DE DIRIGENTES EN LOS ESTADOS UNIDOS , ERÁN FA• 
.VORABLES A LA IDEA DE LA LIBERTAD DE COMERCIO -LEIT MOTIV 
DE LAS GRANDES CONFERENCIAS ECONÓMICAS- QUE TRAIA COMO --. . 
CONSECUENCIA EL PERPETUAR EL INTERCAMBIO DE MATERIAS PRI-
MAS POR PRODUCTOS MANUFACTURADOS, 

A PESAR DE ESTOS PROBLEMAS NI DUDA CABE QUE, OURAH. 
TE LOS A~OS 40. LA ECONOMfA MEXICANA RESINTIÓ UNA TRANS­
FORMACIÓN RADICAL MÁS QUE NADA EN TÉRMINOS.DE SU CRECl-­
MIENTO INDUSTRIAL. 

S¡ A ELLO SE UNE EL ENSANCHAMIENTO SIGNIFICATIVO -
EXPERIMENTADO POR EL SECTOR SERVlClOS. EN (HTIMA RELACIÓN 
CON LA ACTIVIDAD INDUSTRIALIZADORA, EN ESTE PERIODO LA 
ECONOMfA SE EMP.lEZA A PERFILAR HACIA UN AMBITO MÁS URBANO 
QUE RURAL• AUNQUE LA POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA DE­
DICADA A LAS ACTIVIDADES PRIMARIAS PERSISTfAN SIENDO HUMÉ. 
RICAMENTE PREDOMINANTE. 

EN EL PERIODO DURANTE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL V -
DESPúéS DE ELLA, PUEDE AFIRMARSE QUE CONSTITUYERÓN UNA EX 
PERIENCIA DURA PARA LOS SECTORES ASALARIADOS: VA QUE EL 
PODER ADQUISITIVO * DE LOS SALARIOS REALES SUFRIÓ MERMAS .. 
IMPORTANTES MIENTRAS LOS SALARIOS NOMINALES SE ELEVARÓN -
ENTRE 1939 Y 1949 EN 160% APRÓXIMADAMENTE,EN TANTQ QUE EL 
INDICE DEL COSTO DE LA VIDA SUBIÓ ALREDEDOR DEL 225~. 
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OTRO DATO QUE APOYA LO ANTERIOR, Y RESULTA TRASCENDENTAL, 
ES QUE MlENTRAS EN EL SEXENIO QUE VA DE 1S46·- 1952, EL~ 
PORCIENTOS PROMEDIO DE LA INVERSIÓN FEDERAL QUE SE DEDICA 
BA A PROMOVER EL DESARROLLO INDUSTRIAL ALCANZÓ UN POCO -­
MÁS DE LA ~UINTA PARTE DEL TOTAL ( 20.8% ) DURANTE EL SE­
XENIO SIGUlENTE AL MONTO A CASI 30%. 

SIN EMBARGO CABE RESALTAR LA IMPORTANCIA CUE LA IN­
DUSTRIA tE TRANSFORMACIÓN ( HIERRO DE PRIMERA FUSIÓN1 CE­

MENTO, AZÓCAR .. LLANTAS V NEUMAT1cos~ CERVEZAS. PP.O!l'..!CTOS 

. ELtCTR ICOS ) , HA MULTIPLICADO SUS RENDIMIENTOS EN UN 30% 
HASTA MEDIADOS DEL SIGLO, CREANDOSE ZONAS DE TANTA IMPOR­
TANCIA ECON6fUCA COMO TLALNEPANTLA, f.lr;'XICO; CD. ZAHAGON, 
HIDALGO; LA DE OcOTLÁN, JALISCO Y OTRAS. 

TAMBl~N EN EL PERfODO DE 1946 A 1952; SE 016 U~ • 
GRAN IMPULSO ECONÓMICO Al PAfS., PERFJLANDO SU DESARROUA 
HACIA LA •tNDUSTRIALIZACl~N•,·ASEGURANDO LA ES!~.!!L!D.\D 
MONETARIA Y LA INVERSlt.iM DE NUMEROSOS CAPITALES EXTRAMJit 
Ros., DESP~S DE LOS TRASTORNOS PROVOCADOS POR LA SlTUA-­

ClON MUNDIAL DE LA POST-GUERRA~ EN SUW\,, LLEVO A· CABO :­
EN TODOS LOS RAMOS DE LA ADMINISTRACJON¡ PROGRAMAS AMBI• 
CIOSOS.1 QUE EN JUSTICIA SON CONSIDERADO~ COMO PUNTO.~ • 
PARTIDA DEL MODERNO PROGRESO DE ft.tXICO. ' 

LO ~UE QUIERE DECIR., C!l.IE DURANTE EL R~GIMEN DE 

Rurz CORTINES SE AFIANZARON LAS BASES DE LA INDUSTRIALIZA 
CJ6N, COMO BASE DEL CRECIMIENTO, LA PARTICIPAC10N DEL CA~ 
PJTAL PRIVADO { INCLUYENDO AL EXTERNO COMO PIBOTE DEL DI.NA 
MISMO Y EL ESTADO CON SU POLfTICA-PROTECCIONISTA CONTRIBU­
YENDO, CON UN GASTO POBLICO C~ECIENTE ), 
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AHORA BIEN CABE RESALTAR QUE: " EN 1957, LA UNIVER­
SIDAD IBEROAMERICANA ESTABLECIÓ LA CARRERA DE LICENCIADO 
EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESA, 

PoR LO QUE TOCA A LA UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE México, 
LA ESCUELA NACIONAL DE COMERCIO Y ADMINISTRACIÓN ACTUALMEN 
TE FACULTAD DE CONTADURÍA Y ADMINISTRACIÓN, INICIÓ A MEDIA 
DOS DE 1955 LOS ESTUDIOS TENDIENTES A IMPLANTAR PROGRAMAS 
DE ADNlNISTRACIÓN, QUE LLEVARtAN A LA CREACIÓN DE UNA NUE­

VA CARRERA UNIVERSITARIA, MISMA QUE FUE APROBADA POR EL -­
H. CONSEJO UNIVERSITARIO, EN ENERO DE 1957, INICIÁNDOSE -
LAS CLASES EN MARZO DEL MISMO AílO~ CON LA DENOMINACIÓt~ -
" LICENC?ADO EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS /1 ,6J 

DésPuts DE INCONTABLES DIFICULTA.DES POR LAS QUE .•ASA 
RON LAS ASIGNATURAS QUE SON INTEGRANTES DE LA MERCADOTEC­
NIA •TALES C~MO: VENTAS, PUBLICIDAD, ETC.- QUE NO SE CONSL 
DERABAN DIGNAS DE IMPARTIRSE A NIVEL PROFESIONAL' AL PASAR 
UNO O DOS AÑOS DE ESTUDIOS SOBRE LA ADMINISTRACIÓN Y ESPE­
Cf FICAMENTE SOBRE LA MERCADOTECNIA, EN QUE SE APRECIÓ A TA 
LES ASlGNATURAS V FORMARON UNA PARTE SOLAMENTE DE LOS ELE­
MENTOS DE LA MERCADOTECNIA; CUYA DENOMINACIÓN GENERAL ES 
~· MARKETING

11 CUYA TRADUCCIÓN DEL }UGLÉS AL EsPAflOL EN 1959 
SUGERIDA POR LAS ASOCIACIONES DE EJECUTIVOS DE VENTAS DE -
l.ATINOAMERICA: PODRfA CONSIDERARSE COMO DEFICIENTE EN VIR­
TUD DE CONOCÉRSELE TAMBIÉN COMO "MERCADEO, MERCADOS,.Dis-­
TRIBUCIÓN, MERCOl.OGfA, COMERCIALIZACIÓN", 

61 lDEM,, ADAL.BERTO Ríos S., Y ANDRÉS PANIAGUA A. 
ÜRfGENES Y PERSPEc!TIVAS DE LA ADMÓN., ( MÉXICO, 1977 ) , 
EDrTORIAL TRILL.AS1 p, 11. 
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PARA ESTE ENTONCES EN MÉXICO YA EXISTEN CONCEPTOS -
DE MERCADOTECNIA ~!EN DEFINIDOS; QUE SI BI~N ES CIERTO NO 
SON DADOS POR MEXICANOS NI MUCHO MENOS ADAPTADOS A LA REA 
LIDAD MEXICANA, PERO SON LA BASE PARA EL DESARROLLO DE -
ÉSTA TÉCNICA EN UNA FORMA MÁS CIENTÍFICA DENTRO DE LAS Eli 
PRESAS MEXICANAS DE TODOS GÉNEROS; Y POR CONSECUENCIA, -­
MÁS ADELANTE EL DESARROLLO PROPIO D~ UN CONCEPTO, COMO UN 

PENSAMIENTO O FILOSOFfA DE MERCADOTECNIA MÁS ORIENTADO A 
LAS NECESIDADES PROPIAS DE NUESTRO PAfS, Y POR AUTORES M~ 
XI CANOS, 

EN TANTO EN EL MUNDO EN LA DÉCADA DE 1950 - 1960 SE 

DA GRAN IMPORTANCIA A LA FORMULACIÓN DE DECISIONES ADMI-­
Nl STRATIVAS EN MERCADOTECNIA GENERAL Y ÉSTO DIÓ COMO CON­
SECUENCIA LA INVESTIGACIÓN DE NUEVOS ANALISIS DE LA MOTI­

VACIÓN ACERCA DEL CONSUMIDOR, Y MAYOR USO DE CONCEPTO MÁS 
DESARROLLADOS ACERCA DE LAS CIENCIAS RELACIONADAS CON LA. 
CONDUCTA. 

LUEGO EN EL SEXENIO DE ADOLFO LóPEZ f1ATEOS, SE LE -
CONCEDIÓ GRAN IMPULSO A LAS INDUSTRIAS BÁSICAS A TRAVÉS -
DE LA "EXENCIÓN DE IMPUESTOS" TALES COMO: LA FABRICACIÓN. 
DE MÁQUINAS Y EQUIPOS PARA .LA PERFORACIÓN DE POZOS PETRO­
LEROS, CARROCERÍAS DE AUTOTRANSPORTES, INSECTICIDAS, A LA 
PAR SE ESTIMULÓ A OTRAS INDUSTRIAS COMO SON LA DEL HIERRO 
Y ACERO, ALIMENTACIÓN, HILADOS Y TEJIDOS, VESTUARIO, AR-­
TES GRÁFICAS, MATERIAL DE CONSTRUCCIÓN, ELÉCTRICA Y QUfMl 
CA. li 

EL OBJETIVO DE TODO ESTO ERA LOGRAR LA AUTOSUFICIEli 
.CIA DEL PAf S; DÁNDOLE FACILIDADES A LA INICL4TtVA PRIVÁDA 
PARA EL DESARROLLO DE NUEVAS INDUSTRIAS; OTORGANDO SEGUR.l 
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DAD A LOS INVERSIONISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS, FIJA[i 
DO PRECIOS DE GARANT(A PARA LOS PRODUCTOS DEL CAf1PO,, APQ 
YANDO LA PRODUCCIÓN Y MANTENIENDO LA ESTABILIDAD DE LA -
MONEDA, 

ADEMÁS DE TODO SE NACIONALIZÓ LA INDUSTRIA AUTOMOVl 
LfSTICA. LA INDUSTRIA PETROLERA LOGRÓ ABASTECER EN SU TQ 

TALIDAD AL CONSUMO NACIONAL, INICIO LA PETROOUfMtCA EN -
MSXICO. · 

UN HECHO SIGNIFICATIVO FUE LA INSTITUCIÓN COMO ASI{i 
NATURA DE LA MERCADOTECNIA DENTRO DE LA FACULTAD DE CONTA 
DURfA Y ADMHIISTRACIÓN, 

los PRIMEROS fl. MAESTROS REN~ 'SoLts y AFONSO AGUI­
LAR ALVAREZ DE ALBA, IMPARTIERON LAS PRI~~RAS CLASES DE -
DICHA ASIGNATURA. 

Y TAMBitN CON JORGE ARREOLA LOPERENA SE INSTITUYÓ -
EL INSTITUTO tlEXICANO DE NEGOCIOS A.C. EN AL A~O DE 1962. 

DICHO AUTOR PUBLICO UNA COMPILACIÓN DE APUNTES QUE 
ESTÁN INTEGRADOS POR TEOR(A Y CASOS PRÁCTICOS,, LOS CUALES 
DEFINEN A LOS ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA .. EL PAPEL DEL 
CONSUMIDOR DE LA MERCADOTECNIA, EL RECONOCIMIENTO Y ESTf­
MULO A LA DEMANDA, ESTIMULACIÓN A LA DEMANDA SELECTIVA,, -
POLfTICA DE PRODUCTO, SELECCIÓN DE CANALES DE DISTRIBU-­
Cl0N (LA PUBLICIDAD: SU RELACI6N CON LAS UTILIDADES .. CON 
OTROS ELEMENTOS DE LA ~iERCADOTECNIA Y CON LA DEMANDA), LA 
FUNCIÓN DEL VENDEDOR Y LA ORGANIZACIÓN DE VENTAS Y PCI< t1b. 



TIMO INTEGRACIÓN DE PROBLEMAS DE MERCADOTECNIA (NOTAS SO­
BRE EL PROCESO INTEGRAL DE MERCADOTECNIA), 

DESPUÉS EN LOS Mlos DE GOBIERNO DE GUSTAVO DfAZ ÜR­
DAZ SE HIZO POSIBLE EL ALCANCE DE CIERTOS OBJETIVOS: LA -
CONSOLIDACIÓN DE NUESTRA MONEDA Y SU ACEPTACIÓN EN LOS Dl 
FERENTES MERCADOS MUNDIALES; EL OTORGAMIENTO RÁPIDO DE EX 
TENSOS CRÉDITOS PARA IMPULSAR LAS GRANDES OBRAS PÚBLICAS, 
ENTRE OTRAS "METRO" EN LA CAPITAL DEL PAf S; LA PASMOSA AS:. 

TIVIDAD INDUSTRIAL POR LA QUE HAN SURGIDO LAS ZONAS INDU.S. 
-TRIALES, NO SÓLO EN LA CAPITAL DE LA REPÚBLICA SINO EN Dl 
VERSOS ESTADOS, DONDE SE PRODUCE MAQUINARfA MODERNA, MOTQ 
RES, APARATOS ELECTRÓNICOS, ETC, 

A TRAVÉS DE INTENSAS INVERSIONES, LAS INDUSTRIAS NA 
CIONALES DEL PETRÓLEO Y LA ELECTRICIDAD CONSOLIDARON LA -
ESTRUCTURA ECONÓMICA NACIONAL, ESTIMULANDO ASÍ LA INSTALA 
CIÓN DE NUF..VAS FUENTES DE TRABAJO, LA CONSTRUCCIÓN DE CA 
MINOS VEClNALES, CARRETERAS, FERROCARRILES, OBRAS DE RIE­
GO Y UN IMPORTANTE IMPULSO A TODA CLASE DE COMUNICACIÓN, 

EN 1970 EXISTÍAN DE 400 A 500 EMPRESAS MEXICANAS, -
MUCHAS DE ELLAS SOLAMENTE "DE NOMBRE" Y DE 200 A 250 EX'-­
TRANJ.ERAS LAS OUE DOMINAN GRAN PARTE DEL CAPITAL DE LA NA 
CIÓN, 

PARA 1966 EL MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVÁREZ Y DE -
ALBA PUBLICÓ SU OBRA INTITULADA ELEMENTOS DE LA r1ERCADO-­
TECNIA¡ EN LA QUE BOSQUEJA LAS METAS LOGRADAS POR MERCADO 
TECNJA, ~ PARTIENDO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS,, LOS-:­
ESTUDIOS ECONÓMICÓS PREVIOS PARA CONOCER LA COSTEABILIDAD 
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DEL PRODUCTO, LA PLANEACIÓN, DESARROLLO DE LAS MERCANCÍAS 
O SERVICIOS QUE SE VAN A OFRECER A LA VENTA, CANALES DE 
DISTRIBUCIÓN, TRANSPORTE, PUBLICIDAD, HASTA LA INTEGRA-­
CIÓN, DIRECCIÓN Y CONTROL DE UN PROGRAMA MERCADOTÉCNICO, 

fa¡ ESTE ENTONCES EMPIEZA A COBRAR GRAN IMPORTANCIA 
LA MERCADOTECNIA COMO TAL E INCLUSO YA HAY UN AUTOR MEXL 
CANO. 

CUANDO EN México DESDE.1959 LOS CONCEPTOS IMPORTAN 
TES DE MERCADOTECNIA,, Y SUS ELEMENTOS ERAN DADOS POR E~ 
TRANJERos coMo: PAUL MASUR, PETER F. DRucKER, RoBERT BAR 
TELS1 AS{ COMO TAMBIÉN POR LA /1 AMERICAN MARKE:rING Aso-­
CCIATION ", 

A NIVEL MUNDIAL PODEMOS OBSERVAR QUE EL ESTUDIO DE 
MERCADOTECNIA Y SU EJECUCIÓN AVANZA A PASOS AGIGANTADOS 
Y GRACIAS A LAS ECONOMIAS DE ESCALA A LAS PRODUCCIONES EN 
MASA, AL GRAN DESARROLLO DEL COMERCIO INTERNACIONAL ETC, 

POR OTRO LADO LOS AUTORES QUE TAMBIÉN HABLAN DE LA 
MERCADOTECNIA SON: PHtLIP KOTLER, WILLIAM STANTON, ( ÉS­

. TOS DOS ÚLTIMOS FUE HASTA 1970 CUANDO SUS OBRAS SE DIFUtl 
DIERON MÁS AMPLIAMENTE EN MÉXICO ) , 

11 DURANTE EL PERfODO DE 1960-72, EL PRODUCTO INTER­
NO BRUTO DEL PAfS REGISTRÓ UNA TASA DE CRECIMIENTO MEDIA 
ANUAL DE 7,2% EN TÉRMINOS REALES, $¡ ESTE CRECIMIENTO -­
PROMEDIO SE COMPARA CON El DE LA POBLACIÓN QUE FUE DE -
3.4% EN EL MISMO LAPSO, ES FÁCIL DEDUCIR QUE EL VOLUMEN -



29. 

PERCÁPITA DE LOS BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS EN EL PAfS 
SE ELEVÓ EN 3,8% AL AÑO; POR OTRA PARTE, SI SE EQUIPARA -
'LA TASA DE LA TASA DEL CRECIMIENTO ANUAL DEL PJB (7,2%), 
CON. EL INCREMENTO DE LA POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 
(l,5%) EN EL MISMO PERÍODO, .SE OBSERVA UN IMPORTANTE AU 
MENTO DE 5.7% DE LA PRODUCTIVIDAD LABORAL", 7J 

DE ACUERDO A LO ANTERIOR SE PUEDE AFIRMAR QUE LA -
POBLACIÓN NO PRESENTABA NINGÚN INDICIO DE DISMINUCIÓN DE 
FORMA CONSIDERABLE POR LO QUE ESTOS DATOS CORRESPONDERÁN 
A LOS DE UN MERCADO EN CONSTANTE CRECIMIENTO. ESTO IM-­
PLICA PARA LAS EMPRESAS DE ESE ENTONCES EN México UN GRAN 
RETO Y UNA GRAN RESPONSABILIDAD, 

POR SU PARTE PEDRo·WoESSNER EN EL AÑO DE 1972 EN -
SU OBRA LA MERCADOTECNIA MEXICANA, HA TENIDO EL ACIERTO 
DE SENTIR EN NUESTRO MEDIO LA FALTA D~ UN LIBRO QUE NO • 
SE LIMITE ÚNICAMENTE A EXPONER POR·UN LADO PRINCIPIOS UNl 
VERSALES Y APLICACIONES QUIZÁ MUY EFECTIVAS EN PAfSES EX 
TRANJEROS: POR OTRO, SINO QUE ESTUDIE Y ANALICE A FONDO 
Y DE MANERA PRÁCTICA EL MERCADO MEXICANO EN CONCRETO, T~ 
NIENDO EN CUENTA EL MOPO DE PENSAR Y DE SENTIR DEL PUEBLO 
Y SUS NECESIDADES PARTICULARES QUE SE ORIGINAN POR IGUAL 
EN LA !NDOLE DE LA RAZA EN LAS CIRCUNSTANCIAS PRECISAS -
EN QUE VIVE, 

(PEDRO WOESSNER TOCA PUNTOS INTERESANTES TALES COMO: 
LA tNVESTIGACIÓN DE MERCADOS EN MÉXICO, LA ADMINISTRACIÓN 

V loEM., LA EcoNOMf A f1EXICANA., 1972 PUBLICACIONES EJECUTI­
VAS DE MÉXICO, S.A. ( MÉXICO, D.F .. MARZO DE 1973 . .>.' 
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DE VENTA EN CUANTO A CLIENTES, LA DISTRIBUCIÓN EN MÉXICO; 
LOS MINORISTAS MEXICANOS, EL CRÉDITO Y LA MERCADOTECNIA -
MEXICANA, ASÍ COMO EL FUTURO DE LA MERCADOTECNIA MEXICA­
NA, 

A LO LARGO DE ÉSTE SEXENIO DEL C. LUIS EcHEVERRfA 
A. Sus OBJETIVOS PROCLAMADOS NO CAMBIAN A LOS DE OTROS 
GOBIERNOS ANTERIORES, PERO PONE MAYOR ÉNFASIS EN LA nDES 
CONCENTRACIÓNª COMO EN: INDUSTRIAS RURALES, EN EXTENDER 
LAS PLANTAS MAQUILADORAS EXTRANJERAS DE LA FRONTERA CON 
LOS ESTADOS UNIDOS A LOS PUERTOS, EN LA CAPACITACIÓN DE 
LA FUERZA DE TRABAJO, EL MEJORAMIENTO DE LA TECNOLOGÍA Y 
EL AUMENTO DE LA PRODUCTIVIDAD, EN "GANAR EL MERCADO DE 
LA FRONTERA NORTE", ETC,, CLARO QUE TODO ESTO CON MAYO-­
RES INCENTIVOS FISCALES, LA CONSTRUCCIÓN DE uPARQUES IN­
DUSTRIALESª 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-­
ClÓN LA PENETRACIÓN DE CORPORACIONES EXTRANJERAS, LA SU­
BORDINACIÓN FINANCIERA, COMERCIAL Y TECNOLÓGICA, LAS FOB. 
MAS DE INTERMEDIACIÓN, LA DISTRIBUCIÓN DEL INGRESO NACIQ 
NAL Y DEMÁS, 

DE ACUERDO A LOS DATOS ECONÓMICOS TOMADOS DEL CoM- . 
PENDfO MUNDIAL DE 1973; 

EN QUE AFIRMA QUE DEL TOTAL DE LA POBLACIÓN ECONÓ­
MICAMENTE ACTIVA, SE DEDICABAN: AGRICULTURA, CAZA Y PES­
CA, 49.1%, INDUSTRIAS. MINAS Y CONSTRUCCIÓN, 22.6%; co-­
MERCIO Y SERVICIOS 28.3%. EL f NDICE ANUAL ECONÓMICO -
QUE EN AflOS ANTERIORES HABfA PROMEDIADO 6.5%, DESCENDIÓ 
EN 1971 A 4%, 
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POR LO QUE RESPECTA A LAS l~~ORTACIONES SU INCRE­
MENTO ES INVERSAMENTE PROPORCIONAL AL DE LAS EXPORTACI~ 
NES, 

NUEVAMENTE SEGÚN DATOS DEL COMPENDIO DE 1982, EL -
PRODUCTO ~ACIONAL BRUTO POR HABITANTE EN 1978 ES DE -­
U.S. $ 1.290,, LA TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL PNB·POR 
HABITANTE ( 1960 - 78 ): 7%, Lt. íxSA ANUAL MEDIA DE Ilt 
FLACIÓN ( 1970 - 78 ): 17.5%. DtSTRIBUCIÓN PNB ( 1978 ): 
AGRICULTURA, 11%: INDUSTRIA, 37%: SERVICIOS, 52%, 

LA POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA ( 1978 ) : 51.%, 

SEGÚN ESTIMACIONES PRELIMINARES. EL PNB REAL CRECIÓ 
AL 8% EN 1979, TASA SUPERIOR A LA ALCANZADA EN LOS ÚTLI­
MOS 11 ARos. Esro SE DEBIÓ ESENCIAU1ENTE AL DINAMISMO -
DEL SECTOR TERCIARIO. YA QUE LA ACTIVIDAD INDUSTRIAL SE 
EXPANDfÓ A UNA TASA PRÁCTICAMENTE IGUAL A LA DE 1978, Y 
LOS SECTORES AGROPECUARIOS Y DE LA CONSTRUCCIÓN DESCEN­
DIERON, lA PRODUCCIÓN DE PETRÓLEO Y SUS DERIVADOS AU-­
MENTÓ EN UN 15% EN 1979: LA EXTRACCIÓN DIARIA DE CRUDO 
FUE DE 1.6 MILLONES DE BARRILES COMO PROMEDIO. 

A PARTIR DE ESTE AÑO DE 1983, "LA PRODUCCIÓN TOTAL 
DE PETRÓLEO: 3.3 MILLONES DE BARRILES DIARIOS. DE ELLO 
SE UTILIZAN 1.3 MILLONES PARA EL MERCADO NACIONAL Y SE EK 
PORTAN 3 MILLONES DE BARRl~ES DIARIOS AL EXTRANJERO EN -
PROMEDIO, LA CAPACIDAD INSTALADA DE PRODUCCIÓN ES DE 4 
MILLONES DE BARRILES DIARIO S, EL PETRÓLEO DE EXPORTA-­
CIÓN DE 40 A 50% DE PETRÓLEO PESADO ( TIPO MAYA ) A 25 ~ 
DÓLÁRES POR BARRIL, LA MEZCLA POR TANTO SE VENDE A UN -
PROMEDIO DE 28 DÓLARES POR BARRIL. 
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Los RUBROS PRINCIPALES DE LAS EXPORTACIONES MEXICA­
NAS SON: PETRÓLEO: 15 000 MILLONES DE DÓLARES EN 1983; -
GAS: 5 000 MILLONES DE DÓLARES; TURISMO: 2 500 A 3 500 DE 
DÓLARES; PLATA: 500 MILLONES O MAS; VERDURAS: 500 Ml.LLO-~ 
NES, EL TOTAL DE EXPORTACIONES EN 1983: 21 000 MILLONES 
DE DÓLARES. SEGÚN PREVISIONES EN ENERO DE 1983 LA BAJA DE 
UN DÓLAR EN EL PRECIO DE BARRIL DE PETRÓLEO EXPORTADO. -
SIGNIFICA 567 MILLONES DE DÓLARES POR AÑO QUE SE DEJA PER~ 
CIBIR, 

LA INDUSTRIA MEXICANA EN 1983 REQUIERE DE 14 500 ML 
LLONES DE DÓLARES PARA SU OPERACIÓN EN IMPORTACIONES DE -
INSUMOS, 

México PAGA ACTUALMENTE UN PROMEDIO DE 11% DE [~TE­
R~S ANUAL SOBRE SU DEUDA EXTERNA A LA BANCA INTERNACIONAL 
CADA UNO POR-CIENTO LE AUMENTA LA TASA DE INTERESES SIGNL 
FlCA Ut4 DESEMBOLSO ADICIONAL DE ENTRE 850 Y 870 MILLONES 
DE DÓLARES POR ARO. 

LA DEUDA EXTERIOR EN M~XICO EN DICIEMBRE DEL AAO PA 
SADO ERA DE 82 000 MILLONES DE DÓLARES, lA MISMA RENEGO­
CIACIÓN ACTUAL SIN PAGO DE CAPITAL. SERÁ PREVISIBLEMENTE 
DE 91 QQQ MILLONES DE DÓLARES EN 1983, SIN TOMAR EN CUEN­
TA LOS NUEVOS CRÉDITOS QUE SE TRATAN DE CONSEGUIR. 

MÉXICO DEBERfA DE PAGAR DE AMORTIZACIÓN DE CAPITAL 
E INTERESES EN 1983 CERCA DE 45 000 MILLONES DE DÓLARES. 
QUE SE DESGLOZAN ASf: 36 000 MILLONES SECTOR PúBLICQ, -

( 20 000 DE CAPITAL. 11 000 DE INTERÉS, 5 000 DE BANCA NA 
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CIONALrZADA ), Y 9 000 MILLONE's DE SECTOR PRIVADO, 

COMO ESTO ES IMPOSIBLE Y HAY QUE RENEGOCJAR LA DEU 
DA, MÉXICO DEBERÁ PAGAR UN INTERÉS DE 2.25 DE AUMENTO Sí! 
BRE LA TASA LIBOR ( LONDON lNTERBANCKING BEST OFERET 
RATE ): QUE SUBE o BAJA CADA DIA. 

LA TASA DE INTER~S PREFERENCIAL ACTUAL EN ESTADOS -
UNIDOS ES DE 11%, 

Sl LA TASA SUBIERA AL 16%, SÓLO POR ESTE, HECHO NUE~ 
TRO PESO SE COTIZARfA A MÁS DE$ 500.00 POR DÓLAR ".R/ 

ESTOS DATOS ECONÓMICOS~ REFLEJAN LA SITUACIÓN ACTUAL 
DEL PAfS E IMPLICAN UNA PERSPECTIVA, Y EN CUANTO A LO QUE 
SE REFIERE AL ASPECTO MERCADOTÉCNICO DESDE HACE MUCHO TIEM 
PO REPRESENTA UN FACTOR FUNDAMENTAL EN EL DESARROLLO DE -
LAS EMPRESAS MEXICANAS. ADEMÁS EXISTEN EN LA ACTUALIDAD -­
UNA DIVERSIDAD DE PUBLICACIONES EN REVISTAS, FOLLETOS, PE­
RfODICOS, L!BROS, EN CURSOS DE TODA fNDOLE, TANTO A NIVEL 
PROFESI.ONAL COMO NO PROFESIONAL1 ETC, · 

BI .IDEM., .REVISTA NUESTRO TIEMPO •. 
< MENSUAL ABRIL DE 1983 > ED1c10Nes DoN Bosco; 
p,p, 25 - 26. 
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SE CONSIDERA UN PROCESO NORMAL QUE ALGUIEN DE CIER­
TO GRUPO ASUMA LA DIRECCIÓN MIENTRAS OTROS SE LIMITAN A -
SEGUIRLOS, 

A LA GRAN MAYORÍA DE LA GENTE LE GUSTA QUE LE DIGAN 
LO QUE DEBE HACER V ESTO SE DEBE A LA FALTA DE MOTIVACIÓN 
Y ORGANIZACIÓN, 

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 
TRAÉ COMO CONSECUENCIA QUE AVECES NOS MOLESTEMOS PORQUE -
ALGUIEN NOS MANDE, PERO HAY OCASIONES EN QUE LO SOPORTA-­
MOS PARA AYUDAR. A QUE CIERTOS OBJETIVOs-oE GRAN RELEVAN­
CIA SE LLEVEN A CABO, 

POR ENDE LA DIRECCIÓN TIENE LA RESP_ONSABlLIAD DE Eti 
SE~AR EL CAMINO A LOS QUE NOS SON ~EFES Y QUE SE LES PRE­
SENTEN PROBLEMAS Y QUIEREN ENCONTRARLE ALGUNA SOLUCIÓN. 

REFLEXIONANDO SOBRE LO YA MENCIONADO, ESA FACULTAD 
QUE EJERCEMOS O QUE A VECES EJERCEN SOBRE NOSOTROS, SE LÉ 
CONOCE COMO DIRECCIÓN Y FORMA PARTE DEL PROCESO ADMINIS­
TRATIVO, MISMO QUE PUEDE CONTENER DIVERSAS DENOMlNACI•1NES 
Y ESTO SE .PUEDE EXPLICAR DESDE QUE H. fAYOL DÍó UN CONCEf. 

. TO DE ADMINISTRACIÓN,, EN EL CUAL SE DICE QUE, ESTA ES -
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PLANEAR, ORGANIZAR, DIRIGIR Y CONTROLAR, Y DESDE ESE EN 
TONCES SE HACE MÁS rNCAPIÉ EN LA DIRECCIÓN, Y LAS AFIRMA 
CIONES, PRECEPTOS, CUALIDADES Y FUNCIONES DE LA DIREC-­
CIÓN QUE HAStA HOY SON VIGENTES Y ACEPTADOS AÚN CUANDO -
MENOS PARA DISCUTIR SI SU NATURALEZA ES O NO UNIVERSALj 
SIN EMBARGO EXISTEN OTRAS MUCHAS CORRIENTES DE AUTORES -
QUE EXPLICAN A LA DIRECCIÓN COMO PARTE DEL PROCESO ADMI­
NISTRATIVO., SEÑALAN SU IMPORTANCIA ASÍ COMO SUS ETAPAS, 

AON CUANDO SÓLO HAY UN AUTOR EN MÉXICO QUE EN CIER­
TA MEDIDA ES MENOS SIMILAR AL RESTO DE LOS DEMÁS AUTORES: 
Y ES QUE HABLA DE LA ADMINISTRACIÓN COMO CIENCIA DE LA D.L 
RECCIÓN SOCIAL, 

EN SI PUEDE DECIRSE QUE LA NATURALEZA DE LA DIREC-­
CIÓN COMO PARTE DEL PROCESO ADMINISTRATIVO SE ENCUENTRA -
EN SER UNA FUNCIÓN ADMINISTRATIVA, 

POR TANTO, ESTO EXPLICA SU EXISTENCIA A TRAVÉS DEL 
TIEMPO ANTES DE HOY Y DESPUÉS DE MA~ANA:·MÁS EL PROGRESO 
Y LAS CIVILIZACIONES RECLAMAN SU EJECUCIÓN MÁS CIENTf FICA 
Y TÉCNICAMENTE CON APOYO EN PRINCIPIOS DE VALIDEZ UNIVER 
SAL Y CON UN CRITERIO DE MÁXIMA EFICIENCIA, 

PoR OTRA PARTE LA DIRECCIÓN COMO PARTE DEL .PROCESO 
ADMINISTRATIVO EN EL ÁREA DE MERCADOTECNIA CONTIENE TODOS 
LOS PROCESOS NORMALES QUE SE SEÑALAN EN ÉSTAi COMO UNA -· 
FUNCIÓN ADMINISTRATIVA,, Y COMO LA EJECUCIÓN DE LOS PLA-­
NES MERCADOTÉCNICOS, ASf COMO EL DE L.A ORGANIZACIÓN EN LA 
EMPRESA, LO~ ASPECTOS DE MOTIVACIÓN, SUPERVISIÓN, COMUNI­
CACIÓN Y EL ASPECTO DEL ESTILO ,DE LIDERAZGO EJERCIDO POR 
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EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA, 

PoR LO TANTO COMO LO AFIRMA DoUGLAS Me. GREGOR. LA . . . 
DIRECCIÓN ES UNA RELACIÓN COMPLEJA QUE EXISTE ENTRE EL -

·DIRIGENTE, LOS DIRIGIDOS, LA ORGANIZACIÓN, LOS VALORES -
SOCIALES, LAS CONDICIONES POLfTlCAS Y ECONÓMICAS, 

PRIMERAMENTE COMENZAREMOS POR ANOTAR LA DEFINICIÓN 
DE füRECClÓi' Y SU IMPORTANCIA PARA H. fAVOL, 

11 HENRI fAYOL, INGENIERO INDUSTRIAL FRANCÉS, NACIÓ 
EN (ONSTAN1'1NOPLA EN 1841 Y ESCRIBIÓ SU LIBRO, DE FORMA -
MUNDIAL, EN 1916, TOMANDO COMO BASE UNA CONFERENCIA QUE -
DICTÓ EN 1908 EN EL CINCUENTANARIO DE LA SOCIEDAD DE LA 
INDUSTRIA MINERA EN SAINT ETIENNE, 

No OBSTANTE, SU LIBRO NO FUE AMPLIAMENTE CONOCIDO -
HASTA LOS AÑOS TREINTA, CON EL NOMBRE DE ADMINISTRACIÓN -
INDUSTRIAL V GENERAL. 

EN SU LIBRO, fAYOL DEFINE: 

DIRIGIR, ES HACER FUNCIONAR AL PERSONAL, 

A TRAVÉS PE su TRABAJO ESCRfTO, fAYOL ANALIZÓ, CON 
LAS HERRAMIENTAS DE SU TIEMPO, LA ACTIVIDAD PE LOS DIRI -­
GENTES EN AQUEL ENTONCES, DUEÑOS. -EMPRESARIOS-, Y DE SU -
ESTUDLO SONORO CONCLUYÓ UNA SERIE DE ANOTACIONES QUE 1RDE-. . 
NÓ EN TRES GRUPOS Y LLAMÓ: CUALIDADES, Y CONOCIMIENTlS -

. . . . . 

DESEABLES EN EL HOMBRE DE EMPRESA; POR UN LADO, fUNCIO--
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~ES DE LA ~IRECCIÓN;. POR OTRA, Y PRECEPTOS QUE FACILIT~N 
LA DIRECCIÓN, POR EL TERCERO, 

[, CUALIDADES Y CONOCIMIENTOS, DESEABLES EN EL. HOMBRE DE. 
EMPRESAS: "' 

1,- SALUD Y VIGOR Ff SICO; 

2.- INTELIGENCIA Y VIGOR MENTAL: 

3.- CUALIDADES MORALES: VOLUNTAD REFLEXIVA, FIRME Y 
PERSEVERANTE: ACTIVIDAD• ENERGfA y, Sl HAY LUGAR 
A ELLO, AUDACIA: VALOR PARA l.AS RESPONSABILIDA-- . 
DES: SENTIMIENTO DEL DEBER, PREOCUPACIÓN POR. EL 
INTER~S GENERAL: 

4.- CULTURA GENERAL SÓLIDA. 

5,- CAPACIDAD ADMlNlSTRATIVA ( PREVISIÓN, ORGANIZA-­
C[ÓN, DIRECCIÓN, COORDINACIÓN Y CONTRO~ ), 

6.- NOCIONES GENERALES SOBRE LAS FUNCIONES ESENCIALES 
(TÉCNICAS, COMERCtAÜS, FINANCIERAS, DE SEGURI-­
DAD, CONTABLES Y, POR SUPUESTO,· ADMINISTRATIVAS), 

7,- lA MÁS AMPLIA COMPETENCJA POSIBLE, EN LA PROFE-­
SJÓN ESPECIAL CARACTERf STICA, 

Il, FUNCIONES DE LA DIRECClÓN: 

l.- ASEGURARSE DE QUE EL PLAN ESTÉ PRECISAMENTE PREPA 
RADO Y SEA ESTRICTAMENTE EJECUTADO; 

2:- CUIDAR DE QUE LA ESTRUCTURA.SOCIAL y MATERIAL SEA 



38. 

CONSISTENTE CON LOS OBJETIVOS# RECURSOS Y REQUE:"" 

RIMIENTOS, 

· 3:- ESTAl3t..ECER UNA AUTORIDAD: ÚNICA, COMPETENTE Y Vl 
GOROSA: 

4,- ARMONIZAR LAS ACTIVIDADES Y COORDINAR LOS ESFUER 
zos: 

5,- FORMULAR DECISIONES: CLARAS, PRECISAS Y CORREC--
TAS: 

6,- PROCURAR LA EFICIENTE SELECCIÓN DE PERSONAL; 

7,- DEFINIR CLARAMENTE LAS TAREAS: 

8.- FOMENTAR LA INICIATIVA Y LA RESPONSAalLIDAD; . 

9,- REMUNERAR EQUITATIVA Y SATlSFACTORIAMENTE AL PE& 
SONAL, EN FUNCIÓN DE LOS SERVICIOS PRESTADOS; 

10.·- SANCtONAR LAS FALTAS Y ERRORES; 

11,- MANTENER LA DISCIPLINA: 

12.- CUIDAR LA SUBORDINACIÓN DEL INTERÉS PARTICULAR Al. 
INTERÉS GENERAL: 

13.- f.1ANTE.NER LA UNIDAD DE MMDO, 

14.- VIGILAR EL ORDEN MATERIAL. Y SOCIAL: 
t'9 

15.- MANTENER TODO BAJO CONTROL; 

16,:"" C~ATIR EL EXCESO DE REGLAMENTACIÓN, FORMALISMO 
B OCRÁTICO Y PAPELEO, ETC, 



111. PRECEPTOS QUE FACILITAN LA DlRECCION: 

1.- CONOCER A FONDO A SU PERSONAL; 

2.- ELIMINAR A LOS INCAPACES: 

39. 

3.- CONOCER LOS CONVENIOS QUE LEGAN A EMPRESA Y PER­
SONAL; 

l.f ."..; DAR BUEN EJEMPLO; 

5.- REALIZAR INSPECCIONES PERIÓDICAS DEL CUERPO so-­
CtAL; 

6,- REUNIR A SUS PRINCIPALES COLABORADORES EN CONFE­
RENCIAS EN QUE SEAN ROBUSTECIDOS, LA UNIDAD DI-­
ReCCIÓi'i Y LA COORDHiACiÓN DE ESFUERZOS; 

],- No ABSORBERSE EN DETALLES; 

8.- TENDER A QUE REINE, EN EL PERSONAL, LA ACTIVIDAD, 
LA !NICIATIVA Y EL DESEMPE~O. 

CON TODOS ESTOS PUNTOS. FAYOL SE COtNIRTIÓ EN EL --
,.PRIMER INDIVIDUO QUE DtÓ CUERPO A UNA TEORfA DE ADMINISTRA 
CIÓN, CON UNA CONCEPCIÓN QUE ABARCA A TODA LA EMPRESA V NO 
SOLO A LA PRODUCCIÓN, COMO ES EL CASO DE TYLOR, GtLBRETH y 

OTROS. y ES CURIOSO QUE. DESPUéS DE 60 Aílos, SE CONTINÚE 
DISCUTIENDO SUS PRINCIPIOS, AÚN CUANDO SEA PARA REFUTAR SU 
VALIDEZ UNIVERSAL," 9/ 

91 IDEM. OsCAR GARCÍA MANZANO. FLOR DE MARfA MARTf N~ 
ADMÓN., y DESARROLLO GERENCIAL <México 1981 ), Eo. DIANA. 
p,p, 8-12, 
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EN flÉXICO ES PARA EL ARO DE 1961, CUANDO EL MAESTRO 
ISAAC GUZMÁN VALDIVIA EN SU OBRA TITULADA REFLEXIONES.SO­
BRE ADMINISTRACIÓN ASÍ COMO SU IMPORTANCIA, 

LA DIRECCIÓN es: EL ElA:r. ADMINISTRATIVO POR EXCELEli 
CIA. LA DINÁMICA QUE VITALIZA A LA ORGANIZACIÓN, 

EL ACTUAR DE JEFES Y SUBORDINADOS A TRAVÉS DE SUS -
RELACIONES PREESTABLECIDAS Y CON.SUJECIÓN A SUS FACULTA-­
DES Y DEBERES PREFIJADOS PARA ALCANZAR LAS METAS O FINES 
EN LOS QUE HAN UNIFICADO SUS INTELIGENCIAS Y SUS VOLUNTA­
DES, 

COMO CONCLUSIÓN : EL CRITERIO DE LA EFICIENCIA ES -
SIMILAR A LA ADMlNlSTRACIÓN DE COSAS, A LA ADMINISTRACIÓN 
DE PERSONAS, Y A LA ADMINISTRACIÓN GENERAL. 

·LA ÁDMINISTRACIÓN DE COSAS INTENTA ADQUIRIR EL MEJOR 
APROVECHAMIENTO POSIBLE DE LOS RECURSOS MATERIALES. 

LA ADMl N 1 STRAC IÓN DE PERSONAS, BÁSICAMENTE LE J MPOR. 
TA EL FACTOR HUMANO V SE BUSCA LA EFECIENCIA DEL TRABAJO 
Y LA SATISFACCIÓN DEL TRABAJADOR, DESARROLLÁNDOLE UN ESP1 

· RITU DE ALTA COLABORACIÓN. 

FINALMENTE LO QUE TOCA A LA ADMINISTRACIÓN GENERAL 
SE TRATA DE LA EFICIENCIA DE LA DIRECCIÓN, 

MISMA QUE ABARCA A.LAS DOS ANTERIORES PORQUE EN AM-
BAS FORZOSA Y NECESARIAMENTE SE PLANTÉAN Y RESUELVEN 'LOS 
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PROBLEMAS MEDIANTE LAS RELACIONES.ENTRE JEFES Y SUBORDI­
NADOS, Es MAS: LA ADMINISTRACIÓN GENERAL MERECE ESTA -
DENOMINACIÓN PORQUE SOBRE PASA LAS FRONTERAS DE LAS EM-­
PRESAS PRIVADAS Y COMPRENDE, CON UNA DIMENSIÓN UNIVERSAL, 
A TODAS LAS INST nuc IONES o AGRUPACIONES HUt1ANAS. PoR -
LO TANTO CUANDO SE DEFINE A ESTA POR LA EXPRESIÓN TAN SEN. 
CILLA, PERO TAN RICA EN CONTENIDO: 

ªOBTENER RESULTADOS A TRAVÉS DE OTRAS PERSONAS "• 

ESTO IMPLICA QUE LA ADMINISTRACIÓN GENERAL CONTIENE 
·uN SeNTlDO SOCIOLÓGICO DE ALCANCES INIMAGINABLES. ESTARÁ 
PRESENTE SIEMPRE QUE ALGUIEN CON AUTORIDAD. ltsro SIGNIFI­

' CA CON EL DERECHO DE MANDO, DIRIJA A OTRAS PERSONAS HACIA 
LA CONSCUCIÓN DE OBJETIVOS DETERMINADOS: 

POR LO TANTO, INSISTIMOS EN QUE LA DEFINICIÓN QUE -
PROPONE EL MAESTRO ISAAC 6UVIÁN VALDIVIA : AHORA RESULTA 
IHTERESJ\NTEMENTE ANALIZADA: 11 lA ADMHUSTRAClÓN ES LA. -­
DIRECCIÓtJ EElCAZ DE LAS ACTIVIDADES Y LA COLABORACIÓN DE 
OTRAS PERSONAS PARA OBTENER DETERMINADOS RESULTADOS • 

0 DE OTRA MANERA : 

LA ADMINISTRACIÓN ES LA CIENCIA DE LA EFICIENCIA DE., 
LA DIRECCIÓN SOCIAL, • 

AHORA BIEN: ESTA DIRECCIÓN EFICAZ SE ENTIENDE. HOY 
COMO ÚNA DIRECCIÓN TÉCNICA. APOYADA EN PRINCIPIOS Y M~TO-
DOS ~IENT!FICOS, . 
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TAMBttN EN mx1co EN EL A~O DE 1968 AGUSTiN REYES 

PoNcE, APUNTÓ EN DIRECCIÓN su coNcEPTO E IMPORTANCIA: Y· 
ABARCÁ DESDE su ETIMOLOGfA: LA PALABRA,, DIRECCIÓN",_. 
VIENE DEL VERBO "DIRIGERE", ÉSTE SE FORMA A SU VEZ DEL PRE 
FIJO "DI", INTENSIVO, Y 11VIGERE~': REGIR, GOBERNAR, ÉSTE ÚL. 

TIMO PROVIENE DEL SÁNSCRITO "RAJ", QUE INDICA "PREEMINEN-­
CtÁ•, 

LA DEFtNtCióN auE DETERMINA ReYES PoNcE coMo REAL: 
LA DIRECCIÓN ES EL ELEMENTO DE LA ADMINISTRACIÓN DONDE SE 
ALCANZA LA REALIZACIÓN EFECTIVA DE TODO LO PLANEADO, A -· 
TRAV~S DE l..A AUTORIDAD DEL ADMINISTRADOR LLEVADA A CABO -
A BASE DE DECISIONES YA SEA TOMADAS DIRECTAMENTE. YA, CON 
MÁS PERIODICIDAD, DELEGANDO DICHA AUTORIDAD Y A LA VEZ SE 
VIGILA SU c;:Uf'1PLIHIENTO EN FORMA IDÓNEA TODAS LAS é1DENES 
EME TI DAS. 

PARA ESTE AUTOR ESTE ES EL PUNTO MAS TRASCENDENTE 
DE LA ADMINISTRACIÓN Y DONDE QUIZÁ EXISTAN MÁS DISCREPAN­
CIAS, AÚN CUANDO SOLO SEAN ACCIDENTALES YA QUE OTROS AUTQ . 
RES LLAMAN A ESTE ELEMENTO ªACTUAClÓNu. Y OTROS POR EJEM­
PLO wEJECUCtóN", 

PARA MENCIONADO AUTOR LA IMPORTANCIA DE LA DlREC-­
ClÓN SE DA EN RELACIÓN CON LOS DEMÁS ELEt\ENTOS, ASÍ .COMO 
EN RAZÓN DE SU CARÁCTER: EN CUANTO A LO PRlt\ERODICE : SI 
S'E PREVÉ, PLANEA, ORGANIZA, INTEGRA y CONTROLA, ES SÓLO -
PARA BIEtl REALIZAR. CONSIDERA AL ELEMENTO DIRECCIÓN COMO 
PARTE CENTRAL DE LA ADMINISTRACIÓN Y DICE QUE DE NADA SI& 
VE TéCNICAS APLICADAS EN LOS OTROS ELEMENTOS SINO }E CUEtl. 
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TA CON UNA BUENA DIREccr6N. EN RAZÓN DE su CARÁCTER RADI­
CA SU IMPORTANCIA, EN QUE ESTE ELEMENTO DE LA ADMINlSTRA-­
CIÓN LO CONSIDERA COMO EL MÁS REAL Y Hl."1ANO. 

YA QUE TRATAMOS CONCRETAMEHTE CON PERSONAS. 
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BIEN PARA GEORGE R. TERRY SU éoNCEPTO E IMPORTANCIA 
SON: DEFINE A LA 11ACTUACióN" (DIRecéióN) COMO HACER QUE -. . 
TODOS LOS MIEMBROS DEL GRUPO SE PROPONGAN LOGRAR EL OBJE-
TIVO, DE ACUERDO CON LOS PLANES Y.LA ORGANIZACIÓN, HECHOS 

tPOR EL JEFE ADMINISTRATIVO, 

Y DETERMINA QUE UN DIRIGENTE ES I.MPORTANTE DEBIDO A 
QUE CONOCE LAS CARACTER(STICAS INDIVIDUALES DE SUBORDINA­
DOS CLAVE; CONOCE LAS CUALIDADES QUE RENDIRÁN SUS MEJORES 
ESFUERZOS. Y ES EL DESARROLLADOR DE ALGUNOS DE SUS SEGLII­
DORES. lA SATISFACCIÓN DE LOS QUE SON DE MUCHA IMPORTAN­
CIA. 

' . 
f\DEMÁS TIENE LA HABILIDAD DE _DESCUBRI.R LAS E:ACULTA-

. DES TANTO EMOCIONALES COMO RACIONALES DEL SUBORDINADO, 

PUEDE INCITAR A OTROS. EN REALIDAD LA DIRECCIÓN, -
ES HAS EMOCIONAL QUÉ INTELECTUAL O RACIONAL, EL DIRIGEN­
TE PERCIBE ESTO Y BUSCA CULTIVAR LA NATURALEZA EMOCIONAL 
DE LOS SUBORDINADOS, ENnENDE QUE EL PODER EMANA DE LA -. 
DIRECCIÓN NO SÓLO DEL CONOCIMIENTO, Et. DIRIGENTE ES -- . 
"PARA ALGO ", Y POR LO GENERAL ESE OBJETIVO SE ADELANTA 
DE SUS CONTEMPORÁNEOS, lA TRASCENDENCIA DE UNA CAUSA. TN:l 
BléN ESTÁ CONFIRMADA EN EL SENTIDO LITERAL DEL DIRIGENTE 
COMO ·11 EL QUE VA " ¿ A DÓNDE VA ? A BUSCAR UNA META DIGNA 
Y AL .HACER ESTO,.EL DIRI~ENTE EXPLICA CON CLARIDAD Y ENER 

. GfA EN T~RMINOS QUE DEMUESTRAN SER UN DENEFICIO DE LOS ME. 
JORES INTERESES DEL SUBORDlNADO QUE LA META SEA ALCANZADA, 

PoR su PARTE KooNrz v 0' DoNNEL " LA DIREccrÓN es : 
LA FUNCIÓN EJECUTIVA DE GUIAR Y VIGILAR A LOS SUBORDINA-­
DOS 11

: 
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Su IMPORTANCIA ESTRIBA EN: EL USO INTELIGENTE DE -
UN SISTEMA DE INCENTIVOS, MÁS UNA PERSONALIDAD QUE LES --

DESPIERTA INTERÉS EN OTRAS PERSONAS, 

Los EMPLEADOS TAMBitN VEN A su ADMINISTRADOR. COMO 
ALGO APARTE POR OTRAS RAZONES, SABEN MÁS QUE ELLOS ACER­
CA DE LOS OS"JETIVOS DE LA COMPAfHA. SUS POLfTICAS, NUEVOS 

:PROGRAMAS Y MODIFICACIONES QUE SE ESPERAN: SE PIENSA Y -­
ADEMÁS, TIENE BUE~l CRITERIO DEBIDO A SU AMPLIA EXPERIEN­
CIA. 

Pon ÚLTIMO. EL SUPERIOR S!EM?RE SEPARft.DO DEL GRUPO 
DEBIDO A QUE TIENE EN SUS MANOS LA CARRERA DE SUS SUBOR­
DINADOS. Su OPINIÓN SOBREPASA A LA DE TODOS LOS DEMAs: 

. EL COMPORTAMIENTO DE UN GRUPO DEPENDE EN GRAN PARTE 
DE LA CLASE DE JEFE QUE TENGA. l.A FORMA DE DlRtG~R,· _EL .':" 
MODO COMO SE HAGA ENTENDER, EL RESPETO DE SUS IGUALES, SU 
CARÁCTER EN GENERAL, EL PUNTO HASTA EL CUAL PUE~E.CREéR~~ 
LE, SUS ACTIVIDADES HUMANAS, TODO ESTO .DETERMINA ~ f10RAfr 
DE SUS SUBORDINADOS, QUIENES A SU VEZ, SON EL REFLEJO DE· 
SU CAPACIDAD PARA DIRIGIRLOS. 

. :- : 



tf:2. ETAPAS DE LA DtRECClÓN, 

DESPÚES DE HABER rtENCIOMADO LAS DEFINlCIONES DE 01 
RECCIÓN QUE CONSIDERA MÁS IMPORTANTE; V·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 IsÁAc GUZMÁN VÁLDl 
VIAHABLA DE: 

LA AUTORIDAD COMO DERECHO; DE MANDAR V SER OBEDECl 
DO. 

l.A AUTORIDAD ANTE TODO COMO LA FACULTAD DE DlREC--
CIÓH. 

LA AUTORIDAD COMO RESPONSASILIDAD: VA 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 COMÚN DE -
LA SOCIDAD DE QUE SE TRATE, 

LA AUTORIDAD cono FACULTAD DECISQRfA: POR LO TANTO 
LA AUTORIDAD ES UN DERECHO, MISMO QUE SE APOYA EN LAS REi 
PONSABlLIDADES IMPLfCITAS AL PUESTO QUE SE DESEMPERA CON­
SECUENTEMENTE. EL DERECHO DE MANDO IMPLICA EL DEBER DE -
OBEDiENC[A, l.A SISTEMATIZACIÓN DE MANDO Y SUBORDlNACIÓH 
SE ENCUENTRA EN LOS PRECEPTOS DE LA LEY Y EN LAS CLAÚSU-­
LAS DEL CONTRATO DE TRABAJO; (DESDE EL PUNT9 DE VISTA DE 
LA EJECUCIÓN LAS DECISIONES SE CONVIERTEN EN LAS ÓRDE~ES 
V DEMÁS ACTOS PROPIOS DE LA SUPERVISIÓN l. 

\,' 
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Asl MISMO DENTRO DE LA AUTORIDAD MENClONA A ESA -­
COMO TÉCNICA, LA RELACIONA ÍNTIMAMENTE CON EL BIEN COMÚN, 
MENCIONA LAS FORMAS DE AUTORIDAD: COMO EL PODER DE DENO­
MINACIÓN, LA AUTORIDAD PERSONAL, TAMBiéN DE LA AUTORI-­
DAD COMO MISIÓN, Y UTILIZA A LA COORDINACIÓN COMO MISIÓN, 
Y UTILIZA A LA COORDINACIÓN COMO OBJETIVO INMEDIATO DE LA 
AUTORIDAD, 

FINALMENTE CUANOO SE REFIERE A LA DELEGACIÓN DE AU­
TORIDAD; MISMA QUE SE IMPONE COMO UNA NECESIDAD , COMO UNA 
EXIGENCIA IMPERATIVA DENTRO DEL PROCESO DE DESARROLLO DE 
CUALQUIER ÉMPRESA. MENCIONA QUE DEBE HACERSE ORGANIZADA­
MENTE CON SUS RESPECTIVAS REGLAS TéCNICAS DE LA DELEGA-~ 
ClÓN Y SON: 

A) EL JEFE DELEGADO DEBE PRECISAR LOS OBJETIVOS -
QUE PERSIGUE EL PUESTO DEL ~EFE DELEGADO, 

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

~) DEBEN PRECISARSE ACTIVIDADES O FUNCIONES PARA 
EL JEFE DELEGADO Y SECCIÓN O DEPARTAMENTO. 

D) EL JEFE DELEGADO DEBERÁ CONOCER TODO TIPO DE -7 
POLÍTICAS.DE LA EMPRESA: 

E) Asf MISMO DE. SU DEPARTAMENTO, 
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Fl EL JEFE DELEGADO CONOCERÁ LOS.PROGRAMAS DE TRA 
BAjo.oE LA UNIDAD DE QUE DEPENDE y DE LA SECCIÓN o DEPAR . . 
TAMENTO A SU CARGO. 

G) DEBEN PRECISARSE LAS RELACIONES DE TODO JEFE Y ft¡ 

SUBORDINADO; 

H) Asi MDMO LAS RELACIONES A SU MISMO NIVEL. 

I) EL JEFE DELEGADO RECIBIRÁ LA FACULTAD DE DECI-­
DIR CON SUJECIÓN A LAS ANTERIORES CONDICIONES Y REQUISI­
TOS, LOS CUALES CONSTITUYEN UNA CAUSA PREESTABLECIDA PARA 

EL EJERCICIO DE SU AUTORIDAD, 

DETERMINA QUE LA DELEGACIÓN SE DEBE DAR POR FUNCIO­
NES; { ASt COMO TAMBÍÉN HABLA DE LA DELEGACIÓN COMO UN -
PROBLEMA HUMANO, MENCIONA AL E,IECUTIVO ABSORBENTE, DEL -­
EJECUTIVO IMPERSONAL, DEL EJECUTIVO PROFESIONAL, Y DEL Jf 
FE DELEGADO ) , 

EN EFECTO PARA EL MAESTRO ISAAC GuzaAN VALDlVIA. EL 
AUTÉNTICO PROCESO DE LA DELEGAClÓfl REVISTE LOS SIGUIENTES 
ASPECTOS: 

DIRECTOR y LA UNIDAD NORMATIVA. 
- EL MAESTRO Y LA UHIDAD PS'ICOLÓGlCA, 
- EL CONDUCTOR Y LA UNIDAD SOCIOLÓGICA, 
- .EL CONDUCTOR Y LA UNIDAD.MORAL: Y 
- EL EJECUTIVO Y LA TÉCNICA. 
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.· AHORA BIEN. PARA AGu~TfN. R~yEs PoNcE EN su OBRA AN­
TES MENCION~A DIVIDE.A LA D.IRECCIÓN Ef'l C~ATRO ETAPAS: 
COMUNICACIÓN, AUTORIDAD, DELEGACIÓN Y SUPERVISIÓN, 

COMUNlCAC lÓU: SISTEMA NERVIOSO DE LA ADMJNI STRA--

CIÓN. 

ETIMOLOGÍA.- DERIVA DEL LATÍN :JCUM;: 1CON1 y ;;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 COMUNICARLO ERA NUESTRO Y DESPUÉS DE 
COMUNICARLO ES DEL DOMINIO DE LOS D~~ÁS, 

DEFINICIÓN,- " COMUNICACIÓN ES UN PROCESO POR VIB. 
TUD DEL CUAL NUESTROS CONOCIMIENTOS, TENDENCIAS Y SENTI­
MIENTOS SON CONOCIDOS Y ACEPTADOS POR OTROS", 

ELEMENTOS: 

, l.- FUENTE DE LA COMUNICACIÓN; ES AQUELLA PERSONA, 
O GRUPO EN DONDE SE ORIGINA LA COMUNICACIÓN Y QUIEN DIRI­
GE TODO EL PROCESO DE DICHA ETAPA Y QUIÉN TIENE LA OBLIGA 
CIÓN Y RESPONSABILIDAD DE PREPARAR Y CONTROLAR TODOS LOS 
ELEMENTOS DE DICHO PROCESO PARA QUE CUANDO SE DÉ, SE CUM­
PLA EFICAZMENTE, 

2.- RECEPTOR DE COMUNICACIÓN: AQUELLA PERSONA O -
GRUPO A QUIEN VA DIRIGIDA. Es DE GRAN IMPORTANCIA YA QUE 

, TODO EL PROCESO DEBE ADAPTARSE 'AL RECEPTOR, Y NO DE LA -. 
FUENTE...;, 
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3·:- CANAL DE LA COMUNICACIÓN; TODA· CLASE DE COMUN1. 
CA~IÓN YA SEA LA PALABRA HABLADA, LA ESCRITA, GESTOS O -­

ACTrTUDES, .CIERTOS SIGNOS Y AÚN AL.GUNAS INACCIONES U OMI­

SIONES, NECESITA DE UN MEDIO O CANAL POR EL CUAL PASE. 
DEBE E.STA TOMARSE EN cu::rm\ YA QUE, DE suyo, TiENDE A Dl~ 
MINUIR LA CLARIDAD, LA PRECISIÓN, LA ENERGÍA Y LA FIDELI­
DAD DE LA COMUNICACIÓN, 

4.- CONTENIDO DE LA COMUNICACIÓN; AQUELLO QUE SE -
QUIERE COMUNICAR: EL MENSAJE QUE SE DESEA TRANSMITIR: -­
POR ESO DEBE REALIZARSE COMO TAL PARA QUE ESE CONTENIDO -
SEA ÍNTEGRO Y FIELMENTE DE LA FUENTE DEL RECEPTOR, YA QUE 
ESE FIN PERSIGUE LA COMUNICACIÓN, 

5.- RESPUESTA: TODA COMUNICACIÓN IMPLICA UNA REAC­
CIÓN O RESPUESTA: POR ELLO SE DICE QUE LA COMUNICACIÓN ES . 

· ESENCIALMENTE BILATERAL, 

6,- POR RAZÓN DE LA COMUNICACIÓN: EN GRAN PARTE LA 
CLARIDAD, LA FIDELIDAD Y LA REACCIÓN DEPENDEN DEL MOMENTO 
EN QUE SE ENCUENTREN LAS RELACIONES ENTRE LA FUENTE Y EL 
RECEPTOR, 

ESPECIES DE LA COMUNICACIÓN: 

1.- POR RAZÓN DE LOS CANALES QUE SIGUE# y DE su coa 
TENIDO, SE DIVIDE EN FORMAL E INFORMAL, 

2,- POR RAZÓN DEL RECEPTOR PUEDE SER INDIVIDUAL O -
GENÉRICA. 
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. 3,- POR RAZÓN DE LA OBLIGATORIEDAD QUE SE ESPERA ·­
EN LA RESPUESTA. PUEDE SER lf1PERATIVA ( ESPERA ALGUNA OMI­

SIÓN ETC. ) , EXHORTIVA C ESPERA ALGUNA Ácc16N stN IMPON~ll 
SELÁ OBLIGATOR !AMENTE ) O lNFORM/fflVA ( SIMPLEMENTE COM.U. 
NICA ALGO), 

4.- POR RAZÓN DE SU FORMA: ORAL, ESCRITA O GRAFI-

CA, 

5,- POR SU SENTIDO: VERTICAL ( DESCENDENTE: FORMA 
DA POR POLf TI CAS, REGLAS, INSTRUCC l ONES, ÓRDENES E· INFOR­
MAC i ONES, ASCENDENTE; COMPRENDE: REPORTES, INFORMES1 -­
QUEJAS, ENTREVISTAS~ ETC, ), HORIZONTAL QUE COMPRENDE: -
JUNTAS, COMITéS, CONSEJOS, MESAS REDONDAS, ASAMBLEAS, ETC, 

PRINCIPIOS DE LA COMUNICACIÓN. 

A) LA COMUNICACIÓN ES BILATERAL, 

s) · LA COMUNICACIÓN DEBE REVISARSE CONSTANTEMENTE, 
. e} LA COMUNICACIÓN SIEMPRE ES UN MEDIO, 

l.A AUTORIDAD Y EL MANDO EN LA EMPRESA, 

11 LA FACULTAD PARA TOMAP. DECISIONES QUE PRODUZCAN -

EFECTOS ", 

Su ORIGEN (FACTUAL, CONCRETO, INMEDIATO ) DE LA AU-. 
TOR lDAD EN LA EMPRESA: 

A) EL CONVENIO, 

B) LA. PROPIEDAD DE LOS BIENES PRODUCTIVOS, 
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c1 . EL R~GIMEN ECONÓMICO SOCIAL IMPERANTE. 

·EL MANDO ES EL EJERCICIO DE LA AUTORIDAD RESPECTO -
DE CADA FUNCIÓN DETERMINADA: CON ,ESTO 'SE ENTIENDE QUE ES 
11 LA AUTO~ IDAD PUESTA EN ACTO ", 

TIPOS DE AUTORIDAD, 

AUTORIDAD < 

JURfDieA 

(SE IMPONE 
. POR OBl..IGA-
CIÓN), 

MORAL 

(SE IMPONE -
POR CONVEN­
CIMIENTO ). 

.ELEMENTOS DEL MANDO: 

:< 

r-

f ORMAL 

~PERATIVA 

HcNtCA 

PERSONAL 

J,.. DETERMINAR "Lo QUE.DEBE HACERSE"·. 

2,- ESTABLECER 11COMO DEBE HACERSE", 

{INEAL . 

FUNCIONAL . 

·~~. 
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3, - VI G lLAR r• QUE LO QUE. DEBE HACERSE, SE HAGA /1 

fORMAS DE MANDO: 

A1 ÜRDENES: EJERCIC10 DE LA AUTORTDAD, POR EL ~: 
QUE UN SUPERIOR TRANSMITE A UN INFERIOR, LA INDICACIÓN DE 
QUE UNA SITUACIÓN PARTICULAR Y CONCRETA DEBE SER MODIFICA 
DA. EL ELEMENTO BÁSICOS DE LA ORDEN: 

l.- EMISIÓN 

2. - EJECUCIÓI" 

3,- VERIFICACIÓN 

RECOMENDACIÓN DEL SÚBDITO .. 

5.- REPORTE 

6.- RELACIÓN HUMANA 

B) INSTRUCCIONES: SE REFIERE A LA NORMA O PROCf 
DIMIENTO QUE HAN· DE APLICARSE EN UNA LA. SERIE DE CASOS -- · 
IDÉNTICOS O SIMILARES, QUE SE PUEDEN PRESENTAR EN FORMA -
REPETIDA, 

DE e Is IONES. 

LA TOMA DE DEClSIONES es. POR ASÍ DECIRLO, LA LLA. 
VE FINAL DE TODO EL PROCESO ADMINISTRATIVO. POR LO TAN-· 
TO NINGÚN PLAN, NINGÚN CONTROL, NINGÚN SISTEMA DE ORGANl. 

ZACIÓN TIENE EFECTO,. MIENTRAS 'NO SE DE UNA DECISIÓN •. 
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PUEDE DECtRSE QUE LA TOMA DE DEC!S[ClONES ESTÁ VIH 
col.AÍ>Á A LA DETERMINÁcrótÍ DEL OBJETrvo',' Á LA fWESTIGA-­
ciÓN DE Los cAM.rnos auE Nas coNDucEN A. ÉL, v Á u.. FIJA-­
croN DE ALTERNATIVAS. 

PARA TOMAR DECISIONES ACERTADAS, 

l.- DEBE IDENTIFICARSE ANTE TODO CON TODA CLARIDAD 
EL PROBLEMA SOBRE EL QUE DEBEMOS DECID IR, 

2.- DEBERÍAMOS DE GARANTIZARNOS DE QUE TENEMOS L/\ 
INFORMACIÓN NECESARIA PARA PODER DECIDIR. 

3,- DEBEMOS PLANTEAR CON CLARIDAD, LAS DIVERSAS PQ 

SIBILIDADES DE ACCIÓN Y PONDERARLAS, 

4.- DEBEN IRSE ELIMINANDO LAS DIVERSAS ALTERNATI-­
YAS DE ACUERDO CON SU VALOR PRÁCTICO DECRECIENTE. 

5.- DEBEN TOMARSE TODAS LAS DECISIONES COMPLEMEN--· 
TARIAS, 

6.- HAY QUE ESTABLECER UN SISTEMA DE CONTROL DE R~ 
SULTADOS DE NUESTRAS PRINCIPALES DECISIONES, 

DELEGACIÓN, 

DELEGAR ES DAR A OTRA PERSONA NUESTRA AUTORIDAD Y -
RESPONSABILIDAD, PARA QUE HAGA NUESTRAS veces. 
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EENEFICIOS DE LA DELEGACtÓN, 

~) Nos PERMITE QUITARNOS DE DETALLES. 

EJ AUMENTA POR CONSIGUIENTE LA EFICIENCIA ADMINIS· 

TRATIVJ,, 

e:) FAVORECE LA ESPECIALIZACIÓN, 

Itl PERMITE QUE LAS DECISIONES SEAN TOMADAS CON UNA. 

MAYOR !!ASE SOBRE LA REALIDAD. 

DESVENTAJAS DE LA DELEGACIÓN, 

J1l PUEDE HACER PERDER EL CONTROL, 

B} PUEDE HACER PERDE LA UNIDAD DE MANDO, 

el PUEDE ENGENDRAR FALTA DE UNIFORMIDAD, 

EsrEClES DE DELEGACIÓN. 

::L,- GENERAL V CONCRETA, 

:~.- TEMPORAL O ILIMITADA. 

:>.:.. Ll.NEAL. FUNClotlAL o STAFF. 

it,- INDlVlDUAL O COLECTIVA. 

>.- DELEGABLE O INDELEGABLE. 
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REGLA~ DE LA DELEGAC lÓN 1 

l.- DEBEN FIJARSE CONTROLES APROPIADOS POR CADA -
GRADO DE DELEGACIÓN QUE SE REALIZA, 

2.- DEBE DELEGARSE CON BASE' EN POLfTICAS Y REGLAS,. 

3,- DEBE EVITARSE LA DELEGACIÓN POR ENSAYO Y, ERROR. 

4.- CUANTO MAYOR DELEGACIÓN EXlSTA, MÁS SE REQUI~ 
RE MEJORAR LA COMUNICACIÓN, 

5.- DEBE DELEGARSE TAN PRONTO COMO SE OBSERVA QUE 
EL "TRAMO DE CONTROL" EMPIEZA A ENTORPECER LAS DEClSIO-­
NES, 

SISTEMAS DE DELEGACIÓN, 

A) DELEGACIÓN GENERAL, 

B) DELEGACIÓN SOBRE FUNCIONES CONCRETAS, 

LA SUPERVISIÓN, 

LA PALABRA SUPERVISIÓN DERIVA DE SUPER: Y DE 
VISUM1 SUPINO DE VIDERE, VER; lMPLlCA POR LO TANTO: VER 
SOBRE, REVISAR, VIGILAR, 

LA FUNCIÓN SUPERVISORA, COMO HEMOS VISTO, SUPOtlE -
"VER QUE.LAS COSAS SE HAGAN COMO FUERON ORDENADAS", 
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Su tMPORTANCIA, 

EL SUPERVISOR DEBE APLICAR LAS REGLAS SOBRE DIREC­

CIÓN O MANDO Y SOBRE COORDINACIÓN. 

PoR LO MISMO LE CORRESPONDEN EN RAZÓN DE: 

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

B) Es EL ESLABÓN QUE UNE AL CUERPO ADMINISTRATIVO 
CON LOS TRABAJADORES V EMPLEADOS, 

e) Es EL TRANSMISOR, NO SÓLO DE LAS ÓRDENES E IN­
FORMACIONES, MOTIVACIONES, ETC, 

REGLAS DE LA SUPERVISIÓN, 

A) DE LA AUTORIDAD DEL CUERPO ADMINISTRATIVO: 
DEBEN USARSE AQUELLOS MEDIOS QUE HAGAN SEtlTIR A LOS SUPER. 
VISORES QUE FORMAN PARTE DEL CUERPO ADMINISTRATIVO. 

, B) DE LA DOBLE PREPARACIÓN: Torio SUPERVISOR NEC~ 
SITA SER PREPARADO NO SÓLO EN LAS LICENCIAS QUE VA A MA­
NEJAR SINO TAMBIÉN EN LAS QUE REQUERIRÁ POR SU PARTE Y SU 
CARÁCTER DE JEFE. 

e)· DEL FORTALECIMIENTO DE LA AUTORIDAD SUPERVISORA, 

FUNCIONES DEL SUPERVISOR, 

A) DISTRIBUIR EL TRABAJO, 

B) SABER TRATAR A SU PERSONAL. 
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el {NSTRUIR A SU PERSONAL 

Dl CALIFICAR A SU PERSONAL 
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El RECIBIR Y TRATAR LAS QUEJAS DE SUS SUBORDINA-

F} MEJORAR LOS SISTEMAS A SU CARGO, 

G1 REQUIERE, SOBRE TODO MANTENER LA DISCIPLINA, 

BtENJ PARA GEORGE R. TERRY LAS ETAPAS MÁS IMPORTAli 
TES DENTRO DE LA DIRECCIÓN SON : 

TOMA DE DECISIÓNES Y COMUNICACIÓN. 

LA TOMA DE DECISIONES CONSTANTEMENTE ESTÁ VINCUIA­
DA A UN PROBLEMA, A UNA DIFICULTAD O A UN CONFLICTO, POR 
MEDIO DE LA DECISIÓN Y SU EJECUCIÓN SE ESPERA CONSEGUIR -
ÜNA RESPUESTA A UN PROBLEMA O LA RESOLUCIÓN DE UN CONFLis;;. 
TO, 

LA TOMA DE DECISIONES SE ENCAMINA A PROBLEMAS QUE -
QUE YAN .MÁS ALLÁ DE LA NECESIDAD DE INFORMACIÓN Y PRONÓS­
TICO, los PROBLEMAS DE DECISIÓN NECESITAN DE QUE s~ HAGA 
UNA SELECCIÓN; SE DISPONE DE VARIAS POSIBILIDADES DE LAS 
CUALES SE DEBE HACER LA ELECCIÓN, TENEMOS LA INFORMACIÓN 
Y EL MATERIAL PREDICTIVO, PERO AÚN TENEMOS LA RESPUESTA -
DE /1 QUé HACER", 

TIPOS DE DECISIONES. 

FRECUENTEMENTE SE LES PIDE DECISIONES A LOS GEREN-­
TES EN ÁREAS DIVERSAS, COMO SON: 
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l.- PRODUCCIÓN. 

2.- COMERCfALIZACIÓN ( DECISIONES REFERENTES A ) 

2.1, DETERMINACIÓN DE MERCADOS, 

2.2. UBICACIÓN DE OFICINAS DE VENTAS, 

i.3, EMPAQUE DE LOS PRODUCTOS, 

2.4, NOMBRE DE LA MARCA USADA, 

2, 5, CANALES DE COMERC 1 ALI ZAC IÓN, 

3.- FINANZAS. 

4.- RELACIONES HUMANAS, 

COMUNICACIÓN. 

LA COMUNICACIÓN PROPORCIONA LA NECESARIA PARTICIPA 
CIÓN E INTERCAMBIO DE INFORMACIÓN ENTRE TODOS LOS M!EM-­
BROS DE LA GERENCIA, EN CUALQUIER EMPRESA, LOS GERENTES 
DEBEN COMUNICARSE CON OTROS GERENTES: HAY OCASIONES EN -
QUE CUANDO UNO DE ELLOS NECESITA SABER LO QUE HA HECHO, -
ESTA HACIENDO O PLANEA HACER EL OTRO, 

LA COMUNICACIÓN 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 ESTÁN LLE­
VANDO A CABO ENTRE LOS EMPLEADOS, Y PARA SABER Sl LOS LO- · 
GROS DENTRO Y FUERA DE LA COMPA~fA SON ACEPTABLES; 

' 
LA lNFORMACIÓN DEBE SER.CONOCID~ POR LOS GERENTES· 

APROPIADOS EN EL MOMENTO Y LUGAR ADECUADOS, 
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TIPOS DE COMUNICACfÓN, 

ExISTEN CINCO TIP~S DE COMUNICACIÓN Y SON: 

1.- COMUNICACIÓN FORMAL QUE SIGUE LA CADENA DE MAH 
DO DE LA ORGANIZACIÓN, 

2.- COMUNICACIÓN INFORMAL, GENERALMENTE CONOCIDA -
COMO RUMOR O TELÉGRAFO SECRETO, 

3.- COMUNICACIÓN NO FORMAL. ExtSTE DEBIDO A CON-­
DICIONES CASUALES DE LA ORGANIZACIÓN FORMAL QUE PROVOCAN 
UN COMPORTAMIENTO NO ANTICIPADO, 

4.- LA lNFORMAC.IÓN TÉCNICA, QUE EMPLEA LA GENTE QUE 
TRABAJA EN LA MISMA ÁREA. 

5.- COMUNICACIÓN DE PROCEDIMIENTOS Y REGLAS, DICHA 
COMUNICACIÓN POR LO GENERAL SE ESTABLECE EN EL MANUAL DE -
LA ORGANIZACIÓN EN PARTICULAR. 

POR ÚLTIMO MENCIONAMOS LA CLASIFICACIÓN DE LAS ETA­
PAS DE LA DIRECCIÓN QUE SEGÚN KoOTZ y O' DDNNELL SON: MO­
TIVACIÓN, LIDERAZGO Y COMUNICACIÓN, 

MOTIVACIÓN. 

Es UN TÉRMINO COMÚN QUE SE APLICA A TODOS LOS TIPOS 
DE IMPULSOS, DESEOS, NECESIDADES, EMOCIONES Y FUERZAS SE­
MEJANTES, DEL MISMO MODO SE PUEDE DECIR QUE LOS ADMINIS- . 
TRADORES MOTIV~ A SUS SUBORDINADOS, 
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TEoRfÁs DE MoTlYActóN MAS IMPORTANTES: 

TeoRfA DE i"lASLOW o TEORf.A DE t.A JERARQUÍA DE LAS -
NECESIDADES A,SABER: 

FISIOLÓGICA O PRIMARIAS; A AQUELLAS INDI'SPENSABLES 
PARA LA CONSERVACIÓN DE LA VIDA, 

DE SEGURIDAD; EL HOMBRE DESEA ESTAR CON UNA PREVEN 
CIÓN POSIBLE, .OCULTO DE RIESGOS FUTUROS, 

SOCIALES; PARA SOBREVIVIR, EL SÉR 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 COMU­
NIDAD. 

DE AUTORREALIZACIÓN: EL SER HUMAN01 POR SU VIDA EN 
SOCIEDAD, REQUIERE COMUNICARSE CON SUS SEMEJANTES, EXPR.E 
SAR SUS CONOCIMIENTOS E IDEAS: ASf MISMO; REQUIERE TRAS­
CENDER, DESEA DEJAR HUELLA DE SU PASO EN ESTE MUNDO, 

TEORIA DE HERZBERG O TEORfA DUAL, 

HERZBERG DICE QUE ES ERRÓNEO PENSAR QUE LA SATIS­
FACCIÓN TIENE COMO.OPONENTE LA INSATISFACCIÓN, ASI~NTA 
QUE f'OR LO CONTRARIO, SAT!SFACClÓN E INSATISFACCIÓN DEBEN 
MEDIRSE EN ESCALA DIFERENTES, PARA EVITAR LA' INSATISFA,k 

.CIÓN 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 SATISPACClÓN DE ELLOS. 

PARA LLEGAR A LA SATlSFA~cróN SE REQUIERE BUSCAR LA 
MANERA DE ASIGNAR MAYORES RESPONSABfLIDADES A LOS TRABA-­
JADORES, Y DAR MAYOR OPORTUNIDAD PARA EL DESPEGUE DE INI­
CIATIVA, ETC. 

TEoRfA DE Me. CLELLAND. 

PARA ÉL LAS PERSONAS ESTÁN MOTIVADAS PRlMORDlALMEN 
TE POR TRES FACTORES: 

1.- DE REAUZACIÓN, 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 AFILIACIÓN: LOS MOTIVADOS POR ~STA, ESTÁN 
MÁS INTERESADOS EN ESTABLECER CONTACTOS SOCIALES CÁLIDOS, 

3,- POR PODER; LAS PERSONAS MOTIVADAS POR EL PO­
DER TRATAN DE INFLUIR SOBRE LOS DEMÁS, 

LIDERAZGO. 

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

EL Lf DER ACTÚA PARA AYUDAR A UN GRUPO A LOGRAR sus 
OBJETIVOS MEDIANTE LA APLICACIÓN MÁXIMA DE SUS CAPACtDA--
OES, No SE DETIENE DETRÁS ·oE UN GRUPO A IMPULSAR Y AFIA.ti 
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ZAR; TOMA SU LUGAR FRENTE DEL GRUPO, FACILITANDO SU PRO­
GRESO E INCITAN PARA CUMPLIR LOS OBJETIVOS, DE LA ORGA-­
NlZACIÓN. 

ExiSTEH TRES ESTELAS SÁS&CA$ DE LIC~~AZGO: 

AUTÓCRÁTA: AQUÉL QUE DA ÓRDENES Y ESPERA EL CUMPL.l 
MIENTO. 

DEMÓCRATA O PARTICIPATIVO: CONSULTA CON SUS SUBOR­
DINADOS SOBRE LAS DECISIONES O ACCIONES PROPUESTAS Y FO­
MENTA SU PARTICIPACIÓN, 

EL LAlSSEZ - FIRE: ÉSTE UTILIZA MUY POCO SU AU.TOR.L 
DAD. SI ES QUE ALGUNA VEZ LA USA, DA A SUS SUBORDJNADOS 
UN ALTO NIVEL DE INDEPENDENCIA EN SUS OPERACIONES, 

COMUNICACIÓN, 

Es EL INTERCAMBIO DEL PENSAMIENTO O DE INFORMACIÓH. 
PARA LOGRAR CONFIANZA Y ENTENDIMIENTOS MUTUOS O BUENAS -
RELACIONES HUMANAS, 

LA COMUNICACIÓN ES EL Mdrn PGR EL CUAL SE UNlFiCA 
LA ACTIVIDAD ORGANIZADA CUYO PROPÓSITO ES EFECTUAR CAf·;· • 
BlOS, MODIFICAR ACTITUDES HACtA EL BIENESTAR DE LA ORGA­
NIZACIÓN. 
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II.3 EJEcuclóN DE LA D1REcc1óN EN M~1co. 

UN EJECUTIVO ES ALGUIEN RESPONSABLE DE LA EJECUCIÓN 

· DEL TRABAJO HECHO P9R OTROS. Se LES UBICÁ EN LOS LUGARES 
CRfTICOS EN LAS ORGANIZACIONES lNDUSTRIALES DONDE SE REA­
LrZA EL OBJETIVO PRINClPAL. SIEMPRE ESTÁ CERCA DE LA ZO­
NA DE ACTlVlDAD, 

los ADMINISTRADORES: 

SON FRECUENTEMENTE LL.AMADOS JEFES EJECUTIVOS SUPERIORES. 
Su OCUPACIÓN PRIMORDIAL ES REPRESENTAR POR IGUAL LOS DE­
RECHOS DE LOS PROPIETARIOS, LOS EMPLEADOS, EL PÚBLlCO -- ~ 
RESPONSABILIDAD QUE HA QUEDADO EN SUS MANOS CON EL CkE-­
CIENTE FORTALECIMIENTO DEL STATUS DE LA ADMINISTRACIÓN, 
COMO"~NA PROFESIÓN, 

Es POR ESO QUE EL HOMBRE DE ACCIÓN DEBE PENSAR EN 
S( MISM01.PORQUE EN SU LABOR HABRÁ DE PONER SU INTELIGEN 
CIA, SU VOLUNTAD, SU CARÁCTER, SU TEMPERAMENTO. Y TAM-­
Bl~N PORQUE SEGÚN SEA LA ARTICULACIÓN Y LA FUERZA DE ES­
TAS NOTAS DE SU PERSONALIDAD, ASf HABRÁ DE INFUNDIR SU -
CONDUCTA SOBRE LOS HOMBRES A QUIEN DIRlGE, PORQUE TIENE 
LA RESPONSABILIDAD DE GUIAR A SUS SUBORDINADOS. DE MAR-­
CARLES LOS OBJETIVOS A PERSEGUIR, ASf COMO ENCAUSAR SU -
ACCIÓN PARA ÉNCAMINARLOS, 

EL EJECUTIVO MODERNO EN ~bcrco. REQUIERE ADMJT~R -
LAS T~CNICAS DE LA PLANEACfÓN, ORGANizACIÓN, LÁ INTf:{;~A­
CIÓN, LA DIRECCIÓN V EL CONTROL COMO FUNCIONES ESENC4~~-
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LES DE ACTIVIDAD ADMIN1STRATIVA. LÉ ES IMPRESCINDIBLE .. 

FORMAR V DESARROLLAR HÁBITOS DE PREVISIÓN., DE ORDEN .. DE -

COMPRENS1ÓN HUMANA, DE ANÁLISIS CRÍTICO QUE FORMARÁN EN ~L 
UNA ESPECIE DE SEGUNDA NATURALEZA. HA DE OBTENER MADUREZ 
EMOCIONAL. DEBE ACEPTAR QUE SU ACTUACIÓN PROFESIONAL,, ES 
POLIVALENTE., PORQUE HA DE SER GU(A, MAESTRO, DIRECTOR,, COtl 

SEJERO, Y JUEZ EN MÚLTIPLES OCASIONES, HASTA rlACE POCO -­
TIEMPO EN NUESTRO PAfs EL PROGRESO VENfA EXIG!Etmo QUE LOS 

FUNCIONARIOS, DIRECTIVOS Y EJECUTIVOS., SE ESPECIALIZARAN -

T~CNICAMENTE, EN LAS ACTIVIDADES ESPECfFICAS RELACIOllADAS 

CON LA PRODUCCIÓN, EN LAS FINANzAS~ LAS DISTRIBUCIONES,, -­

ET~. NUESTRAS EMPRESAS ADQUIRÍAN VERDADEROS EXPERTOS., -
PERO NO HABf AN ADVERTi DO QUE HABÍA ESCASEZ DE VERDADEROS -

JEFES, Y ESTOS TIENEN QUE SER LOS HOMBRES FORMADOS POR MS. 

DIO DE LA DISCJ PLINA DE LA ADMINISTRACIÓN. 

Es DIFÍCIL PARA NUESTRO HOMBRE DE :!MPRESA OUE HA TE­

NIDO ~XITO ACEPTAR ESTA NUEVA SITUACIÓh. PERO sr ESTA LI­

BRE DE PREJUICIOS, EXAM,INARÁ G!UE EL ~XITO DE HOY ES PRODU~ 
TO DEL PASADO,, PRECISAl-lENTE EN EL QUE LA iMPROVISAC!ÓN V -

EL EMPIRISMO FORMABAN LA REGLA GENERAL. EN NUESTRO FUTURO 
LAS CONDICIONES SERAN DISTINTAS. NUESTRAS EMPRESAS RECLJ,­

MARÁN CADA VEZ CON URGENCIA MAYOR AL EJECUTIVO !'JE MJEVO -­

CURO. 

POR OTRO LADO EL PROGRESO ECONÓMI co es UNA i10C"i6N -

DIFÍCIL. A VECES sr LE rDENTIFlCA .. PiJP.A y SIMPLEME~TE POR 

EL,ABATlMIENTO DE PRECl0$ DE VENTA. ESTO PUEDE SER vsqnA­

DERO .. IW CIERTAS CIRCUNSTAliClAS, MRA UNA EMPRESA.DETERMf-
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NADA· PERO ~A REALIDAD DEL PROGRESO ECONÓMICO MERECE UN 
ESTUDIO MÁS PROFUNDO y LOS PROBLEMÁS QUE PLANTEA EL JEFE 

' .. . . . ~ . . 
DE EMPRESA REQUIEREN DECISIONES PRECISAS, 

EN PRIMER LUGAR, CONVIENE DEFINIR LA NATURALEZA DEL 

PROCESO E~ONÓMICO EN EL SENO DE LA ECONOMf A NACfONAL, CA 
DA EMPRESA ESTÁ SOLIDARIAMENTE LIGADA A ESTA COMUNIDAD -­
ECONÓMICA Y NO PUEDE ENFRENTARSE A SUS PROPIOS PROBLEMAS, 
HACIENDO ABSTRACCIÓN DE ESTE TODO, DEL CUAL FORMA PARTE, 

LA ECONOMf A NACIONAL, EN TANTO QUE ES ECONOMfA DE -
UN PUEBLO INCORPORADA DENTRO DE LA UNIDAD NATURAL, QUE ES 
EL ESTADO Y REQUIERE EL DESARROLLO MÁS ARMONIOSO POSIBLE 
DE TODOS SUS MEDIOS DE PRODUCCIÓN SOBRE TODO EN SUS ME-­
DIOS DE PRODUCCIÓN, ASf COMO EN TERRITORIO HABITADO POR -
EL MISMO PUEBLO. 

DE Ml\NERA QUE NO EXISTA EN M~XICO EN LOS MOMENTOS -
ACTUAl.J;S LA SEPARACIÓN ENTRE LOS DUEÑOS Y LOS ADMINISTRA­
DORES, DE LAS EMPRESAS GUfA COMO UNA CONSECUENCIA DE LA·­
ATOMIZACIÓN DEL CAPITAL. AL CONTRARIO, LOS DUE~OS INTER­
VIENEN POR REGLA GENERAL, EN LA DIRECCIÓN DE SUS PROP~OS 
NEGOCIOS y, CUANDO PERSONALMENTE NO FORMAN PARTE DE SUS -. ' ' 

CONSEJOS DE ADMINISTRACIÓN, ESTÁNMUY CERCA DE ELLOS Y SU . '• 

INFLUENCIA ES DECISIVA. 

POR LO QUE LAS EMPRESAS ESTÁN CRECIENDO ACELERADA-­
MENTE DIFICULTÁNDOSE su· ORGANIZACIÓN CON IGUAL RÁPIDEZ. 
ESTO QUEIRE DECIR QUE LOS T~CNICOS ESPECIALISTAS SON CADA 
VEZ MÁS NECESARIOS, Y MÁS NUMEROSOS, Es CASf YA UN HECHO 
ABSOLUTAMENTE lNNEGABLE, QUE LA ACTIVIDAD ADMINISTRAT "VA, 
POR teGLA GENERAL EN LOS NEGOC I os DE IMPORTANCIA EN m. i:s­
TRO MÉXICO, HA DEJADO DE SER EXCLUSIVA DE LOS PROPIET.11. --
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RIOS PARA HACERSE UNA FUNCIÓN COLECTIVA. lA ADMINISTRA­
CIÓN DE TIPO PERSONAL SE HA CAMBIADO POR UNA ADMINISTRA­
CIÓN POR EQUIPO, 

ANTE EL PROGRESO ECONÓMICO, EL JEFE DE EMPRESA SE . 
VA IMPULSA.NDO A ACTUAR PONIENDO EN PRÁCTICA LA VIRTUD DE 
LA PRUDENCIA DE MANERA EMINENTE. EN LA PRÁCTICA SE VERÁ 
LLEVADO A ANALIZAR UNO POR UNO, LOS DIVERSOS ELEMENTOS -
QUE HEMOS INDICADO: LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS, LA OR­
GANIZACIÓN TÉCNICA, EL PROCESO PRODUCTIVO, LA ORGANIZA-­
CIÓN FINANCIERA, LOS IMPERATIVOS DE JUSTICIA EN FIN, VA­
RIAN NECESARIAMENTE MÁS O MENOS, EN FUNCIÓN INVERSA LOS 
UNOS DE LOS OTROS, (SIN EMBARGO, ES NECESARIO ESTUDIAR­
LOS TAMBIÉN EN SUS RELACIONES ORGÁNICAS PARA ENCONTRAR - -
SU PUNTO DE EQUILIBRIO). Asf EL JEFE DE EMPRESA ES CAPAZ 
DE CONTRIBUIR A PROMOVER UN AUT~NTICO PROGRESO ECONÓMICO, 
DENTRO DEL CUADRO DEL BIEN COMÚN EN NUESTRO PAIS, 

' .. \ 
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Ill NATURALEZA DE LA MERCADOTECNIA. 

III.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 

LA MERCADOTECNIA MODERNA NACIÓ CUANDO LA REVOLUCIÓN 
INDUSTRIAL, EN EL MOMENTO EN QUE LAS OPERACIONES EN TALL~ 
RES DOM~STICOS1 PASARON A LAS FÁBRICAS Y HUBO UNA EMIGRA-­
CIÓN HACÍA LAS CIUDADES PARA TRABAJAR. Hoy,, EN l.A MAYOR! A 
DE LOS PAfSES,,· SIN IMPORTAR SU FASE DE DESARROLLO ECONÓMI­
CO,, SE EXAMINA LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA. AúN LOS 
PAfSES SOCIALISTAS ESTÁN EMPEZANDO A USAR PUBLICIDAD,, A e¡ 
TABLECER PRECIOS Y A COMPETIR MÁS EFICAZMENTE EN·EL COMER­
CIO, 

POR OTRO LADO LOS VALORES HUMANOS DE LOS MERCADOS EA 
TAN EN PERSISTENTE CAMBIO; HOY TODO COMERCIANTE SE EHCIJEf-d­
TRA ANTE UNA CRECIENTE DEMANDA PARA MEJORAR EL NIVEL GENE­
RAL V ~~RTICULAR DE VIDA, EN ESTA D~CADA; ESOS CAMBIOS DE 
ÍNDOLE SOCIAL Y ECONÓMICA,, ESTIMULAN MAYOR PERFECCIÓN EN -
LAS EMPRESAS,, PERFECCIÓN EXIGIDA TAMBl~N A LA EMPRESA Y POR ...... 
ENDE1 A LA MERCADOTECNIA, SE PUEDE AFIRMAR QUE DESDE El MQ. 
MENTO EN QUE UNA PERSONA lNSTAL6 UN PEQUEílo EXPENUIO PARA -
VENDER TORTAS Y REFRESCOS,, ESTABA PRACTICANDO LA MERCAl>OTEk 
NIA. EN EL OTRO EXTREMO, LA COMPMlf A MÁS COtilOCIDA De HAM-­
BURGUESAS TAMBI~N PRACTICA LA MERCADOTENCHIA1 CUANDO DETER­
MINA QUE DIEZ TIENDAS PUESTAS EN DIFERENTES LADOS DE UNA -
CIUDAD, CUBRIRAN UN MERCADO IMPORTANTE, MAYOR Y MÁS SEGURO, 
POR 0LTIMO, CADA VEZ QUE ALGUIEN CONVENCE A OTRA PERSONA DE 
HACER ALGO.- COLAeORA EN U> QUE SE CONOCE COMO MERCADOTEC!UA. 
BAJO ESTE ENFOQUE SEG0N WILLIAH J, STATOH, COtiSIDERADO UNO 
DE LOS MAs IMPORTANTES. EXPONENTES DE LA MERCADOTECNIA, SE -
MUEVE EN TRES DIMENSIONES BAslCAS: 
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1} Los VENDEDORES; 2> Lo QUE ESTOS OFRECEN y 3) sus 
MERCADOS POTENCIALES, 

ADEMÁSJ LA CATEGORf A DE ESTOS VENDEDORES ABARCA DESDE 
LAS EMPRESAS COMERCIALES HASTA ORGANISMOS TAN DIVERSOS COMO 

POR EJEMPLO UN PARTIDO POLíTICOJ QUE VENDE LA IMÁGEN DE SU 
CAN!HOATO. PERO SI EMPRE LA ACTIVIDAD MERCADOTtCNICA SE RE­
FERIRÁ A LOS NEGOCIOS Y SU DEFINICIÓN MÁS PRECISA SERÁ LA -
SIGUIENTE: "LA MERCADOTECNIA ES UN SISTEMA GLOBAL DE ACTIVl. 
DADES DE NEGOCIOS,,. UTILIZADA PARA PLANEARJ ESTABLECER EL -­
PRECl0.1 PROMOVER y, DISTRIBUIR BIENES Y SERVICIOS QUE SATIS­
FAGAN DESEOS DE.CLIENTES PROBADOS Y POTENCIALES", 

ADEMÁS DE LA YA MENCIONADA DEF1NICI6N DE MERCADOTEC­
NIA EXISTEN MÁS,,. ENTRE LAS QUE PODEMOS MENCIONAR TENEMOS: 

1) "AMERICAN MARKETING AssocIATION" .. COMO "LA REALlZA 
CIÓN DE LAS ACTIVIDADES MERCANTILES QUE DIRIGEN EL FLUJO DE 
LOS BIENES Y SERVICIOS DEL PRODUCTOR EL CONSUMIDOR O USUA-­
RiO". 

2) PAUL MAZUR LA DEFINE COMO "LA CREACIÓN V SUMH!lSTRO 
DE UN NIVEL DE VIDA A LA SOCIEDAD", 

3) PETER DRUCKER LA CONCEPTOA, COMO "LA FUNCIÓN QUE A 
TRAV~S DE SUS ESTUDIOS E INVESTIGACIONES, ESTABLECERA PARA 
EL ING2NtERO DISEÑADOR Y EL HOMBRE DE PRODUCClÓN.1 QUE ES L.A 
QUE El. CLIENTE DESEA EN UN PRODUCTO DETERNJ NAD0.1 QU'1 P~EC&O 
ESTÁ DISPUESTO A PAGAR POR ~L Y DÓNDE. Y CUÁNDO LO NECESITA­
RA", 
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4) PHILIP KOTLER DICE1 QUE ES AQU~LLA ACTIVIDAD HUMANA 
DIRIGIDA A SATISFACER NECESIDADES,, CARENCIAS Y DESEOS A TRA­
vi:s DE PROCESOS DE INTERCAMBIO. 

5) JOHN B. MCKITTERICK LA DEFINE COMO: UNA ORIENTACIÓN 
ADMINISTRATIVA QUE SOSTIENE QUE LA TAREA CLAVE DE LA ORGANI­
ZACIÓN ES DETERMINAR LAS NECESIDADES1 DESEOS Y VALORES DE UN 
MERCADO META,, A FIN DE ADAPTAR LA ORGANIZACIÓN AL SUMINISTRO 
DE LAS SATISFACCIONES QUE SE DESEAN,, DE UN MODO MÁS EFECTIVO 
Y EFICIENTE QUE SUS COMPETIDORES, 

POR OTRO LADO EL MERCADÓLOGO ~EXICANO JORGE ARREOL:A LQ 
PERENA MENCIONA: A LA "MERCADOTECNIA" COMO UNA EXPRESIÓN -
NUEVA,, ACU~ADA CON MIRAS A SUPLANTAR A LOS NUMEROSOS VOCA-­
BLOS QUE POR VARIOS AÑOS SE HAN USADO CON CORRESPONDIENTES,, 
EN ESPAROL .. AL Ti':RMINO NORTEAMERICANO "MARKETING". 

SE .ESPERA QUE LA ELECCI6N GENERAL DE LA EXPRESIÓN "MEB. 
CADOTECNIA" COADYUVE A SUPERAR Y ESCLARECER LAS CONFUSIONES 
RESULTANTES DE LA TERMINOLOGÍA1 RESPECTO AL SIGNIFICADO QUE 
TIENE LA DISTRIBUCl6N DENTRO DE LA TEORÍA ECONÓMICA,, Y eC DÉ 
LA FUNCIÓN DE DISTRIBUCIÓN .. QUE AHORA LLAMAREMOS MERCADOTEC­
NIA1 NISMA QUE ABARCA TODAS LAS FASES DEL PROCESO COMEl'tCIAL 
QUE AYUDAN A LLEVAR EL ARTÍCULO O MERCANCÍA A MAMOS DEL ULTl 
MO CONSUMIDOR. 

LA REALIZACIÓN DE LA ACTIVIDAD DE MERCADOTECNIA IMPLJ-
. CA EL USO DE T!!CNICAS,, M~TODOS Y PROCEDIMIENTOS RAC!ONALES -

QUE CONTRIBUYAN A BRlNDAR LA MAxlMA SATISFACCIÓN AL OLTillO -
CONSUMIDOR. PARA ~STO ES NECESARIO PARTtR DEL PRlNCIPlv 1E 
QUE TODA DECISIÓN DEBE BASARSE EN LOS DESEOS, CARENCIAS \' á 
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NECESIDADES DEL CONSUMIDOR,, Y NO EN LAS NECESIDADES DE LA El::t. 

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 PROBLEMA$ INMINENTES A LA PRODUCCIÓN, PERO 
ACTUALMENTE ~L ENCUENTRA EN SUS PROBLEMAS ESENCIALES .. LOS -­
PROBLEMAS DE LOS CONSUMIDORES,, LOS CUALES l!L DEBE RESOLVER, 

0 SEA DEBE INDAGAR QUE ES LO QU~ NECESITA EL CONSUMIDOR,, PRQ 
CEDER A HACER~O,, Y ENTREGÁRSELO, ESTA SATlSFACCIÓN DEL CON­
SUMIDOR CONSTITUYE EL OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA, 

TAMSI~N ES SABIDO QUE EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS EXli 
TEN DOS GRANDES ÁREAS DE ACTIVIDAD: PRODUCC?ÓN QUE ESTRIBA -
EN HACER l..AS COSAS, Y 0tSTRIBUCJ6N.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 TtRMINO "MERCADOTECNIA" AL PARECER SURGIÓ. 
EN.1959 POR UN CONJUNTO DE ASOCIACIONES DE EJECUTIVOS DE VEli 
TAS DE !.ATINOAMERICA1 CON EL FIN DE INFORMAR,, EN ESPAÑOL EL 
CONCEPTO DE •MARKETING". ENTRE LAS EXPRESIONES QUE SE HAN -
ESTADO UTILIZANDO HASTA LA FECHA E14 LOS PAíSES DE HABLA HIS­
PANA, COMO EQUIVALENTES,, EN ESPÑiOL A "'MARGICETING", POI>RfA-­
MOS CITAR; "MERCADEO", "DISTRIBUCIÓN", "ADMINISTRACIÓN DE • 
VENTAS",, "NERCADOLOGfA"' Y "f'tER~A".). 

AHoRA &.!EN, PARA PEDRO tlOESSNER LA MERCADOTECNIA es -­
UNA T~CfllCA QUE POR DESAFIAR LOS PROBLatAS CREADOS POR EL • 

COMPORTN41EHTO DEL HO.HBRE4 DEBE RENOV~SE TODOS LOS Df AS. 
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LA MERCADOTÉCNIA HA NAc'rno y SE HA DESARROLLAnO COMO UNA RE~ 
PUESTA COMERCIAL A TODOS LOS PLANTEAMIENTOS DE LAS NOVEDA-­

DES, DEL PROGRESO, DE LOS INVENTOS Y DE LOS DESCUBRIMIENTOS 
DE LA HUMANIDAD; LA MERCADOTECNIA ES UNA RESPUESTA A LOS -­
QU~. A ·LOS POR aui: .. A LOS c6Mo,· A LOS CUANDO y i\ LOS QUt PR.!; 

CIOS, 0 SEA QUE ES UNA ELEVADA INVESTIGACIÓN. PERO TAMBltN 
. . . 

ES UNA ESTRATEGfA NUEVA Y DIFERENTE PARA CADA PRODUCTO Y PA-
RA CADA PRECIO SEGÚN EL LUGAR, LAS CIRCUNSTANCIAS Y EL TIEM­
PO, 

EL MAF.STRO ALFONSO AGUILAR ALVÁREZ DE A. LA DEFINE 
AS{: "LA MERCADOTECNIA ESTUDIA TODAS LAS T~CNICAS Y ACTIVIDA 
DES QUE PERMITEN CONOCER QU~ SATISFACTOR SE DEBE PRODUCIR Y 
QUE .SEA COSTEA.BLE Y LA FORMA DE HACER LLEGAR ESE SATIS.FACTOR 
EN FORMA EFICIENTE AL CONSUMIDOR ", 

PODRfAMOS ENTENDER MÁS CLARAMENTE LA IMPORTANCIA DE LA 
MERCADOTECNIA EN EL MUNDO DE LOS NEGOCIOS EXAMINÁNDOLA CUAN-

. TITATIVAMENTE. ENTRE UNA TERCER;\ V UNA- CUARTA PARTE DE LA -

MANO DE OBRA CIVIL SE DEDICA A ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA,, 
ESTO INCLUYE A TODOS LOS EMPLEADOS DE COMERCIOS,, DETALLISTAS,, 
MAYORlSTAS,, DE TRANSPORTE, Al.J-1ACENAJE,, PUBLICIDAD, ETC. 

TODA EMPRESA TIENE QUE ENCARAR EL CÓMO COMERCIALIZAR -
LA PRODUCCIÓN; AUNQUE SE D~ MUCHO LA IDEA DE : uPCRQU~ GASTAN 
Di"NERO EN MERCADOTECNIA SI PODEMOS VENDER TODO LO QUE PRODU-­
CÜ«>S~ 1 LA VERDAD ES QUE t..A COMPETENCIA ES TAN FÚERTE,, QUE sf 

HACE INDISPENSABLE A ESTA Tt!CNlCA. ADEMA.s DEBE UTILIZARSE -­
PARA .ANALIZAR OTRAS PARTES DE SU PROGRAMA DE VENTAS Y DESCAB. 

l"AR OTRAS PARTES DE SUS PRODUCTOS DE BAJO NARGEN1 V AGRUF.AR 
SUS ESFUERZOS EN LOS QUE PRODUCEN MAYORES UTILIDADES; TAl4ll~N 

HAY QUE EVOcAR SIEMPRE QUE LA ESCASEZ CREA NUEVAS OPORTUHIDA· 
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DES J>E MERCADOTECNIA VGR.: MENOS CALEFACCION SlGHJFICA MAS -

ABaSGOS V ASÍ SUCES!VAMENJE. 

" . 
. ( 
e ., 



YA NO RESULTA.APROPIADO Et. QUE UNA COMPA.lifA SUPONGA -­
CUANTOS APARATOS PUEDE PRODUCIR V LUEGO PRODUCIRLOS. PARA -
PERMANECER EN ESTE MERCADO ALTAMENTE COMPETITIVO Y CAMBIANTE., 
LA EMPRESA DEBE PRIMERO DEClDIA QUE ES LO QUE PUEDE VENDER., -
CUANTO PUEDE VENDER V QU~ M~TODOS DEBE SEGUIR PARA ATRAER AL 
Cl.:lENTE·; EL DIRECTOR NO PUEDE PLANEAR .. EL GERENTE DE PROlluc­
Cl6ff. NO PUEDE ADMINISTRAR., EL COMPRADOR NO PUEDE COMPRAR., NI 
EL INGENIERO PUEDE PROYECTAR, HASTA QUE SE HAYAN HECHO LAS -­
DISPOSICIONES BÁSICAS DE MERCADO. 

·TAMIU~N PODEMOS MENCIONAR TRES IDEAS ESENCIALES EN LA -
HERcAOOTECNIA .. QUE sor. LAS SlGUIENTES: 

l.- TODA LA PLANEACIÓN V 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 
Sl • 

3.- TODAS LAS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA EN UNA COM­
~AÑ!A DEBEN INVESTIGAR QUE ES LO QU~ QUIEREN LOS -
CONSUMIDORES Y ENTONCES SATISFACER SUS DESEOS V N~ 
CESIDADES,,, AS{ CONSERVAR UNA UTI l.IDAD A LARGO PLA­
ZO. 

~L SISTEMA DE MERCADOTECNIA DF. UNA COMPARíA DEBE Cl • .)ERAR 
DENTRO DE UNA ESTRUCTURA O AMBIENTE EL CUAL PUEDE SER INTERNA 
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O EXTERNA, Los ELEMENTOS EXTERNOS PUEDEN DIVIDIRSE FRECUEN­
TEMENTE EN DOS GRUPOS: EL PR.IMERO ES UN CONJUNTO DE 1 NFLUEH 
CIAS AMPLIAS1 CONOCÍDO COMO MACROAMBl~NTE1 QUE SE CONSTITUYE 
POR LA CULTURA1 LAS LEYES1 Y. LAS CONDICIONES ECONÓMICAS1 Ell­
TRE OTROS ELEMENTOS. AL SEGUNDO GRUPO SE LE DA EL NOMBRE DE 
MICRO.AMBIENTE DE LA EMPRESA E INCLUYE A LOS PROVEEDORES1 IN­
TERMEDIARIOS Y CONSUMIDORES. 

PRIMERP1'1ENTE LA ADMI NISTRACJÓN DE UNA EMPRESA TIENE A 

SU DISPOSICIÓN DOS GRUPOS DE FUERZAS INTERNAS CONTROLABLES: 

1) los RECURSOS DE LA COMPAÑÍA1 EN ÁREAS FUERA DE LA 
MERCADOTECNIA1 Y 

2) Los COMPONENTES DE su MEZCLA DE MERCAOOTECNIA1 ES -
DECIR1 SU PRODUCTO. LA ESTRUCTURA DE PRECIOS1 SUS ACTIVIDADES 
PROMOCIONALES Y EL SISTEMA DE DISTR1BUCl6N. 

POR ESTO EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA DE UN.A EMPRESA E~ 
TARA INFLUIDO POR SU CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN, FINANCIERA Y DE 
PERSONAL. OTROS FACTORES QUE INFLUYEN SERÁN LA UBICACIÓN DE 
LA COMPARfAJ QUE EN OCASIONES DETERMINA LOS LfMITES DE SU MER 
CADO Y LA FUERZA QUE DETENTA EN SU rNGENIERÍA DE INVESTlGA-­
ClÓN Y DESARROLLO. 

POR LO QUE SE PUEDE MENCIONAR UNA FUSIÓN DE CUATRO ELE­

MEtlTOS ESENCIALES PARA LA MERCADOTcCNIA:, ESTOS SON: . . 

- PRODUCTO: INCLUYE PLANEAR1 DESARROLLAR V COMERCIAi.iZAR PR{! 
DUCTOS, 

- PRECIO : DECIDE EL PRECIO BASE DE SUS PRODUCTOS. V ESTABLE 
CE DIRECTRICES DE DESCUENTOS1 PAGOS DE FLE'rUS, -

ETC. 
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Es EL COMPONENTE EMPLEADO PARA INFORMAR Y -. . 
PERSUADIR AL MERCADO ACERCA DE LOS PRODUC--
TOS DE UNA COMPAÑ(A, LA PUBLICIDAD, LA VEN 
TA PERSONAL Y LA PROMOCC6N DE VENTAS SON -~ 
LAS FUNCIONES PROMOCIONALES FUNDJlJ~ENTALES. 

- DISTRIBUCIÓN: lA SELECCIÓN Y ADMINISTRACIÓN, DE LOS CANA­
LES COMERCIALES POR LOS QUE LOS PRODUCTOS -
LLEGAN AL MERCADO EN EL MOMENTO OPORTUNO. 

NOSOTROS, DEL TOTAL DE AUTORES QUE MENCIONAMOS EN EL -
SUBCAPfTULO ANTERIOR, EN ESTE SOLAMENTE MENCIONAREMOS LOS EL.E. 
MENTOS DE LA MERCADOTECNIA DE LOS TRES AUTORES QUE CONSIDERA• 
MOS MAS 'IMPORTANTES. 
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PRIMERAMENTE TENEMOS A PHlLIP KoTLER Y MENCIONA CUATRO 
BÁSICOS DE LA MERCADOTECNIA Y SON: 

P?.ODIJCTO' 

ES TODO LO QUE PUEDE OFRECERSE EN UN MERCADO PARA --­
ATRAERSE LA ATENCIÓN DEL P0BLICO Y LOGRAR SU ADQUISIC!Ó.N O -
CONSUMOJ COMPRENDE Os.JETOS FÍSICOS., SERVICIOS,, PERSONALJDA-­

DES,, LUGARES,, ORGANIZACIONES E IDEAS. 

DENTRO DE LO REFERENTE A PRODUCTO HACE UN ANALISIS DE -
LO QUE esre ES: 

PRODUCTO FORMAL: SU lDENTI FI CACIÓN ES EN FUNCIÓN DE SU 

USO Y TIENE CINCO CARACTERÍSTICAS QUE LO IDENTIFICA~: CALI­
DAD, CUALIDAD, ESTILO, NOMBRE DE MARCA Y ENVASE ( MISMAS QUE 
DAN LA PERSONALIDAD DEL PRODUCTO ), 

PRODUCTO ESENCIAL: REFERIDO AL BENEFlCIO O UTILIDAD -
QUE LE BRINDAREMOS AL CONSUMIDOR O BENEFICIARIO. 

ilJ 

·PRODUCTO ~~PLIADO: ES EL PRODUCTO TANGIBLE MÁS EL CON-­
JUNTO DE SERVICIO QUE LO ACOMPAÑAN. 

CoMBINACIÓN DE PRODUCTOS. 

AAIÍCULQ,- Es UNA REVISIÓN ESPEC!FICA DEL. PRODUCTO QUE 
TIENE UNA,DESIGNACI6N PROPIA EN LA LISTA DEL VENDEDOR, 

UNEA.DE.PRoriuáos.- UN GRUPO DE PRODUCTOS ESTRECHAMEN­
TE RELACIONADOS., BIEN PORQUE SATISFACEN UN TIPO DE NECE HDAD., 
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. . . 
BIEN PORQUE SE USAN JUNTOS1 SE VENDEN A LOS MISMOS GRUPOS DE 
CLIENTES Y A LOS MISMOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIA-­
LES O PORQUE ESTAN ENTRE UNA DETERMINADA CATEGOR!A DE. PRE-­
CIOS, 

_tiiMsiNAC¡6N DE PRODUCTOS.• CONJUNTO DE PRODUCTOS QUE -
PONE A LA VENTA UNA FIRMA O UNIDAD COMERCIAL, 

' 
UN CONJUNTO DE LÍNEAS DE PRODUCTOS HACE UNA COMBINACIÓN. 

MISMA QUE PUEDE TENER LAS SIGUIENTES CARACTERÍSTICAS: 

.8NCHURA.- Es EL NÚMERO "N" DE LÍNEAS DIFERENTES DE PRQ. 
DUCTOS EXISTENTES EN UNA FIRMA. 

PROFUN!lJPftO.- NúMERO PROMEDIO DE ARTÍCULOS QUE OFRECE 
LA EMPRESA EN CADA LÍNEA DE PRODUCTOS, 

CONSISTENCJ8,- RELAClÓN QUE EXISTE EN EL USO PINAL1 SU 
PROCESO PRODUCTIVO Y SU DISTRIBUCIÓN; CON EL PRODUCTO, 

A) ESTRATEGfA DE LÍNEA DE MERCADOS,- TODOS LOS PRODUC~ 
TOS PARA UN TIPO DE MERCADO CAUTIVO. 

B) ESTRATEGf A DE LÍNEA COMPLETA. 

C) ESPECIALISTAS EN LÍNEAS DE PRODUCTOS. 

O) ESPECIALISTAS EN UNA LÍNEA LIMITADA DEL PRODUCTO •. 

E) ESPECIALISTAS EN UN PRODUCTO ESPECf Flco. 

F) ESPECIALISTAS EN SITUACIONES ESPEC~ALES. 
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los PRODUCTOS SE·PUEDEN CLASIFICAR DESDE EL PUNTO DE -
ESTRATEGf A: 

A) GANADORES DEL MAÑANA, 

B) GANADORES DE HOY, 

C) PRODUCTOS QUE PUEDtN DEJAR UTILIDADES SI SE HAC.E AJ.. 
GO RADICAL. 

D) GANADÓRES DE AYER. 

E) PRODUCTOS PROBADOS Y SIN tXlTO. 

F) PRQDUC:TOS FRACASADOS, 

TAMBI~N MENCIONAREMOS EL CONCEPTO DE MARCA COMO: E.L S~ 
LLO IDENTIFICATIVO Y VOCALlZABLE DE UN PRODUCTO; COBRA UNA IM 
PORTANCIA RADICAL COMO RECORDPJJOR E IDENTIFICADOR DEL PRODUC­
TO. 

EXISTEN MARCAS PARA EL FA!lRICANTE~ MARCAS PARA'Ws nrs­
TRIBUIDORES Y ADEMÁS LAS MIXTAS. 

PUEDEN DISTINGUIRSE CUATRO ESTRATEGf AS RELAHV.c'<S A LAS · 
MARCAS~ POR LO MENOS: 

- NOMBRES DE MARCA INDIVIDUAi.ES, 

- NOMBRES DE 'FAMILfAS DISTINTAS PARA TODOS 'Los 'PRODU& 
ros. 

- UN NOMBRE DE FAMILIA PAHA TODOS LOS PRODUCTOS, 

- NOMBRE COMERCIAL DE LA COMPAA!A EN COMBINAC16N CON ~ 
.LQS NOMBRES DE LOS PRODUCTOS INDIVIDUALES, 
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DESDE EL PUNTO DE VISTA DE SU COMPRA LOS PRODUCTOS SE -
CARACTERIZAN EN: 

- PRODUCTOS DE COMPRA INMEDIATA O INSTINTIVA, 

- PRODUCTOS DE ANÁLISIS O COMPARACIÓN UGERA, 

- ARTf CULOS DE COMPRA PREMEDlTADAJESTUDIADA Y COMPARA-
DA •. 

- SUSTITUIBLES O DE COMPRA COMPARADA. 

EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO SE SlNTETIZA DE LA SIGUIEli 
TE FORMA: 

1,• INTRODUCCIÓN· 

2,- CRECIMIENTO 

3,- MADUREZ 

4.- DECLINACIÓN 

5,- MUERTd-OBSOLESCENCIA 

LAS FASES POR LAS QUE PASA UN PRODUCTO SON: 

1.- SELECCIÓN DE IDEAS 

2.- FILTRACIÓN DE IDEAS 

3.- ANÁLISIS DE RENDIMIENTO 

4, - DESARROLLO 

5.- PRUEBA'DE MERCADO 

6,- CoMERCIALIZAClÓN 
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fltEDlDAS DE EFICIENCIA POR PARTE DE rruESTRA ORGANtZACIÓ~ 
PARA EL IUEN DESARROLLD DE PRODUCTOS NUEVOS: 

1.- GERENTE DE PRODUCTOS, 

2.- GERENTE DE PRODUCTOS Nuevos. 

·3.- COMJT~S PARA NUEVOS PRODUCTOS, 

4.- DEPARTAMENTO PARA PRODUCTOS NUEVOS, 

5.- fQUJPO PARA OPERACIONES ARRIESGADAS DE PRODUCTOS -
NUEVOS. 

LA P/\RTE INTRfNSECA DEL PRODUCTO ES EL ENVASE O EMPAQUEJ 
INTERVIENEN DESDE EL PUNTO DE VISTA PSÍQUICO EN EL ÁMBITO DEL 
CONSUMIDOR; Y EN FUNCIÓN DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS O AL.EA 
TORIOS RADICA SU COMPETITIVIDAD~ ES POR ESO QUE EL· ENVASE O -
EM_PAQUE DAN LA IDEA DE LO QUE ES EL PRODUCTO O TAMBI~N ES DO!:i 
DE VIENEN VARIOS PRODUCTOS ENVASADOS O EMPAQUETADOS, 

LAS CARACTERfSTICAS DF.L ENVASE SON: 

- EcON6MICO 

- DURABLE (RESISTENTE) 

- EST~TICO 

EL PERFECTO BALANCE DE ESTAS CARACTER f ST,I r.1\S DÁ U1 r.ALl 

DAD n'r STI NÚVA DEL PRODUCTO; SE 'UEDE oec"IR QUE EL f:.NV/..S.E A-
FECTA AL PRECIO; A LA HlAGEN., A LA CALIDAD Y A LA. PROMOCf6N. 

FINALJ.IENTE PODRf A REPRESENTAR UNA MOTIVACIÓN EN L/\ COM-

PRA, 
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ExlSTEN RAZONES H.ISTÓIÚCAS, T~CNICAS V SOCIALES .PARA -
PRESTAR ATENCIÓN PARTICULAR A ESTA VARIABLE COHERCIAL QUE ·­

"PUEDE lNFWIR EH LAS VENTAS POTENCIALES DE UN PRODUCTO Y HA 
COBRADO lHPOR'(AHClA PARA LOS ECONOMISTAS Y EJECUTIVOS EN ME& 
CADOTECNI A. 

LA FIJACIÓN DE PRECIOS EN LA PR~CTlCA ES EN FUNCIÓN: 

A) . DEL CONSIJ'1f DOR 

B) A LA COMPETENCIA 

C) A EL RENDIMIENTO DEL CAPITAL 

· ( lA AMALGAMA DE ESTOS, ES NECESARIA V DEBE ESTAR .SIEN 
BALANCEADA ) • 

OBJETIVOS QUE SE PERSIGUEN CON EL PRECIO: 

A) DE PENETRAC16N ÉN EL MERCADO,- GANARSE UNA CLIENTE. 
LA.1 NORMALMENTE A BASE DE PRECIO BAJO, 

· B) DE ELEVAR LOS PRECIOS, 

C) REEMBOLSO DE LA INVERSIÓN RÁPIDAMENTE. 

D) OBTENER INGRESOS SATISFACTORIOS, 

E) PRCMOClÓN.DE LÍNEA DE PRODUCTOS COMO PARTE I ITEGRAL, 
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' 
. SIN EMBARGO PARA QUE SE DE LA PENETRACI6N DE MERCADO --

GENERALMENTE POR PRECIÓ BAJO ); ES A TRAV~S DE: . 

A) MERCADO SENSIBLE A PRECIOS. 

Bi COSTO DE PRODUCCIÓN 'Y Di5'tRil>UC1Óri POR UfHDAfJ. 

c) PRECIO BAJO QUE TIENDE A DESALENTAR A LA COMPETENCIA 
POTENCIAL Y ACTUAL, 

POR OTRO LADO PARA QUE SE DE POR ELEVACIÓN DE PRECIOS 
( DE UNA FORMA DISCRIMINATIVA SE JUSTIFICA )J POR : 

A) BASTANTES COMPRADORES CON DEMANDA l,NEÚSTICA. 

B) COSTOS DE PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN POR UNIDAD., IM­
PLIQUEN VOLUMEN MENOR QUE REPRESENTAN UN PORCENTAJE AGREGADO 
AL PRECIO ( DISMINU<:;,JÓN DE COSTO IMPLICA AUMENTO DE PRECIO ), 

C) HAY POCO PELIGRO QUE UN PRECIO ALTO ESTIMULE A LOS -
RIVALES, 

HAY OTROS GRUPOS QUE TMBl~N INFLUYEN EN LA F.IJACI6N DE 
PRECIOS Y SON: 

1.- CLIENTES INTERMEDIOS •. 

2.- RIVAL O COMPETENCIA 

3.~ PRODUcTORES DE MERCA.NCfA 

4. - GoB!ERNO 

5.- OTROS EJEtUTIVOS DE LA FiRMA 

Los. Í>Ros4MAS DÉ LA FIJAct6N. DE PREc.10~ cl1ANDo. ESTO suc¡ 
DE POR PRIMERA vez PUEDE SER POR CIRCUNSTANC.IAS QUE INDUCEN A 
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. . 
PENSAR EN UN CAMBIO DE PRECIOS, Y CAMBIOS DE PRECIOS CUANDO 
LA EMPRESA PRODUCE ARTf CULOS CON DEMANDA RELACIONADAS ENTRE 
sf. 

LAS REACCIONES DE LOS COMPRADORES AL CAMBIO EN LOS PRE­
CIOS SE BASA EN EL SUPUESTO DE QUE tSTOS SE ENTERAN Y MÁS O -
HENOS LO ACEPIAN. l.As PROPORCIONES DE SU REACCIÓN AL CAMBIO 
EN LOS PRECIOS SE DESIGNAN: ELASTlCIDAD DE LA DEMANDA A LOS -
PRECIOS. (TAMBU~N ES MENESTER LA APLJCACIÓN DE LA TEORÍA DE 
DECISIONES A LOS CAMBIOS DE PRECIOS), 

FINAL.MENTE EXISTE UNA VARIANTE MÁS EN LA FIJACIÓN DE 
PRECIOS PARA UNA LÍNEA DE PRODUCTOS SE DA POR: 

- DEMANDA INTERRELACIONADA. 

- COSTOS l~IERRELACIONADOS, 

- EFECTOS DE LA COMPETENCIA. 

- PRINCIPIOS ALTERNATIVOS PARA PONER PRECIO A 'UNA L!HEA 
DE PRODUCTOS, 

SIN EMBARGO EXISTEN OTROS TlPOS DE PROBLEMAS RELATIVOS 
AL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS QUE YA NO SE MENCIONARÁN POR SER 
INOPERANTES O BIEN SÓLO EN CIERTAS CIRCUNSTANCIAS ESPECIALES. 

DISTRIBUCIÓN, 

LA DISTRIBUCIÓN ES EL MEDIO O ESLABÓN QUE UTILIZA EL -­
.MERCADÓLOGO PARA HACER LLEGAR EL PRODUCTO EN DÓNDE SE DESEA -
QUE SE DESPLACE, 
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LA DISTRIBUCIÓN RESPONDE A LA PREGUNTA ¿ D6NDE ? --~ 
¿ Qur~N VA A VENDER ? .. ANÁLlSIS DEL CANAL y DISTRIBUCIÓN Ff­
SICA. 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN: ES ÁQUEL ENTE QUE COMERCIA CON 
SATISFACTORES DE NECESIDADES PRODUCIDAS POR ~L MISMO O POR -

UN TERCERO, Y SON: 

PRODUCTOR -- CONSUMIDOR, 

PRODUCTOR -- DETALLISTA -- COUSUMIDOR, 

PRODUCTOR -- MAYORISTA -- DETALLISTA -- CONSUMIDOR. 

PRODUCTOR -- DISTRIBUCIÓN EXCEDENTE -- MAYORISTA -- DE~ 
TALLISTA -- CONSUMIDOR. 

TAMBI~N 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, 

3.- AGENTES. 

4.- AGENTES DEL FABRICANTE •. 

5.- CASAS DE DESCUENTO. 

6.- CASA DE PEDIDOS POR CORREO, 
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7.- ACCESORIO, 
.. ' 
8.- CoMISIONISTA, . 

9.- COMPRADOR RESIDENTE, 

10.- CooPERATIVA DE CONSUMO. 
"-

11.- CORREDOR, 

12.- DISTRIBUIDOR, 

13.- GRUPO VOLUNTARIO, 

14.- MAYORISTA. 

· 15.- MAYORISTA ESPECIAL,· 

16.- MINORISTA. 

17,- SUCURSAL DEL FABRICANTE GENERAL, 

18.- SUCURSAL DE TIENDA. · 

· 19,- TIENDA INDUSTRIAL, 

EL ESTUDIO O ANÁLISIS FUNDAMENTAL PARA ELECCIÓN CORRECTA 

DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN. 

1...- CARAC'íERfSTICAS DE LOS CLIENTES, 

A) C6MO SE ENCUENT~AN DISTRIBUIDOS GEOGRÁFICAMENTE, 

B) TI PO O HÁBITO DE COMPRA. 

2.~ CARACTERÍSTICAS DE LOS PRODUCTOS. 

. A) PERECEDEROS, . 
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B) VOLUMEN. 

C) ESTANDARIZACIÓN DE PRODUCTOS. 

D) VALOR UNITARIO DEL PRODUCTO. 

3.- HABRA QUE HACER UN ANÁLISIS MÁS PROFUNDO DEL INTER­
MEDIARIO Y SIEMPRE DEBE DE BUSCAR EN ~STOS LA OPTIMlZACIÓ AC­

TUAL Y NUNCA DEJAR DE VER SU TRAYECTORIA FUTURA, 

4.- CARACTERÍSTICAS DE LA COMPETENCIA. 

5.- CARACTERÍSTICAS DE LA FIRMA, 

A) MAGNITUD. 

B) PODER FINANCIERO, 

C) CoMBINACIÓN DE PRODUCTO. 

D) ExPERIENCIAS ANTERIORES, 

6.- CARACTERÍSTICAS ft/.\BIENTALES. 

A) CotIDICIONAMIENTO ECONÓMICO. 

B} · ORDENANZAS Y REGLAMENTOS LEGALES. 

UNA VEZ ESTABLECIDAS LAS CARACTERfSTtCAS ANTERIORES ES 

NECESARIO MENCIONAR LOS CUATRO FACTORES DE INTE~RELACIÓN EN-­
TRE EL PRODUCTOR Y EL CANAL DE OISTRlBUCIÓN, 

1) lDENTIFJCAR CUALES SON Los; TIPOS FUNDAMENTALES DE -
. INTERMi;DIARIOS. 
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2) NOMÉRO DE INTERMEDIARIOS, 

3) LAS ACTIVIDADES COMERCIALES PARTICULARES QUE VAN 
A DESARROLLAR LOS tNTERMEDIARIOS. 

4) · CotIDfCIONES Y RESPONSABILIDADES MUTUAS. 

PROMOCIÓN. 

PROMOVER ES MOTIVAR., FOMENTAR Y DESARROLLAR PLANES CON 
LOS CUALES LAS PERSONAS SE ACERCAN A UNA IDEA., IMAGEN O PRO-­
DUCTO. 

Es UNA AYUDA A LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PORQUE NO 
SE VA A MOVER EL PRODUCTO SINO LA IDEA Y CARACTERfSTICA DE MQ 
VÉR EL PRODUCTO. 

CARACTERÍSTICAS: 

A) PROMOtI6N DIRECTA, 

~) .PROMOCI6N DE VENTAS, 

C) PUBLI CIDAO. 

D) PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, 

, LA PUBLICIDAD SE PUEDE LLEVAR A CABO EN DOS CORRIENTES: 

A) MEDIOS MASIVOS IMPRESOS, 

B) MEDIOS ELECTRÓNICOS. 

Los DOS TIPOS DE PUBLICIDAD POR su OBJETIVO SON: 

A) PUBLICIDAD DE VENTAS ( CORTO PLAZO ). 
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B) . PuBÍ..ICIDAD DE IMAGEN ( CORTO Y LARGO PLAZO ) • 

A) AQUELLAS PUBLICIDADES QUE ESTAN ENCAMINADAS A UNA RAPIDA 
REACCIÓN DEL CLIENTE PARA COMPRAR, 

B). DEBE SER UNA PROMOCIÓN PERFECTAMENTE DESARROLLADA O EN -
ETAPAS DE DESARROLLO RESPECTJVA1 Y QUE SE GRAVA EN LA IMÁGEN -
DEL CONSUMIDOR; EL SATISFACTOR, 

POR OTRO LADO EL MAESTRO ALFONSO AGUILAR ALVÁREZ Y DE -
ALBA. EN PRIMERA INSTANCIA MENCIONA: 

l.- PLAHEACIÓN Y DESARROLLO DEL PRODUCTO Y SERVICIO, MI~ 
MO QUE SE PUEDE HACER DE LA SIGUIENTE MANERA: 

A) A TRAVtS DE UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, QUE 
PERMITA CONOCER LAS CUALIDADES QUE QUIERE EL CONSUlllDOR DE~ -­
PRODUCTO O SERVICIO, UNA VEZ REALIZADA LA ! NVESTI GACI ÓN SE PRQ. 
CEDERÁ A DISEÑAR EL PRODUCTO DE ACUERDO CON LOS DESEOS DEL CON­
SUMIDOR, 

B) A TRAV~S DE SELECCIONAR Al. AZAR UN GRUPO DE PE!l 
SONAS A lAS CuALES SE LES PRESENTAN DIVERSAS.FORMAS DEI. PRODUk 
TO PARA QUE ESCOJAH LO QUE MAS LES GUSTA, 

C) A TRAV~S DE PAGAR HONORARIOS O GRATIFICACIONES 
A UN N0MERO DE PERSONAS PRECISAMENTE ESCOGIDAS PARA DAR: SU OP.l 
NIÓN SOBRE LA MEJOR FORMA DE DISEÑAR EL PRODUCTO, 

OTRA COSA IMPORTANTE SON LAS ·ESPECIFICACIONES DEL -
PRODUCTO COMO: 
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QUE ES UN SÍMBOLO O NOMBRE; QUE PERMITE IDENTIFI~ 
DISTINGUIR UH PRODUCTO o SERVICJO, DE LOS DE lA coa 
PETENCIA, 

ElffASE: Es UN MATERIAL CUALQUIERA QU ENCIERRA UN ARTfCULO Y 
~u~ t:O Z:Vñ."iA PAlnE iífíEGRAL DEL MISMO. 

Ef:lPAAUE: ES UN MATERIAL O COSA,. CON O SIN EhVASE,. QUE GUARDA 
UN AAT(CULO CON EL FIN DE FACILITAR SU ENTREGA A LA 
CLIENTELA. 

&fÍQUETA! Es UN PAPEL O METAL, O CUALQUlER OTRO MATERIAL~ -­
ADHERIDO A UN ENVASE, 

2,- POLÍTICA DE PRECIOS EN LA VENTA DE LOS PRODUCTOS Y 
LOS SERVICIOS: . . 

EL PRECIO DE UN PRODUCTO SE DETERMINA POR. LA OFERTA Y -
LA DEMANDA: ES UN .ESTUDIO DE LAS POL(TICAS DE PRECIOS QUE LLG, 

VAN COMO FfN DETERMINAR EL CAMINO .QUE VA SEGUIR LA FIJACIÓN -
DE LOS MISMOS Y QUE PUEDEN SER: 

A) PRECIOS FIJOS 

S) PRECIOS VARIABLES 

LAS POLfTICAS DE PRECIOSJ POR OTRA PARTE, DEPENDEN DEL 
PRODUCTO V SU MERCADO Y DE LAS CONDICIONES EN QUE LA COMPETEU. 
CI A TRABAJA. OTRO AABITO OÜE TOCA ES EL AU-tAC~N DE MERCADEOJ . 
GARANTÍAS Y SERVICIOSJ Y CREACIÓN DE FUERZA DE VENTA. 



3.- CANALÉs DE D1srR'nmc16N: 

SE DEFINEN COMO LOS CONDUCTOS QUE CADA EMPRESA ESCOGE· 
PARA L.A n1srRú.\uC"16N MAs coMPLETA .. EFICIENTE v EcoN6M1cA DE . . 
SUS PRODUCTOS O SERVICIOS., DE MANERA QUE EL CONSUl-11DOR PUEDA 

' . ,. . ,_, 

ADQUIRIRLOS CON EL MENOR ESFUERZO POSIBLE. 

SE CONOCEN CUATRO CANALES LOS CUALES NO' TIENEN QUE 
USARSE SIEMPRE LOS. CUATRO SIENDO LOS SIGUIENTES: 

PRODUCTOR~ MAYORISTA., MINORISTA Y POR OLTtMO EL CONSt.MiDOR. 

MAY9BISIA: SON EL MAYOR NÚMERO DE VECES; EMPRESAS GRANDES .. 
CON CAPITAL Y RECURSOS ALTOS .. POR LO QUE PIJE.DEH 
MAt41°ENER GRAN CANTIDAD DE.MERCANC(AS EN SU Al.Jw1A­
Cf!N. TIENEN SU PROPIA FUERZA DE VENTAS " PUBLI­
CIDAD CON PROMOCIONES~ POSEE ADEM~S .CAPACIDAD ·­
PARA DAR CR~D1TOS. 

MINORISTA: GENERALMENTE .. SON EMPRESAS PEQUEÑAS QUE NO GOZAN 
DE GRANDES RECURSOS ECON6MICOS, NO PUEDEN OTOR-­
GAR CRÉDITO Y MANTIENEN EXISTENCIAS LIMITADAS DE 
MERCANC(AS, 

EL TRANSPORTE: Es EL ACiO DE LLEVAR POR MEDIO DE LA -­
LOCOMAC16N UNA MERCANCfA DE UN LUGAR A OTRO. 

Los MEDIOS DE LOCOMOCIÓN QUE SE PUEDEN UTILIZAR PARA -­
LLEVAR LA MERCANCÍA A LOS DISTRIBUIDORES O CONSUMIDORES SON: 

·A) FERROCARRIL .ES UNO DE l.OS MEDIOS DE LOS MÁS UTILIZA-
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D) BARCO: ES OTRO MEDIO DE TRANSPORTE Y ES UTILIZADO PRl­
.MORDIAUiEtrrE~ PMA EL ENV(O DE MERCANC!A DE UN PAfS A .. 
OTRO. 

C) .AVIÓN: ES EL MEO.to DE COMUNICACIÓN MM RAPIDO. 

4~- PUBLICIDAD: COMPRENDE TODAS LAS ACTIVIDADES A -­
TRAVGS DE LAS CUALES SE DI RJ GEN AL POBLI CO MENSAJES VISUALES 
U ORALES CON EL PROP6SITO DE INFORMARLE E INFLUIR SOBRE ~L PA 
RAQUE COMPRE MERCANCfAS O SERVICIOS. 

l.A PROPAGANDA EN CONTRA POSICIÓN A LA PUBLICIDAD TIENE 
POR OBJETO LA Dl FUSIÓN DE IDEAS .. LA QUE SE LLEVA A CABO ME-­
DI ANTE LA RADIO,, LA PRENSA~ Y TELEVISidN DE ALGUNAS IDEAS DE 
GOBiERNO. 

LA CLASIFICACl6N DE LA PUBLICIDAD DE ACUERDO CON SU ORl 
GEN ES: 

A) PUBl.ICIDÁD DEL FABR.ICANTE: QUE A su vez .. PUEDE SER I~ 
TITUCIONAL Y DEL PRODUCTO. l.A INSTITUCIONAL TIENE COMO 
FIN DE AYUDAR A LA VENTA DEL PRODUCTO Y PUEDE SER DE Ak 
CldN DIRECTA,, DE ACCI6N .INDIRECTA Y DE LA COMBlNACI6N -
DE AMBAS. 

LA DE ACCIÓN DIRECTA TIENE POR OBJETO PRODUCIR UNA REAk 
CIÓN INMEDIATA; QUE SE PUEDE LOGRAR A TRAVéS DE LÁ IN-­
TRODUCCIÓN DE UN CUPÓN EN EL CUERPO DEL ANUNCIO QUE.., -
LEÍDO POR. EL CONSUMIDOR, LLENE ESE CU~ÓN SOLICITANDO E~ 
PRODUCTO. 

AccI6N INDIRECTA: CONS.lSTE EN CREAR CIERTAS IMÁGENES' FA 
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VORABLES DEL PRODUCTO. PRIMERAMENTE PRESENTA UN MENSA 

1 JE QUE TRATA DE CREAR CIERTAS IMÁGENES DE CUALQUIER TI­
PO, YA SEA QUE SE SOLICITE UN LIBRO DE RECETAS O SE EN­
VfE UNA TAPA DE UN PAQUETE PARA RECIBIR UN PREMIO. 

B) PUBLICIDAD DEL DISTRIBUIDOR: CLASIFICACIÓN IGUAL A LA -
DEL FABRICANTE. 

C) PUBLICIDAD ESPECIAL: TIENE OBJETIVOS ESPECfFICOS,, COMO 
LAS QUE SE LLEVAN A CABO CON MOTIVO DE UNA LIQUIDACIÓN, 
PROMOCIÓN DE VENTAS, BARATAS,, ETC. 

DENTRO DE ESTE PUNTO QUE SE ESTÁ TRATAtlOO, TAMBl~N EN-­
TRE LO REFERENTE A LA PROMOCIÓN DE VENTAS QUE, TIENE POR OBJf 
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: 

.-: .. 
1) ~ORTALECER LOS EFECTOS DE LA PUBLICIDAD 

2) LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO Al MERCADO 

3) LLAMAR LA ATENCIÓN DEL COMPRADOR SOBRE EL PRODUCTO. · 

OTRO PUNTO IMPORTANTE DENTRO DE LA MERCADOTECNIA SON -­
LAS RELACIONES PÚBLICA~ QUE TIENEN POR OBJETO QUE LAS PERSONAS 
TENGAN UNA BUENA IMPRESI6N DE LA EMPRESA Y DE SUS PRODUCTOS O 
SERVI ÓOS Y EST¡;N DISPUESTOS A HABLAR BIEN DE LOS MISMOS. 

ADEMÁS DE TODO LO ANTERIOR EL AUTOR TAMBIÉN MENCIONA CQ 

MO ASPECTOS DIFERENTES A LA.INVESTIGACI6N DE MERCADOS~ A LOS -
Mi!TODOS MATEMÁTICOS QUE AU).(! LI AN A LA MERCADOTECNIA Y OTROS> -
QUE COADYUVAN A LA MAYOR EFICACIA DE ~STA. 



FINALMENTE PARA EL MERCADÓLOGO JORGE ARREOLA LOPERE~A1 
EN EL lrBRO DE MERCADOTECNIA Y ADMINISTRACIÓN DE VENTAS DEL -
I.M,A.N.,, A.C,1. CONSIDERA A LOS ELEMENTOS DEL PROCESO INTE-­
GRAL DE MERCADOTECNCA DE LA SIGUIENTE FORMA: 

l. PLANEAClÓN DÉL PRODUCTO 

A, DETERM1NACI6N DE QU~ PRODUCTO O SERVICIO VA A SER -
VENDIDO# CUALIDADES; DISEÑ01 ETC. 

¿ A QUI~N.1 CUANDOJ DÓNDE; Y EN QU~ CONDICIONES ? 

B. FORMULACIÓN DE UN PROGRAMA SOBRE INVESTIGACIÓN DE -
PRODUCTOS. 

c. FORMULACIÓN DE UN PROGRAMA DE INVESTIGACIÓN DE MER­
CADOS, 

2, PRECIOS 

·A· DETERMINACIÓN DEL NIVEL DE PRECIOS. 
. 

B. DETERMINACIÓN DE LA IMPORTANCIA QUE REVISTEN LOS Dl 
FERENTES ASPECTOS SICOLÓGICOS DEL PRECIO. 

e, DETERMINACIÓN DE LA POLÍTICA DE PRECIOS; V.GR,: PRf. 
CIO tJNICO O VARIEDAD DE PRECIO; MANTENIMIENTO DE Lii 
TA DE PRECIOS~ ETC. 

D, DETERMINACI6N DE MÁRGENES: ¿ HAY AMPLITUD Y LIBER­
TAD PARA PODER FIJARLOS ? 



A •. DETERl·ÚNACIÓN DE LA POÚTICA DE MARCAS: V.GR.: MAB. . . . 
CA INDIVIDUALIZADA O FAMILIA DE PRODUCTOS CON UNA -
MISMA MARCA, 

4, CANALES DÉ DISTRIBUCIÓN 

A. FfJACI6N DE LOS CANALES QUE VA A SER USADOS: 

- VENTA DIRECTA AL CONSUMlDOR 

- VENTA DIRECTA A DETALLISTAS 

- VENTA A TRAV~S DE MAYORISTAS 

S. VENTA PERSONAL 

A. DETERMINACIÓN DE LA IMPORTANCIA QUE CONSIDERA A LA 
VENTA PERSONAL Y A LOS DEM~S M~TODOS QUE SERÁN UTl• 
LIZADOS 

{lí ~ARA LA PROPIA ORGANIZACIÓN DEL FABRICANTE 

(2) PARA LOS MAYORISTAS 

(3) PARA LOS DETALLlSTAS 

B, ORGANIZACIÓN,, SELECCIÓN Y ADIESTRAMIENTO DE LA FUER. 
ZA DE VENTAS .. EN LOS DIFERENTES NIVELES DE DISTRI-­
BUC16N; 

6, PUBLICIDAD 

Ar ' 'fIJACI6N DE. PRESUPUESTOJ SEGÚN LA IMPORT.ANCIA CONCE-
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DIDA A LA PUBLICIDAD. 

B. DETERt-UNACl6N DE LA POÜT.ICA SOBRE TEMA DE LA CAA­
PAfM. 

c. DETERMINACIÓN DEL PROCESO INTEGRAL DE ELEMENTOS P.IJ. 
BLIClTAIUOS; 

- UNA PUBLICIDAD A lHTERMEDIARIOS 

- UNA PUBLICIDAD A CONSUMIDORES 

D. DETERMINACI<'N DE CANALES MEDIOS PUBLICITARIOS QUE 
VM A SER UTILIZADOS. 

7. PROMOCIONES 

8. 

A. DETERMINACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE t.A ENVOLTURA Y 
ETIQUETAS., Y LA CAPACIDAD PROHOCIONAL DE LAS MIS-­
MAS. 

EXHIBIClONES 
l 

A, DETERMINACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE ESTOS EVENTOS., 
Y FORMULACIÓN DE IDEAS AL RESPECTO, 

9. SERVICIO AL CLIENTE 

A. DETERMINACIÓN DE LA IMPORTANCIA QUE REVESTIRA LA. -­
PRESENTACIÓN DE SERVICIOS AL CUENTE .. Y PREPA.~ACIÓN 
DEL PROCEDIMIENTO RESPECTIVO. 

10,' . .MANEJO FÍSICO DE LA MERCANCÍA: ALMACENAJE Y TRANSPORTE, 
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11. RECOP(lACI6N Y ANAÜSIS DE LOS DATOS: INVESTIGACIÓN DE 
MERC4'!>0• 

.FACTORES DEL MERCADO QUE INFLUYEN SOBRE EL PROCESO INTE­
GRAL. 

l. AcTITUDES y HABnos DE LOS CONSUMIDORES 

A) ~OTIVACIÓN DEL CONSUMIDOR. 

B) HÁBITOS DE COMPRA. 

2. M~TODOS Y ACTITUDES DE LOS COMERCIANTE$ 

A) MOTIVACIÓN DE COMERCIANTE, 

B) ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACIÓN COMERCIAL. 

C) PRÁCTICAS COMERCIALES Y ACTITUDES DEL COMERCIANTE. 

3. . COMPETENCIA 

A) ¿ ESTÁ LA COMPETENCIA BASADA f:N EL FACTOR PRECIO ? 

B) ¿ CUÁLES SON LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES ? 

(1) ¿ EN PRODUCTOS ? 

(2) . ¿ EN PRECIO ? 

(3) . ¿ EN SERVICIOS ? 

e) .l. CUÁL ES LA RELACIÓN ENTRE LA DENANDA Y'L.¡\ OFERTA.? 
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D~. ¿ COAL ES LA POSICIÓN DE SU COMPAiUA EN EL MERCADO., 
EN CUANTO A TAMA~O Y CONSISTENCIA; EN RELACIÓN CON 
SUS COMPETIDORES. 

NtlMERO DE COMPETIDORES V GRADO DE CONCENTRACIÓN DE -
LOS MISMOS. 

E) COMPETENCIA INDIRECTA ~S. COMPETENCIA DIRECTA 

4. CoNTROl..ES GUBERNAMENTALES 

A) SOBRE EL PRODUCTO, 

B) SOBRE· EL PRECIO, 

C) SOBRE LAS PRÁCTICAS COMPETITIVAS, 

D) SOBRE lJl. PUBLICIDAD .Y LA PROMOCIÓN DE VENTAS, 



V GENESlS DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA Y AUTORES MAS -
RECIENTES. 

IV ,l CONCEPTO DE DIRECCl ÓN DE MERCAOOTECNI A, 

99. 

A PARTIR DE LA REVOLUCIÓN INDUSTRIAL, PODRÍA DECIRSE 

QUE LA ADMINISTRACIÓN DE MERCADOTECNlA DENTRO DE LAS EMPRE­

SAS HA PASADO POR TRES ETAPAS EVOLUTIVAS Y SE ESTÁ MANIFES­

TANDO EN LA ACTUALIDAD UNA CUARTA. AÚN CUANDO, MUCHAS EM-­

PRESAS TODAVfA SE ENCUENTRAN EN ALGUNA DE ESAS ETAPAS ANTJ;. 

RlORES; AÚN SÓLO UNAS CUANTAS EMPRESAS OBSERVAN LA FILOSO-­

FfA Y PRÁCTICAS ADMINISTRATIVAS DE LA ETAPA DE MAYOR DESA­

RROLLO, 

EMPEZAREMOS POR DESCRIBIR A LA PRIMERA ETAPA DENOMINA 

DA" ETAPA DE ORIENTACIÓN A LA PRODUCCIÓN " EN LA QUE LOS -

OBJETlVOS DE PRODUCCIÓN E JNGENIER(A SATISFACEN LOS OBJETI­

VOS Y LA PLANEACIÓN DE LA FI'I\"• LA FU!ICIÓN DEL DEPARTAME.!i 

TO DE VENTAS; ES eso, SÓLO VENDER LA PRODUCCIÓN y A UN DE-­

TERMINADO PRECIO FIJADO POR LOS EJECUTIVOS DE PRODUCCIÓN Y 

FINANZAS ( IMPORTANCI'A DE LA CALIDAD EN PRODUCCIÓN ) , 

LA PROPOSICIÓN FUNDAMENTAL DENTRO DE ESTA ETAPA rm ES 

INDISPENSABLE EL ESFUERZO DE MERCADOTECNl A PARA CONSEGUIR -

QUE LAS PERSONAS COMPREN UN PRODUCTO BIEN HECHO Y CON UN~-

PRECIO RAZONABLE, ·""'-

DURANTE ESTE PERÍODO NO SE RECONOCE TODAVÍA A LAMER~ 

CADOTECNl A Y ESTA FORMA DE ORGANI ZACI 6N PREDOMINÓ EN ESTADOS 

UNIDOS HASTA 1930. SIN EMBARGO EN M~XICO> AÚN EN. NUESTROS -

TIEMPOS ALGUNAS EMPRESAS SE ENCUENTRAN AÚN EN ESTA ETAPA, -­

SIENDO. CONCRETAMENTE EMPRESAS PEQUEÑAS. 
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LA SEGUNDA " ETAPA DE ORIENTACIÓN A LAS VENTAS n; R[ 
CIBÉ ESTA DENOMINACIÓN PORQUE EN EL MOMENTO EN QUE LA NEC[ 
SIDAD YA NO ES PRODUCtR SUFIClENTES ART!CULOS Y/O PRODUC-­
TOS; SINO POR EL CONTRARIO SE TORNA EN PROBLEMA LA POSIBI­
LIDAD DE VENDER ~STOS ARTÍCULOS, 

A NUESTRO JUICIO EN M~XICO ESTE PERfODO PODRÍA DARSE 
. DURANTE LA DltCADA DE LOS 50'S, EN LA QUE EL SÓLO PRODUCIR 

UN ARTÍCULO DE BUENA CALIDAD NO ERA GARANTÍA DE SU i!XlTO -
EN EL MERCADO; POR TANTq ESTO REQUERÍA UN CONSIDERABLE ES­
FUE.RZO PROMOCIONAL.1 ( FU~ ASf COMO SE LES OTORGÓ MAYOR IM_ 

PORTANClA A LAS VENTAS Y A LOS EJECUTIVOS DE VENTAS ) • 

A NIVEL MUNDIAL MAS CONCRETAMENTE EN ESTADOS UNiDOS 
CONSIDERAMOS; QUE A ESTA ETAPA SE DIÓ EN LA D~CADA DE LOS 
30, ( SIENDO LOS NORTEAMERICANOS NUESTRO MODELO A SEGUCR; 
EN GENERAL, LA ETAPA DE VENTAS ABARCÓ DESDE LA O~CADA DE -

LOS 30'S HASTA 1950.- SIN EMlMRGO NING(ÍN AUTOR PUEDE AÚN DSi 

FINIR CLARAMENTE LAS FECHAS DE NINGUNA DE LAS CUATRO ETA-­

PAS ) • 

LAMENTABLEMENTE EN ESTE PERfoDO 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 AON EN Ma 
XICO ACTUALMENTE MUCHAS EMPRESAS PIENSAN.QUE DEBEN LLEVAR 
A CABO SUS NEGOCIACIONES BASADOS EN UNA FILOSOFÍA DE VENTA 
INTENSIVA PARA PODER LOGRAR SOBREVIVIR Y PROSPERAR. ESTO 
MISMO USAN INSTITUCIONES DE BENEFICIENCIA Y OTRO TIPO DE -
ORGANIZAClONES~ MISMAS QUE OLVIDAN LOS DESEOS DEL CONSUMI­
DOR Y POR TANTO SU PROCESO EVOLUTIVO SE ENCUENTRA DE~ASIA­
DO ESTANCADO. 
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POR OTRA PARTE, LA OTRA w ETAPA DE ORIENTACIÓN A LA 
MERCADOTECNIA ";. EN LA QUE SE PREST A MAS I NTER~S A LA MEB. 
CADOTECNIA1 Y POCO A POCO LAS EMPRESAS ADMITEN EL CONCEPTO 
DE ADMINISTRACIÓN COORDINADA DE LA MERCADOTECNIA, ENCAMINA 
DA AL CONSUMIDOR Y UN VOLUMEN DE VENTAS EN UTILIDADES. 

Lo MÁS TRASCENDENTAL DE ESTA ETAPA, EN VIRTUD DE QUE 
VIARIAS ACTIVIDADES TRADICIONAl.:.MENTE ERAN ~ESPONSB!L!DAD -
DEL GERENTE DE PRODUCCIÓN O DE CUALQUIER OTRO EJECUTIVO, -
AHORA SON DEL GERENTE DE MERCADOTECNIA, 

ACTUALMENTE PUEDE DECIRSE QUE GRAN PARTE DE LAS EMPRli 
SAS GRANDES,, Y ALGUNAS MEDIANAS.1 EN MÉXICO SE ENCUENTRAN -­
POR ESTA TERCER ETAPA DE LA EVOLUCIÓN ADMINISTRATIVA DE LA 
MERCADOTECNIA. SIN EMBARGO EN DEMASIADOS CASOS Y POR ACTUb 
LES CONDICIONES ORGANIZACI014ALES Y SOCIALES EN LAS CUE SE -
ENCUENTRA. NUESTRO PAÍS PERSISTE EL MAL ENTENDIDO,, DE QUE LA 
DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA ES SOLAMENTE UN NOMBRE ELEGANTE 
PARA REFERIRSE A CASOS CONCRETOS COMO: VENTASJ PROMOCIÓN~ 

ETC, 

Y POR ÚLTIMO TENEMOS LA ETAPA DENOMINADA DE " RESPON­
SAB.I LIDAD SOCIAL Y ORIENTACIÓN HUMANA ",' 

" LAS CONDICIONES. ECONÓMICAS Y SOCIALES DEL DECENIO -
DE 1970 HAN LLEVADO A LA CUARTA ETAPA EN LA EVOLUCIÓN ADMI­
NISTRATIVA DE LA MERCADOTECNlAJ UN PERÍODO CARACTERIZADO -­
POR SU ORIENTACIÓN SOCIAL, ESTÁ MUY CLARO QUE LOS EJECUTI­
VOS DE LA MERCADOTECNIA DEBEN ACTUAR DE MANERA SOCIALMENTE 
RESPONSABLEJ SI DESEAN TENER ÉXITO O POR LO MENOS SOBREVI-­
VIR, EN ESTA ÉPOCA, LAs PRESIONES EXTERNAS.1 COMO SON EL .­
DESCONTENTO DE LOS CONSUMIDORES, UNA.PREOCUPACIÓN POR LOS -
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PROBLEMAS DE LA CONTAMINACIÓN AMBIENTAL .. Y LAS FUERZAS LEGA 
LES .Y PÓLÚICAS; EST>\N INFLUYEtIDO EN LOS PROGRAMAS DE MERCA 
DOTECN.IA EN MUCHAS EMPRESAS ", (10) 

EN ESTA CUARTA ETAPA TAMBil!N PODRfA CONSIDERARSE. COMO 

·UN CAMB(O DEL MATERIALISMO HACIA EL HUMANISMO; EN UNA SOClii_ 

DAP EN LA QUE EXISTE ESCACEZ Y RESTRICCIONES PARA LOGRAR LA 
SUPERVJVENC!A ( NOS REFERIMOS A RECURSOS NATURALES Y TODA -
CLASE DE MATERIAS PRIMAS ); POR TANTO EN SU CONCEPTO PROFUI:!. . . 
DO NO SÓLO ES RESPONSABILIDAD SOCIAL SINO LO MAS IMPORTANTE .. 
ORÚNTACIÓN HUMANA.. EN ESTA ETAPA PODRÍAMOS AFIRMA!< auÉ LA 
ADMltiISTRAC.I6N DE LA MERCADOTECNIA DEBE FIJAR SUS OBJETIVOS 
EN LA CREACIÓN DE UNAS MEJO~ES CONDIClONES DE VIDA EN LAS -

QUE SE INCWYA NO SOLAMENTE EL NIVEL MATERIAL srno LO REFE-
. RENTE AL ASPECTO HUMANO. 

AHONDANDO Mi\S EN EL NACIMIENTO DE LA ORIENTACIÓN SO-­
CIAL EN MERCADOTECNIA, ( Y ASÍ MISM01 AÚN QUE PAREZCA REDUN 
DANTE MERCADOTECNIA SOCIAL EN LA MERCADOTECNIA ADMINISTRAT!. 
VA ), 

ª DE LA DEFENSA DEL CONSUMIDOR Y DE NUESTRAS CAMBIAN­
TES METAS DE CONSUMO, HA NACIDO UNA NUEVA ORIENTACI6N EN LA 
PRÁCTICA Y ESTUDIO. DE LA MERCADOTECNIA: SU ORIENTACIÓtl SO-

. CIAL. LA MERCADOTECNIA SOCIAL ES UNA AMPLIACI6N., MÁS NO UN 
REEMPIJIZO DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA. EN LA MERCADO­
TECNIA SOCIAL NOSOTROS TODAVÍA TENEMOS QUE DESARROLLAR UN -
PROGRAMA DE MERCADOTECNIA QUE PLANEEJ DETERMINE EL PRECIO, . . 

PROMUEVA V DISTRIBUYA PRODUCTOS Y SERVICIOS PARA SATISFACER . . 

UÓ)IDEM. DENIS F. HEALY. "CHAT NEXT? Is THE MARKETING o.~GANIZA 
T_I~N THE NEXT STEP. IN THE COURSE OF ÜRGANIZATIONAL é:VOLU-
TION" MARQUETE BUSINESS REVIEW, 1975 P;P. 98-104. 
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LOS DESEOS DE LOS CONSUMIDORES, PERO TAMBI~N DEBEMOS IR UN 

POCO MÁS ALLÁ Y CONSIDERAR LAS CONSECUENCIAS SÓCIALES DE ES­

TE PROGRAMA DE MERCADOTECNIA ", (11) 

EN NUESTRO PAfS PODRÍA DECIRSE QUE MUY POCAS EMPRESAS 
TOMAN EN CUENTA ESTAS RESPONSABILIDADES SOCIALES Y NO ADVIER­

TEN LA ACTUACIÓN DE LOS DIRECTORES DE EMPRESA COMO UNA PARTE 
INTEGRANTE DE UN MOVIMIENTO ECON6M1CO SOCIAL EXISTENTE DEN-­
TRO DE UN R~GIMEN DE LIBRE EMPRESA COMO LO ES EN M~XICO, 

" NUESTRA INfCIATIVA PRIVADA DEBE MEDITAR, Sf; DEBE 

PENSAR MUY cufoADOSAMENTE LO QUE HARÁ EN UN FUTURO INMEDIA- .. 
TO, DEJolASlADO INMEDIATO. l SERÁ CAPAZ. COMO DECÍA EN OTRO MQ 

MENTO DE VER CUAL ES EL SIGNO DE LOS TIEMPOS QUE ESTAMOS VI­

VIENDO ?. SU PROBLEMA FUNDAMENTAL ES EL DE COMPAGINAR SU E'i 
CASA EXPERIENCIA HISTÓRICA CON LA NECESIDAD DE ADQUIRIR RÁPL 

DAMENTE UN JUICIO MADURO Y UNA PREVISIÓN CERTERA SOBRE SU AJ;,. 

TUAC!ÓN EN UNA ~POCA EN LA QUE RESULTA INELUDISLE ESTE DI LE­

MA: O LA INICIATIVA PRIVADA RECONOCE Y CUMPLE SUS RESPONSA-­
SI LIDADES SOCIALES O SERÁ DOMINADA POR EL INTERVENCIONISMO -

DE.L ESTADO. 

lAs CONTRAVERS I AS S6LO HACEN PERDER UN TIEMPO PRECIOSO, 
No TIENE SENTIDO DISCUTIR. POSICIONES DOCTRINARIAS CUANDO LAS 

GRANDES MASAS DE INDIGENTES NO E·STÁN DISPUESTAS A SEGUIR COl:! 
FORMES CON SU MISERIA,, NI CUANDO LOS.fNDlCES ESTADfSTICOS -­
PRESENTAN COMO UNA VERDAD AXIOMATICA LA INJUSTA DISTRIBUCIÓN 
DE LA RENTA NACIONAL,. NI CUANDO LAS DIFERENCIAS ENTRE LOS SA~ 
LARIOS Y LOS PRECIOS SE AHONDA CADA Df A MÁS,, NI CUANDO EL --

. . . . 

<11) IDEM., FUNDAMENTOS DE MARKETING ... WI LLIAM J, 
STANTON, 2A. EDICIÓN 1980 
Eo. Me. GRAU HILL,, 
p, 608 
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COSTO DE LA VIDA SIGUE ASCENDIENDO A PESAR DE CUANTO EN CON 
TRARIO SE DIGA •. 

POR LARGOS AÑOS NUESTRA INICIATIVA PRIVADl\ HA ESCUCHA 
DO, EN DIFERENTES TONOS, OPORTUNAS RECOMENDACIONES SOBRE LA 
URGENCIA DE UNA ACTUACIÓN APEGADA A LOS MANDATOS DE UNA VER 
DADERA JUSTICIA socÜL. LA DOCTRINA ESTÁ AH(, EXPUESTA y -
COMPROBADA PLENAMENTE PARA QUIENES EST~N LIBRES DE PREJUI-­
CIOS. 

¿ Qu~ QUEDA, ENTONCES, POR HACER ? Eso, NADA MÁS QUE 
ESO: HACER.ª(12) 

Pon OTRA PARTE: 

ª DESPU~S DE SEÑALAR QUE LA IDEA MEDULAR DE MERCADO-­
TECNIA GIRA EN TORN6 AL INTERCAMBIO INTERPRETAREMOS AHORA -
A LA DIRECCIÓN O ADMINISTRACIÓN DE MERCADOTECNlA.COMO UNA -

CIENCIA DE ACCIÓN, QUE CONSTA DE PRINCIPIOS PARA MEJORAR LA 
EFICIENCIA DEL INTERCAMBIO. LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA 
REPRESENTA LA PROFESIONALIZACIÓN DE LAS REL4CIO~ES DE INTER 
CAMBIO, ESTE ES UN VALOR QUE HA ESTADO POTENCIALJ.IENTE PRE­
SENTE EN TODOS LAS SITUACIONES DE INTER.CMBIO; DE HECHO,, A1 

GUNAS DE LAS GRANDES IDEAS DE LA HISTORIA HUMANA FUERON PRO­
PAGADAS CONCIENTEMEtITE POR PERSONAS QUE COMPRENDÍAN LAS COli 

. DIClONES NECESARIAS PARA EL INTERCAMBIO EFECTIVO. SIN EM-­
BARGO,, HASTA LOS 0LTIMOS TIEMPOS LA DIRECCIÓN O ADMINISTRA­
CIÓN DE MERCADOTECNIA NO SE HA CONVERTIDO EN UN ARTE PROPIA 
MENTE DICHO ",(13), 

' ' ' 

(12) IDEM. REFLEXIONES SOBRE LA ADMINlSTRACIÓNJ ISAAC GUZMÁN VAL­
DIVIA. lA... EDicI6N 1961; En. REVERTE MEXICANA. P.P. ; 7 - 78. 

<13> IDEM. DlRECC\ÓN DE MERCADOTECNIA,,· PHILI.P. · KoTLER .. 2A. ED1-­
c16N 1974,, EDITORIAL DIANA, P. 32. 
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PARA PHILIP KOTLER EL CONCEPTO DE DIRECCIÓN O ADMINI~ 
TRACI6N DE MERCADOTECNIA ES: EL ANÁLISIS, PLANEACI6N,, EJE­
CUCIÓN Y CONTROL DE PROGRAMAS DESTINADOS A PRODUCIR INTER-­
CAMBIOS CONVENIENTES CON DETERMINADO PÚBLICO,, A FIN DE ÓBT.E. 
NER GANANCIAS PERSONALES O COMUNES,, DEPENDE CONSIDERABLEMEJ:! 
TE"DE LA ADAPTACIÓN Y COORDINACI6N DEL PRODUCTO,, PRECIO, 
PROMOCIÓN Y LUGAR PARA LOGRAR UNA REACCIÓN EFECTIVA. 

LA EXPLICACIÓN RESPECTIVA A ESTA DEFINICIÓN COMENZA­
RÍA DEFINIENDO A LA ADMINISTRACIÓN DE MERCADOTECNIA COMO UN 
PROCESO EJECUTIVO O ADMINISTRATIVO QUE ABARCA UN ANÁLISIS, 
PLANEACI6N., EJECUCI6N Y CONTROL. SEGUIDAMENTE SE ESTIMA -
COMO UNA ACT! V IDAD D IR 1 G IDA A LOS RETOS QUE REPRESCNT AN LOS 
INTERC.AMBIOS CONVENIENTES; MISMOS QUE PUEDEN SER BIENES MATJ;_ 
RIALES Y SERVICIOS U OTROS bE CARÁCTER SOCIOLÓGICO REFERIDOS 
A ORGANIZACIONES,, PERSONAS, HOGARES E IDEAS. POR OTRO LADO 
LA DIRECCI6N O ADMINISTRACIÓN DE MERCADOTECNIA SON FUNCIONES 
QUE PODRÍAN LLEVAR A CABO TANTO EL VENDEDOR COMO EL COMPRA-­
DOR, TAMBIÉN ES UN TANTO NEUTRAL EN CUANTO A SU ASPECTO MO­
RAL, YA QUE PUEDE DESARROLU1RSE PARA OBTENER GANANCIAS PERSQ. 
NALES O RECÍPROCAS Y COMUNES. FINAU1ENTE ENMARCA EL AJUSTE 
Y COORD1NACl6N DE VARIOS FACTORES QUE S~ AGRUPAN Y SINTETI-­
ZAN EN LA CLASI Fl cACI6N GENERAL DE PRODUCTO, PRECIO,, PLAZA Y 

PROMOCIÓN. POR TANTO LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA BUSCA -­
REALIZAR EL AJUSTE DE LOS PRODUCTOS Y MENSAJES DE LAS ACTIVJ.. 
DADES Y ACTITUDES A LOS NUEVOS PRODUCTOS E IDEAS ( EN Sf NTE­
SIS ) LA DÍRECCIÓN DE MERCADOTECNIA NO ES SOLAMENTE UNA FUN­

CIÓN. 

OTRO AUTOR ES WILLIAM J. ST.ANTON QUE DEFINE A LA DlREf. 
CIÓN O ADMlrHSTRACIÓN DE MERCADOTECNIA COMO: EL PROCESO DE -
PLANEACI6N,, ORGANIZACIÓN,; DIRECCIÓN Y EVALUACIÓN DE Los ES--
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FUERZOS DE UN GRUPO DE PERSONAS HACIA UNA META COMON. 

EL PROCESO ADMINISTRATIVO,, DE ACUERDO A LA FORMA EN LA 
QUE SE IMPLICA LA MERCADOTECNIA .. SE COMPONE ESENCIALMENTE DE. 
LAS SIGUIENTES ACTlV!DADES: 

l.- DESARROLLAR UN PLAN O PROGRAMA, 

2.- EJECUTARLO .. 

3.- EVALUAR SUS RESULTADOS, 

LA ETAPA DE DESARROLLO f NCLUYE ESTABLECER METAS Y PLA­
NEAR COMO LOGRARLA LA EJECUClÓN DEL PLAN,,COMPRENDE LA ORGANl. 
ZACI6N DEL PLAN GENERAL Y DIRIGIR LA OPERACIÓfi ACTUAL. LA -
ETAPA DE EVALUACIÓN EXAMINA LOS RESULTADOS DEL COMPORTAMIEN­
TO PASADO SE UTILIZAN HACIA EL FUTURO PARA FIJAR METAS Y PLA 
NES PARA NUEVOS PERÍODOS. 

TAMBI~N LOS AUTORES EDWARD W. CUNDIFFJ RICHARD R. STILL 
Y JORGE !VÁN CASTAÑO B., ELLOS COMlENZAN EXPLlCANDO A LA DI-­
RECCIÓN NO SOLAMENTE COMO EL SABER TOMAR UNA DECISIÓN, srno 
QUE SE HACE MEDIANTE PLANrFICACI6N> ORGANIZAC!Ó!l.; COORDINA-. 
CIÓN Y CONTROL. AFIRMA QUE TODAS LAS POSI C!OtH:s ADMINISTRATJ_ 
VAS SON SIMILARES. LAS DISTINCIONES ENTRE PUESTOS EJECUTIVOS 
SE REFIEREN MÁS QUE NADA A LOS DIFERENTES GRADOS DE ÉNFASIS -
EN CM.JA UNA DE LAS CUATRO FUNCIONES DE LA DIRECCIÓN, 

LAS POSICIONES DIRECTIVAS TANBI~N SE DiSTINGUEN EN CUAN_ 

TO A sus AMBITOS DE COMPETENCIA PARA TOMAR DECISIONES. Los -
EJECUTIVOS DE COMERCIALIZACIÓN DETERMINA DEC! SI ONÉS ACERCA DE 
SUSÁREAS, SIN EMBARGO CIERTAS DECISIONES REPRESENTAN 1SPECTOS 
QUE AFECTAN Ll'\S OPERACIONES DE UNA O MÁS AAEPS Y Jo DEPtdTAMEN­
TOS, 
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DEFINEN PUES A LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA COMO UNA 
RAMA DEL VASTO ÁMBITO DE LA D!RECCJ6N DE EMPRESAS.1 ESTRIBA -

EN DIRIGIR AQUELLAS ACTIVIDADES QUE ENCAMINADAS POR FINES Df 

FINIDOS SE ORIENTAN AL LOGRO DE OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA, 

EL VOLUMEN DE VENTAS., LOS RENDlMlENTOS NETOS Y LA PROPA 

GACI6N DE VENTA Y UTILIDADES SON LOS TRES PRINCIPALElS OBJETl 
VOS DE LA MERCADOTECNIA., ADEMÁS FORMAN LAS METAS MÁS IMPORTA!í 
TES DE TODA LA EMPRESA. 0 T~~BI~N LA DIRECCIÓN DE MERCADOTE~ 
NIA ES RESPONSABLE ANTE LOS ALTOS CfRCULOS DIRECT~VOS DE co-­
MENZAR Y CONSERVAR LOS INGRESOS ALCANZADOS POR CONCEPTO DE -

VENTAS., DE EQUILIBR~ EL VOLUMEN DE VENTAS Y LOS GASTOS DE -­
TAL FORMA QUE SE ALCANCE BENEFICIOS Y.1 TAMBitN DE LA OBTEN­
CIÓN DE LA EXPANSIÓN DE LOS NEGOCIOS. 

ESTOS AUTORES OPINAN QUE LA FRASE DIRECCIÓN DE MERCADQ. 
TECNIA SE UTILIZA CON MÁS PERfODICIDAD PARA HABLAR ACERCA DE 

LAS OPERACIONES DE ~os PRODUCTOS y NO ASf DE LAS ACTiTUDES -
. DE .J .. OS. ·fNTERMED J ARIOS, 

POR TANTO LOS DIRECTORES DE MERCADOTECNIA DE LAS EMPR.E. 
SAS PRODUCTORAS SE DEDICAN A ASUNTOS DE ORGANIZACIÓN DE LA -
COMERCIAUZACIÓN, PRODUCTOS., MARCAS.1 CONDUCTOS DE DISTRIBU-­
CI6N., DISTRIBUCIÓN FÍSICA, DETERMINACIÓN DE PRECIOS, PUBLJCI­
DAD.1 Y VENTAS PERSONALES, ESTAS SON LOS CÍRCULOS EN LOS QUE 
TOMAN DECISIONES LOS DIRECTIVOS DE MERCADOTECNIA DE TODAS LAS 
EMPRESAS FABRICANTES Y VENDEDORAS, ( Lf¡ NATURALEZA GENERAL -

DE ESTAS FUNCIONES SE EXPLICARÁ MÁS ADELANTE Y MÁS AMPLIAMEN­
TE EN EL SIGUIENTE SUBCAPfTULO., TOMANDO Ef.i CUENTA EL PUNTO DE 

VISTA DE ESTOS AUTORES EN FUCNI6N DE SUS RELACIONES CON EL -­
TRABAJO DEL GERENTE DE MERCADOTECNIA ) , 
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IV.2. PROCESO DE DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA. 

fi1,:'f EL SUBCAPÍTULO ANTERIOR EXPLICAMOS LA FORMA EN QUE D~ 
FINEN A LA 0IRECCI6N DE MERCADOTECNIA ALGUNOS AUTORES, Y EN -­
~STE suacA.PfTuló EXPONDREMOS EL PRoéeso DE D1REcc1óN DE MERCA­
DOTECNIA PARA CADA UNO DE .. ESTOS AUTORES ( QUE COtJSIDERAMOS MÁS 
REPRESENTATIVOS ). 

lNICIAR~OS CON PHrLIP KoTLER EL PROCESO DE DIRECCIÓN DE 
MERCADOTECflIA1 COMPRENDE: 

1. ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES 1'1ERCADOT~CNICAS. 

1.1 tos MERCADOS DE CONSUMO Y EL COMPORTAMIENTO DEL -­
CoMPRADOR,· 

. ANTES DE PLANEAR LA MERCADOTECNIA COIWIENE ENTENDERSE -­
BIEN LOS MERCADOS. 

PARA LO CUAL ES M~NESTER ANALIZAR UN MERCADO EN BASE A ~ 
LAS SIGUlENTES CATEGORÍAS: 

A) OBJETOS.- QUE SE CLASIFICARfAN DE DOS MANERAS; D!! 
RAD.EROS, NO DURADEROS Y SERVICIOS; DE CONVENIE11ClA 1 

DE ELECCIÓN DE COMPRA Y DE ESPECIALIDADES. 

B) OBJETIVOS, - DEL CONSUMIDOR SON LOS DE CONFORMM UNA 
JERARQU(A DE NECESIDADES: FISIOLÓGICAS DE SEGURI-­

DAD .. DE PERTENENCIP..1 POSICIÓN Y /\UTO-REALHl\CI6N. 

C) LA CONFIGURACI6N ORGANIZACIONAL DE LA COMPRA., PARTE 
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DEL CONSUMIDOR., ES LA. FAMILIA .. LAS PARTICULARIDA­
DES FAMILIARES COMO CENTRO DE AUTORIDADJ CULTURA 
Y ANTECEDENTES DE CLASE SOCIAL Y ETAPA DEL CICLO 
DE VIDA FAMILIAR INTERVIENEN EN EL MODO DE COM-­
PRA, ·. 

D) OPERACIONES.- El COMPRADOR ATRAVIESA POR UN PRO-
CESO QUE SE INICIA CON El DESPERTAR DE U\ NECESI­
DAD., LA B0SQUEDA DE INFORMACIÓN., LA REALIZACIÓN 
DE LA EVALUAC.IÓN., LA DECISIÓN DE COMPRA·Y LOS SEN 

TlMIENTOS POSTERIORES A ESTA, 

I.2 Los MERCADOS DEL PRODUCTOR .. DEL REVENDEDOR y DEL 

GoBIERNO. 

A) EL MERCADO DEL PRODUCTOR. - ABARCA TODOS LAS Fl RMAS 
COMERCIALES QUE INTERVIENEN EN LA PRODUCCIÓN DE AR­
TÍCULOS Y SERVICIOS PARA VENTA O ARRENDAMIENTO A -­

OTROS, 

B) EL MERCADO DEL REVENDEDOR.- CONSISTE DE INDIVIDUOS 
y ORGANIZACIONES QUE CONSIGUEN y REVENDEN ARTícu-­
LoS PRODUCIDOS POR OTROS, 

C) EL MERCADO DE GOBIERNO,'- LAS PRÁCTICAS DE COMPRA -

DEL GOBIERNO SON PERFECTAMENTE ESPECIALIZADAS Y ES­
PECfFICAS. 

I.3 MEDlc°I6N Y PREDICCIÓN DE LA DEMANDA •. 

NINGUNA EMPRESA PUEDE REALIZAR NEGOCIOS CON ~XITO ·-
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SINO TRATA DE MEDIR LA DI~ENSidN REAL DE LOS MERCADOS PRESEN­
TES Y FUTUROS. 

TODA FIRMA PUEDE TOMAR MUCHAS MEDIDAS DE LA DEMANDA.1 Vb. 
RIANDO EN EL NIVEL DE CONGLOMERACIÓN DE LOS PRODUCTOS.1 DE LA 

DIMENSIÓN DEL TIEMPO Y DEL ESPACI0.1 PARA CALCULAR LA DEMANDA 
FUTURA; LA FIRMA,PUEDE USAR DIFERENTES MtTODOS DE PRONÓSTICOS 
TALES COMO: ENCUESTAS DE INTENCIONES DEL COMPRADOR .. ESTH1A-­
CIONES DEL COMPRADOR~ ESTIMACIONES POR EL CUERPO DE VENTAS~ Q. 
PINIONES EXPERTAS .. PRUEBAS DE MERCAD0.1 ANÁL1SIS DE SERIES DE 

TIEMPO O ANÁLISÚ ESTADÍSTICO DE LA DEMANDA. 

1 I. PLANEACI6N DE PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA, 

Il.l SEGMENTACIÓN Y SELECCIÓN DE MERCADOS, 

LAS OPORTUNIDADES QUE PERCIBE UN MERCADO AUMENTA CUANDO 
EL VENDEDOR SE DA CUENTA QUE ~STE ESTÁ COMPUESTO POR GRUPOS -
DE CLIENTES CON PREFERENCIAS VARIABLES., MÁS NO TODAS TI EUEI~ -
LA PROBABILIDAD DE RECIBIR su AGRADO TOTAL. Los MERCADOS SE 
SEGMENTARÍAN DE ACUERDO A ESTAS VARIANTES: GEOGRAFICAS.1 DEM.Q 
GRÁFI.CAS Y PSICOGRÁFICAS, PARA QUE AL FINAL DE CUENTAS RESU.b 
TEN ÚTILES LOS SEGMENTOS DEBEN SER: MENSURABLES J ACCESIBLES 
Y .SUSTANCIALES, 

Il,2 PLANEACIÓN DE LA KERCADOTECNIA Y LOS PRESUPUESTOS, 

SE REFIERE; A LOS M~TODOS QUE SE UTILIZAN PARA PLANEAR' 
DENTRO DE Los CUALES; EL GERENTE DE PRODUCTO ATRAVIESA iioR ;...­
CUATRO ETAPAS; LOS QUE DAN A LUZ EN PLAN INDIVIDUAL Y; 
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A) ESTUDIA LAS ESTADfSTICAS ELEMENTALES QUE LE MUES-­
TRAN LA HISWRIA Y MOVIMIENTOS DE SU PRODUCTO. Y 
SU POSICfÓN ACTUAL EN EL COMERCIO. 

B) HACE UNA PROYECCIÓN DE VENTAS Y UTILIDADES EN FUN­
CIÓN DE LA ADOPCIÓN DE LA NUEVA ESTRATEGf A, 

C) sr LAS PROYECClONES NO LE INTERESAN .. VALORA OTRAS -
ESTRATEGf AS.- TOMANDO EN CUENTA POSICIOhES DIVERSAS 
PARA SU PRODUCTO Y NUEVOS NIVELES DE GASTO., COMBINA 
CIONES DE MERCADOTECNIA Y SU ASIGNACIÓN Y DISTRIBU­
CIÓN ENTRE LOS MERCADOS META. 

D) UNA VEZ DEFINIDA SU ESTRATEGfA1 SE DEDICA A HACER -
UN PLAN DETALLADO DE GASTOS Y TRABA.JO PARA SU EJEClJ. 
CIÓN Y CONTROL, 

JÜ, LA .ADMINISTRACIÓN DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA. 

III.l LA ORGANIZACIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 

Hov POR HOY LOS DEPARTAMENTOS DE MERCADOTECNIA ESTÁN OR­
NIZADOS DE VARIAS MANERAS, LA MÁS FRECUENTE ES LA ORGANIZA­
ÓN DE MERCADOTECNIA FUNCIONAL.- EN QUE LAS VARIADAS FUNCIONES 

ENCUENTRAN A CARGO DE. DIRECTORES DIFERENTES QUE REPORTAN -­
N ELVICEPRESlDENTE DE MERCADOTECNIA. OTRA FORMA COMÚN ES '"'. 

ORGANIZACIÓN DE GERENCIA DE PRODUCT~S ... SEGON LA CUAL LOS -­
ODUCTOS IMPORTANTES SE CONFÍAN A LA RESPONSABILIDAD DE GERE.ri 
S QUE OPERAN EN COLABORACIÓN CON LOS DISTINTOS ESPECIALISTAS 
NCIONALES,~DE LA EMPRESA P:ARA DESARROLLAR Y REALIZAR PRAGf'!ÁTJ_ 
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CAf-lENTE LOS PLANES RELATIVOS AL PRODUCTO O PRODUCTOS, OTRA FOR 
MA NO COMÜN ES LA ORGANIZACIÓN DE GERENCIA DE MERCADOSJ SEGÓN -
LA CUAL LOS PRINCIPALES ENTRE ~STOS LE SON CONFIADOS A GERENTES 
QUE OPERAN CON LOS ESPECIALISTAS FUNCIONALES DE LA COMPAÑÍA -­
PARA DESARROLLAR Y LLEVAR A LA PRÁCTICA LOS PLANES CONCERNI EN­
TES A MERCADOS, 

POR ÚLTIMO LAS CoMPAÑf AS MULT!DIVISIONALES SUELEN CREAR -
UN PERSONAL CORPORATIVO DE MERCADOTECNIA Y DIVERSOS DEPARTAMEN­
TOS DE MERCADOTECNIA EN LAS DIVlSIONES CON CIERTAS DIVERGENCIAS 
EN CUANTO A LA DIVISI6N Y AUTORIDAD DE LOS DISTINTOS SERVICIOS. 

III.2 SISTEMA DE INVESTIGACIÓN MERCADOT~CNICA E INFORMA­
CIÓN, 

EL PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOTECNIA CONL~ 
VA EL DE INFORMACH1N, ( TANTO INTERNA COMO EXTERNA )J Y CONSTA 
DE CINCO ETAPAS: 

A) DEFINICIÓN DEL PROBLEMA, 

B) DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN. 

C) TRABAJO SOBRE EL TERRENO. 

D) ANÁLISIS DE DATOS, 

E) . PREPARACIÓN DEL INFORME, 

LA BUENA INVESTIGACI6N DE MERCADOTECNIA SE CARACTERIZA POR 
SU Ml!TODO CIEN!fFÚO~· SU CREATIVIDADJ SUS METODOLOGÍAS Ml'.iLTIPLES, 
SU ESTRUCTURACIÓN DE MODELOS Y SUS MEDIDAS DE COSTOS Y BENEFll'.IOS 
DEL VALOR DE LA INFORMACIÓN, 
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. Los CIENTfFICOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS PUEDEN 
CONSTRUIR Y HACER USO DE MODELOS DESCRIPTIVOS O DE DECISIÓNJ 
y VERBALES ... GR~FI ce:; o MATEMÁTl cos PARA ABORDAR LOS PROBLEMAS 
DE LA MERCADOTECNIA, 

111.3 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 MERCADOT~CNICOS; DONDE 
EL MÁS IMPORTANTE Y DIGNO DE TOMARSE EN CUENTA~ YA QUE SE COJ:i 
SIDERA UN INSTRUMENTO DEL CONTROL ESTRAT~GICO Y SE LE DENOMI­
NA: AUDJTORf A DE MERCADOTECNIA; Y TIENE POR OBJETO DETERMI-­
NAR LAS ÁREAS DE PROBLEMAS Y RECOMENDAR UN PLAN DE ACCIÓN CO­
RRECTIVA PARA MEJORAR LA EFICIENCIA MERCADOT~CNICA GENERAL DE. 
LA ORGANIZACIÓN, 

POR OTRO LADO WrLLIAM J, STANTON. 

EL PROCESO DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA PARA ESTE AUTOR -
ABARCA SOLAMENTE TRES ETAPAS QUE SON: PLANEACIÓNJ EJECUCIÓN 
Y EVALUACIÓN DE LO PLANEADO; Ásf MISMO ~L DICE QUE LA PLANEA­
CIÓN FORMAL DE MERCADOTECNIA ES EL ASPECTO CLAVE DEL ÉXITO -­
DEL ESFUERZO Ef.! ESTE RUBRO DE LA EMPRESA. EL AUMENTO DE l..A -
COMPETENCIAJ LAS PRESIONES SOBRE LAS UTILIDADES Y LA NATURAL~ 

ZA DINÁMICA DE NUESTRO. SISTEMA SOCIOECONÓMICOJ HACEN MENESTER 
COMO OBLIGATORIA A UNA PLANEAC,I6N CUIDADOSA VIRTUALMENTE EN -

CUALQUIER ORGANIZACIÓN DE MERCADOTECNIA, 

LA BASE EN QUE SE ENCUENTRA CIMENTADA LA PLANEACI6N EXI­
TOSA EN MERCADOTECNlAJ ES LA MEDIDA Y PRONÓSTICO DE LA DEMANDA 

DEL MERCADO, . 



U\ AD1'ÍIHISTRACIÓN DEBERA MEDIR EL POTENCIAL DE MERCADO Eff LA 
INDUSTRIA Y AS_( DETERMINAR LA PARTláPACION DENTRO DEL MERCA­

DO DE LA EMPRESA. EL PRONOSTICOS DE VENTAS RESULTA SER UH -­
FACTOR CLAVE PARA CONTROLAR EN LA PLANEACIÓN OPERATIVA DENTRO 
DE UNA EMPRESA ( YA SEA POTENCIAL DE MERCADO O VENTAS DE LA 
FIRMA). 

POR OTRA PARTE EN LA EVALUACIÓN DEL ESFUERZO DE MERCADO­
TECNIA., TENEMOS LA lMPORTANCIA DE LA AUDlTORfA DE MERCADOTEC-­
NIA EN ut¡ PROGRAMA DE EVALUACIÓN TOTAL. LA MAYOR! A D~ LAS EM­
PRESAS SON v·f CTlMAs .. CUANDO MENOS DE ALGUNOS ESFUERZOS DE MER­

CADOTECHI~ MAL ENC#llNADOS. LA SITUACl6N "S0-20" Y EL PRINCI­
PIO DEL •ttEBERG" " ( EL PRINCIPIO 80-20 -, UNA COMPAÑÍA NO 
DISFRUTA DE LA MISMA TASA DE UTILIDAD NETA EN CADA VENTA INDI­
VIDUAL, EH LA MAYOR PARTE DE LAS EMPRESAS UNA GRAN PROPORCIÓN 
DE LOS CLIEHTES~ ZONAS o· PRODUCTOS ALCANZAN UNA PEQUEÑA POR--
ClÓN DE LAS UTILIDADES. ESTA RELACl6N ENTRE UNIDADES DE VENTA 
Y LAS UTILIDADES SE HA CARACTERIZADO COMO EL PRINCIPIO DE --
80-20 - ES DECIR., El 80% DE LOS PEDIDOS., CLIENTES., TERRITORIOS 
O PRODUCTOS CONTRIBUYEN SOLAMENTE CON EL 20% DE LA UTILIDAD DE 
VENTAS, 

POR OTRO LADO MUCHOS EJECUTIVOS NO ESTÁN CONSCIENTES DE 
LOS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA MAL ENFOCADOS EN SUS EMPRESAS, 
No SABEN QUE PORCENTAJE DE LAS VENTAS TOTALES Y DE LAS UTI LID~ 

·. DES PROVIENEN DE UNA Lf NEA DADA DE PRODUCTOS O DE UN GRUPO DE 
CLIENTES, CoN FRECUENCIA., LOS EJECUTIVOS NO PUEDEN DESCUBRIR 
ESTA MALA DIRECCIÓN DEL ESFUERZO., DEBIDO A QUE CARECEN OF. IN-­
FORMACIÓN LO SUFICIENTEMENTE DETALLADA. 
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LA AflALOGf A DE UN 1 CEBERG EN UN MAR ABIERTO SE HA UTI­

LIZADO PARA ILUSTRAR ESTA S ITUACI 6N ) 11 (14) ESTAS SON UNA -

REALIDAD EN GRAN PARTE DE LAS EMPRESAS YA QUE SUS ESFUERZOS 

DE MERCADOTECtÚA {COSTOS) SE ESTÁN AMPLIANDO EN FUNCIÓN AL -

NÚMERO DE UN lDADES DE MERCADOTECNIA MÁS QUE A SU POTENCIAL DE 

UTILIDAD ES, BÁS I CAMEMTE J LAS EMPRESAS NO SABEN CUANTO DEBEN 

ESTAR l,ASTANDO EN SUS ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA Y LOS RE-­

SULTADOS QUE DEBERÁN PERCIBIR DE ESTOS GASTOS. 

LAS DOS HERRAMIENTAS INDISPENSABLES PARA CONTROLAR Dt­

Cl-:OS ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA MAL DIRIGIDOS SON UN ANÁLISIS 

DEL VOLUMEN DE VENTAS Y UN ANÁLI S 1 S DEL COSTO DE MERCADOTEC-­

NI A. $ I PROCEDE DE FORMA IDÓNEA, LA ADM IN l STRACI ÓN PUEDE EXA 
MINAR SU VOLUMEN DE VENTAS Y SUS COSTOS DE MERCADOTECNIA POR 

LÍNEA DE PRODUCTOS Y POR SEGMENTO DE MERCADOS, UNO DE LOS --

MÁS ESENCIALES PROBLEMAS· EN EL ANÁU SIS DEL COSTO DE MERCADQ. 

TECNIA ES EL DE LA DISTRIBUCIÓN DE i!STOS,, ESPECIALMENTE LOS -

COSTOS INDrRECTOS,, ENTRE LAS DIVERSAS UNIDADES DE MERCADOTEC­

NIA. PERO LOS HALLAZGOS DE ESTA DESCOMPOSICIÓtJ SON EXTREMAD8 

!. MENTE OTILES AL AJUSTAR LAS DECISIONES ADMINISTRATIVAS EN DI.§. 
TINTOS ASPECTOS DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA. 

FINAU~ENTE EDWMD W. CUND l FF,, R! CHARO R, STI LL Y JORGE 

IVÁN CASTAÑO B. LAS ETAPAS DE SU PROCESO DE DIRECCIÓN DE MEB. 
CADOTECNIA SON: 

PLANEACIÓN, 

. UN· ADMINISTRADOR DE MERCADOTECNIA DEBERÁ POSEER CUALIDA 

.DES MUY BIEN DESARROLLADAS DE PLANIFICADOR. ADEMÁS ~STE NO -

4) lBID,; (11),, P.P. 583,,584. 
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SÓLO PARTICIPA EN LA DECISIÓN SOBRE EL VOLUMEN DE VENTAS Y UTl. 

LIDADES NETAS QUE DEBEN IMPONERSE LA COMPAÑf A SINO QUE ADEMÁS 

DE HACER FRENTE A LA RESPONSABILIDAD PRfNCIPAL DE LOGRAR QUE -

" ESAS CIFRAS SE CONVIERTAll EN REALIDAD 11
• Es SU OBLIGACIÓN -

Pl..AN!FICAR" UI. MA!'iERA DE COMO LA COMPANfA VA A PASAR DE DONDE 

HOY SE ENCUENTRA A DONDE DESEA LLEGAR POSTERIORMENTE " 

ORGANIZACIÓN. 

EL GEREfffE DE MERCADOTECN l A NECESITA TENER APTITUDES PARA 

ORGANIZAR,, SI SE PRETENDE QUE EST~ EN CAPACIDAD DE DISE~AR EL -

TIPO DE ORGANIZACIÓN ~ÁS ADECUADO PARA LA REALIZACIÓ~ DE LOS OB 

JETIVOS TRAZADOS. DEBE ASEGURARSE DE QUE LOS PLANES DE MEHCAOQ 

TECNIA SEAN COMPATIBLES CON LAS POLfTICAS QUE RIGEN HASTA EL MQ. 

MENTO LOS DISTINTOS DEPARTAMEl'iTOS DE LA COMPANíA,, Y DE QUE LOS 

. PLANES SEAN LOS QUE MÁS SE AMOLDEN Y PERMITAN ÉL LOGRO DE LOS -

OBJETIVOS DE MERCADOTECIHA. BAJO su DIREccióN y GUf A SE DETER­

MINAN LOS PROGRAMAS Y LAS CJl.MPAÑAS PROMOCIONALES,, SE DETERMINllN 

LOS MÉTODOS Y PROCEDIMIEt•TOS DE MERCADOTECNIA Y SE TOMAN OTRAS 

DECISIONES PARA REALIZAR LAS POLfTICAS Y MEJORAR LOS PLANES DE 

MERCADOS. PARA UN BUEN DESEMPEÑO DE ESTAS RESPONSABILIDAD ES,, -

EL GERENTE DE MERCADOTECNIA NECESITA BASTANTE HABILIDAD PARA -­

PLANIFICAR Y ORGANIZAR. 

COORDINACI6N, 

EL GERENTE O DIRECTOR DE MERCADOTECNIA ES RESPONSABLE DE 

COORDINAR ESFUERZ.OS Y ACTIVIDADES DE TODOS SUS SUBORDINADOS. 

LAS GRANDES EMPRESAS IffüUSTRIALES., FABRICANTES DE DIVERSOS PRO­

DUCTOS., FRECUENTEMENTE TIENEN VARIOS DIRECTORES DE MERCADOTEC-­

NIA.1 CADA UNO ENCOMENDADO PARA DIRIGIR LAS ACTIVIDADES DE llER­

CADOTECNIA REFERENTES A ALGON PRODUCTO O.L(NEA DE PRODUCTOS, 



117. 

EN ESTOS CASOS SE COORDINAN LOS DIFERENTES GERENTES DE MERCADQ. 
TECNiA SOBRE UNA BASE COMÓN BAJO UN DIRECTOR GENcRAL DE MERCA­
DOTECNIA DE TODA LA COMPAÑÍA. 

CONTROL, 

Los BUENOS DIRECTIVOS DE MERCADOTECNIA TAMBI~N NECESITAN 
HABl L1 DAD PARA CONTROLAR, LA FUNC l ÓN DE CONTROL TI ENE CUATRO 
FASES: 

l.- LA FIJACIÓN DE ESTÁNDARES DE EJECUCIÓN~ 

2.- EL EX~EN Y COMENTARIOS SOBRE LOS RESULTADOS DE LA -
EJECUCIÓN, 

3,- LA EVALUACIÓN DE LA EJECUCIÓN EFECTIVA A LA LUZ DE -
LOS ESTÁNDARES.,, Y 

4.- LA ACCIÓN CORRECTIVA EN EL SENTIDO QUE SENALE LA EVA 
LUACI6N. 

EL ?ROP6SJTO I NI CI AL DE CUALQU 1 ER s I STEMA DE COlffROL es ... 
PUES.,, FUNDAR UNA PLATAFORMA PROPICIA PARA ACTUAR Y DECIDIR. UN 
CONTROL EFECTIVO S~STIENE A LA ORGANIZACIÓN.EN MOVIMIENTO MIEN­
TRAS LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA EMANA HACÍA LAS METAS TRAZA­
DAS POR LA EMPRESA, 
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lV ,3 IMPORTANCIA DE LA D.IRECClÓN DE MERCADOTECNIA EN LA TOMA 

'DE'DECISIONES EN M~XICO. 

LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA EN M~XICO, REPRESENTA UNA 
RECIENTE DISCIPLINA ADMINISTRATIVA. Que DURANTE LOS ÚLTIMOS -

AÑOS HA GOZADO DE UN GRAN DESENVOLVIMIENTO EN LA ECONOMÍA NOR­

TEAMERICANA; HOY POR HOY ESTÁ SIENDO FUENTE DE INSPIRACIÓ~ -­

PARA GRAN PARTE DE EJECUTIVOS MEXICANOS ( EN SU MAYORÍA JÓVE­

NES, PERFECTAMENTE ORGANIZADOS Y CON UNA AMPLITUD DE CRITERIO 

PROFESIONAL ADECUADO A LAS NUEVAS GENERACIONES ); TRABAJAN BA 
SICAMENTE EN LA DIRECCIÓN DE VENTAS, SIN EMBARGO POSEEN YA -

UNA INFLUENCIA PATENTE EN LA GERENCIA GENERAL DE VARIAS EMPR.E. 
SAS, EN ESTE HECHO HACEMOS NOTAR EL NACIMIENTO DE UN MOVI--

MlENTO QUE NO SE. C!RCUNSCRJ'SE A NUESTRO PAÍS, SINO QUE SE HA­

CE NOTORIA SU EXISTENCIA EN EL AMBIENTE LATINOAMERICANO Y AL 

PARECER DENTRO DE UN FUTURO PRÓXIMO, DEBERÁ SER EL CANAL ADM1 
NISTRATIV01 MEDIANTE EL CUAL LLEGUEN AL ÁMBITO DE LA INlCIATi 

VA PRIVADA LAS JDEAS DE UHA FlLOSOFf A RENOVADORA. 

Y COMO LO COMENTÓ EL MAESTRO ISSAC GUZMÁN VALDIVlA: 

"Qu1zA ÉSTE SEA EL MEDIO POR EL QUE LA CONCIENCIA EMPRESARIAL 

RECONOZCA MÁS FÁCIU'IENTE SUS RESPONSABILIDADES SOCIALES. TAL 

~EZ SEA ÉSTE EL RECURSO TÉCNICO QUE ?ERMI.TA VER EL SIGNO DE -
LOS TIEMPOS NUEVOS u, 

ESTE SUBCAPÍTULO SE ENCUENTRA EN LA NATURALEZA E IMPOR­

TANCIA DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECtHA EN LA TOMA DE DECISIO­
NES EN MÉXICO.; SIN EMBARGO HAY QUE EMPEZAR POR LO QUE SE REFI!;. 

RE A LA TOMA DE DECISIONES COMO TAL, EN LA QUE: UNA DEC. Sl6N 
SE DEFINE COMO UNA LÍNEA DE ACCl ÓN DETERM !NADA QUE HA ELE >IDO -

UN EJECUTIVO POR JUZGAR EL MEDIO MÁS EFECTIVO A SU ALCANCE PARA 
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. . 
LOGRAR EL OBJET[VO U OBJETIVOS QUE EN ESE MOMENTO PERSIGA~ Y · 
PARA SOLUCIONAR EL PROBLEMA QUE LO ESTÁ DAÑANDO, 

' 

EXISTEN DOS TIPOS DE DECISIONES: 

l) TOMA DE DECISlONEs INTUITIVAS; ESTA SITUACIÓN SE R~ 
PRESENTA CUANDO HAY QUE TOMAR DECIS10f~ES INMEDIATAS A FIN DE 
QUE EL PROBLEMA NO SE AGRAVE, AL TOMAR UNA DECISIÓN INTUITI­
VA SE BASA EN SU EXPERIENCIA DEL PASADO Y EN SU CONOCIMIENTO 
SOBRE PROBLEMAS SIMILARES, Y MEZCLA ESTOS FACTORES CON EL SEli 
TIDO COMON Y EL BUEN JUICIO. 

UN GERENTE DE COMERCIALIZACIÓN DEBE PODER DISTINGUIR EH 
TRE LOS GRANDES Y PEQUEÑOS PROBLEMAS QUE REQUIEREN LA TOMA DE 
DECISIONES. DICHA DISTINCIÓN INCLUYE LA EVALUACIÓN DE LAS PQ 

SIBLES CONSECUENCIAS DE LAS DECISlOU~S Y EL CÁLCULO DE LA FA~ 
TIBILlDAD CON QUE PUEDEN SER REVOCADOS DESPU~S; ESTOS SON PRQ 
CESOS MENTALES QUE REQUlEREN CONSIDERABLE RACIOCINIO Y MUCHO 
ESTUDIO. 

2) LA TOMA DE DECI SlONES HACIONALES; SE PRESENTA EN TQ 
DAS LAS SITUACIONES QUE INTERVENGAN> GRANDES PROBLEMAS DE ME!! 
CADOTECNIA. 

ESTOS SE CARACTERIZAN POR DOS ASPECTOS, 

A) POR SURGIR A INTERVALOS IRREGULJIRES DE TIEMP01 
POR LO QUE LAS DECISIONES SOBRE ELLOS NO TIENEN 
QUE TOMARSE FRECUENTEMENTE, 

B) POR TRAER IMPORTANTES CONSECUENCIAS QUE TIENEN 
QUE RESISTIR DURANTE LARGO TIEMP01 YA QUE ES -
MUY o'rF1c1i_ REVOCARLAS UNA v.ez TOMADAS ESTAS o.e. . . . 
CiSIONES. UHA CARACTERfSTICA QUE DlSTINGUE·A -
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LA MAYOR!A DE LOS GRANDES PROBLEMAS DE COMERCIA 
ÚZAC16N ES QUE LAS DECISIONES SOBRE ELLOS TRAEN . . .. . . 
IMPORTANTES REPERCUSIONES PARA DIVERSOS DEPARTA-
MENTOS DE LA EMPRESA, 

LA TOMA DE DECISIONES RACIONALES EXIGE UNA ESTRU~ 
TURA DE PENSAMIENTO AAs O MENOS FORMAL .. Y PRECISA . . 
TAMBI~N ENFOQUES LÓGICOS EN LA SOLUCIÓN DE LOS --

PROBLEMAS, ' 

DENTRO DE LA TOMA DE DECISIONES RACIONALES .ESTÁ LA TOMA -
DE DECISIONES POR EL " HOMBRE ECONÓMICO "> ESTA ES LA BASE PARA 
LO QUE HOY SE DENOM[NA. " TEORf A DE TOMA DE DECISIONC:S BAJO CER­
TIDUMBRE", lAs HIPÓTESIS EXPUESTAS SOBRE EL HOMBRE ECONÓMICO 
SON LAS SIGUIENTES; POSEE INFORMACIÓN COMPLETA SOBRE TODO LOS -
PROBLEMAS QUE SE LE PRESENTAN; CONOCE TODAS LAS POSIBLES ALTER­
NATIVAS DE SOLUCI6N; CONOCE ABSOLUTAMENTE TODAS LAS CONSECUEN-­
CIAS DE CADA UNA DE LA ALTERNATIVAS; V TOMA D~ DECISIONES TOTA1 
MENTE 11 RACIONALES", 

LA TOMA DE DECISIONES RACIONALES REQUIERE: 

A) TENER LA CAPACIDAD DE IDENTIFICAR CLARAMENTE LAS Sl-­
TUACIONES CONCRETAS EN LAS QUE EXISTEN PROBLEMAS, 

B) NECESITA DATOS VERACES1 INFORMACIÓN REAL ACERCA DEL -
PROBLEMA1 Y ESTAR EN CAPACIDAD DE UTILIZARLA EN SU -­
ANALISIS. 

e) QuI~N TOMA LAS DECISIONES DEBE ESTAR EN CAPACIDP) DE 
PREDECIR LOS RESULTADOS DE CADA UNA DE LAS SOLUC!ONES 
o CURSOS DE ACCIÓN ALTERNATIVOS. 
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Los FACTORES CLAVE QUE SE REQUIEREN PARA FORMULAR DECI-­
SIONES RACIONALES SON: DIAGNÓSTICO> INFORMACIÓN Y PRONÓSTICO, 

EL DIRECTIVO DF. COMERCIALIZACIÓN TIENE QUE EXAMINAR NO -
SÓLO LA EXISTENCIA DE LAS INCERTIDUMBRES1 SINO TAMBI~N EL HECHO 
DE QUE SIEMPRE CORRERÁ EL RIESGO DE QUE SUS DECISIONES EST~N VL 
CIADAS DE ERROR, 

LAS DECISIONES PUEDEN TOMARSE CON MÁS RAPIDEZ Y CONFIANZA 
CUANDO UN EJECUTIVO LAS MANE.JA COMO " RIESGOS CALCULADOS " Y NO 

COMO 11 ESTOCADAS A c°I EGAS Y EN LA OSCURIDAD ", 

UNA PERSONA QUE TOME DECISIONES DE MERCADOTECNIA DEBE SA­
BER ALGO DE DIAGNÓSTICO NO SÓL01 DEBE SER HABIL PARA RECONOCER 
LOS SfNTOMAS DE LOS PROBLEMAS EXISTENTES> SINO ADEMÁS PARA ?RE­
VER LOS PROBLEMAS Y ADELANTARSE A ELLOS A TIEMPO DE EVITARLOS, 

AHORA BIEN EN EL CASO DE M~XJCO LAS DECISIONES SOBRE MER­
CADOTECNIA ASÍ COMO DE OTRAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS~r.R:k. $\PR.E. 
SAS PEQUEÑAS SUELEfl SER M/\S BIEN DE TIPO INTUITIVO-EN EL QUE EL 
DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEBE SER CAPKZ. DE TOMAR DECISIONES RA 
PIDAS SIN MAYORES INVESTIGACIONES PREVIAS1 LUEGO EN EMPRESAS Mli 
DIANAS CASÍ SUELE SUCEDER LO MISMO; CON LA VARIANTE EN QUE EN -
ALGUNAS YA TOMAN EN CUENTA ALGUNO DE LOS M~TODOS RACIONALES P[I 

1 RA TOMAR DECISIONES~ QUE MAS ADELANTE VAl10S A EXPLICAR EN VIR-­
TUD DE QUE ~STOS SON USADOS AMPLIAMENTE POR LAS EMPRESAS GRAN­
DES .. EN LA INTELIGENCIA DE QUE AÓN EN ESTAS> ALGUNAS DE LAS DE­
CISIONES SON TAMBI~N DE TIPO INTUITIVO, 

BIEN; AHORA EXPLICAREMOS LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA .. 
CRITERIOS Y REGLAS PARA LAS DECISIONES1 MÁS GENERALES PARA LA -
TOMA DE DECISIONES EN t.A MAYORÚ DÉ iis EMPRESAS MEXICANAS; un-
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LIZAN ALGUNAS O VARIOS DE ESTOS CRITERIOS, 

PRIMERAMENTE,, LOS OBJETIVOS QUE LA DIRECCIÓN BUSCA ALCAif 
ZAR, o LOS QUE cSTAN Ú-i?ÜCHOS EN CiERTAs. OCAS.iüNES QUE PROV!l 

CA:: PROIU.S~AS .. sota LA FUENTE DE LOS CRITERIOS QUE SIRVEN DE B.A 

SE PARA DETERMINAR Y EXAMINAR LOS CURSOS ALTERNATIVOS DE AC-­
CION. los CRITERIOS DECISORIOS SE ORIGINAN .. EN RESUMEH.1 DE LOS 
OBJETIVOS DE MERCADOTECNÚ. LA APLICACIÓN DE ESTOS CRITERIOS -

A LAS SOLUc°IONES ALTERNATIVAS CONSTITUYE EL Mi:TOOO EMPLEADO POR 
LA DIRECCIÓN DE EMPRESAS PARA ESTIMAR LA COtNENIENCIA RELATIVA 
DE CADA UNA DE LAS SOLUCIONES PROPUESTAS. 

CRlTERIOS Y REGLAS PARA LAS DECISIONES: 

ÜJI!-lDAn.ECONÓf1JCA.- • SE HABL~ DEL M.&.XIMO BENEFlCIO MO­
NETARIO 9

• ESTE SE DEFINE COMO EL BENEFICIO EFECTIVO QUE PRO­

VOCA LA MÁXIMA RENTABILIDAD A LARGO PLAZO. DE AHf QUE ,. EL B~ 

liEFICIO EN DINERO A LARGÓ PLAZO SEA EL CRITERIO DE DECISIÓN"; 

Y "'LA MAxIHA UTl LIDAD EN DINERO A LARGO PLAZO " SEA u LA REGLA 
DECISORIA "; LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNtA DEBE APLICARLOS EN 
EL AffAL.ISIS L6GICO OE CASI TODAS LAS DECISIONES ESENCIALES DE 
MERCADOTEOH A. 

DICHOS CRITERIOS TIENDEN A DAR UN ENFOQUE. REJ\LAL AflÁLISIS 

DE LOS MÁS GRAVES PROBLEMAS DE MERCADOTECNIA. 

AL CONCENTRARSE EN LA UTILIDAD MONETARIA A LARGO PLAZO., EL 

EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA SE OBLIGA A PENSAR EN TÉRMINOS COMPA­
RATIVOS. EsTUDIA LA RELACIÓN ENTRE EL VOLUMEN DE VENTAS Y LOS -
COSTOS, ASf COMO LA RELACI6N ENTRE ESTAS VARIABLES Y LOS 13ENE--

FICIOS MONETARIOS A CORTO Y A LARGO PLAZO. ESTO ES EL EN1 OQUE 

APROPIADO PARA TOMAR DECISIONES RACIONALES DE MERCADOTECNIA. 
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VOLUMEN DE VENTAS,- EL OBJETIVO QUE SE TRAZA LA GEREN-­
CIA DE MERCADOTECNIA EN RELACIÓN CON EL VOLUMEN DE VENTASJ DA 
LUGAR A OTRO CRITERIO Y OTRA REGLA DE DECISIÓNJ PERO EL ACTUAL 
DIRECTOR DE MERCADOTECNIA CONSIDERA EL VOLUMEN DE VENTAS MÁS -
BI~N COMO UN PASO PRELIMINAR INDISPENSABLE PARA OBTENER EL BE-. 
NEFICIO MONETARIO~ Y NO COMO UN Oil-JCT!VO DE ;1ERC.ADOTtcNiA lJE -
IMPORTANCIA PRIMARIA. 

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

EXPANSIÓN,- EL OBJETIVO DE tSTA 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 COMPARACIÓN AL DEL BEN.E: 
FICIO MONETARIO A LARGO PLAZOJ DENTRO DE LA JERARQUÍA DE OBJETl 
VOS DE MERCADOTECNIA, CUANDO SE TOMA LA EXPANSIÓN BASE DEL CR..l 
TERIO Y DE LA REGLA DE DECISIÓNJ LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA -
CASf SIEMPRE CONTEMPLA COMO FIN " EL CRECIMIENTO A LARGO PLAZO 
DE LAS UTILIDADES MONETARIAS ". 

LA EXPANSIÓN SE UTILIZA CON MÁS PROPIEDAD COMO BASE DEL -
CRITERIO Y REGLA DECISORIA, EN COMPAÑÍA QUE CORRESPONDEN A VER­
DADERAS ,, umusTRIAS EN CRECIMIENTO ". ESTOS SON COMPAÑfAS CU­
YAS VENTAS Y BENEFICIOS CRECEN EN EXAGERACIÓN Y MÁS RÁPIDAMENTE 
QUE LA PROPIA ECONOMÍA EN SU CONJUNTO. 

CUOTA DE MERCADO.- ALGUNAS GERENCIAS,, LUCHAN ANTE TODO -
POR ALCANZAR UNA CUOTA ESPECÍFICA DE LAS VENTAS TOTALES DE LA -
INDUSTRIA, EN TALES COMPAÑfAS.1. EL CRITERIO DE DECISIÓN SERÍA 
EL DEL PROBABLE EFECTO DE CADA ALTERNATIVA SOBRE LA CUOTA DE --
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LA COMPARfA EN EL MERCADO; LA REGLA DECISORIA SER!A LA DE ESC~ 
GER LA ALTERNATIVA QUE MAS AYUDARÁ A ALCANZAR LA MAxIMA CUOTA. 
AON 'CUANDO LA CUOTA DE MERCADO PUEDE SER EN CIERTOS CASOS UN -
CRITERIO DECISORIO RESPETABLE,, POR 'LO GENERAL ES INFERIOR AL ~ 

DEL BENEFICIO. 

POR OTRA PARTE DEBIDO A QUE EL BENEFICIO EN DINERO A LAR. 

GO PLAZO ES TAN IMPORTAÑTE COMO CRITERIO DECISORIO,, ES FUNDA-­
MENTAL QUE EL ói.Jér'ivo DE MERCADOTECNIA EST~ HOY EN DfA FA.MI LIA 
RIZADO CON LA NATURALEZA DE LAS RELACIONES QUE HAY ENTRE EL BE­
NEFICIO Y OTRAS PART.IDAS DEL ESTADO DE P~RDIDAS Y GANANCIAS DE 
LA COMPAÑ.fA,, TAMBil!N DENOMINADO ESTADO DE OPERACIONES. 

Es DE ACEPTAR QUE EL ESTADO DE r~RDIDAS y GANANCIAS SE -

PRESENTA SUMAMENTE SIMPLI Fl CADO; PERO AIJN DE ESTA MANERA,, PUEDE 
SER UNA HERRAMIENTA VALIOSA PARA EL EJECUTIVO DE MERCADOTECNIA 
EN EL ANÁLISIS DE PROBLEMAS Y EN LA TOMA DE DECISIONES, 

EL ANÁLrSIS INCREMENTAL CONSISTE: EN COTEJAR LAS ALTERNA 
TIVAS POR MEDIO DE LAS VARIACIONES QUE· SE OBSERVAN EN LOS DA-~ 

TOS OPERACIONALES ( Y NO MEDIANTE SU INCIDENCIA TOTAL EN LOS R.E. 
SULTADOS DE LAS OPERACIONES ); GENERAU~ENTE SIRVE PARA HACER SQ. 
BRESALIR MÁS LAS DIFERENCIAS ENTRE LAS SOLUCIONES ALTERNATIVAS, 

EL BENEFICIO NETO INCREMENTAL1 EN OTRAS PALABRAS,, ES LA -
DIFERENCIA ENTRE EL BENEFICIO NETO PROYECTADO Y EL BENEFICIO N.!i.. 
TO ANTERIOR. 

EN TEORfA DE DECISI.ONES,, EL TIEMPO QUE ·SIRVE. DE BASE PARA 
HACER CÁLCULOS SE LLAMA " PERfODO DE RENDIMIENTO u. ESTO DEBE 
SER LO SUFICIENTEMENTE LARGO PARA PERMIÚR LA CAPITAL:ZACIÓN DE 
LAS OPORTUNIDADES; PERO TAMBI~N LO BASTANTE BREVE PAR/ NO TENER 

QUE CORRER CON RIESGOS MAYORES. ESTA GEt-lERALIZACIÓN PL:EDE TE--
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NER CIERTA VALIDEZ,, PERO NO PROVEER MAYOR AYUDA A LA PERSONA -
QUE VA A TOMAR LAS DECISIONES, Es1 DE CIERTA MANERA1 CONOCER 
QUE EXISTE UNA RELACIÓN RECÍPROCA ENTRE LA DURACIÓN DEL PERÍODO 
DE RENDIMIENTO V LA TASA DE RENTABILIDAD QUE LA GERENCIA DESEA 
OBTENER DE LA IhVERSIÓN. 

FINALMENTE NOSOTROS AFIRMAMOS QUE EN NUESTRO PAÍS1 LOS G~ 
RENTES DE MERCADOTECNIA DEBEN POSEER APTITUDES PARA DIRIGIR Y 
PARA TOMAR DEC(SJONES; LAS EXPLICACIONES PRESENTADAS EN ESTE -­
SUBCAPÍTULO SE nAN REFERIDO ACERCA DE LAS DIVERSAS CLASES DE c~ 
PACIDADES y ACTITUDES. Los COMPONENTE DIRECTIVOS DEBERÁN CONO­
CER LAS NOCIONES FUNDAl•lENTALES SOBRE PRÁCTICAS ADMINISTRAT!VAS. 
DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA MERCADOTECNIA,, ESTO SIGNIFICA QUE 
LOS EJECUTIVOS DEBEN SABER APLICAR A LA DrRECC16N DE ACTIVIDA-­
DES DE MERCADOTECNIA; PARA LLEVAR A CASO EL PROCESO DE DtRECC1Óll 
DE MERCADOTECNIA.i NOSOTROS CONSIDERAMOS AL MÁS fDÓNEO EN SU REA­
LIZACIÓN PARA NUESTRA REALIDAD ES A PHILIP KOTLER, EL CUAL HABLA 
DE UN ANÁLISIS,, PLAtlEACIÓN Y CONTROL, POR OTRA PARTE LOS DIREC­
TORES DE MERCADOTECNIA, TAMBI~N DEBEN SER DIESTROS EN LA TOMA DE 
DECISIONES Y EN LA ORIENTACIÓN E INTERPRETACIÓN DE LOS ANÁLISIS 
QUE CONDUCEN A ESTAS DECISIONES. MUCHAS DE LAS DECISIONES QUE 
TOMAN LOS EJECUTIVOS DE MERCADOTECNIA SON ESEkCIALMENTE 1NTUITl 
VAS. OTRAS EXIGEN Ml:TODOS MÁS FORMALES Y LÓGICOS ESPECf ALJ.IENTE 
AQUtLLAS QUE SON DEMAS1ADO IMPORTANTES Y SE TOMAN MÁS O MENOS -
CON POCA FRECUENCIA, ALGUNOS DE ESOS MtTODOS HAN SIDO MENCI0~8 
DOS EN ESTE SUBCAPfTULO PARA TOMAR DECISIONES., SEAN ESTAS INTUl 
TIVAS O RACIONALES; NO QUEDA., POR TANT01 DUDA DE QUE EL MODER­
NO DIREcTOR DE MERCAOOTECN1A EN M~XICO NECESITA MUCHO INGEN101 
IMAGINACIÓN FUERA DE LO NORMAL Y UNA GRAN DÓSIS DE SENTIDO CO-­
M0N, 
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APORTACION DE LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA EU MEXICO. 

V.1 NECESIDAD DE LA MEJOR APLICACIÓN DE LA DIRECCIÓN DE MEB. 

CADOTECNIA EN M~XICO. 

HASTA.ESTE MOMENTO NO SE HABÍA CONCRETADO ALGO ESPECÍFl 

CO EN RELACIÓN A LA NECESlDAD DE LA MEJOR APLICACIÓN DE LA Dl 
RECCIÓN DE MERCADOTECNIA EN M~XICO. Y ES AHORA PRECISO HA--

BLAR DE QUE EL PROCESO DIRECTIVO CONTEMPORÁNEO SE HA CAAACTE. 
RlZADO POR LOS ESFUERZOS TOTALES DE LA COMPAÑÍA DIRiG!DOS HA-

, Cf A LOS FINES; SIN EMBARGO ES NECESARIO DECIR QUE ANTES QUE -

NADA ES INDISPENSABLE LA FORMACIÓN ADECUADA DE LOS DIRECTORES 

DE MERCADOTECNIA PARA QUE COMO CONSECUENCIA SE DÉ UNA MEJOR -

APLICACIÓN DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTENCIA EN l·füESTRO PAÍS. 

Es PUES MENESTER PRIMERAMENTE TENER UNA FORMACI6r~ FILO­

SÓFlCA Y HUMANA QUE AUNADA A LA PROPIA PERSONALIDAD Y LOS CON.Q. 

CIMIENTOS ACAD!!MICOS INDISPENSfJ3LES Y OTROS MÁS; COADYUVARÁN A 

UN MAYOR DESARROLLO Y CRECIMIENTO TANTO PERSONAL COMO DE EQUI­

PO Y EMPRESARIAL, Y FIIMl.1'tENTE.1 RESULTE EN BENEFICIO DE LAS -
NECESIDADES PROPIAS DE NUESTRO PAÍS. 

TODOS LOS ESFUERZOS QUE SE HAN HECHO EN LAS COMPAÑf AS P.8. 

RA LOGRAR UNA DI RECCI ÓH DE MERCADOTECM A ABSOLUTA Y DOMINANTE 

EN EL MERCADO,, HACE QUE LA COMPETENCIA SEA MUY FUERTE Y QUE -­
LAS COMPAR!AS EMPEÑEN GRANDES DINEROS,, GRNlDES INVERSIONES EN 
LOGRAR UNA MERCADOTECNIA MÁS EFICAZ., POR ESO.., LA MEJOR FORMA -

DE APLICAR LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA EN MÉXICO,, DEBE ESTAR 

DEFINIDA ANTES EN BASE DE QUE ES MERCADOTECNIA,, VAMOS A OENOMl 

NAR A ~STA COMO TODA AQUELLA ACTIVIMD RELACIONADA POST-1'RODU~ 
CIÓN QUE NOS ENLAZA CON EL PÚBLICO AL QUE VAMOS A SATI SFAC~R o 

EN'POTENCIA DE SATISFACER, 
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EN LO CONCERNIENTE A LA APLICACIÓN DE LA DIRECCIÓN DE -
MERCADOTECNIA EN N~x1co .. SE HACE uso DE T~CNICAS AMERICANAS 
PARA PODER LLEVAR A CABO UNA T~CNICA DE MERCADOTECNIA ABSOLU­
TA, UNA TÉCNICA DEFINIDA Y PURA., ESTO SE DEBE A QUE NO SE HA 
CONTADO CON TEÓRICOS SUFICIEtiTEMENTE APTOS PARA LOGRAR UiiiA -­
VERDADERA T~CNICA MERCADOLÓGICA EN M~XICO, OTRA COSA., QUE NO 
NADA MÁS ES UN DEFECTO DE NUESTRO MERCADO., SINO DE TODOS LOS 
PAíSES EN Vf AS DE DESARROLLO., YA QUE NO TENEMOS EL MATERIAL -
SUFICIENTE. 

POR OTRO LADO TENEMOS QUE EXISTEN POCAS GENTES TRIUNFA.U 
TES Y CONOCEDORAS DE LA MERCADOTECNIA., QU,E ENCUENTRAN EN M~X.l 
CO UN MERCADO ÁVIDO DE ESE TIPO DE PERSONAS POR LO CUAL., SE -
DEDICAN MÁS BIEN A TRABAJAR Y1 A PRODUCIR QUE A ESCRIBIR LI-­
BROS Y T~CNICAS QUE NOS PERMITAN LLEVAR A CABO UNA T~CNICA DE 
DIRECCIÓN DE MERCADEO .. LO QUE HAN HECHo ALGUNOS PROFESIONIS-­
TAS A LOS CUALES LES GUSTA IMPARTfR CLASES ES., HACER UNA CLA­
SE DE MEZCLA DE LA TÉCNICA DE DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA DlR.L 
GIDA O APOYADA POR LA PRÁCTICA DE ELLOS POR UH LADO., Y POR 
OTRO SE AYUDAN CON LA T~CNICA .AMERICANA DE MERCADOTECNIA. 

UNA COSA QUE ES IMPORTANTE MENCIONAR ES QUE LA MERCADO-­
TEOHA es UNIVERSAL y ADEMÁS., CASf SE PODRf A AFIRMAR QUE ESTA­

DOS UNIDOS ES EL PADRE DE LA MERCADOTECNIA Y., EXISTE UN MERCA­
DO F~RTIL DE TRABAJO ( TAMBI~N EN ESTO INFLUYE EL QUE UN 30% 
DE LAS EMPRESAS EN EL MUNDO SON DE ESTADOS UNIDOS ), 

PASANDO A OTRO PUNTO, SE PUEDE APRECIAR QUE1 CUANDO EN -
M~XICO SE NECESITA 10 PRODUCTOS PARA SATISFACER A UN X CONSUMl 
DOR O A UN CIERTO N0CLEO DE ~STOS; EN TANTO QUE EN ESTADOS UNI 
DOS s'E NECESITAN 10,000 6 100 .. 000 PRODUCTOS PARA SATISFACER AL 

MISMO SEGMENTO DE MERCADO POR LO QUE SE NOTA, QUE ALLÁ LAS PRQ 
DUCCIONES SON VOLUMINOSAS; ESTO QUE VIENE A DIFERENCIAR A LA 
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MERCADOTECNIA DESDE EL PUNTO DE CANTlDAD , TAMBI~N LA VIENE A 
DlFERENCIAR DESDE EL PUNTO DE VISTA CALIDAD, YA QUE NO SE NEC!i. 
SITA EL MISMO ESFUERZO PARA DESARROLLAR 10 PRODUCTOS QUE DESA­
RROLLAR 10;000 O 100,000; NO SE REQUIERE LA MISMA FUERZA DE -­
PRODUCCIÓN NI DE LAS MISMAS NORMAS DE CALIDAD PARA UN PAÍS EN 
VÍAS DE DESARROLLO, QUE PARA UN MERCADO DESARROLLADO. 

Es POR ESTO QUE SE DESARROLLA UNA COMERCIALIZACIÓN 100% 
LOCALISTA.1 EN f:lSTE CASO 100% MEXICANA. 

AHORA BIEN;· LA NECESIDAD DE LA o'rnECCIÓN DE MERCADOTECNIA .. 
ES TAN IMPORTANTE COMO LA DIRECCIÓN DE CUALQUIER OTRA ÁREA FUN­
CIONAL LLÁMESE FINANZAS, LLAf\ESE ADMINISTRACIÓN GENERAL .. ADMINI.[ 
TRACI6N CONTABLE,· PRODUCCIÓN O RECURSOS HUMANOS. 

No CREEMOS QUE NINGUNA SEA MENOS; sf ACASO ES EN l!STE MO­
MENTO QUE LA ADMINISTRACIÓN DE MERCADOTECNIA Y LA ADMINISTRA-­
CIÓN DE FINANZAS SON CONSIDERADAS COMO FUNDAMENTALES EN RAZÓN -
DIRECTA DE LA SITUACIÓN ACTUAL DEL PAÍS, 

PERO, Sf BIEN ES CIERTO TODOS LOS DEPARTAMENTOS TRABA.JAN 
A FINAL DE CUENTAS PARA SATISFACER A UNA PERSO.NA LLAMADA CONSU­
MIDOR, Que DE NO TRABAJAR PARA ~L CUALQUlER OTRO TRABA.JO QUE 
SE HAGA ES ERRÓNEO. AHORA FINAL"IENTE EN UNA EMPRESA QUE TRABA­
JA EN UN R~GlMEN CAPITALISTA, DE NO SER DE BENEFICENCIA O DE G~ 
BIERNO, LO ONICO QUE BUSCA ES EL LUCRO; Y POR CONSECUENCIA EXl~ 
TE UNA SOLA FORMA DE CONSEGUIR ESTO,, ES DECIR; SATISFACIENDO -­
PLENAMENTE LAS NECESIDADES DE UN DETERMINADO P0BLICO, 

EN OTRO PUNTO, EN LA EMPRESA MEXICANA QUIZÁ SEA NECESARIO 
CON~EGUIR QUE SE PUEDAN ESTRUCTURAR DE MANERA TÉCNICA Y HASTA -
CIENTfFICA TODOS LOS SISTEMAS., M~TODOS Y PROCEDIMIENTOS DE LA -
MERCADOTE.c~I A QUE CONTRIBUYEN A MEJORAR EL INTE~CAMBIO DE .HE-­
NES Y SERVICIOS EN CUALESQUIERA DE LOS MERCADOS, SEA DE CAKACT~ 
RfSTICA COMERCIAL~· INDUSTRIAL Y DE SERVICIOS. 
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ESTA NECESIDAD SE VE REFLEJADA EN UN CONJUNTO DE BENEFI­
CIOS QUE REQUIERE CUALQUÚR CONSUMIDÓR ( COMPRADÓR O USARIO ). 
Es INDISPENSABLE TAMIÉN PARA QUE TODAS i..As EMPRESAS PUEDAN -­
PLANEAR DE MANERA ADECUADA# SUS NIVELE-S DE PRODUCCI6N, SUS NI­
VELES DE ORGANIZACIÓN ADMINISTRATIVA,, Y RECURSOS FINANCIEROS R.E_ 
QUERIDOS# PARA QUE DE ESTA FORMA ~STO,, PERMITA TENER UNA ENTRA­
DA,, UN PROCESO,, Y UNA SALIDA ÁRMONICA Y ADECUADA EN LA PEQUEÑA,, 
MEDIANA V GRANDE El1PRESA, 

HA SIDO UN MITO TRADICIONAL QUE LA NECESIDAD DE LA DIREC­
L CI6N DE MERCADOTECNIA SÓLO SE DÉ EN LAS GRANDES EMPRESAS, LO -­
p CUAL Es ERRÓNEO# DEBIDO A QUE CUALQUIER EMPRESA POR MÁS RUDIMEN 

TARJA QUE SEA,, REQUIERE ESTE TIPO DE PROCESO,, YA QUE LA D!~EC-­
CI6N DE MERCADOTECNJA SE PRESUME QUE ES LA QUE CONTROLA UNA SE­
RIE DE ACTIVIDADES QUE ENMARCAN EL MERCADEO O. LA COMERCIALIZA-­
Cl6N DE LOS ESFUERZOS DE UNA COMPAÑÍA E.N GENERAL; ESTA DIREC-­
CI6N DE MERCADOTECNiA SE ENCUENTRA, UBICADA EN UN PRIMER NIVEL Y 
APARENTEMENTE ES MUY IMPORTANTE PARA LAS INTERRELACIONES COMER­
CIALES EN EL MEDIO AMBIENTE ACTUAL, 

EN T~lNOS GENERALES NO SE CONOCE NI SE APLICA EL CONCEE 
TO REAL DE MERCADOTECNlAJ EN UN 90% DEL TOTAL DE LAS EMPRESAS, 
O SE ESTABLECE EL CONCEPTO TRADICIONAL DE VENTAS ... O CUANDO -­
MUCHO HACEN UN CIERTO ESFUERZO SOBRE LO QUE ES COMERCIALIZA-­
ClÓN; ÉSTA SE AVOCA A PROCESOS DE DISTRIBUC1ÓN,, ES DECIR AL PRO­
CESO DE INTERCAMBIO PEROJ DESDE LUEGO NO SE DETEcTAN TENDENCIAS 
DEL MERCADO, NO SE DETECTAN PERFILES DEL CONSUMIDOR1 NO SE DETE~ 
TAN SITUACIONES DE OFERTA Y DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS,, NO SE 
DETECTAN SEGUIMIENTOS,, NO SE DETECTAN EN 0LTIMA INSTANCIA NECE-­
SIDADES ( BÁSICAS,, SECUNDARIAS Y TERCIARIAS )J QUE HAGAN QUE ~~ 

REALMENTE SE PUEDA VINCULAR EL PROCESO DE LA DIRECCI6N DE MER­
CADOTECNIA TANTO DE LA EMPRESA,, COMO HACIA DONDE VA A DIRIGIR -
SUS BIENES Y SERVICIOS. 
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BIEN~ VEAMOS A LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA COMO UN EH 
LACE ENTRE LO INTERNO Y EXTERNO~ CON ESTO QUEREMOS DECIR QUE 
LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA TIENE UNA FUNCIÓN Y UN OBJETIVO 
ESPECIAL~ ESE OBJETIVO ESPECIAL ES HACER SABER AL PÚBLICO QUE 
LA COMPAÑÍA CUENTA CON LOS RECURSOS PARA SATISFACERLOS. 

DEBIDO A LO ANTERIOR EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA ES EL 
QUE SE LLEVA lAS PALMAS POR UN ESFUERZO GEN~RlCO~ PROVOCADO -
POR UNA EMPRESA EN DESARROLLO. 

Qu1z~ ALGUNA VEZ VANAGLORIAMOS LA CALtDAD DEL PRODUCTO y 

EN ESE MOMENTO ESTAMOS APLAUDIENDO LO QUE LA PRODUCCIÓN HIZO~ . 
SIN EMBARGO PARA QUE ESE PRODUCTO LLEGUE A SER APLAUDIDO SE NE­
CESITÓ ANTES Ull ESFUERZO DE MERCADOTECNIA PARA QUE EL PÚBLICO -
LLEGUE A APRECIAR ESAS CUALIDADES. AÚN CUANDO LAS APRECfA~ LOS 
MERCADÓLOGOS LA DEFORMAN AL LOGRAR UNA BUENA CAMPAÑA DE PROMO-­

CIÓN O UNA BUENA IMÁGEN DEL PRODUCTO DE LA EMPRESA QUE ES PARTE­
INTEGRAL DE LAS FUNCIONES DE MERCADOTECNIA, EL PRODUCTO SE VE -
MAGNO, GLORIOSO Y FUERON LOS MERCADÓLOGOS QUI ENES LE DIERON -­
ESOS ATRIBUTOS QUE A LO MEJOR NO TIENE MAYOR CUALIDAD QUE CUAL­
QUIER OTRO,, PERO SÍ LAS CAMPAÑAS PUBLICITARIAS LOGRARON HACER -
eso. 

ESTO SE LOGRA SOLl\MENTE CUANDO EL DIRECTOR DE MERCADOTEC­
NIA ES HÁBIL,, CREATIVO EN LO QUE .CONCIERNE A POLÍTICAS,, SISTE-­
MAS DE VENTAS Y DE MERCADEO, PARA NO PERDER MERCADO O POR LO HE 
NOS CONSERVARLO,, ES POR ESO QUE TIENE QUE HACER USO DE SU IMA-­
GINAClÓN Y TENACIDAD Y SOBRE TODO DEBE ESTftR AL DÍA~ EN LO QUE 
ATAÑE A LA MERCADOTECNIA EN SI,, PORQUE EN ESTE MOMENTO EL PRO­
BLEMA ES LUCHAR POR EL PESO DE CONSUMO DISPONIBLE QUE TIENE.EL 
P0Bt.lCO; SI EL DINERO QUE TENÍAN EN UNA !!POCA NO INFLACIONARIA .. . 

. CONTRA EL DINERO QUE !IENEN EN UNA i:POCA rn.FLACIONARIA,, f 'JES 01.\ 
VIAMENTE SE HA CONTRAÍDO DRAMÁTICAMENTE,. ENTONCES EL DINEf\O PA-
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RA COMPRAR ES CADA VEZ MENOR1 LOS AUMENTOS SALARIALES NUNCA E~ 
TARÁN A LA PAR DEL INCREMENTO INFLACIONARIO,, ES POR eso QUE EL 
PÚBLICO TIENE MENOS DINERO PARA COMPRAR YA SEA PRODUCTOS O SEB. 
VIClOS, 

Es POR ESO QUE LAS EMPRESAS QUE ESTÁN VENDIENDO EN EL -­
MERCADO HOY EN DfA TIENEN QUE CAMBIAR SU MANERA DE VER LAS CO­
SAS Y TIEN!.'N QUE ANALIZAR MUY CU.IDADOSAMENTE EL MERCADO QUE -­
REALMENTE EXISTE1 O SEA1 SE REQUIERE PARA ESTO UN CONOCIMIENTO 
Y CONTACTO PERMANENTE CON EL MERCADO ( INVESTIGACIÓN DE MERCA­
DOS CONTINÚA } PARA SABER QUE ESTA NECESITANDO EL MERCAD01 QU~ 
ESTÁ COMPRANDO,, QU~ NO ESTÁ COMPRANDO,, QU~ DESEA EL MERCADO EN 
ESTE MOMENTO,. ESTO REQIJIERE DE UNf>. !Nl/ESTlGACIÓN DE MERCADOS -
QUE PUEDE SERVIR PARA QUE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA DECIDA 
QUE DOTACIONES DEBE HACER A SU LÍNEA DE PRODUCTOS,, A SU LÍNEA 
DE PRECIOS Y A SU SISTEMA DE DJSTRJBUCIÓNJ YA. QUE LOS PRODUCTOS 
QUE HACE DOS Aflos SE VENDÍAN,, HOY EN DfA 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 MERCAD01 POR EL MOMENTO; ENTONCES SI NO SE ESTÁ AUSCULTANDO 
CONTINUAMENTE A TRAVÉS DE LA 1NVESTIGACl6N DE MERCADOS Y OTRAS 
TÉCNICAS DE LAS QUE SE PUEDE VALER EL MERCADÓLOGO¡ ESA DIREC-­
CIÓN DE MERCADOTECNIA NO VA A BASAR SUS DECISIONES SOBRE HECHOS 
DE MERCAD01 SINO SOBRE HECHOS O SUPUESTOS INTUITIVOS O SUPUES-­
TOS COMPLETAMENTE SUBJETIVOS y E's POR LO QUE TAMBl~N REQUIERE 
DE UNA ADAPTACIÓN DE PRODUCTO~> LÍNEAS DE PRECIOS1 SISTEMAS Y 
CANALES DE DI STRlBUc'tóN SELECTIVOS PARA PODER ENFOCAR EL ES-­
FUERZO DE VENTAS Y DE PUBLICIDAD A ESOS SEGMENTOS DE MERCADO Y 
DENTRO DE ESOS SEG~ENTOS DE MERCADO SU DISTRIBUCIÓN GEOGRÁFICA 
PARA QUE ESE ESFUERZO O UNIDAD QUE ~E GASTE EN EL MERCADEO NO 
SE DESPARRAME INÚTILMENTE. ESA ADAPTACIÓN DE MERCADO VIENE -
APAREJADA CON UN MAYOR ANÁLISIS DE D6NDE ESTÁ EL GRUESO DE --
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. NUESTRAS VENTAS; ES DECIR QUI~N ESTÁ COMPRANDO; QU~ PORCENTAJE 
DE NUESTROS PRODUCTOS,, QU~ PRODUCTOS REPRESENTAN EL PORCEHTAJE 
DE NUESTRAS VENTAS YJ PARA QUE SE PUEDAN TOMAR DECISIONES AL -
RESPECTO DE ESA /\OAPTACÚiN DE LÍNEAS DE PRECIOS_, ES DECIR VGR.: 

sf NOTAMOS QUE EL 80% DE VENTAS LAS HACEN 20 PRODUCTOS Y SE TI~ 
NEN 100 PRODUCTOS1 HAY 80 PRODUCTOS QUE PERFECTAMENTE BIEN ME­
RECEN ANALIZAR SI DEBE SEGUIR ADELANTE O NO; ESTE TIPO DE ANÁL!. 

SIS ES MUY IMPORTANTE PARA SABER DÓNDE ESTAMOS EN ESTE MOMENT01 
EN UN MOMENTO EN el QUE EL PAÍS~ ESTÁ EN UNA SEUDOBONAfiZA.1 PUES 
ES PROBABLE QUE HAYA MERCADO PARA 100 PRODUCTOS., PERO EN ESTE -

MOMENTO A LO MEJOR ESOS 100 PRODUCTOS SE TIENEN QUE REDUCIR A 

LA MITAD O REDUCIR AÜN MJ\s.1 ES POR ESO QUE SE TIENE QUE ANALI­
ZAR QUE PORCENTAJE DE VENTAS SE RELACIONA CON UN DETERMINADO 
NÚMERO DE PRODUCTos· y ASÍ TOMAR DECISIONES DRitsTICAS EH ESTE MQ 

MENTO. 

UN EJEMPLO DEL TIPO DE AHÁLISIS QUE SE DEBE HACER PODRÍA 
SER LA SITUACIÓN QUE SE VIVE CON RESPECTO A LAS PASTAS DENTA-­

LES; SE VE QUE HAN DESAPARECIDO TOTALMENTE DEL MERCADO. lA -
PREGUNTA SERf A ¿ POR QUJ; HA DESAPARECIDO LAS PASTAS DENTALES 
DEL MERCADO ?; ENTONCES LA RESPUESTA SERf A TAL vez .. HAN DESAPA. 

RECIDO ALGUNAS, POR RAZONES DE METERIA PRIMA DE PRODUCCIÓN1 -~ 
OTRAS HAN DESAPARECIDO PROQUE SIMPLEMEHTE EL MERCADO NO SOPOR­

TA TANTAS PASTAS DENTALES,, Y NO TOLERA TANTA SEGMEHTACIÓH DE -
MERCADO. CASf SE PODRÍA AFÚ~MAR QUE LA NECESIDAD DE LA GENTE,, . 
ES DE UNA PASTA DENTAL; LA QUE SEA.1 POR LO MISI"IO YA NO ES TAN 
IMPORTANTE UNA DETERNINADA PASTA DE DIENTES .. LUMi:sELE COMO SE 
LE LLAME,, SÓLO CON UNAS CUANTAS PEQUEÑAS DlFEREtlCIAS CUALlTAT.L 
VAS; ESO FUNCIONA EN UN MERCADO MUY .BONANCIBLE.- PERO EN ESTE MO 
MENTO NO FUNCIONA. 

POR ESO SE PIENSA QUE EN EST~ TIPO DE lNVESTIGACIÓl·i DE -­
MERCADOS MAS QUE NADA ES DEL DISEÑO DEL PRODUCTO; LO QUE CUENTA 
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EN ESE MOMENTO EN LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA, ES LA 1MAGINA­
·c16N.,, EL REALISMO PARA ENFRENTARSE A SITUACIONES TOTALMENTE DE­
SAGRADABLES.,, YA QUE NO ATRAVESAMOS MOMENTOS FELICES EN ESTA É­

POCA INFLACIONARIA,. SINO MÁS BIEN DESAGRADA.BLES EN CUANTO A TE_ 
NER QUE TOMAR DECISIONES EN LO QUE RESPECTA A ACORTAR O ACHICAR 
AREAS DE DISTRIBUCIÓN, YA QUE SI ESTAMOS VENDIENDO EN DETERMINA 
DOS ESTADOS DE LA REPÚBLICA PUEDE SER QUE EN ESTE MOMENTO NO -
NOS CONVENGA PO~ SU VOLUMEN.,, Y POR LOS COSTOS TAN ALTOS, YA QUE 
EL RENDIMIENTO DEL MERCADO POR ESTADO 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 ÁREA; Y QUE HABRÍA QUE VER Y -
ANALIZAR MUY BIEN, ES DONDE SE PONE EL.MAYOR DE LOS ESFUERZOS 
DE PROMOCIÓN V DE PUBLICIDAD; UNA VEZ TOMADA LA DECISIÓN DE VA 
MOS A REDUCIR O NO VAMOS A REDUCIR LfNEAS DE PRODUCTOS,, ÁREAS 
DE DISTRIBUCIÓN ETC.; POR LO TANTO SE TIENE QUE REDISERAR LA -
PUBLICIDAD Y ENFOCARLA EXCLUSIVAMENTE A AQUELLAS ZONAS DONDE -
SE PIENSA SEGUIR TRAB.A.JANDO.,, ASÍ MISMO LOS ARGUMENTOS DE VENTA 
VAN A TEffüR QUE SER D l STI NTOS YA QUE UD ES PROP l C 10 EL MOMENTO 
PARA ARGUMENTOS DE VENTAS Y PARA CUALIDADES DE TIPO CONSUMO-SUf!. 
TU.ARIO, SINO ES PROPICIO PARA ENFOCAR LAS CARACTERfSTICAS DE LO 
QUE SE ESTA VENDIENDO .. LAS CUALIDADES HACÍA UTI LJDAD, FINES un. 
LITARIOS,, FINES PRÁCTlCOSJ VENTAJAS ECONÓMICAS DE LO QUE SE VEli 
ne .. YA QUE EL PÚBLICO AHORA ESTÁ MUCHO MÁS CONCIENTE DEL DINERO 
QUE TIENE DISPONIBLE PARA GASTAR, ES POR ESO QUE EN ESTE TIPO -
DE CIRCUNSTANC.IAS NO SE PUEDE HACER ENFOQUES PUBLICITARIOS DEMA 
SlADO SOFISTICADOS,, POR LO QUE SE TIENE QUE BASAR TODO EN EL 1"­

FIN UTILITARIO,, PRÁCTICO Y BEN~FICO DE UN.PRODUCTO Y DE SU REN­
DIMIENTO,. POR ESO DEBE DÁRSELE UN ENFOQUE DISTINTO A LA.PUBLICL 
DAD Y PROMOCIÓN, TODO ESTO SE LOGRARÁ OBVIAMENTE COMO YA HABÍA 
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MOS MENCIONADO CON UN TIPO DE DIRECCIÓN .. DE AUTtNTICA DIREC-­
CIÓN CON CONOCIMIENTOS DE MERCADEO .. YA QUE SI NADA MÁS SE PIE!! 
SA SI HAN BAJADO LAS VENTAS .. HAY QUE SUBIRLAS., HAY QUE TENER -
MÁS VENDEDORES Y NO SE ESTÁ PENSANDO S~ EL PRODUCTO QUE SE TI.E. 
NE AHORA ES EL Ji.DECUADO PARA EL MOMENTO QUE ESTAMOS VIVIENDO; 
SI NO SE TIENE ESTE TIPO DE ENFOQUE DIRIGIDO HACÍA EL TIPO DE 
CONSUMIDOR .. HACÍA EL MERCADO .. HACÍA SU SITUACIÓN ACTUAL1 NO -
HAY DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA .. SIMPLEMENTE NO VA A EXIST!RJ 
SERÁ DIRECCIÓN DE VENTAS .. UN ESFUERZO DE PUBLICIDAD SERÁ LO QUE 
SEA; PERO SI NO SE PIENSA EN ESTE INSTANTE QUE TIENE UNO QUE -­
ALENTAR AL MERCADO, ENTONCES NO HABRÁ REALMENTE MERCADOTECNIA, 
NI DIRECCIÓN DE TAL, POR LO QUE ES FUNDAMENTAL TENER EL CONCEt 
TO CLARO ENMENTE DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA,, YA QUE ES BÁ 
SICA PARA CUALQUIER EMPRESA SEA CUAL FUERE SU TAMAHO. 
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V.2 LINEAMIENTOS PARA LA MEJOR APLICACIÓN DE LA DIRECCIÓN -

DE MERCADOTECNIA EN M~XICO. 

EN ESTE SUBCAPfTULO SE TRATARÁ DE DAR UN BOSQUEJO A S!; 

GUIR PARA LLEVAR A CABO LA ÓPTIMA APLICACIÓN DE LA DIRECCI6N 

DE MERCADOTECNIA EN EL ÁMBITO MEXICANO. 

PARA LA CONSECUCIÓN DE LO ANTERIOR., CABE SEf4ALAR QUE -

UNA FIRMA PUEDE OPERAR EFl CAZMEtJTE CUANDO SE AMOLDA ADECUADA­

MENTE AL AMBIENTE DE SU MERCADO SE NECESITA UN DISPOSrTIVO DE 

MERCADOTECNIA QUE CONSDlERE LAS VÁRIAClONES DE LOS REQUERI-­

MlENTOS DE SEGMENTOS ESPECIALES DEL MERCADO Y QUE PUEDA PRE­

VER INMINENT!.:S HECHOS O FUERZAS A.'"IBIENTALES QUE DEBEN CONSI­

DERARSE, UN SISTEMA. DE MERCADOTECNIA DEBE SER DE ESTE TIP0.1 

YA QUE NO SE l;"UEDEN INTERNALI ZAR TODAS LAS FUERZAS QUE 1 IJTER­

VIENEN EN EL SISTEMA ES DECIR.1 QUE LOS FACTORES AMBIENTALES 

SOBRE LOS CUALES LA Fl RMA NO TI ENE CONTROL I NELUDlBLE11EUTE IJ:! 

FLUIRÁN EN EL CARÁCTER DE SU ESFUERZO DE MERCADOCTENIA, EN 
CONSECUENCIA SE NECESITA UN SISTEMA DE CIRCUITO AB!ERTO CON -

RETROALIMENTACIÓN QUE TIENE COMO PROPÓSITO LLEVAR A CABO UN 

ANÁLISIS 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 
CACIÓN DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA EN M~XICO, 

PODRÍAMOS DECIR QUE: 

l.- ES MENESTER CRSAR UNA. CONCIENCIA CIERTA SOBRE LO -
QUE LE INTERESA A TODA PERSONA QUE INVIERTE; YA, QUE A TRAV~S 

DE LOS CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA DE TODAS LAS T~CNICAS E IN~ 
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TRUMENTOSQUE DE ELLA HACE USOJ VA A OBTENER UTILIDADES; PERO 

MÁS QUE' ESTO ~L LO VE COMO UN CONJUNTO DE BENEFrcros CIERTO -

T!PO DE UTILIDAD .. ~EtITlwILIDlw DENTRO DE $US CICLOS ECONÓMf-­

cos DE PRODUCCIÓN Y VENTA .. QUE VA A OBTENER UN CRECIMIENTO -

REAL DENTRO DE SUS INSTALACIONES O PLANTA PRODUCTIVA QUE VA A 

TENER UN CRECIMIENTO AUT~lfflCO DENTRO DE EL MERCADO; ESTO ES 

LO QUE LE INTERESA A LOS INVERSIONISTAS O A LAS GENTES QUE PAB. 

TICIPAN CON UN CAPITAL DENTRO DE LAS EMPRESAS. 

POR OTRO LADO SE DEBE CREAR UNA CONCIENCIA DENTRO DEL -

PLANO DE LOS CONSUMIDORES PARA QUE DE ESTA FORMA TRATAR DE HA 

CER UN FRENTE COM0N EN EL QUE VERDADERAMENTE ADQU f ERAN O CON­

SUMAN BIENES o SERVtcros EFECTIVN.JENTE NECESARIOS y REAU,1ENTE 

QUEDEN SATISFECHOS. 

UNA CONTRAPROPUESTA., SERÍA 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 ) , SÍ NOSOTROS NOS TRANSPORTJIJ·IOS, A LA 

HISTORIA> EN LA ~POCA DE LOS AZTECAS .. ENTONCES., NADA MÁS 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 CAF~ O CACAO, HASTA LOS SERVICIOS; QUE ERAN PRESTADOS 

EN TRAJ I NERAS O LANCHAS ( CANALES ) , EN ESTO NO MEO I ABA MÁS -

QUE VERDADERAMENTE LA SITUACIÓN DE LOS BENEFICIOS YA QUE NO 

SE ADQUIRÍA MÁS DE LO QUE SE PUDIERA TENER, ESTA CULTURA, DESA 

FORTUNADAMENTE CON LA COLOtuA VA A DEFORMARSE Y A DISTORCIONAR 

SE LOS CONCEPTOS REALES DE LA CULTURA DE MERCADO Y DE COMERCIA 

LIZACIÓN QUE SE TENCA EN ~STE PAÍS. 

Y DESDE LUEGO .. LÓGICAMENTE CON LA PENETRACIÓN DE TRASNA­

CIONALES; DE,UNA CULTURA EN.CUANTO A HÁBITOS DE CONSUMO DIFEREN 
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TES A LOS NUESTROS; HAN MODIFICADO TOTALMENTE ESTE TIPO DE SI­
TUACIONES LO QUE HACE VER LA NECESIDAD DE TENER Y,, DE CONTAR -
CON UNA MERCADOTECNIA PROPIA,, UN ESTUDIO Y ANÁLISIS DE L.AS SI­
TUACIONES Y CONDICIONES DEL MERCADO DEL CONSUMIDOR,, DE LOS CA­
NALES DE DISTRIBUCIÓN,, DE LOS nPos DE PRODUCTOS QUE TENEMOS,, 
DE LAS POLÍTICAS DE PRECIO QUE SE HAN ESTABLECIDO,, DE LAS FOR­
MAS Y MECANISMOS PROMOCJONALES QUE SEAN ACORDES CON NUESTRA -
CULTURA Y; sf ESTA CULTURA SE HA PERDIDO EN UNA U OTRA FORMA; 
SE DEBE AL MENOS RESCATAR LOS NIVELES DE SUBCULTURA PARA QUE -
DE ESTA MANERA,, REGIONAUiENTE SE PUEDA CONTAR CON UN SENTIDO 
MÁS CONCRETO DE LO QUE ES ESTA CAPACIDAD. DE CONSUMO,, EN DONDE,, 
POR SUBCULTURA POR REGIONES, LA REGIÓN SUR-OESTE.. LA REGIÓN -­
NoR-0ESTE ETC, Y LA MISMA ÁREA DEL DISTRITO FEDERAL, DEBE TE­
NER UNA PROPIA SUBCULTURA PERO EN ESTE CASO OBEDECEMOS A PATR.Q. 
NES TOTALMENTE DIFERENTES QUE HAN DISTORCIONADO LA CULTURA Ml.S,. 
MA Y QUE NOSOTROS TAL VEZ DEBERIAMOS TENER. 

YA QUE HEMOS IMPORTADO Y CASf TRADUCIDO Y APLICADO LlTE­
RAU•1ENTE TODOS LOS CONCEPTOS Y MECANI SMos· DE LA MERCADOTECNIA; 
EN MÉXICO, POCO SE HA HECHO REALMENTE PARA DESARROLLAR LOS MIS­
MOS; POR LO TANTO; SERÍA COMO SE PLANTEA EN El LINEAMIENTO NÚM!i_ 
RO UNO; EN EL QUE SE EXPLICA LA CREACIÓN DE UNA CONCIENCIA; QUE 
FUERA CON NUESTROS PROPIOS INSTRUMENTOS, Y ASÍ MISMO EN ESTA 
FORMA LLEVAR A CABO INTERCAMBIOS DE BIENES Y SERVICIOS CON NUE~ 
TRAS PROPIAS TÉCNICAS Y M~TODOS, 

SABEMOS QUE DE UNA U OTRA FORMA LA MERCADOTECNIA ES UNIVEB 
SAL,, HASTA SE UTILIZA EN LA. ECONOMÍA PLANIFICADA,, ES DECIR EN -
LOS PAÍSES SOCIALISTAS, EN LAS ECONOMÍAS DE SUBSISTENCIA~ COMO 
ES EL CASO DE ALGUNOS PAÍSES DEL MEDIO ORIENTE,, DE AFRICA.1 SE -­
UTI U ZA EN ECONOMÍAS DE PAf SES EN Vf AS DE DESARROLLO Y FUNDAMEN­
TALMENTE SE APLICA Y DESARROLLA EN LOS PAÍSES LLAMADOS " DESA-­
RROLLADOS " 
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EN ESTE CASO CONSIDERAMOS QUE PARA CREAR ESTE TIPO DE cu1 
TURA ... A TRAVÉS DE NUESTROS PROPIOS l NSTRUMENTos .. YA HAY LA EX-

PER! ENCl A SUF!CIENTE Y NECESARIA PARA TODO ESTO, DE HECHO LA -

MERCADOTECNIA~ YA TIENE UN USO SI NO EXTENSIVO..r SI INTENSIVO DE 

UNOS DIEZ AÑOS A LA FECHA ,EN NUESTRO PAfS; Y QUE PRESUHIBLEMEN 

TE ÉSTO YA DÁ UNA IDEA DE UN CAMPO DE EXPERIENCIA,, CIERTO QUE 

SE DEBE IR CONSIDERANDO Y CONTEMPLANDO COMO ALGO IMPpRTANTE DE 
TAL SUERTE QUE LAS INVESTIGACIONES QUE A PARTIR DE AQUÍ PUEDAN 

GENERARSE LÓGICAMENTE DEBEN ACUD!R CON LAS PERSONAS QUE EN LA 

EXPER!ENCIA MISMA HA VIVIDO ESE TIPO DE COSAS; POR LO CONSl-­

GUIENTE CONSIDERN-IOS QUE YA PUEDE EXISTIR UNA CULTURA DE MERCA 

DOTECIHA PROPIA, 

3,- PERO,, TODO ESTO OBVIAMENTE T.(\MBltN REQUIERE DE UN -

TIPO DE DIRECCIÓN DE AUTtNTICA DlRECCIÓN CON CONOCIMIENTOS ME-

NOS PARCIALES, YA QUE S f NO CUENTA CON ESTOS; Y NADA MÁS SE 

ESTÁ PENSANDO POR EJEMPLO: SE HAN BAJADO NUESTRAS VENTAS1 HAY 

QUE METER MÁS VENDEDORES,, TENEMOS QUE HACER ESTO U LO OTRO,, Y 

NO SE ESTÁ PENSANDO REALMENTE EN l ACASO EL PRODUCTO QUE TENE­
MOS REALJlENTE ES EL ADECUAl"iO PARA EL MOMENTO QUE ESTÁ VIVIEHDO 

EL PAÍS ?. POR TANT0.1 SINO SE TIENE ESTE Tl?O DE ENFOQUE DIRL 
GIDO HACIA EL TIPO DE CONSUMIDOR,, HACIA EL MERCADO,, Y HACIA SU 

SITUACIÓN ACTUAL,, NO. HAY DIRECCIÓN DE MERC:ADOTECNI A SlMPLE Y 

SENCILLAMENTE NO VA A EXISTIR: PODRÍA SER DIRECCIÓN DE VENTAS., 

UN ESFUERZO DE PUBLlClOAD, SERÁ LO QUE SEA; PERO SÍ NO SE PIE.ti 

SA EN QUE EN ESTE MOMENTO SE TI ENE LA RESPONSABl LI DAD DE ALEN­
TAR AL MERCADO,, lMPLI CARf A LA ltlEXISTENCIA REAL DE MERCADOTEC­
NIA Y MENOS DE LA DIRECClÓN DE TAL; POR LO AtffERIOR CONSIDERA­

MOS IMPORTANTE, ( Y PARA !R ACORDE A LO TRATADO EN EL SUBCAPf­

TULO ANTERIOR,, ( Y PARA IR ACORDE A LO TRATADO EN EL SUBCAPÍT!J. 

LO ANTÉRIOR ).; EN ESTE MOMENTO E.S BÁSICO PARA CUALQUIER EMPRE­

SA SEA CUAL SEA SU DlMENSIÓN TENER.EL CONCEPTO BIEN CLARO EN-· 

ESTE MOMENTO DE LA QUE ES LA DIRECCIÓN DE MER~ADOTEC.llA. 
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4.- TAMBI~N CREEMOS QUE TODAS LAS FUNCIONES DE MERCADO­
TECNIA DERIVAN DE UN ANÁLISIS DE REALISMO CON PENSAMIENTO DE LA 

SITUACIÓN QUE SE ESTÁ VIVIENDO REALMENTE EN LA ACTUALIDAD Y COMO 

CONSECUENCIA DE ADAPTACIÓN; Sf ALGO SERÍA EL MOMENTO FUNDAt1ENTAL 

DE CUALQUIER ACCIÓN DE MERCADOTECNIA EN ESTE MOMENTO NOSOTROS LO 

DENOMINARIAMOS ADAPTACIÓN Y FLEXIBILIDAD, PARA CAMBIAR LAS COSAS 

QUE SE HAN ESTADO HACIENDO SI EMPRE EN V lílTUD DE LO QUE SE HAN H& 

CHO QUIZÁ CON MUCHO ~XITO EN UN MOMENTO DETERMINADO DE NUESTRA -

ECONOMÍA PERO TAL VEZ AHORA YA NO FUMCIONARf AN, O QUE FUNCIONAN_, 

PERO SIN EMBARGO ESTÁN CAUSANDO MUCHOS PROBLEMAS., ENTOl~CES ES Mg 

NESTER QUE ESA DIRECCIÓN DE MERCADOTECiHA TENGA LA FLEXIBILIDAD 

SUFICIENTE PARA PODER ADAPTARSE A SITUACIONES CAMBIANTES EN EL -

MERCADO.r YA SEAN tSTAS: ADAPTACIONES POR PRECIO,, PRODUCTO, DIS­

TRIBUCIÓN., ETC, 

s. - Orno PUNTO IMPORTANTE ES LA NECESIDAD DE LA MEJOR y -
MAYOR UTILIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS EN ME;x1co,, CON 

EL FIN DE CUBRIR LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA Y ~OR SUPUESTO -

DE LA ADMINISTRACIÓN 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-­

CIOS.1 CANALES DE DISTRIBUCIÓN,, ETC.,, PARA PODER REALMENTE DEFI­

NIR SEG'>tENTOS DE MERCADO COMO CONSECUENCIA, ENFOCAR EL ESFUERZO 

DE MERCADEO EN BASE A LOS OBJETlVOS PLANEADOS Y., AS f M 1 SMO ESTA 
ADAPTACIÓN DE MERCADO ESTÁ EQUIPARADA CON UN MAYOR ANÁLISIS DE 

NUESTRA MEZCLA DE MERCADOTECNlA, 

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 DESEMPEÑO DE LAS FUNCIOt~ES DEL 

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA, 
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ES PUES FUNDAMENTAL QUE LA ESTRUCTURA 6RGANICA DE MERCA 
DOTECNIA SEA LA MÁS EFICÁZ Y COMPLETA EN SU FUNCIONAMIENTO Y 
EN CUANTO A SU ASPECTO FÍSICO QUE AYUDA MUCHO A LA IMÁGEN DE 
LOS PRODUCTOS QUE UNA EMPRESA PROMUEVE Y REPRESENTA ANTE UN -
CONSUMIDOR O CUALESQUIERA OTRO CLIENTE, 

ESTO SÓLO SE LOGRARÁ EN LA MEDIDA EN QUE LAS POLfTI CAS 
QUE SE ESTABLEZCAN SEAN FLEXIBLES_. PARA EL LOGRO DE LOS OBJE­
TIVOS Y METAS. IMPLANTANDO SISTEMAS Y PROCEDIMIENTOS QUE PEB. 
MITAN EL FLUJO ADECUADO DE LAS ACTIVIDADES Y TAREAS QUE SE LLE 
VAN A CABO EN LA FIRMA, 

7,-· TAMBIÉN ES NECESARIA UNA ACTUALIZACIÓN CONTINUA POR 
PARTE DE LOS DIRECTORES DE MERCADOTECNIA; CON EL FIN DE OBTE-­
NER UNA FORMACIÓN MÁS AMPLIA .. COMPLETA Y ACORDE A LAS NECESIDA 
DES BÁSICAS .. EMPRESARIALES Y DEL PAÍS MISMO, 

LA ACTUALIZACIÓN EN MERCADOTECNIA HOY EN Df A ES MUY AM­
PLIA Y MUY VARIADA A TRAV~S DE TODO TIPO DE CURSOS1 CONFEREN­
CIAS .. ESTUDIOS IMPARTIDOS POR CIERTAS ASOCIACIONES PROFESºIONA 
LES ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA EN Mi:xtco.; y TAMBI¡;N POR 
CENTROS DE CAPACITACIÓN, Y ADEMÁS LAS BECAS Y CURSOS ESPECJA7 
LES EN EL EXTRANJERO, ETC, 

SIN EMBARGO, TAMBI ¡;N ES INDISPENSABLE QUE. EL MERCADÓLO­
GO, SEA UNA PERSONA CON UNA CULTURA GENERAL.1 Y QUE LOS CURSOS 
O MEDIOS DE CAPACITACr6N CUALESQUIERA QUE SEAN PARA SU MAYOR 
DESARROLLO A MANERA DE QUE SU CULTURA SEA CADA VEZ MÁS AMPLIA .. 
MÁS SÓLIDA Y COADYUVE A LOS INTER.ESES TANTO DEL PAÍS, LUEGO -
EMPRESARIALES., Y DE GRUPO COMO PERSONALES, 

8.- FINALNENTE QUEREMOS EXPLICAR QUE HAY UN ELEMl "TO -
MUY INTERESANTE E IMPORTANTE; QUE TOCAREMOS COMO LINEAMll:.'.NTO 
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YA QUE NO SOLAMENTE REPRESENTA EN GRAN MEDIDA LA PERSONALIDAD 
DEL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA; ASÍ COMO EN SU ~TICA.,, UNA PAR­
TICULAR FORMA DE ADMINISTRAR UN NEGOCIO.,, DE RESOLVER PROBLEMAS 
Y CIERTAS SITUACIONES ETC. 

YA ESTE RUBRO LO DENOMIANOS 11 VocAcr6N ,, 1 

LA VOCACIÓN ES LA PREDISPOSICJ6N O LA INCLINACIÓN INNATA 
A CIERTA ACTIVIDAD; EN ESTE CASO A LOS NEGOCIOS ESPECÍFICAMEN­
TE A LA MERCADOTECNIA, 

CONSIDERAMOS QUE EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEBE CON-­
TAR CON CIEttTAS CUALIDADES .. DE POR sr .. MISMAS QUE REPRESENTA-· 
R(AN TAL VEZ SU PERFf L, 

Y LAS ENUMERAMOS AS (: 

A) DEBE TENER UNA FORMACIÓN ~TICA-PROFESIOHAL BIEN TEM­
PLADA Y DEFINIDA, 

B) DEBE PENSAR EN T~RMINOS DE LA EMPRESA EN GENERAL Y -
NO E1~ UN S6i..O DePARTAAENTO. 

e) DEBE CONTAR CON UN ALTO GRADO DE CAPACIDAD ANÁLITICA 
Y ADEMÁS.1 TEHER CIERTA HABI LJDAD. PARA APU CAR CORRECTAAENTE EL 
M~TODO CIENTf FI CO EN LA RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS, 

D) CONTARA TAMBI~N ... CON CIERTA CAPACIDAD.,, Y EXPERIENCIA 
EN LO QUE SE REFIERE A PLANEACIÓN Y ORGANIZACIÓN CON EL FIN DE 
.INTEGRAR Y COORDINAR DIVERSAS FUNCIONES DE ME~CADEO A REALIZAJl 
se. 

E) FINALMENTE CONSIDEREMOS QUE DEBE SER LO SUFJ Cl ENTEMEI:! 
TE CAPAZ DE DEFENDER su PUNTO DE vzs·rA EN LAS JUNTAS DIRECTIVAS 
DE LA EMPRESA •. 
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CON ESTOS 8 LINEAMIENTOS QUE NOMBRAMOS Y EL PERFÍL DEL 

DIRECTOR DE MERCADOTECNlA TENEMOS SOLAMENTE UNA INQUIETUD Y 

UNA PROPUESTA; QUE NECESITA MÁS ATENCIÓN_. SER MÁS INTENSIVA 

Y EXTENSlVA E INCITAMOS A OTROS COMO NOSOTRAS QUE CONSIDEREN .. 

QUE EN NUCSTi\O PAÍS SI EXISTEN PERSONAS CON LA HADILIDAD EJ[!~ 

CUTIVA ADECUADA, CON LA COMPETENCIA T~CNICA EN MERCADEO Y LA 
PERSONALIDAD; QUE SE REQUIERE HOY POR HOY EN LA EMPRESA \' .EN -
EL PAfS. 

i. :l 
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V.3 ' PERSPECTIVAS DE LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA EN MÉXICO, 

SON MUCHOS Y MUY VARIADOS LOS CONSEJOS,, LAS SUGERENCIAS 

Y LAS ESPECTATIVAS QUE SE PODRÍAN DAR, EN ÉSTE CASO PENSAMOS -
QUE SON MÁS POSITIVAS QUE NEGATIVAS LAS PERSPECTIVAS DE LA DI­

, .RECCI ÓN DE MERCADOTECNIA EN Mi;XI CO, 

ADEMÁS CONSDERAMOS QUE QUIENES OPINAN NEGAIIVAMENTE ES 
QUIZÁ POR FALTA DE CARÁCTER,, POR NO DARSE CUENTA DE LA VERDAD 

Y DE SU INESTABILIDAD EN CUALESQUIERA DE LOS NIVELES. TAL VEZ 

S01'iOS CAPACES; DESPUÉS DE LLEVAR A CABO ESTA INVESTl GACIÓN --

AFIRMAR: QUE EN EL MAYOR NÚMERO DE EJECUTIVOS EN MÉXICO, CON-

SIDERAN AL. FUTURO sr COMO INCIERTO,, PERO DENTRO DE LO PLANEABLE 

LO OBSERVAN COMO ALENTADOR, 

POR LO QUE TOCA A LAS PERSPECTIVAS QUE EN EL ÁMBITO MEE. 
CADOTÉCNICO SE DEJAN ENTREVER PARA AQUELLAS PERSONAS QUE TEN-­
GAN !~'QUIETUDES EN ESTA MATERIA .. VAN A ESTA BASADAS FUNDAMENTA1 

MENTE EN LOS LINEAMIEfffOS ANTES MENCIONADOS Y ESPECÍFICAMENTE -

EN ESA CONCIENCIA Y EN ESA CULTURA,, QUE ES EL HACER; YA NO UN -
USO INTENSIVO DE LA MERCADOTECNIA SINO ull USO EXTENSIVO CREADO 

EN UNA CONCIENCIA Y UNA CULTURA PROPIA, DE SU MANEJO Y SU APLI­

CACIÓN EN LA INDUSTRIA,, EN EL COMERCIO,, EN LOS SERVICIOS~ EN -­

LOS PROGRAMAS O PLANES DE CARRERAS COMO YA HAY DE LICENCIATURA 
EN MERCADOTECNIA O DE PROGRAMAS DE ESTUDIO DE MATERIAS EN ESCU~ 
LAS O FACULTADES DE INSTITUCIONES DE EDUCACIÓN SUPERIOR COMO -­

PUEDEH SER .. EN INVESTIGACIONES MISMAS,, Y EN LOS LIBROS; ES DE­
CIR DEBEMOS D~JAR DE SER TRADUCTORES Y ADAPTADORES DE OBRAS,, -
PARA SER GENERADORES VERDADERAMENTE DE CONCEPTOS,, DE T~CNICAS 
l}E N~TODOS,, DE PROCEDIMIENTOS DE MERCADOTECNIA APLICADA A lfüES­

TRD MEDIO. PERO TAMBU~N CONSIDERAMOS QUE SE PUEDE HACER UN USO 
EX'f'ENSIVO DE LAS T~CNICAS DE NERCADOTECNIA"QUE SE APLIQUEN --



AQUf., Y EN lAT!NOAM~RICA DEBIDO A QIJE CUENTA CON CONDlClONES 

Y SITUACIONES MUY PARECIDAS. 

PENSAMOS QUE NUESTRO PAfS ESTÁ EN POSIBILIDADES DE TENER 

ELEMENTOS PROPIOS V CARACTERÍSTICOS DE TENER UNA MERCADOTECNIA 

EN M~XICO; POR LO QUE SE PUEDE VISLUMBRAR PERSPECTlVAS N'1PLI AS 

PARA LO CUAL HAY QUE TRABAJAR MUCHO EH ESE SENTlDO,, PARA QUE -
DE ESTA MANERA ESA ACTITUD SE VUELQUE Ef~ UNA APTITUD; ES DECIR 

QUE LA ACTITUD QUE SE HA TENIDO PARA NO APUCARLA SE CONVIERTA 

EN UN CAMPO DE CONOCIMIENTO DE EXPERIENCIA. 

HASTA ESTE MOHEtrro cASf HEMOS CENTRADO LA ATENCIÓN EN EL 

PAPEL DE LA ME~Cft.DO"fEOHA Eii EL SECTOR PRIVADO DE NUESTRA ECO­

NOMÍA,, SIN EMBARGO,, ES NECESARIO Cll.'IDlAA NUESTRA ATENCIÓN AL -

PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN EL SECTOR Pú:BU CO; LAS PERSPECTI­

VAS PODR(AH BASARSE EN LO QUE HOY SE CONOCE COMO LA DEFENSA -­

DEL CONSUMIDOR QUE HA FLORECIDO MUCHO Y OUE MÁS ADELANTE EJéR­

CERJ\ PRESIÓN PARA QUE LA MERC.A.OOTECNIA AYUDE A LOS COUSUMIDO-­

RES A EFECTUAR SUS EXPECTATIVAS, EHTOl'lCES LA MERCADOTECNIA ASJJ. 

MIRÁ QUIZÁ UN PAPEL CLAVE EN LA SITUACIÓU ECOUÓMICA PARA LOS -

CONSUMIDORES DE BAJOS lNGRESOS; YA QUE DESPUÉS DE TODO CREAR Y 

ENTREGAR UN STÁNDAR DE VIDA; ES UMA DEFHJICIÓN DE LA NERCADO--

TECNIA, ESTA TAMBl~N SE VERÁ INVOLUCRADA EN LA RESOLUCIÓN DE 

OTRO TIPO DE PROBLEMA TALES CONO EL DE LA CONTAMWAClÓN A""IBIE!i 

TAL1 EL USO DE RECURSOS NATURALES ftO RENOVABLES ETC. 

TAMBIÉN CONSIDERAMOS QUE LAS PERSPECTIVAS CON RESPECTO A 

LOS DIRECTORES DE MERCADOTECNIA SOfll TAN BUENAS COMO SIEMPRE Y 

NO CREEMOS QUE SEAN PEORES; YA POR LAS RAZONES ANTES ANOT.ADAS 

EN SIJBCAPÍTULOS ANTERIORES; SINO QUE JUSTAMENTE EL DI RECTOR BA­

JO EL PERFIL ANTES MENCIOfllADO V QUE TIENE LAS CARACl"ERÍSTICAS -

YA ANTES DICHAS DE FLEXIBilJDAD, JKAGINACIÓN1 ETC.,, PODt~S -­
AFIRMAR QUE ESTE DIRECTOR SletPRE VA A TENER UH MERCADO .. SiEM-
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PRE VA HABER NECESIDAI;l.1 DE ESE DIRECTO~ .. TAL VEZ PODRfA AFIRMAR 

SE QUE EXISTEN POCOS·DIRECTORES DE MERCADOTECNIA DESOCUPADOS Y 

QUE ADEMÁS EN LOS MOMENTOS ACTUALES; TANTO EN EL SECTOR POBLI -­

CO COMO EN EL PR!V ADO .. EXIGEN AÚN MÁS DE UN DI RECTOR_ ,DE MERCADQ 

TECNIA. 

TANTO HOY COMO SIEMPRE ESTANDO BIEN CAPACITADO .. PREPARADO.,. 

EXPERIMENTADO .. SIEMPRE TENDRÁ UN FUTURO PROMINENTE Y PROMETEDOR, 

EN ESTA FORMA .. UN DIRECTOR DE MERCADOTECNIA CON SUS CONO­

CIMIENTOS Y ACTIVIDADES PODRÍA TRANSFORMARSE EN UN EXPERTO EN -
VARIOS CJl.MPOS, 

Es OBVIO QUE NINGÚN TIPO DE EMPRESA PUEDE VIVIR EN EL PA­
SADO COMO SIEMPRE; LOS VIEJOS ÉXITOS SE OLVIDAN,, POR LO TANTO -

UNA PREGUNTA 1 NTERESANTE SER [A ¿ COMO LAS EMPRESAS FUNDAN UNA -

POSICIÓN JUSTA EN LA SOCIEDAD DEL FUTURO ?. BIEN ESTE CUESTIO­

NAMIENTO ABARCARÍA A AMBOS SECTORES DE LA ECONOMÍA E IMPLICA EL 

GRAN RETO A LA ADMINISTRACIÓN Y EN CONCRETO AL D l RECTO!l DE MER­

CADOTECNIA; QUE PARA ASUMIR ESTA RESPONSABJ LIDAD EFICAZMElnE Df. 

BERÁ CONTAR . CON UNA FORMAC 1 ÓN B l EN DE F 1 N r DA EN su CARÁCTER.. r~E­

CES !TAN TN·IBIÉN INSTRUMENTAL Y MÉTODOS ADAPTADOS A LOS TIEMPOS, 

0UIZÁ EN ESTE MOMENTO EN MÉXICO EL INSTRUMENTO MÁS ÚTIL -
PUEDA SER LA ESTRATEGIA YA QUE EN VIRTUD DE ESTA SE LE PUEDE HA­

CER FRENTE A DIVERSAS CLASES DE PROBLEMAS, 

INSTITUYENDO PROGRN1AS QUE APOYEN LA CREACI61~ DE NUEVAS -
ESTRATEGIAS SÓLIDAS Y BIEN DEFINIDAS DARÍA A LA .ADMINISTRACIÓN 

DE MERCADOTECNIA SU INSTRUMENTO MÁS PODEROSO Y EFICAZ, 

De HEC~io .. CON ESTRATEGIA PARA APLl CAR CON HABILIDAD LOS -

RECURSOS., CON ESTRATEGIA PARA DESCUBRIR NUEVAS OPORTUNIDADES Y 



CON ESTRATEGIA PARA ADAPTARSE AL MUNDO DEL FUTUR01 UNA ORGANl 

ZACIÓN PUEDE CON SEGURIDAD1 TENER ~XITO EN ALCANZAR EL ÉXITO, 

EN TANTO QUE LA HAB!LlDAD DEL ADMINISTRADOR (DIRECTOR DE -­

MERCADOTECNIA ) COMO LfDER DETERMINE su !!xno EN CUANTO A LA 

MOTIVACIÓN Y MANEJO DE PERSONAL Y POR LO CONSIGUlENTE.1 EL FU!! 

CIONAMIENTO EFICAZ DE LA ORGANIZACIÓN, 

ENTONCES CUALQUIER GRUPO DE TRABAJO PUEDE TENER QUIZÁ UN 

SIN NÚMERO DE NECESIDADES QUE EL EJECUTIVO EFICAZ DEBE. DETEC­

TAR Y SATISFACER LAS NECESIDADES1 PODRÍAN SER TAL VEZJ LA DE 

DEFltHC!ÓN Y LOGRO DE UNA TAREA1 TRABAJO COHERCIVO DE GRUPO Y 

DESARROLLO DE LOS INDIVIDUOS DENTRO DEL MISMO ETC. 

ESTAS NECESIDADES QUE INTERACTIJAN SE PRESENTAN EN LA --

PRÁCTICA Y EN TODO TIPO DE ORGANIZACIONES Y ASÍ EL DIRECTOR E­

FICAZ LOGRARÁ INCR I MENTAR LA CALl DAD Y LA CANTIDAD DE TRABA..10 J 

CON UN TRATO CUIDADOSO DE LOS MEDIOS Y M~TODOS PARA LA EVALUA­

CIÓN DEL PROGRAMA ASEGURANDO EL LOGRO DE LOS BENEFICIOS ESPERA 

nos. 

POR LO TANTO,, EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEBE TENER -­
BUEN ,JUICIO,, LA EXPERIENCIA.1 LA INTUIC16N Y LAS DISCUSIONES -

BIEN DIRIGIDAS,, LO QUE, LO LLEVARÁ A OBTENER LA LLAVE DEL ÉXI­
TO, 
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CONCLUSIONES 

-$[ BIEN ES CIERTO QUE LA REVOLUClÓN MEXICANA INSTAURÓ -
LAS CONDICIONES BÁSlCAS PARA LA INDUSTRIALIZACIÓN, ESTO NO SI§ 
NlFICA QUE EXISTIERA DURANTE MUCHOS AÑOS UN CONCEPTO DE MERCA­

DOTECNIA. SABEMOS QUE EN OTROS PAÍSES YA EXISTÍAN PRECEPTOS -
UNIVERSALES DE LO QUE ES ME.RCADOTECNIA E IMPLICARÍAN POCO A PQ 

- } D CO UNA MEJOR APLI CACI ON DE LA I RECCI ÓN DE MERCADOTECNIA. 

Es PUES MENESTER QUE TODO LO REFERIDO EN EST¡: ESTUDIO; -

EL CONCLUIR QUE TOMANDO EN CUENTA NUESTRA REALl DAD ACTUAL; -­

QUE LO QUE SUCEDE NO ES UN PROBLEMA DE APTITUD SINO DE ACTITUD~ 

UNA ACTITUD QUE DEBEN TENER LOS DEUÑOS DE EMPRESA, LOS GERENTES 

DE EMPRESA¿ LOS DIRECTORES Y DE· UNA U OTRA FORMA LAS PERSONAS 
QUE TlEHEN A SU CARGO LA RESPONSABILIDAD DE TODO LO QUE SON LOS 

INTERCAMlllOS DE BIENES Y SERVICIOS, AúN CUANDO ES DIFÍCIL A -
UNA PERSQNA QUE HAYA ACCEDIDO A UNA GERENCIA DE MERCADOTECNIA 
Y SU E~PERIENCIA RADi CA YA DE 20 AÑOS,, NO SE LE PUEDE CAMBIAR 
EL CONCEPTO DE LO QUE ~L VENDE NO SON LLANTAS,, SINO SEGURIDAD 
Y ECONOMfA • 

. CUANDO LAS EMPRESAS ENTIENDAN QUE NO DEBEN DE PRODUCIR -
POR PRODUCIR,, SINO PRIMERO IDENTIFICAR LAS NECESIDADES Y VER -
LAS POSIBILIDADES VERÍDICAS DENTRO DEL MERCADO QUE SE TIENE; 
DESPUÉS EL TIPO DE SATISFACTORES REALMENTE NECESARIOS, ENTON­
CES sr PRODUCIR UN BIEN o SERVICIO • 

. NUESTRO PAÍS POR EL MOMENTO PASA POR UN ESTADO DE ALERTA 

ACERCA DE LA IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA,. EN NUESTRA ECO;..­
NOMfA Y EH LA EMPRESA I NDIVrDUAL. 
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AHORA ES CUANDO NOS DAMOS CUENTA DE NO 1'ENER NI NGtJN PRQ. " 

BLEMA AL FABRICAR CIERTO TIPO DE ARTÍCULOS,, 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 ECONÓMICO SEVERO. 

ESTE ES EL CASO ne MtXICO EN EL QUE TANTO Los ESTUDIOSOS 
DE MERCADOTECNIA; COMO TODAS LAS PERSONAS APRECIARAN LA VERDAD.G_ 

RA NATURALEZA Y EL VALOR DE LA MERCADOTECNIA. 

SI LA CRISIS DURA MUCHO TIEMPO LOS CAMBIOS er: LA MANERA -

DE VIVIR,, EN LA MANERA DE PENSAR Y SOBRE TODO EN EL COMPORTA -­

MIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR,, TENDRÁ ESTO IMPLICACIONES MUY 
IMPORTANTES DENTRO DE LOS PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA EN M~XICO, 

POR LO TANTO EL DIRECTOR DE MERCADOTECNIA EN M~XICO DEBE­

RÁ ESTAR ABIERTO AL CAMBIO,, NO VIVIR DEL PASADO .. SER ADAPTADOR,, 

INNOVADOR, JUICIOSO Y REALISTA. 

Y MÁS QUE TODO QUISH~RAMOS QUE LAs PERSONAS REALNENTE EX­

PERIMENTADAS Y CON CONOCIMIENTOS SÓLIDOS ( TANTO TEÓRICOS COMO 
PRACTICOS ); QUE- SE SIENTEN A ESCRIBIRLOS O A TRANSMITIRLOS EN 

UNA AULA UNIVERSITARIA Y REPRESENTEN AS( MAYOR DESARROLLO PROF.!;. 

SIONAL A LOS QUE VIENEN OESPU~S DE ELLOS, 
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