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INTRODUCCION. 

Durante muchos años el interés por el estudio y aplicaciÓn­

de la mercadotecnia por parte de las empresas, instituciones y n~ 

ciones se ha incrementado notablemente considerándola como parte­

integradora en la satisfacción de bienes ó servicios. 

La mercadotecnia ha evolucionado a tal grado que permite uti 

lizar sus técnicas para determinar y organizar en una sociedad con 

un mercado determinado, cubrir sus necesidades principales. 

Por muchos años esta disciplina hb. sido aplicada exclusiva­

mente en instituciones con fines lucrativos, siendo que en cual -

quier organización ya sea pública Ó privada de producción ó de 

servicios, lucrativa ó no lucrativa, existen y se desarrollan act!_ · 

vidades de mercadotecnia. 

La finalidad de la mercadotecnia es conocer y atender las -

necesidades de una sociedad y saber hacerlas llegar a través de -

un determinado mercado, si no para vender un producto, para prom.2_ 

ver una idea ó servicio que contribuya al bienestar de una socie-

dad. 

Cada vez son más empresas que desean mejorar el bienestar -

de la población a través de promover ideas y ca.usas sociales como 

lo hace la mercadotecnia social; donde se identifican en nuestro­

país: la protección al ambiente, campañas de vacunación, alfabet!_ 

zación, no tirar el agua, etc. 

El presente trabajo está organizado en B capítulos teóricos 

y una investigación práctica. 

El capítulo I hablaremos de los &ntecedentes de la mercado-
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t<:c1ilé y de los pioneros <le la merc<dotecnia social en México. 

En el cap.ítulo Il se trata de dar un& tipología de las nea~ 

sidades que en primer instancia debe de ser· cubiertes por ur.a so­

ciedad. 

Er~ el e apf tul o III h&remos un 2 .. n.Gli sis de 1 as ne ces:.,_, ~Jd.P.s so 

Ciéles más importantes en México, tomar.do como referencia el plan 

nacional de desarrollo 1983 - 1988. 

En el cap{tulo IV analizarnos la importancia que tiene la -

mercadotecnia social en los sectores productivos de nuestro pa!s­

y como se hará para cubrir ó m:Ln:Lmizsr dichas necesi<lades. 

En el capítulo V se describe en forma general el plan naci,2_ 

nal de desarrollo 1983 - l988; así como su importanc:La como punto 

de partida en la determinación de l:?<S neccBidades sociales. Sabe­

mos de antemano que en la solución de cualquier problema debemos­

tomar como administradores Ó mei·catiÓlo5os ewpcciali7.arl.os, nuestro 

proceso administrativo que es planear, orgsnizar, dirigir y contr..e. 

lar, Es por el1.o que hacemos rel'ere ieia de la planeación en dicho 

documento a fin do Gnc:..1.i~~P..rlo y det.1rmin<:.-1r hasta que punto se han 

cubierto; sin-.. olvidar 12s demás :f2ses dol llruceso administrativo. 

En el cap{tulo VI analiZé.1.t'110S lets diferentes apl.icaciones de. 

la mercadotecnia en nuestro país; i:\sÍ como la clasificación y ex­

plicación dec ~ad<'< una de ellas. 

Haremos rc!'-e~enci a al ·tom;:..r determinadas ~ondiciones y fact.Q. 

res vitales para llevé..r ... a t;:abo una merc.::.-dotocnit::: social; así como 

el estudio de los ctmbios socifiles para llegar a una tipología de 

1as causas sociales en una sociedad. Por Último explicaremos la -

aplicación de la mercadotecni;;,. social en Néxicc. 
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En el capítulo VII se h<ice referencia de la combinación me.!: 

cadotécnica y las 4PS de la mercadotecnia lucrativa que son cont:C'.9_ 

lables por la empresa y a través <ie ellas determinar las de la 

mere adotecni a social. 

En el capítulo VIII se menciona ln importancia de la inves­

tigación de mercados en la mercadotecnia social; para poder llegar 

con ésta técnica a cubrir las necesidades sociales de una socie­

dad ó minimizar éstas. 

Finalmente con el objeto de a'!lpliar los alcances de éste tr!J: 

bajo se realizó una investigación práctica sobre la combinación -

mercadotécnica (precio, plaza, producto y promoción). Tomando co­

mo re:ferencia las tiendas en donde compran sus víveres las runas -

de casa. Los productos bá.Bicos consider2.doc dentro de la canasta­

básica; ver la razón de compra en estas tiendas públicas Ó priva­

das en cu&l1.to a calidad, precio, eervicio y ubicaci.Ón; así corno -

la promoción de las carnpañc¡s u. través de los medios de comunica 

ci6n y la importancia de loe precios oficiales en los productos 

de primera necesidad. 

Este trabajo constituye una obra que pretende enriquecer los 

conocimientos a los interesados en la raateria, a los inquietos, ó 

a cualquier tipo de gente ya que contiene un lenguaje sencillo, -

explieati.vo y enrique:c.:edo.t· del cono:;.imiGnto. 



i.- ANTECEDENTES. 
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l.- .Al<TECEDENTES. 

Algunos autc.res creen qt<.e desde que exL;te el género humano 

exi:;ta 12 mercadotecnia, dancio ori6 e:::i. a las necesidades y el Jnte!: 

cambio de bienes entre las 0iudades y el establecimie11to de tian-

guis o mercados, Eara poder comprender el d8:>arrollo de la merca-

dotecnja daremos algunas ete.pas im;,ortantes que nos servirán de -

guía para llegar al conocimiento c!e la mercadotecnia social que -

es en primer instancia el tema principal del que a grandes rasgos 

se h'ablará. 

ET.AP.AS IMPORT.ANTES DEL DES.ARROLLO HISTORICO DE LA MBRCADOTEC.NIA. 

PERIODO DE LA'3 TEORI.AS ECONOHIC.AS (ANTES llE 1900) • 

.Adam Smith. " El homtrc económico " re:fleja la filoso:fía de 

la mercadotecnia con respecto a la satis:facción del cliente. 

David Ricardo. Teoría de la incertidumbre elt una expansión-

económica t tierra, trabajo, hombre de empresa). 

Desarrollo de la teoría de la prcducción de los primeros ec.2_ 

nomistas y de los economistas modernos. 

JJOS primeros profesores de mercado tec1iia buscaron hechos 

acerca de las actividades comerciales de djstribución. se conci -

biÓ la me:!:"cadotecnia y se acuño su nombre, dejando fuera eJ "negg_ 

cio•• o el 11 comercio''· 

Dice el pro:fesor Butler que, tras lare;os años deo' dar aseso-
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r!a a los productores de mercGncÍas y oferentes de juegos de azar, 

concluyó que &ntes de vender el producto y antes de hacer publici 

dad, hay mucho por hacer. Decidió preparar un curso par;, explicar 

todo l.o que el promotor del producto debe realizru.· antes de ini 

ciar su t2rea de vent& y todo lo que se debe re&l.izar witt:s de 

mandar mensajes publicitarios. A este curso el profesor Butler l.o 

l.léimÓ " Método de Merc&dotecnia 11 

PERIODO DE CONCEPTO ALIZ ACIO!l ( I9IO - I920). 

En ésta d~cada crista:lizaron muchos conceptos básicos de 

l.a mercadotecnia, el desarrollo del pensa~iento mercadotécnico se 

debe a las asociaciones y a sus miembros. 

El profesor Lewis Weld en I9I4, miembro de la asociación 

económica arnerieana, presentó la j_nvestigec.i..Ón: distribución de -

mercado, considerada la primera investigación científica en mer­

e ado te cni a. 

Los partidarios d.c la mercadotccni:.--t .formaron la 11 Asociación 

Americana de Mercadotecni.a n, en esta misma décáda se identii"ica­

ron muchas de las funciones de mercadotecnia. 

PERIODO DE INTEG·RACION ( 1920 - 1930). 

Se postularon los principios de l2 mercadotecnia y por pri­

mera vez ... se integró el cuor;¡o gene'l.'al del ·p1::t1:s[:i¡¡i..:;..onto en esta 

disciplina. La investi.gaci.6n. de mercados apoyada en encuestas y -

censos prometieron una nueva era 2 léi comercialización. 

Las 8reFs metropolit~nas se expandieron con el influjo de 

inmigrantes que dejaban sus granjas, las tiendes de d,3pm·tamento-

•-.e'.\; 
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florecieron y las cadenas de detallistas crecieron gracias a las-
• 

fusiones~ también, durdllte esta décáda, se fundó la asociación de 

los profesores de publicidad y mercadotecnia. 

PERIODO DE DESARROLIO (I930 - 1940). 

Las áreas especializadas de mercadotecni_a continuaron su d~ 

sarrollo ( comerci alizaciÓn de productos agrícol ª"'• de productos -

mineros. de manuf&cturas, etc.); se pudo verificar y cuantificar­

varias hipótesis y surgieron nuevos enfoques o posturas para ex 

plicar el mercado. Breyer, por su parte, en su libro acerca de 

11 La Institución del Mercádo " expuso que las func.lones de la me!:_ 

cadotecnia eran la negociación, el e.lmaceuamiento, la medición, -

la determinación de la calid2d, el empaque, el pRgO y el financi~ 

miento. Concibi6 la mercadotecnia como una unidad en la cual se -

daba la reaJ.izaci_Ón o ejecución continua de todas y cada una de -

las funciones. 

PERIODO DE IillVALORJL:ION (I940 - 1950). 

Durante ésta. década hubo interruciÓn en el deBarrollo del -

pensamiento mercadotécnico, pero después de la Segunda Guerra MuE_ 

dial las líneas del penso;miento gestadas con anterioridad, conti-

nuaron evolucionr:.-~d.o~ se i!lT;rotlujo como elemento itnport&rLte el 

punto de vista del cliente e consumidor y, como método, el análi­

sis económico. Hubo repetidos esfuerzos para estudiar la mercado-

tecnia como una " totalidad " o conjunto, y sus aspectos se inte.E_ 

pretaron como una insti tuciÓn social, se diÓ especial énfasis a -

la pláileaciÓn de las actividades merc.adotécnicas, a la investiga-
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ción y al control presupuestal. 

PERIODO DE RECONCEPCION (I950 - 1960). 

Se introdujeron nuevos conceptos, muchos tomodos del campo­

de la Edmin~straci6n o dlrecci~n de empres~s y otros de las cien­

cias social.es .. La org&nización de mercadotecnia se empezó a ver -

como un conjunto de sistemas de comport&miento desarrollado para­

servir al mercado, gobernadas sus operaciolles por principios de -

acción, o sea, introduciendo el J.l rnn&do " .tuncionalismo ", según­

la teoría :funcional de la mercadotecnla presenü1da por Alderson. 

PERIODO DE DIFEREHCI ACJON ( I960 - 1970). 

La recol><oepción y la redei'iniciÓn de la mercadotecnia iden­

ti:ficaron nuevas áre<>.s uesafi.bntes para el eatud:i.o y la investig_e 

ción. Entre estos nuevos 2untos ·:le vista estuvieron: la toma de 

decisiones administrativ.c,s o directivns, patrones sociales y de -

comportamiento, estructura y comportamiento del sistema, restr:Lce 

cianea del medio ambiente, .:.ü1á.lisis comparativos- mercados intern~ 

cionaJ.es, distribución física, etc. 

PERIODO DE INICIO DE LA MERCADOTEC:!IA SOCIAL (1.970 - 1980), 

El trabajo y la mercadotecnia social se volvieron mucho más 

importantes, y la influencia de la mercadotecnia sobre la socie -

dad (no de la sociedad sobr,e la mercadotecnia) :fué el foco de in­

ter6s. Más allá de la interacción surge un nuevo interés común e!!_ 

tre la administración Lle merc<:dotecnia y la socied«<i, que es la -

comunidlld •. 
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Es una Íll.stituciÓn social, los mercadÓlogos están en posi -

ciÓn de creór o de ayudar a resolver problemas de céiI'ácter social, 

tales como oportunidzdes para los inválidos y no privilegiados, -

contami.naciÓn ambiental,. riesgos al usar productos que se ofrez 

can en el mercado,. desperdicio de los recursos de l& socied&d, 

etc., el éxito al aplic= los princi.pios de mercadotecnia y técn2:_ 

cas para conducir E la percepción de los posibles usoo que se les 

pueda dar para promover y fEocilita.r el intercómblo de valores en­

organizacion...:8. úO lucrativas como los hospitales, muscos, igle 

sías. escuelas, etc. 

PERIODO DE AD.APTACION DE LOS MODELOS DE MERCADOTECNIA SOCIAL A LAS 

NECESIDADES SOCI J\LES DE CAD A P AIS ( I980) • 

Los prob"!.cmas económicos y soci 8les -inflación, desempleo,­

deudzs externas y perjucio que están reci bie;-tdo de loo b'lllcos e.::s_ 

tr2njeros~ restricción a la exportación de diversos bienes y ese_§ 

soz de materia prima y maquinaria extran;jeras- obliga a los lati­

nos, asiáticos, africanos ,,-, que desarrollen su propio modelo de -

pensamiento en mercadotec11ia. No Eodoptando los modelos de países 

industrializados (la mercadotecnia Katleriana de los E. u. A. ). 

Er- los años próximos habrá una into!100. :lpli.c~ción de la me¿;: 

cadotecnia social pé.ré.. resolver problem,:;.:J sociales conii-1lejos, es­

pecialmente el crecimiento demo 0 ráfico, le--::: esc:::~sez de alimentos,­

la desnutriciÓn 1 la conservación de las fuentes de energía, la 

prevención de enfermedades y otros no menos importsntes como son­

el temor de la población o. la guerra nuclear, la aefensa, etc., -

en cuento a las &ctividé.des de la mereadc re<'nlc: habrá ;¡ue busear-
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que se reafirme la orientaci6n a las necesidades del consumidor 

y no al producto. 

En la investigaci6n de mercados se dará meyor atenci6n a la 

técnica de &n6lisis multiv&riaday l& recolección de datas·será­

más fácil, se ere a:rán bancos de datos er. computadoras, tE.nto de -

r,lcence regional como nacionál y hasta mundiaJ., y avanzará la 

tecnologÍ a para tomar de cisiones en el ámbito de 1 a mercadotecnia 

social. 

PERIODO DE LA MERCADO TECNI 11 SOOI AL EN MEXI CO. 

El doctor Mohamma.d Na¿;hi. Namakforoosh fué quien por primera 

vez desarrolló un modelo de mercadotecni.a social aplicado a la 

planificación f&miliar, investigación :::-caliza.da en el Edo, de Mé.-

xico. Dicho modelo, recibió l.a m8nci.Ún. h-::;21or{fica en el primer 

premio nacional de administración, otorg&do por el colegio Nacía-

nal de Lic. en Admon. de Empresas, en ceremonia resaltada por el­

señor Licenciado Miguel de la MQdrid Hur.t,o,do, Presidente de la 

Rep~blica, el 22 de junio d& I9B3. 

Los antecedentes sirvic:ron dt: p:t"eá:nbulo p.:..r2. tener una vi -

siÓn general de como a venido evol11eionsHdo la mercadotecnia co -

mercial o tradic.iona.l (venté·. de un p1·CJducto Ó scn·vicio), y la 

do.se cuenta de su o:r~it;.en de r:m1J&G .. .As.S.. c:-:::;mo podemos deci.:r que la 

mercadotecnia tradicional, su origen es en. bese a los principios-

de economío que se mo.nej aban en ese entonces, y la mercadotecnia­

social a trE1vés de la aplicóción y u.tilizúeiÓn de principios y 

técltlc as de la mere ado tecnia. Nos dimot; cueri ta. de los primeros -
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pioneros de la mercadotecnia social en M~xico (a través de invest_!. 

gaciones). 

Todo esto servirá para poder abor<.iar el siguiente tema que­

es de :Las necesidades. Con esto :Llegaré a determinar 1 a c.cciÓn -

social de la mercadotecni.a a partir de las necesid&des que un in­

dividuo necesita para satisfacer sus funciones básicas en este me~ 

cado. 



OEJE:rIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION. 

La finalidad de éste seminnrio de investigación, es brindar 

a los interesados en 1.a materia, una base y gu{a pera el estudio­

de 1.a mercadotecnia social, por otra p;~rte, obtener el título de­

Li.cenciado en Administración, una vez presentado y examinado en -

eBta investigación; además se realizará una inilestignción de cam­

po para poder detectar en forma gené:r:ica, cómo se está llevando a 

cabo la marcadotecnia soc.Lal en México. 



II.- TIPOLOGIADE LAS NECESIDADES. 



II.- TIPOLOG:íA DE LAS NECESIDADES. 

Para poder determinar el tipo de necesidades que debe cu 

brir una sociedad ¿s necesar·Lo conocer ¿c6mo surgen?, ¿quién? y 

¿c6mo las van a satisfacer?, así: de preguntru,se qué ciencias estl:!_ 

di an dichas necesidades. 

" La nercadotecnia es aquella actividad humana diri 0 ida u -

satisfacer nec.esidades, carencias y deseos, a través de procesos­

de intercambio." ( I) 

Al. a."lalizar ésta definición nos d&ll10s cuenta que se maneja­

un fActor, en común que no~ interesa siendo las necesidades y los 

deseos humanos. 

Las necesidades y deseos humanos., se consideran como el pu~ 

to de partida de la disciplina de mercadotecnia: el ser humano n!:_ 

cesita satisfacer esto, ya que de no resolverse crearía un estado 

de incomodidad personal, el cual s<é puede :resol ver me di ante la 

adquisici6n de objetos para satisfacer tales necesidades y deseos. 

También mediGnte la solución de las necesidades requeridea por 

una sociedad, estos objetos dar.ominados productos, pueden obteneE_ 

se en v&rias formas: au·toproducciÓn, cocn·ciÓn, sl~plica e interca:!!. 

bio económico, lo que significa que cicrt"s pe:i.·sonas se especiaJ.1,_ 

zan en J..B- producción de determinad.os b..:r:·tículos e .iu.terca.mbian es­

tos artí:culos por otras oosas que necesitan. 

(I) Kotler, Philip., Dirección de Mercadotecnia, Editorial Diana, 

4a Ed., I984. 
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" Necesidad.- Es darse cuenta que algo me hace falta. 11 (2) 

Dada esta definición se dará una clasificación general de -

las muchas que se deben de satisfacer en una sociedad. 

NECESIDADES RELIGIOSAS. 

Necesidades religiosas.- Son espirituales porque tienen 

que ver con el espíritu del hombre, su conocimiento y su voluntad 

hacia el:La. Las cuales son : 

a) De creer en un Dios providencializador del mundo. 

b) De realizf.l:r la oración, estando muchas veces a solas con 

quien sabemos que noE: ama y haría encor.trarnos con nosotros mismos. 

c) De la liturgia del culto a las ceremonias religiosas. 

d) De la :i;>iedad, el si1.encio, el recogimiento y la contero 

plación, todo ello para engrnndecer el espfri tu con Dios. 

e) Sacrif.i.cio, pobreza, mortificación y penitencia. - estos­

sirven para.n~gar los placeres en los bienes temporales y corpor~ 

lee: del hombre. 

La teología.- Estudia la3 necesidades r_eligiosas, 
, 

as.i como-

el estudio de lo divino en su esencia~· en su¡; relaciones con el­

mundo. Cada religión posee su propia teología, es decir, su teorfa 

sobre las ~~~~11cias religiosns. 

(2) Aguilar, A. JJ..fonso, Economía, .Administración de institucio -

nes religiosas y vida cristiana. México. 1984. 
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NE CES ID ADES MORALES. 

Las ne cesio ades morales. - Son un :::onjun to <le normas y re 

glas de acción d€stinadas a regular las relaciones de los indivi­

duos en una comunidad social dada, justame::ite porque es un ·!llodo -

de comporta:cse de un ser; el hombre. 

Estas son: 

a) Amar y ser am"-<lo. 

b) Ser prudente sabiendo clarificar, descubrir entre lo 

bueno y lo malo. 

c) Ser justo al dar a cada quien lo que necesita o se mere~ 

ca. 

d) Fortalecerse al enfrentarse con di:t:icul tades y superarlas. 

e) Tener templanza al gobernar y moderar los placeres sensi 

bles. 

La f'ilosof'Ía moral.- es la que trata de la esencia, propie­

dades, causas y efecto de las cosas que se relacionan con la bon­

dad o malicia de las acciones humanas. Aunque también la ética; -

estudia la teoría o ciencia del comportam:i.ento moral, de los hom­

bres en sociedad. 

NECESIDADES INTELECTUALES. 

Laz necesid2des inteleetu2J.es.- son 2q11elJ qs qne el indivi­

duo debe desarrollar para no vivir de la ignorancia y tener un d~ 

sarrollo crítico, par&. llegar a la sabiduría. 

Estas son: 

a) Necesidad de es~udiar. 

b) Necesidad de investibar para descubrir lo que esta oculto 

a la inteligencia. 
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e) Para obtener arte, ere ando .forma y cosas con expresione.s 

de lo bello, como hacer las cosas bien hechas. 

d) Y así llegar a la ciencia para tener un cánocimiento 

cierto de las cosas por sus principios y causas. 

Dejando a las ciencias del conocimiento y la pedagogía, el­

desarrollo de métodos y técnicas para su estudio y aplicación ló­

gica de las mismas. 

NECESIDADES ESTETIC.l\S. 

Las necesidades estéticas.- Surgen del a.nhelo y la concien-

cia del hombre para producir y gozar de la belleza. 

Es.tas son : 

a) Bell.eza.- Armonía en las formas. 

b) :A.ítmo.- Orden acompasad.o en el acaecimiento de las cO$as. 

e) Encanto.- Cosa que supende y embeleza. 

d) Elegancia.- Dotado de gracia, nobleza y descanso. 

e) .Agradable.- .Algo que guc;·t;a y que por lo tan-to causa pla­

cer contemplarlo y tratarlo. 

f) .l!J3Í como ser: pulcro, tierno, creativo, majestuoso, sol.e.!!J. 

ne, admir<ible y sereno en las cosas. 

g) Quietud.- Actitud de socie¡;o, rcIJOSO y deseo.neo. 

h) Sublime.- E:r.:celso,, SP.Ii?.ente y de elev::ciÓ:n ext.rE..ordinarla 

al real.izar aus cosas. 

i) Tranquilidad.- Libre de inquietudes, apasi ble y sin turb~ 

ción física o moral.. 

j) Creatividad.- Producir ideas novedosas y originales. 
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a una persona o cosa porque sobreoale en algo. 

La estética.·- En 1.a parte de 1.as doctrinas relativas al co­

nocimiento (gnoseol.og!a) sensible, en este sentido el. término fue 

adoptado por Kant. Debido a Baumg&.rten se adoptó que fuera 1.a do.s_ 

tri.tt6. del ar-:e y todavía más común es. la de ciencia de lo bella -

que estudia dichas necesidades. 

NECESID.ADES ETICAS. 

Las necesidades éticas.- Se plantean 1.a forma de cómo se d~ 

be actuar y cómo debe darse el. comportamien~o humano, a través de 

1.as siguientes necesidades que son 

a) ve principios.- ne normas éticas por 1.as que se debe re­

gir el. hombre. 

b) Convicciones .• - convencimiento racional de 1.os principios 

que norman la conducta del hombre. 

c) Libertad.- Actuar siempre en orden del. bien. 

d) Generosidad.- Desprendimiento de 1.os bienes ruaterialea,­

intel.ectualea y espirituales. 

e) Sobriedad. - Moder2ciÓn en el beber y en el comer. 

f) Humildad.- control en 1.a sobree,;tir.iación de uno mismo. 

g) Magnimidad.- Pensar en grande sin buscar el. honor en la-

acción. 

h) Nobleza.- Saber perdonar y toler&r los defeccos ajenos 

i) castidad.- Gcbicr;:i.y de lo.s pasionet1 sexuP .. lea. 

j) Paciencia.- Soportar s.in enojai:se 1.os males de ente mundo. 

k) Perseverancia.- Lograr un buen propósito. 

La ética es la parte de la filosofía, que estudia los fund..§l 
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mentes de la moralidad de los actos humanos, es decir, aquello en 
• virtud de lo cual éstos pueden sex consider2dos buenos (si corre~ 

penden a lo que debe ser) o malos (en caso contrario). 

NECESIDADES PSICOLOGICAS. 

Las necesidades psicológicas surgen del estudio de la con -

ducta del hombre, sus experiencias ín.timas. y lan relaciones entre 

ambas así se desea tener necesidad de : 

a) Madurez.- .ue tener un buen juicio y prudencia para goLeE, 

nar nuestras accionea y capacida.d en atención a nuestras .:mocio-

nea.. 

b) Memoria.- Saber reproducir estados de conciencia pasados 

con inteligencia y reconocerlos como nuestros y actualizarlos. 

c).Invención.- Actividad psicológica por medio de la cual. -

elaboramos pens ami.en tos. de caráéter muy elevado, novedoso y orig.!. 

nal. 

d) Hábitos y afectividad.- Donde se adquieren esquemas fá­

ciles de sucitar y difíciles de eli.mínar; BEÍ. como ver sentimien-

toa de agrado y desagrado. 

e) Motivaciones.- Ideas, impulsos, incitaciones ó estímulos 

que hacen actuar a una persona ""' forma determinada. 

f) El manejo de pasiones, temperamento y del carácter para­

ser equilibrado y tener capacidad para enfrentar y superar pro -

blemas y desviacionea. 

g) El tener personalidad para rel acionE.rnos con los demás -

y con Dios; así consigo mismo. 

La psicología se propone descubrir la estructura, las cau -
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aas y ios efsctos do l<' conducta humana, t< mbién 3e o..:ul-'o dt1 }.os-

6rg~'º" qu• ,;ouuun eonu••"' oooru 1u •W''º""'" ' "' oomvurte 

mie;1t0, y de ias cone-r:icne:o ce ruiaell.OD coi;;. el. ;o,.r.1i)ient:i. 

NECE3ID ADES ft.NTROFOLOGlC AS. 

E·;te tipo de necesidsdes van en relación con }.as tradicio 

nes, costumbres, folklor; as{ como identidad de sentirse de un 

pu{s y ser del mismo· 
"(,a ~,:·.trop'~logía se er.~arga. de estud.i<:r ul ':\orribre en su mun-

do y su destino en él. 

N:~CESlDADBS s:::oNOMICAS. 

La.El necesid~dos económicas,- sur¿en porque el ser humano d.!!., 

be a o ti sf acerl as. 

Y son las siguientes: 

a) El. traoajo.- :rara producirl-'-'''i. 
o) El dinero, c<ipital, ahorro y recursos natu1:alea.- Medios 

para ootenerl.OS• c) }'!.;rca.dos, emprenas, pub) 1.r!idad, almacenes.- ¿Dónde los -

van a ver,der'? d) comida, vestida, transporte, ·teléfono, electricidad y C,!!: 

rret•e:ca<o. - ¿qué nos "Van a ofrecer'? 
e) LOS c01nel'Ci ante o, vendedores, etc., siendo és-;;os los me-

dios con los que va a ti: atar para oenerlos y s.atis:f acer dicha ne 

ce3iñ ad. La .;cono[",' a.- E9 J.a cLencLa que estudia }.as nc0esidades 

num«nas, el esfuerzo que nace el hombre pzra satic1'facerl·aR y la -
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satis1·acci·:51L que obtiene eracifls a tsl esfuerzo . . 
Las caract.erístican de las necesid::·.des económic::s son: 

a) Ilimi -cadas er. n·ílllaro. - ,; amhs pudre:noE' -:::ubrir todas. 

b) Están cond:i..c:i..onéidas 91 grupo social al c~ue p•3rtenecemos. 

c) Son complementarias de otras po'.".' ser sustituibles. 

Dichas neces~dades c:>n la mercaaotecnia, sus. técnicas y ca~ 

prensión de la economía pueden lle11.:;.::c a cubrir3e eor. e:fectiv!.dad. 

NEGBSTDAD~S POLITIGJS. 

Las necesidades políticas.- Sur¡;er: porqne el gobierr.o quie-

re el bien. comú.n. de l..e. soéiednd y {iel .i.ndi vidHo. 

-La ciencia ¡¿olltica estudj.a el bien eomún. 

-En donde todos lo, buenos ciudadar.os deben p1"X'ti.cipar en -

éste bien c.omún. 

-Tener condiciones para que loti cj.udadanos pueda.>i crecer 

interiormente. 

se neces:Lta para ser "buenos ciudadanos: 

a) Tener un buen gobierno con democracia. 

b) Leyes justas, sustentadas en un régimen político de de -

re cho. 

e) Participación.- Tomar P'·i.rte :ie las decisiones importan -

tes que interesan Dl ~stado. 

d) Vivir en paz 'll1 lHt~e a 1-~1 coi:vi'lencia justa. 

e) Participac:LÓr; al votar y pertenecer a algún particl.o po -

lítico. 

:f) Relacion. s diplom?."\:iras •:ungruen"t.es. 

g) Una divisi~t. de p0cleres (Jegüú<tiv•.·, e;jtL,.t.tv··· :¡ judicl, 
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<il). 

I) Le~islativo.- Toma las docisi.on<:s sobre l<. redacciÜn y -

aprobación de las leyes. 

2) Ejecutivo.- 'l'oma las decisiones de coordina.::ión y resol.!!; 

ción d'.: ¡:;roblemas q·.ie a.fe.::tcn a todo el pa!s. 

? ) Judicial. - Tom:.: las dceis.ioncs s1.t.prernas de justicia. 

h) Grupo de i:.odcrc·s .. - SD .. dicai.os, ic.~Jesias, :iniver3idades,-

81 .. (;.. 

i) Inc'spcrocl.encla.- Libre de i.nJ.'luencia extranjera. 

Todo esto es en bien de la sociedad, siendo de importancia­

la mercadotecnia social paret una nación y :para cada uno de sus 

miembros, es por demás evidente que se constituye en uno de los 

que promete av!illces en la posiüle solución, en cierta rorma del 

er:torno social de nuestro pais. :::irviendo como instrumento para .:. 

los mismos. 

NECESIDJ\DES SOCIALES. 

Las :1ecesidades sociales.- Son aquellas que deben cuurir la 

sociedad par<; poder vivir en forma adccu:c,da, honesta para el logro 

de su bienestar y estan.cia en la misma. 

Y son las siguientes, de acuerdo con 1-as pol!ticas sociales 

del"p:!.an n.acion&.l de dasarrollo (I983 - 1988).•• 

a) Empleo y distribución de ingresos. 

b) Educación. 

r.) Alimentación y nutrición. 

d) Salud y se¡;uridó.:! social. 

e) l)e~1arrollo u:rhano, vivienda, ecolog!11 y medio ambiente. 
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Damon por termil1ado el cap.i'.tulo de necesidades; pasando al­

análisis de 1 as necesidades sociales en México. pr,,tendemos con -

esto conocer y saber como la mercadotecnia social tratará de min.!_ 

mizar con sus técnicas y principios dichas necesidades. 



III.- .ANALISIS DE L.AS NECESIDADES. 



III .- AN ALISIS llE LAS NECESID.11.DES SOCIALES EN MEXICO. 

Lo q;;ie se pretende hacer aquí: os mostrar un sí'.ntom::<, de como 

se encuentran dichas necesi.daries en nuestro -país,. porque si se qu.!_ 

siera a.tacar eJ probleme. en 
, 

si,. pensamos que cacla punto servl.ría-

para realizar un tr<>bajo de seminario de investigación de tesis. 

Nos serviremos de estos puntos para saber corno la mercado 

tecn:i a social podrá mj.noriznrnos un poco dichas necesidsdes. 

Dicho de est~, forma nnalj.:c.a:cemos los slguiente,s, ya que nos 

servirán para real.izar la investigación de campo más adelante. 

EMPLEO Y DISTR.IBUClON DE INGRESOS. 

Empleo.- "Fuente de tr,.baJo, ocupacional que realizan, las-

difel:'entes personas que componen la publación econÓuü.cameLtc e.e t1:_ 

va de un pafs. Se dice que exist<e pler-o empleo cucmóo hay sufici-

entes fuentes de trabajo para. ocupar t:oda su fuerza de tI·abajo 

que quisiera y esté dispuest<::t a trnbajar. 111 ambién se habla de em­

pleo como el lugar fÍ:sico de tralla,io de una persona". (I) 

Distri buciÓn de ingreuo. - "Forma en que se reparte el ingr~ 

so nacional entre los dlfeI·entec; habita!l"Les del país de acuerdo -

con los diferl2!ntes factores de la producción ( t.i.t::.L'.L'a, LL·abajo, e~ 

pital y organización). De esLa. mar,·2I'ti, a l.:..:. t.~Sri.'cJ. lE: 0ürJ.·espunü.e 

la renta; al trabajo, el salario; a1 capitaJ., la ganancia y el 

(I) Zorrilla, A., Sautiago. Diceionario de Economía, Editorial 

Oceáno, 2da. Ed. • 1985. 
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ínterés; y a la organización ó habilidad empresarial le correspo!!_ 

de parte del beneficio ó ganGIOcia. El conjunto de sueldos, sala -

rios • ganancias, intereses y rentas forma el ingreso nacional, 

que se distribuye entre todos aquellos que contribuyen a crear 

lo". (I) 

Podemos tocar estos puntos a través de la llam&da población 

económica active.. Es l& que tier,e ocupación (al momento del cen -

so) y que recibe una remuneración por su trabajo. Considerando p~ 

blaciÓn económicól1lente activa a los amyores de 15 años. 

Dentro de una población económica activa se maneja: 

a) Población ocupada. - que tienen un trabajo es·table. 

b) Población desocupada.- "Es la población que esté.lldo en -

posibilidD.des de trabaj &r, no tiene una ocupación remunerada, no­

desempeña actividad alguna; engrosa las :filas de los desemplea -

dos. 11 (2) 

c) Po"ol ación subocup ada ó subemple ::da. - Se re:fiere a perso­

nas q·.ie estando ocupadas ó más bien semiocupadas, no desarrollan­

sus potencialidades de fuerza de trabé.jo de acuerdo a la que es -

tán capacitadas. 

(I) Zorrilla, Ob. Cit., p. 49 

(2) Méndez Silvestre. Problemas y Pol{ticas Económicas de México 

I, II, Editorial Interamericana, 2da. Ed., 1984. 

.---
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PROBLEMAS QUE SE DIRIV AN DEL E:·lPLEO. 

-El pro·olema de la mano d'3 obrú es: l& fslta de preparació1: 

y capacitación de obrero que hacen falta en las industrie.e nacio­

nal.ss. Ademss de que el país no ha sido capaz de absorber la cre­

ciente mano de obra existente en el país • ./lhunr-.do a la sobrepobl2_ 

ciÓn relativa del campo, poi: lo que muchos ca1.pesir.os emigran a -

las ciudades, formando lo que se conoce como cinturones de mise -

ria y ciudades pérdid&s; la emigr<'<ciÓn de trabajadores (leg&l.cs e 

ilegales) que van a buscar trabajo al extranjero. 

-Los salarios como se ha visto Últim&mente no <lcanzan para 

nada debido al crecimiento de los precios que no permiten que los 

trabajadores compren los alimentos básicos pare. su alimentación -

creando asf condiciones deplorables de los mismos. 

-Las agrupaciones patronáles. - Al mismo tiempo que fueron -

surgiendo las grandes centrales obrerc.s y campesinas, los empres~ 

rios empezaron a organizarse par& oponer sus intere1.:1es a los obre 

roa, creando algunas agrupaciones p.:<tronales que loo representen­

( Coparmex, Concamin. conc anBc;Q y conacintra). 

ALGUNJ\S SOLUCIONES QUE PERMITAN MINORAR ESTOS PROBLEMAS. 

-El estado debe intervenir enérgicamente par.a que se abran­

nuevas fuenteG de trabajo que al mismo tiempG elininen el proble­

ma del desempleo, contribuyean a incrementar el ingrese; de 81nplias 

capas de la población que hoy se encuentran al.ej:.id~.<' del 0onsumo. 

-El estado debe seguir una política salarial que no perm~ta 

que los obreros vayan perdiendo eJ. poder adq11isi tj vo de sus "º 
larios. Debe f;. jar salarios mínimos que respondan a las 



rieee~11,1:1rles mfnim; .. o do un .. f:,m1lia, y :...:obretodo, d~be ~1ig.i..l;...r y -

!H'ocur•LL· 4u0 et>tos :..;:.J...lur.Lo~ mínimos se;.111 rt:t.Umente !JFJ~8dos. 

-El eutado mr~xicano debe permitir la existencia de sindica­

tos (indepundi<:nt.er; del cr;:.1.tI·ol oficial) que permit0n democr&tizar 

1.:1:: <n·1~:.r1iZFJ.(d one::s o~·rcr:.s y 'jUG r~.:1llf,erLte luchen por la defensa­

de lo~ in tGru:3en de lo~..: tr abaj V.dores, logr~11do :..1sí, un a mejor di~ 

1.ribuciÓn de la rique>1a a través d'Ü pago de salarios jllstos. 

EDUU i.CION. 

Para e:x.¡;lic= esto tomaremos algunos indicadores qlle diÓ -

el Secretarlo de Educ;;ciÓn PÚbli.ca, Miguel González Nielar, el d.Ía 

29 de abril de I986. 

-"Vale l<'- iwna a1ireciar 10·,1 resultados: en los p&sados t:L'ea 

i1ños se ha alfat.P.ti.zado a cm millÓu 600 mil ;oidultos y en el. prese!! 

te año l.a meta es nlfabetizar a un millón más, se ha reducido así 

de 14 por ciento ,, 9.2 por ciento y vamos en buen rumbo para al. -

canzar la meta del 4 por ciento en 1988 11 • (I) 

-De un millón 700 mil alumnos qlle hab.Í a en el cicl.o I982 

I983 se ha paa&do a dos millones 400 mil en el actual ciclo esco­

lar. Es decir, 700 mil niñot> más. Tcl como lo pos-¡;ula el programa. 

del sector, p-:>drá atenderse al 60 por ciento de los niños de cin-

co a.üos y el 50 por cioato de les de cuntro años que demar,den edE_ 

c:>ciÓn preescolar. 

(1) G0!1.Zhlez .Avel. ar, Miguel. "Diariament"' 800 mi.l Maestros contr.!_ 

buyen a supersr a México 11 • El Nacional (México, D.F.; 29 de -

a'.Jri.1. da 1986), pp. 7. 
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-Con J.a matrÍculG totci. estabilizada en al.rededor de I5 mi-

llenes, año con año se reciben 3.3 millones de nuevos alumnos. 

Hasta ahora apenas un poco r..á,. de 1.a mitad de qu.icnes la comien -

zen la concluyen. Tamnién se hH mejorado en el medio rural. con e~ 

cuelas y docentes y tridocentes. 

-En la escuela secundaria, la matrícula se ha elevado en e.§_ 

tos tres años er. cerca de 200 mil al'..lmnos. El uso de comp«ltadoras 

con propósitos did~cticos en la escuela secundaria se ha impJ.ant~ 

do y2 en la fase experimental.. Para I988 el 80 por ciento de las­

escuelas secundarias públicas contarán con microcomputadoras per­

sonales• disefíadas y producid&s para éote efecto por e]. centro de 

investigación de estudios avanzados del I. P. N. 

-A sido muy importante lG. transformación de la carrera de -

cente al grado de licenciatura. 

-En agosto de I983 al ponerse en marcha el progréilla de bi -

bliotecas contabamos con 35I·bibliotecas.- al treinta de abril p~ 

se.do este 
, 

numero se había elevado a I084 y en este mes de mayo 

se instalarán otras 76. 

-La escolaridad promedio del mé:cicano llega apenas al cuarto 

año de eaucación elemental. 

Nos damos cuenta que el n. F. a pesar de co•.1tar con los may_Q 

res recursos no sctLsf.::.ce 1.2:? nec..:osid«des educatjvasª 

Algunos estudiosos piensan que el si tem.s: educativo nacional_, 

esta hecho para que más gente tenga menos .seceso a 1.a educ<.:1c.:iÓ11 .. 

Adem~s porque existen en el país mfu. de 20 mi.llvnes de an4 

fabetas. Sin embargo, el analfabetismo simple y ft.1nciona1 ·1fec·t1'J­

e rn~s del 50 por '"ienco de la población de ') años. 
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::;e puede afirmar que en estos Úli.imos 50 cilos, la mejoría ha 

sido de un IO por ciento. A ese ritmo se ne ce si tan 200 eños para­

satisf acer las demóndas actuales. 

ALIMENTACION Y NUTRICION, 

-La alimentación constituye el factor primordial para la v1:_ 

da del ser human~, siendo basicamente a base de: carne, leche hu~ 

vo, pesc&do, maíz, frijol, arroz, trigo, verduras y frutas. 

-Que P través de las siguientes fases se pueden hacer llegar 

a la ciudadania: 

a) Fase de producción. 

b) Fase de transformación. 

c) Fase de comerci ali zaciÓn. 

d) Fase de consumo. 

Si bien es cierto al igual que los pun·tos tocados con algu­

nos indicadores como fueron empleo, distribución de ingresos y 

educación. 

Sale por demás volver a tocar éste porque también se a.abe -

que existen gre_,·,des problemas como son: 

En este afio de 1987 el salario mínimo es de $ .3050.00 y se­

puede comprar las si5uientes marcancias: I litro de leche $ 320.00, 

I kilo do? huevo $ 8?5 .00, I/2 kilo de e arne $ I 500 .00 y un lti.lo­

de arroz 6 rrijol $ 600.00 y $ 500.00 el lülo respectivamente. -

Si se compara estos con los de nace un aiio se v¿rI&. que el poder­

adquisitivo del trab6jador a disminuido dándole problema a su eco 

._nomí e familiar. 

Po1·que con esi;o >Jpe'nas alcane:a par& mantenerse él y no más-
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personas si éstas dependen de él . . 
En cu.::..L1.to .3. la nutrición direrr.os que loa meJ~icanos no tene-

mos hábitos alimenticios, dailo que estamos acostumbrados 2, comer­

productos chatarra (fritos, doritcs, pingüinos, gansitos, etc). -

Que producan las industrias tr211snacionales. Dnndo origen a persS!_ 

nas desnutridas con un crecimiento y desarrollo inadecuado en sus 

et&pas de vida como son (niñez, juventud, IP.&durez y vejez). 

Una ali.mentaciÓn completa es la que proporc:iona al org211ismo 

las proteínas, carbohidratos> gr&sas, vitaminas y minerales que r;::_ 

quiere para desempeñar sus c.ctividades y méntenerse sano y fuerte. 

A continuación se presentan las bases para alcdl1zar una al_! 

mentación completa y V•riada, que comprende 3 diferentes clases -

de alimentos: 

a) Alimentos animales p rico::.:; en proteínas. 

b) Frutas y verduras, ricas en vi ta.minas~ 

e) cereales y granos, ricor-; en energía. 

-Los alimentos anir;1ales son: leche, queoo,_ carne (res, pueE 

ca, pollo, pescado, etc) huevo. 

-Las f'rut2.B y ve.rdu::,:::.€, 2011~ nz:: . .r~.:.nja, :Qlát:e.no, rn.:-1.ngo, piña 11 -

papaya, sandía, guayaba; zanahoria:a papa. chicha-ro, camote, cha 

yate, ejotes, acelgas, etc. 

-Los cere&J.es y grano.s ::::on: leguminosas que se obtienen de-

vaine.s: 

Frijol, noya. habc .. , le!lteja, g2rbf'~Zo y otros. Al iguaJ. que 

las oleajinosas (cacahuate. nuez, almendr:::., trieº• cebada, soya,-

etc.) 

En México comemos ).JJ.".i.ilcipalmente: tortillas, frij:il, ;::hile,-
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azúcar., pan, café 11 poca carne• f'ru ta y verduras. 

Nos damos cuenta que carecemos de una alimentación balance_§! 

da y a la vez no nos nutrimos. 

SALUD Y ::;.c;GURlJJW SOCIAL. 

El. mejoramlento d<: :;alud y se¡:,Ul'idad social en una sociedad 

que ti&ne r.:CJmo :principio 1.a justi-.::ia uoc.ial y persi5ue ser más 

i¡;ualitaria, la µrot.ección de la saJ.ud es un dere.~ho social. 

¿Qué anál.isis podemos hacer al repecto sobre esto'/ 

-El mejorc::miento en la._ condiciones ::;ocioecouómicas. genera­

les de los mexicanos, han pern:i tido co!1 los pro gr E.mas de salud, -

que en el año de 1996, la espcr=za d.e vida al nacer se.a de 64.3-

años para los hombres y 66.1 ;¿ara las mujeres, que la tasa de mo.:o:. 

tal.idad. general. se redujera de 25.6 dei'unciones a 4.+ por cada 

mil habitantes de 1930 a 1986. 

-nLa erradicación de la :fiebre ar.iarill.a, l.a viruela, el. t.i­

fo, el control del paludismo, tuberculosis, tosfer.i.na y sarampión, 

entre otras enfermedades., tuvieron un efecto impor·tante en el ab~ 

timiento de la mortalidad gen<iral". (l) 

-La mortall~ad infantil pasó en es.te periÓdc de 68.5 a 46.6· 

de.funciones, por mil nacidos vi vos registrados y la mortalidad 

preescolar de l0.3 a 4.8 deí'uuciones por mil miembros del grupo. 

Aunq1rn cor. es.to podemos decir que no e"ta resuelto ya todo-

\lJ :;ecretar.ía de Programación y Pre<>u.puesto. "Elan Nacional de -

Desa-rollo 198'\ - l988". Méxiuo. lqB-;. 
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el problema de salud, pc;rq·c.e sur¡;;en r.J.gunos inconvenientes ,oorno -

son: 

-Rucorte pn::supuestal que con est.o se preter,dÍa realizar 

las siguient¿;s acciones: 

a) Obras de ho:>:Jitales de urgencia. 

b) Frenando el magno pro<>rar.J& de aumentar, en un IOO por c2:_ 

ente un< capacidad de hospitalizac.LÓn a casi 4000 mil camas. 

c) Hay limitaciones pars. aumer.tc.r el número de enfer1r.erc.s y 

médicos, al ritmo que crece l'.1 demanda de scrvi:::ios en las 29 uni 

dad.es y hospitales del D. D. F. 

d) Abercar la escasez y t:..bé.istecimic!1to de medicamentos en -

lugares con atención prioritaria. 

e) Existiendo la duplicidad de :funciones, se desaprovecha -

la infraestructura de todo el sector salud existente. 

con lo cual podemos conclui:!c; q tie los servicios médicos del 

D. D. F. son aprovechados por JO millones U.e ;;iersouas, cuEindo su­

poblaci6n objetivo es menor a c.. millones: 

Urgencias y consulta para quienes carecen de la prestación-

del I.M.s.s. e r.s.s.S.'l'.E. y no t1.enen acceso a J.m; tarifas del-

servicio privado. 

-En l.a seguridad social podemos decir: 

a) El s.i..stcmé. de se~~uridad social, que i.irt.JV e:...1.ece en el país 

ha evolucionado de acuerdo con l. z consti tuciÓn política de I9I7, -

en su artículo I23. 

b) Los primeroo esf'.ierzos representados por las c&jas de pr~ 

visi6n y la extint<, direcci6n de pans .... mee civiles, has-ca 108 '!C-

tuales institutos de seguridad ,.;ocial, c:omo t1on: I.M.s.s., el 
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I.S.S.S.T.E., el I.S.S.F.AM. y otras organizaci7·nes simil1res, ir,-

cluyendo las que existen en l&.G e:..'ltidadl~S federatjvas. 

e) Se g==tiza la protección del trabc,jc:dor y su f<cmilia -

en casos C..i:>• accidente, jubilación, cesan.tíc y muerte . 

.ft..lgunos resultados son: 

-Que en I986, J.os beneficie..rios de la see;uridad social asee!?; 

dieron a 38.9 millones de habitantes, casi la mitad de la pobla­

ción nacional. 

Nos damos cuenta que tanbién hay necesidó.d de increment&.r -

tales actividades c;.ue sel'virf:!I'. par.::-. heneí'iciar a la socied.:id de -

una nación. 

DES,'1RROLLO URBN!O, VIVIENDA, ECOLOCH.A Y MEDIO .AMBIENTE • 

.Algunos indicadores cor, respecto al problema de la vivien­

da, segi!n el censo de la poblé<.ciÓn de I9BO tenemos: 

-El 30 por ciento de personas llabi tabsn viviendas de un so­

lo cuarto. 

-5 millones 230 mil viviendas no disponían de agua entuba-

da; el 50 por ciento de ~.ti.vls-nd2~~ no r:ontaban con drenaje o al-

bafial. 

-4 930 000 viviendas eran re1rt2das, en ella habitaban el 

40 por c:ento de la p·JblaciÓn n<?.ciona1.. 

-La mi tfid de vi vit;'ndas con tab.-::11 con cnerg{ e. electrica. 

-En el D.F., h&.y un deficit de 2 400 000 viviendas y en el 

resto del pa!s, el deficit es de 6 000 000 de vivienda. 

Pero, on 1985, el I9 de septiembre, ? sismos sacuden a la -

nvción trayendo g:t·andes consecllencias y ógudiza más este problema 
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por lo cual se toméron ~a..'l siguientes medidas: 

"Mediante un< inve:::siÓn de más de 2 .4 billones de pesos, el 

programa de vivienda I987, prevé el otorgamiento de 350 mil créd.!_ 

toi; de vivienda: ISO UOO par& viviendas terminadas, 40 000 P"'-ra -

vivienda progresiva, 80 000 para lotes ccn servicios y pies de e~ 

sa y 50 000 para acciones de mejoramiento sust&ncic.l, que estarfui 

beneficiando a 90 000 familiEts damni:ficadc:s. Esta inversión perml 

tirá también, dejar en proceso de construccJ.Ón I50 000 vl viendas­

más para ser terminadas durar< te I988". (I) 

-El progrb!lla ¡J.a.rá lugu:· a 700 000 :fuentes de trabajo en la­

construcción y contribuirá a mantener más de ~ 000 000 de empleos 

indirectos o complementarios pa;.'a el suministro de la infraestruc 

tura y el equipamiento que requiere la vivienda, el. acondiciona -

miento de los servicios públicos, así como la producción y diatrl 

buciÓn de svs insumos, tal.es como el acero, cemento, tabique, ye-

so., vidrio,. madera, muebleB s;.-:i.nitariosl pintu1:E y mar1u.fs.cturas -

electricas. 

(I) Subsecretaría de Vivienda de la Sedue, "Vivienda, Desiciones 

Institucionales Programa I987", (febrero de I987). 
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El _pr(~s.J.pui?sto del pro¿;rama en relc..ciÓn aJ. origen y azi¿n~ 

ción de recursos se detalla a cont;.nu::iciÓn: 

GRAFICA ( I). 

ORIGEN Y ASIGN_~CION DE RECURSOS 

(Miles de Millones de Pesos) 

Recursos Recu.2sos 

Internos (I) Crediti<.:íos Total Por 

Externos ciento 

PROGRAMA DE ENTTD.ADES Y 

ORGANISMOS 2§.hl 4I 

INFONAVIT 728.5 728.5 

FOVISSSTE 66.7 66.7 

FONHAPO 84.2 84.2 

FIVIDESU I3.5 I3.5 

FOVIMI/ISSF.AM 4I.3 4I.3 

FEMEX 40.0 40.0 

CFE 9.I 9.I 

PROGRAMAS FINANCIEROS IzOI7.0 42 

BANCA 6I5.0 SIS.O 

FOVI 202.0 202.0 

RECONSTRUCCION I49.0 6 

RENOVACION H ABITAC!ON .AL 48.0 26.0 74.0 

TLATELOLCO 30.0 30.0 

FISE II 7.0 38.0 45.0 

PROGRAMA ESPECIAL ~ II 

FOfilíJ,PO 32.0 32.0 64.0 

FOVI n.·;, (2) 7I.5 (3) I43.0 

FOVI.SSSTE 65.0 (4) 65.0 

T O T AL 2,I88.8 232.5 2,42I.3 
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(2) Se compone de G.5 :r,.'.l m.1.llones C.e rec:urr.os 1'i3cal8s y -

65 mil millones del cr~ditu contingente de recuperaci6n. 

(3) Recursoa a contrat;,:r:3e con el :r..,:i.:1co ::01:.,;;,lie_l. 

( 4.) De :i '"JB 65 mL:!. r~J.1.:.->r.1.:·s, 26 i:-ij_l cJ 1-~L'':!erá el organi.smo d!_ 

re et amen te y 39 mil en Sistema de CoinversiÓn con FO!f:·l ltl?O. Tudos-

1.os rE:cursos pi:·oviBnet· del crédj to con tingent.e d12 reeupera.::i.Ón. 

Todo r::sto es lo que se ret.'it:L'e a l€~ v.iviends.; pasaremos ha-

bl.ar de .;,colog!a y medio ambiente donde la SEDUE a través de la -

comisión nacional de ecolog{a ha estableció.o acciones necesarias-

para eomhatir: y m.inimizor di.cho 1.i:!:0ülema, cuu :!..G.s .3ie;uientes ru.-
terncti vas. 

-Par& atace.r l.a contami:naciÓn cleJ.. aire en los vehículos, i!!, 

dustrias y servicios. 

-Pera atacar ls. cont2minaciÓn del suelo, del agua y eini.siÓn 

de ruido. 

-Conservar y rest&-urar nuestros recursos' naturales. 

-com"tlatir la indust:c.·i<~ agroquÍ:mica de d.etergentes, sustan 

cias y material<>s peligroBos, potcnci:<les de lenta deg;adación. 

-Estimular accior,es edu.cativ,;s de saluJ. ambiental. Todo est~ 

debido al Í:ndice de contaminación qlle creció en I986 a 1987; de 

I8ü u 270 puntos, sul'riendo .L2 . .s cor_s&.:<:U8Hcla,-;.; J.G J.:'<JSp.:..·1:·.:ciÓn de la 

atmósfera más altz.s en S.1.;. hostoria de México. 

Debido a los s.q;\1i.~11te.s clcmeutos cor1 taminentas; el. nÓ~do-. 

de e arbono, Óxidos de nitrógeno, h.:.droc a.rbLtros, Óxid<>s de azufre-

b:·:.i:uuco de plomo :! ,,zonu. 

se consider"' qCJ.e ;.,1 bror;,uro de plomo e'1 '1110 de los más darl.J:. 
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nos. p~;.~.::s se acum1.ila en ._loa Órgano~ del cui.::rpo, causa ar..err.i.<::~, le­

si-:>nes en. los riñones, el .:.1.3.tOHléi nervioso central. 

La intoxicr·ción crÓr-;.:_ca po1: p:l.oin0 _provoca la ení~et"'medad 11~ 

m.s.da s~turni..srno. AiÍn cucindo todos pueden ser nocivos ¡H:.ra la sa-

lud. 

Del s:i.mple a.i.t9lisir1 ¡)or enc.ima se descubrió que en lan nec~ 

eidadeo, <l.'3 tipo soci.sJ. de l;:,. ~ocieú2d en particular de México, -

son muchrt.s y estas todav:í'.c r.:; están :r·esueltas péXa la gran mayo -

ría de su población, resultaría Qbsurdo crear necasid~des arti~i-

ci.ales suntuarias, en quien aún no come ádacuadamente, e!l quien-

no v.t ve• viste, calza, e te. 

Lo. mercadotecnis debe.,..á. de servir 1;~ tr:aYéó a.e ~us princ.i -

píos y técnicas para el desarrollo general del pa:í'.s y de cada une. 

de los mexicanos, sirviéndonos de ella pnxa transformf'xla y adec~ 

arla a nuestros problemas. 

La merc;adotecnia deberá ser un medio psra educ&r al consum! 

dor, dándole a conocer los diferentes sei·vici.os que pueden benefi 

ciar & la sociedad a través J.e: 

-Dar a conocer Las posibilidades de sus·titución. 

-Haciendo que evite el derroche. 

-Educando aJ. consumido,: a mejorar su die tE. alimenticia s.:Q-

vaguar'lendo su economía del hogar. 

Es necesario reorientar 1.a merc9.dote~·ni&, h~cj.r-::. funcione~ -

sociales. Una reestructt:r2c.:.ón de la funci0r1 m':!rcadote.-.uj_a hal'..!ia-

conceptos de tipo social razor:ables '.!omo nun: los serv.t ·~ i..os a la­

sociedad (empleo y distribución de ingreso; educación; alime:1t 1,-,:;. 'r, 

y nutrición; salud y s9gUridad social; desarrollo urb1mo, vivían-



36 

da, ecolc.¿;Ía y :n·3.:Li.o :::nbiente). 

La merc&dote':!r~i ,_-, qU<! c.~~l;ereru..:..s de.3.: . .:.. .. rolla.r deberá hé::t::t"'r p . .t:,;2_ 

moción de nuevos y majores ~:-t.Ículos quu ·rcapc1:da.vi.. a l:i-::: :1~ .. ~a8id.~ 

des realE's del cor.sumidor, qu.;, representen ·..:..a auml3nto de calidad, 

qae cvn-:..cl'buyac. ~ elevar estándare~:i ~:e~ ·.·!..da. y bie.nestar soi:-ic.l, -

disminuyendo gastes inútiles. 



IV.- I~~ORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

SOCf.AL EN LOS SECTORBS PRODUCTIVOS. 



l_V..:..::_IMPOR'I' AllCI A DE LA M8R'.: A1XJT:SCNI.t. SCCI J.L 

B~ LOS SECTORES l'RODUC'IIVCS. 
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La Única i"orma de resol.ver e::.;tos p:i:ubl.emr .. ~s os .reconocerlo~:-

en primer lugE-r; eu decir, esto..i~ conc<.:ien te de el loe', pnr;; e··.se¡;,ul:_ 

da orgsnizcrse 12ociW.mente ¡;:ar¡_ que se presione ¡:;or mejo·ces con¿l 

cianea de vié.a que benefi:::ien .:i. m~s mexicanos, sobre todo aqu& -

llos que habitan en zonas a.trazadas y rn=cinarl¡:¡s del pafs. 

La mt.r::adotecr~ia es una disciplina. a la que sa le dr::dir.fm -

interés cada vez mayor la.:: empresaf-J y organiz.ac:ion·~s nu lucrati -

vas, en todo el mundo. 

Con el estudio :;istemático y a lo vez científico de J.c..s r .. 0-

cesidades, deseos, gustos y prei:erenci c.s del mere ado, y el em_pleo 

racionel y organiz::.do de .'live:::-sos medios r>arct i11fluir en los c•:im-

portamientos de los consumidores. 

cio de l.os f'uncionarios pÚbli.coG, instituciones de ben0t'icio so -

cial y organiza.:::io.r.es polític:as. Se :;iCJ.ede decir, c¡C'e tales organ.:!o_ 

zaciones deben tener interás po:' conocer mejor l2s necesj_dadcs de 

tal Ó cual población y busca; l;,, mejor m<mer .. de ir_fl.uir en los -

comporta~ientos de sus miembros. 

privadas, se deben OL·gani-zRr en lou r..:Lferentes ~~ectores econÓmi -

mexicana y poder cubrix· las r.eo•csidades ile 
, 

vn _f.Ja:t.8. 

, 
'01!0Jlll..d-

Los sectores se na.ri dividido en t.x~es '3 i.r~tegr:;..uos f.JOI.' 1Jife-

rentes ac:ooivídades 
, . 

econonu..cas. 
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Esta dlvisi.Ón de l.as actividades ecor.Ótnicas por secto.1.·es se 

realiza con el objeto de ;facilitar la intogr,:,ci.Sn de l.a produc 

ció11 nacional. 

Los ti:-es sec,tores econ6micoa qu•; :tun·::i.o.Ua:n en la econom!a -

ri:-1cional son: 

l.) Ser.to.'-· .::igropecuario. 

2) Sector industrial. 

3) Sector servi.cios. 

Para su f,1ncionamiento, los tJ:es sectores económicos tienen 

arn111.iaa r.'Jlaciones entre sí, de tal manera que Gl .funcionarnien1;o­

de1 siste:on eco.nómico no se puede eompreuder,. sin eatcnder la din! 

1ni1...:a in terse etori.al. .. 

A con·tl:1u2~ciÓn se E:.Xplic.::..ron c~ida uno de ellos ll'1e servirán 

pare_ cubri.r las necesidades social.ee de un país. 

LOS SECTORES PRODUCTIV03 DEL P AIS PARA CUBRIR 

LAS NECESIDADES SOCIALES DE LA SOCIEDAD. 

Las nec•>sidades vi.t<'.les en una sociedad que se va a cubrir­

ª través ele los cectores. productivos del p2Í>3 son lus siguientes: 

A.-sec~::;r prima:ri.o ( \:1gropccu...;¡,.:eio) ~Qe 1Yroduzc1:i productos: 

a) ~1 .. icul1;ura (m;':L{z, i'.::ijol, trie.o, etc.) 

b) G8naderí.:.i (""1acuno 1 porcino, lanar, etc.) 

e) S0vicultu~a (explotaci~11 de lo~ bosques). 

d) Pesc=c y caza (peces comt1stibles). 

B.- Sector ~'~cundf.o.r.Lo Zi :re.~n:!s de la industria. 

a) Inriustria e~trüctiva. 

-Pe'\,rol;;o y derivados. 

-Metales y metaloiden, etc. 
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- /, t tCH.C t:·iz • 

-JU.ime.::.ti •: ¡_ .::i~ 

-Qu.Cmi"ª· 

-Si.tler1~r¿i.~ ~. 

-Edi "tor.i. ;?l, e te. 

c.- sector te·ccia:r:~c oi're::ler"do lo$ sigui~ntau se:rvici0s: 

a) Servicies. 

-Bancc.rios. 

-Edi;.cttivcs. 

-M~d5.co:~, etc .. 

b) Comercio. 

Tradicior;.alment"' las actividades µn..f.3 

se han dividido e;1 tres =iec'Lorcs. 

Er. la e:_·onom:f.s :nacior~al inter~:ienen Y8rios sectore.:~ socia -

te y qu.e He enct1c11t1~;s..!·i Int:l.rn.::J1LG-Htc· .. ,{ncltl~dc.-a y rel.uci011á.dos entre 

P.Í c::ida uno de lt's sectei1·1~s soci.2.1.t~s q1.i& intervienen_ t"..:dl la eco-

nomía naci.ot1r-ü si.~ inte(3ran de la manei·n sigi..l.ienl.l-~: 

Aeroméxi·· .. , et~) .. 

-~o lJierno íede1· al. y 6obierno es tRtr.:lE:s .. 
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-O.t·gunioinos y ompren·:....J est.c..L·~le~ y ÜH !J' .. ct.i·.~i.i·:tci(~n. f~t;t,:·1tr:L.l. 

(c..;oaasupo, Pbtn:..ix., Tu.Le1i10x., r.:tc.) 

).- Secta~ externo: 

-1!;1npr·1::1;a:; :t!y_tr:.:.u1jex.·:...:;; C'.b"or:d t~':_>tOF .C~lup:l lJ ,. Coca Col~,_ GeHe-

r·:il Fowlu, P.tc.) 

-OL·g:.ni:;mo<i públicos ex.~r1.mjeL:os (ONU7 :F.M:J, TJNICEF, OEA, 

etc). 

-Pru:-Ucul,·u-es ex.tran,jeros que p<il'ti_cipan en J.a ·economía na­

cional (FomJu Monet&riu lnternuciona:L, Banco Mund~aJ., Banco Int•3-

ramericano de Des arrollo, etc.) 

Medirud;o e.stos .Jectores se deben satis.facer las necesid&.dea 

de un pa{s, p:oL"O que ta.ato se han cumplido o cuales t-1011 los line2: 

mientos prtr.:=.: qu~! Sl· .. ,:::umplru1 J.i.:-hos satisi .. actores o necesidades en 

DiTemco que el plan nacional de dest-..rroJ.lo de 1983 - I988 -

será la principal base para satisf:c,cer dic!Hl3 necesidades que fue 

eJ.aborádo en la Secretar.!'.a de Programación y Presupuesto partici-

pando activ.sment0 ~n su ·prepe_ración el acti¡al p:ce~"ld.gnte del país 

Lic. Mi¡~uel de la Madrid Hurtado. 



V.- PLAU NACIONAL DE DESARROLLO l983 - l988. 
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V.- PL!Jl NA:.::lONAJ, DE DESARROLLO I983 - 1988. 

BJ,_ .1.2 .. de . .di.el ombre de···I982, ··ai anumir 1-a rc•spons abilid ad el 

Presidente del<, República corno titular· del poder cjocutivo fede­

ral, promovi.Ó la rr:;f'ormc. 8. loH prlnciL,ios normativos del desar.t."O­

llo económico y social. 

En ba:Je a la consti tuciÓn política de los Estados Unidos M~ 

xi canos como pnrte d8 e~_. ta rei"'orma, ~l ~Luevo artículo 26 de la 

Constitucl6n determi~a q11e el estado debe integrarse en un siste­

ma .nacional de pl:::..n.eación democrática. El marco de ésta rg.forma.­

se p.resenta a J.a 1]aci.Ón el 11 PlaL Nacional ele Desarrollo I983 -

I988, en loa término,; y en el plazo fijado por- la nueva ley de 

planeaciÓn. 

El plar1 re:;ponde a l,_, voluntsd política de enfrentbr los r~ 

tos actuHles del dC:se..rrollo deJM p.::iís con J.ecisiones, ~orden y per­

severancia, y con la más amplia !1articipación de la socieO.ad. 

Sintetizando la responsabiliü.c.a del L<:Obierno de conducir el 

cambio po:r la -~r-ía inHti tucional, la justicia, la libert:ad y el d~ 

recho. 

Vivimos tiEmpos de cambio y reto; de crisis interna y exte_E. 

na; de incertidumbre; de campe tencl a aguda y desordenad a ent:?:>e d.:!:_ 

ver.so3 püÍ>::e s, Z:l guu<.1s por m:_;: t~n·~ 1' Jiegemoni 22, a tras por sobre-

"'"·;ivir:r :y 12. mayoría por encont~<'.":r un._, posición en la configuración 

internacional ~n gestóción qLit: les perm.:ta subsistir como entida­

des soberá11&s y apoyar su desa.:rrollo económico y soc.i.al. 

De J.o ·1ue h·~;amos o dejemos de hacer depende nuestro futuro 

y el de las generaciones que nos sigan. 
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TomalldO conciencia de que los problemas por lo qué atri;ves.!:!: 

mes en el mundo y en el paic, afectan estructuras, hábitos. pro fu~ 

dos de conducta, tendencias e inerc!.as, a los que nos hab:í'.amos 

acostumbrado en el orden mundial y nacional. En México tenemos la 

fortaleza interna para superar a la adversidad tanto como sacie -

dad y como individuos. La historia nos muestra que en los momen­

tos difíciles los mexicE-nos hemos sabido anteponer el interés ge­

neral de la nación sobre cualquier· interés p&rticul ar o de grupo­

( prueba de ello es la solaridad nacional del cl.ucladano en el sis­

mo que nos sacudió en I985). 

contamos con una amplia y diversificada dotación de recursos 

naturales sobre la cu.al apoyarnos y, principalmente, potenciali -

dad.es humanas, que son nuestra riqueza fundamental. Contamos con­

principios, Instituciones y recursos para a.frontm:: la ;;dversidad. 
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PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 1983 - 1988. 

CONTENIDO. 

INTRODUCCION. 

con~exto de la planeauiÓn mexicBn2. y de la consulta popular 

para realizar dicho plan, así como del sistema nacional de Plane~ 

ción democrático, q L.te sirve como b e..se para l.s. r~ alizaciÓn de el 

Plan Nac;ional de De:;<D'.·.·ol"-"• donde participa la sociedad en los -

resultados del mismo. 

PARTE I: PRINCIPIOS POLITICOS, DI /GNOSTICOS, PROPOSI'ros. 

OBJETIVOS Y ESTRJtiEGI AS D:iO:: 

A) La política del estndo mexicano. 

B) Contexto nacional e in te:Tnaeion.:-i. 

C) El gran propósito nac.Lon2.l y los objetivos del desarrollo. 

D) Estrategia económica y soc:ial; r.ocupera:r la capacid1'.d de 

crecimiento y elevar la e ali dad del desarro1.Lo. 

PARTE II: INSTRUMENTACION DE LA ESTRATEGIA. 

A) La poli tic a económica generdl. 

B) La política social. 

c) Las políticas sectorialec;. 

D) La polÍtic2. regional. 

PARTE I [1: PARTICIPACION DE LA SOCIEDAD EN LA EJECUCION DEL PLAN 

A) Vertiente obligE.tori a de coordinación y de concertación­

e inducción. 
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Para poder realizar esto se debe de seguir las siguientes -

etapas: 

con las si¡o;uientes >tctividades a desarrollar en el: 

1) Plan ele desarrollo económico y social de México. 

2) Planes sectoriales de desarrollo de lareo plazo. 

3) Planes sectoriales de desarrollo de mediano plazo. 

4) Planes anuales de desarrollo. 

A través del: 

a) Presupuesto económico nacional anual. 

b) Presupuesto fiscal del sector público nacional. 

c) Presupuesto del sector público federal. 

En 2 vertientes que son: 

A.- Con el: 

Presupuesto del gobierno federal. 

Mediante el: 

-Presupuesto de funcionamiento. 

-Presupuesto de desarrollo. 

con el: 

-Progr&mas de operación. 

-Programas de inversión. 

Para llegar a las: 

-Actividades 

con un instrumento de: 

":"1'royectos de inversión. 

Para llegar a las: 

-Obras específicas. 
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B.- con el: 

Presupuc;sto ue lo;J Ol.'¿ • .:•i"->:nu.;; ª";Jcentralizados y empresas -

del Edo. 

son: 

Mediante el: 

-Programas de sdminis tr&c.iÓu. 

-Programas de operación. 

-:Programas de inversión. 

Para realizar: 

.-Programas de adm.Lnistr&ción. 

-Programas de fabricación. 

-Progra'Tias de ventas. 

Con el: 

-SubprogrGmas de producción~ 

-Subprogramas de formación de inventill•ios. 

-Subprogr ainas de materi :.::i.s prim.::is y almácenamien to. 

Donde intervienen las siguielltes secret;.,rías del Edo., y 

l.- SECRETARIA DE vOBEfUlACION. 

Organizar y vigilar elecciones federales y dirige la polít~ 

ca demográfica, la vigilancib del cumplimiento de las gc.rantías -

individuales por parte de las autoridades; vigila que los medios­

de dif"usión respeten lu vida prlv<:....d:J. y J_a m1Jral pÚbl.ica, tiene 

como fc~cul t&des principal es l;; inicie.ti va y publicación de las le 

yes; los nombramientos y movimientos de los funcionarios del poder 

judicial, de las Secretarías y Departamentos de estado, de los 

procuradores de justicia, consumidor y de sus gobernadores de 

los territorios mexicanos. 
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2.- SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORES. 

Intervenir en todos los c.suntos de carácter internacional; -

edministrG. los bienes de la nación, (recursos naturales). 

3.- SECRETARIA DE LA DEFENSA NACIONAL. 

Intervenir en todos los ó.Suntos relacionados con la defensa 

del territorio r1acional; 1.a org::illización, administración y prepa­

r~ción del ejército y de la fuerza aérea; del servicio militEr na 

cional, la administración de la justicia miJ.i i.cu-. 

4.- SECRETARTA DE MlllUNA. 

El ejercicio de la soberw1ía nacional en aeuas territoriales, 

la vigilancia de nuestras costas y vías navegHblcs e islas nacio­

nales; la organizaci.Ón, administración y ocupación de]_ servicio -

de aeronáutica naval militar. 

5.- SECRETARIA DE HACIEIIDA Y CREDI'r'O PUBLICO. 

Vigila la emisión de la moneda y estn.'olec;e el ::obro de im -

puestos; formula el presupuesto d;; ingr.,,sos y egresos de la f'ede­

ración. 

6.- SECRETARIA DE PROGRAMACION Y PRESUPUESTO. 

Recabar los datos y elaborar con la psrLicl.paciÓn en su ca-

so de los grupos soci.aJ_es interesbdoo, los planes nac.i..onales, 

sectoriales y regionales de desarrollo económico y social, el 

plan general del gasto público de la administración pública fede­

ral y los programas especiales que fije e} Presittente de .la Repi~-

olica. 
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7.- SECRETARIA DE LA CONTRALORIA GENERAL DE LA FlrnERACION. 

Organizar, contrulLr y vi.¿.i.lar los fondos y submiilistro de­

dinero que se dese<:in f.::nc:_ .. .rninar a cada uno de lo~; Órt;;.:.1i.o:::; que de -

él dependen par& el bur::n funcionamiento de los mismos. 

8.- SECRETARIA DE ENERGIA MINAS E INDUSTRIA PARAESTATAL. 

Transformár los recursos natur&J.es para la regulación ae ló 

actividad de energía, minero y petrolera del país; llevbr el ca -

trstro petrolero y minero; regular l<• industria petrolera, petro­

quÍmicn b~sica, minero, eléctrica y nucleE.r; regular y promover -

la industria extractiva; promover y Or({.cniz;u· ló.. investigación 

t~cnico-industrial en materia de ener5Ía, siderúrgia, :festilizan­

tes y recursos n&turales no renovables, e i.n~pu.lsa!." el desarroJ_].o­

de energéticos de la industria b(isica y J . .::. industria naviera. 

9.- SECRETAP.IA DE COMERCIO Y FOt-TJ;;NTO INDUSTRIAL. 

Interviene en la economía nE.cior1~il, pJlÍtica n .. rc.nceléil"'ia y­

fija precios de artic:ulos •:".e primei.·:: necf:::~::id3d, pc.rt.iculo:...rmente -

en l.o que se refiere 2 fartículos de consumo :1 uso popular :~,,. esta­

blecer las tarifas para la prcs·t¿,(:iÓn de o.r1uelloD servicios de 

interés público que cons:Ldere necesarios, así como de.finir el uso 

pre:ferente que deb'-... df . .!.~.St!' a J.<;t·.::·:::tli.!::1rl' . .:: :!1er:..-.:.·.:uc{,'.lt:); orl<:n1tar y -

estimular los mecanismos de pi·oto·::c:ión al consumidor. 

10.- SECRETARIA DE AGRICULTURA Y RECUHSOS HllJRAULICOS. 

Planear, fomentar y ast",jsorar técnicamente la producción agri 

cola, ganr.dera, avícolLl, apicola y forestEü en todos sus aspectos; 
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otorgamiento de permisos. forestzles y de caza. 

ll.- SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES. 

Organiza y administra los servicios de correos, telégrafos 

y otorga conseciones pz,ra explotar los servicios de comunicación, 

radio, T.V. 

l2.- SECRETARIA DE DESARROLLO URBANO Y ECOLOGIA. 

Planear y fomentar el desarrollo urbano de la nación: -organ1:_ 

zar y desarrollar estrategias para el mejoramiento de &mbiente en 

la supervisión y expedición de J.ineamientos de acción en la ciu -

dad y campo; así como del control de industrias productoras de 

contaminación y vehículos automotores, e te. 

13.- SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA. 

Organiza, desarrolla t:: il.Lspecci..on<""·: 1 P. enseñanza en todos l. os 

grados (preescolar, escolGX, secundaria) y planteles, excepto en­

la UNAM y IPM, así como de las escuelar; incorporadas a la misma o 

reconocidas. 

14.- SECRETARIA DB SALUD. 

Crear y administr&.r establ.ee.Lmient.os d·~ Salubridad y A.si2te!!, 

cia :EÚblica y de •rerc.pia Soccal, en cualquier lugar del territo -

rio nacional; organizar la asistencia pública en el D.F.; aplicar 

a la beneficencia pJblica los ronjos que 18 proporcione l& lote­

ri a nacional. 
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l?. - SECRETARIA DEL TRABAJO Y PlillVISION SOCIAL. 

Vigilar la observancia y aplicación de las dispotiiciones del 

artículo 123 constitucional, da la Ley Federal del Trabajo y sus­

reglarnentos; estudiar y ordenar las medidas de seguridad e higie­

ne industrial par& la protección de los t1'abc.jadores; manejar la.­

procuraduría federal de la defensa del trabajo; estudiar y proyeE_ 

tar planes para impulsar la ocupación en el país, etc, 

16.- SECRgTARI A DE LA REFORMA .AGRA.TU A • 

.Aplicar los preceptos agrarios del artículo 27 consti tucio­

nal, así como las leyes agrarias y sus reglamentos; conceder o ~ 

pliar en términos de ley, las dotaciones o restituciones de tie­

rra y aguas a los núcleos de poblaciones rurales; crear nuevos 

centros de población agrícolas y dotarlos de tierras y aguas; in­

tervenir en la titulación y el parcelamiento ejidal¡ el registro­

agra:rio nacional. 

1 7. - SECRETARIA DE TURISMO. 

Formular la pro 0 ramación de la activ.Ldad turístjca nacional 

y organizar, coordinar, vigil= y fomen·tür su desarrollo; promo - . 

ver en coordinación con las e:nt.i. 1lodss i'ederativas las zonas de d~ 

sarrollo turístico na.:!ional; registr~L.L' w. 10s prestc,dores de serv_i 

cios turísticos y los prec5.os de los alimentos y bebidas, en los­

térmirios señalados por las leyes; autoriza:i:· los precios y tarifas 

de los servicios turísticos y los de ar:eendamiento al público de­

bienes muebles destinados al t·..irismo. 

-:-· 

'. : ~ -----
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18. - SECRET AlU A DE PESCA. 

Formular y cunducir la polít..i.co. :i;>esquera del país; conser -

var y fomentbr el desarrollo de la flora y fa.una marítima, fluvi_e 

les y lacuestre; así como planear, fomentar y asesorc:r la explot_§! 

ción y producción pesquera en todos sus as.pectas; otorgar contra­

tos, concesiones y permiso8 pé!ré· la explo taciÓcci. de la flora y fau. 

na acuáticas, participan tc:mbién el departamento del Distrito Fe­

deral, la PI·ocuraduría Gener&l de Justicia del Distrito Federal,­

la Procuraduría Genera]_ de J:isticia d3 la Republica y lo=. ProcurG:­

dur:!a Federal del Consumidor, a.si corro dependencias que dependen­

directamente de él, los orgmümnos descentralizados (como Pemex y 

la CFE) y empresas en a_ue el gobierno es 80cio mayoritario. Esto­

es en cuanto a participación; pero: ¿Qué tanto se ha cumplido el-

Plan Nacional de Desarrollo de I983 - I988? 

Si partimos de los objetivos generoles del plan global, ev.:!:_ 

dentemente que no se cumpli6. Vemos: 

Seguimos siendo un pais depen:lien te del extranjero sobre t.9_ 

do en lo económico y lo cul l .. u1.~c.1; e;., decir 7 no nos lortalecimos -

como nación independiente. 

Para i'ínes de I986 buena parte de la 901.sl ación nacional -ao­

contaba con los mínimos de bienestf'Lt' ni con empleo. Sigue hab"ien­

do graves problem&u:> li.:.; oli~-:-::e!'1t::=if"iÓn. educ8ción, salud y vivienda-

(aun cuando hubo algunos a.-,·2.ncec en estos aspectos). 

Hubo un crecimiento alto y sostenido para I980 y I981, para 

1982, 1983, 1984, 1985 ni siquiera hubo crecinüento; es decir, en 

1986 pagamos las consecuencias del ace1eradc crecimiento de los -

años anteriores. 
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El mayor fracaso del plan sin duda 8.guno se encuentra en -

la distribución del ingreso que no se meJoro, por el c:onti:w.rio, -

agudizó la concentrac1Ón del ingreso en pocas m=os. Si¡;ue hable_!! 

do en ol país Grecimi.eflto e1.::onÓmico concc:.:L tr::::doY' del ine,reso. 

i,;videntemente en algunos anpecto2 de las políticas básiccs­

hubo e.vanees pero en general dicnas políticas no se cumplteron. -

Por ejemplo: no se hél controlado ni mucho menos reducido el ritmo 

de la infl&ci6n, no se consol~d6 el crecimiento económico, no se­

ha elevado sustancialmente el consumo do la población, etc. Todo­

lo cual ª'' debe e los defecto" de l:c, planeaci<Jn indicativa capit!',; 

lista y al carácter sexenal de los plc,nes. 

Es por eso que debemos de con"t..:tr cun u11a técnic~1 que se ha­

aplicado a minímiza.i" éste tipo de nece..:..idades .sociales, económicas 

y pol:Lticas de una nación. Y para ello se poJ.;.·.Lan 'i:iler los merca 

dÓlogos y polfticos de la mercadotccnía social que es el siguien­

te tema que explicaremos. 



VI.- DIFERENTES APLICACIONES DE LA MERCADOTECNIA. 
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VI. - DIFERENTES Af'LICACIONE::; u.e; L il. HERCAIJOTECNIA. 

Para tratar éste tema se utilizó un artículo de la L. A. Ma­

ria Alba .Aldave. Investigadora de tiempo completo uc la F.C.A. de 

la U.N.A.M. 

"La mercadotecnia es una técnica neutral que se puede apli­

car en diversas sectores u organismos y en cé\da uno tendría dife­

rentes objetivas espacÍficos". (1) 

Podemos clasificarla en: 

A) Mercadotecnia comercial. o lucrativa. 

B) Mercadotecnia. política. 

C) Mercadotecnia saciaJ. que se divide en: 

-Mercadotecnia en orgru1ismos fJ.0 l.uc.ro.t1vos. 

-~~e;:(!::idotecnia de 11 caus3.s ~ociales 11 • 

-Mercadotecnia al servicio de la adminietración de servicios 

públicos. 

A) MERCADOTECNIA COMERCIAL O LUCRJ.TIV A· 

Es aquella que vende artículos y /o servicios co!l el a:rán de 

obtener utilidades. económicas. La satisfacción de sus clientes s.§:. 

lo es un medio para lucrar, ya que si i10 logra la satisfacción de 

sus consi.llniC.ores 110 obtendrá gar.L2..ncias .. Las empresas del sector -

pTivado en los países capitalistas emplean esta modalidad. 

(l) Alba Aldave, María. Diferentes Aplicaciones sobre l.a Mercado­

tecnia. Revista de la F.G.A. N2 l36. Mayo - Junio. México, l9B5. 
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Varios autores y muchos I'rofesionales la culpan de int.oxi 

car la mente C1.el consumidor, especialmente de r~ifios rr.enores, y 

producirles olienación que se tr2nucc en el con3umo de artículos­

materiales superfluos, en C!etrimento de activiaaaes culturales y­

de superación personal. ~runbién se le responsabiliza de propiciar 

una inflación galopante, se le acusa ae ocasionar ur.a sociedaa 

consumista y de rr.anipular el inconsciente o.e las personas cou -tá.2_ 

ticas poco éticas. 

Sus d.cfei:sores rechazar: estas acusaciones, y &seguran qJ.e -

la mercenotecnia es neutral y que sus métodos y técnicas se empl~ 

an indiferentemente en cualquier tipo de organización • .tncluso 

aseguran que sus métodos :guerl.en empl.8arse en la defensa. de los in 

tereses de los consumidores en relación con los abu:;os de algunos 

fabricantes • .i,;sta tesis ha originado di-versos movimi'lni.oo de p~·o­

tección al consumidor. 

B) MERO Al10TE01H.A POLI TI CA. 

Permite promover racionalmente a los diferentes partidos P.2. 

lÍticoa y a sus respecti-vos candidatos, todo esto plru1eado y llev~ 

do a cabo antes de las elecciones, esta es la llamada mercadotec-· 

nía de perscn.::.:: .. Se preser:to.. principalnente en e:L é.mbito po1.Ítico 

y en relaci.Ón con pei·sonas .fa.·nc.sáS -:i· Zirti3t.o.s .. Por ejem};llo: Michz 

el Jackson al someterse a operaciones de cirugía pliktica en pó­

mulos, nariz y bPrba porei proyect2Lr una imagen aceptab1 e para to_ 

do tipo de público. 

Este Última es análisis de la tesie y se tratará de visual~ 

zar en forma general. 
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C) !;A V.ERCADOTECNIA SOC:HlL. 

Podemos considerar dentro de ésta clasificación de mercado­

tecnia, a la que se efectúa en los paises de economía planificada 

(URSS, Yugoslavia). 

En éstos se evalúa cuales son los artículos de primera nece 

aidad para l& población, y se les fija un precio bajo e idéntico­

para todas las regiones. Utilizando las cuatro variables control!!: 

bles por la empresa: producto, precio, promoción y plaza, sin fi-

nes de lucro, persiguiendo sÓla la satisfacción de las necesida -

des de la población. 

Mercadotecnia social: "Consiste en diseño, cuplimiento y ca~ 

trol de programas para J.ncrement.sr l-~ é~cegt<-tbili..d2d de una idea,­

causa Ó :práctica social en uno o varios grupos determinados". 

(Kotler, Dirección de Mercadotecnia, 3a. ed). 

"Mercadotecnia social es c1. diseño, instrmnentación y con -

trol de programas para ini'lu'..r en la aceptabilJ.dru:l de ideas soci~ 

1es. ó cambios del com.:portrunic.::itv de 1.¡n grupo social hacia un pa -

trón deseable" (Namaki'oroosh, Mercndotecnia Social, l983). 

AJ._ analizar éstas dei'in.iciones podemos decir que la mercad.9_ 

tecnia social trata exclusivamente el beneficio de las causas so-

cialea ó l.abor de tipo soei~J qqA v~ enfocaC..2.. ..__un cónjunto de 

personas p~edeterminadas para logr.::.r on Jo. t.::1s un cé:iIIlbio. ó incremea 

to de conducta, en una causa honorable p=a ver su aplicabilidad­

social en un momento dado. 

-LA MERCADOTECNIA EN ORGANISMOS NO LUCRATIVOS. 

Necesita utilizar los métodou y técu.lcés cte la merc&ctotecnia, 

para obtener sus objetivos particulares. Kotler considera dentro-



55 

de éstos organismos a: 

a) Unive:l'sidades (no di:ferencia si deben ser QÚlilicas o pr.:!:_ 

vadas, ó runbas). 

b) Hospitales (cabe la misma reflexión). 

c) Iglesias. 

d) Asocicciones voluntarias. 

e) Bomberos. 

f) Mantenimiento de s;o.J.ucl. 

g) Educación. 

h) Museos. 

i) Orquestas sin1'Ónicas. 

j) Obras de caridad y bene:ficencia. 

k) Correua. 

1) Ejércico. 

m) sociedad.es mutua.list~~s, etc .. 

Cada una de las cuGtro va.ria.bles de la mercadotecnia se apl.:!:_ 

can en cada saso, adaptánclol&.;."3, desde luego, al problema especÍf'l:_ 

co en cuestión .. 

Kotler mencioné, las crÍti:::2s que el público hace cuando a±_ 

gunos de los organismos no lucrativos emplea ca111pafias publicita­

rias. Las úL'Ítlcas 3or ... ~ 

1.- 1,a poblar.:iÓn siente q . .1.e s~ est~ malga8::.ani..lo el dinero -

publico. 

2.- Clasifican al.a mercadotecnia como una intrusa en sus v!, 

das privadas. 

3.- cor.siderEn a la mercadotecnia como un instrumento mani­

pulador. 
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-LA ~m:~CADO'.l'ECNTA DE LA "CAUSA SOCIAL". 

Es un hecho que los métouos y las técnicas de la mercadoteE_ 

nia pueden aplicarse t&n to en monopolios, empres as comercial es y­

empres as nacionclizad.ss, cu1110 en servicios sociales y causas nobles. 

El profesor Denis Lindan, de Fr<.ncia define la "causa social" 

como 11 toda organización no invc""3tida del JJOder público q·J.e tiene­

como objetivo principal la modificación de actitudes o comporta -

miento de cierta población para mejorar ln s.ituación dentro de su 

estructura Ó de ciertaB partic:ularid&des de la población". 

Las causaB sociales puedeti establecers& bajo diferentes st_e 

tus jurídicos, citar:do como c~JE.mplos a! 

a) Asociaciones de voluntarios. 

b) Cruz Roja. 

e) .A3ociaciones de literaciÓn femenina. 

d) .As.oci2ciones de libre abort.o. 

e) Caropafies antlalcohÓlicas. 

f) Campañas de prevencion del cáncer. 

g) Sindicatos, etc. 

Las ncausas sociale~-: 11 tienen cuatro características esenci_§!; 

les: 

-son ager;.tes de cambio social voluntr ... rio. 

-No pers).enen u+ . .ili.rlades econ6micas. 

-Se especi:D.iznn en atender sólo ciertos segmentos de la p~ 

blación. 

-No están investid&s de poder público. 



-LA MERCADOTECNIA AL SERVICIO DE LA ADMINISTRACION 

DE SERVICIOS PUBLICOS. 
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Dentro de ésta el asii"icación el prof'esor Lundon considera­

ª las empres as nacional.es, tal.es como l 8.s de teléfonos, las de 

suministro de electricidad, los institutos politécnicos y las uni 

versidades estatales. 

~os servicios pÚt1lLcos y l.:.:i~~ :..:ausa.s socl2~les tienen una vo­

cación des1nteressd& .• Podemos cit;-r como ejemplo el que les hosp.:"h, 

tales no fueron creados para beneficio de los propios médicos, ni 

las uní versid2de::i lo fueron para beneficio de los f!rofesores .. Ali!! 

que yo no estoy de acuerdo con ~ste criter~o ya que es donde pue­

den enseñar y aplicar sus conocimientos y experiencias, tanto los 

médicos Ó profesoras.; sicnclo a::.iJ~, 2i :resultan benBi'iciados indi -

rectamente éstos. 

características tle los servi.cios públicos:.. 

l. - Los servicios pÚ.bli cos son neu trn.J.e.s., adoptan una acti­

tud de respe~o en lo que concic-=rne a las idens y cunvicci.:..:ies de­

las empresas y trFtSL.~ de brind.:::i.r bene:fic.ios :ltiles a la comunidad., 

sin tratar de modificar a los ciudadan.os .. 

,;¿.-Son servicios n.eu.trE:les de interés e;ener<:ll, como la 

atención médica generW, no :;,Ólo a niúos ó ai1cic.nos, que se enc8!: 

gan. t@nbién de vigilcir que lac condiciones de seguridad e higiene 

se respeten en organisrrios y lu¡;arns públicos. 

3.- Los servicios pÚblj.cos deben satisfacer a los ciudadanos 

ieu arios, y de no d ai-·se un serv.i cio aa.e·cuado, la eomunid ad puede­

externar sus críticas y dem.::±.ndar sL.._s lll+2JUr3..S. 

Por lo &nterior, podemos decir que los métodos de la merca-
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dotecn.ié: deben transi'erirse a los &erviclos públicos para satisf_§ 

cer adecuAdamente al usuario. 

De todo lo anterior podemos conclui:::- que la mercadotecnia -

social persigue los siguientes objetivos: 

A) su mayor interés está en servir a loe-.: intereses del mere~ 

do Ó sociedad escogida. sin obtener bene:ficio económico personal. 

B- Tiene interés en logr;:;.r un cambio en lan acti 1-udes é el­

comportamiento del mercado escogido, cuwido ést2s pueden resulta~ 

dañinas. 

C) Tiene interés zn vendei' iJ.eaB y nuevo.s acti""tudes, en vez 

de productos y servicios. 

No debemos olvida:>' que c!lalquier orgru~izaciÓn privada Ó pú­

blica con fines lucrativos Ó no, realizan t1 t~.ene~1 un& fi.n;3J.id'd­

de tipo social, tales cerno: 

-El otorgar productos satis.f;:"lctores de necesidades t 1.) sei~v!, 

cios). 

-La generación de empleos. 

-El otorgamiento de S'J.eldos y salarios .. 

-:Pago de impues toG \qui:! el estado se allega para satisfa·.:er 

entre otras cosas• necesidades prioritarias de Ja comunidad, sa­

lud, seguridad social, empleo, vivienda, educación, etc. 

-Mayor infraestructLira par'a el país. 

CONDICIONES BASICAS P.l'.RA LLEVAR A CABO UNA MERCADOTECNIA SOCIAL. 

Las condiciones necese,ria.~; para llevar a ctibo una mercado -

tecni a social ef'ect:i va, e:s t fu, plasmadas en documento8 escritos 

por Paulf' Lazarfeld, Robert K. Merton y por G. Wiebe, que consid!:_ 
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ran Elgunas claves s::ibre prop<'ge.nda social y n:ercc.dotecnia social 

que son los medios masivos para propósitos de ese tipo, donde de­

ben cumplir Ó cubrir las tres condiciones i'undament~les para su -

c:fecti vi dad. 

A continuación se explicarán: 

A) Monopolización psicol&gica por el medio. 

B) Car1 alizaci{n y 

e) La suplementación. 

A) MONOPOLIZACION PSICOI,OGICA POR EL MEDIO. 

Esto consiste en una condición rnéil'cé.da por la ausencia de 

una contra propaganda, éste es el c&so de un estado totalitario 

en donde no se pre sen.ta un grupo de oposición i esto hace resaltar 

la efectividad de estos re5Ímencs, que consiste en moldear la op~ 

niÓn del pÚbli co median te los medios masivos, es to ocurre bajo e~ 

peciales caracter!:J.ticas tales como durante esf''..larzos en tiempo -

de guerra. 

B) CANALIZí•CION. 

Esta consiste :r en la presencia d2 una base de actitud exis­

tente ante los sentimientos, que le::..:; comunicadores sociales estan 

trFtando de borrar. Esto es, que las personas tenemos cosas Ó há-

bitas bien definidos como sería el asearse los dientes.; entonces­

Bq'.lÍ lo importante es saber c2.11écLi:oar Luestra idea ó producto. 

La tarea no será la imposición tle actitudes básicas nuev&s, 

sino ccu1a.i izru..-- actitudes exls te11tes :/ conducta::;, erJ. la direcciÓn­

correcta. Las campañas pTomocionalcs son m8.S efectivas, porque la 
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canalización es siempre una tare~ más fácil, ~ue un recondlciona­

miento soci aJ.. 

C) LA SUPLEMlmTACION. 

Esto consiste basicamente en un aprovisionamiento cer1traJ. -

de propaganda que puede llevarse a cabo por medio de una coordin~ 

ciÓn y distribución de periódicos, revistas, folletos, volantes,­

etc. 

Intervienen también el hecho de una p1·opaganda cara a care_­

con el pÚblico, por medio de un cancl telev.iaivo • 

.F.ACTORES FUND.AMZNTALES PARA EL EXITO O FRAC/.SO 

DE UNA HERC_l;J)QTECNIA SOCIAL. 

G. D. Wiebe en l952, dentro de la campafia Kate Smith, c't<3 -

consistió en vender bonos para de tenex· la infl &ciÓn dl1rc.li te l·:>S -

años de guerra mundial.;, estudi6, analizó y encontró cuatro puntot:> 

básicos para que una mercadotecni8. sociéU (".;riunfe Ó fracase). y­

son los siguientes: 

l.- La :fuerza.- La intensidad de la motivo.ciÓn ó 1-as neces,i 

dades de las personas h<icia J.a m·~ta. Por ejemplo: el patriotismo­

en el caso de los bonos. 

2.- La dirección.- El conocimiento de cómo y dónde la pers,2_ 

na podría ir a consumccr esa motivaciÓ::i ó necesldad (comprar los -

bonos). 

3 .- El mecanismo.- La existencia de una agencia, organ csmo, 

entidad, empresa pública Ó privadH c¡u..; permitiera a J "'ª personas­

traducir su motivación en acciones, así como la adecuación y la -

compatibilidad de la misma en la habilidad y efectividad de una -
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agencia pe.ra realizar est& taren (c;rafl oantidad de lugares para -

comprar bonos). 

4.- Rea1.izac1Ór...- Los. miembros de la Glldiencia estiman, que 

la energía y costos requeridos para consumur la :nc>tivación está -

en relación con la reco:npcnsa (}a fácilidad rara comprar). 

ESTUDIO DE LOS CAMBIOS SOCIALES PA..8.A LLEGA.'l. A UNA 

TIPOLOGIA DE LAS CAIJSJ\S SOCIALES • 

. En otras palabras diremos que dentro de los cámbios sociale8 

existen GJ.gunos que son relativamente fáciJ_es de llevar a cabo, '' 

con ayuda de 1.a mercadotecnia social. Por otro lado existen otros 

que son extremadamente di:fÍ.ciles de llevar a cabo, 8.Ún con un 

buen cuerpo armado de mercadotecnia soci.:;l. 

SJ3: diotinguen di7crsos ti.pos de c.?Jnbios social.es que varia­

rán en di:ficultad para lograrlos, as.{ una causa social tenderá a­

dirigirse hacia alguno de éstos Cé::Unbios. est.oB son basicamente: 

A) C l>MBIO COGNOGITIVO. 

Este se re.fer irá, a aquel.les causas socia.les que tendrán 

como objetivo, el creer un cambio pero no precisrnnente en costu!!. 

brea arraigadas en su audiencia e.scogid..a, como podrían ser campa­

ñas de educación pÚ.bli.:.~ ó sólo .i.n:formacioHCB públicas. 

Los mensajes son i'ormulad.os 11or s:l sólos 1 en base al 9..".lÁ.1.isis 

de conducta d"l. grupo escogido, sólo se concrcotan a pasar· infor -

mación. 

Son llevados mediazne publicidad m'lsiva, promoción y pllbli.ci_ 

dad personal mediante exhinidores, diaplay, etc. 
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Ejemplos: 

b) campañas parP exp:U.cc:.r el tr.abajo en el cuerpo guberna -

mental. 

e) Campafias para explicar loa beneficios soci<iles de la me-

dicina. 

d) campañas parn ex:pli~hl .. los p:c.·oblemás sociales, corno l.s. 

con"taminación. la drogadicciór~, 1.a deliucueucia, prostl.tuclÓn, 

etc. 

B) C fl.MB.LO DE .ACCION. 

Consiste especi..ficamente, en 
, . 

8 un JnAXJ.OlO-

número d.; J?ersonas, a. formula' una acción es}>":!c{::'.lc2 dtU:'é .. rct~; ut~ 

tiempo Ó periodo dado .. El ca;...:; o ·típ:i.co oerí a, .La ~.;i t~<-tclé:r1 q1lG e-e-

vive en épocas de elecciÓ1-: de los gobernru1tet:~ de un país ~ame ~1-

nuestro. 

Hay que tomar en cuent.a .factores que yodrÍwn impedir el.l cie_!: 

to morr.e11to é:...,,te tipo de c.o:.:r:°t'! P cc:r.c lu seriH, _l::. dists_r}cia, el -

tiempo, los gastos, ete. 

En éste tipo de cambios se citan algunos cr!sos como sol1.: 

l.- Campañas para atraer gente a votar. 

2.- Campañas para que el mayor número de gente se em.riadronc. 

3. - Campañas para vacunaciones masivas. 

4.- Campañas para atraer person<0s mayores de 40 2Sios a que -

se pract~quen pruebas de detección de cánc2r. 

5.- Campafias par"' que los ciudaaar-os apoyen p&ra la rormula-



ciÓn de una ley paL·a l ~ p:cotecciór. del medie <'-11bi.en·ce. 

6.- Cam¡iañ.::ts para reincorporE'ir o. estudiantes. y f~:Jtoo tecmi-

nen sus estudios. 

7.- Campañas pera &trn.er donadoras de S:::l!tgre. 

8.- Campañas para ei'ectuar pago y ~~:1,je de placas en el pll!! 

zo especi..1'ic<.do por el gobierno. 

9.- Campañas pcira que los elude.danos l""¿uen sus impuestos. 

lO.- Cé.mpnñas para que estudiantes visiten y e:oLudien e,1 las 

bibliotecas Ó museos. 

C) CAl'lBIO DE CONTIUCT.<\. 

Esta dlrlgLUü haciét inducir y E:iu.U.a.i: a la. c;onte a cambiar -

todo eso que le ocr,siona dB.ño,. en bianesta:r de c,ll:.Js m:!.smos. 

Este cambio consiate en ayudar a camb.!.ar una .rutina conduc-

tual completa, qu.o ha sido presentada durante su crecimiento. Por 

ejemplo: el fumc..r, el ine;erir b1:bida~3 &lcollÓli.cris, el drogart:ie, -

etc. 

D) CAMfiJ:O DE V JI.LORES. 

Consiste en al ter ar conocj míen tos 1 1 d~::..:-~, Vr'·lor~s, ereenci As 

profundas, q_ue un Grupo esc•.)gido ti~ne h~~ci.o tu1 obj::to Ó una si tu_§ 

ciÓn determinada. 

Es el cambio mós difícil p8.ra la mercadotec1:i.ia social, pueE._ 

to que está dirit_.id.i3. .s. '?..l'ler..tm· su mo.t.'é..,l, íJel'eo:::pcionbs i11"tt:lectui! 

1~s, sus gustos, etc. 

Como sabemos, podremoo; ut:'..lizar a lec m<=rcs.dotecnia ya que -

abarca otros campos en do.nde puede oi'recer beneficios sociales e~ 
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mo son laR causas sociales de educación y promoción de la Balud,-. 
ambiente y probl.emas sociales, etc. 

Las i..nves"tigncio11es en promoción se realiz;:m po:c.· instit·..tcio 

nes talt!s como son el I;\CO (Instituto Nacional del Ccnsumidor) y­

el IMOP (Instituto Mexicano de Opinión PÚblica) y ot:::·os orgalis -

mes e-u.yo objetivo es ver la opinión de la gente sobre qt<é les gu!:!. 

ta Ó qué no les gusta, qué es lo que atiende sus necesid.qdes re~ 

les y qué es 1o que perjudica en su vi<la 1~o·tidiana. 

:eor lo tanto lF mercadotecnia social debe ser t.raduci.da ad.!:: 

cuadamente con la combinación r.iercadotécnica (,n·oclucto social, 

plaza social 1 promoción soci 2-1- y p: ... ecio s:ici 2J.), como un:-:. 30la 

función social, esto es, debe ser una herrélmienta administrativa-

que tome en cuenta el contexto social actueJ. y e~-:pecÍ.f~co clrJ nt1f!~3 

tro país. 

En el tema siguiente se habl::!rá sobr8 el uso y la apllc&c::..ón 

de la mercadotecnj_a social en México. 

LA MERCJ\DOTECNIA SOCIAL: USO Y APLICACIONES BN MEXICO. 

La promoción social sobre l.:1s cauuas soc1.Lles ~;erá .1.Q de ed~ 

car a una población en donde los c.ectores pÚbl icos y el privado -­

atienden 1.as necesidc..d0s de Sü.S respectivos públicos. Y de cónio.-

bien usadas las técnicas de merc'U.Jote..:;1;..l.J, :-:en ur.i exce1Pnte !Tledio 

J.)ara informa:e, orientG.r e .i.ncli.:.G.tV'e rnoi:...i.V<::il' .....:. l::: I-·2-"bl~2ciÓr.1 en h~-

ne:f:Lcio de ls sociedad eri general. 

Ya que todas las organizaciones, sesn de carácter privado -

Ó público. tienen una serie de objetivos. a alce.r128.J.·. TuJs.;= tienen 

metas comunes que lograr, y para ello deben atender ,_ tUlh cierta-
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clJ_e.ntcl2 en f'or¡,1a. adecuAda; deben usar modernaE técnicn~ de com.:.:. 

::::r..icación paré. ·vendnr sine proü~Jctos, cuando menos tdeao Ó co:n:por­

tamientos que vayan a me;jor,,r la situación. de J.a población 8H su 

conjunto. 

Jllgunas entidades que hacen uno al recrpecto son por ejemplo: 

l.- Lo Sria., de Hacienda.- Para qut! los causantes IH=guen -

s~.lR im¡n;.ectos o. tiempo. 

2. - La Cru>: Roja Nexicana.- Realiza artualmen te su sor te o ~on 

el fin de recabar i~ondos para continuar con su benemérita lr.tbor .. 

3 .- La S:::-ia., de la Deí'ensa NacionA.1 .• - Hace un llamado a los 

f¡;,1:uros conscripton para que renli.c.e.!] su se.r-'iici.o militar. 

4.- La Sria. ~ de la SEDUE.- Ectá i~teresada en que usemos 

.menos el coche para evitar la contaminación. 

5.- La Sria., de Salud .. - Hace a·t~Eto llamado a los padres -

de f'amil.iu ];?e..ra que lleven a vacu..YJ.~'Lr a sus hl.jos. 

6. - JJa Sri a., de Sduc 2ciÓn -PlÍtlic,:1. - I:Ios ¡:iide ayuda para 

er1señar a 1.eer al que uo snb~ .. 

7 .- ,Algunos orgz,.nismos del seGtor privado, con ciertas act_:h 

"7idades de mercadotec..:nic:,. y hacientJ.c u:.::.o U.e los dlvorsos medios m!:­

sivos de publicidc:..d (rt: .. jio,. TV, etc.) 'ie!mos mens~jcr; rara cuide..r­

nuestra salud, pera manejar con cuidad,:> y cuidar el agua; para pr~ 

venir los accidente:=.; en el hogei"' y traiJa:jó ó para nyud.:i:::.."' en las -

campañas de 8lf'<:..betización. 

:Pnra que todo esto se2.. e:.fectivo los orgsnlsmos estatales y­

descentré:U..izados éll ieual fl.Ue lP.S r~r:r_gr-?82..S C'Offi~"!."''.:i.~-:J...es, en SU co­

muni.caciÓn requieren s,- .... ber 11 el me:rcadu 11 el c~ual se eni·rcH·t.ru1, as1 

como también, la psicolog'ía y costumbres del público al cual se -
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dirigen. 

En México ~1xist12n d~.versas i.::ampafias sociales, proplC.:.a:d:i.s~­

por el est::c:d.o, qu.e sirve pare concienti3ax.• a 1.-a población en vu -

rios renglor .. ~s J.e su v.id:i cotidi8G.a, tratCJ;.d.o de elevtu"' as! su ·l!;;h, 

vel econ6mico y sus hábitos hi.e,iénicos; citando a:I.gunos .ejemploa­

tenemos: 

a) Camp2fi"1s antidrogas. 

b) Campañas an cié;:;.cohélicas. 

e) Planific.2ci6n fwniliar. 

d) campa.ñas de hábitos higiénicos. 

e) C&l1lpafías de .cJ.fé:.betizaciÓn. 

f) Campañas de vacunación. 

g) campñas paro. razona.l:' el consumo. 

h) Campañas psra cuiclar el abua. 

i) campañas p :;ra que impere la corte sí a en el conductor e L­

tadino. 

j) Campafias de donación al. trui.sta de sangre. 

A continuación se ha.r!1 mención de algunos casos en ].os que 

el gobierno ha empleado loe método,; de la merca<1otecn3.a. 

Las VF..Lri?~bles control?bles lle la mercadotecnia conocidas e~ 

molas º4PS 11 , se relacionan con la mercadot_,ecnia gu.berHamc-.:fital. de 

la siguiente manera: 

Precio.- Al .;;.:..;t.ablecer regulaciones sol>r·i:: yJ.·01....:.:.c.::; tope. 

Producto.- Cor. los productos A1.ianza :; conasupo, 1'iOGCó.dc:3 -

Tepepan, etc. 

Promoción (publicid.ad) .-~ Campañas e.r..ticonsumistét.B de mejorc.r 

en la alimentaciÓr.i.., paré. consf~rvs·t: la salud> etc. 
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Plaza.- co·1 J.a difltribuciÓ:1 ds productos en la rcf"Íblica a 

trb:vén de tj-:-!nda.s de la Con:1supo, ISSSTE, oerc.:,dos 30brf..! ruedas,-

etc. 

Además de contar. :!On se!'vj. ci 021 pÚl>licos t;,J .ss como: 

a) Enseñanza gratuita. 

b) Aten~ión médica gratuita. 

c) Infonavi +.. 

d) vías de comunicación, etc. 

En tol sigui'"nte capÍtuJ.o ;:;e ampliará el conceptc de la co:n­

binación mercadotécnica (produc1;0, plaza, promoción y precio) y -

se habl.artl. de és toe ;;: !~;·e-andes r.-:!sgos. 



VII. -- COMBIKACION MERC ADOTECN1.C A. 
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VII.- COMBillACION MERCADO'rECNICA. 

" "Es c:l conjl.i.n to rl& va.rió.bles c:ont.roJ.able~< ( fH't!cio, prodllt!­

to, pl uzn (cw1aJ00 de. di.-tribuciÜr1) .Y pHbliuili<.d) que lo or¿;1)niz~ 

ciÓn puede u~_;;:rr- pélTa influir en los respucst:.·c i:-lc los consumido -

res ". ( I) 

11 La mezcla dB" mercadotecnia e::; n·:. conjunto de decisiones -

que integran l.;... e8tratce;i.a que el mercadólogo planea pare" llegar­

a}. mercado deseodo." (2) 

De e.u.uerdo a ésta definición, los cuatro ele:nentos que l0 -

dan f'orma a la mezcla de r:1ercadotecnj.a so:1! 

l.- Diseño del producto, idea, causa "acial o servicio (que 

se VCJ. a ""Tender:- Ó a ::>frecer). 

2.- La fijaci6n do precio (ct.1.É:11to '"':o.. ;:t ·~1Jstéir). 

J.- Cml.alee de distribución (cómo se va hacer llegar el pr~ 

dueto, .ideé., causa social Ó servicio .:.U co.nsnmídor o comprador).-==­

También a "éSte elemento se le conoce e;omo plaza. 

4.- Estrategi& de c0m1. .. .nic.:.cif~; (cómo se va .:-: d2J" H conocer)~ 

A &ste concepto, tanilii4n se l~ ~onece co1n0 prornoc~6n. 

Es recornend~1ble que ésta eombinaciÓn s~ conduzca como un pr;?_ 

gx·ama con el propósito de hacer frente n los continuos problemas-

o_cc;:=>ionados, generalmente, por t.u1 mt:::i.•co.Jo en :novimiento sujeto a-

Cambios frecuentes .. 

.°(I) Kotler, l?hilli.p., ob., c.it. Pags. 605 - 607 

j (2) Narnakforoosh, ob., c.it. Pag. 63 
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El aaminü trrU.cr al dctecté.r a tiempo ési.e tipo de iufo.•·ma­

ción, opo2·t·1na . . "I veraz, est<cr& .facuJ tbclO para lz mejor t0ma de 

decisionce te:.iendo de ésta mancre el éxí to de la organisacióu. 

La :nercadotecnia socj al puede V<'lerse ae ést< ccmt>ina-~ion ó 

rr.ezcla, pare el mejor logro ae sus objeti~os . 

.Ahora bien, nencj una.remos a continuacion caa 8 uno de los co,m. 

poner.tes de esta combinación, desae el punto de vi«ta comercial -

y social. 

::;e sabe que toda empresa persigue las sit;;uientes metas: 

aJ Obtener utilidades. 

bf Aumentar el. volúmen de ventan 

c) Obtener mayor porcentaje de participación en el mercado. 

d) Una imagen. 

e) Una reputación aceptable. 

Para lograr eso se necesita una estrate5i<0 comercial dun<l<.J­

se hará uso de la combinación mercadotécnice;; que es a través cte: 

a) Mezcla da bienes y servicios.- qi<e integr<. los siguien -

tes puntos como son: el precio. el envase, las garantías, la marca 

el servicio, 1 a linea de productos, ete., dese a1>les en los bienes 

y servicios par.s 1 a aceptación del consumic.cr. 

bJ Mezcla de precio3.- Que va ir en relación a tres .facto -

res que son: 

-Orientado a las utilidades. 

-Orientado a las ventas. 

-Orientado a los costos. 

e) Mezcla de comunicación.- contiene elementos y medioi; pa­

ra in.fluir en el consumidor para su aceptaci6n como Aon: 

La pul:Jlicidnd, l.as. ventas personales, expoaicionee • arreglos, 
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promoción db ventas, cte. 

d) Mezcla de dis ~~ibu.cic'.:r.. - r¡ 'l'' sen loz medl.os q .ie se van ::; 

utilizar p=a ha.cerlo!i lleg;;r P.l :onsumidor y son: 

-canales (clase y número). 

-Distribu~ión física. 

-Tr ;;ns porte y 

- .hlmacenaj e. 

PRODUCTO (SOCI.AL). 

El producto es une de los componcmtes más import.,.ntee der. -

t:::-o da lo combinación merc"'1Jiotécnica, éste concepto es con rela -

ción aJ.. ofrecimiento que hace una en.presa n. su mercado, proporci.Q_ 

nando un bien ó servicio para la satisr~acción. de sus neceaidades­

ó deseos. 

" Un producto es todo lo que puede o.freceTse a un merczdo -

para atraer la atención del público y ].ogrü.r ~.'J. adqu.isicióu Ó cO!:_ 

sumo, comprende objetos :físicos, personalid&.des, lugé.res, organi­

zaciones e :icleas " (I) 

Los tipos do productos que se ofrecen a los consumidores en 

el intercambio, r,p~1recen clasificé.dos a continuación: 

'.rIPOLOGI A DE PRODUCTOS. 

A) Productos físicos. 

a) Productos alianza. 

t•) Antic'•nceptivos (Prol'am). 

(I) Kotler, Phillip., ol:>., ::it. Pag. 22 



e) '.·r,cun'.3.s S 3;edicamer_tos de ¡:,rotección. 

d) Leche 0onasup~. 

B) Servicios. 

a) Públicos. - agua, luz, limpieza, te1.é:fono. 

b) Museos. 

e) Orquesta sinfÓ~ica.- recital. 

d) Servicios en salud - vacunacién. 

e) Educ<tivos. 

C) Personal. 

a) Candidatos políticos. 

b J .AfiL!.aciÓn a un pe-rti.do. 

e) Elecciones de un candidffto. 

D) Ideas. 

a) Ponga la basura en su 1.ugc:r. 

b) Maneje con cuid.ado. 

c) Vacune a su niño. 

d) Lávese 1.as ma.."lOS antes. de come:r. 

e) Use el agua, no abuse. 

f) .Ahorre un poco, apagus un .roe·:J. 

g) Pl.anifique s·.i f arniJ_j_a. 

h) No contamine, camine, etc. 

E) Org8lizaciones. 

71 

a) Todas las ínstitucior~es tré~t:::..::1 de vender su imagen at!te­

su pÚbl.ico, ejemplo: ISSSTE. 

En donde: 

El. producto f'Ísico ea cu.alqui~c a.i:tículo t<::.L¡:p.ole; 1:asa, e: 

rro, etc. 
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Lot.i ~.;E.:rvici.(JS 80~· producto::.:: i nt::u·1t:~ihl··:~,;' '_!OIOCJ riuede ser; St::E_ 

vicie.. elé-~·1.:.r.ir:oG, hrir.c~ rios, c,uLer:·,;unL:::t.::tle.'3, _etc. 

Person.sli.dé,dcG; un e;~·;!rnplo so!l lo:::.~ e:---r'!..did~_tos P"-)lí·':.icos, que 

yo del público. 

Ideas, •.!é:1nt2.daJ de org2niz.stcinne2 que se dedican a la venta 

de ide:.-s 1 comu p1.1ed.etc t;cr le.s ... 1f.,:.C:::Hc·i :-,s de fJUbli.Gid<;•d. 

OrgD.--d.zac.ion0s; son 1Jor ~!Jemplo 1 1o::.i partjdos polÍti~os, siE:, 

dl.catos, asociscione:1, etc. 

P.:.:tra tom;;.i:_ .. i~:.1 decisión de un produ~to s~ disbe contzr con 

ciertos r .. Jvcles que :Jon: 

-.Artículo. Veroión e8pP.eÍf:ica d.~ uri producto .. Los .::.rt!culos 

pueden ser de ) tipos: 

etc. 

aJ ne ttlt.J Índice de renovación, ejempl:J: ropa. alimento, -

bJ De mediano .Índice de renovn~ión,, e.jemplo: los zapatos. 

e) De bG..jo índice de rsnovc-1ción, e;jemplo: line:J bl.o.nca~ co-

ches, joyas, etc. 

-Línea de productos. }';s Lln [!;l'l!po c!e productos estrecha'Tiente 

relacionadost ya sea porq1te satisfacen un tipc de neceoid~d, pcrqqe 

-combina~ión de productos. Es el ccnjunto de productos que­

pone a la venta ·J.né firff!_a ó unidt.~d comercial. 

La combin:::.cién de p.roductos t.i.e11e tres cEracterístices fun-

damentales~ 

1. - Anchura de 1 o. c"ombinación; es to se refiere al núme:!:'o de 
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líne&s diferentes de productos gue mar.eja la .firrr.a. Por ejemple las 

líne ns de automóviles, artíc1üos eléctricos, pe.r:!:umes, etc. 

2. - Prc:fundidru:l de la cornbi!:.ación; númer; promedio de artí­

culos que ofrece la empresa t·L c2da línea de productos _{2 _tipos -

de T.V., 4 ·tipos de saJ.as). 

3.- Consistencia de la combinación; se caract.eriza por ).a -

estrecha relación entre el uso final de lr.s diversas :'..Íneas de 

productos, 1 os requisitos de produccic~n. los C[,nal es de die tri bu-

c:..ón,. etc .. (r;;,.d~l-os, refrigerhdo:ces: éstof:' ;>rodu.:!tos se rel:,,,ciona.n 

con la ele e tricid zd) • 

-Marca del producto. Noinbre ó símbolo, ó ambos q•H• perm.i te­

identificar y distiLguir- el producto de los demás dentro de la -

competencia. 

Los objetivos de la marca son: 

-Distinguir el producto Ó servicio de la co~petencia. 

-.Ayuda a creb..r :rn& imagen del produci;o y de lh emprese.. 

-J\yudar a darle publicidcod al prodttctoc. 

1.- Uo debe viol¿..r la pr:o1~eccifin le6 al de otra merca ya oxi~ 

tente. La palabra debe 13er eo1·ta, sen::illa, :ráf':!il de reconocer, -

pronunciar, recordar, esc.r.:ibir (pano. sonic, Phili.ps, Grádle11te). 

¿.-Debe dec:cribir e.1 proclucto. (lGVGlllatic, decr,f). 

3.- Debe ser aplicable a otro pro.-:t-uc:to de la misma lÍ:nefl que 

despué2 se guiera agrt:ri,¿.1· (Rc11a1:t:Lt-l8, rauLl.z:r, aliance). 

" Envase ". - Mater:L al que encierra un artículo y qt.4.t~ no -ro.E. 

ma pérte inte~ral del mismo. 

1 
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Características: 
, . 

economico, atractivo y que se é1dapte al 

producto. 

Las razones par5 envasél.r' un producto son: protegerlo• dis -

tinguirlo de otros, conserv'-'r el producto p<0.ra ayurl<o d.e la vcnta­

del mismo, permitir la aplicación de la etiqueta y :facilit= su -

uso .. 

" Empaque ".- El empaque del producto es el material con 6-

sin envase que guarda un a.rtl'.culo con el :fin de facilitar su entr~ 

ga al cliente. 

una vez analizada las C&ró.cterl'.sti ce;s importm-1tes del pro -

dueto pasaremos a mencionar el ciclo de 7id& del mismo para cono- ~ 

cer las distintas etapas por las q.w pasa tlurante su historia de-

ventas. 

l.- Etépn de introducción.- se est.á lanzEmdo un nuevo produ.2_ 

to al mercado y esto puede ser poT le-. resistencia de los consumi-

dores & cambiBr de hábitos. J;as ven·tas son rela:tivsmente lentas y 

aumentan poco a poco. 

2.- Etapa de crecimiento.- en está etapa las ventan, tendeTá.n 

a &.umentar, si el nuevo producto es .s.coptLido _!_Jor el cliente. 

Algunas c:ci.rec.t:erísticas de lá etapa de crecimiento pueden -

ser: 

-Empieza a darse la publ.\.cidad por psrte del usuario. 

-Al tener mayores ventBs, bsja el costo de promoción. 

-Se empieza a l1us~éJ:". !?artes uuev8s del mercado. 

-La competr;,ncia al ver que el producto empieza a abarcm· un 

merct..do grande, saca un producto similar, c;provechando la publi'c.:!:_ 

dad de éste. 
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3.- Et:Jpo. rle madurez.- e:: esta etz.pa i.!On:ienza a dismi"l..J.Í::' ,a 

venl.o del ~r.·odl..:4.:-to. 

to puedt~ bc::.ja:: t;i '>~:. .. u y reti:r·<..r:3e cll proJucto del m.er::e.tlv Ó tan. -

bién puede ser que si.g;-~··.?..r·i. eJ. mer·-=:étdo a u1.:.. r.1.Ível mu,¡r bajo d8 ven­

' ta. 

Muc!la.J ~i.rr.1as ae ret~.r.:a.L ~~.::.::l merc.:itio al d..ecliE8.t' GüB Ve..tltas, 

par.;: i.n-.... -ert.ir sus recu:r:sc~ er~ otro~ C<·l:.'!!P•JG más p~oductivou. 

El :tJroducto i:i.entro J.e ..2-..i. mcrc.;·dot-..::c11.:'...u sc-c.Lál. Se'Ti.ecesita-

cono-=~r léi..G necesidades del. clit:1¡t8 lo q·v¡e c..:i1:lle-.·f" .... :_ t~·uer cuno­

cimiento de lo qt.:.e rE:éllmente desed. i·.qt.:.Í B~l la "':.11:.utD.. r:o sólo GE -

busca vender sino lograr cier-::;l)G benafj_eios .:.c.l c:L.i5nte por r11ecl.io-

de la satisfacción de un& rHJcesidu.d, y se sntls1'ace!·! ?. lai,6 0 !)ls-

zo. 

Se diseñan frecuentern0nte ;::,.ervicios sociüle.:.-.:. ··: ijcas, q1t•.; 

los mercad.Ólogos suponen qut. las usua .. rioa n.ecesitan,. en ve:: de 

preguntarle CU€Ü '1E:L,.JiCiO espera. 

Por lo cual se dice que el producto y/o servicio social. esta 

encaminado a satisf'acer necesidade2 a las clase::: de escE.sos recuE_ 

sos principalmeute s;o,tl2f:ociendo real y efectiv<'lneute ese scgmen-

to. 

PLAZA (SOCIAL). 

Los canales de distribución constituyen el esfuerzo de la -

organizaci6n p,;r2, hacer lleg&2 al ~liente, con el menor esfuerzo­

posi ble, sus productos ;; /o ,Jer,. icios 31 meuor preci0 posible, en­

el mome,1to y en la cantidad t¡ue éste io r·equ.cera, er_n.u es, d.cs trl:_ 
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buirlo a. t.od.o el merc:ado meta. 

11 Son los conductos que cad8 e1npr·esa escoge par~ ls d~stri­

bución más com¡::leta, e.ficierite y económica de E1lS prod~ctos Ó se.;_: 

vicios, de manera que el consumidor_ IJUüda c:.dquJ.rj.rlo::..:. con el me­

nor esfuerzo posible." (I) 

Los elementos pueden ser: productor, IDCt..).'ori s ta, inte1:med:!. a­

rio, minorista, consumidor y su clasificaci6n es: 

A) Productor consumidor. 

B) Productor minorista - consu1tldor .. 

C) Productor - mayorista - minorista - consumidor. 

D) Productor - mayorista - intermediario - minorista - con­

sumidor. 

De todos estos can.ct]_es el final es e]. que i.mporta mucho, que 

es el consumidor que es toda aquella persona que por una necesi -

dad adquiere determinado producto y/o servicio a cambio de un pr~ 

cio que esta dispuesto a pag&r 1,or él, al tratar de satisfacer d_i 

cha necesidad es responsabi.lidad del admi.nié:trador especi&lista -

en mercadotecnia (Ó comúnmente llamado " mercadÓlogo 11 ) el tomar 

decisiones necesarias p<J..ré llev:Jr a cc.bo una buena elección sobre 

los car,ales de distribución y esto lo logra medí ante las siguien­

tes herramientas:. 

-Una investigación de merc&dos ~ 

-Invtstigando los cru1ales de distribuci6n. 

-0 tomando como r~ferencia los cru1dles del compc.-tidor. 

(1) Aguilar, AJ.vares, ob., cit. Pag. 79 
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Estes dec:is.iones se verán a.fect&das por los :factores: 

a) Naturaleza del producto (c;:;racterísticos del produc.to). 

b) Prec.io del producto al eliente ó (característicos del 

cliente). 

c) La confi abilidzd del can al Ó intermediarios, con respec-

to a: 

-Estabilidad del intermediario. 

-Fuerza de ventas del intermediario. 

-Organización del intermediario. 

-Capacidad del intermediario. 

-Calidad del servicio del intermedi acio. 

-confiabi:J,,!dad en ei intermediario. 

d) Las características de 12 competencia. 

e) Las características de la propia empresa. 

f) Laa características ambientales. 

Al elegir un canal de distribución se puede utilizar el pr~ 

ceso admini.strativo. Esto es plantear, org&nizal.', dirigir y con -

trolar. Para que tenga una mayor G.cepto.ción y e.fectividad. 

Donde debemos tome.r muy en cuenta los objetivos, planes, p~ 

líticas, programas, presupuestos, procedimientos, alternativas y­

estrateg.ias de la distribución del producto y/o servicio; final -

mente controlar y evalua.r dicha c1].st.r.i..huciÓ!1 en un mon1ento deter-

minado, sin descuidar el medio ~~biente q~c afecta direct2m~nte -

a la organización. 

LOS CANALES DE DISTRIBUCION EN MERCADOTECNIA SOCIAL. 

La finalidad de la distribución es la siguiente: 



" Poner a disposición de los integr¡,ntes del merc&do propue.!:!_ 

t.o corno met<;i., Los medio8, se e.in in:fr0es tructu:i.·a, material es 
, . 
o t>erv~ 

ciou que facilitun los curnport.a.1niL:nt0~ que: !~C; 1::.!Sperc:t.r• de 8llos. 11 (I) 

" Son loo medios de lon que se vale uné.t wn"tldéu.1 con fineG -

no lucrc.tivos, para poner en manos de ous client&s (usuarios del-

st:rvicio ó servicios) los productos sociales qt;.e ésta presta, es-

per;.ndc de eo;to un cambio conductual que permita logr&r tanto los 

objetivos de 1 a org&nizaciÓn como 1 a s atis:f acción de determinada-

necesidad." (2) 

Par<. poder llevar a cabo esto se debe de tomar en cuenta los 

siguie11tes factores: 

A) Segmentación de mer.:: ados. (Territorio de ventas). 

B) Ubicación de la plc.nta. 

C) Intermediarios. 

D) T.i.empo. 

E) Necesidad del lugar. 

F) Polarización de los productos. 

La segmentación de mercados es el proceso de identificar a­

grupas de compradores con diferentes deseos ~ requerimientos de -

compra. 

Si tomemos en cuenta que todo mercado tiene diferentes gru­

pos de clientes con diferentes neces.~dades y ur>a organización no-

(I) Namak:foroosh, M. N., ob., cit. Pags. 118 y 217 

t2) Durán RomÍrez, María Elia, Mercadotecnia Social (Gubernamental) 

Seminario de Investigación F.C.A. U.N.A.M., México, 1984. 



puede satisfacer las necesidades de todos y es por ello que se 

segmenta un mercado. 

Por ejemplo: las campañas p=a evitar el ai'coholismo, son -

dirigidas a un grupo de personas en especial. 

:Para poder segmentar el mercado tendremos que hacer uso del 

análisis de -varios factores, como son: 

a) Geográficas: División por países, est&dos, provincias, -

ciudades, delegaciones, colonias, vecindades, etc. 

b) Demográficas ó socieoecon6micas: Edad, sexo, tamaño de la 

familia, ciclo de vida de la fa'llilia, ingreso, ocupación, educa -

ción, religión, raza, nacionalidétd, el ase social, etc. 

e) Sicográficas: Estilo de vida, personaLidad (dependiente, 

1.i beral, etc), los beneficios buscados (economía, conveniencia, -

prestigio), posición del usuario (no usu2.rio, ex-usu:o.rio, usuario 

probable, de primera vez, ó usuario rec;ul.ar), tasa de uso (usua -

rio leve, usuario medio ó gr&..'1 usu2rio), posición de le aJ. t;od (ni_!! 

guna, media, :fuerte, absoluta)• etapa de prontitud (no se percata, 

bien informado, deseoso, intenta compra:r), sensibilid;od del fac -

tor de mercadotecnia (calidad, precio, serv.icio, publ.ú;idad, pro­

moción de ventas). 

Una vez definí.do nuestro segmento específico, esto se con -

vierte en mercado blanco ó meta (es la desición de la empresa re.:!_ 

pecto a1 cual. segmento del mercad.o seL·vir.'i.) 

La adecuada segmentación de un mercado, permitirá crear una 

conveniente estrategia para ata.e &rlo, para llegar con ello a un -

intercambio efic.iente en form'- de los productos ó servic:.ios. Por­

ejemplo~ E1 gobierno a través de las tiendas Conasu:po pon0 a dis-

TESJS 
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so 

posición de la comunidad, principalmente de escasos recursos, los 

artículos básicos de primerE necesidzd. 

En las posibles bases de Elternntivas p&ra l.a segmentación­

se debe seguir el si5uier.te criterio: 

1.- Se divide el mercado en segmer ... tos homogéneos que tiendan 

a re accionar de manera diferente a las acti vida.des promocionales­

de la organización. 

2.- Ser medibles. 

3.- Ser accecibles po.ra las actividades promociona.les de la 

empresa. 

4.- Conducir a la obtención de mayores utilidades Ó benefi-

cios con motivo de la segmentación. 

No es recomendable segmentar cuando: 

a) El mercado es reducido y los segmentos no son redituables. 

b) Pocos clientes ó usuarios que consumen el bien ó servicio. 

c) La marca Ó el comportamier.to deseado, some-Cido a estudio 

sea lo que domine el mercado. 

-Ubicación de la planta..- F~1c"tor importante que nos servirá 

como punto de partido po..rn rc::J_j zR.r programas a i'in de distribuir 

el producto y/o servicio. 

Ejemplo: El situar una fabrica de carros en donde 15 comun~ 

dad no ha satisfecho sus necesidhdes aJ.ime.,ticias se ce.talega. co­

mo una mala ubicación de plauta. 

-Intermediarios.- .. Es necesc.rio un programa de distribución­

del producto y/o servicio con el fin de trhtar de eludir ó evitar 

el hacer uso de intermediarios con el propósito de que éstos no -

lleguen muy elevados sus precios, esto es, tratzndo de proporcio-
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nar en forma más directa al mercado meta. 

Por ejemplo: IMPECSA (Impulsora del Pequeño comercio, S.A.) 

QUe expende productos de pr·imera r.eces.id'3d a b,;jo precio, a comeE_ 

cios pequeños (detallistas), para que éstos a su vez los ponga en 

manos del consumidor finhl a un pre ci.o también bajo. 

-Tiempo.- La distribución va ha ser determ.inada por las ca­

racterísticas del producto al evaluar el tiempo en que se va a re~ 

lizar la misma. 

Ejemplo: La vacunación a niños si 110 se distribuye a tiempo 

:gor falta de unfi :grogrrunaci6n de lar:: actividades; d&..rá como resu1. 

tado un problema con amplias trascendencias. 

-Necesidades del lugar.- La valoración y segmentación en la 

comunidad que carece de ciertas necesidadeG del lug;:i.r dan como :::-~ 

sultado servir a la misma con productos ó servicios. 

Ejemplo: No ubicar tiendas gubernamentales (D.D.F., Conasu­

pc) en lugares donde la gente cuenta con buenos recursos económi­

cos. 

-Polarización de los productos.- se refiere a la caracterí~ 

tica que tienen determinados productos ó servicios que se mantie­

nen sólos en el mercado, que tienen alta demanda por p¿,rte de los 

clientes ó usuarios sin que se le de p~omoción ó publicidad. 

Ejemplo: Los servicios médicos. 

En general se puede decir que los servicios sociales en CUéi!!, 

to a l'a distribución se dificulta porque no están a la mano de los 

usuarios que los necesitan. con frecuencia están lejos de su hogar, 

en horarios inadecuados ó simplemente son deficientes y lentos, -

tal es el caso de algunos servicios en México como son Bomberos,-
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Cruz Roja, Cruz Verde, Patrullas, etc. 

Para minorizar esto es necesarl.o tomar en caenta los facto­

res antes citados. 

PROMOCION. 

La promoción se define como "El conjunto de instrumentos. 

per::uaeivos controlados. j,>O.l' el c:omcrcian te, de los que puede 

echar mano,. para dar carácter persuasivo a su mensaje". (l) 

Al hablar de promoción debemos tomar muy eu cuenta el factor 

de comunicación~ Si bien es cierto la organízaciÓn tratará dt:> re_g 

lizar actividades de promoción para es ti:nula.r e incrementar las 

ventas a base de dirieir comunicaciones persuasivas a los clie~ -

tes. 

La comunicación facilita el :intercambio y la relacicSn entre 

una organización y su público. 

La comunicación en mercatlotecrtia es el pr·oceso :por el cual­

se difunde información de la organizaciór., su producto y/o servi­

cio, imagen; así como la utilidad de éstas. 

El mercadÓlogo debe t•::ner como f'ltnciones: 

-Buscar :!_a mezcla de comunicrr:!iÓn 6pti.ma al raenor costo po-. 

si ble. 

-Utilizar una comunicación creativa y original. 

-Determinar con que frecuencia' debe de aplicar. e~a mezcla -

y l.a manera eficiente de coordinarla. 

(l) !Cot.ler, Phillip., ob., cit., pag. 408 
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Los medios principales de que se vale ésta, son: 

A) Anuncios. 

B) Venta 2ersonal. 

C) Publicidad. 

D) Promoción de ventas. 

A) Anancios .- Cualqt<ier .forma pagada de presentación imper­

sonal y promoción de ideas, bienes ó servicios por un patrocina -

dor identi.ficado. 

Se identi.fican las siguicnte3 modalidades de 8ste tipo y son: 

a) Presentación pública: Modo de _in:CorrnaciÓn directé. (cara-

a cEraJ. 

b) Poder divulgador.- Permite al vendedor repetir su mensaje 

muchas veces al comprador le p"'rmi te recibir y comparar los m'3ns~ 

jes de la competencia. 

e) Expresividad aumentada.- El ruiuncio o.frece la oportunidad 

de resal ter la importancia de la - - , organizacion y sus productos a -

través de la imprenta, el sonido y el color. 

d) Impersonalidad.- El anuncio constituye un monólogo, y& -

que no hay contacto directo con el público. 

B) Venta personal.- Exposición directa en forma de converE._§! 

ción con uno ó más compradores en potencia para efectuar ventas.-

con las siguientes modalidades que son: 

a) Encuentro personal.- Cont&cto directo entre dos ó más -

personas. 

b) Cultivo.- Entablar todo tipo de relaciones. 

c) Reacción.- Esta por parte del comprarlor al tener contac­

to personal con la organización (por ejemplo: Con los agentes de-
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ventas). 

C) Publicid&d. - Es timulaciÓn .impersonal de la demanda de un 

producto, servicio Ó negocio a base de noticias comercialmente ll~ 

mativas en un medio publicado Ó de la presentu:iÓn elogiosa del -

mismo en radio, televisión, cine, etc. 

dueto. 

Contando con las siguientes mod<oJ.id,;des que son: 

a) Gran veracidad.- Hacer que tenga confiabilidad en el pr~ 

b) Espontanei.dad.- CaPacidad para atraer clientes potenciales. 

e) Sensacionalismo.- Resaltar J.as cualidades de una organi-

zación Ó producto • 

.Algunos objetivos que tiene la publicidad son: 

-Ayudar a la venta de un producto. 

-Ayudar a un programa de relaciones públicas ele la empresa. 

-Hacer saber al público cuslquier información relacionada -

con la empresa, artículos, servicios. 

-combatir la competencia. 

-.Ayudar a una promoción Qe ventE-.s. 

-.ASegurar el uso correcto del artículo. 

-crear ciertas ideas Ó actividades respecto al producto ó -

servicio. 

-Lanzar W1 n.uevo producto al mere ado, t=:!tc .. 

No debemos coni'undir la publicid&d con la propaganda, ya que 

ésta tiene por objeto la dii'usiÓn de ideas (ejemplo: La difusión­

por medio de la radio, prensa y televisión de algun<'.s ideas de tl:. 

po social Ó causa social de una institución pública como es el 

I.M.$.S., I.S.S.S.T.E., etc) y la publicidad tL·ata de ayudar a 
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vender un producto . 

.u) Promoción de ventas.- Sirve .paró estimulé.r la e:ficiencia 

compradora del consumidor y del dis·tribuidor, como ex.posiciones, -

muestreos, demostraciones y diversos es:fuerzos encmninados a in -

tensi:ficar las ventas. 

contálldo con las siguientes modalidades siendo éstas: 

a) Promoción de consumo.- Por ejemplo: muestras, cupones, -

o:fertas, devoluciones de dinero, premios, etc. 

b) EromociÓn comercial.- Ejemplo: Rebajas de compras, artí­

culos gratis, concurso de venta de distribuidores, etc. 

c) Promoción para la fuerza de venta.- Ejeomplo: Bonificaci2. 

nea, concursos. 

LA PROMOCION SOCI.AL EN LA MERCADOTBCNl A SCCl 1\L. 

La comunicación social 11 Consiste en l.rf:.nsmitir ideas desde-

una fuente para modi:ficar la conducta de los receptores, siendo -

propósito básico de la comunicación, influir en los demás, prod~ 

cir un cambio en la conduc·ta de los individuos a quien vaya dirig1:_ 

da." ~I) 

Los elementos que componen un modelo de comunicación social 

son: (ver cuadro N~ 2). 

a) Fuente generadora del mensaje (los ~en·tes del cambio s2_ 

cialJ. 

b) El mensaje (la idea). 

c) Los canales ó medios (en que se difunde el mensaje). 

(I) Namakforoosh, Mohammsd., ob., cit. Pag. 1.37 



d) El receptor tel grupo 6 grupos a quienes va destinado el 

mensaje). 

e) Los efectos (.c6.!Ilbio de conducta y e..ctitudesJ. 

f) La retroalimentación tse lleva a efecto dependiendo de -

la respuesta del receptor del mensaje). 

CUADRO N2 2. 

~LEMENTOS D~ UN MODELO DE COMUNICJ.CION SOCIAL. 

FUENTE--+MENS AJE---. e ANALES--+' RECl'~PTOR--{S>EFECTOS 

Agente Ideas Canales 

de cam- nuevas de com~ 

bio so- innov2 ni e ación 

ciaJ.. clones. direc-t:n, 

indireE_ 

ta y p_;l 

blica. 

Miembros 

U.e la. 

comuni-

dcd. 

Conoci-

miento, 

cambio 

de ac-

titud, 

cambio 

de con-

ducta. 

4-------------TIEMPo-----------~ 

------------KETROALIMEN1'.ACION ~------------" 

La manera en que se realiza la comunicación 3ocial puede ser: 

a) Directa, c?.ra a cara \e]_ ir..aividuo ".fu..e;nte" y el indlvi­

duo "receptor" están frente a frente). 

b) Indirecta (.se envían mensajes por dife:!:'entes medios de C.Q. 

. municación). 

El propÓsi to de la comunicación social es: 
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a) Que se cumpla •=l propósito del mensa.ie en e2 momento de­

su real.iznciór, (eje1,plo: cuando las mad:-es de .familia llevan a va 

cunar a tiempo a s~s ~ijoc). 

b) se busca inducir en una conducta posterior a través de -

un propÓsi to instrumental (ejemplo: practicar ai.gún deporte con ti 

nuamente con el fin de alejarse de la farmacodependenciaj. 

El. mercadÓlogo deberá de tomar al rece;otor como el el.tJmento 

pri!lcipal deJ. proceso, ya que es el que va a recibir el mensaje • 

con 1.a i'inalidéúi de el to <..f.'<:ido de persuaclón en él. 

La publicidad social debe de jugar un pap8l importE.nte en -

la mercadotecnia social ya c¡ue de ella deper,de J.a modificación de 

1..a conducta con éxito, con una pJ.aneación estra·cégica efectiva y­

con éxito se logrará intensificar dicho cambio social en el cona~ 

midor. 

PRECIO. 

Uno de los J7actores de mayor controversia en J.a hlstor.La de 

la mercadotecnia ha sido la .fijación del precio en uu producto ó­

servicio. 

:Para poder identificar y explicar éste, pasaremos a definí.E. 

lo: 

11 :Precio.- Término con el que se indica e1 va.lo.r de un bien, 

un producto ó servicio, expresado en moneda." (I) 

(I) Zorrilla .Arena, Santiago. Diccionario dé Economía, Editorial. 

océana, 2da., Ed., 1985. 
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" Precio.- Representa el costo ó l& c<;ntidad que el compra­

dor está dispuesto a paga:r cor. tal de obtener el producto Ó cerv.:!:_ 

cio. 11 (I) 

Donde se identifica que el precio va a ser el que va a ser­

deterrninado por el valor de un producto Ó servicio a los ojos del 

consumidor en comparación con los de la competencia. 

Para el fabricér.te, el precio le significará la .forma de r::. 

cuperar los costos y €:astas que erogó paca la pcoducción de un d~ 

terminarlo producto, art.l" culo Ó servicio mátJ la. canee ;::u¿;n te LI tili­

dad que pretende obtener, según intereses y"' objetivos de la orga­

nización. 

En la mercadotecnia comercial para la fijación ñe precios -

se sigue generalmente los .siguie;ites pasas: 

1.- Determinación del objetivo del precio. 

-Será de acuerdo a la misió11 y objetivo de la organi.zaci.Ón. 

2.- Identificnci0n del merc2.do qae ;.~era la meta del precio, 

as{ corno su capacidad de compra. 

3.- Determinación d~ la demanda. 

-Fluctuaciones de la dernand o. 

-cambio en actitudes de compr8ri n rep y !"'.:¡:::torco l1:icon trol a -

bles del medio ambiente puede influir e:o 1'1 demanda. 

-Determinación de la el astir:idad de la demc'11da. 

Es la sensibilidad rel.c.:tivn que mues<;.ran los cambios en la-

cantidad demandada hacia l<!E' variaciones <le precios. 

(I) .Namakforoosh, Moharomad., ob., cit • .Pag. 98 



4. - .Lnvestigación de relaciones entre demanda, costos, ;,• u tl_ 

li.dad. 

En base a dos en:foques: 

a) Análisis del punto de equilibrio.- El. punto de equll.i.b.r_•iu 

es equel en donde los costos de :fabricación de un producto se ígu~ 

lan al ingreso recibilo por su venta. se debe de estimar el pun -

to de equil i.bri,1 para cad "· una de las_ di vera as al.terna ti. vas de 

precios. 

b) .Análisis margi.naJ.- se debe analizar y ~ombinar el coste 

y el ingreso marzinal al vender una u.ni.dad adicional para la fíj_!!: 

ci.Ón del precio y así obtener Óptimas utilidades. 

El. .L"lgreso marginal.- Es el cambio en los .in¿5i.·esos totdl.es­

que ocurre despué,; que se vende una unidad adicional del prod.acte<. 

El costo marginal.- Es el co0to asociado co11 J...a ¡.iroducc.i...1:J~ 

de una unidad más del. producco. 

5 .. - Análisis, precios de 1.a COlnpetencia.- Se debe tener co­

nocimiento de los precios de la competencia para oaber como mane­

jar el precio de nueotro (s) producto (s) ó servicio (s). 

6.- Seleccionfil' pcl.Í"tica de i'iJctcién de pr:ecio.::~.- S.irve para 

guiar las desiciones de fijación ele precioa, norm<,s pax·<t solucio­

nar los problemas prácticos d" e.o tnblecer precios. 

En las pol.Íticas más comu11es están: 

a) FJjaciÓn de precios prelim!..t:ac.es.- se u ti.liza principal­

mente para la introducción de un nuevo producto, se puede hacer -

de dos :formas: 

-Precios exagerados.- Precio alto que estén dispuestos a p_e 

gar los consumidores que más desee11 el producto. 
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-Pri::~lo de penetración .. - Preciv ·oo.jo paru o'utenE:!r mayor veg 

ta de unidades y nsí tener más participación en el merca<lo. 

b) Fijación de precios p~icolÓgicos.- Con el fin de estimu­

iar J...a~ comprEi.s, en base a reacci.ones (~motivas y no r&cionoles, se 

hace a través de: 

-Fijación de precios impares• el cl.áaico $ 999.99 

-Fijación de precio según la costumbre: en vez de vender mfu> 

caro el producto, cambia de tamaño, envase, etc. 

-Fijación de precio simb.Ól.ico. - se relacionan al to precio, -

calidad. efectividad y nivel social. 

Por ejemplo: Las líneas exclusivas de perfumes. 

7 .- Selección del método para l.a i'ijaciÓn de precios .• - Se -

debe tomar en cuenta los objetivos de precios, as{ como el. conocL 

miento de los compradores. JJ.gunos m.S todos son: 

a) Ereclos orientados a1. costo. 

b) Precios orientados a la demanda. 

c) Precios orientados a la competencia. 

8.- Determirrn.ción ó solución del p.eecio definitivo.- El pr!!_ 

cio final influye en la mixtura de la mercado·tecnia, por eso, es­

que el p-recio es importcnte pero no e:.::clusivo, en el éx.ito ó f'ra­

caso del. producto en el mercado. 

EL PRECIO SOCIAL EN LA NBRCADOTECN1 A SOCIAL. 

El precio social s.e p1rnde establecer igual que en la merca­

dotecnia social pero se puede decir que tanbién se puede d"!nomi -

n<>..r ;,n forma distinta se¡sún el bien é servi.cio objeto del ínter -

cambio ó el mercado al riue esté dirigido: tarifa, cuota, peaje, h,2. 
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norarios, regal.Ías, Cé'rgos, colegiaturas, ren·taJ ;ias aje, derechos, 

contribuci6n; que incluya el costo en dinero, el cocto de oportu­

nidad, el costo de energía y el costo psíquico ó emocional que 

asume el usuario de un servicio. 

En éste ca.so, el precio influye: 

-El costo en dinero. 

-El costo de oportunidad. 

-El costo de energía. 

-El costo psíquico 6 emocional que representa el usuario del 

servicio. 

A !llanera de ejemplo: El caso de una persona que va a soJ.ic.f. 

tar' 6 comprar un determl.nado producto para su dieta diaria y de -

.su familia; s.e identifica lo si.guiente: 

-Costo.- Lo que va a pag2l·. 

-De oportunidad. - JU. comprarlo en el primer centro comercial 

que encuentre, y no buscarlo en otro a donde se expenda a un pre­

cio of:ici al. 

-De energía.- El ir por él. 

-Psíquico ó emocional .. - Si v:ali.Ó .la pena el comprnrlo a más 

alto precio en ese momento. 

Identificando dos tipos de precio de acu.erdo a los costos.-

que son: 

A) Costo rr1on81.w.·.i.o. 

B) Costo no monet2..I.•io Ó flSicolÓgi-co. 

A) Costo monetario.- .Aquellos que representan una cantidad­

monetaria para el usuario y puede asumir diferentes formas de cug, 

ta de repercusi6n, impues.to, tarifa, cuota, peajes, honorarios,etc. 
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B) Costo no monetario ó psicológico.- /qu!, el precio que l8 

gente paga es más bien psicológico, en forma de costo de tiempo ó 

espera, dolor f:t'.sico, esfuerzo humano. 

Por ejemplo: La S.S.A., ofrece vacunación gr<e.tuita para pr~ 

venir muchas enfermedades; sin embargo, a pesar de ser "precio 

cero" la realidad es que muchas madres e.o llevan a vacunar a su(s). 

hijo(s), porque para ellas es muy nJ.to el precio que tienen que -

pagar -psicológicamente- de ir al<, clínica, si es.tán lejos (e~ -

fuerzas humanos), ó porque hay muchas pe.r:sonas esperando, Ó sim -

plemente porque no desean que sn niño experimente un dolor f!sico 

al vacunarlo. 

Los mercadÓlogos al a~iignar precios a los productos ó serv_:i 

cíes sociales detecta11 la problemática del mismo debido a que su­

ponen que los miembros de una comunidad deben de obtener un bene­

ficio costo ya conocido; pero si se considera que ya se ha inver­

tido dinero, tiempo en la obtención de el beneficio esperado, el­

rnercadÓlogo trat~á de toma-e dichas variables a fin de que de al­

guna manera beneficie principttl.mente al comprador inicial. Por lo 

tanto, al comP.rcializar un servicio ó producto social se deberá -

tomar en cuenta la forma de incrementm: la recompensa de comprar­

la idea, conducta deseable ó producto, esto os, tratar de encon -

trar la combinación Óptima entre las 4P' S (precio, plaza, produc­

to, promoción), "Q&ra q_ue maximice la recompensa y minimice los 

costos. 

Se debe de tener cuidado en l·s. solución de una necesidad S,2. 

cial percibida, procurando que ésta satisfacción ó solución sea -

lo más permanente posible, así como también sea gratificante y 

• 
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agradable para sus compradores potenciles en una sociedad necesi­

tada de acciones de tipo socicil. 

Para poder determinar las necesidades prioritarias en una -

sociedad nos basaremos en la investigación de mercados, marco co!!_ 

ceptuol para realizar la investigación de campo. 



VIII.- IlN.ESTIGACION DE MERCADOS. 

·· .. · .. · •. ·.····~· 
1 
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VIII.- I~ESTIGACION DE MERCADOS. 

El comité de definiciones de la American Marmeting .Associa­

tion, la define como la "recolecci6n, tabulaci6n y an.§1-isis sist~ 

mático de informaci6n referente a la actividad de mercadotecn.la,­

que se hace con el prop6sito de ayudar al ejecutivo a tomar deci­

siones que resuelvan sus problemas de negocios." (I) 

"La invest.igaeiÓn de mercados es lLJ recopilación, registro­

y aná1.isis sistemático de inforrnaciór. relacionados con los probl~ 

mas de mercado de bic!nes y/o servicios pare. 1& r.1ejor tom& de una-

decisión." (2) 

La investigaci6n de mercados juega un papel importc.nte en -

lia toma de decisiones de una empresa; al proporcionar :lnforn:2."i.Ón 

coní'iable, oporiouna, veraz e indicativa¡ paica que el respons<ih:C·3-

6 admínistrados es.pecial.ista en mercadotecni.a, tome las mejores -

decisiones con base en los datos obtenidos. 

La inv'3stigaciÓn de mercados brinda it1formación sobre: 

-características del mercaao. 

-Análisis de ventc:is. 

-Presupues.tos. a co:!'to, mediano y largo plazo. 

-caracter!sticas del producto. 

-Investigación de l{nea de productos. 

(I) .Aguilar; Alfonso. Elementos de la Mercadotecnia, Editorial. 

CECSA, 18 !> Ed. , 1985. 

(2) Kot1er, Phíllip., ob., cit. Pag, 523 
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-Estudio de empaque, envase,. etiqueta y vrese:at .. ~ciór ... 

-Investigación respecto a canQ.es de distribución. 

-Garantía a ofrecer en el producto. 

-Servicio a proporcionar por el bien Ó consumo del produc-

to. 

-Y mucho" otroB puntos relacionados con el mercado; 1 a com-

petencia y el medio ambiente. 

La investigación de mercados surge de la necesidad de cono­

cer el medio ambiente donde se desenvuelve la empresa; así corno 

conocer las difersntes ner.esidades de un8 ct.eter.t1inada comunidad -

con la aplicación del método clentÍ:fico en el diBaño de la inves­

tigación nos servirá para :recliza.t· u!·: progrGmn hien plaaificado y 

estructurado que comprenda ur. bosquejo general, secuencial y lÓg.!_ 

co del proceso de la investigac16~~; sus fases son: 

l.- Definición del problema.- Decidir que es le que queremos 

conocer a trav~s de la investigaci6n .. Se debe el.e conocer ¿Cuál -

es el problema real?. Establecienclo lo::< posibles procedimientos de 

acción; as! seleccionando el más idóneo par2. el fin propuesto. 

~.- Tipo de investigación y ~sta puede ser de tres tipos: 

-Explor:storia.- El J?ropósi to es e'1contra:r lo suficiente ace.!; 

ca de un problema p<ir~ ~orrrn1~~...r hipÓtr:;,i s .J+.il.eA .. 

-Descriptiva.- Va del exp::cro.t:>r.:.o e:l ~>::i.sua.l .. Supo!1e <],Lle oe 

se.ben lé!S v.ariabl.es 11 pcr·~inentes" e..l p.coblema. 

-Causal.- Para ernprer.~derla. hay qne cono<:!er las var:Lables 

"pertinentes." y como afecta unas a otra,;. 

3. - Ectipulac:..ón de hip·~tesis .- En forma e:.:'.:¡ilÍci tA. y sin 8!!l 

bi,;¡ueda.cles • pero no llega."ldo a ext:remos. 
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4.- Sel.,crión de1- tiro de eRtudici.- .Antes de €:'-'St8r tierr.po, 

dinero y es.fuc.rz.J nn recabar lnícrm2.c1.Ón conviene analizar ro que 

ya se tenga y evaluar nu util.i.dad psra la investigación ya que 

la hipótesis dicta los datos que se necesitan; la selección del -

tipo de estudio de los medios para realizarlo. 

5.- M'todo de recolección.- Los datos se pueden obtener por 

Medio de: 

a) QbservaciÓ.1..- Consiste en lo visualizc;ción directa del -

comportamiento, ya sea en un ambiente natural ó en una situ·ación­

controlada. 

b) Interrogatorio.- Es el más conocido y es a tL·a-;és ele cue!!_ 

tionarios o entrevistas. 

e) Simulación ... - Se utilizan dato~ históricos y modelos pHr.:: 

proyectar la respuesta a la pregunta. Estos modelos casi no ec: 

aplican en mercadotecnia. 

6.- Integración de la muestra.- Definir a quien se va a es­

tudiar, sl la población ec; pequeña, estudiarle> completa; pero sí­

es grande, escoger una muestra representa·tiva cou base en los si-

guientes criterios: 

a) ¿Cuál es la ¡,•Jblación des,2ada cor:io meta ? 

b) ¿ cuántos .nuestrear ? 

e) ¿ CÓr:-~o entrar en contacto con los RUjetos ? 

d) ¿ cómo extraer dE> la poblaci6n a los suje·tos pura la mues 

tra ': 

7.- Selección .Y diseño del cues·tionario.- Se debe de ::onsi­

derar aspectos en el :formato del cuestionario como son que las pr~ 

guntas estén en orden, la cant1dad de ellas ó extensión del ~ues-
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tionario. 

8.- Plan de ar.filü:ic;.- Realizar y eupo:cific.:ai· ··0:1 todo tle·t~ 

lle en un al'l8lisis de lo que se va a re8J.izar, previf~ndo que los­

cuectior1arios eatén bien hechos Ó no, si se tiene preguntas redu_!! 

dantes vomitivas,, con lo cual se nho:r-rará tieMpo durante la reco­

lección de datos. 

9.- R''ColecciÓn de datos.- El investig;:idor tiene la obligP..­

ciÓn de nupervlsar la inve:>ti.gaclÓn par·;" orientarla y enfocarla -

hacia los objetivos. Es recomendable apllc@: un cuestionario pil~ 

to entes de aplicar un cue:ctiona:r:io definitivo, a fin de compro -

bar si los sujetos de la población como metq, entienden y se ide_!! 

tifican con los datos e info.i-:"maciÓ11 que I)roporcionan en la cante~ 

tación del mismo, y as.{ idP.n ti.fic .::n· l 2 co.n.fi e.bilid é.d de su respue!!_ 

ta así. como su entendimiento en la l'espuesta del cuestionario. 

10.- .AnáliGis estadístico .. - Se utillztu·fu1 l2s técnicas de 

análisis de la información a t'in d•;; Ol)tener resultados para po -

der analizar y jus-':ifi,~ar dicho 8stuclio. Ssbr"rnos con el anfilisis 

estaó.Ístico si as cubrió el objetivo de lé:i investigación realiza­

da. 

ll.- Conclusiones.- Las conclusiones se basru1 en los result~ 

dos y casl siempre son lógicas o.pli.;.:i.ciones de los mismos. VÍncu­

J.ado con l.as corlclusioues están los rt:comend.:iclone~, que son to -

das aquellas ideas que ayuden a r•z,solver el probJ.ema por el Cl!al­

f'ue hecha la investigación,. .Ó a la ·t.oma de decisiones de las pers~ 

nas interesadas e11 la investigaci6n. 
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La investigacion soci&l de mercados pretende estudiar las -

relaciones que se dan entre consumidores e ideas, comportfimientos 

y servicios que se ofrecen. El prestador de servicios logrará co~ 

prender a sus clientes a través de ver el comportamiento operaci.2_ 

nal del consumidor a fin de ofrecerle niveles Óptimos que permi -

tan satisfacer sus necesidades y requerimientos. 

El gobierno se vale de ésta técrcic<e medi&11te los foros de -

consulta popular y de organismos como el IMOP (Instituto Mexicano 

de Opinión Pública), para conocer las características y necesida­

des reales de la comunidad a la que sirve. 



IX.-_ UNESTIGACION DE CAMPO. 
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lX.- INVBSTIGACIOH DE C.AMPO. 

IX.l ALCANCES Y LIMITACIONES. 

A) Alcan::es: 

-El estudio abarcará la Delegación Cuaulltémoc. Para determi­

nación de los sectores socioeconómicos se tomó como punto de refe­

rencia el mapa mercadolÓgico del buro de investigación de mercados, 

S. A. (BIMSA). 

-Nos enfocamos a la combinación mercadotécnica (precio, pla­

za, producto y promoción) y para abarcar estos cuatro enfoques re,e 

J..izamos un estudio sobre los diferente5 temas, esto es, para atacar 

estoa factores; en plaza,. tocamos el tema J.e J.as tle:wla~ c,uberna -

mentales, la promoción en relación a las campafias y sti c;rado de 

captación en J..os medios de comunicación en beneficio a J .. ct ciudada­

nía y sobre precio, abarcamos los precios oficiales de los produc­

tos alimenticios considerados de primera necesidad. 

-La investigación de campo tratará de visualizar a fin ele en 

centrar ].a forma en que se esta :Llevando a cabo la mercadotecnia­

social por parte de 1as autoridades, dentro de_ la Delegación Cuaun 

témoc. 

B) LÍmi tes: 

Como sucede en toda in~1estigación, se encontraron J.as siguien 

tea: 

-Por 1o general 1a gente que tenía más tiempo para ayudar a­

contesta.r e1 cuestionario era e1 sexo femenino, por lo cual J.a ma­

yoría de 1as encuestas fueron ap¡icados a los de éstos sexo. 

-La mayoría de1 público mostró cierta desconfianza, temor y-
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en ocasiones eludía al encuestador. 

-La mayoría de las veces ar5 wnentaban la ••falta de tiempo". 

IX.2 OBJi:;TIVO. 

Detectar' la eficiencia de las tiendas gubernamentales; así -

como la buena ubicación. distribución y servicio al cliente; la d~ 

fución y aceptación de las campañ.as a través de los medios masivos 

de comunicación; y ver la opinión ~ue se tiene sobre los productos 

de primera necesidad; así como de los precios oficiales de los mi~ 

mas. 

Todo esto con el propósito de conocer la forma con que esta-

11.evando a cabo la mercadotecnia social en la Deleeación Cua~htémoc. 

IX.3 HIPOTESIS. 

1.- La mercadotecnia tiene éxito con sus técnicas en hacer-

ganar dinero a empresas productoras o de servicios, trunbién la 

tiene ia mercadotecnia social al servicio de una idea o causa de­

tipo social, en instituciones no lucrativas. 

2.- La mercadotecnia social se ha desarrollado en países e~ 

tranjeros con di versos modeJ.os económicos; eu posible su apJ.ica­

ción en una sociedad como la nuestra. 

IX.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

EJ. propósito de esta investi5ación es conocer en que forma -

se ap1ica la mercado·tecnia social er, la Dele5ación Cuauhtémoc. 

Mediante éste seminario detectaremos aciertos y deficiencias 

en l_os programas mercadotécnicos de tipo social a fin de proporci,2_ 
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nar alternativas a instituciones no lucrativas en la consecución -

de sus objetivos. 

La investigación de campo abarcará: 

l.- Las tiendas donde las amas de casa compran .sus víveres,­

para saber la cantidad de personas que compran en tiendas privadas 

y pÜbl{cas; con el fin de saber los canales de distribución, su 

imlgen que tiene el pdblico de ellas, el por qué el público consu­

me en estas tiendas. 

2.- Analizaremos la promoción (social) a través de las camp~ 

ñas en beneficio de la ciudadru1ía; los mensajes y medios publicita 

rios que utiliza; su objetivo social: si son tomados en cuenta S'1S 

ideas y/o mensaje, el motivo del por qué si y no. 

3.- Inves10igaremos el impacto social, que tienen los precios 

oficiales; saber que productos alimenticios conc:iderad0s en la ca­

nasta biaica conoce el pdblico y cuáles considera él que son de 

primera necesidad; a fin de saber cuales de ellos consume más. 

IX.5 DETERMINACION DEL UNIVERSO. 

Nuestra investigación de campo t!Sta.rá enfoco.da dentro del 

á.rea que comprende la 11elegaci.Ón Cuauhtémoc, la cual consta de 

814 983 habitantes, en 1980, según X ceüso general de población y 

vivienda,. l.980 11 que realizó la Secretaría de Programación y Presu-

puesto. 

Se considerará a las personas que cuenten con 20 años en 

adelante, considerados dentro de la clase baja superior, baja me­

dia y baja inferior (baja), según mapa mercadolÓgico del buro de -

investigación de mercados, s. A. (BIMSA). 
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Tabla de niveles oocioeconómicos. 

Clase veces el salario mínima .. 

A) Alta Percibe mas de 30 

B) Media alta De 20 a 30 v.s.m. 

C) Media media De 10 a 20 v.s.m. 

D) Media baja De 5 a 10 v.s.m. 

E) Baja alta De 2 a 5 v.s.m. 

:F) Baja media JJe 1 a 2 v.s.m .. 

G) Baja baja Has-ta l v.s.m. 

H) RuraJ. De 1 a 3 v .. s.m. 

características de los niveles socioeconómicos. de esta in-

vestigaci.Ón: 

Baja superior.- vivienda pequeña; generalmente pertenece a -

u.n edi.f"icio o unidad¡ pocos muebles; sus ¡,ijos cstud.Lan en escuelas 

gubernamentales; paviment;ación, banquetas y alumbrado en condicio­

nes aci:ptables; hay limpieza, abundmi centros Je vicio (cantinas), 

al.gunas áreas verdes; el número de personaG que trabajan son tres~ 

Baja media.- La mayoría de est;;: clase son obreros; viven en-

vec:indades insalubres y con mucho <>sinamiento, muebles pobres pci.'o 

conservados; pavimentación y alumbro.do regular. 

Baja inferior.- Personas que emi¡-o.ran a la ciudo.d de zonas rJ! 

ralea, no cuentan con empleo fijo (trabajos cve11tuale,;); viviendas 

muy pobres, descuidadas y reducidas; muebJ.es viejos y ma.l_tratados. 

IX.6 l?RE - MUESTRA. 

Reali,,zaremos una premuestra ( cueationaxio piloto) con el abj2 

to de determinar el cuestionario definitivo paxa obtener mayor ef~ 
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ciencia en la investigación. El objetivo del cuestionariú pilote­

es: desechar las preguntas confusas del mismo a f'in de plantearlas 

en f'orma clara; permitir f'luidez eu las pregunta::; y en su defecto­

cambiar su estrucüira; desechar pre5untas inútiles que puedan abu­

rrir al entrevistado; realizar un cuestionario sencillo que nos 

permita facilitar la tabulación de la ird:ormación. 

Se aplicarán aleatoriamente 30 cuestionarios premuestrales -

con objeto de realizar las oboer ...... aciones antes ci t::-"1.da.s. 

Veterminamos también, en f'orma aleatoria, la colonia centro­

como representativa pc.ra la aplicación de la premuestra. 
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UNIVJfüSIDAD NACiüNALJ AU'l'úNOMA Dt: HEXlCü. 

FACULTAD Dt: CúNTJUJlJRIA Y ADMINlo>TltAGlvN. 

MERC:AD0Tl!;CJ'41A .;;uClAL (UU.i:.STIONAHIO l:'l.LlJTO). 

1.- ¿l!.:n qué tienda compra su mnadado? 

2 .. - ¿Con qué :fin cree que .Cu.e.ron e.rendas las tieHdau de:L g;obierno 

en general? 

3. - ¿Qu~ opinión tiene de las tiend<c'ca del gobierno en ¡;;eneral.? 

4.- ¿Por qué razón compra en eatas tiendas: a) precio ( ) b) Cal,b 

dad c) se:t'vicio ( d) ubicación ( e) variedad de produc-

tos ) . 

5. - ¿Ha visto o escuchado alguna cain_gru1a eh beneficio de la eluda-

danía? 

SI ( NO ( Termina cuestion&-L'~o. 

¿Cuá:l.?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

6.- ¿Qué entidades parti.cipan en estas campañas? 

a) Secretarías ) b) Institutos ( e) Empresas Públicas ( 

e) Otras ) . 

7. - ¿Por cuá:I. (es) medio ( s) lo ( s) vio o escucho: revistas 

folletos T.V. ) radio ( ) periódicos ( ) . 
8.- ¿Con qué finalidad crea que fueron creadas estas campañas? . 

9 .-· ¿Sigue las sugerencias de estas campañas? 

SI ( ) NO ) Termina cuestionario. 
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10.- ¿Conoce los productos aJ.imenticios considerados de primera n~ 

cesldad? 

SI ( NO ( Termlna cuestionario. 

ll .- ¿Cuáles .recuerda en este momento? 

12.- ¿Sabe sl existe ur- precio oficial para estos productos? 

SI ( NO ( ) Termina cuest.ionarlo. 

13.- ¿Sabe qulén pone los precios oficiales a estos productos? 

SI ( NO ( ) Términa cuestionario. 

14. - ¿Cómo considera los precios of icialeu de estos p1:oductos'i' 

Bajos ( ALtos Adecuados ( 

15.- ¿Qué opina de los precios oficiales? 

CBI!lbían constantemente 

adecuada de ellos ( 

des \ 

DATOS DE CONTROL: 

EDAD~~~~~~~~~ 

SEXO.~~~~~~~~~ 

ESCOLARIDAD.~~~~~-

) Son es.tables ( ) No existe información 

No hay control por parte de las autorída -

MUCHAS GRACIAS POR 

SU INFORMACION. 
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IX. 7 DETERMINACION DE LA MUESTRA. 

A fin de realizar dicha determinación se necesita saber que­

significa: muestra. 

Muestra.- Es aquella parte representativa del. universo que -

contiene las mismas características representativas de ésta. 

te: 

La fórmula que utilizaremos para determinarla será l.a siguien 

N= 

llande: 

N: Total de la muestra. 

z: Nivel de confianza. 

z2 

P: Probabilidad de éxito. 

Q: Probabilidad de fi.·acaso. 

PQ 

E: Nivel. de precisión o error estandar. 

E.l. nivel de confianza que utiJ.izaremos será del 68.27 por 

ciento (l..00 en fu..eas bajo la curva normal.). La probabilidad de 

éxito de nuestro estudio será del 50 por ciento, por lo tanto la -

probabilidad de fracaso es sn complernento, te11iénd.o un nivel de . -

precisión o error es.tandar de 5 .Qor cicnt:o .. 

::;ustituyendo la fórmula, quedará: 

i.oo2 (.50) (.50) 
lOO N= 

( . 50) 
2 

Las personas que encuestaremos serán lOO. 

Utilizarnos esta fórmula, ya que se observaron l.as siguientes 
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características: 

l.- Nue.3trc universo es in:finito o sea más de 500 000 ·habi­

tantes. 

2.- Bl ~uestionario que utiliz~~emos es reducido por el poco 

tiempo que se tuvo para su aplicación y para sacar resultados del­

I:lismo; por lo cual. se hicieron preguntas de preferencia cerrada 

tsi. no, etc). 

IX.8 DISTRIBUCION DE LA MUBSTRA. 

Distribuimos nuestra muestra de acuerdo a la variable ae ni­

vel socioeconómico; nuestra investigación Únicamente enfocaremos a 

las clases: baja superior, baja media y baja inferior. 

Se dividió a la población y el número de cuest.ionarios que 

se aplicaron en cada estrato social y se realizó corno a continua -

ción se muestra: 

1Uve1 socioeconómico Colonia l:l2 de cuestionarios. 

Baja superior Tlal telolco 30 

Baja media !:ian Rafael 35 

Baja inferior Guerrero 35 

Se recabará la información mediante la ·técnica de la entrevi.§. 

ta personal, puesto que es la que nos permitirá tener una mejor 

apreciación de la población a entrevistar. 
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IX.9 CUESTIONARIO DEFINITIVO. 

UNIV.t;RSIDAD N.'ICION.AL .iúJTONOMA DE MEXICO. 

FACULTAD DE CONTADURIA Y .ADMINISTRACION. 

11 MERCADOTECNIA SOCI.AL EN MEXICO." 

BUENOS DI.AS, SOLICIT.AMGS SU VALIOSA COOPERACION PARA LA RESQ 

LUCION DE ESTE CUES'.l!ION.ARIO, PUESTO QUE ES DE GRAN IMPORTANCIA LA­

INFORMACION QUE NOS PROPORCIONE, SUPLIC.ANDOLE QUE SEA LO MAS CON­

CRETO Y VERAZ POSIBI·E, AGRADECEViOS DE .l\lf'l'EMANO SU V ALI OSA INFORMA-

CION. • 

MEXICO, D.F. 1987. 
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CUE:::TIONARIO. 

l.- ¿En qué tienda compra su manda.do? 

R=----------------------------------------------------------------------~ 
2.- ¿Con qué fin cree que fueron creadas las tiendas del gobierno? 

R=----------------------------------------------------------------------~ 
3 .- ¿Qué opini.6n tiene de las ti.anclas del gobierno en general? 

4.- ¿P•r qué razón compra en estas tiendas'? 

a) I?recio ( b) Calidad ) c) !:iervicio ( ) d) Ubicación ( 

e) variedad de productos ( ) • 

5 .- ¿Ha visto o escuchado alguna campciia en bene:fi.cio de la ciuda­

danía? 

SI ( NO ( ) Termina cuestionario. 

¿Cufiles? ______________________ ·--------------------------------------~ 
6.- ¿J<or cufil (es) oeriic. (s) lo (s) vió o escuchó? 

Revistas t } Folletoa ( T.V. ( Radio ( ) Periódicos t ) 
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7 .- ¿Con qué finalidad cr..ee que fueron creadas estas campañas? 

R=------------------------------------------------------------------------
8.- ¿Conoce los productos alimenticios considerados de primera ne­

cesidad? 

SI ( NO ( ) Termina cuestionario. 

9.- ¿Cuál.es recuerda en este momento? 

R= ---------------------------------------------------------------------------
10.- ¿Qu~ opina ~e las precias oficiales? 

,Cambian constantemente ) San estables ) No exit.e inform~ 

ci.Ón adecuada de ellos ) .No hay control por parte de J..as -

autoridádes l 

DATOS DE CONTROL: 

EDAD ----------------
SE X 0 ______________ _ 

ESCOLAJUDAD ____ _ MUCHAS GRACI.AS .POR SU INFORMACION. 
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ANALISIS E INTBRPRETACION DE LOS DATOS. 
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A) 

B) 

e) 

n) 

ciJESTION AR1.0 SOBRE coME1N J\CION Jl[ERC A1)0TECN1C A. 

( pREGUNTAS soBHE J?LAZ•\· ) 

ll.2 

f 

1. .- ¿ En q_ué tienda compra su u1anc\adO '? 

QbjetiVO•- p=O eonOO« 'ºº ó<ferentee 'ug=eO donde eomPr® 

}.os v{veres ia.s a.mas de casa en 1.a ne1.egaciÓn 

cuauhtémoc. 

TOTAL 
CLASE 13.S. CLASE }1. CLASE B.1. 

40 
60 

Al.lrrera 
25 

1.s.s.s.T.E· 
23 

65-22 
3t¡..78 

conasupo 
21. 

47.62 
52.38 

1).1).'F· 
1.6 

25 
75 

1.5 

20 
BO 

E) Mercados 
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El 25 por ciento compI'"- sus ví.verea er, 11.urrcra, el 23 por 

cien to en tiendas del I. S.S.S. •r • .E. , el 2l por cien to en Conasupo, -

el 16 por ciento en el D.D.F. y el 15 por ciento compra en el mer­

cado. 



A) 

B) 

e) 

J.14 

2.- ¿ Con q·..ié :fin cree qué fueron creadas las tiendas del -.. 
gobierno ? 

Objetivo.- conocer si realmente la gente identifica el obj~ 

tivo para el cual fueron establecidas estas tie!! 

das. 

B.S. B.M. B.I. 

Para dar los productos a 

precios bajos. 47 27.66 34.04 38.30 

Ayudar a la economía fam.!_ 

liar. 31 38.70 32.26 29.04 

Ayudar a la clase trabaji! 

dora. 22 22.72 40.90 36.38 
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El 4 7 por cieH to opinó q ub .fu;; ron c1:e ad as las tiendas para -

dar los productos a precios baJos, el 3l por ciento para ayudar a­

la economía familiar y el 22 por ciento yara ayudar a la clase tr.§: 

bajadora. 
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3. - ¿_Qué opinión tiene de las tiendas del (SObierno en gen~ 

ral ? 

Objet-ivo.- Seber l& imagen que tiene el público consumidor­

de las tiendas del gobierno en general ? 

B.S. B.!~. B.I. 

Buena imagen 54 32.14 46.43 21.43 

(Buena calid&d de produ~ 

tos, buen servicio, hay-

variedad de productos, -
bt<ena !ibicaciÓn). 

Regular imagen 28 27.78 29.62 42.60 

(Alegan que .fsl ta de al-

guna de las variables p~ 

ra considerarse como bu~ 

nas; tales Tariables Gon: 

calidad, .t:Jervicio,, va.ri.e.-

dad y ubicaci--On; etc.). 

Mala imagen l8 33.33 33.33 33.33 

(Mala calid&d de productos, 

mal servicio, no hay varíe-

dad de productos, e te. ) • 



El 54 :poi· ciento opina que las tiendas del. gobierno tienen -

buena imágen (por la calidad de productos, buen servicio, hay va-

riedad Je produ~tos » etc.) El 28 por cic:lto tiene rci;ular imágen -

de las tiendas gubernamer,tales por .faltar alguna variable para ca!! 

siderar su buena imágen. El l8 por_ciento tiene mala imágen de las 

tiendas ya que ni encuentran la calidad deseada en productos, ni -

variedad, ni servicio. 
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4.-¿Por qué razón compra en estas tiendas ?: a) precio ( ) 

b) c&lidad ( ) c) servicio ( ) d) ubicación ( ) e) vari~ 

dad de productos ( ) 

Objetivo.- conocer J.a r&zÓn ó el motivo de compra en tien­

das del gobierno. 

B.S. B.M. B.I. 

A) Precio 45 3J..J.J. '•º 2s.s9 

B) Calidad 4 25 50 25 

C) Servicio 4 50 25 25 

D) Ubicación 38 26.32 36.84 36 .84 

E) Variedad 9 33.33 66.67 
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El. 45 por ciento compra en estas tiendas por eJ. precio, el.-

38 por ciento por ubicación, el. 9 por ciento por variedad en J.os­

pr.oductos, el. 4 por ciento poI.· caJ.l~.ad y eJ_ 4 por ciento por el. -

servicio ofrecido. 
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PREG·Utl1.'AS SOBRE :PROMOCION. 

5.- '· na vluto ó '"'';uchadú alguna cwnpaña er. beneficio Q-3 -

l" ciudad.artla ? 

SI ( ) NO ( ) Termina cuc:s<:.ion&ric.. 

¿ cuál.es ? 

Objetivo.- Conocer si se ha difundido adecuadamente las CBfil 

pafias en beneficio de la población y saber cua -

les recuerda. 

SI 

NO 

Si contesta SI; preguntarle curues recuerda. 

Si contesta NO; se cancelan las preguntas de pr~ 

maciún., 

57 

43 

B.S. 

33.33 

25.58 

B.M. 

40.35 

27.90 

B.I. 

26.32 

46.52 
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El 57 por ciento ha visto o escuchado alguna campaña en ben~ 

:ficio de la ciudadanía y el 43 por ciento no conoce ni ha visto aj_ 

guna campaña en beneficio de la ciudadanía. 



l22 

6.- ¿Por cuál (es) medio (s) vió o escuchó: Revista ) Fo-

lletas ( ) '}..V. ( ) Radio ( ) Periódicos ( ) . 

Objetivo. - Verificar si. realmente se Yieron o escucharon algE, 

na campaña en be~eficio de la ciudadanía y a la -

vez conocer el med~o p0r el cuál se ha.~ difundido 

con mayor captación .. 

A) Revista 4.05 

B) Foll.etos 

C) T.V. 43.24 

D) Radio 44,60 

E) Periódicos 8.ll 

B.S. 

2 

13 

7 

l 

B.M. 

9 

17 

4 

B.I. 

5 

lO 

5 

1 

NOTA: Cifras imprevisibles ya que hay gran can ti dad de gen te 

que solo contesta una opción y dado q~e un 43 por cien 

to no ha visto o escuchado una campaña; a eso se debe­

que aparescan tales cifras. 

La su.ma de lo::> t.oto.lclti da u.u. 74 J:lü.e l..!lt:::uto que -es el -

lOO por ciento total de los que contestaron si y en b~ 

se a eso sacamos el 100 por ciento de los totales. 



123 

GRAFICA No6 

~ 
!;:: 
C"'> 
6 :z: 

43.24% 44.60"-' m 
~ 
e:: 
m en 
;¡:;:! 
c::1 
l> 

8.11% 
4.05% D c:::::J 

A B e o E 

El 44.60 por ciento escuchó por el radio al5una campaña en -

beneficio de la ciudadanía, el 43.24 por ciento lo vió por la T.V., 

el .S.11 por ciento a través de periódicos, el 4.05 por ciento por­

revistas y el O por cien.to los folletos qiie no ~iene1; difusión en­

éste tipo de campañas en beneficio de la ciudadanía por desconoceI 

los. 
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7 .- ¿Con qué finalid<..cl cree que fueroll creadas estas campañas? 

Objetivo.- Conocer si. "l pC.blicc:i ae ha tai .. iliaL'izado con el­

objetivo de una e:arnpaña. 

A) Para beneficio 

y ayuda al pue 

blo en general. 

BJ Informar al pu~ 

blo a través de 

la publicidad y 

promoción. 

C) Prevenir al ci..!:! 

dad ano (en acclo 

dentes de: trab~ 

jo, hogar, casa, 

familia, etc.) 

)6.84 

49.12 

14.04 

B.S. 

7 

10 

2 

B.M. 

8 

11 

4 

B.I. 

6 

7 

2 

NOTA! Cifras imprevisibles; por la gran cantidad de persona¡¡ 

que no se han familiarizado con el objetivo de una cam 

pafia. 

La suma de las personas que nos proporcionan la infor­

mación da un 57 por ciento que es el 100 par ciento tQ 

tal y en base a eso sacamos el 100 por ciento de los -

totales. 

'··.~ 
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~l 49.12 par cíento considera que el objetiva de una campaña 

es informar al puebla a través de la publicidad y promoción, el 

36.84 :por cíento para be¡,eficio y ayuda al puebla en e;eneral y el­

·14. 04 :por ciento con testó que sirven para prevenir al ciudadru10 en. 

accídentes de: trab.ajo,hogar, familia, etc. 
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CUESTIONARIO SOBRE PRODUCTO (S) Y PRLCIO. 

8. - ¿Conoce los productos alime1, ticion considerados de prim~ 

ra necesidad? 

SI NO ) Termi ri.a c 1..t.estionari o. 

Obje1'ivo.- Saber si la gen-¡;e conoce los productos alimenti­

cios considerados como de primera necesidad. 

A) SI 

B) NO 

En caso negativo Be cancela la pregunta de produ.s:, 

to. 

97 

3 

B.S. 

30 

E.M. 

33 

1 

B.I. 

34 

2 
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.LJel. total de las personan encuestadas el 97 por ciento ·conoce 

J.os productos alimenticios que se considerar, de primera necesidad­

y eJ. 3 por ciento no J.os coHoce. 
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9.- ¿Cual_~s r~cu~rda en este mom~nto? 

Objei;ivo. - D"terminar la información sobre los artículos que 

l..a gente considera prio.:ri tari.os en l.a alimen t.ación 

diaria de su :fatnil.ia. ·considerados dentro de l.a c~ 

nasta básica. 

B.S. B.M. B.I. 

.A) Frijol. 66 27.71 31...64 1..8.75 

B) Kuevo 49 2l..68 13.92 20.83 

O) Carne 47 15.66 1..5 .1..8 22.91 

D) Leche 44 18.07 13.92 18.75 

E) Tortilla 30 7.22 12.65 J..4.58 

F) Aceite 22 9.63 12.65 4.1..7 

NOTA: Cifras disparadas porque los encuescados cantea-taran -
má::. de una opción. 



129 

GRAFICA No 9 
-o o 
c::J .--
> n 
6 % :z: 

49% 47% 
m % 
t5 e::: 30% m 

D 22% > C1 

D > 

A B. e D E f 

El 66 por ciento dice que el frijol es de primera necesidad, 

el 4~ por ciento que el huevo• el 47 por ciento la carne 0 el 44 po:r: 

ciento la leche, el 30 por ciento la tortilla y el 22 por ciento -

consideró a la aceite. 
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10.- ¿Qué ~~ina de los precios ofici<lics? 

Cambian constantemente ) Son estables ( No existe in-

í'ormación adecuada de ellos ( ) No hay control ;rnr parte de las­

autoridades ( ) . 

A) 

B) 

C) 

D) 

Objetivo.- Brindar la opinión que la gente tiene acexlca de l.o:> 

precios oficiales. 

B.S. B.N. B.I. 

Cambian constantemente 36 10 9 17 

SC·ll es tabl.es 3 J. l. l 

No existe in.forme.ciÓn 

adecuada de ellos 16 2 4 J.O 

No hay control por par-

te de las autoridades 45 17 21 7 



131 

GRAFICA No 10 
~ o co ,..... 
e; 
C5 :z: 

45% 
rTI :z: 36% C":> 
e:: 

D ~ 
16% ~ 

3'Yo D [==::J 

A B e D 

~l 45 pcr ciento opina que los precios oficiales no tienen -

control por parte de las autoridades, el 36 por ciento que cambiau 

constantemente•. el 16 por ciento que no existe información adecua­

da de ellos y el 3 por ciento c::i:::::iC.eró que son estables. 
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ESCOL.hRIDlill B.S . B.M. B.I. 

.A) !'rin:aria 43 8 14 21 

B) Secundaria 33 ll 15 7 

C) Bachillerato 14 5 4 6 

D) Profesional lO 6 2 2 

Comentario.- En ci;anto a la escolaridad de las personas en -

cueatadae el 43 por ciento tiene la primaria el 

33 por ciento la seeundaria, el l4 por ciento -

el bachillerato, el 10 por ciento son profesio­

r,ales. 

NOTA: No se tomo en consideración si la tiene terminada o no. 

B.S .. 

Nivel socioeconómico 30 

B.H. 

35 

B.I. 

35 
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DATOS DE CONTROL. 

EDAD B.S. B.M. B.I. 

A) 20 - 30 años 52 1.4 l5 2~ 

B) 3l. 40 años 33 ll l.4 8 

e) 41. - 50 años l.5 5 6 4 

Coment . .trio. - .t:l 52 por c:ien to de las personas. encué.s.tadas en 

el intervalo A. 

SEXO 

A) Femenino 

B) Masculino 

El 33 poi· cleüto Gt! clncuentra dentro de la cat~ 

goria de 31 a 40 afias.. 

El l5 por ciento restante esta localizado entre 

41 y 50 años. 

63 

32 

B.S. 

20 

l.O 

E.:1. 

21 

1.3 

B.I. 

27 

9 

comen.ta.ria. - El 68 poi.· cien to corresponde al sexo femenino • 

.i:;l 32 por ciento al masculino. 

se encuesto a más gente del sexo femenino porque 

es la que más se encontr6 aleatoriamente en el.­

momento de la encuesta. 
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X.- CONCLUSIOt1ES SOBHE LA INVl'.:STIGAClON D.8 CAMPO. 

En esta investigación se pretettdía dar a cunocer la forma -

en q·.;.e se lle,ra a cabo la mercadotecnia social en la Delegación -

cuauhtémoc; tomando como base para esto la combinación mercadotés 

nica (plaza, promoción, producto y precio), en la misma se detec­

tó algu:::ios problemas y retos que se debe1, minimizar tales como: 

1.- En la plaza (tienaas 5ullernamentales) D.D.F. y Conasupo 

son muy pocas las personas que auquieren los vívere,; para el ho -

gar, Resultando que 1-a gran mayoría compra en tiendas privadas, -

como son: Aurrera, I.S.S.~.T.E., y mercados de la localiUad; sie~ 

do que l.as personas de el.ase baja inferior api~ovecha más las tien 

das del gobierno. 

se ident:j_fícó r.la.ramente el fin parte el cual fueron creadas: 

"para dar los productos a precios baJOS, ayudando a la economía -

familiar d.e las clases trabajadoras". 

Detectamos que las claseL' baja_ superior y medía se identifl:_ 

can más con las tiendas Aurrera y I.s.s.s.T.E. 

La m§iyoría de 1-a gen te tiene una buena ima¡-;en de las tienda.e 

del gobierno por ofrecer: buena calidad de vroductos, buen servi­

cio, hay Vlli'íedad de productos y una buena ubicación. 

Estas tiemdas son consideradas por las personas (principal­

mente de clase baja inferior) como las que venden más barato, ra­

zón por la cual la gente las frecuenta más; además de su buena 

ubicaci6n. 

2.- En la promoción (campañas en beneficio de la ciudadanía) 

la mitad de las personas han visto o escuchado alguna campafia; 



t it;:llc.lau Coua:...:upo, Ge.e Vicios pÚblicos, lnvl tac:i.Ón .,!?<lra ir a pr&.c; t~ 

c<iL" alcúu depurte yor PHúDEP., 1Jromo:...:ior1e:_; deJ_ .D.D.F., .[.Jr:eveuc.iún 

d1:;? :1t.:c.:id~utt.:~;, pr:ut.ecc:lÚn al t.r.::ibaJ<:· .. uJoi."' a trrJvÓs de la Ley Laboral 

{reparto de utilidades, derecho al seguro, vo_caclones, aguinaldo, 

c.:::1pac.:i l<.1c.LÓn, e te.), cuidar· el agua, y;.·1cl1nar a los niños, servi. -

el.o:.; m~dicos, I.M.S.S. t: l.S.S.3.T.B., ¡¿rot.ección al consumidor,-

:ibil:.ito popular: y vacul'.lación antirrábica. 

::>iendo que hay muy poca difusión de lafi campañas. Detectan­

do que lo~~ medios Llonde m8~; se difunden es lo. radio y .la T.V., 

desperdiciando medio:.; de comu!.:.l....:.:J.ci<.~u en l>ena.ficio de la sociedad 

como son: las revistas, los peri6d~cos y los folletos que tienen­

una _promoción nula o la gente no los conoce con lo cual consider~ 

moo que no existe una promoción adecuada y efecti.va. 

El público se ha i'amiliarizado muy poco con el objetivo de-

laa campañas, por lo cual se deduce que muy pocaG personas las P.E. 

nen en práctica y siguen las inclica.c.ioneió 8J. ;üe de la letra. Si_g 

ti611d0 que las campañan colo .se siguen cu el momento de su difu 

sión, pero al pasar el tiempo los ciudadanos se olvidan y no re -

cuerdan J.a :finalidad con las que fuero¡¡ CL'ead::is. El pÚbl.ico solo­

recuerda las que han tenido una difusión ~eciente. 

3. - La gran mayoría conoce los _L>.l'oduc·toc básicos; resultan-

do de mayor consumo: el :frijol, el huevo, la carne y la leche. O~ 

vidándo el eon3umidO.L' "' le~ t.o:rtilla (maíz j, verduras, pescado y -

::'rutas. 

~egún la dieta alimenticia de cada clase, se conswnen algu­

nos y otros no los consideran como básicos, por lo cual se detec-
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ta que no se tiene una dieta balanceada rica en proteínas, vitam~ 

nas, minerales, carbohidratos, grasas, etc. 

4,- El precio oficial de los artículos de primera necesidad 

son considerados en su mayoría sin control por parte de l.as auto-

ridades y que estos son cr;Ullbiados co:tL:;téillternente, desprotegiendo 

a las clases de baJoS recursos económicos. 

se debe de ~eguir un análisis de los precios a fin de no 

perjudicar a las clases de bajos recursos ya que se ve mermada su 

economía familiar. 

Por lo tanto, se deben de considerar las sigui en tes medidas: 

A) .uar mayor difusión a las tiendas gubernamentales para b~ 

nef'icio de la sociedad en su conjunto .. 

B) .Aprovechar los recursos promocionales al máximo tales cg_ 

mo: revistas, :QeriÓdico:s y lolletvs en lu. proraoción de c::Jm:Qañas -

en beneficio de la ciudadanía; procurando 'lue la gente no las olvl. 

de y las ponga en práctica hoy y siempre p:o.ra que se cumpla su oE_ 

jetivo para las cuales fueron creadas. 

C) Proporcionar mayor in:formaciÓn a l:.1 sociedad en ;;eneral­

de todos los productos que componen la llaT.ad.a canasta básica, 

puesto que la población sólo conoce J_os más osoncial.es y no apro­

vechan toda la gama de productos existentes. ::;e debe de realizar­

programas de coabasto :gopular para bc111:!f'ici21J.: a las clases despr.Q_ 

tegidas de bajos recursos económic:os, 

D) Utilizar medios nublici tarj_os _para que iniorme al público 

de los precios oficiales y éste los conozca a fin de que se actu~ 

lice en los mismos. 

Educar al cons.umido.r gara entieña.rle que los precios son Ca:!! 

bíados constantemente por motivos de costos de producción. 
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XI.- CONCLUSIOl: GBJ·iEf' AL DEL c;EMH:.A!UO. 

Con esta investigaci.Ún ;;;e; ll.(~vó a ce.bo l2 :_¿ ~-.,11..Lzación ci.e 1.::1 

mercado1...ecni::i. social en la Dels~2..c.ión Cuauhtémvc, ~st;1 i1u ha ten_b, 

do una debida aplicac.ión,. n.i la importancia necesnria para. l.ograr 

los objetivos planteados a nivel GociG.l.. 

Aunque se not~:1 aJ.(iunoL ;:.,;.·; .'.'.:U~ct:s d(?. le. ut.i] 1zac :.ón de prlnci.-

ta.r l.as necesidades a través de ur.::·~ i.nv-3stig2ción de me.ccadoo pa-

va y eficaz a través de lo.:: -:pro~sr~:i.rnn.::; .i.nstit-.J.cionc-..les en apoy~) y­

ayuda a las clases soci;:.:..""le,s dospro tegid1.::~1 y ;:..Q mismo tj.\:.·mv0 ct.la.11-

ti.ficar y ofrecer CiiLlidad b';_;_r:· lo¿-r;J.r tlli.a evP..lua.c.iÓ:.l a tre.VÓS do-

un 11 beneficio sociD.l p::: .. :r.·c .. todo8-u,, 

TJe lo cual .-3e d•:;dncú c¡_~lt! J.a rnerc.:::.t...lo tec-:.1ia suz.:.id.l en .sa apl.:h. 

cación pres0nta los sigt~.Le1.t:eG rD""LO.:.·-' y p.roblem;:;s: 

l..) Mal entendido e:::. ci..;c.nto a lo.s usos y aplicaciones de ia.­

mercadotecn.ia :.:;acial.- LaD in::.tltucloues soci<.=.Ues lie.:Jconocen J..as-

técnicas ele mercadctec11i;~t -1ue pue.lt.::1rt ayudar :al lot;.ro de sus obj~ 

tivos, pensando que el Úni(;:O objetivo de ect::~ es vender un produ.f:. 

to y atraer al cunsLtm.i..C.cr. 

2) Fa.lta de un~t promociÓ:.i.. adecua.da a lc::·; c0.rnQaii.as socicies­

::gor medio de los medioc; rna,::;J.vo:.::. do comunj_cuc:ión .. 

3) La venta de ideas céu:ece é:.1.Ú11 de una adecuada ex.ploraclÓn 

y explotación.- J.1a intangibilidad de le.:.:; c~~usas socia.li:!s o s.ervi­

cius que promueve la ~r.err~ ::1do t0;~ c11ia social requi2ren de ad.:·.q_1tacio­

nes y consideraciones. esrieciales .P'"U .. a su aplicación en bene.ficio-
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de la soci.edad •. 

4) Las barreras :¡iolÍticas.- Las personas encrir1':;adas de hacer 

llegar las rececidacles socia1es como son políticos y meroadólogos 

deben de utilizar principios de segmentación de mercados (diseño­

de causas sociales, productos, servicios e ideas sociales) para -

satis:f acer ni veles de población distintos. l'udiéndo s·er inace:¡ita­

bles por el gobierno, C.ado que se podría inrlucir a la discri1:1ina­

ción en los servicios, er; lugar de la igualdad :pz.ra todos. 

¡,;xist.en barreras. para conocer la opinión de la gente ya que 

:L.éi.s investigaciones. ele mer.cado hacen p.r.·eguntas demasiado 'Persona­

l.es que podrían molestar al público. 

5) Hace falta de casos prácticos de apl.icación para conven­

cer de su uso y beneficio a la sociedad. l\SÍ como la :falta de cu~ 

sos y seniinarios d\)nde se discuten el. bene:ficio o el perjuicio de 

1.a mercadotecnia social para promover causas sociales, ideas, se.E_ 

vicios, etc. 

l'or lo cual se deduce que para la siguiente década l.a mere~ 

dotecnia social va a jugar un pa.pt.:l m..iy import2.!lte en las in.stit~ 

ciones y organismo~l que r:>e didiq_uen a l.a promoción dr~ una idea, -

causa social,. y st;rvlcio ·:?n beneficio de la sociedad mexicm1a .. 

En el leva..Y"Ltamicnto de la i:r:.fo.rm.s.ción de la investigación 

de campo, se utiliz.Ó un c.;uestionario senc.illo de contestar, ya -

que no fue ex.tenso y las pregunts.a c.lm·as y conc_L'etas, a :f.Ln de -

que fueran comprendidas :gor el ~ucu•.:sta.do .. 

Las hipótesis no se cumpler. en su totalidad, ceunque se nota 

algunos avances,, se u ti liza una mínima pa.r te las técnicas y prin­

cipios de la mercadotecnia er. su a¡;¡licación a la mercadotecnia SQ 
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c.i.al al servic.i.o de una idea o causa social vromocl.onada por las­

inutituciones no luc~ativas. 

Por otro lado este modelo de t.i.po extranjero no ti.ene una 

aplic<lci6n en su totaJ.idad y ser aceptable en t1Uestra socieda:l 

por contar con diversos :factores internos (medidas: polit.icas, 

económicas, culturales y sociales) y externos (deuda externa, de­

valuaciones, etc.) en compa!'.."nción con los paíseB desarrollados c.Q_ 

mo lo es Estados Unidos de Norteamér.ica, representando con ello -

que no se permita una adecuada aplicuci.6n en su totalidad en nue§._ 

tro país en vías de desarrollo. 
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