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INTRODUCCION 

La competencia como todos eabemoa en un mercado al por menor -

siempre va a estar presente, por lo cual oe debe estar consciente del mere,!. 

do en el que se van a desarrollar nuestras- actividades para poder determi­

nar el tipo de estrategia a utilizar siempre y cuando ~sta de apegue mis a 

nuestras necesidadi!s para tomar una decisión la cual va a dar como reaultn­

do obtener mayores gustos y preferencias- hacia nuestros prodU.ctoa o comer­

cios en general; por lo tanto nuentro objetivo primordial consistirá en la 

creación y conservación de clientes o consumidorea· satisfaciendo sus necea.!, 

dades, alcanzando una plena distribución entre ellos de los productos que· -

ofrece la empresa con un costo mínimo. 

No obstante la dirección mercadot:ecnica ea uno de loa aapectoa 

ús complejos en el análisis y toma de decisiones para la empresa; no hay -

que olvidarse que la infoTIDación de estos dos puntos deben tomarse con ba­

ses ft'escas y veraces sin embargo, no se quiere decir con esto, que la toma 

de dccisi6n Se hace Al azar sino que más bien se requiere de la necesidad -

de mejorar y actualizar los merco6uteóricos de informaci6n y definir mejor 

nuestro análisis en base a qué y a dónde queremos llegar. 

11Todas las poltcicaa se hacen basándose en juicios. No hay -

otra forma, y nunca la habrá; 1a cuc.stión reside en sí, dichos juicios, han 

de hncerse en la niebla de datos inadecUadoe e impreoiaos, cuestiones bott!:!_ 

sas y mnl definidas, y un Msenegal11 de opiniones Peraonales~contradictoriae 

o si pueden tom~rse sobre la base de información adecuada y fidedigna, ex­

periencia relevante y cueeciones claramente deducidas. Al final el análisis 

solo es una ayuda para juzgar ••• El juicio es !.>•Jpremo". (1) 

La finalidad primordial de este estudio consiste en ampliar 

nuestro criterio del mercado al por menor en Veracruz hacia una ·buena opti­

mización de los recui·oos y una acertada satisfacci6n de necesidadeu ya sean 

éstas al comercio o al consumidor. Por un lado, no se quiere decir, que se 



valga de la cnpacidad de predecir el. futuro sino que se están conjuntando ... 

bases y estrategiaa competitivas con fundamentos en este mercado y por otro 

lado se trata de fusionar a las empresa.a con sus ofertas ajustadas a las º!. 
cesidades y de~cos· camDiantes del mercado ( llenar sntisfactores •), es en-.... 

tonces cuando la empresa debe dar ese tipo de acuerdo a la modalidad del m!_ 

dio ambiente e~ que se encuentra. 

La informacic>n recolectada es la que se considerlS pertinente 

en torno a las diversas alternativas que pueden llegar a influir en el des!.· 

rrollo co11ercial del puerto de Veracruz. Sin duda uno de los principales -

problemas a los que se vería afectada la veracidad de ea te est:udio reside -

en la falta de suficiente información que se di en lo particular en aque-.:.­

llos países que. como el nuestro. carecen de la infraestructura y organiza­

ción suficiente para archivarla y mant:enerla actualizada. 

Finalmente este estudio consiste en formar un criterio op~i­

misca más apegado a la realidad dando un contorno ~enérico y somero de cómo 

se aplicarían las e!ltrategias competitivas en el mercado al por iilenor en la 

ciudad de Veracruz 1 en la primero. parte de verá un análisis general de los 

conceptos de mercadotecñia, tipos de mercados, haciendo un énfasis en lo -

que ea un mercado al por menor y cuáles son los tipos de estrategias compe­

titivas; ya una vez: pla61Udos estos concei>tos en h. segunda parte se habla­

·di. de las generalidades de la ciudad de Veracruz, tomando en consideraci6n 

la población, perspectivas poblacionales 1 vialidad. estructura económica de 

la ciudad dividii?ndola en principales concentraciones económicas pora proc.!. 

der a subdividirla 1m los sectores: industrin. comercio, turismo. activida­

des portuariao y pesqueras. Aún más se annli::,,1.·án las perapectivaa de la P.2.. 

blación, el contorno económico en lo que Tespecta al comercio y al turismo, 

una vez segmentada la plaza, se analizará en la tercera parte los concepto• 

de estrategias competitivas adec:uándolaa a las exigencias de estudio y para 

culminar se conjuntarán todos los elementos necesarios para la buena aplic.!. 

ción de las estro.tegias competitivas en el mercado al por menor. 



(. 1 ) Alain c. Enthoven; .. Buseines Week; Nov. 11 de 1965. 



CAPITULO I. 

AllALISIS CONCEPTUAL: 



l. l.- MERCADOTECNIA. 

Antes de entrar en mnteria se explicará de una manera sencilla 

la definición de mercadotecnia y la influencia que esta tiene en nuestra -

vida cotidiana. 

Mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer nece 

sidades y requerimientos a través de un proceso de cambio ya sean estos -

bienes o servicios. 

Influencia de la mercadotecnia: La mercadotecnia abarca todo en 

nuestras vidas diarias como por ejemplo: Not1 despertamos con nuestro radio­

reloj despertadot' Panasonic con una canci6n del Puma seguido de un comer-­

cial de la agencia de viajes Olymar anunciando un viaje VTP de Banamex ha­

cia las playas de· Cancún. Encontramos al baño donde nos duchamos con jabón 

Nórdiko y nos cepillamos los dientes con Oral-B y Crest. nos rasuramos con 

pt:'estol3uba de Gillette, nos ponemos Spray de pelo Revlon y utilizamos todos 

los muebles Ideal-StilndBrd, nos ponemos pantalones Polo y camisa ACA JOE, -

entramos a la cocina y tomamos un jugo de naranja de Mart!nez de la Torre -

con un par de huevos El Calvario, luego nos tomamos una taza de cafE de Ri!, 

treto con un chot'rito de leche de alpura, salimos de la casa y seguimos -­

viendo anuncios y oyendo promociones en la radio. Todo est.o ea posible debi 

do al esfuerzo de la mercadotecnia de la cual nadie se escapa y de la ayuda 

del consumidor. 

t. l. l. ANTECEDENTES HISTORtCOS. 

Exist.en muchas corrientes respecto al nacimiento de la Mercado­

tecnia t~das muy similares como por ejemplo: 

Adam Smith al iniciarse la revolución· industrial en su obra Ri­

queui de Naciones, Primera Edición dice: En toda producción el único fin 

y propósito es el consumo; y el interés del productor debiera atenderse so-



lamL?nte hasta donde sea preciso para la promoción del con.sumidor. Este pri!!. 

cipio es de por si tan evidente que resultaría aburrido querer demostrarlo. 

Sin- embargo en el sistema mercantil el interés del consumic:for se sacrifica 

casi constantemente en ti'tmeticio del productor; y parece que se considero o 

la producción y no al consumo como objetivo y finalidad de todo la industria 

y el comercio. 

Por otro lado tenemos a los autores Myron S. Heidinqsfield y -

Albert B. Blan~cmship; en su libro mercadotecnia segunda edición hablan de 

la evolución de la mercadotecnia en la economía Norteamericana; Relación -­

que se consideró bastante interesante puesto que en este país existe una -

gran sociedild de consumidores. Estos autores han di'7idido esta evolución en 

tres fases qui! a continuación se detallan. 

Aunque la mercadotecnia en un sentido general, es tan vieja co­

mo lu civilización humana t el proceso de la misma tal como lo conocemos en 

la realidad es una <1ctividad muy reciente 7 que se ha desarrollado práctica­

mente en los últimos cincuenta. años. Una mirada retrospectiva demuestra que 

hemos pasudo dos fases del desarrollo económico; nos encontramos ahora en -

una tercern fase. 

Primera. fase: énfasis en la producción agrícola. Hasta la Cue--:­

rrn Civil y los años de la postguerra, los Estados Unidos dependieron fund!!_ 

mentalmente de su capacidad de producción agrícola para sobrevivir. En 7•:-

1820, nproximadaD1ente el' 72% de la totalidad de la fuerza humana de trabajo 

agd'.cola (en contraste con el año de 1966, en el que sólo el 5% de la pobl.!. 

ción estaba consagrado a tales labores). Originalmente, habfa. muy poca dif.!_ 

rencia entre el productor y el consumidor. Los primeros agricultores produ­

cían los artículo& para su propio consumo, y los excedentes los intercaa-­

biaban o lÓs vendían en las tiendAs generales locales; el fabricante de -­

esos tiempos vendh sus productos; el mercader original realizaba la mayor 

parte de los servicios, que posteriormente habrían de convertirse en la la­

bor de inten:aediarios especializados; la expansión nacional, la aparición -



de nuevos productos, las claras demandas de diversns secciones y el desarrE_ 

llo de la industria hizo posible el que ·los intercambios adquieran un papel 

más importante en la economía; se consagraron a la tarea de comprar-ve~der, 

almacenar, hacer arreglos de transportación, extender· créditos y realizar -

otros servicios esenciales a la distriliuci6n; Sin embargo, mientras la eco­

nomía nacional fut; predominantemente agrícola, el panorama del mercado si­

guió siendo bastante simple o al menos, de acuerdo con el criterio moderno. 

Segunda fase': Auge de la produccii5n industrial. El. impacto de -

la Revolución IndUstrinl empez6 a sentirse en los Estados Unidos al termi- ... 

nar la Guerra Civil. Se descubrió que el país· no tenía que depender exclu­

sivamente de la .:agricultura para su supervivencia económica, sino que podía 

construir fábricas y producir artículos en masa, en una proporci6n que nun­

ca antes había visto la humanidad. La industrialización fue impulsada por 

los recursos abund.:mtes del carbón, hierro, petróleo y madera; por el est_!. 

blecimiento de un sistema de transporte capaz de poner todos los mercados -

y todas las fuentes de abastecimiento al alcance de los centros urbanos y -

por el genio peculiar de los norteamericanos para encontrar siempre una fo.!_ 

tna mejor y más eficiente de hacer un trabajo: Antes que se· iniciat"a el si­

glo XX, los Estados Unidos se habían convertido en el productor industrial 

más importante del mundo. Con el desafío que significó la Primera Guerra - . 

Mundial, se superó lo realizado hasta esa fecha y fué posible cooperar en -

la rehabi!Ítación de Europa. A pesar de que una parte de los trabajadores ..! 

del campo se había pasado a las fábricas, ln producción aRrÍcola, continuó 

satisfaciendo las necesidades de una economía cambiante. Lo's conocimientos 

sobre In mecanización de la industria fueron aplicados en beneficio de la -

agricultura. 

Los enormes progresos en la eficiencia del trabajo no hubieran 

sido pos.ibles sin la expansión concomitante de la educación. La educación -

superior dejó de dar tanta importancia a los estudios clásicos y profeaiorl;!, 

les, para concederla a la prepuración de. ingenieros, agrónomos especialis­

tas en administración industrial y expertos financieros. Este cambio ful§ -­

fund.:ament:al para la transición de un~ economía agrícola a una industrial. -



El proceso de mercadeo, durante esta etapa de nuestra economía se hizo más 

complejo; pero se concedió muy poca importancia a su eti~iencia y no se hi­

cieron esfuerzos por aumentar @sta. Los esfuerzos económicos se concentra-­

ron en la tarea de mejorar la eficiencin productiva, de modo tal que se pu­

dieran hacer más productos a costos menores. Los avances técnicos que resu,! 

taron de esto dieron al trabajador norteamericano el nivel de vida más ele­

vado del mundo. 

Tercera fase: E!nfnsis considerable. en la distribución. La si- -:_ 

guiente fase necesaria en nuestro crecimiento económico fué. el estableci--­

micnto de nuevas técnicas de distribución. Sin embargo opacaron el fenómeno 

las crisis como la Cran depresión, la Segunda Guerra Mundial y la Guerra de 

Corea. 

El efecto de l:a depresión. Antes de 1930, se había concedido -­

escasa atención al des3rrollo de técnicas apropiadas de distribución, a pe­

snr de su necesidad. Había hipnosis por lo que parecía ser un mercado infi­

nito de vendedores, y casi no se notaban los defectos del sist:ema. de distr.f. 

tiución. Durante la Depresión, sin embargo, resultó evidt!nte que la produc-­

ción nO era lo Gnico importante, como parecía al finalizar los años veinte. 

Fué difícil percibir las tendencias y los cambios miís importantes de la ecE!_ 

nomía, muchos pensaron que se había forjado un monstruo de 11superproduc--­

ción". 

Por otro ladO el efecto de la segunda guerra mundial; la modif!. 

cación de la situación no se realizó, ya que surgió la Segunda Guerra _Mun-­

dial nuevamente se concedió el más alto grado de importancia a la produc-­

ción, por el compromiso de integrar el "arsenal de la democracia", El est!­

mulo que la guerra significó para la capacidad productora y el aicrcndo de -

vendedores de la post-guerra, con su tremendo cúmulo de demandas. pospues-­

tas por los consumidores, la escasez producida· por los compromisos económi­

cos del gobierno, así. como los extensos preparativos militares de la post-­

guerra, nuevmnent:e frenaron el progreso en la tercera fase de la evolución 



econOmica: ln distribución. 

En el período postcorcono la estructura del merca.deo empezaba a 

satisfacer las necesid;1des de distribución de la economía. después de la -

Segunda Guerra Mundial; pero fui! OUl.!\fillnt?nte retrm;:1dn 11 rnu•in del •:onflicto 

de Corea. Tem~rosos de que hibicra tma nuC!va t?sc.:wl..!z: th! <J.rtículos, loa con­

sumidores se l11nznron n verdaderas oq~ían de compr:1s y prOVllCnron que la -­

mii;mu fuero temporal en n]gunon productofJ, 

DurJnte fll pC!rÍorlo po::itcorenno. 1:1 t!~trur-turn .Jet mercado errpe .. 

zó " avanz11r de acuerdo .con l;.1:-. fJ1(•i.Li<l;1dei; cri.•ci1.•1ll•~!"' de rrod1u:ciún, con -

este crecimiento se produjeron nuev1ls cmnhios: .n1mcnt:tro11 l¡:ts compr:rn .-1 C!_é 

dita por p.'lrte del c.onsum1dor; se extendieron los grnndea ceneros Je cnm­

pr'ns al menuden y nurn•mtó la importanci.:i <le l:ts tiendas de de.~1cu~11to. 

Por lo t;intn t>~i~1r.1? la nccesida~t d<! unn l"Í;onctn d1• ln di~1trihu­

ción. Los Estados Unidos f1an llegado a una etapa de desarrolla económico y 

Competencia ti?C'nicn. en la i:ual la c~pacidad industrial t.nnc.Jeacuada puede -

ller,ar-.a .:;ier r5pi.dnmcnte corrcgi<Jn me.dinnte Ja construcción de. nuevas innt!!. 

laciones: hay m:i.no de obra 9 recursos n:tturales y medios potencia]t!S de pro­

ducción como para sati.sfacer sus neccs1dadcs; el temor a la producción exc~·· 

siva no necesita preocupnrnnn, sin embargo, se nceptn el hecho de que la -

econom.ía de&e mejorar sus m<?.todos d~ distribución. El movimiento Je los pr~~ 

duetos del com•~rcinnte al consumidor es tan importante como la producción -

misma. Puesto que la d.iStribuc.ión, o mercado es el complemento neces,1rio de 

10.1 prutlucción .. la •.•f1..:1t!11ci:1 di! lbt:a tenrtrii flUe acrcc~nt.;.1.rsl! pJ•"l cvii.:.tr un 

desastroso dl!sajuste entre ésta y su consumo. 
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1.1. 2. CONCEPTOS Y DEFIIHCIONES DE LA HERCADOTECNIA 

Entre las más completas definiciones de: la misu encontramos: 

A.- "Es- el desempeño de las actividades empresariales Que diri­

gen el flujo de bienes y servicios del producto al consumidor o usuario". 

(2) 

Esta definición nos dice que la gerencia de ventas sólo transm!_ 

te sus bienes y servicios a un consumidor final como objetivo primordial, -

olvidándose de que r~percusiones pueda tener en la satisfacción del cliente 

a futuro. 

B.- "Es un sistema tot:al de actividades empresariales interac•1'6 

tuantes diseñadas para planificar, fijar, precisar precios, promover y dis­

t~ibuir· bienes y servicios que satisfagan necesidades de clientes actuales 

y potenciales". (3) 

En esta definición los elementos se interrelacionan en las act! 

vidades del sistema empresarial conjuntándose l!stos con un fin común, para 

satisfacer las necesidades de los clientes. Todos estos elementos se encu~ 

tran respaldados con otros como un proceso, previendo que la mercadotecnia 

debe estar enfo~ada a s<1tisfacer demandas actuales y futuras. 

c.- "La ntercadotecnia proporciona convenientes productos y ser­

vicios a la g1mce indicada en el lugar más adecuado, en el momence que los 

t"equieran • al P.recio mis favorable con la coumnicación y promoción más indi 

cadas". (4) 

Esta definición nos dice que los esfurzoa estin dirigidos a' los 

requerimientos del consumidor, distribuirlos con una mayor accesibilidad -­

tanto del precio, lugar y tiempo, así como también nos indica que debe eXÍ!_ 

tir una buen~ comunicación entre las cualidades que ofrece el producto y -
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el consumidor al que está dirigido el mismo, Sin embargo el autor no habla 

de satisfacer necesidades del consumidor, sino que. pone a la mercadotecni:a 

en un proceso de venta. de la empreSa que no escatima el valor social. 

Otra visión serfa la siguiente: 

D.- "Mercndotecnfo es la actividad humana dirigida a satisfacer 

necesidades y deseos por r.i.edio de un proceso de intercnmbio'1
• (~) 

En el!a el autor estii tomando en cuentn un factor muy importan­

te en el desarrollo personal, tal corno es, satisfacer necesidades, al refe­

rirse a ésto, está abarcando todo lo referente a las posibles carencias que 

un individuo tiene y que deben ser llt!nndas para lograr su est:abilidad emo­

cional, ·estas necesid.'.ldes pueden ser fisiológicas; Sf'.!'guridad • de amor, de -

escima y de autorealizaci6n. Otro factor a considerar seria el deseo, que -

es un reflejo o impulso de las necesidades que van aunadas con el medio am..;. 

bien ce en el cual se desarroU.:1. un individuo, tales como la cultura o expe­

riencias propias, y por último se nos hace mención del proceso de intercam­

bio, que incluye el beneficio mutuo que el consumidor y el vendedor de un -

, bien o servicio oótienen como un resultado del proceso. El inconveniente -

que se encuentra en ésta definición no reside en el aspecto social sino en 

el organh:ncional y competitivo por lo que se tratará un íil timo concepto de 

lo que es Mercadotecnia. 

E.- '.'Hercado'tecnia, es una orientación administrativa que sosti!,. 

ne que la tarea fundamental de la organización es deteminar las necL~sida.,­

des y deseos del mercado meta y adoptar a la organización para entregar las 

satisfacciones deseadas de modo más efectivo y eficiente que los competido­

res", (b) 

En esta definición el autor toru. coDIO base. a toda la organiza­

ción, para conocer las necesidades del mercado meta y que ésta se adapte. o 

anteponga a las exigencias cambiantes del mismo cuando lo requiera, logran­

do a través del proceso satisfacer las necesidades más eficazmente que la -
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competencia. 

Se considera un poco ag~asiva esta de~inición puesto que no se 

toma en cuenta el Beneficio o riea10 que puede repet'cutiT.en la organhaci6n 

o úa Bí:'en, ae eacrifica a la •Pt'e•a a c•b:to de colocar 1u• bienes y ser­

vicios sin escatimar esfuerzos para •ellar la penetraci6n ~e •ercado de la 

competencia lo que se considera un poco desc:a6ellado. 

De lo• cinco concepto• de aercadotecnia todo• dan en uencia 

una definición apegada pero para mayor entendimiento y profundización se -

conjuntal'an toda• para aacaT una sola c080 sigue: 

Entonces qu¡ ea la Mercadotecnia? 

Es la actividad eapreaarial que mediante un proceso •• adapta a 

la.a deaandaa caa&iantes del mercado para satisfacer las necesidades y dese­

os del conauaidor, alcan1ando una plena diatritiuci6n de su• ofertas aju•ta­

das, logrando aat un beneficio e•perado •utuo. 

Se hace incapil en que la Mercadotecnia no •on la• venta!I, sino 

que se consideran dentro del proceso mercado lógico. Ahora bien para escl•r.!, 

ce.r aia el concepto que. machas veces ea confundido o mal interpreb8.do por -

algunas peraonas se •ueatran loa dos contrastes en la figura 1-1. 
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a) Concepto de Ventas 

Enfasis 

Productos 

de la 

Compañia 

~ 

Hed1os 

Ventas y Produc~i6n 

Figura 1.1 Concepto de Venta•. 

Fines 

Utilidades a través 

del volumen de 

Ventas. 

/ 
Dirección de Mercadotecnia. Cuarta Edici6n 

Philip Kotler. Pag. 52. 

b) Concepto de Mercadotecnia 

~ 
Necesidades '/ Meta organizacional 

deseos del logro a travfs de la 

Cliente 

~ ... ~,. 
satisfacción del -

cliente. 

Int•Rrado/ 
de Mercadotecnia. 

Figura l.2 Concepto de Mercadotecnia Direcci6n de Mercadotecnia 

Cuarta Edición. Fhilip Kotler Pag. 52. 
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1•2 •. MERCADO. 

Comenzart:11oa definiendo el concepto de Mercado ca.o el conjunto 

de todos los compradores actuales y potenciales de.un producto .. Es decir -

que si no existe una demanda no fta&ri un -.ercado y por consiguiente "según -

sea el tamaño de las exigencias· detaandadas va.a ser la magnitud de éste. 

Esta teorí'a se tunda•enta con el interés que despierta el bien 

o servicio ofrecido en el consumidor, los recursos necesariOs del cliente y 

la disposición de loa 11isaos para entrar en el Intercambio de satiefactores 

1.2.). TIPOS DE HERCAOOS. 

Dentro del •edio ambiente de la ai.ercadotencia se consideran loa 

mercados acc.ualea y potenciales de loa cuales se desgloaaft loa cinco tipos 

de t1tercadoa. 

ver fia. 1.3. (7). 

Para realizar nuestro estudio nos enfocaremos úa en los merca­

dos de· revendedores y/o al por taenor como punto principal y en lea mercados 

de consumidi>res' cO'l'QO soporte de las actitudes de loa 11imaos. 

a) Kercadoa de consumidores: Es el conjunto de individuos, R~ 

pos o familias que co!lpran productos con el fin de satisfacer sus- necesida­

des personale•. A estos. mercados se lea Ua1114 tambiin Consumidores finales. 

Mercados de productores: E•tá fonudo por un conjunto de organi 

zaciones que consumen uterias primas con el propósito de usarlas en el pr_!?. 

·ceso de producción, teniendo como objetivo común o.btener utilidades a tra­

vés de &ate proceso. 
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e) Mercados de Gobierno: Es el conjunto de dependencias del g~ 

Dierno que compran productos con el Gni'co fin de senir a la comunidad y/O 

trasladar estos bienes a otras que los necesiten buscando aiempre servir al 

público en general. 

d) Mercados de Revendedores: Ea el conjunto de organizaciones 

que adquieren los productos con la única finalidad de llevar a cabo una co .. 

mercialización plena de éstos. 

e) Hercados tnternacionale~: Es el conjunto de compradores que 

se encuentran fuera del país, contemplándose en este los consumidores, pro­

ductores, reven~edores y ¡obiernos extranjeros. 

Dentro de todos estos mercados una compañía puede escoger el c.! 

nal de distribución que tz1ejor se adapte a las cualidades del producto que -

se va a ofrecer. Tomando en cuenta que cada tipo Je mercado tiene sus pro­

pias caract~rísticas que implican una buena comprensión y análisis para to­

JMr una acertada decisiOn de cual es el mercado en el qu~ se va a entrar o 

permanec'!!r. 

Mercados de Mercados de Mercado• de 

Productores Revendedores Gobierno 

Mercados de ~ 1 ~ Mercados 

Consumidores Internacion81ea 
~ COHPAllJA '_,/' 

Figura I. J Tipos básicos de Mercados. 
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En esta figu~a se muestra la relació:m directa que. existe entre 

el proveedor y- el consumidor •. 

Se. am~liarán más los temas concernientes a los mercados de Rev!_n 

dedores y mercados de consumo. Se ftace la aclaraci6n que ésto. última defin! 

ción es meramente para soportar las diversas actitudes de los consumidores. 

Mercados de Revendedores: F.n estos se consideran comerciarites ="" 

mayoristas y los detallistas &\l por aenor) no consumidores de los produc­

tos que manejan para wender 1 esto los hace totalr:i.ente diferente a los mere.!_ 

dos de consumo. 

Mayoristas: 

Principalmente venden su mercancía a los comerciantes ºal por -

menorº (detallistas} y proporcionan una gran variedad de servicios que aco.!! 

pañan a los productos que 'etas distribuyen. 

Mayoriataa de Hercancia •en General: 

Esto• se dedican a vender una amplia gama de •rcanciaa para •.!. 

tiafacer la demanda tanto a loa detallistas de mercancía• en general coao a 

loa de l{nea sencilla. 

Hayoriataa. de líneas: 

tos de l!neaa venden uno o doa l!neas de aercanct'as ampliamente 

aurtida, por lo 1eneral ae venden a los •is.os clientes, se coaercian en 1011 

aiS110H tipo• de e11tableciaientos, entran en una catesoria determinada de -

precio& y por lo reaular la• mercanct.a ae relacionan fnti-ente entre al'. 

como ejeaplo tenl!lk>• loa uyori11tas de ferreterfa, fara.ciaa y abarrotes. -

Los de 11'nea especializada: Estos dirigen Nis au· fu.et.za y apoyo de vrnta en 

una sola parte de la línea, obteniendo coao resultado un buen conocimiento 
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y manejo de la mercancí'a, por ejelnplo tenemos loe. alimentos diececicos, 

autopartes, ropa para tiebé~, etc. 

Como propósito Económico: 

Se puede decir que los mayoristas proporcionan una utilidad -

económica de tiempo, lugar y porción, es decir contando con una buena dis­

tribución, un sistema de inventario adecuado y disponibilidad de la merca!!. 

cía en el momento y lugar oportuno. 

Funciones Adicionales: 

Almacenami~uto de las mercancías, actividades parciales de pu­

blicidad y promoción, fijación de precios de venta, concesión de facilida­

des financiera, distribución, facilitan el servicio de asesoramiento entre 

otras. 

Al por Menor: 

Llámese venta al público o detallistas, fate es el eslabSn fi­

nal de la c3dena distributiva de loa bienes o servicios de consUJDo. Una de 

las funciones que cumple el minorista es consecuencia de la separaci6n de 

distancia, tiempo e información entre los productos y los consumidores •. -­

Por lo tan.to los minoristas son los .que llevan la distribuc16n física -

final del producto y obtienen un intercambio de interEs de valores con los 

consumidores: esto es, q~e se 'mantienen los Stocks adecuados para tener -

una disponibilidad de productos que exige el consumidor, contribuyendo ast 

a reducir la distancia del tietapo. Los detallista• contribuyen para que -

llegue información al consumidor respecto del producto y al productor res-

. pecto al consumidor reduciendo con esto la mala comunicación o ince!'tidum­

bre del factor informativo. 

Clasificación de Minoristas: 
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Por la tr~enda. c0apldjidad cam!tiante. de nu~a• fonu•· d• m•n.!: 

deo no n:lete. un patr6n para &aéer -una clasificaci6n pu~ del ramo o tipo 

de minoti .. ••·· Adeai• hay uná g~an variedad de con~'do~e~ con dif'•r•nt~ .. 
preferencf.- de eervic:f:oa y en •ccmll'raate una amplia .... da producto• con ..i. 

dif•Tenta .. reque;:imiento• de aenicloa. El hito d~l nei:octo 'llinori•ta r9-

etde en i.· conlatenci• da la difennciaci:6n de nive_~•• d~ "rvicio• al cój!,' 

sumidor. 

In concluai"5n un -.inoriata ae clasifica én ti'•• 1rande1 arupo• 

aegGn au cantic!ad de aervici'oa que ae le proporcionan al clienta, eaqueaas 

alternativoa de claaifie11ci&n para diferentes tipos de minorista• y por aua 

principales tipoa de venta minoriata, pero hablare9oa de 1u diviai&n da -

adelante. 

Contando con un panor- general del mercado da revendedores, -

aismo que •• "dividi8 en uyoriataa y ainorietaa f•l po~ Mnor) •• piocede-ci 

ha hacer un .al&•la breve de lo tue es ua aercado 61 COMaidorea, coeo o!, 

jetivo principal. el entendíaiento de la conducta. &Biawedad 'I caracterfa­

ticae principalee de loa tipo• de con•umidorett que afecten directamente el 

~lujo d• la dlatrihci&n d~ loe pl'Oductoa que comercialJ:a• una empresa ain.!!. 

ri.ata ., cu10 obJedvo fundaaeatal •• ••rvir al conllUllidotr final. 

••n poda! colocar aa•troa producto• con - ar• aceptaci&n -

lo• eapreaarioa o ejecutivo• de •rcadotecnla tieon q• coajuotar aue ••­

fua~zoe para Obtener infonaaci&I iaferente a loa con81814orea; tale• aarf• 

qui•nea .•an ~ d5nde eatln •bicad09 eu• in1reeoa y noraaa da cona1.m0, nec••!. 

· dades y d••eos, su• .ativacionee '1 actitud•• y aua hlblt09 de compra. Todo 

eeto ee hace un poco complejo puleto que ae t-cata con el comfortaai~nto hu­

.. no hacia ma reapueeta esperada por tarte del comerciante detalliata. 

Ahora bien la cond~cta del conaumidor eatf deterainada por con-
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slderaciones de orden económico, psi.coló~ico y sociológico La priiteril se .,... 

refiere a la caPacidad financiera de la persona interesada en el hi.en o. Be.!, 

vicio, lo qUe en un 11M:11nento dado podrta ser un satisfactor o una fruatae~ 

c:ión dado a su impotencia o poder de compra, las dos últimas se refieren a 

lo que llama H. Haslow Jerarquías de Necesidades. En cierto• momentos algu"T 

nas n~cesidades son más Primordiales que otras esto depende de las personaa 

y sociedades, es evidente que alguna necesidad estE estrechataente vinculada 

con otras. Aquí Abraham Maslow (8) trazó cinco necesidades humanas distin-­

guiendo las dos primeras como necesidades primarias o fundamentales y las -

otras tres últimas c01a0 secundarias que son: 

a) Necesidades Fisiológicas básicas: estas condiciones afectan 

al organi11110 humano, como hambre, sed, sue'l.o, temperatura, ambiente. 

b) Necesidades de Se11uridad, consiste en la autoprotecci6n co.!!_ 

tra loa peligros presentes y futuros. 

e) Necesidades de reconoci11iento, que son el mlOr o pertenen-

cb. 

d) Necesidades de la 1atisfacci6n·dele10, que •• refiere al d!.. 

seo de autoestimación y re11peto a sf· t1itl'llO. 

e) Necesidades do autorrealización, e•to la realizaci6n plena 

de uno mitn90 de este t.ipo de necellidad la sienten y satisfacen relat.i:vnen­

te poca• Ptn·aonas. 

Definici6n de Consuaidor: 

Una vea conocidos los tipoa de necesidad•• que influyen en el -

cot1port .. iento del individuo y las funciones del detallhtn •e tratar& de -

dar una definición clara de lo que ea, un mercado de consumidores: e•t• CO!!.. 

sisee en todos los individuos y fardlia.11 quienes compran o adquieren bienes 
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y servicios 11consumo personal!' .. 

A manera de conjuntar las necesj dndes que mueven al consumidor 

en esta definie.ión sobresalen muchas interrogantes como: z.Qué producto(s) -

está comprando el consumidor?; ¿Qué motivo inclina realmente al consumidor 

a realizar la compra?. ¿Cómo se sobreponen nl problema de cOmprns?, l.Qué i_!!. 

formación o conocimientos necesita para tomar ln decisión de compra?·, l.Qué 

influyé al consumidor el preferir unn marca de la otra?, ¿Dónde frecuenta ... 

la compra de un producto específico y por qué?, ¿Que piensa del estnbleci-­

miento donde efectua la compra? Compra el producto porque no hay otro que -

lo substituya o por costumbre?. Estos y muchas otr!ls preguntas pueden plan­

te:irse al respecto. 

Pero para poder encontrar una respuesta n todas estas interro-­

gantcs nos veriamos en la necesidad de relizar un estudio de merca~o apega­

do a las características o necesidades de un sector consumidor de acuerdo a 

los bienes y servicios que comercializamos teniendo como resultado una me'f';" 

jor base en la toma de decisiones. 

!. 2. 2. CONTORNO DEL MERCADO AL POR MENOR. 

Como se mencionó anteriormente el mercad~ al por menor, deta-­

llista, minorista, venta al menudeo, venta al público, es aquella organiza­

ción que mediante sus ofertas ajustadas de bienes y servicios sat.isfaceri _la 

de~anda cambiante de yno o varios consumidores finales, procurando una en-­

tera •aceptación de los mismos. 

Como todos sabemos el medio ambiente en el cual se dusarrollan 

las actividades del minorista está estrechamente vinculado con los consumi­

dores por lo que se consideró indispensable comentar las funciones del de-­

tallista, el proceder y motivación del constimidor. 

Por lo general un detallista realiza todas las funciones del --
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mercado. pero su s.eryicio fundnmental consiste. en manejar su inventario -

acorde a las necesidades del. conuumi'dor manejando una plena distribución de 

éste, como resultado un detallista, se ve en la necesidad de preveer cuales 

serán lns dem::mdas del con~idor y estar preparado parn satisfacerlos lo -

más eficiente que le sea posiOle. Para lograr una áptima venta se debe te-""". 

ner en mente una liuena com~ra siendo esta una lnbor difícil a ejecutar, de­

pendiendo asil el éxito o el fracaso del corncrcinntc por lo que se recomien..: 

da tomar una decisiOn de lo que se compra, a quién y cuándo y qué prec i.o Se 

vn n pagar por el bien. 

Así pues la venta es un;i función importante del detallista; di­

jéramos por una parte se están rlesarrollando con t!"xito las compras y por -

otra parte su objetivo finnl dependerii de la habilidad de vender. Un contaE_ 

to directo con el consumidor puede influir en la demanda de mercancías y -­

servicios. Los detallistas yn sean grandes o pequeños pueden utilizar algu­

nos métodos de venta que en conjunto suelen llcgar a un triunfo y éstos son 

publicidad, Exhibición plena de la mercancÍ'a ofrecida, Ubicnción, un esta-­

blecimiento atrayente y bien planeado; servicios adecuados antes, durante y 

después de la venta; un buen grupo de vendedores especializados en el ·ramo, 

precios razonables y sobre todo una buena existencia de mercancías. Defini­

tivamente todo tiene un costo que está en relación con las operaciones que 

como comerciante debe llevar a cabo, probablemente éstas sean financiadas -

o no, en muchos casos él extenderá créditos a sus clientes. O en su defecto 

el pago inmediato de proveedores y gastos que se originan en el desarrollo 

del ner,ocio 1 sean esto:; renta, teléfono, luz, etc. o bien el transporte del 

almacen :11 hogar o nei;tocio dP]' consumidor. 

En relación a las existencias de mercancías que un detallista -

debe tener a la disposición son ahora mucho menores que en el pasado. Esto 

se debe a las mejoras de servicio de los medios de transporte y comunica--­

ción fncil itando así la obtención de mercancías con un corto tiempo de avi­

so y como resultndo de todo ésto, se amplía el surtido de mercancfas para -

satisfacer los dive.r~os gustos y carencias de los consUr.tidores con casi el 

mismo capital de inversión. 
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Finalmente el detallista debe cargar con el riesgo que proviene 

de adquirir met'cancíns. y tTntnr de obtener utilidades con la venta l:!S decir, 

sino cuenta .con la mc.rcancí·a que los clientes Piden o si las modas cambian 

después de que él ya las coro~ró. L'ls mercancras también sufren deterioro, 

sea éste, provocado Por el tic..'11\Po o el mal" manejo de la misma. También pue­

de ocurrir el caer con la mala suerte de toparse con un cliente moroso o el 

no poder co&rar sus facturas y por últir.io ser victima solidario con otras -

empresas al sufriT una depresión social económica local o general. 

Frecuentemente se están lanznndo nuevos productos al mercado y 

los consumidores reaccionan comprando aquéllos que llenan una necesidad de­

jando al olvido los productos antiguos que son desplazados por los innoi1ad2_ 

res. Evidentemente se requiere de un conocimiento de las actitudes y r:iotiv.!_ 

e iones del consumidor~ así: los eRfucrzos publicitarios y promociones Je ve!!_ 

ta estarian más enfocados 11 las necesidades o requerimientos de éstos, las 

tendencias de. rechazo pueden evitarse si se conoce nl consumidor. Este co-­

nocimiento es útil al intentnr predecir lo que el consumidor hará. Sin em-­

Darr,o se vuelve a hat:er hincapié en que no se cuenca con una bola mágica de 

cristal para adivinar lo que harán los consumidores en un futuro determina­

do sino meras escimacíones. 

E..":isten otros motivos de compra según Tousloy Clark (9) que in­

fluyen en el consumidor los cuales se clasificarán por producto, por p~tro.., 

cinio y los ya brevemente comentados que son los motivos emocionales y rn-­

cionales. 

-Por producto: Los motivos que inclinnn a la compra de un pt"o-­

ducto específico constan de todn.s las influencins y razones que provocan a 

un consumidor comprar un artículo determinndo en vez de otro, estos son a:-­

qut!llos que hact!n a 'Un consumidor compt:.'lr un artículo de tipo general o el!. 

se de producto. Dentro de estos cipos de motivos del producto existen dos -

variantes; en primer término los básicos o primarios, que son aquellos que 

mueven a un consumidor a comprar un artículo de tipo genet"al o clase de --



2J 

producto y por segundo cénüno tenemos loa de selección que consisten en -

deteminar cuál' serS la marca o artículo especrt'ico a coaprar dentro de to,... 

da la Hnea de Prod~ctos. En cualquier momento los consumidores llevan al -

análisis estas dos variantes al querer llenar una necesidad. Dijéramos que 

una familia. el ama de casa quiere cal'lbiar la decoración de su sala y al -­

mismo tiempo el marido quiere cambiar su automóvil. debido a lo restringido 

de su presupuesto, sólo unn cosa será posible comprar en el instante, los -

factores que influyen ~oóre la familia a comprnr un sólo artículo se llnman 

motivos de compra básica o primarias. Una vez que se tomó la dPcisión de -

compra se contempl~rñn otras tales: lQul! marca será la mejor? 1 lQué tamaño? 

¿Qué modelo?• ¿Qué color?, ¿Qué 6eneficios se obtendrán?, etc. Las respues­

tas a estas interrogantes se Basarán de acuerdo al efecto de los varios mo­

tivos de compra. 

-Por patrocinio: Estos son las considaraciones que influyen en 

un consumidor a preferir el comprar la mercancía en un determinado estable­

cimiento en vez de otro. Existen individualmente muchas rnzones por la que 

los· consumidores escogen a sus principales detallistas, éstas pueden estar 

en función del precio, servicio, calidad y de contar con una buena existen­

cia de mercancías. Estas pueden ser 111odificadas por la ubicaci6n que se CD.!!_ 

sidera un motivo importante, e11 especial en las mercancías de comodidad, C.!!_ 

yos precios son bajos y la demanda del producto es inmediata. Por ejemplo -

el ama de casa que compra ~1 pan todas las mañanas en el mismo estableci- -

_miento por ser este, i!l más accesible, sin importarle cuantos pesos está P.!, 

gando de más, en.compa-;ación con otra panadería que le quede en un sitio ri:.: 

más lejos .,de su recorrl.do cot:Ídiano, o sen busca mayor comodidad y ahorro -

de tiempo. 

También, en algunos casos otro motiVo importanLe de patrocinio 

puede estar fundado en la reputaci6n del establecimiento. este va ligado al 

nombre del comercio y a la niarca que se está ofreciendo, dijéra'IM>S que se 

trata de una anarca de prestigio a nivel nacional. El comerciante o el det!a­

llist3 se encuentra respaldado por la fima que vende, procurando as!, una 

mejor aceptaci&n por parte del consunu.dor o bien, en su defecto un detalli.!_ 
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ta cuenta con· un renombre de. la. mei'cancta con el simple. hecho de tenerla P!!­

"t'.º individualmente la. reputación se adquieTe á travl;s del tiempo y conduci.!_ 

·la por. una &uena pÚD.licidad y honestidad. 

-Motivos emocionales y racionales; exist.e bastante controversia 

al rl!spccto del tipo de atractivos de venta que se debe emplear en un pro..;,.. 

dueto determinado en ciertas condiciones como Cuántn atención se debe aten­

der n loe motivos racionales y cuánto a los emocionales? para esto ht•y la 

necesidad del encendimiento de éstos. ~or un lado se tiene que los tno ti vos 

emocionales son aquellos que no son aceptados o bien comprendidos por uno -

mismo, de los cuales nace la necesidad de ser orientados por una tercera -

persona. En este caso es i~portante que el vendedoi- aproveche la oportuni­

dad de aplic11r sus conocimientos técnicos para el cierre de la operación. ~ 

Por otro lado se encuentran los mocivos· rncionnle!'I que son los aprobados -:~ 

por uno misnio o se toma -una decisión inmediat3 de compra, todo esto va de -

acuerdo a la posición social de la persona. 

Ahora bien un detallista es un organismo comerc1al independien­

te que t1e encuentra entre el productor y el último consumidor y para hacer 

frente a nuestras necesidades se debe hacer un análisis de los consucnidores 

puesto que no todos tienen los mismas motivaciones o gustos hacia un pro-­

dueto o servicio, lo cual nos lleva automáticamente a hacer una segmentn-­

ción. Para llevar a cabo un acercal!liento de los diferentes tipos de consu-­

midores nos debe!!IOs preguntar • 

• beneficio~ busca el consumidor? 

.factores influyen en la demanda"? 

• funciones apot"ta •l cliente el pt'oduct.o? 

.critet"ios son importantes para la compra? 

.comparación fu•y entt'e nuest.t'o pt'oducto y el de la compe­

tencia? 

• riesgos percibe el consumidor? 

.servicos e~pet"a el cliente? 



-Donde 

-Cuándo 

-Porqué 
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• tiempo dura el proceso di!' compra? 

.compra el cliente't 

• influyen los elCftentos de mercadotecnia? 

.en el proceso de compra? 

.usa el cliente el producto? 

.se apega el producto al estilo de vida rfel consumidor? 

.• cu.into se está dispuesto a gasr.ar? 

.y cu.inca conrpra en periodicidad? 

.s~ toma la desición de coi11pra • 

• el consumidor obtiene infonución sobre el producto? 

.el consumidor compra con regularidad? 

tornada la primera desición? 

.es revendido el producto? 

.el consumidor cotrrpra? 

.el consumidor e11co~e una ntarca en vez de oti-a? 

-Quién(es) . 

los ocupantes del seJtmento ya identificados con pre-­

guncas previa11? 

.c011Pra(n' nuestro producto y porqué? 

.compra(n) el producto de l• competP.ncia y porqué? 

Algunas de nstaa prer.untas no11 podrían ser útiles para facili-­

tar la segmt=ntación, teniendo en mente que estas son !'IÓlo sugerencias. 
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Hay un sinnúaero de clases para difered.ar ~ un de~allista1 (al 

por menor) por su11 varindas caracterS:sticas y ofertas ya· q1;1e estas es tan ;... 

influidas por un4 gran variednd de consu•idot"es con. dtferentes gustos y O!_ 

cesidades. Por lo que se ve en la necesidad de exponer vnrias clasificac!.o 

nea· según loa estudiosos de la morcadotecnia del cual se toaará la Adecua.-· 

da para nuestro estudio, sin entrar 11usy a fondo en l:stas. 

Ln pdt1ern esta fundad111 según Willinm J. Stanton que consiste 

en tam::iiio de la tienJa de línens de rroductos que se 1n3nej:m. form.'l de la 

propiedad y del aiétodo de 11anejo. todn esta clanificación se plaftma en ln. 

figur3 1.4 

roA Tl\MAOO DE TIENDA 
D•t .. JitUlen9 .... u1a 

OU.lllittaepe~•Clllla 

pon FORMA DE morlEDAD 
e~ "'°'" cotPDt .. ,,,.. l~<hfltft-no 
Alttl.m.,AIOd•don• • OUallilla. 

'"••••dilui ... 
htf'Xin.S. parM-.orlttallGA ~ 
f1.,.klin. Wd"" Autol 
~pDI lotP.tallklatl\1,;. 
cM4•Gtomnl 
r .. ~ ... 91 F9brfo; .... (HoU-

dly ·- M«OGotltd"• .-.. "" .. ""· 
k•n~yFrledo.il•I 

POR LIHE'AS'OE MOOUCTOSMANEJAOOS 

Tl~lns 1 ... dep•t-ftlOI 

Tiftwlalf'•iadalWODl-lhl 

1z.,...10., Muehtft. F•••twi•. 
r .. 8defi•,AS-.. U\I. 

l'OR MITOOO DE OPUMCION 
0.1.ii. con tGlb kll Wft'idot 
0.Ull'8M......,_,C9d:lt 

0.1.i"'con*'°" ... "' 
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- Por tamañ.o de la tienda:: Esta de.finicilin. más bien es de tipo -

organizacional ea decir que tienda• de diferentea taiaaiios presentan diferen­

tes problemas administrativos como son, compras, promoción, finanzas, rela-­

cioncs personales y el control de gastos que está v(nculado al· volutat!n de la 

tienda. 

- Por ltneas de prodm·tos manejados. F.n base u esca clasifica- -

ción estos 1..h!tallistaa se conjuntan en tres categorias, en primer término e.!. 

tán las tiendas de 111ercancl:ns generales como su nombre lo indica manejan una 

~mplia variedad de l!neas de productos, las cuales por lo general son muy -­

complej3s, por segundo término las tiendas departamentalea que son institu­

ciones que manejan una consistente gama de 11'neas de productos incluyendo ~ 

aparatos eléctricos, bienes perecederos, muebles y artículos para el hogar y 

en tercer término tenemos las tiendas de irneas litr1.itadas. que manejan una -

vnriedad considerable de bienes en una sola l(nP.a o bienefi relacionados como 

tiendas de comestibles, ferreterías, mueblerías, zapaterras, etc. 

- Por tipo de propiedad: Entre las principales tenernos los coae!. 

cios independientes y cadenas corporativas. Los primeros son aquellos que ee 

manejan a través de franquicias y las segundBs son organizaciones compuestas 

por Jos o mán tiendas administradas en forma central. 

- Por método de Operación: Dentro de ésta claaificación de venta 

al detalle ( ó al por menor ) encontramos a loa supermercados, tiendas de -

descuento, venta de puerta en puet'ta, por cot'reo, •utomática (traga .->nedas) 

y las ventas de •ercanctae cuando estas van acompañadas de los servicios ne­

cesario!I para su funcionamiento. 

Las cadena• corporativas según Philip ICDltler son los " Tipos -

principales de venta minorista ". En esta clasificación se utilizan S princ! 

píos: línea de p¡-oducto a vender, lnfaeis en el precio relativo, naturaleza 

de las premisas del negocio, control de puntos de ventas y tipos de a11rupa-­

ciones de 3lmacenes ••. Ver figura 1.5. 
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-La lÍnt!a de productos a. \•ender; tiene que ver por ejemplo con - · 

almacenes comestibles, de licoC"eS, muehles, etc, ..... dentro de lhitos se encuen..,. 

tran otros con mnyor variedad en el surtido de sus próductos entre los cuales 

destacan los almacenes especializados, de departamentos, supermercados de CO,!l 

vcnienoia y superalmacenes. 

-Enfnsis en el pt'ccio relativo; es una mancrn dti diferenciar la -

for-mn de ment1dco teniendo en cuent.'.1 la im.::igcn y .. \Hilítiens de los precios, da!!. 

tro de éstos, se pueden hacer notar tai-1 tienJas de? descmmto ofreciendo un -­

servicio nonnnl o nquellas que coentan con un :JeTvicio ~xtrnordinario, lo que 

viene a rcpl!rcutir en el alto precio pagado por el produclo. Tnn1bién se están 

considerando lou alttl3ccnes de boder,a '! las salas de exhibición. 

-Naturaleza de las primicias del negocio¡ son las ventns al por ... 

menor sin tienda, lo cual hace más económico el \>recio p3gado por el artículo 

asi siempre este medio car<!CC de servicios, dentro de los m5s".dcstacados son 

por órdenes de correo o teléfono, ventas autómáticas (traga-monedas), servir.:. 

cios de compras (no se posee almacén y vende a gra.ndes organh.acioncs, 

las, hospitales, sindicatos, etc.) y las vent:as de puerta en puertn. 

-Control de punto de venta~; se clasific:m de acuerdo a su propi~ 

dad comn son cadenas voluntnriot1 y cooperativas minoristas, de consumidores, 

organiz3ción dt? concesión y conglomerado9 .. de comerciantes. 

-Tipo!i de grupos dtt nlmnccnes¡ se agrupan en diversas áreas ya -

st!u pOr zonificqción geográfica o por la denominada compra de una parada• muy 

semejante .ª los supennercados y tiendas de departamentos ahorran al consumi--· 

dór tiempo y ancrgfa al l?ncontrar lo que necesitan. LotJ cu.1tro tipos princip.!. 

lcr; son los distritos centrales de negocios. centros regionaletl de compra, 

ccntrolf co111unÍ.tt\rios de compra y los centros de ca111pra de vecindarios. 
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Dentro de esta111 dos claaificaciones tenemos que los deta.lliscas 

más Comunes y utilizados son los qué poseen un l:!Statilecimiento, es decir -­

que cuentan con las t11ercancías en exhibición las cuales van a .Jatisfacer -

nuestras necesidades a través Je un proceso de compra. Desde luego este tipo 

de detallistas tienen muchas ventajas sobre los demás; cstiin ubicados en lu­

gares convenientes y nccesihles, ln mercancra sé puede comprar y usar al in_! 

Cante, además de ser examinada con tletl!nimiento por el consumidor. Otros se­

c-íán los servicios que se le prestan al cliente y el respaldo que ofrece el 

tener un establecimiento fijo parn cualquier nclaractón lo que dá como resu! 

tndo una mayor seguric:lad y aceptación por parte del consumidor. Por tod3S -

estas rnz:mcs Be considf?rará a este detallista motivo p.-ira este estudio d.!_ 

jnndo at.rás lns otras clasificaciones para un mejo[. entendimionto del mismo. 

l. 3 ESTRATEGIA COMPF.TITIVA DE "ERC,\DOTF.CNI,\ 

Antes de encaminnC'nos a da.r una definición clara empezará por -

comprender las raíces de la palabra "estrategín" y cóino ha ido evolucionando 

su significado con respecto al de la actualidad dando una noción de lo que -

en el campo de la comercialización se conoce como tal. 

El concepto de estrategia está vfoculado con la política y la a!!, 

ministración. Durr.nte los últir.ios a· años o miis se ha despertnJo un interés -

en lo estrat:cgin adtdnistrativa bastante considerado. 'En el campo administr!!. 

tivo· han salido al mercado nuevos libros sobre Administración Estratégica. 

Planeación Estratégica, ·Formulación ~tratégica y Estrategia Corporativa en­

tre otras más. 

El concept.o que llama.mos '"estrategia'" se refiere :1 una actividad 

humana siguiendo una secuencia organizada. que a11arenteaM!Rte es de crucial -

importancia. compleja y bastante diHcil de conceptualhar con precisión, La 

palahra. estrategia apDrece en el c.1apo que trata pr.icticamt!nte co11 los con-­

flictos administi::acivos. bien en los negados, ~obicrnos, milicias, o en el 

desarrollo estructural de una sociedad. 
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Los ocigenes de la palabra estrategia provienen del Griego ues­

trategas" que significa (stratos-ejlfreico) ':/ (ag;-gui.ar). Algunos gl"iego9 -

después de 550 antes de Cristo tuvieron "estratCgas" o General m.ilitar, pero 

después adquirieron puestos administrativos, civiles y funciones políticas • 

que vinieron a formar parte importante dentro del estado. En 5SO a.c. la es­

trategia era un grupo de 10 generales que se encontraban en Atenns coordina.!!. 

do lO unidades y difundiendo el poder, estos 10 estrate!~as fue.ron los que l'.i 
cieron posible ln estrategia de que durante cientos de años gobl!rnarcm o fu~ 

rrtn ejecutados de una región. Sin embargo ést:a no es lo que ahora se conoce 

cot:\O tal, carecía de responsabilidad colectiva y df! una polttica unifome. :-. 

Crtdn estratega votuba y actu<iba corno ciudadano pero con una extens11 influen..­

cia sobre los dem~s. En <!Stos tiempos, la palabra estrategi:i. es un<1 de las -

p.:1.1.abras favoritas de los empresarios sin emb.'1rgo su siRnificado no t?S 11.u.y ~ 

claro. Para asto se h~'tblar& de una definición de estTategia corporativa ccmo 

tópico que es la siguiente.: 

K .. R. Andrews que define a la estrategia corporntiva "como la ba .. 

se de una dec.isión que toma una compañía y revela sua objetivos, propósitos 

o finalíd<ides, establece sutl polítfoas principales y planes para archivarlas 

y define la clase de negocios que la compnñfn persigue, la clase de argani:.!_ 

c.ión hullkina y económica que int<!nta ser y la naturaleza de la contribución -

económica y no·económic.n que preccndc hacer' ha.cfo. sus accionistns. empleados 

clientes y comunidades sociales". (lO) 

Con ésta dll!!:fi.nicióp 1\ndrews enfoca el calftPo de la político. estT.!. 

tégica en vez de una ciencia; se establece una. interconección de propósitos, 

políticas y a.cciones ot'ganizaciona.lea; la interdependencia de una formula- -

ción y la 111.plantación son un propósito corporP.tivo y la conaist:encin inter­

na de la compañía afronta integrid.-td, posiciOn y cnr¡¡cce.~ pt>r un lado y sus; 

acciuncs por e.l otro. 

En conclusión i!Htrace~i.a corporativa es aquel pt'oceso que genera 

dir'ecciones viables guinndo satisf'>tctoriamentc a un:a actividad en un met"r.;ido 
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asumiendo una variedad de oposicionea legales y t. existencia de.. competido­

res. La eatrategi"a ea- caracterizada ca.o un rival hacia l• isualdad, por una 

recompensa dentro de un definido y angosto juego. No cab• ninguna duda que -

la estrategia nos sirve para sobreponernos _de los demás, escatiundo cual- -

quier poai&le caa6io en el ambiente. Pero ain eabar110 1e ~bló taabién de ~ 

competidores loa cuales influyen de una manera directa en nuestro mercado. -

Una evaluación de cada c.011.petidor nos ea útil por do• razones. la primera -­

nos refuerza el análiaia previo del consumidor •. El entendimiento de la estr!!. 

tegia usada por la co!lpetencia ayuda a coaprender al cliente y a identificar 

en particular la clase o tipo de conslimidor, en él que se está concentrando 

la co11petencia. El segundo ea meraMnte bisico para identificar las áreas -

fuerte• y d&bilea 1 aat Coa'.1 la oportunidad que preValeoe en el Nrcado. !n -

este respecto ae puede •uaerir, taabifn, co.a un co•petidor puede reaccionar 

a 11anejar la oportunidad en un futuro ca.petitivo. 

Loa &uenoa resultados de cualquier eatrate1ia de mercadotecnia -

depende dn la fuerza de un análisia co11petitivo de la cual ae basa una rcloi­

ción de co1ftPetencia dentro de un aiatema que sigue loa d1uientes princi- · -.­

pios: 

- Todo cot1petidor que peraine y sobrevive tiene una ventaja Un! 

ca sobre los deúa. Y ai no; loa otroa lo detrotanán. 

- Entre úa sintilares aean los competidores úa segura será la -

competencia. 

- Si los competidores aon diferentes y coexisten, cuando cada -­

uno tiene distintas ventajas sobre el otro. Esta sólo existe ai hay diferen­

cia entre los competidores dentro de su rtedio ª"'biente que le dan una carac­

ter~stica diferente de r-elativo valor.. 

- Loa conipetidor-es que ae adaptan inejor o lii• rápido ganan una -

ventaja dentro del caabiu del atedio ambiente. 
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- El medio ambience. totalmente competitivo. consiste entonces en 

todos los organiste.os o empresas que se interrelacionan entre sí, los cuales 

tienen sus propios ventajas, codas ellas están supri0idas por aus competido­

res y se encuentran en un equilibtio dinámico con aquellos organismos con -­

lo~ que se enfrenten. 

ta estructura particular competitlva de. un negocio es considera­

blemente compleja y flexible por la existencia de un ambiente de incercam- -

bios en común. Esta es una base irnporcante del concepto de mercadotennia que 

existe en el medio ambiente del negocio-. Sin embargo, la existencia de un m.!;, 

dio de intercambio se enfoca en la atención de buscar una utilidad como eo.:. 

mún denominador a través de un manejo de los recursos dispot\ibles en la em­

presa. 

hra llevar a cabo un análisis de la competencia. se presentan -

dos intenogantes: 

i. Quiénes son los campetidores actuales y las nuevas entr¡o¡daa? 

L Cómo coaapiten f!:stos? 

- La competencia actud t:ae en dos clasificaciones. 

La primera. son aquellos competidores que realizan actividades -

afines a La de uno. Esto ea que sirven aproxim.'1damente al n¡iscno mercado de -

i:onsuiaidores, utilizan un mismo método de venta, tecnología similar y tienen 

un mbmo sistema 11:eri:adoiógico•. 

La segunda pueden ~er competidores quienes tienen sus :u:tivida-­

des difeE"entes. Pero que quieren lh~apara.r al gasto consuaidor. 

- L.·lS núevas entradas, 'seas enuan al mercado por cualquier Ptl!l 

to de venta logrando nervir al mislJIO consuaidor y entre ellas se encuentran 

los que ya est.1n vendiendo :t un cliente pe.ro quieren eicpnnd.ir sus servicios 

u ofert:is con un producto qut! no comercializa. O bien sea que ya están sati!_ 
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faciendo las funcione.a de.:los clientes pero la competencia expande su parti, 

cipación en el mercado desarrollando ot"t"os canales, la COllpetencia sirve a -

una sola parte del taet'cado con un producto neceaario el cual se comercializa 

pero adeúa '8 mete de lleno a coaple.entar '•te. Ejemplo, una compañia que 

fabrica material eléctrico se complemencar!a con vender tubería para loa mi.!, 

moS. Y por ~ltimo tenemos a los que entran en una no muy bien definida dive.!. 

sificación pero existen fiºmo rivales . 

. Por estas razones es 11uy importante estar peb.dillñee• ce l_o qui.:t -

hace la competencia y hacer un análisis de la misa.a, la cual noa lleva a .,..,._ 

otras interrogantes. 

¿Cuál es su estrategia actuaU 

l.Cómo desarrollan se actividad comercial? 

Z.Cuále• son sus puntos fuertes y d'bilea en relación a los nues-

tros? 

LQuL expectativas pudieran tener en un futuro? 

T por último hacer un análisis comparativo de desventajas y fue.!. 

u competitiva de los pequeños y grandes detallistas, esta posición consiste 

en: 

Entre las ventajas de loa grandes detallistas podemos tener: 

- División del trabajo y especializaci6n de la ad•inistración 

- Poder de cómpra: grandes pedidos para obtener descuentos y en 

consecuencia f>uenoe precios. 

- Uso efectj.vo del medio ¡iublicitario en las principales difuso­

ras, distribuyendo estos costos en todos sus productos. 

- Facilidad de poder producir sus propios productos. (retroince­

gración vertical). 

- Oportunidad de experimentar nuevos métodos de venta (innova- -

ción). Afrontando el ríes¡., y reclutando especialistas para h•cer efectiva -

la innovac i6n. 
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- Fuerza financiera. 

Estas ventajas en algunos c:aao• pueden ser las dea"Ventajas del -

pequeño detallista. Ahora se aencionsr-án las ventajas del pequeño det:allia~ 

ta: 

- Operaciones flexibles: 1,ueden seleccionar la taercancia. ofre-­

cet" mejores sel'Vicios • diseño del local y el propie.c.ario crea la imagen del 

negocio. 

- Costoe de opernc:iones: Estos por lo general ti~nden a ser men.!?. 

res,,. que tas de un detallista grande. 

- tmagen pública •j aspecto legal: !atoa disfrutan del gai¡to pú~ 

hlico pero a 111.enudo aue len tener la inzaaen de vender eara, pero en el .aspee­

i:o hacendArio pasan por desapercibido•. Apa'l'ententente estas soñ las venta.;.~ 
jas de un detall is ca pequeño y las. \rencajas de uno grande. Pero sin embargo 

la pt"egunta es por qué hay ús detallistas independientes que cualquier otro 

aumentan eada d(a. 

El l!'lercado cambiante del consumidor favorece raitt al pequeño det.!, 

llista pucno que le es ai.ás fácil atender escas necesidades ciuabiantee esta.u. 

do· -en c:ontaccu directo,. estableciento ast una imagen personalizada de sus -­

tiendas. Ta11bilfo esta expansi6n eS debidet a la gran c.antidad de franquicias 

ttue pueden encontrar en ~1 iaer,cado al detalle, y por últil'llO se concluiria -

con que estos carecen de altos l!ostos ad•inistrativos, deficiencia de probl.!,. 

mas lahotales, dificultades en la r.t0tivAción del personal de venta!I, y obtie 

nen así un:t estructura urganizac.ion•l más fuerte .. 

Por otrct lado ha:v que tour en cuenta una buen11. planeaeión estr!. 

tégi.-':.:s de r.terr.ado, par.1 .•obrevivir en l!!l medio a11bientl!! de la cual se habla­

rá en el tercer capítulQ. 
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CE!IEJW.IDAJ>ES DE LA CIUDAJl 

La ciudad y puerto de Verzcruz dentro de todos los municipios de 

este estado ocu(>a el número 193 sig'uieñdo un orden alfabético, éste geográf! 

camente se encuentra localizado en la longitud Oeste del meridiano 96 Grado• 

06 Minutos, al meridiano 96 Grados 20 Minutos y latitud norte 19 Grados 08 -

Minutos del paralelo, al paralelo 19 Grados 16 Minutos, ocupando una superf! 

cie de 240 km2. que significa un .37% del total del territorio del mismo es­

tado, teniendo una altitud de O (al nivel del ma.r), colindando al norte con 

la Antigua, al sur con Medellin de Bravo y Boca del Rlo, al este eon •el Gol­

fo de H~xico, al oeste con M•tnlio Fabio Altamirano y por últinm al noroeste 

con Paso de Ovejas. Tactos estos municipios en el estado de Veracruz, Ver Fi­

gura No. 2.1. 

Sus caracterfsticas climatológicas en los Gltimos cursos re~is-­

traron los proaedios anuales de temporadas y fueron la máxima de 211. l Grados 

Cent{grados, mínima 21.4 Grados Cenc!grados, teniendo una medida de 24.8 Gr,! 

dos Centígrados siendo estas temperaturas muy húmedas en casi todas las llpo­

c3s del <tño. La precipitación pluvial alcanzó los 1,676.5 mn. teniendo un -

promedio de d{as lluviosos del 34% anual acentuándose esta precipitación los 

meses de Junio, Julio, Agosto, Septiembre y Octubre. Los vientos dominantes 

son del Norte. 

Por otro lado l:l ciudad cuenta con la infraestrctura adecuada -­

para el desarrollo de cualquie'r activid8d industrial, de co"'et"cio y servi- -

cios. Siendo la industrial una de las ús aprovechadas por la facilidad de -

~as vías de comunicaciOn y los parques adecuado• para su eatableciiniento. En 

sector coraercio y servicios estos se encuentran muy vigorosos gracias a la. -

influencia de los 111.unic:ipios que se mencionaron y otros no colindantes en un 

diamétro de más o aenos 200 kna2., también como conaecuencia de los e.-pleos -

generados_ por el sector industrial. En lo que respecta a.l turismo en el pue!: 

to se ve un poco a.ft?ctndo por el clima que no es muy estable ya sea lluvia, 

los vientos del Norte y la nubosidad entre otras. Tambi,;~ e.aba mencionar que 
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las puesta.e de1 aQl son pl lo.do contrario al Golfo lo que ocasiona no llenar· 

los requisito• q_ue ti~aca.n los. turistas, al ?as.ar todo el día· disfrutando del 

calor y o&servar la puesta del sol arruyandose con el vSiven de la_s olas. A­

demás de la falta de centros de recreación en todos los niveles siendo ·estos 

indispensables, aunado a esto de lo ya existente la falta de una adecuada -

promoción a nivel nacional. 

2. l POBLACION Y PERSPECTIVAS POBLACIONALES. 

En 1960, •egGn dato& censales, la población radicaba en esta CÍ.!!, 

dad ascendta a "153, 705" de los cuales 121, 599 nac!eron en esta ciudad-enti­

dad, y 30,609 en otras entidades y 1,497 emigrantes del extranjero. 'Ieniendo 

a esta fecha un total de 73,858 ho11bres y 79,847 mujeres; en la d~cada si­

guiente (.1970) i!sta cifra alcanzó los "230,220" habitantes siendo 109,989 -­

hombres y 120,231 mujeres que comparando los crecimientos globales por pobl.!. 

ción la cual se r.raduce en una tasa de crecimiento anual de 4.1%, que al com 

pararla con la aedia urbana. nacional son de 3 .4% respectivamente, resultando 

ligeramente superior la de la ciudad. 

Sin embargo, de acuerdo a la infonución oficial proporcionada -

en la misaa localidad y con datos preliminares del X Censo Nacional de Pobl!. 

cióñ, en el siguiente decenio 1980, esta cifra llegó a las 500,000 personas, 

es decir, una tasa.porcentual de incremento del 8.1% anualizada y de .conti-­

nuar con este ritmo se calcula cil base al comttortamiento del crecimiento una 

proyección que para 1985. ascenderá a 738,072 habit:antes que coft'IO se 'puede -­

observar está muy por encima de la media estatal nacional del 3.4% c/u y 1'.! 
ra 1990 se estima. una poblaci6nde 1,089,500 habitantes. 

Por otro lado en lo que se ref.U:re ·a la población económicamente· 

activa, conforme a datos censales en \960 representó un 37 .05% o sea 56,962 

pc.rsottns~ para ln siguiente df!c3da 1970 &sea· repreaent6 el 29.8\% (68,639) -

de la población total que al equiparla con el prol'l.edio a nivel nacional de -

26. 7% en ese mismo lapso, la c1.ml se considera. que está ligera11ent.e arriba -
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de esta anterior. la población ecQnómicaaaente. activa en 1980 registró - ·- -. 

149,0?0 personas; para 1985 se proyectó a 220,020. personas y a principios de 

1990 se calculan 324,780 personas ambas est:imaci:ones a una tasa porcentual -

del 29 .. 81% anual. 

La fuerza de trabajo en la ciudad de VeracruZ registrada en 1980 

por la misma ful!ntc, analizada esta por rama de actividad ·a la que se encue.!!.. 

tra dedicada la persona económicwnente activa (O.E.A.) nos indica que el Pº!.. 

centaje más elevado ~el 58.67.: corresponde al cof!!.etcio y servicios: y en me-­

nor- grado a la industria que es el 27 .81.. Solamente el 6 .0% se dedica a las 

actividades primarios, incrementándose en los úl.timos af;os el sector indus-­

trial por sus incentivos fiscales, financieros y parques destinados a cal P.e!. 

blación 1960 ciudad de Vera cruz. (ver cuadros estadi:sdcos). 

POR LACIO~ 1960 CIUDAD DE VERACRUZ 

Nacidos la entidad en otras entidades extranjeros total 

Hol'!lhres 57,679 15,233 946 73,858 

Mujeres 63, 920 15,376 551 79,847 

Total 121 ,599 30,609 1,497 153, 705 
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HOVIHIENTO CENERlCO COMPARATIVO POBLACIONAL DE LA UNIDAD DE VERACRUZ 

Tasa de Tasa de 

1960 iq70 incremento 1980 incremento 1985+ 

anual 60/70 anual 70/Ba+ 

Total 2'7i7,899 3'815,422 3.4% 5 '330,144 3.4% 6'300,320 

Estado 

Veracruz 153, 705 230,200 4.1% 500, 000- 8.17. 739,072 

Ver¡i,cruz 

* Cifres estimadas 

+ Cift"as proyectadas en base a la tasa 1970/80 

- Cif'ra preliminar del censo 1980. 

ESTI!<ACION FUTURA POBLAC!ONAL DE LA CIUDAD 

Veracruz 9 Ver. 

19B(}l-

500,000 

+ Datos preliminares. 

1985* 

738,072 

11J90* 

1'084.500 

2000• 

2'374,018 

• Cifras proyectadas en base a la taza de crecimiento de 1970-1980 (8.1%) 
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PQILACION 1970 CIUDAD DE VEllACRUZ. 

Nacido• 

HoWir•• 
Hujere• 

Tot•l 

en .la entid•d 

!12,350 

10I,91I7 

194,257 

en otra• entidades 

16,926 

17,875 

34,801 

ntranjero• 

713 

449 

1,162 

POBLACION 1980 CIUOAD DE VF.RACRUZ. 

Nacidos 

*Hombres 

•Hújeres 

Total 

en la entidad 

200,379 

221,471 

421,850 

* Cifras estimadao. 

en otras entidades 

36, 740 

38,810 

75,550 

+ Da.tos pt'elimÍ.nares del censo del mislftD ·año. 

extranjeros 

1,595 

1,005 

2,600 

total 

109, 989 

120,231 

230,220 

total 

238, 714 

261,286 

soo,ooo+ 
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Dentro de las perspectivas pohla.ciona,les Veracruz. muestra gran­

des crecilftientos •. tanto en los estratos medio y •edio alto. La zona que pre-+ 

senta mayor desarrollo es la del sur ya q,ue en ella se han establecido dive.!. 

sos fraccionamientos. siendo los aás importantes: 

- Costa de Oro.- Que actualmente se encuentra vendido en su tot.!,_ 

1 idad la primera sección de la cual esta habitada un 85%. L-i segunda etapa -

'fd infrnescructurada se encuentra habitada en un 50% y el resto de algunos -

de los lotes están en proceso de construcci6n. Siendo este fral.!cionamiento -

de nivel ralis alto. 

- Reforma.- Este en su totalidad saturado siendo habitado por f.!. 

milias de inflresos altos .. 

- Virginia.- Está ocupado en un 100% de su totalidad y los estr.!. 

tos que prevalecen son el medio alto y alto. 

- El fraccionamiento Costa Verde.- Que cuenta con un 90% de su -

ocupación cuenta con una variedad de niveles socio-econ6micos tales son: ra~ 

dio. medio alto y alto. 

- Unidad Infonavit Tamsa.- Que ae encuentra en su totalidad ocu­

pado siendo el e!=;tratos predominante el medio y 11edio bajo. 

- Petrolera1 - Se raantiene en un 70X habitado y e:l resto en proc!_ 

so de alojamiento. el nivel que se encuentra en a1 va desde el medio :11 · ba­

jo. 

- Floresta. - Es un fraccionamiento de es t. ratos aedioa y medios -

altos teniendo una ocupación del 80% y un 201 en v[as de conatrucci6n. 

- La Tampiquer.'l.- Tambifn se considera a pesar de su lejanía - -

pueBto que en este h.1bit.'.1n niveles medio y medios altos que corresponden n -
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un 45% de su totalidad. 

Además de éstos en la misma zona. sur se localiZftn algnuos frac­

cionnmicntos más que empiezan a ser ocupados o que están en la etapa de ven­

ta por lo general están dirigidos a ingresos medios ,altos y altos, de los -­

que tenemos: Jardines de Virginia, El Estero, Los Uelfines, Playa Sol, Sut-­

st>m y los Jardines de !focambo; así: tambil'll tm fraccion.:1miento en vías de de­

sarrollo contiguo al Floresta que se ignora. el nombre. 

Por otro lado hacia el norte también está creciendo la ciudad s~ 

lo que los estratos predominantes son el medio bajo y el bajo, es decir uni­

dades habitacionales de interés social tales como: Las Brisas, la del Tecno­

lógico y las de lnfonavit. Y por último tenemos el gran complejo habitacio-­

nal Infonavit a un costado de la carrtcra Veracruz-Cardel, siendo de niveles 

bajo y medio. Con lo .anterior se viene a reforzar las proyecciones poblacio­

nales. Lo que indica que la ciudad de Veracruz crece a un ricino considerado. 

Ver mapa de estratos socio-económicos. 
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2.2. V[ALIDAD. 

!1 puerto cuenta con gr•ndes v(a• de cosunicaci6n, •iendo las -

principales: Avenida Miguel Alemán (j:oncinuaoió'~ de la Avenida ·Allende), '.­

Av. Snlvador Dfaz Mirón, l\V. Cuat.1htlmoc y por lllipuesto el Boulevard Avila -

C..mactio, las cuatro don. doble circulación.. La primera de ellas •e prevee qu• 

en un futuro no muy lejano cobreri gran importancia por la concentración eC.2,_ 

nómica que allí se instalará, además de la yn establecilla. 

Para conectar a los fraccionamientos del sur y zona.• industria­

les del suroe~te s~ encuentran las Avenidas ya mencionadas Miguel Alemán y 

Salvador Díaz Mirón de las cuales la primera tiene tráfico de vehículos pes.!_ 

dos, la segunde. camiones urbanos con paradas contínuof; lo quB dificulta un -

poco la vialidad. Tambii!n esta. se conecta con ntra arteria de doble circula­

ción de nombre C:ilz:ado. Siruón Bolivar, misma quo se cruza con la Av. 20 de· -

Noviembre de t. c;n·riles con eran fluídt!z y sin problc1llils d~ estacionamiento 

por consiguiente e11 la de más concurrencia dP. •r~bículos 4u~ l!~··d,i.rigen al -

centro de la ciud.1.d viniendo de Sur a Norte y durante ~u tr3yeCtoria se en-­

troncan otras avunidas importantes. 

Para unir a la ciudad de Oriente a Poniente existen varias Aven.f: 

das o Paseos tilles como Shión Bolívar, el José Martí, Las Américas y el de -

los Frar<:1boyari~'> entre otros, tambi€n todoR estos con doble sentido de circu­

lación. 

En la zona Poniente del Puerto se localizan algunas vías fllá.s co-

W-' las ¡. ·A.n:•hJ Cuauhtémos, Miguel Angd 

gran <1~!.uenc~~ de vehículos. 

r,,r .. ,,.edo y Xalp.po, tambiEb con --

,\dicionalmente a esta red de arterias, el centro dio! la cimla1I -

cuenta con viali<lad adecuada, es decir Li·~ne fácil acceso a sus diferentes -

eall~s, como :..'l di! Independencia donrl-.? se encuentra la pri~'.C'?al concentra­

ción f!Omercial, así como en sus callen adyacentes. Cabe hacer notar qun por 
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lo que a e:,jtacionamienco se refiere no st= cuenca con la disponibilid."ld inme­

diata• lo que está repe~Cuticnd.o un la. descentra,lización de comercios hacia 

.otras zonas del sur parn atraer a clientes de otros niveles 1 • se hace refere!!. 

cia de la Av. 20 de Noviembre, Avenidas del fraacionamiento .'teforma y el Ce!!. 

tro Comercial Plaza Mocambo. Ver mapa de Vialidad. 
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2.3. ESTRUCTURA ECO~OH!CA DE LA CtUDAD. 

Como se com.c.nt6 <lnteriormt?nte que la Población económicamente ª.!:. 

tiva en 19&0 ern de un 37 .5% en la década de los 60•s. bajando a casi S pu.2_ 

tos en 1970 que fui! de 29.81%. Indudablemente esta baja no corresponde a una 

sola rama· del sector .. pot' lo que se ve en la 1?ece.sidad de mostrar los cua.-. -

dros de la Pobl.1ción F.conómicllment.c. Activa de doce ar\.o~ y m.is por posición -

en el trnbajo y rnm.'l dt! actividad de: la.s dos décadas. Sin embargo en los --

70's. se establece una r,omhinación de obrero/emole.ado. peón/jot."rtalero y apa­

rece el ejidatn.rio dentro del mismo. Cuadro que se deja a criterio y bases -

individuales. 



52• 

P.,E.,A. CIUDADnDE VEMCRUZ 1960 

ACTIVIDAD OBRERO EMPLEADO PATRON TRABAJADOR AYUDAR A TOTAL 

AGRICULTURA POR su u··FAHILIA 

GANADERA CUENTA SIN. REMUN~ 

SILVICULTURA RACION 

PESCA Y CAZA 6,498 239 59 3,317 26 I0, 139 

INDUSTRIA 

EXTRACTIVA 465 195 40 709 

INDUSTRIA DE LA 

TRANSFORMACtON 6,836 1,474 125 1, 700 10, 142 

CONSTRUCCIOM l, 168 297 30 428 3,923 

ELECTRICIDAD, 

GAS, ETC. 249 183 16 49 497 

COMERCIO 619 3,621 284 5, 762 32 10,318 

TRANSPORTES 4,472 1,639 33 2Ji 5.976 

ACTIVIDADES 

NO ESPECIFICADAS 168 296 14 42 520 

TOTAL 26, 907 16,670 685 12,633 67 56,962 

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA 

GEOGRAF!CA E I~FORMATICA. 
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ACTIVIDAD PATRQN OBRERO JORNALERO TRAMJ.ADQR EJIDATARIO TRAKA.10 TOTAL 

~· 
EMPLEAD() O PEON pOR SU EN NEC2_ 

CUENTA CIO FA-

MILIAR 

SIN RE-

HUNERA-

CION. 

PESCA Y CAZA 236 680 l. 963 613 443 193 4, 129 

INDUSTRIA DEL 

PETROLEO: 914 37 951 

INDUSTRIA 

EXTRACTIVA: ll 54 16 93 

INDUSTRIA DE 

LA TRANS~"OR-

HACION: 1.220 9,92[ 513 l,Rl6 ?72 13,762 

CONSTRUCClON 233 2,252 601 561 63 l, 710 

CENERACION Y 

DISTRIBUCION DF. 

ENERCIA ELEC-

TRICA: 62 474 25 573 

COMERCIO: l,831 5,342 2l2 2,569 [80 10,434 

TRANSPORTES 468 J, 1J6 303 322 51 4,280 

SERVICIOS 2, 199 13,421 1,386 3,312 459 20,177 

COBlf.RNO: 4,588 • 134 4,722 

NO EsPECIFICADA 440 3,358 258 992 157 S,208 

TOTAL 2, 70{) 44, 140 5,459 10,207 446 1,687 68,639 

FUENTE: rNSTtTUTO NACIONAL DE ESTADISTICA 

GEf'CRAFICA E UffORMATICA, 
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SITUACIQN DE E111'LEO EN Vi:RACR.UZ EN SEPTIEMBRE OE l !l85 

SECTOR DE ACTIVIDA,D ESTADO PUERTO 

l\GRICULl'UllA, GAllADÍtlUA,CAZA 

PESCA Y SILVICULTURA 240,601 ·u~ 

INDUST!UA EXT!lACTIVA 5,574 i.019 

INDUSTRIA DE TRANSFOIUIACION 74,535 17,J49 

CONS'Il!UCCION 7,655 1,731 

ELECTRICIDAD, AGUA Y SANIDAD 3,835 675 

COMERCIO 55,990 15,574 

TRANSPORTES Y COllUNICACIONES 26, l l 7 6,835 

SERVICIOS PARA EMPRESAS DE 

PERSONAS Y DEL HOGAR 63,152 13, 705 

SERVICIOS SOCIALES Y CO!fUN,\LES 19,439 l,7Ó4 

NO ESPECIFICADOS 21,473 5, 745 --------
TOTALES 518,571 64,596 

FIJENTE: lNSTITtrrO MEXICANO DEL SF.CllllO SOCIAL 

Aparenteaente en septinbre del 8S bajó el número de flft.pleo• re­

•iatradoa en co•paracióñ de 1970 en el pqerto, e8ta disonancia puede se por 

la fo11M de recolección de datos que utilizan 1'91!1 fuente•, aituaci~n que .s~ 

considera la úa razonable, pueato que en el 1Íedio ambiente jarocho, no •e -

ha. preaentado un (ndice de dese•Pl4tOS elevad acorde al creciaiento aocioeco­

nóaico, lo cual •• tratar.( en el renglón de perapectivA• econ&.ica• mi• ade­

lante. 

Sin totaar en cuent:t ~01<1 de:1glosea de actividadl!a y poYiciones en 

el trabajo de los dos cuadros anteriores y b<1s.=indose tWr:11nente en sus tota-.. 
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l•• noa. dama cuent• que en el aector¡ Aaricultur•, 1anadert .. , •ilvicultui-a, 

'8AC• ~ caaa hubo un de..aarrollo de ca•i 6~000 e-nona•. Al iaual que el ••c­

tor tranaÍtorte• tuvo una ftaja de ai9 de 1,.500 indlYiduos. Sin, nabargo ~e re­
Bi•traron repunte• considerablea co110 en al aactor aervicio•', industria de 

la tranaforución '1 de la• actividad•• no eapeciflcadaa. toa de_.ea sectorea 

tuvieron aua alteraciones al respecto paro 9UY pequeiloa o ... f>ien •• pudie­

ra decir que aa untuvieron establea~ 

2. J. l. PRINCIPAL!S COllCEllTRACIONES. 

La ciud3d de Veracrua eni confo~d• por diveraaa actividad•• -

econórriicaa, ain que predoaine alguna en p•rticular. Laa cuales de dividieron 

en crea arandea grupo• la ir.duatria, cmnercio y aerviciou portuari6ls y pea­

queraa, aiendo eata di1dai6a. auy generalizada por la profundidAd del tetaa" 

2. J. l. l. INDUSTRIA. 

La principal concentraci&n d• ••t• actividad •e localiza bS•ica• 

mente en la ciudad Industrial El Fr•boyan (U\JNO PAGJ;IAt). eituada en la P.2. 

blaci6n de Tejer(a • PoCO• kilómetro• de la localidad que .. analiza. A la -

fecha en que •• llevó a cabo este eatudio se encontraban en operación 48 ea­

presas y 8 en c:onotrucci6n de laa cuales se estiman una inversión total de -

cosi 1.000 mi.llonea de pesoa generando e11pleos ti Z,000 trabajadores iuclu­

yendo Qbreroa y empleados. As( misino otraS están analizando la poaibiÍidad -

de instalarse en dicha Zpna industrial con un capital de inversión de más de 

1,500 11illonea de pesos que a su vez: - eati111an que albergarán aproxima.dame,!!_ 

te a '•00 empleados. 

Adicionalmente a este complejo se han instalado empre3as de gran 

importancia como son Tubos de Acero de Mt!xico, S.A. (1'MISA), Alurrtinio, S.A. 

de C.V. y Metalver, S.A. ya en proceso de operación las tres. 
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Las indus.trias. con mayor inve:r~ión e~ la zona de Ven.cruz que a 

continu~ción .!l.e mencionan i:epres.entan loa principales centroe de trabajo en 

la zona de esta ciudad en estudio, las ·cuales por su importancia económica -' 

dan ocupación a una gran cantidad tle personas t Y· la derrant.11 económica de l•a 

misaas viene a ser un gran soporte para la vida económica y social del puer­

to de Veracruz, y aún cuando alji!unas de ellns se encuantren en la periferia 

de la ciuda.d todns sus operaciones se 1 tcvnn a cabo en esta localidad. Por ... 

diversas ra~~ones. No se mencionan desglosa.rfn:mcnte el monte de su capital in­

vertido. Por razones obvins siendo un total de nueve empresas, las cuales la 

inversión de dos de ellas se cotiza en más de 2,600 millones de d613res y -­

las otr.:ui siete por una cantidad superior de J00.000 ntillones de pesos. A -­

continuación se menciOnarñn cada una de ellas y la empleoannta que albergan. 

-PLANTA NUCLEOLECTRICA !.ACUNA VE~DE. 

Personal: 11. SOO personas. 

-PLANTA TERl!OELECTRICA DOS BOCAS. 

Personal: 500 personas. 

-ASTILLEROS UNIDOS DR'.'9E11AC~UZ, S.A. D! C.V. 

Peraonai: 4,000 persona•. 

-ALmUNIO, S.A. DE C.V. 

Personal Actual: 650 persona•. 

Perso~nal d4= proyección: 325 personas. 

-HERDE7., S.A. 

Personal: 1,000 personas. 

-FISI.S.A. 

Personal: 554 persona•. 
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-T,\llS¡\. 

feritonal: S, 000 persona.a. .. 

-HE'i'ALVER •. 

Personal: 1,10:) personas. 

-RF.VEfft:X, S.A. 

Personal: 40 personas. 

Algunas de estas empresas t1e encuentr:m algo retiradas de' la ci.!!_ 

dad como se mencionó con anterioridad; pero es evidente que sus centros de .. 

los recursos humanos se encuentran eÍl esta localirlad yn sea por la necesidad 

de personal capacitado para satisf.acer l3s demandns del puesto o la cantidad 

del mismo. En el aspecto operaciones ésta!t se realizan en esta plaza por la 

buena inCraestructura que se les brinda ya ~ua en comunicación o financiera. 

En general todo el ramo indu.o¡trial en conjunto ha generado y Re­

nerará ott'as actividades, como el coMrcio y lo• servicios, actualfl\ente se .. 

encuentran funcionando, la escuela de cattacitación para obreros (CONALEP), -

misma que ha tenido muy buenos efectos. 

Según otras fuentes se encuentra en operación un total de 136 ~ 

presas de transfo!inación de diversos áabitos étnico~, medi.::.nos y grandes, -

contando ta•bién con algunos que se dedican a dar servicioR a Estas. 

2. J. I. 2. COMERCIO Y SERVICIOS. 

El emprt!sario Veracrut:ano, consciente de au responsabilidad de -

.:ontinuar creando fuente• de tr11bajo que contribuyen al desarrollo econó•ico 

y 11ocbl de la comunidad, y no ot>11tante la crít.ic:'I aituaci&n económica en -

que viviaos l!ontinu6 invirtiendo durante t9'JS, c'l'eando C0111ercios l!n los dif!. 

rentes ruahos de la ciudad ayudando al creci"icnto del <;>uerto en el sector -

comerci;tl y demostrando de esta rianera su pt'eocnpaciéin por llt!gar con Rus -
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bienes f seryicios. en la cantidad y calidad que •lS. demanda veracruznna ~e-­

quiere: Una. muestra. real 'i objetiva de la importancia que tiene en lá vida -

económica de nuestro· País la participación del empresario,· es que no ha dej.!_ 

do de trabajar y que ha continuado abriendo nuevas emp~esas a su vez creando 

fuentes de tra6ajo y siendo ésta una alternativa de empleo de suma importan­

cia en nuestra comunidad. 

En el Puerto de Veracruz existen alrededor de 6,000 establecí--.. 

miento~ comercia.tes de los cuales 3,000 son comercios gr.'1ndes y medianos, y 

los 3,000 restantes son pequeños- corn~rcios que en su l'IUlyor!a podríamos d~cir 
son familiares. Este sector productivo es el que flk'Ís fuentes de trabtijo gen.!:, 

rn, ya que aproximadamente se coqsidera que laboran en el mismo cerca de - 1-

50,000 personas. 

Los negocios dedicados al comercio y a la prestación de serví-·-: 

cios están centralizados en diversas zonas del puert.o, específicament.e en .J.-. 

las avenidas que forman el cent.ro de la ciudad siendo las principales la Av. 

Independencia y 5 de Mayo y sus aledaños, as! como también la z:ona de merca...i 

dos. La Av. Allende es otra vra que está cobrando gran auge· ya que a la fe­

cha se encuentra un considerable número de comercios y servicios. Sobre la -

Av. Salvador DLaz Mirón se encuentra establecida otra importante concentra-.:. 

ción comercial y de servicios, desde donde principia el parque Zamora hasta 

el paeo Simón Bolívar misma em la cual se ubican t~mbién cierto número de -­

fiatoa. Otra Av. en que se estima se· desarrollarán actividades comerciales y 

de servicios es la de 20 de Noviembre en la cual ya se ve que comienza este 

tipo de desarrollo. 

La 9odernización del comercio en Veracruz se ha manifestado con 

la existencia de varios ceneros comerciales que cuentan con todos loa adela!!, 

tos de este tipo· de instalaciones, siendo el principal de estos Plaza Moc:ana­

bo integrado de 160 locales de los cuales 156 de ellos ya fuÓcionan como tal 

y ae espera que en un corto plaz:o se trabl\.ie con lleno total mismo que dan -

ocupación· ~proximadamente a 1000 personas contando además con un estaciona-• 
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mientQ eara l, son yeh!culos. 

Existen en ~l cuatro empresas importantes, dos de estas son· cad,!_ 

nas comerciales nacionales y la; otras dos son Sociedades de. crédito las·•:-~ 

cuales son Banco Internacional y Com:enncx. Estas cuatro constituyen los pil!. 

res de este centro comercial. 

De igual manera, en la zona norte de 18 ciudad se han creado var 

ríos establecimientos de este servicio una cadena la cual es de este tipo. Y 

en la zona sur por la prolongación Díaz Mirón un establecimiento de auto se.!. 

vicio de una cadena a nivel estatal. 

Los giros comerciales que han tenido mayor desarrollo en la loe.! 

lidad han sido en el área de abarrotes, ropa y telas, re.faccionarias y mate­

riales para construcción, muestra en la gráfica siguiente.• concentración -

comercios y servicios. 
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ZONAS 

A e D F H o 'IOTAL 

ABARROTES EN GENERAL 14 30 64 

ABASTECEDORA DE BARCOS 4 1 6 

ACADEMIAS 

ACEITES COMESTIBLES 

ACEI!ES WllRICAN!ES Y 

COMESTIBLES 12 

ACUARIOS 3 

ACUHULADORAS 

AGENCIAS ADUANALES 13 .14 

AGENCIAS DE AUTOMOVILES 17 

AGENCIA DE CONSIGNATARIOS 

DE VAFORES 10 11 

AGENCIAS DE INHUMACIONES 11 

AGENCIA DE SEGUROS Y FIANZAS 

AGENCIAS DE VIAJES 

AIRE ACONDICIONADO 11 

AIRE COMPRIMIDO 

ALIHEN'IOS PARA ANIHALES 

ALMACENES DE DEPOSI'IO Y 

ORGANIZACIONES AUX. DE 

CREDITO 

ALQUILERES DE EMBARCACIONES 

Y SERVICIOS TURISTICOS 

ALQUILER DE LOZAS Y SILLAS 

PARA fiESTAS 

SUBTOTAL 68 so 31 18 .l 11 185 
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ZONAS 

A c D F M o TOTAL 

ALUMINIOS 

AFARATOS ORTOPEDICOS 

ARTICULOS DE BELLEZA 10 

ARTICULOS DENTALES 4 

ARTICULOS DEFORTIVOS 15 

ARTICULOS DE HULE ¡ 
ARTICULOS DE PLASTICO · 

ARTICULOS DE VIAJE 

ARTICULOS FOTOGRAFICOS 

ARTICULOS HIGIENICOS 

PARA BEBES Y NIIlOS 

ARTICULOS PARA A."IIMALES 

ARTICULOS PARA EL HOGAR 

Y LINEA BLANCA 18 13 38 

ARTICULOS PARA JARDUJERIA 

ARTICULOS ·Y MUEBLES 

PARA DECORACION 

ARTICULOS Y PRODUCTOS 

PARA LlllPIEZA 

ARRENDAMIENTO DE AUTOl'.OVnES 11 

ARRENDAMIENTO DE BIENES 

ABRENDAllIENTO DE MAQUIHARIA 

INDUSTRIAL 

BANCOS DE SANGRE 

BATERIAS 

SUBTOTAL 56 .23 34 21 140 
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Z O N A S 

A B c D F H o TOTAL 

BICICLETAS - 5 15 

BLANCOS 6 

BOTANAS 

BOTICAS, FARMACIAS 

Y DROCUERIAS 31 21 28 13 96 

CANCHAS DEPORTIVAS 

CARNES FRIAS. amUTIDOS 

Y SALCHICllONERIA l 19 

CARNICERIAS 12 2 21 

CARPINTERIAS l 

CASA DE BOLSA 

CLINICAS Y SANATORIOS 13 

COCINAS INTEGRALES 

COMISIONES, REPRESENTACIONES 

Y DISTRIBUCIOtlES 10 12 38 

COMPAllIAS PERIODISTICAS 

COMPUTADORAS 

CONDUCTORES ELECTRICOS 

-CONSTRUCTORAS 

COPIAS FOTOSTATICAS 

CRISTALERIAS Y REGALOS 15 

CRISTALES PARA AUTOS 

CURIOSIDADES Y /.RTESA.tIIAS 16 

CURSOS DE CAPACITACION -2 

SUB TOTAL 80 68 65 41 271 



64 

ZONAS 

A B D !' M o TOTAL 

CUSTODIA DE VALORES . 2 

DESPACHOS CONTABLES, ADllI-

llISTRAnvos y ASESORIAS 23 6 38 

DESPERDICIOS INDUSTRIALES 3 6 

DISCOTECAS 14 21 

DISTRIBUIDORA DE CERVEZAS 

Y REFRESCOS 

DISTRIBUIDORA DE PAPEL 

DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOR 

FARMACEUTICOS Y SANATORIOS 11 

DULCERIAS 10 

EQUIPOS CONTRA INCENDIO 

EQUIPOS DE INTERCotlUllICACION 

EQUIPOS Y MUEBLES DE OFICINA 16 30 

ESTACIONAMIENTOS 

EXP!llDIO DE BILLETES 

DE LOTEll.IA 

EXPENDIO DE HUEVOS 

EXPENDIO DE LECHE, 

Cltl!llA Y QUESO · 1 

VETERINARIAS 14 

FERRETERIAS Y TLAPALERIAS 24 26 26 84 

FLORERIAS 

SUB TOTAL 100 50 65 11 11 10 251 
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Z O NAS 

A e F M o TOTAL 

FORMAS IMl'RESAS 

FRUTAS Y LEGUMBRES 

FUENTE DE SODAS 

. GALLETAS Y PASTAS· 

GAS DOMESTICO E INDUSTRIAL 

Y EQUIPO PARA GAS 10 

GASOLINERAS . 11 

GIMNASIOS 1 

GUAR.DERIAS INFANTILES 

GUAYABERAS 

HELADOS 

HENEQUEH 

HIERRO, ACERO YlDF.RIVADOS 

HOTELES Y MOTELES 26 16 33 17 10 107 

INMOBILIARIAS 64 11 21 114 

IMPEllMEABILIZANTES 

Y CORROSIVOS 10 

IMPLEMENTOS AGRICOLAS 

IMPRENTAS 

JARCINERIAS 

JOYF.RIAS DE FANTASIA 

JOYERIÁS Y RELOJERIAS 35 39 

JIJGUETERIAS 

LABORATORIOS DE ANALISIS 

SUBTOTAL 153 53 66 34 28 342 



66 

Z O N A S 

A B e o F M o TOTAL 

LAMPARAS Y CANDILES 

LAVANDERIAS Y TINTORERIAS 12 

LIBRERIAS Y PAPELERIAS 28 12 51 

TLANTERAS 14 20 

LONAS 

MADERERIAS 

MAQUINAS Y A.CCESDRIOS 

AGRICOLAS, MARITIMOS. 

INDUSTRIALES Y COMERCIALES 25 

MAQUINAS DE COSER 5 

MAQUINAS ELECTRONICAS 

DE DIVERSION 

MARCOS Y SOLDADURAS 

MATERIALES ELECTRICOS 

ELECTRONICOS Y REFACCIONES 25 23 13 70 

MATERIALES PARA CONSTRUCC!ON 20 17 61 

MERCERIAS • 2 17 

HISCELANEAS 17 

MUEBLERIAS 22 14 45 

MUEBLES MEDICOS 

MUEBLES PARA BAilO Y COCINA 

OFICINAS ADMINISTRATIVAS 

SIN INGRESO 13 

OPTIGAS 18 22 

SUBTOTAL 144 79 107 33 15 388 
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ZONAS 

A c o F H o TOTAL 

PALETERIAS 

PERFUHERIAS 10 13 

PESCADOS Y MARISCOS 

PINTURAS 3 24 

POLLERIAS 

PRODUCTOS AGROPECUARIOS 

Y GAUADEROS 

PRODUCTOS ALIMENTICIOS 

PRODUCTOS QUIMICOS PARA 

LA INDUSTRIA 10 

PRODUCTOS QUIHICOS 

PARA LABORATORIO 

REFACCIONES Y ACCESORIOS 

AUTOMOTRICES 12 43 15 11 10 92 

REFACCIONES Y MATERIALES 

INDUSTRIALES 14 37 

REFRICERACION, EQUIPOS 

Y REFACCIONES 

ROPA, BOUTIQUE Y TELAS 

EN GENERAL 61 19 88 

SALAS DE BELLEZA Y 

ESTETICAS UNISEX 14 28 

SALONES PARA FIESTAS 1 

SUR TOTAL 119 79 71 34 23 330 
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Z O NA S 

A M o TOTAL , 

SANDALIAS Y CALZADO 

DE PLASTICO 

SASTRERIAS 

SERVICIO AL CONSUMO MARIT!MO 

SERVICIO CREATIVO PARA 

PUBLICIDAD i 
SERVICIO DE LUtPIEZA 

SERVICIO DE MENSAJERIA 

Y PAQUETERIA 

SERVICIO DE PROCESAMIENTO 

DE DATOS 

SERVICIOS MUSICALES 

SERVICIOS TELEFONICOS DE 

LARGA DISTA..'11CIA l· 

SOLDADURAS Y EQUIPOS 

SOMBRERIAS l 

SUPERMERCADOS Y TIEtIDAS 

DE AUTOSERVICIO 17 

TABAQUER IAS 

TALABARTERIAS '4 

TAPICES Y ALFOMBRAS 

TIENDAS DEPARTAMEUTALES \ 
TIENDAS DE NUTRICION ·l 

TRANSPORTISTAS 

SUB TOTAL 37 17 13 12 BI 
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ZONAS 

A D M o TOTAL 

11.IBER L\S Y CONEXIONES 10 

ULTRAMARINOS, vinos y LICORES 25 

VARIOS 17 

VIDRIOS Y ESPEJOS 

ZAPATERIAS 1,9 63 

SUBTOTJ\L 62 22 10 117 

TOTALES 819 428 474 35 214 37 98 2105 
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fo't" ot:i;o l•do en el sector turismo ae. ha visto un reujuate a fa­

vor. por lo que, en sf' el pueJ;'tO tiene una oferta, de 4319 habitaciones. Se -­

considera tamtüén las ofertas brindadas en lfoca del Río por las razones si­

guietes, su cercanía y las ca~égorías de los hoteles. 

HOSPEDAJE EN VERACRUZ, VER. Y BOCA DEL RIO, VER. 

VERA CRUZ 

ESTABLECIMIENTOS 

25 

46 

15 

TOTAL 104 

BOCA DEL RIO. 

TOTAL 27 

éATEGORIAS 

ESTRELLAS 

Sin categorfa 

Moteles 

ESTRELLAS 

Sin categoría 

Moteles 

Paradores 

No. DE !!ABIT. 

315 

107 

578 

1,326 

1,432 

354 

211 

4,·319 

176 

i.61 

09 

141 

31 

50 

187 

106 

l ,22I 



VERACauz 

BOCA DEL RIO 

TOTAL 

ESTAJILECIMIENTOS 

104 

27 

131 

71 

No •• DE IWllTACIQNES 

4,J.19 

l,221 

5,540. 

Próximamente se contará con un hotel de 5 estrell,as que se en- -

cuentra en proceso de reconstrucción mismo que está ubicado en la Av. Inde-.­

pendencia esquina Lerdo del cual se carece de mayor infornmción. 

Por otro ludo en e;l sector bancario existen más Jt.! 32 oficinas -

bancarias siendo las más importn;ntes Bancomer, Bannmex y Comerrnex. En global 

en este sector dan empleos a casi 2,500 personas. 

Para comprender mejor el panorama comercial y de servicios en e.! 

te puerto se realiza una segmentación por giros y zoo.is geográfic3s dentro -

de este mismo la cual se muestra en la grafica anterior pag, Plano No. J. 

2.J.l.J. ACTIVIDADES PORTUARIAS Y PESQUEMS. 

Por ser un puerto de altura y de cabotaje se localizan en él di­

vetsas instnlacione~ portuarias, concentrándose bá'sicamentí! en los alrededo­

res de los muelles. 
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HUELLES DEL PUERTO DE VEJll-cRUZ. 

HUELLE TIPO LONGITUD SERVICIO CAPACIDAD EN 

MTS. BUQUES. 

No. ESPICON 361.00 altura 2 

No. 431.4 

No. 795.20 

No. 724.40 

No. 548.05 cabotaje 

Alua. MARGINAL 156.oo altura 

Ind. 152.00 altUra/cabotaje 

Granos 37~. 00 altura 

Pemex ESPIGON 874.00 cabotaje 

TOTALES 4,414.65 25 

FUENTE: Dirección General. Coordinadora de Puertos del Puerto de Veracruz. 

En la zona. franca. la capacidad de almacenaje y cobertizas es de 

99.197.88 Toneladas y la capacidad con playas (áreas no cubiertas) es de --

236,000.00 Toneladas. AGn más los almacenes destin~dos a cabotaje tienen una 

capacidad de 6 1 1J74.40 Toneladas, aunadas a Estas servicios que incluyen loa 

de Pilotaje, Remolque, Reparación de barcos y astilleros. Lo que en conjunto 

hace un buen ambiente para desarrollar cualquier actividad de export"aci6n e 

impo!-taci6n a cualquier nivel. 

En el movimiento portuario de 1984 se registraron exportaciones 

por 556,871. toneladas de Carga de kas cuales 377 .666 de carga general, - -

105,384 de a ~ranel y 75,821. de flufdos por lo que respecta a esta actividad 

y en la importación fué de 2 '489. 697 toneladas. En Enero de 1985 ¡ 69 buques 

utiH r.;;ron nuestros muelles (Sl de <1ltura y 18 de cabotaje) y el molillimiento 



VERACRUZ 

VOLUHF.N Y VALOR DE LA EXPLOTACION. PF.SC/UERA 

VOLUMEN 

(TONELADAS) 

1977 

No, 

1978 

No, 

12 ,089 5,7 48,)77 

VALOR 

(HILES DE PESOS) 

1977 

No, 

1978 

No. 

9.8 646,671 

TOTAL DEL PAIS 562, 106 IDO 696,444 

6,4 

100 

488, l 13 

4'992,241 100 1•901,sn·. 

FU!HTE: Anu•rio Eatadhtico del Mercado Mexicano (79-80). 

FUENTE: Anuario Estadhtico del Mercado Mexicano "(79-80). 

B.2 

100 

.... ... 
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que se presentó en Febrero del 85 fueron: 58 buques ~e los cuales 41 fueron 

de altura r· 17 de cahotaje. Durante este mes se ·importaron 214,20.J tonela­

das de carga y se ex~ortaron 45,084, mientras que por buques de cabotaje en­

traron 294,468 toneladas de caria y salieron 2,~43 toneladas habiendo tenido 

un movimiento total de carga de 555, 798 toneladas. 

Los productos que durante 1984 se importaron en mayores cantida­

des fueron: maíz, derivados del petróleo, uquina.ría y equipos de transporte 

productos animales (leche en po~vo), productos químicos, y productos ind':'s-­

triales, por otro lado los productos que se exportaron en cantidades signif,! 

cativas fueron: lamiel de abeja, café en grano, clinker, tabaco, pimienta, -

tubos de acero y vehículos. 

Por lo que a actividades pesqueras se refiere, s«i ·t:i:ene que su -

volt1t1en de explotación a nivel estado en 1978 fué de 48,)77 toneladas lo que 

representó 6.9% del total de la República que fu.é de 696,444 toneladas. En 

cuanto al valor de la misma en igual fecha, la participación de la entidad -

fué de $646,671 mil, que si9nifica el 8.2% del registrado por el país de -

$7'901,SSS nail. 



2.4. PERSPECTlVA.S. ECONOHlCAS. 

Como ya se mencionó en los renglones anteriores, Veracruz cuenta 

con un importante complejo induStrial. El fram1:ioyári el cual sigue en proceso 

de crecb1iento de una supedicie de 398 has. Según información de este con­

junto, se pretende establecer una zona hnbitacional, de intet'és social, y ... 

con ello serí.a implícitamente la zona comercial y de se"rvicio~. 

E~ el Norte de la Ciudad se esta construyendo un col'lplejo habit,!. 

cional del lnfonavit que por su· tamaño alb.ergarin a '11.ás •de ·1St'000 ·p•r•on~•• 

En la zona sur-ponie!'te de la ciudad es donde se ve el desarro-.L 

llo más acelerado del puerto que en esa parte se piensa construir un cent-ro 

comercial y de sel:'Vicios por la razón que se encuent:ran varios fraccionamic!l 

tos tcminados y ocros en proceso de construcción. 

Por lo que a pt'oyectos de infraestructura se refiet'e, se¡tún in-­

formación obtenida en las oficinas respectivas, está la construcción del li­

bramiento Veracruz-Boca del Río, quedando fuera de la zona ut"bana de ·Vera­

cruz, con la finalidad de desahogar la circulaci6n pt'ocedente- del sureste -

(San Andrés Tuxcla, Coauacoatcos y Minatitlán). 

Se destinará una zona para el de~arrolio cur!stico sobre el Bou­

levat'd Costero, desde el Municipio de Veracruz hasta Boca del Rí.o pat'll lo -­

cual el Gobierno Federal estitdulará a la iniciativa privada para que invier­

tan en este proyecto. 

Está en construcción una central de abastos ubicada en la c3rre­

tera que va hacia el 3eropuerto con ésta se pretende canalizar todos los pr~ 

duetos del sureste de la República o los centros de consumo tuás apropiados. 

Igualmente pa.ra este año, se tienen proyectos de canalizar fon-­

dos procedentes de la federación y espectficam.ente de las ÍPIJlOrtacioncs (3'% 
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del va.lor}, a la. continuación de los servicios de olumbrado, agua potable, -

tratalllienta de agup,q, negi;-oft y parte de. estas. recursos se destinará a la pav! 

mentaciónde un gran sector de la ciudad que va desde Oriente a Poniente y de 

Norte a Sur. 

Por otro lado se nos dijo sobre un proyecto más, el de cert'ar -

los callejones del primer cuadro de la localidad para destiqarlos a zonas -­

peatonales y al mismo tiempo C'emozarán las constucciones allí instaladas, 2,!:!. 

mo atractivos turísticos mismos edificios que se utilizarán para rentarlos -

como oficinas, 

Por último cabe mel\cionar que, tanto los complejos turísticos C.2.. 

tDO el centro comercial se localizan en el sur de la ciudad lo que representa 

un importante polo de atracción. Como puede observarse esta localidad prese!l 

ta perspectivas de desarrollo en todos los sectores. 



CAPITULO 3 

ESTRATECIAS COMl'EnTIVAS 
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ESTRAIEGI.\$ COllPETIT1V"5 

11.·buen uso de la• est!'At .. ia• ccmP~tithaa.de un empresa reaide 

en au interi:•l•ci5n c~n el *'dio ~~-t~ el\ .!1 cual opera. Sin eaóarao, u­

te ea auy releyante, ya Bien sea po·r el eapac~o 90cial o al ecoa6aico. Un •.!. 

pecto clave del medio aabience da la co.pañia e ai son todos loa comercios 

con loa cuales se compite o sea identificar a ·•U princip•le.J ri.valaa. Toda 

estructura c01mercial ti.ene una tuerta influencia para detenúnar 'las regla• 

del juego estratégico. 

Desde eate punto de vista el empreM~io ya aea chico. mediano o 

1rande deberá tora.ar en cu•ta o~ros factores fundamental&• tales como, poai­

ción competitiv~ da su empreea dentro d•l mercado, recur8oa con loa que cue.!!. 

ta, objetivos y políticas ba cualea deber& adaptarse al medio, ·comporta-·­

aiento de compra del conauaidor, ait.uacil5n econ&alca del ambiente encre - -

otras y como punco clave la dependencia de la eecTateRia sobra •1 ~ño 1 -

posición de la compañia en el mercado o más bien dicho COllO "l•• eatratesiaa 

de aercadotecaia de loa compecidores" Escas ~crategiaa se dividir&n en CU.!, 

tro srupoa aeaún el estudioso de la aater1a Plailip Kotler que •• enuncian de 

la eipiente aanera (11) 

•OJ .a.trat .. iao del Ud•r del 11er.-. 
!O! -!ecrategtas de! seguidor del !ler~ado. 

lOZ -l!atrate1iU del .. tador del lllrC..SO. 

lOI -latrat•tia• del encajonaai.mto del lllrcado. 

1001 -Del Mercado (porc:antajes aupueatoa) .. 

A la vuelta se aue1tra el cuadro •daptado de la condicilSn eatrá4! 

dgl.ca en donde se aprecia el ciclo de vida de la -.reaa co•binándola con -

la posición coapetitiva de la •tsma Pis. 1.1. 
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CICLO DE VIDA DE LA EMPRESA 

POSICIONEN IN'mOOUCCION CRECIMIENTO 

EL MERCADO 

LIDER 

RETADOR 

1 .. GUIOOR 

1--=---' 
f"0,51'.CION 

COMPETITIVA 

¡----==¡ 

,_ -=====l 

PtM:atd6rt.w .... ulilk•• 
_...,_o.._dlrl'lni9yllliltctlro 

[IillJII]IIJTIIl 
........ abOrtar .. "*"'°•. bn· 

'*'~º~llfO. 

Fir.. '.\. \. Mapcaci6n del cuadr" Condición f.Htratép,icA de -

13 Coll'l(Htñ{a 1'1. 

v~uenem 
393'1 ON 

Vl 10 HllYS 
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Con este cuadro solo se marcan y se sugieren las diferentes pos!, 

ciqnes competitivas. No s.e quiere dar a entender que sea una regla general -

para cualquier mercado. sino que trata de ayudar a marcar la pnuta para irle!!_ 

tifícar el reisgo y las ex~ect3ciones que se tienen cuando se utiliza••olgunn 

estrategia en cualquier posición del mercado, 

Además Se aprecia que el lider es el que tiene vprias opciones -

en cualquier circunstancia del ciclo de vida de la empresa, haciendolo aún,~ 

más poderoso pero no vulnerable, luego entonces se ve la necesidad de reali­

za?" un análisis de las escrace&ias competitivas según la posición de la· com­

pañia en el mercado para determinar cual se apego a la estructura de nuestra 

empresa. 

Antes de proseguir se deben considerar los factores que se utili 

zan para determinar el "ciclo de vida de la empresa" siendo las siguientes; 

Porcentaje de crecimiento, Predicciiln potencial de crecimiento, Dimensiiln de 

la línea du producto, Númer~ de competidores, Distribución de la participa-­

ción del Mercado; Estabilidad del cliente, Facilidad del competidor para en­

trar al mercado, Tecnología, también otros factores se pueden incluir como -

la imagen de promoción. calidad del producto o servicio y los costos que se 

tienen, entre otros. 

3.1. ESTRATEGIAS DEL LIDER DEL MERCADO. 

En casi todos los ambientes tienen una firma reconocidci como lí.­

der la cunl participa con mayor porcentaje del mercado. Esta a su vez influ­

ye en otras empresas en la forma de desición de la fijación de pt'ecios, in-­

traducción de nuevos productos. coberturas de distribución e intesidad promE_ 

cional, o sea que el líder da orientación a los demás participantes o compe­

tidores en la manet'a de aplicar sus pol tticas de ventas o comportamiento de!!. 

ero del mismo mercado. Sin embargo el líder está obliga_do a mantenerse en v!, 

gilancia ya que otras em;>t'esas constantemente desafían sus punt.:os fuertes o 
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débiles como: 

- Productos y cualidad del prodUcto. 

-·Canales de distribución. 

- Vendedores y e.anales de distribución. 

- Capacidad organh:acional y ventas. 

-"":t'ipos de operación y sus canales físicos. 

- Capacidad financiera. 

- Administración y recursos humanos. 

- Costos y como aumentan estos con el tiempo. 

- Como piensa el competidor con respecto al futuro. 

- En que sector del !Jlercado está más fuerte o débil. 

- En que actividad es más vulnerable. o invensible. 

- Cual es el campo de ncción de los competidores. 

- En que forma reacciona con la. amenaza al perder participac:tón, 

entre otras. 

El objetivo primordial del líder es continuar siendo el número 

UNO, lo que nos dá tl'es sub-objetivos .Para mentenerse coma tal: El primero -

es encontrat' nuevos usuarios n través de hacer el merc.:ido más grande. El se­

gundo consiste en· mantener su actual pnt'ticipación medi;mte buenas estrate­

gias ofensivas y defensivas. EL tercero se basa en expandir más la particíp!!_ 

ción corriente del me't"cado. Por lo genec~ll las empresas dominantes buscan -

apt:ovechar al máximo cunlquier aumento en el tamaño del mercado. De hecho -­

pueden experimentar en esta e~pansión de tres moneras: 

- Nuevos usuarios: Todo producto posee un atractivo definido ha­

cia los compradores que por falta de conocimientos o ignorancia ·de su exis-­

tencia o bien también se re~istcn a él debido a se precio o ya no llenan los 

satisfactores esoent<los por el cliente~ F.s aquí entonces cuando el emprcsa-­

d.o debe invest:i¡:o,ar nuevos usuacios a través de diversas escrntegins, como -

la de penetrnción, que consiste en empli.ac el mercado a través de impuhlar .. 

el uso del producto o servicio of"Ceciendolo a quienes no lo consumen, otra -
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~strategia sería la de nuevos mercados. ln cual se refiere al convencimiento 

total o parcial de otros sectores del mismo a inclinarse al uso de nuestro 

producto haciendo una diversificnción del mismo a través <le alguna modalidad 

que encaje en el gusto de ese cónsumidor nulo para atraerlo. Por último ten~ 

mas _la estrategia de expansión geográfica la que nos induce a buscar otras -

perspectivas siendo estas regionales, nacionales o internacionales. La cual 

nos traería a unn ampli:J.ción de nuestros canales de distribuc.ión repercutie!!_ 

do ésta en, altos costos, recuperación lenta de la inversión y un alto ~rnd9 

de riesgo de la misma. 

Por lo general esta última estrategia se utiliza cuando el mere!!. 

do de nuestro bien o servicio está' yasatur;1do o restringido por obstáculos -

que se presentnn en un ámbito competitivo o en su defecto no exjsr.e barrern 

alguna para la ampliación de nuestros puntos de venta. 

- Nuevos usos: Otra forma de expandir el mercado sería el descu­

brir y promover modalidades en el uso del ptoducto. Este objetivo para que -

sea razonable y tenga los beneficios espcrados deberá C!Star fundamentado en 

una buena investigación de mercado basada en la formn y cantidad en que los 

usuarios utilizan el producto, ya <¡ue el comerciante por lo r-egulnr ignora -

el uso especí.fico que le dará el consumiitor. Corno por ejemplo: Un comercian­

te sabe que un trinchador cantinero es para guardar platos, botellas, vasos, 

en fin de todo lo relacionado con utencilios para los alimentos o bebidas, -

sin embargo también se puede utilizar para guardar libros, discos, ropa, etc 

o sea existe otra necesidad distinta por el bien que la que el comerciante 

- Más uso: Esta ::;ería una tercera estrategia de expansión del -­

mercado. La cual se refiere al convencimiento de la gente por usar más el -

producto en cualquier circunstancia. Un ejemplo palpable scría el de los te­

nis para jugar basquet bnll que por su fabricación están JisÍ:!:ñados para este 

deporte singular, sin lup,ar a duda el uso de estos zapatos deportivos no sÓ'"' 

lo escñ ví.nculado .1 este deporte puesto que en la actualidad los usan en fo.r 
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ma cotidiana o bien para bailar el 11break11 lo que se traduce en mayor consu­

"'° del prqducto. 

Independientement~ ·de estas tres estrategias el líder debe tener 

presente y no descuidar su participación de mercado. puesto que las empresas 

retadoras están en constante asecho en busca de posibles descuidos o debili­

dades para hacer mella a dicha participación, que como se sab~e una péC"dida a 

cu:ii~ .. .;P,. magnitud repercute en las utilidades de ln empresn lo cual hace -~ 

tambalear. 

Las compañías dominantes no se pueden parar en su proceso de at!!_ 

que ya. que se mencionó que los ~s pequeños están en la espera de alguna o­

portunidad o error cometido por el líder para abarcar terreno. Cuando la CD_!!! 

petencia sube en su penetración el líder baja en el mercado y biceversa. 

Así pues, para que el líder del r1ercado frene estas oportunida­

des abiertas a favor del retador, el dominante deberá f.ijar cuatro estrate-..;. 

gias para ayudar a la fortificación de su mercado ya establecido siendo las 

siguientes: 

La escrat~gia de innovación; desde el punto de vista de la empr!:_ 

sa y de la sociedad esca estrategia es la más constructiva, esto siKftifica -

que la firma dorninante no se confortTLc-i solo con hacCr las cosas bi.en sino que 

rechaza a quedarse sin modalidades y asecha al mercado en ideas de auevOs -

productos. mejores servicios a, los clientes, t'W.yor flufdcz. en sus canales de 

distribución y abaratamiento de sus costos~ Todas estas modalidadesºse fund.2_ 

mentan al crear nuevos valores para los clientes haciendo que los c0111.petido­

res se desalienten en el propósito de ganar mercado. En otras palabras esta 

estrategia nos dice que solo una buena defensa será el meior ataque. 

ta estrategia de fortificación: Esta estrategia es un iugni:fico 

método para mantenerse en lo alto. Por .lo general la empresa dominante man-~ 

tiene bajos sus costos en relación con sus competidores y sus precios que 1TI.!_ 
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nejan los numt:f.~nen en yentaja. Además se. diver:sifican los_ productos. de tal 

Jnanera. que nq s.e d.Alga de ese s.ector de~ mei;cadQ oaea. buscar tener una gran 

varieda,d de. {lt'Qductos. afines con el propóaibo de seguir atrayendo a ese. con ..... 

aWQidor y no ~emitir el ecce~o· a otro competidor al mismo banqu~te. 

Dijeramos el caso de un comerciante especializado en joyas, que 

también se comercializa relojes de pulso y de pared añ igual #que vajillas o 

figurillas de altos precios. f:n sí el co.mercio se conoce como joyería. pero~ 

alcan~a a cubrir preferencias variantes del mercado con otros artículos 

tuosos. 

La estrategia de con.froncacion; Este tipo de estrategia requiere 

habilidad y respuestn directa. cuando la compañia dominante se enfrenta a un 

retador agresivo. Es decir se puede confrontar un.'l guerra promociona! por ª.!!!. 

lias partes lo que incurre en un flujo constante de gastos de promoción maci.,. 

va que el agresor o ret.idor no puede agu.intar. Por lo regu.ilar este tipo de 

estrategia se utiliza cuando una empresa competidora comienza a. entrar en el 

mercado del líder apoyado con una publicidad paternalista o de descuentos y 

que por su desventaja prefiere abstenerse y continuar pasivo antes de 

trar en crisis. 

La estrategia de hostigaMiento o de acoso, a menudo la firma do­

minante recurre a esta estrategia de varias formas, una podría ser el consi­

derar a los proveedores m.:=is grandes de tal manera que si surten a los compe­

tidores pequeños reducirían de proveedor o bien de ejercer presión' sobt"e los 

distribuidores para que no manejen este producto utilizando la otra· forma de 

fortificación. O sus vendedores podrían hablar mal de los competidores. Cua!!. 

do una e111presa dominante o líder se siente il!lpulsada por domar o destruir a 

un c;ompetidor, ftlUY poco hay que no sean capaces de hacer, a ecepc ión en don­

de se vea limitada por sus propias políticas y por la amenasa de demanda por 

triple daño por parte del competidor agraviado cosa muy ra.ra. Esta estrate-­

gia de hostigamiento es prob<1ble que la usen los líderes que hayan crecido -

hasta convertirse en haraganes, oportunistas o ineficientes. 
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Por otra parte los líderes del mercado también pueden tratar de 

crecer -dia.nte una. expansión adicional de. su participación de mercado llás -

conocido como el PtHS ( Impacto en utilidades sobre las estrategias del mer­

cado ) 11isni.o que fue desarrroll~do en la compañia General F:lectric en 1960 -

como un proyecto interno. Después de varios años de intensa investigación y 

pruelias se logré construir un modelo de Cómputo que C'Xplica suatancialemente 

parte de unn variación de la rentnhil id ad comparada con el impacto del uso -

de una estrategia de mercado, consecuentemente PiHS contribuye en una serie 

de pasos o sub-objetivos para d~snrrollar una plnneación estratégica ade~ua..:. 

da, ésta puede ser utilizad;i. en una proyección finand1n·a ayudando así a di;! 

tribuir recurson escasos, para medir la actuación administrativa (compara- -

ción de lo esperado con lo ;u:t~taJ) y aprcci.ir nuevas oportunidades pnra el -

negocio. 

El propósito de un análisis del rrns es que un negocio usualmen­

te es .:lefinido como una sola unidad que; 

- Vende distintos bienes o servicios. 

-. A un mercado definido. 

- En competencia con un buen definido grupo de cotnpetidores. 

Para darse una definición rañs clara y no recurrir en una mala i!!. 

terpretación del concepto se entenderá que el té'nn.Íno "mercado" se ['efiere a 

un grupo de consumídoe"es con una necesidad similar de un producto y/o servi­

cio. Sin embargo un negocio pu~de elegir a solo servir im exc:lusivo sector -

de demanda, es entonces cuando se cuantifica el tamaño del ml!rcado y' la par­

ticipación del 11ismo 1 el PIMS solo utiliza el mercado servicio que usualmen­

te es aás pequeño que el total del mercado, Ahot'a bien p.1r:1 apreciar mejor -

este concepto !iC mostrará un cuadro coC'lfHirativo de cinco diferentes campa- -

ñiae: mostrando sus faetot'el'i de influt.>nci:t dt> rent.1bilidart en unn poffición -­

competitiva, estructur3 de producCión y mcdin ambiente siendo el siguiente: 
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CarS¡cted.s.ticas estratégicas de cinco Negocios Diferentes. 

FACTORES DE INFLUENCIA EN LA RENTAll1L1DAD. NEGOC105. 

--------------------· -------------
A B e o E 

t. Posicion Competitiva. 

------------------
l. Participación en un 11ercado 

servido (%) 40 15 15 50 

2. Penetración relativa (X) 140 30 60 20 180 

J. Calidad del producto. 

(O• al competidor) (%) 20 45 -10 20 

4. Precio 

(100 • al competidor) 100 97 100 94 108 

5. Sindicalización de todos los 

empleados (%) 50 30 50 60 70 

6. Venta de nuevos productos/Ventas 

totales (%) 30 10 20 10 

7. Gastos de investigación/Ventas (%) o 4 

8. Gastos de Mercadotecnia/Ventas (%) 15 • 5 ~ 15 



II. Estructura. de. frqducción. 

9. Toi:al de la tnv. /\'ent:as 

JO. Vdor agregado/ventas (%} ·. 

11. Total de la Inversión/valor 

·agregado (%} 

12.: Inversión de Planta y equipo/va­

lor agregado (%) 

13. Productividad. (Sl,000) 

(Valor agregado/trabajadores) 

14. Capacidad utilizada (%) 

lll. Medio Ambiente. 

15. Crecimiento a corto plazo(%) 

(porcentaje anual} 

87 

50. 

5Q 

100 

30 

25 

60 

35 50 80 70 

60 40 55 70 

60 125 150 100 

40 40 120 50 

60 30 45 45 

70 80 87 90 

10 

Como se puede apreciar en este cuadro la empresa con mayor vent.!_ 

j8 competitiva es la "E" y.1 que cuenta con una penetración su?erior tanto en 

el mercado como en el total dandole estos puntos una categorío de líder, si!. 

viendo a más de un 40% del total del mercado. En lo contrario tenemos a la -

compañia "011 mostrando una debilidad impresinsif>le en lo que a penetración -

respecta, tan solo un 4%. Con este cuadro uno puede juzgar en que posición -

•e cnc:uantra la compañia en rel~ción a la competencia ya sea en sus costos, 

gastos administrativos o productividad de la misma. 

Por último las compa.;ias importantes deben de tomar en cuenca e!. 

te ejemplo para poder pugnar por un dominio de .marca y procurar que su mere.! 

do suba más todavt.. 
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3, 2. ESTR,\TEGIA. DEL RETADOR DEL HER CADO. 

Las co111pañias que ocupan un segundo, tercero y cuarto lugar den-. 

tro de un miaao mercado se Pueden clasificar en empresas de ascenso. Tal vez 

sean demasiado grandes en su propio derecho, aunque menores que el líder. E.!,. 

tas compañías pueden adoptar una de dos posturas la prirnera sería en incli­

narse en atacar a los líderes o bien procurar un esfuerzo por aumentar su -­

participación -de mercado (rctndorcs de mercado) y la ser.unda en solo conten·­

tarse con seguir ln corriente ~el dominante pero nunca tocarlo o agredi~lo a 

estos se les llamará seguidores, punto que se trntarii más adelante. Por lo -

tanto analizaremos al recodar del mercado. Los ret;idore~; pueden pretender &!!. 

nar mayor participación a travé~ de tres estrategias. La primera de ellas es 

una estrategia de ataque directo en la que el retador procura mejorar al lí­

der de mercado mee.liante una decidida perseverancia y lucha, ya sea en cnli-­

dad factor importante que da prestigio, distribución. la cual deberá ser de 

bajos coatos ~ero con un pleno flujo de la oferta, servicios y atención, pa­

ra que se mantenga en estrecha comunicación con el consumidor dcspues de la 

venta conociendo así sus gustos y preferencias y por último manejar una ur­

ca reconocida a nivel nacional para·que se persiva la calidad y exista un -­

control de precios, entre otr~s más maneras de ataque. l.a segunda es a tra­

vés de una estrategia de puerta trasera, en la que ul retador corre alrede-­

dor de la empresa dominante en vez de dentro de ella es decir manejar e.a.si • 

los mismos productos pero con diferenciación de calidad 1 precios y servicios 

que enca['ece el producto, o sea set"Vir al mismo mercado de necesidades que -

el Uder pero con una variación de cualidades del producto ya sean supet'io-­

res o inferiores pero que a fin de cuentas est.'.ln dirigidos a llenar un 11is1110 

satisfactor. La tercera forma es a tr.'.lvés de una estrategia de guppy (el pez 

ús grande se come al pez chico.) ésta consiste en at3car a los competidores 

pequeños en vez de al Hder de mercado. Por lo regular estas batallas se dan 

en nichos o regiones dende el dominante no se preocupa por ese sector, es e~ 

tonces ahí donde el retador se va fortaleciendo en penetrD.ción que en conse­

cuencia .urae mayor respaldo económico volviendose la compañia más poderosa. 
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Basicamente el ret:11dor '1e mercado tiene que decidir entre agre­

dir al líder o a otros que van para arriba o a compañías pequeñas, por su-­

puesto haciendo un análisis basado en los puntos débiles de la competencia, 

par:i planear una estrategia pá.ra aventajarse de la situación. Sin lugar a -

dudOJ. un i::etador que va tras los laureles cuenta con varias estrategias que 

a continuación se describen algunns de ellns son: 

- ESTRATEGIA DE DESCUENTO DE PRECIOS: Una importante estrategia 

de ataque para los retndorcs, es ofrecer a los compradores un producto de -

calidad comparable a la del lider n un precio menor. Sin er.1bnrgo pnra q.ue -

esta funsione deben cumplirse tres factores importantísimos siendo los si-­

guientes : 

- Convencer n los ':mnpradorcs que el producto ofrecido es simi­

lar a los demás en calidad y funcionamiento. 

- Deben ganar l.:l c:onffonza y sencibilidad por el precio pagado 

para renunciar al bien o servicio que el líder ofrece.. 

- Y que el dominante del mercndo mantenga sus mismos precios -

aún así con el ataque del retador. 

- ESTRATEGIA DF. ARTtCULOS Xr\S BARATOS: Otra estrategia para ga-

terreno en el c .. er1...1do es ofrecer un producto Je calidad baja o media a 

un precio mucho más bajo. Esta estrategia funciona cuando redunda una con­

sientiz:ación de precios, sin embar¡;o, las compañías que logran est3blecerse 

mediante ésta estrategia, son vulnerables al ataque de empresas de artícu-­

los más baratos cuyos precios son todavía más bajos. Para contrarestar ést.'.l 

oposición se va mejorando su "calid::id gradualmente hasta el nivel dtil líder 

o ligeramente menor. 

- ESTRAT'EGtA OE ARTICULOS DE PRESTIGIO: Un retaUor puerte inten­

tar sacarle ln vuelta al líder lanzando un producto de cal id3d :;uperíor a -

un precio más elevado. Lo qut" sucede cun ésta estrategia es que incurt'en en 

aichos gastos publicitarios para hacer reconocer la superioridad del produ.!:, 

to ll servil.!io. 
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- ESTRATEGIA DE PllOL'IFEP.ACION DE PRODUCTOS: El t'etador puede ir 

tras el lider lanzando una amplia gama de pt'oductos creando nuevas cualida­

des y tamaños de los ai1omos productos. El i!xito de ésta estrategia depende 

en el buen manejo del nuevo p~Oducto para atraer y rete.ner clientes y el -­

fracado dcl. lí.dcr para reaccionar con la suficiente rapidez. con que sus pr~ 

pías variante!l o surtidos de productos. 

- ESTRATECIA DE INNOVACtON DE PRODUCTOS: El retador puede se--. 

guir la senda de innovación dP producto para atacar la posición del líder,­

su éxito está fundar.ientado en fa introducción conLinúa de nuevos valores. -­

del producto, en muchas formas el público consumidor se beneficia con este 

tipo de estrategia puesto que no_ exi9te un consumo monótono. 

- ESTRATEGIA DE MEJORES SERVICIOS: Consiste en que el retadot' -

ataca al líder encontrando formas para ofrecer nuevos servicios o uno me-­

jor. Por lo general este tipo de estrategias se aplican en compa.ñias dedic.2,. 

das a los sarvicios o venta de productos con precios elevados que pueden -

aioortiguar un costo extr3 por el servicio ofrecido. 

- ESTRATEGIA DE DtSTRIBüCtON E tUNOVACtON: Un ret?ador deberá -

examinar la posibilidad de expandir su participación de mercado creando un 

nuevo canal de distribución o sen abrir sus puntos de venta a cualquier ses_ 

tor del mercado que encaje su producto, 

- ESTRATEGIA DE REDUCClON DF. COSTOS DE FARRlCACION: Algunas co!'! 

pañias uti 1 izan como clave para lograr una participación en el merctido, el 

reducir sus costos de fabricación, en comparación con sus competidores. Es­

tos se logran mediante una compra fl\iis eficiente de t1uueriales, cosr.os de m,!_ 

no de obra inferior y un equipo de producción niiis moderno teniendo cotDO re­

sult3do \os precios bajos ya que esr.os están en relación directa con lo·s -­

costos y ast lograr una mis aeplia p3rticipación en el mercado confot'11\e se 

apodere de un volumen 1!13yor sus costos continuaran bajando, suministrando -

así: una hase para. recortes posr.eriores en precio o bien retener 11na ur.ili--
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dad mayor para posibles expansiones. 

- PROHOCION INTENSA DE PUBLICIDAD: Algunos retadores buscan ga­

nar al Hder aumentando la ca~tidnd y /o calidad de su publicidad y promo- -

ciOn. Sin embargo, un gasto promocional exagerado por lo general no consti­

ttiye una estrategia con sentido a menos que el producto del retador o su -­

mensaje publicitario exhiba nlguna superioridad sobt'e la competencia, y se 

mantenga un nivel de inventario acorde a lo esperado con la dem:md:1 que se 

pianS'l atraer por este conducto. 

Ahor.i bien el éxito no reside en la utilización de una sola es­

trategia para ga_nar participaci~ón en el mercado sino en diseñar un modelo -

estr01tégico tal que mejore su posición a través del tiempo. No obstante al­

gunos empresnrios se dcsesper.:m por no ver el cnmbio al momento y se ra.:ite-­

rinliznn. 

3.J. ESTRATEGIA DEL SEGUIDOR DEL MERCADO. 

Como se mencionó anteriormente no todas las compañías que van -

para arriba deciden enfrentarse nl líder del mercado, puesto" que el quitar­

le clientes al dominante no es nada fácil y al tlarse cuenta que está per-~ 

diendo su pnrcicipn.ción reacciona agresivamente. OijérnÍnos que el retador -

utiliza precios bajos, mejora el servicio , hace modnlidades al producto. -

Un líder puede ii;u:1lar todos e:::os atributos o mejorarlos para rechazar el -

ataque. El dominante probablemente tenga más poder para resistir a la bata­

lla y hacer que se retraiga e
0

l retador; A menos que este SI! ~ncuenc~e en P.2, 

sición de dar un golpe definitivo ya sea a través de una innovación sustan­

cial en el pro<lucto o st!rvici.o ofrl!cido o bien rompiendo 1.:1 distribución. -

Pur lo regular los competidores menos podt!rosos se inclinan en seguir al l.f 

dcr en vez de .:itacarlo. Sin embargo L1s posibilidaJcs de diferenciación - -

siempre existen pero coftlO se tnt'ncionó 13 m3yoría de las firmas prt>senrnn o­

fertas !' valores similares a los consumidores, por lu regular copiando al -

líder. 

f.sto no quiere decir qul~ los seguidores ·:arezc=:.:m ~~ cstr.1tcgias 
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aino que deben ser claras en cuanto a como va a retener su posición en el -

aercado y ganar una justa participación de loa nuevo• conswnidorea. Por lo 

general este tipo de estrategias es apropiada para nesócios maduros con un 

porcentaje fuerte de mercado, bien establecidos o identific.ndos con su pro­

ducto que en consecuencia aanÚenen sus costos bajos y un nivel alto en ut! 

lidadea en co•paración con sus rivales de aienor poder de penetración. Hant!_ 

ner. la participación ea apropiado en estas circunstancias, pprque el cona-­

truir aercado ea muy costoso y el período de consumo crece muy despacio en .. 

este sinsular sector. Desde que se incrementa la participación de la firma 

las ventas de los débiles bajañ y estos se reahten a ser desplazados 10 -­

que concuerda con el refrán de que ºNo hay enemigo pequeño ni amigo grande'.' 

Cada seguidor debe .crabajar un conjunto de 11ercados clave a los 

que puede aportar ventaja• distintas, ubicación, •ervicios y financiamiento 

Taubién debe encontrarse listo para ingresar a loa nuevos mercados que se .!. 

bran para as{ mantener sus costos de distribución bajoa, adecuar o aapliar 

su administración para el cambio y con•ervar su calidad del servicio en el 

más alto nivel. El seguir la trayectoria del líder no qlaiere decir que el -

seguidor se .. ntenga pasivo O aea una fotocopia del l{der. El seguidor debe 

definir su propia aenda de creci•iento o estrategia• teniendo mucho cuidado 

para no originar una represalia de competencia intensa y estar pendiente de 

cada movimiento del Uder. 

Loa seguidores de 11t=rcado pueden ser tan productivos o incluso 

má" que el dominante,aún as{ manejando participaciones inferiores. ta clave 

del éxico reside en una s•RrnentaciOn consciente y de buena concentración, -

realizar una efectiva investigación y buen desarrollo. de loa resultados h!, 

cer énfasis sobre la utilidad en vez de tratar de buscar participación de -

mercado y una querencia superior poderosa, que en ambos casos auele ser rnuy 

costoso el buscar penetración y manejar un alto nivel aerencial sin que re­

percuta en los costos de :iueatro producto dando como t'esultado un margen I! 

mitado de utilidad, dejando menor presupesto para la investigación y promo­

ción en el área ya establecida. 
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3.4. EST!<ATEGIA DEL ENCAJON,\MlENTO EN' EL MERCADO. 

En casi todos los mercado existe un níímero de f.irmns menores que 

operanen algún sector del merca'do y tratan de evitar choques con los mayo-.­

t"es. tstas pequ~ñas compañias intentan refugiarse en nichos en el mercado -­

que pueden servir de modo efectivo debido a su especialización en el produc­

to o sector ocupado y debido a esto los dominantes pasan desapercibidos o -­

simplemente los ignoran. Este tipo de polí'.ticns no tan solo es de interés p!_ 

ra las pequeñas compañías sino también para (\ivisiones menores de empres!ls -

grandes que no son capaces de l~grar una posición mayor en el mercado. La si 
tuac:ión de estas compañías para no se'C absorbida~ por las mayores est5. en e!!. 

contr:n· uno o más nichos de mcrcpdo que sean se1i1.uros como productivos. El --:­

cual deberá llenar cuando menos seis requisitos importantes para su fortale­

cimiento, 

- El nicho deberá ser de un tnmai\o y poder de: compra significaci 

vo para poder ser productivo. 

- Estt? deberá tener un potencial considerado de crecimiento. 

- El nicho ha pasado por alto o descuidado por los competidores 

mayores. 

- 1-"l firma posee una c.onseción territorial del producto. 

- L, compañía tiene un nivel competitivo superior para servir a 

~u nicho de modo efectivo debido a su concentración. 

- L<1 empresn está en pnsición de defenderse cenera una agresión 

m.,\-or, deb1Jn a la pn•fercncia que .ha crea.Jo en su sector. 

Ahora bien la ide:i C'lave en esta táctica es utilizar la especi~ 

lizocióri. Pero será l;1bor de los admini.scradorcs et tenur que ideO\. ificar la 
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forme más adecuada de sus ofertas y demandas para lograr una plena especialJ:.­

z:ación en el mercado s.ei-yido. Teniendo cuando menos diez: papeles de especia­

listas .. (12). 

- Especialista en uso final: Esta empresa decide especializarse 

en eetvfr a un tipo de cliente final. Por ejemplo: Un minorista o detallista 

que vende su produce- a un usuario o consumidor. 

- EsPecialista en nivel vertical: Esta compañta se especializa -

en cierto nivel vertical del ciclo de producción y/o distribuci6n por ejem­

plo: Una compañÍ.a de cobre puede concentrarse en la producciOn del cobre bru­

to', de componentes de ese metal <?: productos terminados. 

- Especialista en tamaño de cliente: La firma se concentra en la 

venta tanto la de clientes pequeños como de tamaño medio o grande. Huchos de 

~stos encajonados se concentran en dar servicios a pequeños consumidores, ya 

que e9tos son descuidados por las empresas mayores. 

- Especialista en clientes específicos: La compaii.ía concentra -

sus ventas a un reducido número de clientes mayores. Es decir ·que venden toda 

su producción o servicios a una sola compañia, 

- Especialistas geográficos: La empresa se limita a la atención 

de necesid3des en cierta localidtld, región o área rlel mundo. 

- Especialistas en un producto o línea de producto: E:;t8 firma -

produce o distribuye únican:11ente una línea de productos afines o un solo pro-­

dueto que satisface un tipo de necesidad y se venden a los r.i.ismos grupos de -

clientes. 

- Especialista en a11pcctos de producto: Esta compañía se especi!. 

liza en fabricar o distribuir un ciett.o tipo de producto o aspecto de produc­

to. n.1s bien se concentra en las cu3lidades técnicas del mismo. 
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- Espe<:=ialista en taller de trahajo:, Esta empresa vende o fabri-. 

ca sus productos sobre pedido y como loa ordene .el cliente. 

- ·Especialista en ,c81idad/precio: La firma opera en el extremo -

bajo o alto de 1Dercado. Por ejemplo: se especializa en la alta calidad y ele­

vado precio del blen o servicio que coao consecuencia tiene poca demanda por 

su alto costo de adquisición. 

- Especialista en servici: La empresa ofrece o super~ en varios 

aspectos el servicio prestado por otras firmas por ejemplo: La entrega de· co­

mestibles a domicilio o el taller que presta un automóvil mientras el otro e!. 

tá. en repa rae ión. 

Así: pues nos dainos cuenta que las empresas pequeñas tienen mu­

chas oportunidades para servir al mercado y obtener una utilidad. 

Ahora bien una estrategia de mercado debe estar fundamentada por 

una buena plan~acién no obstante muchos planes son vagos en cuanto a estrate­

gia se refiere pero ésta deberá seguir un conjunto éonsistente, apropiado y -

factible de principios a trav~s de los cuales determinada corapañía espera -

llegar a sus clientes de largo alcance y objetivos de utilidad en un ambien­

te competitivo particular. 

Para llevar un análisis m.is l!stratEgico sobre la planeación y t~ 

ma de decisiones, aprovechando, las oportunidades que se pueden presentar en -

cualquier momento el cuadro (3.2) en donde se determinan los factores de infl!!,. 

encía y las etapas que constituyen d ciclo de vida del mercado en cualquier -

circunstancia. 



ESTADO DE MAOURACION 

FACTORES 

1.- Porc.n1-t1 W C11dmiltnto 

2.- Pt911iccl6n del Polsndll d 

Crec1mlen10 

:J.- P10Ut.r.c16'1 - " LinH 
1,Ml'rod11i:10. 

4.- Nümtrodt Con.,.lidoNt. 

S.- Cumbui;lón do 11 P1nid· 

JlólCión 

6.- Eu•bihdlld del con1umldor. 

1.- Mod1hdad de 1ntrlde .. 

Mert'1do. 

CUAORO 1.2. 

INTRODUCCION 

Normllmen• m...,or q.1• el P. 
l. a. 

Dilicll dt i:t'flnlf. Una psq1.u1"9 
~ .... 1ilf1dl1,Elptonót• 
tico o. rr.fudo dlfl1r1 con lo 
N~. 

Lín•• l'ICM'dlll1.t.- PI'• Mtil• 
•- Mc:.ld.i11 di con1umllb· 

1n .. uti1es-1iclpcion 

~redldbl8. 

Se uu 11 producto PI'º 1in 

l1ll11d. 

Normllm1nll lkil. N.dl1 doml· 
ni. E•P1Cl.:IC1n11 l11d11ta dll 

c0tuumldor, ti 1aln1n bllr1ra 
1.1111llmen11 i.onte"'1olOglc•.c.api• 

1111 o algo di lo (jll1c0ttocidD. 

ContillUYI uft irtCJOflll'I• papil 

111 ainju.ntll 111 alllCl•illic.11 

drl prodYc10 con 111 n1iml· 
dldru dll merc.00, QfJlbfOI 

GUIA DF.L CICLO nr-T, •tr.P.~ADO 

CRECIMIENTO 

Su1t1nclalrNn• ª"lbl dll er1t1· 

miento del P. l. 8. nut'o'OI ton• 

aimldaretyotui.. 

Un ..... potOlnllfe di dlm.tdl 
., afront.to y lot llmllu de lm 
mlllTICll M tna.tentr1n •cl••d· 
dot. R9du"'6n •n P19cla1 bl· 
wd.a en un1 la.lomla di eK•· ... 

MADUREZ 

1~ .. CJl9•P.t,8, 

Powndll bien dlllnldo CClmPI• 
Mnd19-dllludlp1n11tl1llcet 

Mcnkhldn di .. IJ"llRIOI ftPI• 

clfli:ot, 

AblfCa 11 m••lmo ""'"'ª In· Po1ic:lón Mtlbllcld1. A¡¡menta 
tr8dls au.ccidn pot uedmlerno al• dHc:ontiol marglnll di 18 

y lllot m6r11n11, 11..-na contoU· compehlnci.. 

dKiónC0'1111nl•llfinllltarftLI 

St lnc:t•INf'll 1u118bUld8d, ti.-• Estlbilld..s con 81!Jlft• cuanl91 

nm cami:-1ldoftl • ..._.,n c19 CGmPIN• "'' por lo ....,1. 
IOI dlfÑI, COfllfoill'l IJ rnltudG, 

Algo di tnllld, • busc., 01111 0.-n dlunTlllda. Ealn1 l1lltMI. 

lltlm•tlva ~• I• ofnt1. Lot cornp111dOl'llt 1ntlendln I• 
poh'Uc.1 Ck wnc.. v u muv dlf1'cil 

qui llftp._.n a g1n1n t1rr1r10. 

M1yor dlflo.11t8d. Pu.ti ••11.tlf Mlrelldo dllícll. Udtrt• •t8bl•· 
un• 1conoml1 di 1te111, nu1vo1 

ne~KM ton t"ncorur8dol 1ln 
111l11lr un1 conhon11eión con 11 

Compltlncil, 

cldot. ""'"'°' n.,odol ~ P· 
111t1e1otrot. 

Proct.iciOI t1cnoi6g¡lcm mientr• Se 1nfGC1 9fl I• 1111tJ..,ci6n di 

qUI el proc .. o del miMno • p1i;due1os y PfOC9101 • ·~•· 
m6' lrTl>on1n• 91\ 11 llnll di pfoducmt' bien c:onocldot, 
11111&1¡N, 

DECLINACION 

lli• I• dlJTlll'ldl .. encog11 el 

INtCldo ..,in ICll uaiwlol n•· 
cnltwielumblO. 

Conoclmien1D1 v llmil.:lon•, 

Llnt• peq•l\M IOtl llT'Cll'Oclsc:· 

liv•. 

Nuwa 1ntn1da, cani:-1enei9 

contiñ1i1• dldinab61. 

A1tsn1n• conC'lntr.00 o ,,.,. 

m•tldo lfl ...,..n1e1 bitn di· 

flnidol. 

Eattem.,.,.n• •tlllll, 11 eon­
-..mldOr • mlnOI motlvadG • 
bu1c.1r otr11 llt.1tn11iva, 

Pocv o na di Jnc1ntlYOI p.1r1 

!I contlCto \KnOidgico •• cono. 
ddoy111lble. 



C A P t T U L O 4. 

Apl icaci6n de Estrategias. 
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APLICACION DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS EN EL MERCADO AL POR MENOR EN LA 

CtUDAD DE VERACRUZ. 

Como ya se 111encion6 que un comerciante al por me.nor .. ó:·detal,lis­

ta es favot'ecido por un mercado cambiante ya que &ste se encuentra vínculado 

con los gustos, preferencias y necesidades del consumidor en forma directa,­

e,,itando as{ que se transfot111en o cambie la información al pa.s:tr de una per­

sona a otra, en fin, un detallista siempt'e va a estar pendiente de su deman';" 

da cuidándola de tal manera que se tratara de conservar su clientela. 

Como ta11&ifn es importante saber que una estrategia de mercado 

ea un problema complejo para cua.lquier situaci6n empresarial sin importar el 

tamaño, producto o Uneas de productos que maneje. Una compañía puede tener 

uno o cientos de productoS que sirven a un número similar de mercados con - ... 

una amplia diferenciación potencial de necesidades. Algunos de estos produc­

tos pueden tener una posición significativa relativa a sus competidores y -

en otras pueden tener una posición déhil. Y en cada uno de estos se ve la n!. 

cesidad de utilizar una estrategia individual por producto. Algunos produc-~ 

tos pueden necesitar de efectivo para financiarse mientras que otros generan 

una liquidez: uyor a la que necesi .. an. De alguna manera la empresa debe ma!!. 

tener Un recurso lbnitado para financiar estos productos, para desarrollar -

una buena actuación dentro de mercado y ast mantener a sector de consumido ...... 

afines a la ltnea de productos que maneja el detallista. 

Para llevar a cabo una buena estrategia competitiva dentro de -

este mercado se debe hacer un análisis de loa siguientes puntos de Í'eferen-­

cia o pnrtida. 

- An.ilisiS y Se.gmentación de los consnaidores. 

- Análisis de los competidores. 

- Identificar CDf!lpetidore"' presentes y futut'Os. 

- Cómo compiten: 

Con estrategias? 

Cómo a<"túan? 
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Cuál es su fuerza y debilidadl 

Q.ué reacción tienen ante la coJ11¡>etenciaT 

-·Análisis de los cambios del medio ambiente:. Ecorióm.ico, Social 

Político Tecnoló.gico. 

- Análisis de las característicaa del mercado: Demanda, Suscit.!:!, 

tos de productos, Concentración de compra., Proyecciones de -

la demanda, Ofertas y Cat"áctet" competitivo. 

Un Análisis conciente de todos estos puntos nos dará la clave -

la utilización de una bu~na estrategia que nos mnntendt"á en difere"ncia 

con otros competidores por muy pequeña que sea esta diferenciación, siempre 

y cuando sea a favor nos manten4rá en ventaja con algunas otras firmas. 

Varios puntos de análisis se pueden despejar en dl capitulo 2 -

el cual se -realiz6 de una manera general pero apegada a las necesidades que 

este requiere, los dem.is se tienen que hacer de acuerdo a las exigencias del 

giro o potencial del negocio, sin embargo se tratará de 'Jrientar cuales es-­

trategias se deben utilizar en este mercado según el nivel competitivo de -

cada empresa. Se recomienda combinar los puntos a1lte~ mencionados con las e.! 

trategias que se enumeran posteriormente:, Sin olvida-c ubicarnos en qué posi 

ción nos encont-camos dentro de mercado servido. 

Det líder de mercado: Un dominante no puede quedarne pat"ado o "" 

ser consenador, siempre tendrá que estnr buscando modalidades que le permito 

tan seguir menteniéridose como tal. Por consiguiente un líder debe manejar -

camo principales objetivos dentro de esta plaza la fonim de hacer que el ae.!. 

cado ya existente se haga más grande, proteger su actual participación de --

9Ct'cado a través de buenas escrntegias ofensivas y defensivas y por último -

buscnr el crecimíunto a través de una expansión adicional por sus de su Pª!. 

tidpación de mercado. 

El dominnnte en esta ciudad puede aumentar su mercado definido 

-ntr:iycndo nuevos usu.uios a través Je una estrategia de expansión geográficn 
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ubicando su punto de venta en la puree sur de la ciudad si la línea de pro-­

duetos que maneja está dirigida a un estratos social que va del medio al -

alto y por el norte si se encuent•a.n enfocados del h!\jo o al medio pal:'A - -

aplicar este tipo de e&trategia 'es muy importante analizar el mapa de estra­

tos socioéconómicos para tipificar la demanda y el de con-:entración de come.! 

cios y servicios ya qye estos marcan los posibles competidores en detennin!_ 

da área y el total de ofertas que existe en la misma zona. T~bién otra for­

ma de incrementar un mercado es descubrir y pt'omover nuevos usos para el pr.2: 

dueto, esta forma de expansiOn como ya se dijo anterionnente está supeditad:! 

a las caracter!sticas o benefk-ios que aporta el producto al consutt1idor: _El 

éxito de esta estrat.egia redunda en la capacidad imaginat:iva del empresa­

rio para poder ampliar o div~rsi(icnr el usQ del bien y por último una terc_! 

ra expansión de mercado consiste en convencer al público de usar más el pro­

ducto o servicio por ocasión o tiempo de empleo dependiendo de los atributos 

que ofrece el 11\iSl'llo. 

Por otro lado admás de increaientar el tamaño di!l mercado, el l.f 

der debe pr-oteger su Participación actual henando a las firmas que lo ase-­

chan. Como se dió cuenca en el estudio de las generalidades de la ciudnd • -

existan un sinnútne[".o de especialistas de mercado y por lo gen~ral se concen­

tt=an en algunas zonas de influencia según el mercado a ser"Vir, en las que C!, 

be mencionar las tiendas rcfaccionarias. abarrotes o de consumo básico, pap!_ 

.lerí.as. ropa y perfum.e't'Ías entre ott'as. Algunos líderes en esta ciudad util! 

z.un la estrategia de confrontación lo que ha desencadena.do una guerra de pr_!. 

cios y descuentos como método a frenar o marcar la pauta a los débiles · 1ha-­

ciendolos taa.balearse o cambiar su curso, pero sin embargo se pueden. encon-­

trar con otro que los tuerze a reajustar esos descuentos. Una buena estrate­

gia a aplicar en 'esta ciudad sería la de fortificación ya que esta consiste 

en manejar una marca exclusiva de óptim.'I calidad en comparación a las otras 

competencias manteniendo unos precios razonables en relación al valor perci­

bido de oferta. Otrl\ estrategia aplicable ser(a. la innovación haciendo dife­

rente a \a finna de los demás manteniendo al dor1in:mte fuera del alcance de 

los demás un ejemplo set'Ía el de ent.t'ega a ,tomkilio como c:onsecueneia de un 
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mejor servicio o JQ.anejar una póliza de garantí'a maygr a los que respaldan el 

producto. 

Por Último la apliéación de una estrategia de hostigamiento o -

acoso no seria muy recomendable al menos que se contara con una gran combin.!. 

ción de productos y una mayor diferenciación con relación a los demás ya que 

en esta ciudad no es lo suficientemente grande y hay una gran. variedad de: ~ 

produc:os afines o marcas que comenzarían a ganar Prestigio a través de su ..,. 

penetración respaldada con vados distribuidores y forzarían a este a cam- -

biar su línea de productos. 

Los líderes también. pueden crecer mediante una expansión adi-­

cional de su particiapación cosa que redunda únicamente con el impacto en u­

tilidades de escracegi3s de metcado en el cual se necesita un historial de -

la enipresa para llevar a cabo esta medición. 

El retador del mercado: t..is empresas locales sí quieren ganar 

aás terreno en el mercado deberán abstenerse en utilizar la estrategia de a­

taque directo ya que los líderes se encuentran bien arraigado y con una bue­

na siaentación financiera para hacer frente a cualquier atm¡ue o agresión 

por parce del retador. Sin embargo se puede utilizar dos estrategias para -

ganar particiapación sin despertar al coloso, una sería de puerta trasera o 

- sea- el manejar una oferta casi s1.milar pero a distintos grupos de consumid.!?, 

res que el Uder tiene. Una segunda estrategia sería el de atacar a los com­

petidores pequeño!ll situación que se esta manejando en el área de abarrotes y 

refaccionarias que al parecer les esta dando buenos resultados. Esté ataque 

en cualquier situación y dependiendo el giro surtiría un buen efecto en los 

alrededores colft<> serfa la zona B norte de la ciudad. Franccionamiento Flore~ 

ta, Fraccionamiento Reforma, Col. 21 tle Abril y Orttz Rubio. 

En lo contr.:irio sicmprC' van a existir dcs.'1fiadorc~ del líder -

qut? cuentan con algun;ts estrategias para su at.'lque, no cot.!as encajan en es­

te merc.'ldo tot.'11 y;i que a;gun.'11-1 :1on muy a~resiv.'ls o descabelladas o bien se 
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es tan utilizando como forma de parar a los retadores siendo los siguientes. 

Estrategias de descuentos en precios, utilizada por la mayoría 

de los tn.ayoristas que tambien Venden al consumidor final. (obsoleta· para un 

minorista peiiueño). 

Estrategia de artículos más baratos, ésta estrasegia durtiría -

efecto en las zonas B, C y D del mapa de concentración de comercios ya que.­

el mercado servido reunirí:a las carocterísticas o valor genérico del produc­

to. 

Estrategia de art.í!='ulos de prestigio, sería conveniente aplicar 

esta en zonas de nivel medio al alto para obtener una rápida aceptación o en 

su defecto en concentraciones comerciales o en avenidas concurridas por este 

tipo de personas. 

Estrategia de proliferación de productos, en est3 estrategia el 

retador deberá mantener bien abiertos los ojos, puesto que la mayoría de los 

líderes manejan una buena combinación de productos o en contrario son profe­

sionales en ciertas líneas lo que dejaría casi nula este ti90 de estrategia. 

Estrate~ia de innovación de productos, para este tipo de rnerca­

do al por menor la innovación por lo Reneral prnviene del 1 íder ya que este 

cuenta con líneas de productos o franquisias de compañías muy poderosas que 

resultado las mantienen al frente. 

Estrategia de mejores servicios, se recomienda que el comercia!!. 

te o empresario retador coloque palizas de servicios entre sus clientes en 

la venta de un bien mueble para que se manten~;¡ unn relnción constante con -

el consumidor. Otras tres buenas recomend3ciones ser{nn el hacer reparto a -

domicilio, chequeos de los productos en form3 perfodica negún sea 13 exigen­

cia del bien vendido, y tener una buen3 ubicación del local en un lug3t' acc~ 

s1ble p3ra estacionarse o en su defecto m3ntener un est3clon3t11iento exclusi-



103 

vo para clientes ra que en esta ciudad hay carencia de espacio para estacio­

narse. y la may·oría de los comercios se localizan en el centro de la ciudad -

donde existe este problema. 

Estrat~gia de distribución e_ innovación, esta estrategia Jaría 

buen resultado ubicando sucursales en el norte y sur de la ciudad según lo -

requiera el bien o servicio ofrecido que estaría supeditado n.or clases socÍ.! 

les a servir, las cuales se aprecian en el estudio socioecon6r'lico, también r 

se debe consi.derar la concentra~ión de comercios en .dichas áreas. para deter­

minar la competencia. 

Estt'ategia de reduc.ción de costos de fabricación, se recomienda 

utilizar esta estrntegia en una demanda de clase social que va de la media a 

la baja para apoderarse del grueso de la población ya que aproximadamente . -

oscila entre el 70% y 80% del total, manejando artículos de c:on:mmo no sun~ 

tuosos para subir la participación conforme un retador se va apoderando de 

un volumen mayor, sus costos continúan bajando suministrando así una base P.!. 

ra recortes posteriores en los precios consiguiendo de esta manera liquidez 

y una mayor utilidad para hacer frente a un líder en un futuro. 

Promoción intensa de publicidad, est.'.l no funciona sino esta t:C.:!_ 

paldada por cualquiera de las estratetias entes mencionadas. 

De las estrategias de los seguidores de mercado el empresario -

en este nivel debe trata-e de mi;mejar una política homogénea de ventas con t'!, 

lación al líder, con esto no se quiere decir que no se cuenta con a·lguna ven. 

taja que le permita i.tanar diferenciación. En primer lagar se recomienda te-­

ner una buena seftmt.!ntación de mercado acorde a las características de la de­

manda, tener un3 ubicación óptima del punto de venta fuera del centro de la 

ciudad procurando establecerse en las avenidas: 20 de Noviembre, Simón Boli­

var, Díaz Hirón, Allende Norte o Calzada Mocambo (antes de Plaza tfocambo) l~ 

granda asi una descentralización c!el área de influt:nc:ia comercial obtenien­

do varias ventaja~. facilidad de estacionamiento, se est3 retirando del lf--
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dor • habiendo en ea.tas avenida• hay una gran afluencia de persona1 proCurat' 

un.a lwena p'f'esentaci6n del local H. podtla llaaar la at•nci6n del conauaidor 

ante• de que ingreaara al centt'O de la ciudad, una •egunda recomendaci611 •e­

t'S:a ·un &e"rvicio oportuno y ~bte, previendo la poaióilidad de contar con 11§. 
duloa eapecializadoa en la recepci&n. teniendo una ubicación en Sim6n !oli­

var esquina Lafragua o Dtaz Miróñ., una· segunda uóicacilSn sería. en la Av. Co!_ 

ta Verde Esq. Framboyanes, otra en Av. Cuauhtémoc y Serd3.n Y,. por último una 

en 20 de Noviembre con Alacio·- Pérez. COU10 se puede apreciar este tipo de -r 

servicio se encuentra vínculado con la ubicación ya que es de SU1n& importan­

cia buscar un desahogo viable d~ los principales centro• de concentracióft. -

Por último se puede plantear la fo~ dfl. financiamiento de acuerdo al mere.!. 

do siervido y competencia pero el!.a parte se deja en manos del comerciante· ya 

que no es fácil influir en esta decisi6n ai no se cuenta con más datos o in_!. 

trumentoa veraces del mercado total. Por lo que se recomienda ser muy preca­

vido en lo toma de decisión. 

De las estrategias del encajonamiento en el mercado: en s! este 

constituye caei el l!OX de toda la oferta y algunas de ellas se encuentran -

bien distribuidaa en toda la ciudad o sea que ocupan un nicho en el mercado. 

!xi.ate un nicho de tamaño y .Poder de compra suficiente en el ""sur y sur-oeste 

de la ciudad con un potencial de Ct"eci.aiento alto lo que darta ventaja hasta 

un mediano plazo a lns empresas pequeñas para hacerse de mercado en estas Z-2, 

nas,. ya que por el momento estas han sido pasadas Por 4lto. por los lideres y 

mientras tanto el pequeño comerciante puede convertirse en especialista y -

servir a este nicho, logrando una aceptación favorable para hacer frente a -

cualquier ataque del llder a travf:• de la &uena voluntad que ha creado. (Ver 

capitulo 3 estrategias del encajona.do especialistas). 
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CONCLUSIONES Y RECOHEllDACIONES 

Una estrategia de mercadotecnia debe estar fundamentada con una 

buena planeación que siga un o~den secuenci~l, teniendo como objetivo cen-:­

tral examinar las operaciones de la empresa incluyendo el diagnóscico, pla­

neación, organización, implementación y control, con el propósito de deteni..f_ 

nar y apreciar que se esta haciendo y como; por último recomendar lo que se 

va a hacer en un futuro previsible. 

En una estrat.egia de mercadotecnia bien planificada se deben t~ 

11-'lr en cuenta diversos factores uno de los más iaportantes es determinar la 

posición de la er:tpresa en cierto mercado sea esta de un líder, retador, se-­

guidor o encajonado. 

Conclusiones Generales: El nalisis de una sitl161CÍÓn mercadológi 

ca comienza con identificar la unica ventaja de la compailía. Esto requiere -

de una identificación específica de los competidores que octuan como obstác.!!. 

los para conseguir una mnyor penetración. Cualquiera de estos competidores -

tiene cero ventajas en donde un competidor iguala al otro. 

Si todos los competidores mantienen la misma participación en-­

tonces las diferencias de costos se mantienen constantes (suponiendo que· la 

calid;sd es eficiente). 

Si un competidor .no puede reducir sus costos entonces este se -

vul!lvc incompetit1.vo. 

Cualquier competidor que se gana participación debe ser capaz -

de convertir esta en un.'\ ventnj.-1 relativa sobre su costo. 

I.os precios deben b.ajar tun rápido como los costos si no existe 

competencia alguna. 
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t.a partícipacii:Ín de tael;cada de un producto que penetra 1:apida ... -

mente es similar a un ínteres compuesto. 

La. participación es 'inestable hasta que una empresa domina cla­

ram:ente el mercado y sus precios son lo suficientemente bajos para f'renear a 

·1a competencia en alguna penetración o has:a que el crecimiento pare. 

La condición estable de. la productividad de cada competidor de- . 

be estar en función de la expedencia obtenida con t'especto al producto. 

El costo de compra de participación en corto plazo es muy baja 

comparado con el futuro a largo p~a;zo, en donde un gran mercado se ve refle­

jado. 

Si todos los competidore3 tienen. igual principio, competencia, 

y una apreciación equivalente h3cÍa el futut'o, entonces, cada una de ellos -

ciene un instinto competitivo para hac.:erse de mayor porción de.l mercado~ 

Por lo regular para entrar a una p~rtícipación de met'cado mayor 

el competidor debe contilr con grandes rccurilo&, necesita un capital tremend!. 

mente grande. Par.'1 amorciguar las pérdidas de introducción. Adquirir aayor -

beneficio liquido. Capacidad pa.ra implementar au experiencia con el producto 

y mercado. por ejemplo: recortes de precios. cualidades de roerca.do. gustos y 

pT'eferencias del consumidor entre ott"os. 

Una buena t!.t1tr3tegia sugiere que, loa cambios fundamentaies son 

necesarios en la administración de la mercadotecnia y en particular <en las -

estrategias de mercado, en el c~ntro de estos crunbios ea.ca la hase Je la pl.!. 

neai:ión como una pred.ic.ción de factores de evolución del medio ambiente para 

hncet' que ka compañía sen productiva en relación a este cambio. Eg muy impo.!. 

tnnte C'ealiz,u- un análi~is de la ciudad ya que t!S ~1 111edio embi.cnte en el -­

cual ?Je van a Jesnrrollar las actividades de ta empresa :1in po'lsa.r pot" alto a 

qué sect'n dt!l merc,.,Jo corresponde nuestro nel!ocio~ PoT lo t~nto ~e van a e-
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numerar varios factores claves según aea la posiciQn de la compañta en dete!. 

minado mercado. 

* Los tacares cl,aVes a utilizar por el U:der del m.erc<1do son: 

- Productos Prominentes (•uperiorea). 

- Extensa y/o profunda línea de productos. 

- Calidad, fuerte dependencia o actuación del producto. 

- Precio. 

- Participación cÓnsiderable del mercado. 

- Protección de la parCicipación a través de conseciones, excl~ 

sivida.d, acuerdo~, etc. 

- Innovación constante de productos (cambios tecnológicos). 

- Servicios de ventas y tecnicos. 

- Covertura del mercado. 

- Distribución f!sica optimn. 

- Comunicación en el mercado (anuncios, publicidad y promoción). 

- Responder a las necesidades cambiantes del rnercado a tiempo. 

- Amplia base de consumidores. 

- Mantener bajos los costos. 

- Integración hacia adelante/atras (atras es hacia la oferta y 

adelante es hacia el método de distribución). 

- Habilidad para reajustarse a los re"qucrir.i.ientos de la demanda. 

- Margen d~ ut.ilidad considerado. 

- Tener buena imagen. 

- Llcn11r un sistetn."l administrativo congruente con la ná.turaleza 

del mercado. 

- Buenos recursos disponibles (fJc.nncieros) y. 

- Buenas relaciones gubernamentales. 
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• Factores claves a utilizar por un retador del mercado. 

- Mantener su pnrticipnción. 

- Estar pendiente de algún cambio en el mercado para poder ata-

- Enfasis en los servicios especializados. 

- Manejar un sencillo pero sofisticado finnnciam.iento. 

-; Ofrecer bajos precios a través de efidencin y productividad. 

- Manejar una línea de productos con calidad. 

- Bajar costos de distribución. 

- No solo los costos de distribución encarecen los productos -

sino también la m;1la selección de los misfT!os en la menera tal 

de no llevar un plan definido dt? compra en base a máximos y -

mínimos. 

- El buen servicio anees y después de la venta ya que el espa-­

cio de movimiento dentro del mercado es muy estrecho y como -

resultado se dá reconocimiento a ln firma. 

- Tratar de mantener el nombre en alto yn que se puede conse-· -

guir un hábito de compra por parte del nuevo consumidor a tr.!, 

vés de la influencia del renombre del comercicr. Con un conoc,! 

miento del establecimiento se persigue una imnRen de cal idod 

a través de la publicidad. 

- Hacer una segmentación futura en las principales conccntraci,2_ 

nes poblacionales para mantenerse cerca de los consumidores .. 

antes de que el líder se ubique en otra zona de influencia -­

(crear un nicho). 

- H.'lnejar publicidad por objetivos o sea por reconocimiento de 

la firma, productos que se 11$3.l\ejen, ofertas de temporada para 

sorprender a los Uderes de servicio, etc. 

- Est..ir pendientes de los movimientos de la competencia para a­

ventajarse en alguna debilidad. y 

- Hacer una plnne.'lción estratégica a un mediano y largo pla7.o. 
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* Factores claves a utilizar por un s.eguidor de mercado. 

- Calidad y actuación benéfica del producto en determinado mer­

cado. 

- _Bajos costos de distribución. 

- Manejar una l'inc,., similar al líder pero con cualidades difc--

rent.es y por consiguiente dirigidos a otros co11m1midores de -

menor poder ndq\lisitivo. 

- Mantener una cocibinación de productos de acuerdo al volumen y 

preferencias del inercndo servido. 

- llnhilidad pnr;t ontrnr a otros me'Ccados. 

- Segmenta\" sus punc_os de ventas en t.onai:; ei:;cratt'!gicns de infl~ 

~ocia. 

- Estar en constante vigilancia de los movimientou dul l!dcr. 

- Llevar un promedio de costo por participaciéin sin sohtepasat' 

su presllpuesto para cumplir las exigtmcias de la demanda. 

- Rettponder con certeza a las necesidades del mercado sean es-­

tas i;ervicios y/o financiamientos. 

* Factores claves a utilizar por un encajonado del mercado, 

- El buen uso de una estt:ttegia debe ser específica, precisn y 

a laTt?o plat.o, indicando: 

Con qué tttercado la. coapañS:a conpite. 

Qué productos se venden. 

De qué calidad. 

Caucterfst.icas del precio. 

Canales de 'tistrib11ción y 

Qul! financi;uniento utilit.an. 

- Una ,1\>redación Jl!fini.da del medio ambiente <:ambiante. 

- Reptttn.ción por ta alta calidad. 

- t\ajo:; y m~~lio~ precios comple'lllentados con alla i:alid;HL 
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- Bajos costos ~otales (administrativos. distribución y bajos -

coseos de. compra. etc.). 

- Trabajar cerca de los c01npetidores. 

- Concentr.:irse en innovaciones. 

- Para ser triunfador en un nicho s~ debe competir en los seg-

mentos en donde se tiene mayor fuerza. 

- El administrador se debe concentrar en identifi,J!ar y explotar 

este segmento en vez de brincnr 3 otroR del toen t del r1ercado. 

- Enfasis en las ut~lidades en vez de las ventas por volumen. 

- Especializarse en el producto en vez de diversificarse. 

- Diversificación cerrada es decir mcntener una línea de produ~ 

tos que se necesiten para el mismo conscmo. 

- El límite de crecimiento se basa en: 

-Un rápido crecimiento no siempre permite un entrenaMiento 

o des::1rrollo del administrador para cubrir las exigencias 

que provoca el mismo. 

-Las altas ventas no siempre justifican grandes ganancias. 

- Ahora bien, no siempre las empresas van n utilizar las estra-

tegias de acuerdo a su nivel competitivo sino estan supedita­

das al nedin ambiente que lo rodea en este casb el mercado t.!!_ 

tal. Para ello se presentan varias alcernativ;is o usos de es­

trategias c01npetitivas en un mercado estable o sin movimiento 

y otra declinación, ya que nos podemos encontrar con cuAlqui!_ 

ra de estos dos en este Puerto. 

- La manera de competir dentro de un mercado estable o sin roov! 

miento reside en la utilización de tres estrategias qUe hacen 

de tal manera subsistir o mejormr la posición de la empresa, 

con!'listiendo esta en: 

- Identificar, crear y explornr los segmentos dentro del -

mercado servido. Un ejemplo sería tronar a los débil~s -

p:tr."l haceue de mayor pilrticipnción. 

- Hacer énfasis en la calidad e innovación del producto -

acorJc n las necesid;i.des del consumidor. Estos productos 



111 

pemiten a la empresa contrarrestar loe bajos precios de 

la competencia que frecuentemente tipifl'.can el mercado -

estable. 

- Procurar sistematicamente y eficientemente el buen uao -

del inventario y sister.ia··de distribució~. Siempre. hay -

uno constante 'atención en lareducción de costos. La man!!. 

ra mfi:¡ importante de mantener los costea bnjos parece -

ser el reducir sus gastos adt'linistrativos y/o coseos de· 

venta. 

A continunción sn verán la~ estraccgin~ par,, un mercado en de-­

t.•linación que: tiene varios factores provocntivos como son: Los avances tecn_!! 

ló1ücos 0 Cambios dcmogri'ificos, Cambios en el estilo de vida y los encremen-­

tos t!n los costos de adquisición del producto pudiendo hacer .::nmbi11r un mer­

cado en declinación. La estrategia que parece funciona[' mejor en este tipo -

de mcC"cado dupendc en el esfuerzo individual del emprcsnC"io en relnción a -­

los competidores y de como cada competidor se ve frustrOldo en su final actu!_ 

ción. Si un empreff.aria cree que ln demanda se recobra o se mantendrá. deberá 

de mantener esa participación. La manera en que las empresas abortan el mer­

cadu afectan a la rnpida desaparición del mismo. Los capitale"s que pennane.-­

cen en consecuencia t.leben ser muy fuertes financieramente, o sea los últimos 

en nbandonar el mercado son o fucrC1n los poderosos. 

Los ad1niriist.radores en un mercado en declinación pueden pensar 

en abortar el mercado o bien a~rir más su combinación de sus produc~os de a­

cuerdo a las necesidadeff. de la nueva demanda para que con esto consiRan SC!. 

vir al mismo mercadn y estar productivos. 

En e~te trabajo de inv~stlgación se han incluido lns técnicas y 

prob:thlcmt!nte algunas .1clar:tcicmes respecto a la toma. de decisiones en CU:ll­

'luier circunstanc:i:t competitiva. No nhstante muchos pl:mes de nercadotecnia 

snn v:tp,ns en cuanto a e~tratcgin se refiere y ocupan la maynr parre del esp!. 

cil, en deHcuhrir tácticirn o técnicas mu;.i especi:ficas. 
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Por lo que ha las generalidades de la ciudad respecta se consi­

deraron varios faccores de influencia en la toaa de decisiones, loe cuales -

se. deDen an~tizar cuidadosamente, ya que como se mencionó anteriomente esta 

es el campo de acción del juego "competitivo de cada empresa. 

Por último y pnr01 finalizar llistci investigación cabe aclarar que 

todavta no existe un patrón genérico para la aplicación de es;racegfas comp~ 

titivas, ya que su conceptualización depende de multiplcs factores, sean e~r:­

tos, ambientales internos y/o externos a la compañia. Por lo que se recomie.!!. 

da creatividad, conocimiento doÍ medio y consultoría antes de tomar una ciec,!. 

sión. 



113 

llillLIOCIW'U. 

t.- Pianeación Eat~ate9ica de Mercado. 

Derok F. Abe~l·y John S.Hamond. 

Editorial Prentice-11&11 1 1979. 

2 .- Fundaull!nto de MeTcadotecnia. 

Willia• J. Stnnton. 

Editorial Kc. Crav ltill. 1984. 

J.- Mercadotecnia Aplici.da. 

Philip Kotler. 

Editorial Nueva Editorial Interamericana, l973. 

4.- Producto de Portafolio. 

Grupo Consultor. de Boston. 

Diario de Mercadotecnia, Volu.en 41, No. 2 Abril 1977, p :l9 

5. - Estrategins Competitivas de Mercado 

(aigunaa generalidade:• e hip6teai•) 

Instituto de Ciencias Mercadotecnicas, Abril 1975. 

Reporte Húmero 75-107, Sol!lton, HA. 

6. - Introducción a la Investigación de Mercados. 

Laura Fischc.r. y Alma Hava.rro. 

Nueva Editorial lnteramericann., 1984. 

7 .- Principios de Mercadotecnia. 

Rayburn O. Tousle, Eugene Clork y Fred E. Clark. 

Editorial Uthea, 1980. 



114 

8.-. Mercadotecnia. 

· l'hilip litotler. 

Editorial Prentice-Rall Internacional, 1982. 

9.- Ventaja• y Direcciéin··de Ventas. 

P. Allen. 

Biblioteca para Dirección de F.mpresaa. 

Editorial Edaf, 1982. 

10.- Marketing. 

G.B. Ciles. 

Biblioteca para .Directores de Empresas. 

Editorial F.daf, ·1982. 

11.- Dirección de Mercadotecnia.. 

Philip Kotler. 

Editorial Diana Tenico, 1985. 

12.- Mercadotecnia. 

Myron S. ffeiriog Sfield. 

Albert. l. Blankenahip. 

Editorial CECSA. 

13.- Planeacióri a Largo Plazo. 

loger !ver•d. 

Voluaen ·16 H6. 3, 1983. 

Pergamon Presa Ltd. 

14, - Venraj:is Estratégica.a. 

Dereck F. Abe11. 

Journal of Markt!ting. Julio de \978. 

Ch-cago, tL. 



115 

IS.- Estrategia Competitiva. 

Hichael E. Porter. 

Editori·al CECSA, 1980. 

16.- Estrategias Basicas de Competencia. 

Robert w. Frye. 

Editorial Trillas. 1982. 

11.- Instituto Mexicano del Seguro Social. 

Delegación Ver~cruz. 

18.- Delegación de P9sca, Veracruz, Puerto. 

19.- Cámara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de 

Veracruz. 

20.- Delegación de TuriatDO de Veracruz, Puerto. 

2L- Anuario E.r:adístico de Veracruz, 1984. 

Instituto Nacional de Estadística Geográfica· e l1tformática. 

Secretarfa de Programación y Presupuesto. 

22.- Dirección C".eneral Coordinadora de Puertos, del Puerto de 

Vcracruz:. 

23.- Anuario Estadistica del Hercado Mexicano .. , 

79-80. 

24, ... H.1.nua! de Desarrollo de Recursos Hu.nnos. 

David R. Haapton, Carlos. E. Swamer y Ro•s A. Weber. 

Primera Ediriiín. 


	Portada
	Índice
	Introducción 
	Capítulo I. Análisis Conceptual 
	Capítulo 2. Generalidades de la Ciudad 
	Capítulo 3. Estrategias Competitivas
	Capítulo 4. Aplicación de Estrategias
	Conclusiones y Recomendaciones
	Bibliografía



