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l. I N T R O D U C C I O N

NO ES RARQ, HOY EN DIA, QUE 1LOS ROMBRES DE NEGOCIOS DESCRIBAN
SUS PROBLEMAS U OPORTUNIDADES COMPETITIVAS EN TERMINOS MILITA
RES., ESTQ NO SE DEBE A QUE HAYA UN GRAN NUMERO DE COMPARIAS
DIRIGIDAS POR ANTIGUOS GENERALES COMO EL CASO DEL GRAL. ROBERT
E. ¥00D QUE ESTUVO Al PRENTE DE REOBUCK SEARS Y EL DE LUCIUS
CLAY AL PRENTE DE LA CONTINENTAL CAN SINO A QUE HAY UNA INTI-
MA SEMEJANZA ENTRE LAS SITUACIONES DE NEGOCIOS Y LAS MILITARES,
EN AMBOS CASOS HAY DOS O MAS "BANDOS", CADA BANDO TRATA DE HA=
CER LO POSIBLE POR AUMENTAR SU PODER, CASI SIEMPRE A EXPENSAS
DEL OTRO. CADA BANDO PUEDE UTILIZAR DIVERSAS ARMAS rARA PONER
EN PELIGRO O LESIONAR AL OTRO, UKROS Y OTROS ESTAN SIEMPRE DIS
PUESTOS A PREPARAR TRAMPAS, RECLAMOS, SORPRESAS Y DEMAS TRICOS
PARA OBTENER VENTAJAS (13).

UNA EMPRESA ES EL AGENTE ACTIVC QUE DEBE ESTAR BUSCANDO CONS=
TANTEMENTE NUEVAS OPORTUNIDADES Y MANTENIENDQ DEPENSAS ANTE -
L0OS NUEVOS PELIGROS DEL MERCADO, LA COMPARIA NO SE LIMITA EX
CLUSIVAMENTE A REACCIUNAR AL MEDIO Y ADAPTARSE A EL, ADEMAS

TIENE SU HISTORIA, SUS RBCURSOS Y SUS OBJETIVOS PARTICULARES,
ES POR ESO QUE PARTIENDO DE LAS DIVERSAS OPORTUNIDADES DEL =
MERCADO Y CONTANDO CON LAS PROPIAS.CAI’ACIDADES. LA COMPARIA -
TIENE QUE SOLUCIONAR Ei, YROBLEMA DE SINTETIZAR UNA RELACION -
PRODUCZIVA, PARTICULARMENTE, Y LUCRATIVA CON SU MEDIO AMBIEN-
TE,

PARA COMPRENDER A PONDO ESTA TAREA HAY QUE DISTINGUIR TRES TI
POS DE ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA QUE ROBERT N, ANTHONY HA
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DENOMINADO "PLANEACION ESTRATEGICA", YCONTROL UPERATIVO" Y =
"CONTROL EJECUTIVO", LA "PLANEACION ESTRATEGICA" SE REFIERE
A LA SELECCION DE OBJETIVOS POR LA COMPANRIA Y A LA DETERMINA-
CION DE LAS TACTICAS DE CRECIMIENTO Y COMPETITIVAS QUE TENGAN
MAS POSIBILIDAD DE LOGRAR ESTOS OBJETIVOS, SE DESARROLLA EN
LOS MAS ALTOS NIVELES DE AUTORIDAD DE LA COMPANIA Y VIENE A =
SER COMO EL TRAZADO DEL MAPA QUE VA A RBCORRER ESTA EN EL PRO
CESO DE SUS aCTIVIDADES, "CONTROL EJECUTIVO" ES UN PROCESO
DESARROLLADO DERTRO DEL ¥ARCO ESTABLECIDO POR I.A PLANEACION =
ESTRATEGICA, SU FINALIDAD ES LOGRAR QUE SE OBTENGAN Y AFLIw=
QUEN EFICIENTEMENTE LOS RBCURSOS NECESARIOS PARA ALCANZAR 10S
OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION, EL CONTROL EJECUTIVO SE EJERCE
SOBRE LOS DIVERSOS ASPECTOS DE LA ESTRUCTURA ORGANIZAC IONAL,=
SOBRE L0OS PROCESOS ORDENADOS DE PLANEACION Y SOBRE TACTICAS -
NORMATIVAS DE LA MOTIVACION Y EL CONTROL. FINALMENTE, "EL ~
COKRTROL OPBRATIVO" SE DESENVUELVE DENTRO DEL CONTROL EJECUTI=-
VO Y TIENE POR OBJETO HACER QUE SE LLEVEN EFICIENTEMENTE 4 LA
PRACTICA LAS TAREAS Y TRANSACCIONES INDIVIDUALES (15).

LA DIRECCION DE MERCADOTECNIA SE OCUPA DE LA PLANEACION ESTRA
TEGICA DE LA COMPARIA DEBIDO A QUE LA MERCADOTECNIA PUEDE CON
SIDERARSE EN RELACION CON DOS DIPERENTES COMETIDOS DE LA COM=
PANIA, DICHOS COMETIDOS DE LA MERCADOTECNIA SON EL DE DESA==

-—-RROLLAR Y SATISFACER LA DEMANDA DEL MERCADO, Y EL DE LA PLA==
NEACION A LARGO PLAZU,.

RECIENTEMENTE, DEBIDO A LA VULNERABILIDAD CRECIENTE DE LAS LI
NEAS ACTUALES DE PRODUCTOS A LOS ATAQUES DE LA COMPETENCIA, =



LOS RESPONSABLES DE LA PLANEACION A LARGO PLAZO DEBEN DE ES=
TIMAR LA IMPORTANCIA TANTO DE LA CUESTION DE CUALES SON LOS
MERCADOS QUE DEBE SERVIR LA COMPANIA COMO A DETERMINAR QUE =
FACTLIDADES Y QUE PINANCIAMIENTO SO¥ NECESARIOS PARA RESPON-
DER AL CRECIMIENTO ESPERADO DE LAS LINEAS ACTUALES DE PRODUC
TOS, PARA ELLOS, EL PIN PRINCIPAL DE LA PLANEACION A LARGO -
¥LAZ0, SERA LA DETERMINACION DE AREAS ATRACTIVAS DE NUEVAS -
UPORTUNIDADES Y LA FORMULACION DE PROGRAMAS PARA DESARROLLAR=
14s,

EL PROBLEMA DE LA COMPANIA CONSISTE EN PASAR DEL CONOCIMIENTO
GENERAL DE LAS MULTIPLES OPORTUNIDADES A UNA SELECCION PAR --
TICULAR Y ESPECIFICA ENTRE ELLAS, ESTO REQUIERE TRES ETAPAS:
LA PRIMERA ES EL ESCLARECIMIENTO DE LuS OBJETIVOS BASICOS DE
1A COMPARIA; LA SEGUNDA, EL ESTABLECIMIENTO DE UNA "ESTRATE--
GIA DE CRECIMIENTO" CREATIVA, PARA SITUAR A LA COMPARIA EN 14S
AREAS DE OPORTUNIDAD COMERCIAL QUE MAS HORIZONTES ABRAN Y ME-
JOR SE ARMONICEN CON SUS OBJETIVOS Y RECURSOS; LA TERCERA REe
QUIERE LA ADOPCION DE UNA “ESTRATEGIA COMPETITIVA" CUIDADOSA-
MENTE ESTUDIADA PARA LOGRAR QUE LA EMPRESA OBTENGA UNA PARTE
ADECUADA DE CADA UNO DE LOS MERCADOS EN QUE DECIDA PARTICI --
PAR (15).

L0S OBJETIVOS EXPRESAN A DONDE SE PROPONE LLEGAR LA COMPANIA;
LA ESTRATEGIA ES EL PROYECTO GENERAL PARA 1OGRARLO.
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EL ESTILO Y L0S SENTIMIENTOS MARCIALES SE HAN IMPUESTO EN MU
CHAS DE LAS ESTRATEGIAS PLANTEADAS POR DIVERSOS NEGCCIOS.
AST EXISTEN LAS LLAMADAS "GUERRAS" POR LOS PRECIOS DE LA GA~
SOLINA, LOS "CHOQUES PRONTALES" Y "ESCARAMUZAS" ENTRE LOS =~
PRINCIPALES PRODUCTORES DE COMPUTADORAS; EL "SABOTAJE" Y “ES
PIONAJE" EN LAS PRUEBAS DE MERCADO POR PARTE DE LA COMPETEN-
CIA, ETC, PARA CIERTA COMPANIA LA PUBLICIDAD ES SU "ARMA DE
PROPAGANDA", LOS AGENTES DE VENTAS SON SUS "TROPAS" Y LA DI~
VISION DE INVESTIGACION DE MERCADOS ES SU "SERVICIO DE INTE=-
LIGENCIA", SE HABLA DE "CONPRONTACIONES", DE "HACER CENTINE
LA EN LA TRINCHERA", "REPRESALIAS" Y "GUERRAS PSICOLOGICAS".
EL PRESIDENTE DE LEVER BROTHERS ACUDIA FRECUENTEMENTE A SUS
JUNTAS SEMANALES CON EL COMITE DE MERCADOTRECNIA, DENOMINANDQ
10 SU JUNTA DE "ESTADO MAYOR® Y HACIENDO UN COMENTARIO SOBRE
SU COMPETIDOR PRIFCIPAL, LA PROCTER & GAMBLE, DECIA: "LO -
QUE HICIMOS FUE DESISTIR DE UN ENCUENTRO FRENTE A FRENTE, EN
QUE JAMAS PODRYIAMOS SALIR TRIUNPANTES Y EMPEZAKOS A ENVOLVER
1,0S POR LOS FLANCOS" (1).

Ly QUE PRETENDC CON ESTE TRABAJO ES PONER EN CLARO QUE La FIR
MA DEBE IDENTIFICAR SUS OBJETIVOS Y TOMAR VENTAJA DE LAS DE=-

BILIDADES DE SUS COMPETIDORES, EXPLOTANDO AL MAXIMO SU PROPIA
FUERZA, MEDIANTE EL PLANTEAMIENTO Y APLICACION DE UNA ESTRATE
GIA BIEN PENSADA DE CRECIMIENTO Y COMPETENCIA,

(1) CITADO POR "MODERN MARKETING, MANAGMENT : AN INTEGRATED
APPROACH", MC, GRAW HILL,



EN 1,0S CAPITULOS SIGUIENTES, MEDIANTE EL ESTUDIC DE LA ES-
TRATEGIA, SERA FACIL EL SITUAR IMAGINARIAMENTE, CONFORME =
SE VAYA LEYENDO, A LA EMPRESA CON SUS ESTRATEGIAS BELICAS
PRENTE AL MERCADO, BN EL LUGAR DE LA ESTRATEGIA CONO ARMA
DE GUERRA.

IT. LA _ESTRATEGTA

KORDACO NOS DICE QUE LA ESTRATEGIA ES EL ARTE DE DIRIGIR
EJERCITOS SOBRE EI. TBATRO DE LA GUERRA, O SENCILLAMENTE -
EL ARTE DEL GENERAL EN JEFE, LA TACTICA ES EL ARTE DE DI-
RIGIR LAS TROPAS SOBRE EL TERRENQ,

QUISIERA ANTES DE CONTINUAR ESTE TRABAJO SITUAR A LA ESTRA
TEGIA EN PORMA CLARA Y RAPIDA DENTRO DE LAS CUATRO PARTES
QUE INTEGRAN AL ARTE MILITAR Y QUE SON:

PRIMERA, LA GRGANICA, COMPUESTA POR EL CONJUNTO MILITAR HU
MANO; SEGUNDA, LA ESTRATEGIA, BAJO CUYQOS PRINCIPIOS SE -
COMBATE; TERCERA LA TACTICA, WUE CONDUCE LA ACCION, Y LA
LOGISTICA POR ULTIMO, QUE ALIMENTA ESA ACCION,



CITANDO A VILLAMARTIN REDUNDARE EN CUANTO AL CONCEPTO DE ESew

TRATEGIA, QUIEN ACERCA DEL TEMA NOS DICE: "EL FLAN GENERAL DE

UNA CAMPANA PERTENECE A LA ESTRATEGIA; EL. DE UNA BATALLA A LA

TACTICA; LA FRIMERA ES ESENCIALMENTE ESPECULATIVA, LA SEGUNDA

PRACTICA; AQUELLA MEDITA Y DECIDE, ESTA OBEDECE Y EJECUTA, LA

ESTRATEGIA TRAZA LAS LINEAS QUE SE DEBEN SEGUIR Y DESIGNA LOS

PUNTOS QUE SE HAN DE OCUPAR; LA TACTICA ORDENA, PONE EN ORDEN

LAS TROPAS Y LOS MATERIALES DE GUERRA PARA MARCHAR POR ESAS LI
NEAS O TOMAR BSOS PUNTOS, LA UNA ES EL ALMA, LA INTELIGENCIA,
LA OTRA ES EL CUERPO, LA FORMA VISIHLE Y PALPATLE. EN EL ARTE
BELICO COMO EN P0D0S, EL ARTISTA HA DE TENER SENTIMIENTO Y EJE
CUCION, Y EL SENTIMIENTO ES AQUI LA ESTRATEGIA, LA EJECUCION,

LA TACTICA,"

IX,1. LA HISTQRIA TAR Y STRATEG

LA HISTORIA ES EL TESTIGO DEL PASADO Y ESE PASADO, CON ERRORES
Y ACIERTOS, CONSTITUYE LA EXPERIENCIA APLICAELE AL PRESENTE Y
AL FUTURO. CON LA MIRADA ATRAS, X1 HOMBRE APIRMA SU POSICION
ACTUAL, YA QUE DE NO HALLAR SU CAMINC CON LA AYUDA DE LA HISTQ
RIA, MENOS L0 ENCONTRARA SI SE APARTA DE ELLA.

LA HISTORIA LE DA A LAS CIENCIAS SU MATERIAL DE TRABAJO, ESTAS
EN CONFORMIDAD A SUS CARACTERISTICAS Y PINES ELIGEN 1L0S HECHOS

QUE LES CORRESPONDEN Y AYUDADAS POR LA PILOSOPIA 10S ORDENARK Y

BOUSCAN LA MARERA DE EXYLICARSELOS., EL HECHO HISTORICO NO VALE

POR SI MISMO SINO POR LA MEDIDA DE INSPIRACION QUE ERINDA CUAN

DO SE ANALIZA.
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LA HISTORIA MILITAR APRENDE DE LA HISTORIA EN GENERAL 10S A -
CONTEC IMIENTOS BELICOS PARA OPRECERSELOS A LA ESTRATEGIA CON
EL FIN DE QUE ESTA SE ORGANICE. LA ESTRATEGIA =~DISCIPLINA DE
‘LA CONDUCCION BELICA- ACOGE LOS FENOMENOS Y, ORIENTADA POR 1A
FILOSOFIA, CAPTA LAS RELACTONES QUE LOS UNEN, LOS PROCESOS QUE
LOS ORIGINAN Y LAS ENSERANZAS QUE COLABORAN PARA IMPONER LA -
PROPIA VOLUNTAD,

LA ENSERANZA DE LA ESTRATEGIA TIENE COMO INSTRUMENTOS ESENCIA-
LES A LA HISTORIA Y A LA PILOSOFPIA, DE LA HISTORIA SE RECIBEW
LOS HECHOS. SOBRE ESTOS ACTUA LA FILOSCOFIa CON SUS GRANDES RA
KAS DE LA LOGICA, LA PSICOLOGIA, LA ETICA Y LA POLITICA, ME~-
DIANTE DEDUCCIONES E INDUCCIONES, ANALISIS Y SINTESIS, SE DA
JERARQUIA A LOS ACONTECIMIENTOS, ESTRUCTURANDO LOS PRINCIPIOS
CIENTIFICOS Y LOS PROCEDIMIENTOS ARTISTICOS QUE RIGEN LA PREPA
RACION DE LA DEFENSA Y LA CONDUCCION,

11,2, PLAN DE ENSERANZA BN 1A ESTRATEGIA

SU ESTUDIV PERSIGUE LOS SIGUIENTES QBJETIVOS:

A). ENSERAR QUE HA SIDO, ES Y PUEDE SER, LA GUERRA EN SUS
MULTIFLES MANIFESTACIONES,

B), CAPTAR LA INFLUENCIA DE LOS ANTECEDENTES GEQPISICOS,
GEQHUMANOS, GEOECONOMICOS, rOLITICOS Y MILITARES EN
L0OS CONFLICTOS BELICOS



C). JUZGAR LAS CIRCUNSTANCIAS POSITIVAS Y NEGATIVAS QUE
INTERVIBNEN EN LA LUCHA

D). CREAR UN SENTIDO DE RESPONSABILIDAD PROPESIONAL POR
EL ANALISIS DE LaS VIRTUDES DE LOS GRANDES CAPITANES Y
JEFES DE LA HISTORIA,

E). CONTRIBUIR AL DESARROLLO DE UN CRITERIO PILOSOPICO
PRACTICO PARA ENPRENTAR CON ACIBRTO LAS SITUACIONES
QUE SE REFIERAN A LOS ASUNTOS BELICOS,

F). DOMINAR LA PLANIPICACION Y CONDUCCION DE LA DEPENSA
DE LAS OPERACIONES ESTRATEGICAS,

G). DESENVOLVER LA INTELIGENCIA CON SUS ANTECEDERTES -
ESENCIALES DE METODO, JUICIO, E IMAGINACION,

ER ESTRATEGIA NO BXISTE "ULTIMA PALABRA", EL INTERES DE SUS
CULTORES ES, ANTES DE RECORDAR LO QUE PASO, INTUIR LO QUE RA
JONADAMENTE PUBDE SUCEDER,.

LA ESTRATEGIA GUSTA DE LO INEDITO., ALIMENTADA POR LA HISTO-
RIA, NO SE AMARRA A ELLA, LA OBSERVA, SE DESPRENDE Y AVANZA
POR SI MISMA, EL MOVIMIENTO RECLAKA MENTE LUCIDA Y FLEXIELE,
UN PROCEDER DINAMICO LIBERADO DEL DOGMA DE LA CREDULIDAD PE~-
REZOSA} LA RAPIDA EVOLUCION DE LAS CONQUISTAS CIENTIFICAS P
JA EL IMPERATIVO DE CONSTRUIR SOBRE LA PREVISION LA CUAL NoO
ES CLARIVIDENCIA, SINO EL ESTUDIO DE LAS POSIBILIDADES Y 1A
FLANIFICACION CONSIGUIENTE,
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IT3y LA ESTRATEGIA CONTEMPORANTEA,

LA ESTRATEGIA HA AMFLIADO CONSIDERAELEMENTE SUS CAMPOS DE INe
FLUENCIA, DE MANERA QUE SU ACTUACION NO SE REDUCE EXCLUSIVAw==
MENTE A LA PREPARACION DE UNA BATALLA.

LO EXTENSQ Y COMPLEJO DE LOS CAMPOS INSCRITOS O QUE TIENEN IN
TERES ESPECIAL CON LA ESTRATEGIA, ACONSEJA LA ENUNCIACION DE
TRES CONCEPT0S: ESTRATEGIA POLITICA O POLITICO-MILITAR; ESTRA
TEGIA MILITAR O DE LAS FUERZAS ARMADAS CONJUNTAS Y ESTRATEGIAS
INSTITUCIONALES (TERRESTRE, MARITIMA Y AEREA),

uA ESTRATEGIA POLITICA SERALA UN CICLO ININPERRUMPIDO EN SU -
LABOR., INICIA SU ACTIVIDAD EN LA PAZ U PREGUERRA, LA CONTINUA
DURANTE EL ACONTECIMIENTO BELICO Y LA PINALIZA EN 1A POSTGUE=
RRA. SU OBJETIVO EN LA PRIMERA FASE, ES LA PREPARACION DEL PQ
TENGIAL NACIONAL, O SEA, DE 1LOS CUATRO FRENTES QUE SUN PILA==
RES DE LA SEGURIDAD NACIONAL: EL FRENTE DIFLUMATICO, OBSERVA -
EL EXTERIOR; EL FRENTE BELICO CONSTITUYE Eu RESPALDO DE LA DI-
PLOMACIA QUE, ASI COMC PREPARA AL INSTRUMENTO ARMADO PARA UN
CASO 0B "UBRRA, TAMBIEN AFIANZA LA PAZ; EL FRENTE ECONOMICO ES
EL DE LAS INDUSTRIAS, EL COMERCIO Y LAS FINANZAS, QUE RESPALDA
TANTO UNA SITUACION DE GUERRA COMO UNA DE PAZ; EL FRENTE POLI=~
PICC INTERIOR REPRESENTA EL VERDADERO SOSTEN DEL PAIS Y ES La
CIUDADANIA, CON SUS VIRTUDES Y DEPECTOS, sUS ENTUSIASMOS Y SUS
DUDAS QUE EXALTA O DEBILITA, IMPULSA O REPRIME. EL OBJETIVO =
EN LA SEGUNDA PASE ES LA CONDUCCIUN SUPERIOR DE LAS OPERACIO~
NES Y DE LA DIPLOMACIA; EN LA ULTIMA, EL OBJETIVO ES LA ~
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OBTENCION DE UN TRATADO QUE CONTEMPLE LOS VERDADEROS INTERESES
MOTIVANTES DE LA CONFLAGRACION, SU COMETIDO SE EJERCE DﬁTRO
DEL MARCO NACIONAL Y 1L0S CEREBROS QUE LA MUEVEN (PLANA MAYOR -
¥OLITICC MILITAR Y DIRECCION SUPREMA DE LA GUERRA) BUSCAN, POR
TODOS 10S MEDI0S, ENTONAR LOS VALORES ANIMICOS, INTELECTUALES
Y MATERIALES QUE ESTRUCTURAN EL. BUEN EXITO.

LA ESTRATEGIA MILITAR, DEPENDIENDO DE LA ANRTERIOR, SE ENCUEN=-
TRA DENTRO DEL MARCO PRENTE BELICO. INTIMAMENTE RELACIONADA,
RESPALDA 4 LA POLITICA MEDIANTE 1La ORGANIZACION DEL »POTENCIAL
ARMADO PARA QUE ESTE EN CONDICIONES DE SUSTENTAR SUS PROPUSI=
TOS, EN LA PAZ PLANIPICA LA NANERA DE DESARROLLAR L0S PACTO-
RES MILITARES QUE CONTRIBUYAN EN CASO DE GUERRA A LA VICTORIA
Y CONCIBE LAS HIPOTESIS BELICAS QUE PUEDEN PRESENTARSE, PRE«-
VIENDO SU SOLUCION, EN LA GUERRA, DIRIGE LAS ACCIONES COORDI
NANDO EL EMPLEO DE LAS PUERZAS ARMADAS, LA ESTRATEGIA MILITAR
ES TRIDIMENSIONAL E IMPONE MENTALIDADES CONOCEDORAS DE LUS -
PRINCIPIOS COMUNES Y DE L0S PROCEDIMIENTOS COMBINADOS DE LAS
TRES INSTITUCIONES DE 1A DEFPENSA NACIONAL.

SIEMPRE EN EL MARCO PRENTE BELICO, PERQ AHORA REDUCIENDO SUS
CAMPOS DE INFLUENCIA, EXISTEN LAS ESTRATEGIAS INSTITUCIONALES.
SIMILARES EN CUANTO A PROYOSITO «uA VICTORIA MILITAR~, SE DIFE
RENCIAN EN CONDUCTAS U FORMAS DE EMPLEO., ASI, tuS MOTIVOS DE
DISTINCION DE LAS ESTRATEGIAS TERRESTRE (EJERGITO), NAVAL - -
(MARINA), Y AEREA (AVIACION), PROVIENEN ANTES QUE DEL FIN, DE
SUS CONTEXTURAS ORGANICAS Y DEL MEDIO EN DONDE DESENVUELVEN -
5US ACTIVIDADES.
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I1.4, P I 1 0S QP A DE HKANDO

EN EL EJERCICIO DEL MANDO, LA INTELIGENCIA ES LA "CAPAC IDAD
DE RESPUESTA A LO INEDITO", ~ARA EL JEFE MODERNC LAS COSAS
HAN VARIADO . . . YA LA HISTORIA NO AMARRA, SIRVE DE INSPIRA
CION, 1A EXPERIENCIA NO ES UNA VIDENTE, SOLO BRINDA HERRA-
MIENTAS AL JUICIO Y ALIMENTA AL CRITERIO, 14 CULTURA NO ES
ESTATICA NI MEMORIZANTE: ENCAMINA Y DA BRIOS A LA IMAGINACION,
Y POR SOBRE T0DO ELLO, EL METODO Y LA LOGICA CONTROLAN NUESe
TROS FINES MADURANDO EL EXITO,

EL EJERCICIO DEL MANDO ES UNA DISCIPLINA DE INDOLE CIENTIFRICA
Y DE CARACTER DINAMICO, ES EL NBGESARIO EQUILIBRIO DE PENSA=-
MIENTO Y DE ACCIOK PARA NO DISTANCIARSE DE LA REALIDAD NI MA=
NIATARSE A Lo NOVEDOSO,

LA ESTRATEGIA QUE CONCIBE Y RBALIZA, PRECISA OBRAR DE ACUERDO
CON.LA LOGICA Y EN ELLA ESTAX INCLUIDOS:

- EL PROBLEMA, UNA SITUACION CON SUS PACTORES MATERIALES

Y PSIWUICOS, QUE TRADUCE LA VERDAD DEL MOMENTO VIVIDO.

- EL FLAN. DEDUCIDO POR EL ANALISIS DEL PROELEFA EN CUES
TION, EN QUE SE APRECIAN LUS ANTECEDENTES Y SE RESUELVE
LO QUE VAMOS A HACER,

~ LA REALIZACION, QUE ES EL ACTUAR DESPUES DEL CONCEBIR Y
EN DONDE EL JEFE CONTROLA EL CUMPFLIMIENTO DE SUS ORDE~
NES Y PERMANECE ATENTO A LO IMPREVISTO,.
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EL PROCESC PARA PODER DECIDIR LOGICAMENTE, PRIMERQ ES:
ENTENDIMIENTO DEL PROELEMA, O SEA, ANALISIS PARA COMPRENDER
L0 Y SINTESIS COMO RESULTADO DE LA COMPRENSION; MAS TARDE,
DEDUCIR LA INTENCION POR CONSEGUIR, MEDIANTE EL ANALISIS Pi=
RA ELEGIR EL PROPOSITO Y SINTESIS EN CUANTO ESTE PROPOSITO -
APARECE NITIDO, FINALMENTE, DICTAR EL “COMO HAGERLO", QUE SE
LOGRA ANALIZANDO La SITUACION PARA FIJAR EL PROCEDIMIENTO DE
TALLADO Y SINTETIZADO EN LA DECISION ALCANZADA, SOLO RESTA
EL OBRAR, LA EJECTCION DE LO QUE CONCEBIMOS, EL COMANDO NIS=
MO.

LA LEY DE LA CAUSALIDAD EXPRESA QUE EL BFECTQ ESTA SUJETO A
CAUSAS QUE 1.0 DETERMINAN, EL TRIUNFO ES UN EFECTO Y PARA ME-~
RECERLO DEBEMOS PREVIAMENTE MADURARLO: POR LA INVESTIGACION =
VB LOS PACTORES DE LA SITUACIUN, PCR EL CORRECTO EMPLEO DE --
LOS MEDIOS, POR UNA VOLUNTAD A T0DA PRUEBA, POR UNA MENTE AGIL
Y CERTERA,"EL EFECTO-ESCRIBIO XANT- NECESARIAMENTE PROVIENE -
DE UNA CAUSA Y SE PRODUCE CUANDO TODOS LOS FACTORES INDISPEN=~
SABLES CONCURREN PARA DARLE ORIGENT,

IIX. PRINCIPIQS Y PROCE TRATEGIA

III.1. RELACION ENTRE CIENCIA Y ARTE EN 14 BSTRATEGIA.

LA ESTRATEGIA ES CIENCIA Y ES, IGUALMENTE, ARTE, EN LAS CIEN-
CIAS SE ENCUENTRAN LOS PRINCIPIOS QUE LE DAN SOSTEN Y 1OS CON
CEPTOS BASICOS DEL SABER MILITAR; EN EL ARTE SE HAYAN 105 PRQ
CEDIMIENTOS., SI A TRAVES DE 10S TIEMPOS, DE ACUERDO CCN LA -
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MARCHA DE LA TECNICA, ESTOS ULTIMOS CAMBIAN, AQUELLOS PERMA-
NECEN INVARIABLES.

La ESTRATEGIA RECLAMA ARMONIA: SABER Y OBRAR, PENSAR Y EJECU
TAR., EL MANDO BS CIENCIA Y ARTE EN COLABORACIUN,

LOS MULTIPLES CAMINOS DEL ARTE MILITAR, A TRAVES DE LUS CUA-
LES SE CUMPLEN LuS PRINCIrIOS, SON LGS PROCEDIMIENTOS ESTRA-
TEGICOS SIEMPRE REMGZADOS AUNQUE EN ESENCIA PARECEN SEMEJAN=-
TES, EN EL DETALLE TODOS SON DIFERENMTES. ES ASUNTO DEL MANDO
ENCONTRAR EL MEJOR PROCEDIMIENTO, HL QUE MAS SB ASIMILE AL -
PROELEMA EN CUESTION, RELACIONANDO MEDIOS Y POSIBILIDADES, HE
CHOS Y PROXOSITOS, ASPIRACIONES Y FINES ALCANZABLES,

EL PIN DE LA ESTRATEGIA ES EL BUEN EXITO: SU CAMPO DE TRABAJO
BES EL ACONTEC IMIENTO KO RESUELTO; EL MEDIO QUE DAN LAS EXPB=-
RIENCIAS ES LA HISTORIA; LA HERRAMIENTA ES EL JUICIO CORRECTO.

COMQ TODA CIENCIA La ESTRATEGIA RECONCCE PRINCIPIOS O LEYES -~
{LEY: FChdA CONSTANTE E INVARIABLE DE LaS COSAS), ESTAS FUE-
RON INDUCIDAS DE 1LOS HECHOS PASADOS Y, EN CIERTO MODO, REPRE-
SENTAN LA ESENCIA DE LUS ASUNTOS QUE ALCANZARON LA FINALIDAD
PERSEGUIDA POR SUS CONDUCTORES.

L0S PRINCIPIOS DE LA ESTRATEGIA NO PUEDEN SER OTROS UE 10S -
PRINCIPIOS DE LA ACCION CORRECTA CUYA INDOLE DEBE SER INVARIA
ELE, ACCION, ORIENTACION, SUPERIORIDAD, SORPRESA Y SEGURIDAD,
SON 1LOS CINCO PRINCIPIOS ESTRATEGICOS, AMFLICS Y GENERALES, -
URIENTADORES DE LC PARTICULAR, VALIDOS PARA LA PULITICA, PARA
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LA ESTRATEGIA MILITAR ¥ PARA LAS ESTRATEGIAS INSTITUCIONALES.(4)

EL CRITERIO EXYUESTO POR JULIO CAMPO SEPULVEDA, ACERCA DE TA
DIFEREFCIA Y RELACION ENTRE LOS 5 ?IPOS DE PRINCIPIOS Y PROCE=-
DINIERTOS ESTRATEGICOS ES EL QUE SE BXPRESA EN ESTE SURCAPITU-
10, ’

I11.2, PRIRCIPIOS DE LA ESTRATEGIA.

IIT.2.1. EL PRINCIFIO DE ACCION

SU CORCEPTO ES: LA ACTIVIDAD RAZONADA -INSPIRADA POR PACTO-
RES INTELECTUALES Y ORGANIZADA CON ANTECEDENTES MORALES Y MA-
TERIALES= BUSCA UN FIN QUE SE BSTIMA NECESARIO, A PESAR DE 1a
VOLUNTAD ENRMIGA, PARA ROMPER EL EQUILIERIC DE PROBABILIDADES
EN NUBSTRO PAVOR E IMPONER 1A PROPIA VOLUNTAD,

DEMOSTENES ADVERTIA A SUS CONCIUDADANOS: "EL ENEMIGO MAS TEMI-
BLE QUE AMERAZA A ATBNAS, §O BS EL REY DE MACEDONRIA, SINO VUES
TRA DBSIDIA. &SI PILIPC MURIESE HOY, LA DESIDIA OS CREARIA MA

SANA OTRO PILIYO", LA CITA ILUSTRA EL CONTENIDO DEL PRINCI--

#I0 Y NOS PERMITE IMAGINAR 10S ESCALONES DE SU DESENVOLVIMIEN-
70: CONCEBIR UN FIN, QUE SE DESTACA COMO INDISPENSAELE, ACTUAR
CON ARREGLO A ESTE PIN, ACOMODAR L0S prROCEDIMIENTOS DE ACUERDO
CON LAS CIRCUNSTANCIAS Y PERSEVERAR,

EL. PRINCIPIO SOSTIENE QUE LA PASIVIDAD ES EL OERMEN DE LA DEw
RROTA, ASI COMO EL AGITARSE SIN SENTIDO ES LA NEGACION DE LO

EFICIENTE,
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ES FUNDAMENTAL SABER L0 QUE SE QUIERE Y CONCEBIR LA PORMA DE
ALCANZAR EL PROPOSITO, CON PERSEVERANCIA Y ENERGIA, SI EL -

OBRAR ES LA FINALIDAD, EL PENSAR LOGICO ES EL UNICO MEDIO PA
RA EL OBRAR CORRECTO,

EN EL TERRENO DE 1LOS PROCEDIMIENTOS, LA ACCION RAZONADA ADOP
PA LAS MAS VARIADAS PORMAS, L0 QUE AL RESPECTO IMPORTA BES =
QUE L SISTEMA ELEGIDO TENGA EN VISTA ESE PIN NECESARIG, AUN
QUE DEBA PASAR PUR FASES INTERMEDIAS QUE NO APUNTEN DE INME-
DIATZO RACIA EL.

IIT.2.2. EL_PRINCIPIO DE CRIENTACION,

SU CONCEFTO ES ORGANIZAR Y CONCENTRAR LA PROPIA POTENCIA PA-
RA IMPULSARLA CUANDO Y DONDE SE PREVEA EL MEJOR RESULTADO QUE
CONTEMPLA EL PIN PERSEGUIDO. LO QUE INTERESA BS "ROMPER EL
EQUILIBRIO" EN NUESTRO FAVOR, APLICANDO EL PROPIO POTENCIAL
EN EL PUNTO QUE MAS CONVENGA A NUESTRO OBJETO (PIN) Y MEJOR -
SE ACOMODE A LAS CARACTERISTICAS DE NUESTAA HERRAMIENTA (ME-
DIOS),

EN LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL PUEDE EXPLICARSE EL CONCEPTO EQUJL
VOCADQ DEL PRINCIPIOC CITADO.

HITLER MALOGRA SU PROPOSITO CON REFERENCIA A RUSIA PORQUE EL
EFECTO PERSEGUIDO ES DESPROPORCIONADO A LOS MEDIOS QUE SE PO~
SEEN Y A LAS CIRCUNSTANC IAS QUE CARACTERIZAN EL ASUNTO, PORQUE

LA MASA OFENSIVA SE APLICA EN UN ESPACIO ENORME QUE DETERMINA
UNA MENOR CONSISTENCIA DEL GOLrE.



- 16 =

LA ORIENTACION ESTA INTIMAMENTE LIGADA CON LA ACCION, SE TR4
2A DB QUE La LINEA DE CONDUCTA RLEGIDA RINDA EL MAXIMO EPECTO
COF EL MINIMO ESPUERZ0, TAL CONDICION SE SATISPACE ACTUANDO
SOBRE EL PUNTO EN QUE SE ESPERA LA MAS DEBIL REACCION ADVERSA
RIA, ASEGURANDO LA BONDAD DE DICHO PROCEDIMIENTO SIEMPRE QUE
ElL LUGAR ELEGIDO, ADEMAS DE SER EL bE MENOR CONSISTENCIA, RE-
PRESENTE UNA PARTE PUNDAMENTAL O VITAL DEL ORGANISMO CONTRAw=
RIO,

EN EL CAMPO ARTISTICO DE LA ESTRATEGIA, MUCHAS VECES SE IMPONE
NO S010 DESCUBRIR EL PUNTO DRBIL, SINO PRODUCIRLO. JFARA TAL
PIN SE EMFLEA LA MANIUBRA, YA SEA ESTA DE INDOLE OFBNSIVA SI =
SE TIENEN 1LOS MEDIOS, O DE CORTE DEPENSIVO O EXPECTANTE SI ES
CONVENIENTE OBRAR DE SEGUNDA INTENCION,

"¢PARA QUE CONCRETARSE A ENVOLVER UN ALA?, CRITICA NAPOLEON A
FEDERICO; EL EMPERADOR, PIEL A ESTE PRINCIPIO, LO EVIDENCIA EN
SUS ACTOS, NO TIENE SISTEMAS RIGIDOS Y LOS ADVERSARIOS NC PUB-
DEN CONPIARSE. MAS SU ORIENTACION ES SIEMPRE ACERTADA: EMPLEO
MASIVO SOBRE EL PUNTO VITAL VULNERABLE QUE EL ANALISIS DEL MO-
MENTO SE ENCARGABA DE REVELARLE,

IIT.2.3., EL PRINCIPIO DE SUPERIORIDAD,

ESTE PRINCIPIO EXPRESA QUE LA VICTORIA ES DE AQUEL QUE ACUSA
~EN SUS MEDIQS, PACULTADES Y SISTEMAS~ UNA SUPERIORIDAD, O SEA
QUIEN REUNE EL INDICE MAS ALTO DE ANTECEDENTES MORALES, INTELEC
TUALES Y FISICOS,
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NO SIN MOTIVO SITUO HOMERO A LA CABEZA DE LOS HEROES GRIEGOS
DE LA GUERRA DE TROYA A NESTOR, ULISES Y AQUILES. NESTOR PER
SONIPICA AL INTELECTO Y LA SABIDURIA; ULISES, LA PRUDENCIA Y
LA SEGURIDAD; AQUILES LA MORAL Y EL VALOR EXALTADOS,

EN CUANTO A SU CONSTITUCION, LO FISICO O MATERIAL NOS HABLA -
DE EFECTIVOS, URGANIZACICN, DEFENSAS NATURALES Y ARTIPICIALES,
ETC,; LO MORAL INCLUYE VALOR, PERSEVERANCIA, ESrIRITU DE SACRI
FICIO, ABNEGACION, SOLIDARIDAD, FE; LO INTELECTUAL SE REFIERE
AL ENLACE POLITICO MILITAR, A LA COOPERACION JUICIOSA DE ORGA-
NISM0S RESPONSABLES, A LA PLANIPICACION ACERTADA, A LA COLABO=
RACION DE LA TECNICA, A LA PREPARACION DE LOS COKANDOS, AL ME-
TODO E IMAGINACION,

Ef, ESPIRITU DEL PRINCIFIO NO SUBESTIMA LA MORAL ADVERSARIA, =
DESCONOCIENDO SU FACULTAD DE REACCICN, ASI MISMO, NO VALORA
EXAGERADAMENTE EL PACTOR MATERIAL DEL ENEMIGO, RESOLVIENDO TI-
KIDAMENTE SIN TENER EN CUENTA 1LOS ANTECEDENTES ESPIRITUALES =
PROPIOS,

QUIEN TIENE LA SUPERIORIDAD BUSCA LA DECISION Y OPTA POR UN -
»YROCEDER OFENSIVO,

LA REUNION DE PUERZAS EN LAS ZONAS QUE MAS CONCUERDEN COXN EL -
PROPCSITO PERSEGUIDO, Y LA CONSIGUIENTE ECONOMIA DE ELLAS EN

10S LUGARES DE IMPORTANCIA SECUNDARIA, ORGANIZA LA SUPERIORI-
DOAD MATERIAL, ASI MISMO, LA ADOPCION DE SISTEMAS QUE CONSI -~

GAN QUE EL ADVERSARIO SE DESCUBRA O REACCIONE DE CIERTA MANERA
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PAVORABLE A NUESTROS INTERESES, MADURA REPERCUSIONES DE SUPE-
RIORIDAD MURAL, LOGRANDOSE, SI SE TIENE, UNA SUPERIORIDAD IX-
TELEC TUAL.

REFERENTE AL FACTOR MORAL DE LA SUPERIORIDAD, ROUSCHNING DICE
QUE HITLER SE BXPRESO EN CIERTA OCASION: "REALIZAR LA DESTRUC
CION MORAL DEL ENEMIGO ANTES DE QUE ESTALLE LA GUERRA: ESTE ES
El. PROHLEMA QUE ME INTERESA,.., LA GEKTE SCLO MATA CUANDO N¢
PUEDE LOGRAR SUS ASPIRAGIONES POR OTROS MEDIOS,., EXISTE UNA
ESTRATEGIA AMPLIPICADA, CON ARMAS INTELECTUALES,,. NUESTRA ES-
TRATEGIA ES LA DE DESTRUIR AL ADVERSARIO DESDE DENTRQ, EL VEN-
CERLO POR MEDIO DE SI MISmo”,

II1,2.4. EL PRINCIPIC DE SORPRESA,

LA INTELIGENCIA ~ARMA PARA ENTENDER Y RESOLVER LAS NUEVAS SI-
TUACIONES= ACTUA DENTRO DEL TIEMPO.ANTE UN SISTEMA INEDITO, -
FRENTE A UN MBDIC QUE ANTES NO HA SIDO EMPLEADG Y QUE HALLE -
DESPREVENIDO AL PENSAMIENTO, EL INTELBCTO ESTA EN APURCS PARA
REACCIONAR, ESTA ES LA BASE SIQUICA DE LA SORPRESA: AUSENCIA
DE RESPUBSTA AL ESTIMULU O RESPUESTA TARDIA,

POR LA SORPRESA SE ROMPE EL EQUILIBRIC DEL CONTRARIO, AL PRO-
VOCARLE UNA SITUACION PARA LA CUAL KO SE ENCONTRABA PREPARADO,
EN TAL SENTIDO, ELLA NO EXIGE LA INVENCION DE UNA ARMA QO EL EM
PLEOD DE UN PROCEDIMIENTO NUNCA CONSIGNADO PARA REALIZARSE,
BASTA PARA CREARLA: SISTEMAS NOVEDOSOS, AFLICACION DE METODOS
QUE RINDEN EFECTOS IMPREVISTOS, O EMPLEO DE ELEMENTOS Y PUERZAS
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EN FORMA DIFERENTE A LA HABITUAL.

L0S SIGUIENTES CONCEPTOS DE LIDDELL HART ENFOCAN EL PRINCIPIO:
"EN CASI TODAS LAS CAMPARAS DECISIVAS, LA DISLOCACION DEL E-=
QUILIBRIO SICOLOGICO Y FISICO DEL ENEMIGO PUE LA CCNDICION ==~
PREVIA BESENCIAL DE TODC INTENTO EPECTIVO DE VENCERLO,.. DENTRO
DE LA ESFERA PSICOLOGICA, LA DISLOCGACION RESULTA DE LA INPRE-
SION BEJERCIDA SOBRE EL PENSAMIENTC DEL MANDO, POR EPECTOS FI-
51003, SURGE DE LA SENSACION DE VERSE ATRAPADO EN UNA TRAMPA"

SON FACTORES DEL PRINCIPIO EL SECRETO Y LA RAPIDEZ, POR AQUEL,
SE ORIGINA Y MANTIENE 1O INESPERADO; POR ESTA, HAY DIFICULTAD,
IMPOSIBILIDAD DE REACCION OPORTUNA,

A PROPOSITO, DIRECTIVAS U ORDENES OBSCURAS, EN DONDE EL COMAN-
DO SE GUARDO PARA SI SUS INTENCIONES, PRODUCEN EL CAOS EN 1LOS
MOMENTOS QUE ASOMA LO IMPREVISTO,

BN ESTE ASUNTO ESTA EL TALON DE AQUILES DE LA ESTRATEGIA NAFO=-
LEONICA: VAL VEZ POR DESCONFIANZA BN EL INTELECTO DE SUS GENE=-
RALES NAPOLECN PUE CBSCURO.DIJO ROUSSET "NUNCA LES INICIA EN -
SUS DESIGNIOS, NUNCA LES EMANCIPA, PAGO SU FALTA CUANDO 10§ -~
EJERCITOS SE HICIERON NUMEROSOS Y SU PERSONA NO ERA CAPAZ DE =
DIRIGIRLOS EN TODOS LOS DETALLES",

EXPRESA EL GENERAL CHASSIN: "ES INDUDABLE QUE LA IMAGINACICN
DEBE SER LA CUALIDAD FUNDAMENTAL DE UN JEFE, EL ARTE DE LA -~
GUERRA CONSISTE ESENCIALMENTE EN ACTUAR EN UNA FORMA QUE EL AD
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VERSARIO NO HA PENSADO, SE LE SORPRENDE SIN QUE ESTE PREPARA
DO PARA 1A RESPUESTA, HE AQUI LA SORPRESA INTELECTUAL QUE ES
LA MAS IMPORTANTE DE TODAS",

I11I.2,5, EL PRINCIPIO DE SEGURIDAD,

EN EL AMBIENTE BELICO SE TRABAJA DENTRO DEL CANPO DE LAS PRO=
BABILIDADES. POR MINUCIQSO QUE SEA NUESTRO ANALISIS, rUR PRO=-
LIJAS QUE SEAN LAS MEDIDAS PARA LLEVAR A PELIZ TERMINO NUBESTRA
DECISION, SIEMPRE HABRA ALGO QUE SE ESCAPA. ESTE "ALGO" BS PRQ
DUCTO DE LO LIMITADO DE LAS INFORMACIONES QUE SE CAPTAN Y DE -
LA VOLUNTAD OCULTA DEL ADVERSARIO,

POR CONSIGUIENTE, LA RESOLUCION ENVUELVE UN RIESGO: LA PROBABX
LIDAD QUE NO LOGRAMOS RETENER, TAL RIESGO DISMINUIRA MIENTRAS
MAS LOGICO SEA NUESTRO RAZONAMIENTO.

PERO EL BANDO PRECISA PRONUNC IARSE CON OPORTUNIDAD Y NO PUEDE
ESPERAR A RECQGER EL TOTAL DE LOS ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.‘ HE
AQUI EL ESPIRITU DEL FRINCIPIO: NO ES UN FIN, ES UN MEDIO QUB -
AYUDA A LA CONSBCUCION DEL OBJETIVQ PERSEGUIDO,.

EL CUIDADO DE LOS FLANES ES UNA CARACTERISTICA DE LA EBSTRATEGIA
NAPOLEONICA., LA BATALLA DE AUSTERLITZ SE ASEGURA POR LA ACLARA-
CION DEL PLAN RUSO-AUSTRIACO Y POR LA CONSTITUCION DE UNA PUER-
TE RBSERVA QUE ASCIENDE APROXIMADAMENTE, A UN MEDIO DE LOS EPEC
TIVOS, MEDIANTE LA RESERVA, NAPOLEON NO TEME A LO IMPREVISTO Y
ESTA EN CONDICIONES DE HACER PREVALECER SU VOLUNTAD.

CABE AGREGAR QUE ES PROPIO DE IRRESPONSAELES ASUMIR RIESGOS IN~
NECESARIOS AUNQUE CUANDO LA DECISION APREMIA, ARBITRA PROCEDI-
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MIENTOS ADECUADOS PARA ENFRENTARLUS.

Y LLEGAMOS AL CONCEPTO DE LA SEGURIDAD: COLABORAR AL FIN QUE
SE TIENE EN VISTA MEDIANTE LA ADOFCION DE PENSADAS MEDIDAS -
PREVENTIVAS QUE SEPAN RESPONDER AL “ACCIDENTE" (4).

DAN FORMA Y SATISPACCION AL PRINCIPIU: SABER L0 QUE SE QUIERE
Y CONVIENE; PREPARAR EIL INSTRUMENTO Y EL CAMINO PARA ALCANZAR
EL OBJETIVO; ORIENTAR ElL ESPUERZ0 EN UNA DIRECCION EFECTIVA;
RESOLVER A TIEMPO, SIN PRECIFITARSE., ADEMAS, A MANERA DE PRE=
CAUCION FRENTE AL RIESGO INELUDIBELE, ESTA EL TRABAJO DE LAS -
INFORMACIONES QUE PENETRAN EN LOS DESIGNIOS DEL CONTRARIO, EL
SECRETO DE LAS PROPIAS INTENC IONES, b4 RESEi’WA Y LA ELIMINACION
O PROTECCION DE ZONAS VULNERAHRLES,

III.3, PROCEDIMIENTOS DE LA ESTRATEGIA,

COMO YA DIJIMOS, LOS MULTIPFLES CAMINOS DEL ARTE MILITAR, & TRA-
YES DE LOS CUALES SE CUMFLEN 1L0S PRINCIPIOS, SON LOS PROCEDI-
KIENTOS ESTRATEGICOS.

EL ESTRATEGA DEBE TENER EN CUENTA QUE DIRIGE HOMBRES, CON SUS
DEBILIDADES Y VIRTUDES, SUS VUELCOS DE MORAL Y EXALTACIONES,
POR ESO, A LOS ANTECEDENTES MATERIALES, SE DEBERA AGREGAR EL ==
CONTENIDO ANIMICO QUE DA LA TRASCENDENCIA, LOS PILARES DEL - =
TRIUNFO SON UN GRUPU DE TRES: INTELECTO, BESPIRITU Y MATERIA,

EL COMANDO CONCIBE, RESUELVE, ORDENA, FISCALIZA., SI ENTREGA ==
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INICIATIVA A LOS EJECUTANTES, LO HACE CUANDO CONVIENE PERO NO
POR REGLA, UNA DOCTRINA DE INICTIATIVA AL MAXIMO HACE MAS MAL
QUE BIEN, PUES CREA LA LICENCIA EN LOS SUBORDINADOS.

III.3.1. LOS PROCEDIMIENTOS EN LA ESTRATEGIA PULITICO MILITAR,

EN LOS DOMINIOS DE ESTRATEGIA POLITICO MILITAR, LOS PROCEDI-~
MIENTOS QUE TIENDEN A AFPIANZAR LA SEGURIDAD Y A CONDUCIR LA -
GUERRA HASTA EL BUEN EXITO SE INSPIRAN FIELMENTE EN LOS PRINe
CIPIOS ESTRATEGICOS YA EXPRESADOS,

DE ACUERDO AL PRINCIPIO DE ACCION, LA BXPERIENCIA HISTORICA
ADELANTA QUE LA INCERTIDUMBRE ATRAE LA PRECIPITACION, EN TALES
OCASIONES MAS VALE REPRIMIRSE QUE JUGARSE EL DESTINO A LA PRI~
MBRA CARTA., LA ELECCION DE UNA LINEA DE CONDUCTA FIRME QUE --
TIENE EN VISTA LAS CIRCUNSTANCIAS DEL MOMENTO VIVIDO, UN CLARO
DISCERNIMIENTO QUE ARMONICE PROrUSITOS Y POSIBILIDADES, GESTA-
RAN 1A PE EN EL RESULTADC, PERMITIENDO TRIUNFAR DE FACTORES AD
YVERSOS,

POR EL DESCONOCIMIENTO DE ESTE PRINCIPIO, QUE HITLER NO SATIS~
P120, ALEMANIA SE HUNDIO EN EL CAOS. SIN CLARO DISCERNIMIENTO,
EL PUHRER, 2N La GUERRA CON RUSIA, QUIERE LLEVAR LA OPENSIVA -
EASTA EL BXTERMINIO POTENCIAL DE SU ENEMIGO, CON LO CUAL MELLA
SU ARMA DE ALCANCE LIMITADO, QWUE TERMINA POR CAER VENCIDA ANTE
EL ESPACIO PISICO Y EL NUMERC. EN LA MENTE DE HITLER, LA "AC--
CION TOMA UNA PORMA EXAGERADA". SOBREESTIMANDOSE, OLVIDA EL -~
SENTIDO DE LA REALIDAD Y SE LANZA COMO UNA AVALANCHA CONTRA EL
OBSTACULO QUE LE SALE Al, PASO, DESCONCCIENDO LOS MEDIOS Y EL -
VALCR ANIMICO DE SU ADVERSARIO, "EL DESACUERDO DEL PENSAMIENTO
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CON 1AS COSAS" ES ANTES QUE UN PECADO, UNA TORPEZA.

EN CUANTO A ORIENTACION, ES NECESARIO SABER DESCUBRIR DONDE RA
DICA LA POTENCIA ADVERSARIA Y EN QUE CONSISTE LA POTENCIA PRO-
PIA. ESTO QUIERE DECIR: UN ACERTADC ANALISIS DE PUNTOS © DE AS
PECTOS DE MAYOR RESISTENCIA Y DE ZONAS VULNERAELES 0 DEBILES,

LA EVALUACION CORRECTA DE LOS MEDIOS EN JUEGO Y LA PROPORCION

BNTRE EL EFECTO +ERSEGUIDC Y EL POTENCIAL CON QUE SE CUENTA, -
PARA PLANIFICAR LA EMPRESA CON MINUCIOSIDAD, FIJANDO EL ESFUER
20 PRINCIPAL Y LOS ESPUERZOS SECUNDARIOS, LAS ETAPAS O FASES,

LOS OBJETIVOS SUCESIVOS Y EL FINAL, “LA ORIENTACION ERRADA SUE
LE GANAR BATALLAS Y PERDER LA GUERRA",

10S PROCEDIMIENTOS QUE ORGANIZA LA SUPERIORIDAD SON: CONSEGUIR
ALIANZAS QUE AISLEN AL CONTENDOR, OBTENER BASES GEOFISICAS --
WUE L0 ENVUELVAN Y AMENACEN, RESTARLE ZONAS DE VALOR ECONOMICO,
DESARROLLAR LA TECNICA E INDUSTRIA PROPIAS, UNIFICAR LA CON--
CIENG Ia CIUDADANA, ELIMINAR GERMENES DE DISCORDIAS INTESTINAS
Y PROPENDER A LA ESTRUCTURACION DE UN SOLIDO RESPALDO NACIONAL,

LA PENETRACION SUBTERRANEA POR LA PROPAGANDA Y POR LA "QUINTA

COLUMNA" (L0S ESPIAS, LOS TRAIDORES, HITLER ATACABA CON 4 EJER
CITOS Y EL QUINTO ERAN 10S TRAIDORES DEL PAIS ATACADO) ,SE RELA=-
CIONA INTIMAMENTE CON EL FACTOR MORAL DE LA SUPERICRIDAD, AMEAS
APARECEN COMO HERRAMIENTAS INMATERIALES, PELIGROSAS POR L0 SU-
TIL QUE 1AS CARACTERIZA, QUE SE INPILTRAN ASTUTAMENTE Y ABL AN«
DAN EL "FRENTE INTERNO ESPIRITUAL" DE LOS PUEELOS, CONVIRTIENDO

105 EN CUERPOS SIN ALMAS, INDIFERENTES POR SU DESTINC; LA GUE~-
RRA SICOLOGICA CONSTITUYE HOY DIA UN PASO TRASCENDENTAL EN EL
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CALTINO D 1A VICTCRIA, PASQ DIFICII. DX SUPERAR SI MO SE GULNTA
GON SALUD I'ORAT, Y QUE AT, OETENER SU TROPOSITO EKGELNDRA UNlA EL
FERIMEDAD DE TIPO ANINICC FRENTE A LA CUAT NC SE TIZNE E1 DE5EO
Di RLGISTIR,

FL FRINCIPIC DZ SCRFRuSA, CCI 3US DXIGENCIAS O SDCAZETC Y RATI
DEZ DE APLICACION, SE OPTIERE POR EXCEPCICK EN EI. 7ANPC PCLITI
CC, SCERE TODC EN REGINMEWES DENCCRATICCS, PCR 1C ANTERICR SEEE
COKGIDERARSELZE CCMO "CCROUCTA D2 TIPC DIFLCIATICC QUZ AFECTA C©
FERJUDICA LA JIhzAh DE1 MISMO ORDZN ADVERSARIC", ET14A EUZ%A
RCHPER ZI ECUII IZRIC DE1 PRCCEDER PCLITICC EHENICC, GANAR 14 -
INIVIARIVA T ERFAZNZAR AT SODIDRRC CCHN Und SITUATICY IMESPERL-
DA,

EL PACTC DL KC ACRESICI GERMANC=-RUSC DZ AGCSTC Dz 1029, E3 Ul
CA30 D& 3CRPRL3A POLJITICA, ZI. GOLPE AIEIAN JESTRUYE UN PITAR -
DE] PACIERTE EDIFISIO P1ANZADC POR LA DIPI OIIAGIA FRANCC=INGIE
8\ Y BERVUEIVE A POLCHIA EL UL CIRCULC JE PURGC, LUZDL A 103 A~
LIADCS L RRSCLUSICH Jf ESTE DILEMA: AR/JIDCNAR PO ONIA ¥ ARSCR
PER 1A VIPOQURNZA DL SU CZ5TC O SER FIZL A 105 PALI(S E IR 4 ~-
UXA GUERRA D& FRCIICSTICC ODSCURO.

N CUAKRIC 4 30GURIDAD, LA EXPERIENCIA LOS I'ULSTRA TUL B! OSISIZ
BA J0 81 TALSAS 10 E3 UHA FORITT A DEFINITIVL PARA CRGANIZANI
EITADRAS 105 TA2LZRESES ¥ IA3 AUPICIQNZS NC SE ESTCRIAN PORNTE
Uli PELIGKAC FTRENA O FOSIERGA 1CS APZRITCS, EI PRCCEDINIERTIC E3

EFICIENTL,

ASIKISIC, La IISTCRIA SESATA QUE LA UBJOR I IANZA I'TIITAR au-
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FRE EL FPENOMENO DE LA VACILACION Y AUN FRACASA EN LOS MOMENTOS
ORITICOS, CUANDO SE LUCHA POR LA VIDA ANTES QUE POR EL TRIUNFO,

AL RESPECTO NOS SIRVE 10S ANGUSTIOQSOS PEDIDOS DE AVIACION QUE
FRARCIA HICIERA A GRAN BRETANA EN 1940. ;Y QUE SE RESPONDIO?.
LOS DRAMATICOS LLAMADOS DE AUXILIO CHOCARON CON 1.0OS INTERESES
BRITANICOS, REFERENTE A ELLO, CHURCHILL DECLARA: "LA DURA = =
CUESTION DE CUANTOS AVIONES PODIAMOS ENVIAR SIN QUEDAR NOSOTROS
MISMOS INDEPENSOS, SE NOS FLANTEQO DE AQUI EN ADELANTE EN FORMA
APREMIANTE. NUESTROS PROPIOS Y NATURALES PREPARATIVOS DE DEFEN
SA Y NUCHOS PODEROSOS ARGUMENTOS MILITARES, RESTABAN PUERZA A
LOS VEHEMENTES LLAMADOS FRANCESES, ADEMAS, POR OTRO LADO, HABIA
UN LIMITE, Y TRASPASARLO NOS COSTARIA LA VIDA",

LA ESTRATEGIA POLITICA NOS DICE QUE LA "FUERZA AL SERVICIO DE
LAS IDBAS ES LA MEJOR GARANTIA DE TRANQUILIDAD",

IV, PRIFCIPIOS Y PROCEDIMIENTQS PUNDAMENTALES DE LAS POSJCI0-
NES_ESTRATEGICAS DE 1A GUERRA

Iv.l. DE L4 QEENSIVA

LA OFENSIVA BUSCA AL ADVERSARIO, LO ATACA Y L0 PERSIGUE. ES EL
CAMINO RECTO PARA LA DECISION Y ALGUNOS TRATADISTAS LE DAN VA~
LOR DE CLAVE PARA EL TRIUNFO, HAY SENTENCIAS QUE DICEN: “HACER
LA GUERRA ES ATACAR", "SOLO LA OFENSIVA ESTRATEGICA CONDICE A =
LA VICTORIA®, "SE PRECISA MARCHAR CON FUERZA, DIRECTAMENTE SO-

BRE EL PRINCIPAL EJERCITO ENEMIGO™, "HAY QUE IMPREGNARSE DE 0~
PENSIVA HASTA EL EXCESO Y POSIBLE ES QUE NI CON ESTQO BASTE AUN®,
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1.05 CONCEPTCS EXTREMISTAS PROVOCAN EQUIVOCACIONES LAMENTAKLES,
MULTIFLES ACONTECIMIENTOS HISTORICOS CONTRADICEN A LA OFENSIVA

CONO LEY, EN EL SEKITIDC DE QUE HAY QUE OLEDECERLA SIN MAS TRANI
TE. PAKA CORROTORARLO ELEGI THES TATALLAS CLASICAS DE LA ANTI=

. GUEDAD:

~PIMBRES (557 A.C.) CIRO, INFERIOR ZN NUMERO ACTUA CON ASTUCIA
Y PARA VEKCER A CRESO HACE QUE SUS PUERZAS ESPEREN, MIENTRAS -
EL CONSIGUE INFORNMACIONES QUE I.E REVEL.EN 105 DESIGNIOS DEL LI-
DIO.

-ARBELAS (331 a,C.) ALEJANURO DA RLSPIRC A LA TROPA Y 1A HACE -
DESCAKSAR CUATRO DIAS, PORQUE LE ES CTONVERIENTE. DARIO, EI1 MAS
FUERTE, SE DETIENE Y SE INPACIBKTA POR 1A BATALLA QUE DELCRA,

-CANKAS (216 A4,C,) ANIBAL pRETARA 1A BATALLA Y ESPERA I1. CHOQUE,
TERERCIC VARACHK ACTUA PRECIPITADALENIZ, CON UN SISTENA RUTINA=~
RIO.

LCS MOVILES D&l ENCUEJTRO OFENSIVC SCM:

a), DESTHUCUION DE LA3 FUERZA3 DEL ENEMIGO,
). CCJ4NVUISTA D& UGN LUGAR,
¢), OCNIUISRA OhL ALOUN CPJLZIVC.

UTRCS CPINAN UL 14 CCIINICION, & CCNJUNPC, DE 1A GUERHA A DE
SER EMINENTENENTL CFZN3IVA, LA GUERRA IC Sp GANA ADCPTANDQ UkA
ACTITUD DEFRENSIVA, SINO OFENDIELDO DuSDi EL PRIMER KCMENTIC AL -
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ADVERSARIO IMPONIENDOLE NUESTRA VOLUNTAD; OFENSIVA EN LAS OPE=-
"RACIONES ARMADAS; OFENSIVA EN LA POLITICA DE LAS ALIANZAS; =-
OFENSIVA EN LA PROPAGANDA; LOS MAYORES Y MAS ROTUNDOS TRIUN=-
FOS SE OBTIENEN CUANDO LA HISTORIA DE UNA GUERRA SE MATERIALI-
ZA EN UNA ACCION OPENSIVA LLEVADA A PONDO SIN SOLUCIONES DE ==
CONTINUIDAD., EL IDEAL PARA LLEGAR A LA DECISION RAPIDA Y CON=
FLETA ES HOY, COMO EN LOS ALBORES DEL ARTE DE LA GUERRA, LA O
PENSIVA VIOLENTA Y AUDAZ, EJEMPLOS CLAROS SON LAS CAMPANAS DE
ALEMANIA DURANTE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL CONTRA POLOUNIA, CON
TRA FRANCIA Y CONTRA YUGOESLAVIA Y LAS OPERACICNES DE LOS JAPQ
NESES EN EL PACIPICO DESPUES DE LA SORPRESA DE PEARL HARBOR(7).

UNA ACTITUD EQUILIBRADA, SERIA EL QUE AUN DENTRO DE UNA CONCEP
CION Y EJBCUCION OFENSIVA DE LA GUERRA, NO SE OFENDA SIMULTANEA
MENTE EN TODOS LOS PUNTOS Y EN TODOS LOS MOMENTOS. LA OPENSIVA
EXIGE MASAS GIGANTESCAS DE HOMBRES Y MATERIAL QUE ACTUEN EN =
FRENTES RELATIVAMENTE ESTRECHOS PARA CONSEGUIR LA CONCENTRACION
DE POTENCIA NECESARIA, NO SOLO PARA ROMPER EL EQUILIBRIO DE 10S
FRENTES, SINO PRINCIPALMENTE PARA LA EXPLOTACION DEL EXITO, QUE
HA DE SER PROFUNDO Y TENAZ, SI SE QUIEREN OBTENER EXITOS DEFIN]I
TIVOS, ~ARA REUNIR ESTAS MASAS DENTRO DE LOS BASTOS ESPACIOS -
EN QUE SE DESARROLLA LA GUERRA ACTUAL, NO FAY MAS REMEDIO QUE =
TOMAR LA ACTITUD DEFENSIVA EN TODOS AQUELLOS SECTORES DEL FRENTE
QUE NO VAN A SER OBJETIVO DEL ATAQUE,

PERIODOS DE LA OFENSIVA:

a). PREPARATORIC, COMPRENDE LA SERIE DE OPERACIONES QUE TIE
NEN rOR OBJETC DISPONER LOS MEDIOS PARA EL ATAQUE,
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SU CCHCENTRACIUN Y DESFLIEGUE

b). EJRCUTIVO, WUE ABARCA EL ATAQUE EN SI NISNO, ES LA SU
NA DB ESPULRZ0S CON QUE SE TRETENDE DISI.OCAR LA RESIS
TZWCIA DEL ENEKIGC: PREPARACICH Y EJECUCION DJZL ATA-
Gue.

¢). PGSTERIOR, EN EL QUE SE REUKEN TCDAS LAS ACCIONES CU-

YA FINALIDAD DS EXPLOTAR Y CONSERVAR 1AS GANANCIAS €I
TERIDAS,

LA OFENSIVA, PARA SER EZFICAZ, REQUIERL:

a2). SUPERICRIDAD, YA SEA HUMERICA, Db MEDIOS 0 DE CALIDWO
LORAL,

b). rRCPUNERSE UN #IN U ORJEQIVC CCNCRETC POK SU LLPINT---
CICE T CONSIUZKARIE POR SUS ELFECICS.

¢). PCPENCIA ADECUADA Al PIi PRCrU=STO,

d). DECISION Y AUDACIA PARA AFRONTAR 10 DESCCHCCIDC,

e). PCSIZITIDAD DL LAWICBRAR, ESTC 1S, DE LLEVAR EL ISFUZR
20 FN TAS DIRLGCIONES UTITSS ¥ APITTAR 14 POTERCIC !t-
“Iva BN ET PUNTO SELSIZLE,

£), POSIZINIOAD DE ALINZNTAR 81 B3FUERZO,

g)e PCSIEIIJAD DL INICIARIC PCR 3CRPRESA Y UCN IVISIATIVL

i PISVPC T LETASIC (SDUURILAL T TIDBRD.LL DI ASCICNY,
Al OPCJUCS 102 LASCS LA CFeiOIVA TIZnn A SU FAVOR:
-~ L4 SUPERIOWIJVAD L.CRAL, QUE 32 MANIFIR3TA PO 1A RESCIU-

CICH uE IPOWER LA VCLUKTILD AY ADVERSARIC: IA PCSTTITY
2.0 Dz EL3GIR E NMOIZKIC, =1 TUGAR Y 1A MANLUA DB ACTUAR
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SODRE El ENEMIGO, ESTO ES, PONER EN JUEGO Al MAXIMO LA
INICIATIVA Y APLICAR LIBREMENTE 1A POTENCIA,

= LA 1IEERTAD DE PROPONERSE UN FIN Y DE MNONTAR LA ACCION
POR SGRPRESA,

= LA VEATAJA OE PREMEDITAR LA ACCION Y PREPARARIA EN FORMA
ADECUADA, LOGRANDO ELENENTOS DE INFORMACION QUE DEN SEGU-
RIJAD Y GARANTICZN 1A EFICAGCIA, LO QUZ RLPRESENTA IA FA=-
CULTAD DE PRCCEDER COX IIBERTAD DE ACCION Y ACUMNULAR PRQ
VISIONES PARA EL TRIUsFO,

DE LO AWTERICR DIDUCINOS TRES CCNCEPTCS PARA 1AS OPERACIONZS -
MIT.ITARES A 1A CFTENSIVA:
1, 108 OF=NSOREZS DEBEN TELER LOS RECURSCS PARA ATACAR DE -
FRLITL Al. ADVERSARIO (MAS PODEROSC).
2, 1AS FUXRZAS UZbEN CONCENTRAASE EN UN FRENTE ZSTRECLO =
COIi UKA IWLTITUD IRAESISTIBLE EX JTA POSICION IIAS DIEDIT
DE]. ENEMIGO.
3 Eli UL PUNTC DECISIVC DEBEN UKIRSE LA COMBINACIOR DE UN
ADAGUE ARNADC Y UTA VENTAJA RELATIVA,

IV.2., Dg 1A DEFENSA
1A DEFELSA NO VA IACIA ZI ADVER3ARIC, L0 ISPERA EN EL TERRENC

CCHVENIEGTE € 10 ATRAE HASTA EL CCil ZT PRCPOSITC DE DESGASTAR
SUS NEDIUS Y LORRAR CONDICICHEZS PAVCRATLES PARA UNA POSTERICR
CTENSIVA CCN ARTEUEDERTs3 DE LUER BXITC, ES HABII CONDUCTA DE
PIPC TRANSITCRIO Y EX CIZRTAS CIRCUNSTANCIAL EI METODC MEIJCR
DE COMPENSAR LA INFZRIORIDAD HATERIAL ['EDIANTE EL APROVECHA=-
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MIENTO DEL TIEMPO Y DEL ESPACIO. AL NO CONTAR CON SUPERIORI-
DAD, LA DEPENSA ES CORRECTA PARA ALIVIAR NUESTRA DEBILIDAD Y
LUBGO DE OBTENIDA, LANZARSE A LA OFENSIVA (7). ]
DOS CITAS REPUERZAN EL CONCEPTO EXPRESADO, DICE CLAUSEWITZ:
ST LA DEPENSA HA CONSEGUIDO UNA CONSIDERAILE VENTAJA, ENTON-
CES ELLA HA HECHO LO QUE LE CORRESPONDE, Y DEBE, APOYANDOSE -
SOERE ESTA VENTAJA, DEVOLVER EL GOLPE SI NO QUIERE TRANSPOR--
MARLA BN DESYENTAJA", Y AGREGA GROOS: "USADA DE ESTA MANERA,
HASTA Bl ELEMENTO MORAL ACABARA POR INCLINARSE DEL LADO DEPEN
SOR, ¥UES ESTE PACTOR DEPENDE MUCHO MAS DEL RESULTADO PINAL,
VICTORIA O DERROTA, QUE BS POSIELE TANTO CON EL ATAQUE COMO =
CON LA DEPENSA, QUE DE LA ELECCION DEL METODOY,

LOS MOVILES DEL ENCUENTRQ DEPENSIVO SON:

a). DESTRUCCION DE LAS FUERZAS DEL BNEMIGO,
b). DEPENSA DE UN LUGAR,
c). DEPENSA DE ALGUN OBJETIVO.

LA DEPENSIVA SE ADOPTA CONTRA EL ADVERSARIO QUE AVANZA, PARA
DESTRUIRLO O AL MENOS DESGASTARLO RECHAZANDO SUS ATAQUES Y -
PROCURANDO CONSERVAR EL TERRENC OCUPADO. LAS PINALIDADES QUE
LA ACCION DEFENSIVA FUEDE LOGRAR 3CN:

a). GANAR TIEMrO EN ESPERA DE CONDICIONES MAS PAVORABLES =
PARA PASAR A LA OPENSIVA,

b). ECONOMIZAR MEDIUS EN BENEFICIO DE ACCIONES OPENSIVAS EN
OTRAS ZONAS 0 TEATROS DE OPERACIONES,



c).

a).
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IMPEDIR AL ENEMIGO EL PASO A DETERMINADAS REGIONES U OB
JETIVOS DE PARTICULAR IMPCRTANCIA PARA LA PROPIA ORGANI
ZACION BELICA,
QUEBRANTAR LA POTENCIA ENEMIGA OFPENSIVA PARA BATIRLE -
DESPUES,

LA DEFPENSA POR SI SOLA JAMAS PUEDE CONDUCIR A RESULTADOS DECI-

5IV0S,

Y POR ESO, CUANDO LAS CIRCUNSTANCIAS IMPONEN SU ADOP==

CION, EL MANDO DEBE LIMITARLA EN TIEMPO Y ESPACIO.

LA DEPENSA REQUIERE PARA SER EPICAZ DE:

aj).

b}.

el

d).

UNA BUENA ARTICULACION DEL DISPOSITIVO DE FUERZAS Y
MEPIOS Y SU PERFECTA ADAPTACION AL TERRENO, EN CONDI-
CIONES DE AFRONTAR LO DESCONOCIDO, EXPLOTANDO MEJOR =
QUE LA OPENSIVA LAS FORMAS TOPOGRAPICAS, LAS COMUNICA
CIONES Y EL PUEGO.

POSIBILIDAD DE ALIMENTAR EL ESFUERZO PARA QUE NO SE =~
ROMPA LA DISPOSICION Y SE CONSERVE EL TERRENO OCUPADO,
POSIBILIDAD DE MANIOBRAR CON LA PUTENCIA DE AQUEL DIS-
POSITIVO rARA ANULAR 10S ATAQUES ADVERSARIOS DONDE --
QUIERA QUE SE PRODUZCAN,

POSIBILIVDAD DE EXPLOTAR EL FRACASO ENEMIGO MEDIANTE EL
CONTRAATAQUE O LA CONTRAOPENSIVA.

YEAMOS 10 QUE DE LA DEFENSA DICE CLAUSEFITZ, UNO JE LOS QUE -

NAS RAZONADAMENTE La HAN EXALTADO EN SUS FINES ULTIMOS: "1A -
DEFENSA ES LA FORMA MAS FUERTE DE LA GUERRA, CON OBJETIVQ NE-
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GATIVO (AGOTAR AL ADVERSARIG Y CONSERVAR LA POSESION); LA OFEN
SIVA La MAS DEBIL, CON OBJETIVO POSITIVO.,. "CONQUISTA DEL TE-
TERRITORIO", "EL PIN DE LA DEPENSA ES LA CONSERVACION, POR OPQ
SICION, EL DE LA OPENSIVA BES LA CONQUISTA, AHORA BIEN; CONSER=
VAR ES MS SENCILLO QUE ADQUIRIR; POR CONSIGUIENTE, A IGUALDAD
DE MEDIOS, LA DEFENSA ES MAS FACIL QUE EL ATAQUE. TODA OMISION,
TODA VACILACION, TODO ERROR, TODA PERDIDA DE TIEMPO, POR PARTE
DEL ATACANTE, CUALQUIERA QUE FUESE SU MOTIVO, REDUNDA EN PROVE
CHO DEL DEFENSOR... DE LA DIVERSIDAD DE FINES PERSEGUIDOS POR
LA OFENSIVA Y LA DEPENSIVA NACE UNA DISTINCION CAPITAL ENTRE -
AMBAS FORMAS DE GUERRA, EN EFECTO, Y PUESTO QUE LA CONSERVA==
CION NO ES SINO UN FIN NEGATIVO, MIENTRAS QUE LA CONQUISTA IM-
PONE UNO POSITIVQ, ES CLARO QUE LA LUCHA RECLAMA DE LA OFENSI-
VA UN GASTO DE ESFUERZ0S Y DE MEDIOS MILITARES MUY SUPERIOR AL
QUE LA DEPENSA EXIGE, LA DEPENSIVA ES PUES, LA MAS PUERTE DE -
LAS DOS PORMAS DE GUERRA..."

"SI EXISTE UN MOMENTO BRILLANTE PARA LA DEFENSA, ES PRECISAMEN
TE AQUEL QUE, APROVECHANDO LA OCASION PROPICIA, EL DEFENSOR PA
SA, CON TANTA PRONTITUD COMO ENERGIA, DEL QUITE A LA ESTOCADA
FULMINANTE,.." "PARA CONOCER CON EXACTITUD Y CON PLENITUD LA
DEFENSIVA BS NECESARIO FIGURARSELA EN EL CUADRO DE LA MAS PER;
FECTA PREPARACION, CON UN EJERCITO SOLIDO E INSTRUIDO, CON UN
GENERAL EN JEPE QUE, LEJOS DE ESPERAR EL AVANCE DEL ADVERSARIO
EN LAS ANGUSTIAS DE LA INDECISION Y DE LA PERFLEJIDAD, LE A~
GUARDE LLENO DE CALMA Y DE CIRCUNSPECCION, SOBRE UN TERRENQ ==
PREVIAMENTE ELEGIDO, APOYADO POR FUERZAS SOLIDAS Y SOSTENIDO -
POR UN PUEBLO VALEROSO Y SANO... EN TALES CONDICIONES LA DEFEN
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SA NO JUGARA, DE SEGURO, FRENTE AL ATAQUE UN PAPEL TAN INPELIZ;
NI LA OPENSIVA, PCR EL COHTRARI_O PARECERA TAN FACIL ¥ TAW INFA
LIELE COMO PRETENDER AQUELLOS EXCLUSIVISTAS QUE IMPARTEN 1A PA
RALYSIS Y IA IMPOTENCIA Al DEFENSOR, EL VALOR, LA MANIOERA Y =~
LA FUERZA DI VOLUNTAD Al ATACANTEY,
RESUKIENUO, LOS PRINCIPIOS DE LAS OPERACIONES NILITARES A 1A =
DEFENSIVA SON:
1. 1.0S XAS FUERIES, WUIEHES VAN GANANDO LA GUERRA DEREN DE
PENDERSE FEROQZUENTE,
2, SER EL PRIMERC EI ATACAR BS 1A CLAVE DI UNA JSFENSA PUZR
8.
%« DEPEN USARSE FUERZAS MOVILES RATIDAS PARA BLOQUEAR 108 =
MCVILIENTCS OFZISIVOS Y HACER Qi E5T0S KC CCNSEAVEL .
EQUI1 IBRIO, .

IV.3. DE 105 FLANCOS CCMG BSTRATEGIA TACTICA JE LA CUERRA

DI ACUERIC CON 1A CrINION DEL f‘rEﬁTEPu;LL ALMIRANTE, ENTENDEMCS PCR
FLANCC, EL ESPACIO QUE ESTA EI 1A rRCIONGACION DEL ALA © CCSTA-~
DC, A PARTIR OZ1 ULTIMO FIEWENTC QUZ CONSTITUYA AQUELLA,.

LA ACCION SCTRE LOJ FLALSCS ES SIEIPRL NAJ ECCNCMICA Y LGLIO -
MAS RESCLUTIVA SUL LA DE CARACTER PURALENTZ PRCNTAL, "BO3CAR -
L0US FLALCCS" ES LA KCRIKA € ZASE DO T0DA4 14 LANIOERA UE LAS «=

PUERZAS FLILDADAS Y LECAKTZADAS, TCMANOC ZI. PRIMER CONPACIC, -
SE mXTIE#DJgh J0S RLCONQCIMIENTCS Y TANTECS i SERIIDC PRONTAL

PARA JZFIYIR EL CCHTORKNC APARENLTE Di 1.AS CRGANIZACIONES AZVER-
SARIAS, PEULTRANIC PCR 1.05 INTEZRVALCS Y ATACALNOC POR El FLANCC,
AU EX LA PENETRACION A TRAVES O ULA 20NA D& WESISTEUCIA CRGA-
HIZADA, LA TWFLIIDERIA COMBINA ACCTUNES FRCNTAES CCY CTAAS DE -



- 34 -
FLANCC DE PEQUENO RADIU PARA REDUCIR 1AS RESISTENCTAS COK QUE
SUCL3IVAMERIE CHOCA (7).

Eil 20D0 DESF1IEGUE DiFENSIVC SE BUSCA APOYAR SOI-IDAMENTE 1.4S
ATAS, DE TAL SUERTE QUE EL TERRENC A 10S FIANCOS SE PRESTE PA
R4 FACTIL DEFENSA,

10S TIROS Lz FLAICO SCN 103 MAS PELIGROSOS Y DESCONCERTANTES
QUL PULDE SUFRIR UNA TRCPA., TCDA UNIDAD JUE AVANZA Y RECIBE =
FURGO DE. PLARCO CCHRE PE] JIGRC D2 VERSE DETENIDA, INSTINTIVALMEN
T, LOS HCMERES !IACEN FRENTZ AL FLANCC PARA CCKIESTAR E1. FUEGO
Y RESGUARDARSE DE SUS EFECTCS.

LA PRCTZCCIOK DE 1.0S FLANCOS HA SIDO SIENPRE 1A GRALL PRECCUPA-
CICN DE TODCS I0S LANDOS BN LAS ACCIONES PRCFUNDAS, SI SE KI-

RA FAS HACIA 10S FLANCS QUi HACIA EI FRENTE IRRSNEDIAELEVENIL
SE PIERDE IMPULSO Y POTSNCIA, EL AVAICE SE FRENA ART: EI TEICR
DZI. ATAQUE DE FLANCO Y, PARA PROTEZGERSE CONTRA 1.0S QUE PCSITLE
MENTZ 3% PRODUZCAN, SZ VAN UESTIMNANDO FUERZAS QUE KENGUAR 1.AS

DISPOHIBLIS PARA EL AVANCE El PRCFULRDIDAD, QU& CCNSECUEHNTEMNEN-
TE JANGUIDECE LASTA DETZNEZRSE.

TANEIER ES INSENSAT:Z ) ANZARSE A ULA EXPIOTACION DE EXITC (ES-
TC ES, ADCYAR E] ATAQUZ QUZ HA TZUID0 EXITC, EYXPLOTARLO, APC--
YAR UN ATAQUE A LA DISPOSICION C CCLOCACION DE TAS FUERZAS EKE
IIGAS PARA QUE SE ABRAN 0 RETROCLDAN Y POLER PENETRAR) CCN AR~
SO01.UTO DESPREGIC DE 10 QUE PUEDA CCURKIR SOBRE 1.0S FLANCOS, SC
PREZ TODG CUAILDO SE CANECE D T.A INFORKACION ADECUADA Y SE SO0S-
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PECHA QUE EL ENEMIGC DISPONE DE PUERZAS QUE CONCENTRA PARA UNA
REACCION,

1A PROTENNION DT LOS PLANCOS EN LAS ACCIONES PROFUNDAS DE EX=
HLOTACION DE EXITO, SITUACION EN QUE AQUELLA PROTECCION REVIS
TE EL MAXIMO INTERES, SE PUNDAMENTA EN:

= LA INFORMACION OBTENIDA PCR LOS FLANCOS, EN LOS RECONO-
CIMIENTOS AERECS Y TERRESTRES, WUE FACILITA Al MANDO --
TIEMPC Y ESPACIO PARA DECIDIR CON OPORTUKIDAD,

=~ LAS PUERZAS DESTACADAS A 1L0S FLANCOS CUBREN LAS POSI-
BLES DIRECCIONES DE ATAQUE DEL ENEMIGO,

= LA AVIACION, CAPAZ JE EJERCER CON SUS FUEGOS UNA ACCION
RETARDADORA SOBRE LAS UNIDADES ADVERSARIAS QUE AVANZAN
Y SE DESPLIEGAN PARA CONTRAATACAR POR LOS FLANCCS.

"= LA MISMA RAPIDEZ DE LA MANICBRA QUE, AL PENETRAR PROFUN
DAMENTE EN LA RETAGUARDIA CONTRARIA DESORGANIZA LOS ~=
MANDOS, LAS TRANSMISIONES Y LOS SERVICIOS, DIFICULTANDO
G IMPIDIENDO LAS REACCIONES EFICACES Y OPORTUNAS DEL E-
NENIGO.

EN TODO CASC, L0S EJECUTANTES NQ DEBEN PRECCUPARSE PCOR SUS -
FLANCOS EN TANTO LA AUDACIA NO SE CONVIERTA EN TEMERIDAD, HAY
QUE TENER EN CUENTA QUE ES AL MANDO SUFERIOR AL QUE CORRESPON
DE GARANTIZAR LA SEGURIDAD DE LA ZONA DE MANIOBRA Y QUE S5CLC
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EXCEPC IONALMENTE, CUANDO SE TENGA LA CERTEZA DE UN PELIGRO IN
MEDIATO, LOS JEFES SUBORDINADOS PUEDEN SUSPENDER EL AVANCE -
CUANDO LA SITUACION SE HAGA VERDADERAMENTE PELIGROSA POR HA=
BER PENETRADO CON EXCESQ SIN QUE HAYAN CONSEGUIDO LOGRARLO -
LAS FUERZAS INMEDIATAS, QUE LOS RESPALDAN Y QUE VAN POR LOS -
PLANCOS,

LOS MEDIOS DESTINADOS A LA PROTECCION DE LOS PLANCOS DEBEN =
SER DISTINTOS E INDEPENDIENTES DE LOS QUE TIENEN LA MISION DE
LA EXPLOTACION EN PROPUNDIDAD, YA QUE EN OTRO CASO SE IRA DE~
BILITANDO LA MASA DE MANIOBRA HASTA PERDER TODA SU CAPACIDAD
DE ACCION, ES POR ESTO QUE EN LAS EXFLOTACIONES ESTRATEGICAS,
GENERALMENTE ENCOMENDADAS A LAS DIVISIONES ACORAZADAS, ESTAS
GRANDES UNIDADES VAN SEGUIDAS DE OTRAS MOTORIZADAS, QUE SON -
LAS QUE TOMAN A SU CARGO LA MISION PRIMERA (PROTECCION DE ==
FLANCOS),

DE ESTA FORMA PODEMOS DECIR QUE LOS PRINCIPIOS DE OPERACIONES
MILITARES rOR LUS FLANGCOS SON:

1, 1L0S PLANQUEADORES LANZAN LOS ATAQUES MAS EXITOSOS EN A~
REAS DONDE NO HAY RESISTENCIA.

2, 1LOS MOVIMIENTOS TACTICOS REPENTINOS E INESPERADOS SON -
CRITICOS (CLAVE): SECRETO Y SORPRESA,

3. LA PERSECUCION ES TAN IMPORTANTE COMO EL ATAQUE,
PERSEGUIR TAN LEJOS Y RAPIDO COMO SEA POSIBLE MIENTRAS



-3 -
SE PROTEJAN L0OS FLANCOS,

IV.4. PE LA GUERRA DE GUERRILLAS,

POR SER ESTA LA POSICION ESTRATEGICA MAS UTILIZADA HOY EN DIA,
TCCARE MAS AMPLIAMENTE LOS PRINCIrIOS QUE LA CARACTERIZAN,

LA GUERRA DE GUERRILLAS ES LA GUERRA DE PARTIDAS, DE SORPRESAS
¥ EMBOSCADAS, DE ESTRATAGEMAS Y PEQUENOS COMBATES,

LA GUERRILLA FUE LA FORMA PRIMITIVA DE LA GUERRA, ES LA QUE ES
TA EN LA BSENCIA DE LA NATURALEZA HUMANA, ES EL MODC NATURAL -
DE COMBATIR DEL HOMBRE EN DEFENSA DE SUS INTERESES ¢ DERECHOS
O PARA LA SATISFACCION DE LAS AMBICIONES DE OTROS.

PEREZ GALDOS, EN "JUAN MARTIN EL. EMPECINADO", NOS DA EN POCAS
LINEAS URA SINTESIS ESPLENDIDA DE LA GUERRA DE GUERRILLAS,

"EN LAS GUERRILLAS NO HAY VERDADERAS PBATALLAS, NO HAY ESE DUE-
LO PREVISTO Y DELIBERADO ENTRE EJERCITOS QUE SE BUSCAN, SE ENe
CUENTRALN, ELIGEN TERRENO, SE BATEN, LAS GUERRILLAS SON 1A SOR~
PRESA, ¥ PARA QUE HAYA CHOQUE ES PRECISO QUE UNA DE LAS DOS -~
PARTES IGNORE LA PRESENCIA DE LA OTRA, LA PRIMERA CUALIDAD DEL
GUBRRILLERG, AUN ANTES QUE EL YALOR, ES LA BUENA ANDADURA, POR
QUE CASI SIEMPRE SE VENCE CORRIENDO. LOS GUERRILLEROS NC SE RE
TIRAN, HUYEN, Y EL HUIR NO ES VERGQONZ0S0 EN ELLOS, LA BASE DE
SU ESTRATEGIA ES EL ARTE DE REUNIRSE Y DESAPARECER., SE CONDEN=
SAN PARA CAER COMO LA LLUVIA, Y SE DESPARRAMAN PARA ESCAPAR A
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LA PERSECUCION; DE MODO QUE LOS ESFUERZ0S DEL EJERCITO QUE SE
PROPONE EXTERMINARLOS SCN INUTILES, YA QUE NO SE PUEDE LUCHAR
CONTRA LAS NUBES, SU PRINCIPAL ARMA NO ES EL TRABUCO NI EL FJ
SIL, ES EL TERRENO; SI, EL TERRENC, PORQUE LA PACILIDAD Y LA
CIENCIA PRODIGIOSA CON QUE L0OS GUERRILLEROS SE MUEVEN ER EI ~
PARTCE QUE SE MODIFICA A CADA PASO PRESTANDOSE A SUS MANIOBRAS",

IV.4.1, DIVISION EN PFASES,

MAO 1SE TUNG, EN SU "GUERRA SIN FIN" MARCA TRES FASES SUCESI~-
VAS DE LA GUERRA REVOLUCIONARIA Y EN CADA UNA DE ELLAS, UNA =
ACTIVIDAD DISTINTA DE LAS GUERRILLAS, ESTAELECE ESTA DIVISION
EN PASES PARA LA GUERRA CONTRA EL JAPON, PERO POSTERIORMENTE
DA VALOR UNIVERSAL A ESTAS IDEAS.

LA PRIMERA FASE, LLAMADA DEPENSIVA ESTRATEGICA, QUE SE CORRES
PONDE CON LA PASE DE CRISTALIZACION, SE CARACTERIZA PUNDAMEN-
TALMENTE POR Li FORMACION DEL APARATO CLANDESTINO SUBVERSIVO.
SE PORMAN 10S CUADROS DE MANDO, SE ORGANIZA LA INFILTRACION =
BN LAS PUERZAS ARMADAS QUE HAN DE OPONERSE A LA REVOLUCION, -
EN LAS MASAS LABORALES QUE HAN DE SER PUENTE DE CONFLICIOS 0=
BREROS, Y EN LAS ORGANIZACIONES ESTUDIANTILES, LA LUCHA SE =
INICIA PRONTO, ES UNA LUCHA EN LA QUE EL TERRORISMO PREDOMINA
SOBRE LO OPERATIVO, LA ACCION DE LAS GUERRIYLLAS ES CONSTANTE
Y POCO A POCO VAN CONSIGUIENDO DEBILITAR A SU ENEMIGO,

LA SEGUNDA FASE ES LA DEL EQUILIBRIO, DURANTE ELLA, LA ACTIVI=
DAD DE LAS GUERRILLAS ES PUNDAMENTALMENTE OPERATIVA. LA ACCION
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POLITICA SUBVERSIVA, DESA:R.ROLLADA DURANTE LA PRIMERA FASE, HA

LOGRADO EL ABLANDAMIENTO IDEOLOGICO DE GRANDES MASAS DE LA PO~
BLACION; EL TERRORISMO SELECTIVC HA DESMONTADO LA ORGANIZACION
DEL ESTADO EN GRANDES 20NAS DEL PAIS Y HA DEJADO A LAS FUERZAS
CONTRAREYOLUCIONARIAS SIN 0J0S NI OIDOS, SIN INPORMADORES; POR
ULTIMO, UN EJERCITO CANSADO, DESGASTADO Y BAJO DE MCRAL, CON-

CENTRA SUS PUERZAS EN LAS ZONAS QUE CONSIDERA MAS IMPORTANTES

O SEGURAS DEL PAIS; ABANDONADO EL RESTO A LA GUERRILLA, AL ES
TADO REVOLUCIUNARIO QUE NACE, ASISTIMOS ENTONCES A UNA SITUA-

CION DE EQUILIBRIO: LA GUERRILLA CONTROLA GRANDES Z0NAS, PERC

ES AUN DEBIL PARA LANZARSE A LA CONQUISTA DE AQUELYLAS EN PODER
DE SU ENEMIGO, MIENTRAS QUE ESTE, PUERTE Y SEGURO EN SU TERRE=
NO, NO SE ENCUENTRA CON PUERZAS PARA INTENTAR RECUPERAR LO PER
DIDO,

LA TERCERA PASE ES LA DE OPENSIVA ESTRATEGICA, SE CARACTERIZA
POR EL ENPLEO PREFERENTE DEL EJERCITO REGULAR REVOLIC IONARIC,
UN BEJERCITO CONSTITUILO POR GRANDES UNIDADES DE ARTILLERIA Y -
AVIACION, EN ESTA FASE 1LAS GUERRILLAS SON SOLO ELEMENTOS AUXI=-
LIARES DXL EJERCITO REGULAR, A LA VEZ QUE PUENTE DE POTENCIAL
HUMANO PARA SATISFACER SUS NECESIDADES CRECIENTES DE MOVILI?A—
CION.

Iv.4.2, DIVISION DEL TERRITORIO,
EL TERRITORIO SE DIVIDE EN DISTINTAS ZONAS SECGUN LA ACTITUD DE

LA POELACION Y DEL, GRADO DE CONTROL QUE SCBRE EL EJERCEN LAS -
GUERRILLAS,
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EN PRIMER LUGAR, CONSIDERAMOS LAS "AREAS BASE DE GUERRILLAS™,
CONSTITUYEN DE HECHO LAS RETAGUARDIAS DE ESTAS, SU LUGAR DE -
INSTRUCCION Y REP0SO, LOS ORIGENES DE SU ORGANIZACION LOGISTI
CA Y LAS BASES DE PARTIDA PARA SUS OPERACICNES EXPANSIVAS DE
CONQUISTA. LES CARACTERIZA LA ALINEACION TOTAL DE LA POELACION
A LA CAUSA DE LAS GUERRILLAS. MAO CONSIDERA DENTRO DE ESTA ZO-
NA 4 TRES AREAS GEOGRAPICAS POSIBELES: LAS MONTARAS, LAS REGIC-
NES MONTAROSAS DE LAS MARGENES DE LOS RIOS, ASI COMO LA JUNGLA
Y LAS LLANURAS,

EN SEGUNDO LUGAR, EXISTBN LAS “AREAS ZONAS DE GUERRILLAS",
CONSTITUYEN LA ZONA DE COMBATE DB LAS MISMAS. LES CARACTERIZA
LA DEBILIDAD DEL CONTROL EJERCIDO EN ELLAS POR EL ENEMIGO, EN
ESTAS AREAS SE INTENSIPICA LA ACTIVIDAD OYERATIVA Y PROPAGANDIS
TICA, A PIN DE ASEGURAR LA EXPANSION DEL AREA CONTROLADA Y ME=-
DIANTE UNA ACCION DE CONSOLIDACION, CORVERTIR ESTAS ZONAS EN -
UNA WUEVA AREA BASE,.

EN TERCER LUGAR, EXISTEN LAS "AREAS PUERTEMENTE CONTROLADAS POR
EL ENEMIGO", EN LAS QUE EL APOYO DE LA POELACION CIVIL A LA GUE
RRILLA ES NULO O CASI NULO, EN ESTA ZONA LA ACTIVIDAD OPERATIVA
ES ESCASA, FPERO LA PROPAGANDA CLANDESTINA HA DE SER MUY INTENSA,
ER ESTE TIPO DE GUERRAS A CADA EXPANSION DE LAS GUERRILLAS LE -
ANTECEDE UNA PREPARACION DE LAS IDEAS, SI SE DECIA QUE LA ARTI-
LLERIA CONQUISTA Y LA INFANTERIA OCUPA, SE PUEDE AFIRMAR QUE LA
PROPAGANDA CONQUISTA Y LA GUERRILLA AFIRMA,

OTRA AREA INTERESANTE ES LA EXPRESADA POR MAO CON EL CQONCEPTQ -
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DE "SANTUARIU", SANTUARIO ES UN PAIS VECINO DE DONDE PARTE TO-
DO EL APOYO A LA CAUSA REVOLUCIONARIA., PARA MAO, EL APOYQ EXTE
RICR ES UKA DZ LAS CCNDICIONES IMPRESCINDIRLES PARA AICANZAR =
LA VICTORIA, 4NO FUE LA FALTA JE APOYC OCCIDENTAYL, Il'POSTEILI-
TADO POR RAZONES MORALES DZ COBARDIA, Y FISICAS DE PALTA DIE -

‘PRONTERAS COMUNES (AUSTRIA QUISO MANTENERSE NEUTRA ), 1.0 QUE -
HIZO FRACASAR EI ESPERANZADOR NOVIMIENTO REVOLUCIONARIO DE HUK
GRIA EN 19567,

IV.4.3. CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE 1A GUERRA DE GUERRILIAS,

LA GUERA JE GUERRILLAS NC ES Uil TIPC DL GUERRA BASICALENWIE -
DISTINTC DE LA LLANADA CCNVERCIOKAL; SE RIGE POR L0O5 NISLCS -
PRINCIPIOS INIUTABLES DL ARIZ D La GUERRA. PERC, SI 1.0S PRIMe
CIPIOS SCN LOS liISNOS, LCS FRCCEDIMIEKNTCS 30N DISTINTCS.
KAO TSE TUKG FUERLICC EN EL NES DE IAYO DZ 1938 Ui EHZAYO TITU=
LADC "PRCELEMAS ESTRATEGICOS DT 1A GUERRA DE GUERRILLAS GONTRA
10S JAPORESES", DEI OUE TCHMANOS LOS SICUIENTLS PUNTOS:
1. EL PRINCIPIO BASICO DZ WCPDA GUERRA %S PRESERVAR WUESERAS PRC
PIAS FUEKZAS Y ANTUUILAR 1AS DEL ERELIGO,.
LA GUERRILLA S CAFAZ DE SCTORTAR 30LC PCCAS EAJAS, TANl FOCC
FACILES Di REPOMER, SCRRE TCIC EN 10S FRIMIACS KOMINTCS 23 -
LA LUCIHA.
LA JECESIDAD JE ATEGDER CUIDADCSAIENTE A 1A PRCPIA SEGURIDAD
Y EVITAR E1 DESGASTE OBLICA Al EMPIEC DE 1AS TACTICAS CARACTZ
RISTICAS DB 1A GUERHILLA, EK LAS GUL SE OCMBINAK 1A VICIERSIA
Y FUGACIDAD D2 105 GOLPES EN 1A RUTIRADA; LAS ACCICHES DZFille
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SIVAS EN TROFUNDIDAD (ES DECIR, DISTRIBUIR LAS TROPAS DE TAL
PORKA QUE AUNQUE HAYA ATATUE ENEMIGO, BSTE NO LOGRE PROFURDI-
ZAR Y DESHACER NUESTRC TALlTE, SE ESCALCNAN 1AS FPUZRZAS PARA
PONER RESISTENCIA); LA ACEPTACION DIL COMBATE SOLO CUANDC ES-
T OFRECE CLARAS POSIBIT IDADES Di VICTORIA CON POCAS BAJAS,.

FOR PROPTIA INICTIATIVA,FLEAIBLEMENTE Y DE ACUERDO A NUESTRCS

PLAKES, REALIZAR ACCIONES OPENSIVAS DENTHC DE UNA GUBRRA DE~
PENSIVA, BATALLAS DE DECISICN KAPIDA EN UNA GUERRA ILINITADA
Y OPZRACIONES PCR 1INZAS EXTEKICRES DENTRC DE UNA GUERRA GE-
NERAL¥ENTE REMIDA POR LINEAS INTERIORES,

EL CCL.ENTARIO DEZ PUNIC TAX EXTEKSC EXIGE SU DIVISION Ei PAR=-
T3,

2,1, POR TRCTIL INICIATIVA

LA GUERRILIA SIENPRZ HA DO RESERVARSE LA IXICIATIVA D
1A EYECCION DL NCHELTO, LUGAR Y FCRIMA DE COLBATE, Y =
AU 21 RZFIR ESTE € RULUSARLO,

2,2, FLEXILLELENTE Y DE ACUZRDC CCK HUZSTROS PILANZS,

LA JUERAA DU GUESRATIILAS TS UhA GUBARA DIRIGIDA Y, AUN=-
QUZ FTEXIBLZ PARA ADATTARSE A TAS CANEIANTES SiTUACIC-
NES, MA DE SER TEAF X PAITENTE PLANEADA, TCDO VA TELDIEL
DO 4 UL KISLO FIN: 10S CEJETIVCS OPERATIVCS A NIVEL ==
TACTICC TIENDEN- A CONSEGUIR CTRO SUPERIOR DE CARACTER

BSTRATEGICO, Y AMEOS VAN MANC 2 [IAlIC CON 10S PCLITICCS
Y iCCRCMICOS, LA GUERRIILA COUSTITUYE UN FRCELEWA I'T1T
TAR WZLASIADO CCMPLEJC PARA QUE SU SOIUCION GPTINA C(‘:_!_
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SISTA EN LA ACTUACION DISPERSA E INCONTROLADA DE ELE=-
MENTOS INCONEXOS QUE EFECTUAN ACT0S DE SABOTAJE, TE-
RRORISMO Y COMBATE SEGUN LES VENGA EN GANA Y SIN UN
CRITERIO UNIFICADO NI UN PORQUE, LA GUERRILLA PRESEN
TA SIEMPRE UNA ACUCIANTE ESCASEZ DE MEDIOS, SOBERE T0-
DO SI SE LE COMPARA CON LOS GRANDES OBJETIVOS A QUE -
ASPIRA, ESTO OBLIGA A UN PLANEAMIENTO CUIDADOSO DE TQ
DAS LAS ACCIONES A EMPRENDER Y A UNA ESTRECHA COORDI~
NACION DE ESFUERZ0S, PARA CUMPLIR ESTAS CONDICIONES =
ES NECESARIO UN MANDO Y UNOS PLANES GENERALES DE AC-
TUACION QUE MARQUEN LOS OBJETIVOS A AICANZAR Y LOS -
PROCEDIMIENTOS A EMPLEAR,

REALIZAR ACCIONES OFENSIVAS DENTRO DE UNA GUERRA DE-
FENSIVA,

LA GUERRILLA HA DE DEPENDERSE ATACANDO,

EN LA PRIMAVERA DE 1946, HO CHI MIHN CONTABA CON SOLO

25,000 HOMBRES, EN SEPTIEMBRE DEL MISMO ARO, EN UNA -

ENTREVISTA CON UN PERIODISTA NORTEAMERICANO, PREDIJO

QUE LA GUERRA ESTALLARIA A MENOS QUE FRANCIA GARANTIZA
RA LA INDEPENDENCIA TOTAL DE INDOCHINA, CUANDO EL PER-
FLEJO PERIODISTA LE PREGUNTO COMO EL VIETMIHN PODRIA =
¢53AR DERROTAR A UNA NACION MODERNA CCMO FRANCIA, HO CEI
MIHN CONTESTO: "SERA LA GUERRA ENTRE UN ELEFANTE Y UN =
TIGRE, SI EL TIGRE PERMANECE QUIETO, KL ELEFANTE LE A=~
PLASTA, PERO EL TIGRE NO ESTARA QUIETO, SE OCULTARA EN
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LA SELVA DURANTE EL DIA Y SALDRA DURANTE LA NOCHE,
SALTARA SOBRE LA ESPALDA DEL ELEFANTE, SE LA DESGARRA
EN DOS O TRES RAPIDOS ZARPAZOS Y VOLVERA RAPIDAMENTE
A ESCONDERSE EN LA SELVA, Y LENTAMENTE EL ELEPANTE SE
RA SANGRADO HASTA MORIR, ESTA SERA LA GUERRA DE INDO:
CHINA®,

BATALLAS DE DECISION RAPIDA EN UNA GUERRA ILIMITADA,

LA PUGACIDAD DE LAS ACCIONES ES OTRA DE LAS CARACTERIS
TICAS DE LA GUERRILLA Y OTRA CONSECUENCIA DE SU DEBILJ
DAD. LA ACCION NORMAL DE LAS GUERRILLAS CONSISTE EN EL
GOLPE POTENTE, RAPIDO Y POR SORPRESA, SEGUIDO DE VELOZ
RETIRADA, O EN LA DEFENSA POR BREVES MOMENTOS DE PUN-
TOS DE PASO OBLIGADO, EN LOS QUE 103 PUEGOS LEJANOS Y
A DISTANCIAS MEDIAS JUEGAN EL PAPEL PRINCIPAL,

RARA VEZ EL OBJETIVO DE LA GUERRILLA ES LA CONQUISTA ©
CONSERVACION DE UN PUNTO A COSTA DE OTRO, SI LA VICTO-
RIA NO SE LOGRA DESPUES DE UN BREVE PLAZO DE ACTUACION,
ES MEJOR ESPERAR UNA OCASION MAS PROPICIA.,

LAS BAJAS PRODUCIUAS AL ENEMIGO EN UNA ACCION POR SOR-
PRESA, POR POCAS QUE SEAN, SUPONEN UNA GRAN VICTORIA =
PARA LAS GUERRILLAS SI ESTAS LOGRARON MANTENERSE INDEM
NES,

OPERACIONES POR LINEAS EXTERIORES DENTRO DE UNA GUERRA
OERERALMENTE RENIDA POR LINEAS INTERIORES,

14 ACCION DE LAS CONTRAGUERRILLAS SOBRE LAS GUERRILLAS
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ES CONVERGENTE SOBRE LAS -2Z0NAS DONDE 1AS GUERRIINAS IAN
SIbO LOCALIZADAS O DONDE SE PRESULE SU PRESENCIA, FCR -
E]l CCHIRARIC, LAS GUERRITJLAS SUELEN EICCNTRARSE EI SI-

TUACICH CENTRAT RESPECTO Al DLSPl IEGUE ENZIMIGO, DISFRU-
TANDO, POR TANTO, DE TODAS "LAS VENTAJAS DE LAS ILIKEAS «
INTURIORES PARA REALYZAR CONCENTRACIONES SUCESIVAS £ 0=
TRA CADA UNA DE 1AS CCLUNMNAS ENELIGAS QUE SE DIRIGEN A

SU ENCUZNTRO: PUZS BIEN, ESTA NANICBRA GENERAI DE 1AS -
GUERRILLAS POR LINZAS INTERIORES SZ CONVIERTE EII UNNA AC
CICK POR LINEAS E¥TERIORZS CONTHA CADA UsA DE LAS GCLUL
NAS CCNVERGENTEZS, (VEZASE LA FIG 1),

L ooNmRAS 1
1 CONTRAS ! \V J_CONTRAS |
\ N

! GUERRILLAS !

PIBURA 1
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3. COORDINACIOK CON GUERRA REGULAR,

PARA MAQ COMO PARA HO CHI MIHN, ES EL EJERCITO REGULAR REVOLY
CIORARIO EL QUE HA DE AICANZAR EL TRIUNPO FINAL Y DEFINITIVO.
EN LA ORGANIZACION DE GUERRILLAS DE’U.AO LAS MEJORES ARMAS Y ~
LOS MEJORES HOMBRES SE INTEGRAN EN EL EJERCITQ RECULAR, PERO
LA COOPERACION DE LAS GUERRILLAS NO SE LIMITA EXCLUSIVAMENTE
AL ASPECTO ORGANICO DE LA FORMACION DE ESTE ULPIMO, SINO QUE
ABARCA TODOS LOS CAMPOS DE LA DIRECCION DE LA GUERRA Y DE LAS
OPERACIONES DE CAMPANA,

El, CONTROL OPERATIVO DE LAS GUBRRILLAS ES EJERCIDO POR EL --
MANDO DEL TEATRO DE OPERACIONES, QUE COORDINA DE ESTA MANERA
1AS ACCIONES DE ESTAS PUERZAS CON LAS CONVENCIONALES DENTRO -
DEL MARCO GENERAL DE LA ACCION ESTRATEGIGA. PERC LA COOPERA=—
CION EN EL CAMPO OPERATIVO PUEDE REALIZARSE TANTO EN EL CAMPO
ESTRATEGICO COMO EN EL TACTICC. EN EL YRIMERO, MEDIANTE EL -
CUMPLIMIENTO DE MISIONES DE INTERDICCION (EVITAR QUE ALGO SU-
CEDA, EN ESTE CAS0 EVITAR QUE EL ENEMIGO EMPLEE 108 MEDIOS QUE
’I‘IEX;IE, POR EJENPLO EVITAR QUE MUEVA SUS TROPAS) EN PROFUNDIDAD
DENTRO DE LA ZONA ENEMIGA, MEDIANTE LA DESTRUCCION DE PUENTES
DE POTENCIAL BCONOMICO Y MEDIANTE 1OS EFECTIVCS QUE OBLIGAN AL
ENEMIGO A EMYENAR EN SU CONTRA, EN DETRIMENTO DE LA ZONA DE -
CONTACTC COX LaS FUERZAS CONVENCIONALES. LAS ACCIONES BN 1AS ~
QUE LAS GUERRILLAS ACTUAN EN COORDINACION CON LAS UNIDADES CON
VERCIONALES, DENTRO DEL CAMPO TACTICO, SON La PARTICIPACION EN
CCMBATES TANTO OFENSIVOS COMO DEFENSIVOS.

UNA MISION QUE LAS GUERRILLAS DESEMPERAN EN BENEFICIO TANTO DE
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OPERACIONES A NIVEL ESTRATEGICO COMO TACTICO, ES LA OBTENCION
DE INFORMACION, TAL COMO SITUACION DE UNIDADES, EPECTIVOS DE
ESTAS, MORAL, CONTROL DE MOVIMIENTOS, EIC,, MISIONES EN LAS =
QUE LAS GUERRILLAS COLABORAN ESTRECHAMENTE CON LA ORGANIZACION
CLANDESTINA, TANTO EN LA OBTENCION COMO EN LA DIFUSION DE DI-
CHA INPORMACION,

EJEMPLO FAMOSO DE LA COOPERACION A LA BATALLA, AUNQUE TRAIDORA
MENTE MALOGRADO, LO CONSTITUYE EL LEVANTAMIENTQ DE VARSOVIA -
CONTRA LUS ALEMANES CUANDO 10S RUSOS SE APROXIMABAN AL VISTU-
LA, AUN CUANDO EL BJERCITO ROJO DETUVO SU AVANCE HASTA QUE 10S
POLACOS FUERON APLASTADOS, LA COOPERACION BRINDADA POR LOS POLA
CO0S PUE COMPLETAMENTE CLARA.

4, ESTAELECIMIENTO DE AREAS BASE DE GUERRILLAS,

A ELLA NOS HENOS REFERIDO AL HAHLAR DE LA DIVISION DEL TERRITO
RIO, ESTAS AREAS BASE TIENEN CARACTER L0OGISTICO, DE INSTRUCCION
Y OPERATIVO,

DESDE EL PUNTO DE VISTA LOGISTICO, LAS AREAS BASE DE LaS GUERRI
LLAS CUMPLEN LOS COMETIDOS DE UN CENTRO LOGISTICO DOTADO DE PAR
QUES Y TALLERES Y DONDE SE ENCUENTRAN L0OS CENTROS HOSPITALARIUS
NECESARIOS. AHI SE ORIGINA LA CADENA DE SUMINISTROS DE TODA CLA
SE QUE HACE POSIELE LA LUCHA Y LA VIDA DE LAS GUERRILLAS EN SU

Z0NA DE OPERACIONES.

DESDE EL PUNTO DE VISTA OPERATIVO, CONSTITUYE UNA BASE DE OPERA

CICNES DESDE DONDE IRRADIAR SUS ACCIONES,
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5. DEFENSIVA Y OFENSIVA BESTRATEGICAS,

LA DEFENSIVA ESTRATEGICA, YA SENALADA, SE RESUELVE PUNDAMENTAL
MENTE MEDIANTE ACCIONES OFENSIVAS TACTICAS. MAC EXPRESA GRAFI-
CAMENTE ESTA ACTITUD MEDIANTE LA FRASE "DEFENDER EL REINO DE =
CHAO ATACANDO AL DE WEI", UN SISTEMA DE APROXIMACION INDIRECTA
QUE TIENE INFINIDAD DE HECHOS HISTORICOS PARA CONFIRMAR SU EFI
CACIA COMO FUE LA DEPENSA DE ROMA CONTRA ANIBAL., ATACANDO ESCI
PION A CARTAGO,

LA ACTITUD DEFENSIVA NO SE LINITA EXCLUSIVAMENTE Al CAMPO ES-
TRATEGIC O, PUDIENDO RENIRSE TAMBIEN ALGUNAS ACCIONES TACTICAS
DEFENSIVAS, TALES COMO LA DEFENSA DE PASOS ESTRECHOS DURANTE =
BREVES LAPSOS DE TIEMPO, LAS ACCIONES REALIZADAS POR LAS RETA=-
GUARDIAS DURANTE LAS FRECUENTES RETIRADAS O BREVES ACCIONES DE
FENSIVAS RENIDAS COMO PARTES DE UNA ACCION GENERAL OFENSIVA,

LA OFENSIVA ESTRATEGICA ES DESARROLLADA POR LAS GUBRRILLAS CO-
MO ELEMENTO AUXILIAR DEL EJERCITO REGULAR, AQUELLAS NO SE EMPE
NAN EN ACCIUNES OFENSIVAS CONTRA UN ENEMIGO PORTIFICADC, PERO

PUEDEN LLEVAR A CABO LAS MISIONES DE CQOPERACION, COMO SON: EL
ATAQUE A PEQUERAS FRACCIONES ENEMIGAS EN MOVIMIENTO, EL SABOTA
JE DE LAS VIAS DE COMUNICACION, LA OCUPACION DE PUNTOS DE PASC
OBLIGADO ADFLANTANDOSE A LA RETIRADA ENEMIGA, LA OCUPACION PRE
VIA DE PLAYAS DE DESEMBARCO O PISTAS DE LANZAMIENTO DE UNIDA=-
DES PARACAIDISTAS, LA APARICION INOFINADA A UN FLANCO DE UNa -
ORGANIZAC ION ENEMIGA ATACADA PRONTALMENTE POR EL EJERCITO, EIC,
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6. ESTABLECER UNA CORRECTA ORGANIZACION DEL MANDO,

EL PRINCIPIO DE LA ORGANIZACION DEL MANDO EN UNA GUERRA DE GUE

RRILLAS ES OFUESTO TANTO A UNA CENTRALIZACION COMO A UNA DESCEN
TRALIZACION ABSCLUTAS, PRECISA UN MARDO ESTRATEGICO CENI‘RALIZA;-
DO Y UN MARDO TACTICO DESCENTRALIZADO, CENTRALIZACION EN EL PLA
NEAMIENTO Y LA DESCENTRALIZACION EN LA EJECUCION, LA ORGANIZA~

CION DEL MANDO TIEKE QUE PERMITIR LA ACTUACION FLEXIELE DE LAS

UNIDADES, HACER POSIELE LA SUCESIVA Y RAPIDA CONCENTRACION, DIS
PERSION Y DIVISICN DE LAS PUERZAS ACTUANTES, FARA QUE LA ACCION
DISPERSA PUEDA SER COORDINADA DENTRO DE UNA ACCION UNICA CON UN
S50L0 FIN, SE ASIGNAN MISIONES CONCRETAS EN LAS QUE SE DEJA UNA

AMPLIA INICIATIVA DE EJECUCION AL SUBORDINADO, DEBIDO A ESA AN-
PLIA INJCIATIVA, & LAS CIRCUNSTANCIAS DE AISLAMIENTQ EN QUE NOR
MALMENTE COMBATEN Y A SU GRAN DISPERSION, OELIGAN A UNA CUIDADQ
SA DOSIFICACION DE MANDOS Y A UN AUMENTO DEL NUMERO DE ESTOS -

COMPARADA CON LA PROPORCION RELATIVA A UNIDADES DB COMPOSICION

SEMEJANTE EN EL EJERCITO REGULAR; SI LA REGLA GENERAL ES QUE CA
DA JEFE DEL EJERCITO REGULAR NO MANTENGA RELACIONES DIRECTAS =

CON MAS DE CINCO SUBORDINADOS, EN LAS GUERRILLAS SE HACE PRECI~-
SA UNA ORGANIZACION DEL MANDO TAL, wUE CADA JEFE NO TENGA QUE -
MANTENER CONTACTO DIRBCTO CON MAS DE TRES SUBORDINADOS,

BN 1A ORGANIZACION DEL MANDO HA DE TENERSE EN CUENTA LA DUALI-

DAD TERRITORIAL Y OPERATIVA QUE ESTE HA DE ASUMIR Y LA NECESA-

RIA COORDINACION CON LAS AUTORIDADES CIVILES QUE SE CONSTITUYAN
A TRAVES DE COMITES DE ACCION CONJUNTA, NO SE OLVIDE QUE LA GUE
RRA DE GUERRILLAS ES SOLO UNA PIEZA DENTRO DE UNA GUERRA TOTAL
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Y QUE EL PRINCIPAL PROBLEMA DE ESTA ES UN PROBLEMA POLITICO,

IV.4.4. EL OBJETIVO DE LAS GUERRILLAS,
EL QBJETIVO DEFINE LA RAZOK DE TODAS LAS ACCIONES EMPERADAS Y
LA UKIDAD DE TODOS LOS ESPUERZ0S, EL DE LA GUERRA DE GUERRI-
LLAS, COMO PARTE DE UNA GUERRA TOTAL, ES LA CONQUISTA DE 1A -
MASA DE LA POEBLACION, ESTE QBJETIVO SE DESCOMPONE EN UNA SEa
RIE DE OBJETIVOS PARCIALES OPERATIVOS,

EL MAS IMPORTANTE DE ESTOS OBJETIVOS OPERATIVOS DE LA GUERRI-
LLA ES LA DESTRUCCION DE LA PUERZA ENEMIGA, BSTA DESTRUCCION
SE LOGRA MEDIANTE UNA ACTITUD OFENSIVA MANTENIDA A LO LARGO =
DE ATAQUES PARCIALES DISCORTINUOS, COMO YA EXPLICAMOS ANTERICR
MENTE. LA GUERRILLA TAMBIEN UTILIZA PROCEDIMIENTOS PSICOLOGI~
CO0S QUE DESTRUYEN LA VOLUNTAD DE COMBATIR EN SUS OPONENTES, -
QUE LE HAGAN CONSIDERAR LA BATALLA PERDIDA AUN ANTES DE I1IBRAR
LA, -

DURANTE LA REVOLUCION CUBANA, EN LA QUE 800 ROMBRES CONSIGUIE=-
RON ARRANCAR LA VICTORIA A UN EJERCITO TREINTA VECES SUPERICR

Y DOTADO DE EXCELENTE EQUIPO Y ARMAMENTO, LAS EMBOSCADAS DE FI
DEL CASTRO CONTRA LAS COLUMNAS DE BATISTA TUVIERON POR MUCHO -
TIEMFO UN SOLO OBJETIVO: MATAR AL PRIMER HOMBRE EN PUNTA DE =
VANGUARDIA, AL CABO DE ALGUN TIEMPO El. EJERCITC ESTABA PARALI-
ZADO PGR EL TERROR, MENUDEANDO LOS CONSEJOS DE GUERRA Y LAS E-
JECUCICNES CONTRA 1.0S QUE SE NEGABAN A MARCHAR 105 PRIMEROS.
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CON CARACTER SECUNDARIO, Y TANTO EN CUANTO SIRVEN A LA CCNSECU
CION DEL PRIMER OBJBTIVO SENALADO, LA GUERRILLA REALIZA ACCIO;
NES TIPICAMENTE TERRORISTAS, EL TERRORISMO, PARA QUE DE 1OS
FRUTOS = SIEMPRE BUSCADOS, HA DE SER SELECTIVO, NUNCA INDISCRI-
MINADO, DE 1956 A 1965, EL VIETCONG ASESINA 13,000 AUTORIDADES
ANTICOMUNISTAS DURANTE EL DESARROLLU DE 3U PROGRAMA DE TERROR
SELECTIVO,

UTRAS FUNCIONES TIPICAS DEL TERRORISMO LO CONSTITUYEN LOS SABQ
TAJES, LAS DESTRUCCIONES DE INSTALACIONES INDUSTRIALES, DE ME-
DIOS DE TRANSPORTE Y DE VIAS DE COMUNICACION, CON EL PROXOSITO
DE CAPTAR A LAS MASAS Y DE DESTRUIR LAS FUERZAS ENEMICAS, NO -
DESTRUIR POR DESTRUIR,

CADA PLAN DE OPERAC IONES DEBE TRAZARSE DOS O MAS OBJETIVOS PO~
SIELES, TODOS TENDIENTES A LA CONSECUCION DEL MISMO FIN, CON -
10 QUE LOS EJECUTANTES DISrONDRAN DE UNA SOLUCION MAS PLEXIILE
QUE LES FERMITA ADAPTARSE A LAS CIRCUNSTANCIAS IMPREVISTAS QUE
PUEDAN PRESENTARSE,

RESUMIENDO, LLEGAMOS A LOS PRINCIPIOS DE LAS OPERACIONES MILI-
TARES DE LA GUERRA DE GUERRILLAS, QUE SON:

1. LAS GUERRILLAS UNICAMENTE PUEDEN DARSE EL LUJO DE DEFENDER
SEGMENTOS PEQUEROS.

2, NUNCA DEBEN ACTUAR COMO YENCEDORES SIN IMPORTAR EL EXITO
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ALCANZADO,

3. ES NECESARIO PREPARARSE FARA ABANDONAR EL CAMPO DE BATALLA
EN CUALQUIER MOMENTO,

V. ESTRATEGIA DE GUERRA EN EJ, CAMPO_DE LA MERCADOTECNIA,

"LA ESTRATEGIA ESTAELECE DONDE, CUANDO Y CON QUE PUERZA NUMERY
CA SE VA A LIBRAR LA BATALLA", DIJO CLAUSEWITZ., EN EL CAMPO DE
LA MERCADOTECNIA LA ESTRATEGIA 1O ES TODC PARA SATISFACER EXI
TOSAMENTE 1AS NECESIDADES Y DESEOS DEL COUNSUMIDOR. DE AHI LA -
IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE LA ESTRATEGIA, DE SUS PRINCIPIOS Y
PROCEDIMIENTOS, ASI COMO DE SUS PRINCIPALES PUSICIONES, PARA =
ENTENDER SU APLICACION EN EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA, SU ANA
1ISIS HA DE SERVIR PAR\A SABER COMO GANAR Y CO¥O NO PERDER.
S0L0 AQUEL GENERAL CON UN CONOCIMIENTO PROPUNDO Y FAMILIAR DE
10 QUE SUCEDE EN EL CAMPC DE BATALLA, ESTA EN POSICICN DE DESA
RRCLLAR UNA ESTRATEGIA EFICAZ. SU OBJETIVO ES HACER PUNCIONAR
La QFERACICN EN EL CAWPO DE BATALLA. LAS ESTRATEGIAS OE MERCA-
DOTECNIA Sk DEBEN VALORAR POR SU EFICACIA AL ENTRAR EN CONTAC~-
TO CCN EL CLIENTE Y LA COMPETENCIA.

LOS GRANDES COHCEPTOS ESTRATEGICOS DE KARL VCN CLAUSEWNITZ SUR~
GIERON DE LA CALDERA DE La EXPERIENCIA PRACTICA. NAPULEON AN-
TE5 QUE GENERAL FUE OFICIAL DE ARTILLERIA Y FUE PRECISAMENTE
KL MANEJU DE ESTA ARMA EL SHCRETO DE SU EXITO.

V.1, CUATRO PUSICICNES ESTRATEGICAS.,

PARA ENphENDER EXITCGSAMENTE LAS ESTRATEGIAS DE GUBRRA EN EL -
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CAMPO DE LA MERCADOTECNIA HAY QUE COMPRENDER EN QUE POSICION
SE ENCUENTRA UNO Y EN CUAL LA COMPETENCIA,

SI CBSERVAMOS EL MERCADO AUTOMOTRIZ PODEMOS VER CON FACILIDAD
148 CUATRO »POSICIONES ESTRATEGICAS, ENUNCTADAS POR JAY KURTZ,

1A GENERAL MOTORS COMPANY, EL LIDER EN EL MERCADO, ESTA A 14

DEPENSIVA, PORD, LA COMPARIA NUMERQ DOS, ESTA A 1A OPENSIVA,

CHRYSLER, WUMERC TRES, ES UN PLANQUEADOR. LA VOLKSWAGEN Y NI~
SSAN SON GUERRILLAS, EN CUANTO AL VALOR ¥ONETARIO PERCIBIDO -
POR VENTAS,

EN GENERAL, EN LA MAYORIA DE LAS INDUSTRIAS, EXISTE UN LIDER

A LA DEFENSIVA, DOS NUMEROS DOS FUERTES A LA OFENSIVA, TRES 0
CUATRO PLANQUEADORES Y APROXIMADAMENTE 93 GUERRILLEROS (22),
SI SE PUEDE GANAR UNA BATALLA DE MERCADOTECNIA Y LLEGAR A SER
LA MARCA PRINCIPAL EN UNA CATEGORIA DETERMINADA, SE PUEDE DIS
FRUTAR DE LA VICTORIA PGR LARGO TIEMPO, TAN SOLO PCRQUE AHORA
SE PUEDE JUGAR A LA DEFENSIVA, QUE ES LA FORMA MAS FUERTE DE
1A LUCHA,

UN ESTUDIO DE 25 MARCAS PRINCIPALES, REALIZADO A PARTIR DE -
1923, DEMUESTRA ESTE PUNTO. SESENTA AKUS MAS TARDE, 20 DE ESAS
MARCAS AUN SE MANTENIAN EN PRIMER LUGAR, CUATRO ESTABAN EN SE.
GUNDO Y UNA OCUPABA EI QUINTO LUGAR.

EN SEIS DECADAS, SOLO CINCO DE 25 MARCAS PERDIERON SU POSICION
DE LIDERAZGO. ES DIFICIL DESTRONAR A UN REY,

IVORY EN JABONES, CAMPBELL EN SOPAS Y COCA-COLA EN BEBIDAS GA-
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SEOSAS, REPRESENTAN POSICIONES DE MERCADOTECNIA FIRMES QUE PUE
DEN ADQUIRIRSE SOLO A UN ALTO COSTO Y CON GRAN DESTREZA Y ENER
GIA,
GENERALMENTE EL DEFENSOR TIENE EL PRESUPUESTO PARA MERCADOTHC=
KIA LiAS GRANDE,., ALGUNOS EJEIPLOS CLASICGS DE ESTRATEGIAS A 1A
DEPENSIVA S0i: 4

~ EL LIDER DEBZ CCNTROLAR CUARDO Y QUE PRODUCTOS NUEVOS DE-
BEN INTRCDUCIRSE AL IEERCADO. LA FCRTALEZA I.B.M., ES EXPER=-
TA Ei &3T0, EN EL CAMPO DE LAS CCHPUTADORAS PERSONALES,
= ES5 IMPORTANTE PARA LA DEFENSA HANTENERSE UR POCC ADELAKTE
OE 1A CCMPETLYXCIA EN TODO MCMENTC, LA VEJOR DEFXLSA ES -
UNA EULKA OPLESIVA, PARECE TUE POLARCID SABE COMC MANTENZIR
SE A 1A CTABEZA EN EL MERCADO DE CALARAS DE REVELADC INSTANR
TANZC,
UlkA CCMPARIA PEQUENA PUJRIA SCRPRZNDER A4 UNA COMPANIA GRALDE -
QCd Ui KUZVC PRCDUCTO, PERC SERIA OIFICIL QUE LA FORD 2CMARA -
DESPREVENIDA A 1A GENERAL WOTORS, LA FRICCICK DE TODA 1A NAGUTL
KA SE INTERTOJURIA D& INMBIIATO,
AL REFLEXJONAR SOBRE FISTCRIAS DE LIDLRES GUE FUERON TOMADCS =
POR SCRPRESA, CA3I SIELPRE SE ORSERVA (UE DUVIERON UNA APLIA
ADVERTSNCIA, 10S 1IJERES SOL ARRASADCS CUANDIO IGHCRAN ESTAS AD
VERTEKCIAS, U MENCSPRECIAL 10S ESFUZR2CS )i LA CORFETENCIA,
B el RALER (MT 1TuWLA), Ui LIZAC UG VIKDIC MAS D& 10 MI)TO=-
NES D& CCPIA3, HITLER =XPU30 CON LLACTITUD A INGLATERRA Y A=
PRANGIA 10 QUL INTZNTAZA HACER; ULA DECADA DESPUES 10 ¥IZo,

LA JUERA A LA CFENSIVA ATARE A 1A EITRESA QUE CCUFA X1 SEGUNIC
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0 TERCER SITIO EN UN SECTOR JETERIINADC, ESTA ES UKA COIFATIA
CCN SUFICIENTE PUBRZA PARA MONTAR UNA OPLNSIVA SCSTENIDA CONTRA
1. 1IDER, _
PARA GUIAHSE 1A fRINCIPAL GCNSIDERACICH ES LA PUERZA DE TA PO
SIGION DEL LIDER. 10 WUE UNA COMPARIA NUMEKO DCS O IUMERC TRES
DEBE HACER ES ORIENTARSE HACIA LO QUE HACE ZL LIDER: EL PRODUC-
T0 DEI. LIDER, SU FUERZA DE VENTAS, ILCS PRECICS ODEI. LIDER Y SU =
DISTRIDUGICK,
1A NIGESIDAD D& iFOCARSE HACIA EL ENEMIGC ¥ KO HAGIA UNC 1:ISLC
SE ILUSTRA IN UM CARTIL ALPT TALEKTE DISTRIBGIDO EK LA SEGUIDA -
GUERRA MUKDIAL. LA CCNSERVACION 0E 105 ALIUENTOS FUE UN INTERSS
CLAVE PARA I GOBIZRNC Oo EST.DOS UNINOS XK BSZ ENTOLCES, POR -
10 QUZ IMPRIMIZRON CARTEIES PATRICTICOS NUE DECIAN "1.CS Al INEN-
TCS GALARAL TA GUEHAA",
"SE LUZ T0S ALILENTCS PUZDIN GANAR 1A GUERRA®, DIJC EL SCI1DANC
EIRALIC SUS INAPETENTES RACICKES-K, "PERC 4CClIO CONSEGUIR GUS =
EL EFEIIGC 105 CONSULAZ" '
HALLAR UKA UsZILIDAD EN Z1 FUNTC PUEHTE DEL LIDER Y ATACARLC.
ALGUNAS VECES LOS LIDBRES TIEKEN PUNTCS DIBILES SUE SCN SC10Q -
ESC Y kO UNA PARTE INHERLLIE D5 SU FUZRZA. QUIZAS 105 PASAN POR
ALTO, 10S COLSINLRAN INSIGHITICANTIS © 10T (1VIDAL POR COIFILIC,
COMO 103 AWULSIOS D& AVIS SOLTALG JICIR, "AEWTS Ei AVIS. 1A 1LiEA
D& ESTIAA EN HUBSTRC I'CSTH.LOCR LS MAS CCRIAY, A FEKCS OUE A3Z5I-
NE A ALGUKCS DE SUS CLYENTZS, ES RIRICII VER COMO CCMBATIRA LA -
SERDZ ZSTA ESTRATEGIA, F374 ES UKA DEiIl IDAD INHZREZITE EF SU TC2
SICICH, GCHO LA SOMPAPIA MAS GHANDE DE ARABHDANIENDC DE AUTCS,
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EL ATAQUE DEBE J:ANZARSE HACIA UN FRENTE TAN REDUCIDC COMO SEA
- POSIELE. ATACAR DE PREFERENCIA CON UN SOLO FRODUCTC, "DONDE -
UNA SUPERIORIDAD ABSOLUTA 0 ES AICANZALLE", DICE ClAUSEAITZ,
“HAY QUE PHODUCIR UNA HELATIVA EN UN FUNTC DECISIVC, APROVE--
CHARDO EN PORMA LFICAZ 1O QUE SE TIENE",

ES FEN LA APLICACION DE 1AS ESTKATHEGIAS DB GUERRA POR 1.0S FLAN
CO0S DCNDE 10S GENIOS DE LA ESTRATEGIA SEPARAN A 10OS HOMBRES -
DE LOS NINOS. #OR 1O GENZRAL, CUANDO 1.CS IOVINIENTOS POR 1.03
FLAICOS SE EJECUTAN ADLTUADALENTW, CETIENEN IUCHOS NAS EXITCS
QUE 10S ATAQUES FRCOXTALES,

CLAUSEAITZ DIJC,.. "DONDE NO SE PUEDZ COBIENER LA SUPERIORINAD
ABSCLUTA SE DZBE PRODUC IR UN NULERO TNO RETATIVO EN EL PUNTC
DeCISIVC UTILIZANDC HAZTIMZKTE 10 QUD SE DENGA",,. ¢RECUZROA
El SEDAL?, PZOUENO Y BARATC, DURANTE AROS LA VOIXSWAGEN FUX -
LA NULERC UNC EN EXPORTACION,

Uii I'CVIMIERTC D5 FLANCUEC ADEGUADO DIDZ ZFECTUARSE DINTRC Dz
UK ARzA RO DISPUPADA, EL PRCDUCTO DZBE POSEZR CIERTIO ELENELTC
Dr NOVEDAD C EACLUSIVIDAD, pARA QUE El CIIELTE EN PERSPECTIVA
L0 UBIQUZ DENTRC DE UNA KUEVA CATEGOURIA. ADLLAS, EL EXITO DOE
UK ATATUE DE FLARTUEC DZPERDE UCHAS VECES DE LA CAPACIDAD PA
RA IJANTENER =SA CATLGORIA SEPARADA, APRCVECHANDCOSZ ASI .DZ UXA
JEZILIDLD Z§ 1A FUZRZA O LA CCOMPEZERCIA. CUARDC LA IERCINES
TIRZ FIARQULC A 1A UCADILIAC, PUZRCY PRECISAMELTE 1.05 CLIEIILS
D CAUILLAC ACCSTUMBRADCS A 10 IEJCR, LOS QUE CONPRARON 1CS -
MERCELLS .
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DCS ATAQUES EXITOSOS POR LUS FLANCOS CONTRA 1A FORTAIEZA I1.B.I.
FUERON: El- D= LA DIGITAL EQUIPMENT CORPORATION FLANQUEANDC A ~
LA TORTALEZA I.B.M. CON COMPUTADORAS BARATAS Y DE PEQUETA ESCA
LA (MINICOMPUTADORAS). EL DE ADMIRAL, FLANQUEANDC POR EL EXTRE
MO0 DE ALTC SERVICIO Y GRAN ESCALA, '

CLAUSEWITZ DIJO0 QUZ: "El. EiPLEQ DE EXESO DI FUZRZAS EN &l CCM
BATZ TUEDL SER DZSFAVORAELE; POR CUALGUIER SUPERIORIDAD SUS PU
DIESE DAR N ET PRIMER LNOVINIENTC, TEMENCS QUE PAGAR WY CARC

Ed &1 SIGUIENIL MCVILIELTC", ESTC QUIERZ JXOIR UL LC EaY 0D

IR A 1A PAR CCXY UN COMPETIDCR LUY SUPZRIOR & MERCS (UZ S& IDli=-

SZE UK ZVERTS DCLOR D= CABEZA (22),

Ei 14 GUAARA POR 105 FIANCCS O 52 1IPAAN BATAITAS I 143 --
PIEN PCAPIFICADAS ARENAS D 105 TLIDERELS D@ MERCADC, ¥C 53 SIe
RIGs HiOUASOS CCNZRA LA FUERZA DE LA COMPEZERCIA SINC GCNIRA
10S IUELCS Jil FZRCADC ER LCS CUE SEA UAS FAGIL LOGRAR 1A VICa
¢RIV,

1CS HOVILIERTCS Do FLAWGUEC MAS EXIDOSOS SCX 10S TCTA !Tiil I-
MZSPIRADUS, CUANTO MAYCR ZS 1i GORPRESA, MAS PIENPC 1E L1oVd -
AL 1IDER KEASGIONAR Y TRATAR JT i@CUPERARSZ. ES PCT ESTC OUX =
LLEVAR A Ui KERCADC D PRUZBA ¥37< 0TPC D3 ADAOUD ES Us 1TANTaA
NIZiC SUICINA,

HAY GUE RLPCRSAR ZL ) AUZANIEKTC HKITOSO Di, PRODUCIC, Wit HAnl
MA DTLITAR MAWIPIESTA: RIFUERZA 2 EATTC, ABANDONA EI TRACASC.
EL IEJOR LCISKTC PARA LIZRAR VKA POSIZICT PUERIE S A1 $RINCI-
PIC, CUAROC ZI. PRODWSTC 55 NUEVC Y 14 CCMPETENCIA 25 LSIASA C
ESTA TUPINIDADA, SCPTSCAP, EL JALCH 1I0UINC ORIGINAI, P1ANJUEC
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AL JABON EN BARRA, Y POR SER EL PRIMERO, HOY EN DIA CASI TO-
DCS 10S 50 IMITADORES QUE 1E SIGUIERON AN DESAPARECIDO, DE-
JAKDC A SOFTSOAP EX 1A FUSICIOR RUMERC URO,
FLANCUEAR FOR 10S PREC iOS ALTOS REPRESENTA MAYOR OPORTUNIDAD
QUE POR 105 PRECIOS BAJOS_. UNA RAZON ES LA TENDENCIA DEI ~ -
CLIENTs &N PERSPZCTIVA A IGUALAR LA CALIDAD CON EI PRECIO. €
TRA RAZON ES El POR:NCIAL DE MARGERES DE GANANCIA NAS A1 TCS
GRACIAS A UN NAYOR PRECIC, GANANCIAS QUE SIRVEN PARA CONTI-=
NUAR 1A PERSECUCION., UN ATAOUE DE FLANAUEC SE LANZA DELTEERA
DAMENTL CEICA U2 LA POSICION Dl LIDEik, Y4 QUE SU OEJETIV( -
ES SANGRAR O DEBILITAR ESA POSICION,

NAY QUE RECCRDAR CQUE 93 DE CADA 100 CCI'PANIAS DEBERAK REA) I-
ZAR 1AS ESTRATLGIAS DE GUERRA Ji 1.AS GUERAILLAS,

U4 GUERRIILA JulE CCHCENCRARSE EN UN XICIC O SEGHENT0 MIL -
HERCADC, QUE PUsDA DEZFENDZR COMIRA EI 1LIDER DE LA INDUSTRIA
Y QUE ADENMAS SzA TAY PEQUENO QUE A ESTE NO 1E IKTERLSE QUI--
TARIO. UNA GUERRILLA BUSCA REDUCIR EL CANPO DE BATALTA CCI' =
KIRAS A AICANZAR UNA SUPERIORIDAD DE FUERZAS, ES DECIR, P20~
CUsA CCKXVEIRTIRSE EN UN TEZ GRANDE DENTRC JE UN ESTANQUE PE--
QUsNe, EN ULA CIUwAD C PULSIC DETERLIINADC, ES COMUN ENCON=--
TRAR UNA TIDNwA JEPAATAITHTAl MAYCR SUE SBARS. IA TIENDA 3
ALARROT.S DE LA OCLOIIA AJMPTL TA UERCALCIA, 1,08 ALIIZKTCS C
10S SZRVICILS CRMECINS A 10S GUSTCS JOLALES, UnA COITANTA -
DE CCHPUTADCRAS 1LALADA GOMPUREZRVISION ZS IAS GRANDE QUB 1A
I, .. v ESTACIONES CFERATIVAS CAD.

11AS QUE GUALQUIEK CTRA CCSA UNA GUERRILLA BECE3SITa EL RZCCNCCT
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MIENTO DE SU LIDERAZGO EN SU SEGHENTC DE MERCADO, rCR TEQU:PC
QUE ESTE SEA, POR NATURALEZA, UNA GUERRILLA TIENE FUERZAS 1I-
MITADAS PARA INICIAR SU ACCION; PCR LO TANTO, PARA SUTREVIVIR
DEEE RESISTIR 1A TENTACION DE DISEMINAR SUS FUZRZAS, PUES PER
DERA TODO.
LAS CUERRILLAS FROSTERAS OPERAMN CCH UNA ORGANIZACION Y UL HCRA
RIO DIFEHE:TES A LOS DZ LAS OTRAS ESTRATEGIAS, EN UNA EIPRES.S
TIPICA MAS DE TA WITAD Dk 105 ENPLEADOS PROPORCIONAN SERVICICS
A LOS OTRCS. 1A PARTE MAS PETQUENA DEl EJERCITC, ES ENVIADA A -
CCMBATIR CCITPRA LI VERUADERC EWENICC, LY CCHPETENCIA,
LAS GUERRILLAS EXPI.OTAN ZST. DZBEILIDAD CCLOCANDC 1A LAYOR TAR-
2E DL SU PEZRSCNAS EN 1A TIHZA PRINCIPAL D& TATAIlA, LA ORGANI-
ZLOION RELDUCINA YO SCTC 335 UxA TASTICA PARA TCUZEN UL PCRCLLIV-
Je UAYCR DE 1A FUSKZA &N 1a BARAAIA MNISUA, TAIBIZL NEJIRA YA Z
"PRESTLZA" D2 UNA GURR«TIITA PARA RESPCILLR A4 105 TANEICS U 11
YERCADO0,.
UNA GUoRAIIL:L DEPn ESTAK PRETARADA PARA HKETIRARSZ DI Uk NZdlA-
DO RAPIDAMIUTE ZUANDC SIPA OUL 1O VAL A ATACAR, Ui COMTANTA -
QUE. HUYE SIGUE VIVIERDO PARA LUCHAR EN OTRA CCASION, DEBE BV~
FLEAR SU FLEXIBILIDAD PARA SALTAR CCN RAPIDZZ A UN LUEVC }JZRCA
D0 EX CUANTO VIZA LA CPCRTVIIDAD.
10S TERICDICCS TCOTALIS ARPRUSENRTAN GUERRIITAS FRENTE X 1.0S 22
CCEERTURA JACICNAZ, OTRA C1LASTIC, oSDRAZLGIN 2T QUVIARIILIAS T(l-
S0 o COIULNIRARED EN Ve SN TCR INLUSTAIAL ZEPILIPICC (PU-
EIILINAD, TANSCS, PCIELI3), DH I ONESCCIC OB LAS JCYPUTALLRLS
A u3TA Z3TRATEGIN SE TZ CCICCo SCNC P'BRSLIDLLHIN VIRTITY ., 1L
CIAVL Dm TA GULRATILA B LITU SICTCH CCHGLISTL TN SER ITINITA0N

Y FRCPULLL, 1€ V.ITA Y SUPSKFICIAT,
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EN LA GUERRA DE GUERRILLAS LOS PRECIUS ALTOS REPRESENTAN UNA -
ESTRATEGIA CON BUENAS OPORTUNIDADES. LA CUISINART ES UN TIPICO
ARTICULO DE ETIQUETA CARA GUE GARANTIZA GRANDES VENTAS CONTRA
MODELOS DE LA GENERAL ELECTRIC Y SUNBEAM, LA CALIDAD Y LOS PRE
CIOS ALTOS SON LA CAUSA QUE OCASIONA LA DEMANDA DE UN PRODUCTC
NUEVQ, PERC HAY QUE SER LS PRIMEROS EN CCUPAR EL TERRITORIO
DEL EATREMO SUPERIOR (PRECIO) PARA TENER EXITO.

V.2 CAMPOS DE _BATALLA EN 1A MERCADOTHCNIA

V.2.1, ¢(DONDE ESTA EL CAMPO DE BATALLA?.

DE ACUERDO CON AL RIES Y JACK TROUT, DIRECTCRES DE CURSOS SO=-
BRE LAS ESTRATEGIAS DE GUERRA EN EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA
(HACIA 1982, ULTIMAMENTE AUTORES DE "PCSICIONAMIENTO" Y "LA GUEZ
RRA DE LA P@RCADOTH)HIA") 21 CAMPO DE BATALLA ESTA EN LA MENTE
DEL PROSPECTU O POSIBLE CONSUMIDOR, ESTO ES, NUESTRO OBJETIVC
ES POSICIONARNOS EN SU MENTE. SITUARSE EN UNA POSICION CCNVE-=
NIENTE ES UN JUEGO DONDE LOS PUNTOS FUERTES DEL COMPETIDOR SON
TAN IMPGHIANTES COMO LOS PROPIOS O MAS. UN EXITO EN LA ERA DE
SITUARSE EN LA POSICION CONVENIENTE FUE LA FAMOSA CAMPARA DE -
AVIS., ESTE FUE UN EJEMPLO CLASICO DE ESTABLECER UNA POSICIUN:
MAVIS ES UNICAMENTE EL NUMERC 2 EN LAS COMPANIAS DE RENTA DE
AUTOS, ASI QUE 4¥OR QUE LA PREFERIMOS? PORQUE NOS ESFORZAMOS
MAST,

PARA COMPRENDER POR QUE ESTE TIPO DE MERCADOTECNIA TIENE TANTO
EA{ITO, VEMOS GUE DENTRO DEL PENSAMIENTO DEL PROSPECTO, PARA -
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CADA CATEGORIA 0% PRCDUCTCS, PARECE HABER Ui ESCALERA, EXN IA
QUE EX CALA PELDAND SC ENCUENTRA EL NOMBRE DE UNA IARCA,

MUCHAS PERSCNAS EN EL ARBA DL 1A NERCADOTECHNIA !AW 1EIDO EQUI-
VOCADAMERTS 1A HISTORIA DE 4V1S, ELLOS SUPONEN QUE 1A COLPARIA
TUVC EXITC PORQUL SE ESFCRZC MAS, ESTC MG ES VERDAD, AVIS 2UVC
EXITO PORJUE SE RELACIONALA COM HERTZ.

PARA CADA PRODUCTC EXISTZ! DCS PUNICS DE VISi;A. LA MAYORIA DE
L0S PRIKCIPALES ERRORES D: ESTRATEGIA SE CCMETEE PORTUE IC SE
APRECTA ESTE HELHC. TENELCS POR EJEMFLO AL CADILLAC , DESDL ZEL
PUKTC DE VISTA Dil FAERICANTE EL CADILLAC MO ERA UN AUTCNCVII
EN 10 ABSCLUTC, ERA "UNA DE LUESTRAS DIVISIONES MA3 LUCRATI--
VAS". PERO DSDE =l PULIO Dz VISTA DEL CORPRADOR, EL CADILLAC
ERA EL MEJCR AUZCMOVIL GRALDE Y &l I'AS 1UJOSO.

DEBIDC A LA SITUACION DT LA GASOIIIA, YA DESDE ENTONCES, CADI
LLAC SE FRLOCUPO, POR IG TANTO, FARA MANTENER ESA LUCRATIVI-
DAD, LA GELZRAT FCTORS IiTRCOUJO UN CADIILIAC PRRUENC, EI SEVI
ILE. PIRC Uk MINITADILIAC ENTHO EiW CCNFIICTO CCN LA PCSICICH
DLl AUTCMOYI1 GRANDZ QUE CADILI.AC TIEWE EX 1A MNENTE DB ICMCS,

Bl IZSTCY JTAS E3 DIFICIL CAIBIAR UKA POSICICY EN IA MENRE T -
TAEIZS ES DIFIGIL CCUPAR UNA IUEVA POSICICK. A DIARIC CCHFI-
oEN ‘C., IENTCS JE I'ENSAJES b PUEIICINAD POR UN FCSICICNANIENTC
Eli 14 IENTn DI PROSPECTO; LA GU=RRA D2 1A LERCADOTECHIA SE -
LIPRA Z5TRE 6 PURGADAS Di MATWRIA GRIS OCHJE 1A BATALLA E5 -~
CIUFNTA, SIN JHINGURA EARRERA Y SIN CUARTZL. PARA COMFPREKDLRLO
NEJCR HAY US TCHAR B CUERTA IUE JA LERTE ES COMC UL BANCO DX
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MEMORIA Y QUE COMO ESTE, TIENE UNA RANURA O POSICION PARA CA=
DA ELEMENTO QUE HA ELEGIDO RETENER,

EN OPERACION LA MENTE SE PARECE MUCHO A LA COMPUTADORA, SOLO
QUE LA MENTE NO TIENE QUE ACEPTAR 10 QUE SE LE GRABA, ESTA ES
SELECTIVA (22), COMO UN MECANISMU DE DEPENSA CONTRA EL VOLU-
MEN DE LAS COMUNICACIONES DE HOY EN DIA, LA MENTE RECHAZA LA
MAYOR PARTE DE LA INPORMACION QUE SE LE OPRECE, ACEPTANDO, EN
GENERAL, SOLO AQUELLA INPORMACION QUE SE EQUIPARA CON SU CONQ
CIMIENTC O EXPERIENCIA,

POR BJEMPLO "LA POSICION™ DE LA COMPUTADORA EN LA MENTE DE LA
MAYORIA DE LA GENTE ESTA OCUPADA CON I.B.M. COMO LA DE LAS ME
JORES COMPUTADORAS. PARA QUE UN FABRICANTE DE LA COMPETENCIA
OBTENGA UNA POSICION PAVORAELE, ESTE TIENE QUE ECHAR PUERA A
I.B.¥,, UNA TAREA IMPOSIELE, O RELACIONAR LA COMPANIA CON LA
POSICION DE I.B.M,.

V.2.1.1. ERAS DE LA MERCADOTECNIA

NO SIEMPRE FUE TAN DIPICIL ESTA TAREA DE POSICIONAMIENTO.ANTES
DE LA DBCADA DE LOS CINCUENTA LA MERCADOTECNIA ESTABA EN LA =
ERA DEL PRODUCTO, ENTONCES, LA "MEJOR RATONERA" Y SUFICIENTE
DINERO PARA PROMOVERLA ERA TODO 1O QUE SE NECESITABA, ERA UNA
EPOCA DONDE LA GENTE DE MERCADOTECNIA CONCENTRABA SU ATENCION
EN LOS PRODUCTOS Y EN LAS CARACTERISTICAS DE LOS MISMOS, FUE -
LA EPOCA DE HENRY FORD,
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PERO A PINES DE LA DECADA DE LOS CINCUENTA, LA TECNOLOGIA EM-
PEZO A SACAR SU FEA CABEZAj FUE MAS DIFICIL ESTARLECER ESA «
"PROPUESTA UNICA EN SU GENERO", EL FIN DE LA ERA DEL PRODUC~
TO VINO CON UN AVALANCHA DE PRODUCTQS "YO TAMBIEN" QUE DESCEYN
DIERON AL MERCADG., "LA MEJOR RATONERA" ERA SEGUIDA RAPIDAMEN-
TE POR DOS O MAS, IDENTICAS, ASEVERANDO AMBAS SER MEJOR QUE -
LA PRIMERA,

LA SIGUIENTE FASE PUE LA ERA DE LA IMAGEN, COMPARIAS CON EXI~
T0 DESCUBRIERON QUE LA REPUTACION O “IMAGEN" ERA MAS IMPORTAN
TE PARA VENDER UN PRODICTO QUE CUALQUIER CARACTERISTICA ESPE~
CIFICA DEL PRODUCTO, EL ARQUITECTO DE ESTA ERA FUE DAVID OGIL
VY, QUIEN BIJO: "CADA PUELICIDAD ES UNA INVERSION A LARGO PLA
20 EN IMAGEN DE UNA MARCA", PERO AL IGUAL (UE L0S PRODUCTOS -
"YO TAMBIEN" MATARON LA ERA DEL PRODUCTQ, LAS COMPANIAS DE -
"o TAMBIEN'; MATARON LA ERA DE LA IMAGEN,

EL PIN DE LA ERA DE LA IMAGEN VINO CON UNA AVALANCHA DE PUELJ
CIDAD CORIFORATIVA O INSTITUCIONAL,., COMO CADA COMPANIA INTENTA
BA ESTADLz ER UNA REPUTACION PARA SI MISMA, EL NIVEL DE RUIDO
FUE TAN ALTO QUE RELATIVAMENTE POCAS COMPANIAS TUVIERON EXITO,

HOY EN DIA LA MERCADOTECNIA HA ENTRADO A LA ERA DE SITUARSE =
EN POSICICN, BSTA ES UNA ERA QUE RECONOCE LA IMPURTANCIA DEL -
PRODUCTC Y LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE LA COMPARIA, PERO -
MAS QUE NADA SUBRAYA LA NECESIDAD DE CREAR UNA "POSICION" EN-
LA MENTE DEL PROSPRCTO.
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¢COMO ENCONTRAR UNA POSICION EN LA MENTE DEL PROSPRCTO?,
JUSTAMENTE LLEGANDO AHI CON LO PRIMERISIMO Y CON LO MAXIMO,

L0S FRANCESES PIENEN UN DICHO USADO EN LA MERCADOTECNIA QUE -
RESPONDE AQUELLA PREGUNTA NUY HABILMENTE: "CHERCHEZ LE CRE--
NEAU", BUSQUE EL HUBGO. LA PRIMERA COMPANIA QUE DESARROLLE
LA POSICION TIENE UNA ENORME VENTAJA,

HAY QUE OBSERVAR QUE LA PRIMERA COMPARIA QUE CREA LA POSICION
MENTAL Y NO LA PRIMERA QUE ELABORA EL PRODUCTO ES LA QUE TIE.
NE EL DOMINIO, I.B.M., NO INVENTO LA COMPUTADORA, SPERRY LO HI
20, PERO I.B.M. PUE LA PRIMERA EN CREAR LA POSICION DE LA COM
PUTADORA EN LA MERTE DEL PROSPECTO.

SIN EMBARGO, HOY EN DIA, EL QUE PUDRIA HABER SIDO UN LIDER SE
ENFRENTA AL HECHO DE QUE LA ESTRATEGIA BASICA DE MERCADOTEC-
NIA HA LLEGADO A SER "COLOCAR NUEVAMENTE EN POSICICN A LA COM
PETENCIA" (22),

YA QUE EXIS;IEN TAN POCOS HUECOS PARA LLENAR, UNA COMPANIA DE-
BE CREAR UNO, COLOCANDO NUEVAMENTE EN POSICION A LOS COMPETI-
DORES QUE OCUPAN LAS POSICIONES EN LA MENTE, UN EJEMPLO TIPI-
CO ES REPRESENTADO rOR ESTE ANUNCIO DE La ROYAL DOULTON: “RO~
YAL DOULTON, LA PORCELANA DE ESTRATFORD~ON~TRENT, INGLATERRA,
COMPARADO CON LENOX, LA PORCELANA DE POMONA, NUEVA JERSEY", =
ASI COLOCAN NUEVAMENTE EN POSICION A LA PURCELANA LENCX, UN -
PRODWCTO wUE MUCHOS COMPRADORES CREIAN QUE ERA IMPORTADO,
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DESDE LUEGO QUE EL OBJETIVO DE ANUNCIOS COMO ESTOS ES COLOCARSE
EN UNA NUEVA POSICION. SIN EMBARGO, DEMASIADOS PURLICISTAS LAN-
31 PROGRAMAS QUE UNICAMENTE TERMINAN POR COLOCAR NUEVAMENTE EN
POSICION SULO A LA COMPETENCIA,

TOMEMUS YOR EJEMPLO KL ERROR LLAMADO "LA TRAMPA DEL PASEQ GRA-
TUITC"Y EN QUE FORMA SUCEDE: UN GRUPO DE MUCHACHOS SENTADCS Al
REDEDOR DE UNA MESA TRATABA DE DARLE NOMBRE A UN NUEVO REMEDIO
PARA EL RESFRIADO DISERADO PARA COMPETIR CON DRISTAN Y CONTACT.

"L0 TENGO" DIJO HARRY, "LLAMEMOSLA ALKA SELTZER P1US, DE ESTE
MODO PODREMOS TENER LA VENTAJA DE 10S 20 NILLONES DE DOLARES -
AL ARO QUE YA ESTANOS GASTANDO EN EL NOMBRE DE ALKA SELTZERY,

"| QUE BUENA IDEA 1", Y OTRA IDEA PARA AHORRAR DINERO SE ACEP-
TA INSTANTANEAMENTE CCMO 1O SON GENERALMENTE TODAS LAS IDEAS -
QUE AHORRAN DINERO, '

PERO {HE AQUI!, EN LUGAR DE HACER ESTRAGOS EN EL MERCADO DE =
DRISTAN 1 JCNTACT, EL NUEVO PRODUCTC DA UN REVES Y HACE ESTRA-
GOS EN EL MERCADO DE ALKA SELTZER, LA COMPARIA PREOICUPADA, EN
10S ENVASES REDUCE EL NOMBRE DE ALKA SELTZER Y EL DE PLUS 10 -
AGRANDA, UN MEJOR NOMBRE HUBIERA SIDO BROMO SELTZER PLUS, DE =
ESTE MODO HUBIERA AUMENTADO SU MERCADO,

v,2,1,2, EL NOMBRE EN EL PRODUCTGC,.

HABLANDO DE NOMBRES, LA DECISION MAS IMPORTANTE EN LA MERCADO=
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TECNIA QUE PUEDE TOMAR HOY EN DIA UNA PERSONA, ES QUE NOMERE
DEBE DARLE AL PRODUCTO,

HE AQUI CINCO EXCELENTES EJEMPLOS:

~ = SHAMPOO "HEAD & SHOULDERS"

= LOCION PARA LA PIEL “CUIDADO INTENSIVO"
= BEBIDA DIETETICA "SLENDER"
= "JABON DIAL", PARA UNA PROTECCION DE 24 HRS.

= PASTA DE DIENTES “PRESKA-RA"

EN L0 QUE SE REFIERE A NOMBRES, EL ERROR MAS COMUN DE TQODOS SE
LLAMA GENERALMENTE "LA TRAMPA DE LA EXTENSION DE LA LINEA", LA
CONFRONTACION ENTRE TAB, EL REPRESCO DIETETICO DE COCA-COLA Y
DIET PEPSI, EL REFPRESCO DIETETICO DE LA PEPSI-COLA ILUSTRAN EL
EJEMPLO, TODAS LAS VENTAJAS PARECIAN ESTAR DEL LADO DE LA PEP-
SI, UN NOMBRE, PEPSI, BIEN CONOCIDC, COMBINADO CON UN ADJETIVO
DESCRIPTIVO DIETETICO, PARECIA SER INVENCIEBLE,

PERO EL GANADOR EN EL MERCADO FUE TAB, LA EXTENSION DE LA LI~
NEA DEL NOMERE DE PEPSI EN EL CAMPO DE LA COLA DIETETICA KO FUE
UNA PUERZA, SINO UNA DEBILIDAD; EL BEBEDOR DE COLA VE A 1A PEP
SI DIETETICA COMO UN PRODUCTO INFERIOR AL DE LA PEPSI REGULAR
EN TANTO QUE TAB ESTABA POR SI SOLA.

CON SU MARCA MAXWELL HOUSE, LA GENERAL FOODS ERA DUEFA DEL MER
CADO DE CAFE. DESPUES INVENTO UN NUEVO PRODUCTO LLAMADO CAFE =
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INSTANTANEQ “DESHIDRATADO POR CONGELACION", COMO UNA FORMA DE
AUMENTAR SU PARTICIPACION. PERO zQUE SUCEDIO? LA JUGADA DE A-
PERTURA DE LA GENERAL FOODS FUE UNA BUENA NOTICIA PARA LA COM
PETENCIA: AL USAR EL NOMBRE DE "MAXIM", UN GIRO DEL NOMERE -

MAXWELL HOUSE, LA COMPARIA INSTANTANEAMENTE SE VOLVIO VULNERA
ELE, SE NOMBRO Al: CONTRATAQUE DE LA NESTLE "TASTER'S CHOICEY,
NO UNICAMENTE FUE EXCELENTE LA ELBECCION ESTRATEGICA DEL NOM-

BRE SINO QUE DIERON EL SALTQ ANTES DE QUE EL NOMBRE DE LA COM
PETENCIA, MAXIM, TUVIESE LA OrORTUNIDAD DE PENETRAR EN LA MEN
TE DEL COMPRADOR DE CAPE, RESULTADO, TASTER'S CHOICE FUE EL -
GANADOR EN LA CABRIOLA DE LA TAZA DE CAPE, TASTER'S CHOICE SE
VENDE MAS HOY EN DIA QUE MAXIM, CASI DOS A UNO.

ALGUNOS VENDEDORES OLVIDAN QUE EL KOMBRE DE LA MARCA SE USA -
NO SOLAKENTE PARA ESPECIFICAR AL FABRICANTE SINO TAMBIEN COMC
UN SUBSTITUTO PARA EL TIPO GENERICO., “COMPRE UN CADILLAC", =
"DAME UNA COCA", “PASAME UN KLEENEX", PERO ESTA TAQUIGRAFPIA =-
PERTENECE A LA MARCA QUE PUSEE UNA POSICION EN LA MENTE DEL -
PROSPECTO.

ES BASTANTE MALO CUANDO UN COMPETIDOR LE QUITA SU POSICION, =
rERC ES PEOR CUANDO UNO MISMNO LO HACE,

EL CHICLE SALVAVIDAS FUE O0TRO ERROR; ESTE ENFOQUE FUEDE VENDER
CHICLES PERO UNICAMENTE A EXPENSAS DEL DULCE, COMO LO DICEN -
SUS COMERCIALES EN ESTADOS UNIDOS AMERICANOS, "“PERO, DCKRDE ES
TA EL AGUJERO?*, DESDE LUEGO, EL AGUJERO NO ESTA EN EL PRODUC
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?0, ESTA EN LA ESTRATEGIA DE LA MERCADOTECNIA UTILIZADA,

EN TANTO QUE La BXTENSION DB LA LINEA BS NORMALMENTE UN PRACA-
S0, EL ENFOQUE OPUESTO, AMPLIACION DE LA LINEA, SUELE SER UN =~
EXITO.

UN EJEMPLO DE AMPLIAR LA BASE ES EL "BLUE NUN", UN VINO BLANCO
QUE SE PROMUEVE COMO IGUALMENTE BUENO PARA LA CARNE Y EL PESCA
DO, ASI MISMO NIVEA, LA CREMA BLANCA QUE VA DONDEQUIERA, HA AM
PLIADO SUS USOS,.

PERO EL EJEMPLO CLASICO ES EL SHAMPOO JOHNSON PARA NINOS QUE -
ES LA MARCA NUMERO UNO EN SHAMPOOS PARA NISOS, AL PROMOVER LA
"SUAVIDAD" DEL PRODUCTO PARA EL MERCADO DE LOS ADULTOS, ElL ww
SHAMPOO JOHNSON PARA NINOS SE HA CONVERTIDO EN EL NUMERO UNO =
PARA ADULTOS, SI JOHNSON & JOHNSON HUBIESE EXTENDIDO LA LINEA
DEL PRODUCTO Y HUBIERA INTRODUCIDO EL SHAMPOO JOHNSON PARA Asws
DULTOS; EL PRODUCTO NO HUBIERA TENIDC TANTO EXITO. LA COMPANIA
HIZO LO MISMO CON EL ACEITE JOHNSON PARA NINOS, AHORA UN PRO--
DUCTO BRONCEADOR DEF GRAN POPULARIDAD,

ES DECIR, EL MERCADO NOS ESTA DICIENDO QUE EL MISMO PRODUCTO -
PUEDE PROMOVERSE EXITOSAMENTE PARA MAS DE UNA APLICACION, PERO
QUE EL MISKO NONERE NO SE PUEDE USAR PARA OTRO PRQDUCTO,

V.2,1.3, COMO COLOCARSE EN POSICION

~ ANTES DE INICIAR CUALQUIER PROGRAMA DE MERCADOTECNIA, ES IM-
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PORTANTE PREPARAR UN MAPA DE POSICION QUE DELINEE EN DETAILE
QUIEN ES EL PROSPECTO Y QUE ES L0 QUE SABE, NO UNIGAMENTE A~
CERCA DE NUESTRA MARCA, SINO TAMBIEN DFL PRODUCTC DE 10S COMe
PETIDORES. ASI SABREMOS QUE POSICION, DE HABERLA, TENEMOS EN
LA MENTE DEL PROSPECTO,

= ¢ QUE POSICION DESEAMOS TENER 7. HABRA QUE IMAGINAR LA ME-
JOR POSICION QUE SE DESEE TENER DESDE UN PUNTO DE VISTA A -
LARGO PLAZO,

=~ ¢ A QUE COMPANIAS DEBEMOS TIROTEAR SI DESEAMOS ESTABLECER
UNA POSICION?, HAY QUE ENCONTRAR, DE ESTAR FRENTE A FRENw
TE CONTRA UN LIDER EN EL MERCADO, UNA FORMA PARA COLCCAR A
LA COMPETENCIA EN UNA NUEVA POSICION,

= (TENENOS SUFICIENTE DINERO ASIGNADO A MERCADOTECNIA PARA -
OCUPAR Y RETENER LA POSICION?. SE NECESITA DINERO PARA O0CU
PAR UNA POSICION EN UNA MENTE Y PARA SOSTENER DICHA pOSI-—-
CION.

LPODEMOS AGUANTAR?,. MUY POCOS PROGRAMAS PROYECTADCS A CINCO
AROS PERDURAN DESPUES DE LA PRIMERA REVISION DEL PRESUPUES
T0 SEMESTRAL, HAY QUE PREPARARSE PARA PELEAR EN 1AS TRINCHE
RAS DURANTE ALGUNOS AROS, ALTAIR FUE LANZADA EN 1975 POR =
UNA CCMPANIA LLAMADA MITS Y ES CONSIDERADA LA PRIMERA COMPU
TADORA PERSONAL EN EL MUNDO. SIN EMBARGO LA CONPARIA NO TU=
VO LOS RECURSQS PARA SOSTENER SU EXIIC Y FUE VENDIDA EN »"=-
1977.
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=JNUESTROS ANUNCIOS SE COMPARAN CON NUESTRA POSICION?, LO IM
PORTANTE NO ES LA CREATIVIDAD DEL ANUNCIO, SINO EL QUE NOS
COLOQUE EN PUSICION.

LO IMPORTANTE DEL JUEGO DE LA MERCADOTECNIA ES COLOCARSE EN
POSICION Y ESTE JUEGO SE HA CONVERTIDO EN UNA GUERRA DONDE
EL CAMPO DE BATALLA ESTA EN 1A MENTE DEL POSIELE CONSUMIDOR,
EL OBJETIVO A ALCANZAR,

Ve2,2, CAMPOS MILITARES DE BATALLA

CADA COMANDARTE MILITAR COMPRENDE Y ACEPTA LA IMPORTANCIA DEL
CAMPU DE BATALLA PARA SU ESTRATEGIA Y TACTICAS. AL PRINCIPIO
DE LA PREPARACION DE UN PLAN DE OPERACIONES, ESTUDIA CON SUMO
CUIDADO EL TERRENO EN EL QUE BSPERA LIBRAR LA BATALLA, SABE =
QUE SUS ALTERNATIVAS, LOS RECURSOS NECESARIOS E INCLUSO 10S -
PIPOS DE ARMA QUE USARA, DEPENDERAN DEL TERRENO,

PENSEMOS EN LAS CARACTERISTICAS DE CADA UNO DE LUS SIGUIENTES
TIPOS DE TERRENO:

a) DESIERTO ( 6 EN " ALTA MAR " )

- MUCHO ESPACIO PARA MANIOBRAR,

- BUENC PARA INFANTERIA BLINDADA Y MOTORIZADA. (NO HAY 0OBS
TACULOS EN EL TERRENQ)

- ES IMPORTANTE LA SUPERIURIDAD OEL AIRE PARA PROPOSITOS ~
DE RECONOC IMIENTO, INTERCEPCION Y PARA CUBRIRSE,
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PUCOS RECURSOS MATERIALES,

PROBAHLEMENTE LINEAS DE COMUNICACION LARGAS.

- LA LOGISTICA SERA LA PRIMORDIAL PREOCUPACION, EN ESPE-
CIAL LO TOCANTE AL AGUA Y AL COMBUSTIELE,
OPORTUNIDADES PARA DESBORDAR FLANCOS DEL ENEMIGO 0 QUE
EL, ENEMIGO NOS DESBORDE,

b) JUNGLA:

- MALA YISIBILIDAD.

- SERIAS PRECCUPACIONES MEDICAS.

~ ES MERCS IMPORTANTE LA COBERTURA POR EL AIRE,

- PACOLCHONAMIENTO" DE LOS EFECTOS DE LAS ARMAS,

- CORTA DURACION PARA LA MAYORIA DE LOS SUMINISTROS Y EL
EQUIPO,.

- DEBE CONFIARSE EN ARMAS DE POCO ALCANCE.

- L0S TANQUES CASI NO SIRVEN.

c). TERRENO DESARROLLADO (URBANIZALO):

HUCHOS OBSTACULCS ARTIFICIALES.

1

LA POBLACICHN LOCAL ES UNA PREOCUPACION INPORTANTE, EN -
ESPECIAL, L,OS REFUGIADOS,

- POR 1.0 GENERAL SE REQUIERE DE UNA AMPLIA VARIEDAD DE -
ARMAS,

BUENAS COMUNICACIUNES: CAMINOS, PUERTOS AEREOS, EIC.

d). MONTANAS:
- MUCHOS OBSTACULOS NATURALES.
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- PAVORECE LA DEFENSA.

DIFICULTA LAS MANIOBRAS,

ALTOS COSTOS DE TRANSPORTACIUN Y SUMINISTRO.

POR LO GENERAL NO SIRVEN LAS UNIDADES BLINDADAS.
REQUIERE TROPAS ESPECTALMENTE ENTRENADAS,

SE NECESITAN ARMAS 1LIGERAS Y DE FACIL MOVIMIENTO.

V.2.3. CANPOS DE BATALLA DE LA MERCADOTECNIA DE ACUERDO A LA
PARTICIPACICON Y AL CRECIMIENTO EN EL MERCADC DE UN PRODUCTO O
SERVICIO EN PARTICULAR.

EL "COMANDANTE DE MERCADOTECNIA'" DEBE COMPRENDER PERFEC TAMENTE
LA NATURALEZA DEL "CAMPO DE BATALLAY DE 1A MERCADOTECNIA EN EL
QUE LIBRARA SU CAMPANA, DEPENDIENDO DEL 'POTENCIAL NC REALIZADO
O CRECINIENTO ESPERADO Y DE UNA PARTICIPACION DE LA COMPANIA -
EN EL MERCADO DE UN PRODUC'TC O SERVICIC EN PARTICULAR, PODEMCS
PENSAR EN CUATRO TIPOS PRIMORDIALES DE CAMPO DE BATALLA EN LA
MERCADOTECHIA (EQUIPARADO CON LOS MILITARES).

¢ URBANO), .

= C

P CRECIMIENTOEOC
A T 1
R ¢ BAJO | ALTO '
b | i
T ; .
I 1 t - 1
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CAMPO DE BATALLA 1: ALTA PARTICIPACION Y BAJO CRECIMIENTO,
ESTRATEGIA:
= BUSCAR Y EXPLOTAR LA RENTABILIDAD,
« DEFENDER LA PARTICIPACION PARA MANTENER LA RENTABILIDAD,
ECONOMIZAR RECURSOS PARA DISTRAER PUERZAS EN OTRAS AVENTURAS,
HACER QUE LA POSICION PAREZCA FUERTE.
USAR UNA DEFENSA MOVIL PARA CONTRAATACAR,

ESTE CANPO DE BATALLA REPRESENTA UN MERCADO ALTAMENTE PENETRADO,
CON POCO ESPACIO APARENTE PARA EL CRECIMIENTO FUTURO Y EN EL -
CUAL EL EJERCITO DE LA "MERCADOTECNIA"™ SE SOSTIENE EN EL "TE--
RRENO MAS ALTO",

CAMPO DE BATALLA II: ALTA PARTICIPACION, ALTO CRECIMIENTO,
ESTRATEGIA:

- ESTA ES UNA OPORTUNIDAD PARA EXFLOTAR.

=~ ASEGURARSE DE QUE ES RENTAELE Y DESPUES PERSEGUIR.

- MANTENER EL DOMINIO, CONSERVAR EL IMPULSO Y EL CONTROL.

= CONTRAATACAR Y DESTRUIR CUALQUIER COMPETENCIA DE IMPORTANCIA,
HACER QUE LA COMPETENCIA PIERDA FL EQUILIBRIO,

ESTE CAMPO DE BATALLA REPRESENTA UN MERCADO CON UN IMPORTANTE -
POTERCIAL DE CRECINIENTO. ES INDISPENSABLE UN EJERCITO DE MERCA
DOTECNIA QUE RETENGA UNA PARTICIPACION DOMINANTE, O CUANDO ME~
NOS SIGNIFICATIVA, DE LA PENETRACION ACTUAL,

CAMFO DE BATALLA III: BAJA PARTICIPACION, ALTO CRECIMIENTO.
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ESTRATEGIA:

= EVALUAR OPORTUNIDADES EN PORMA REALISTA

~ SI SE HA PREPARADO PARA CORRER EL RIBSGO, CONCENTRAR SUS PUER
ZAS Y ATACAR,

PESQUE O CORTE LA CARNADA, ES EL MOMENTO DE QUEDARSE O DE RE-
TIRARSE DEL CAMPO.

SI NO ESTA PREPARADO, REDICIR LOS COSTOS REINVIRTIENDOLOS EN
CTRA PARTE,

ESTE CAMPO TAMBIEN REPRESENTA UN MERCADO CON UN IMPURTANTE PO=
TENCIAL DE CRECIMIENTO, PERO A DIPERENCIA DE LAS DOS SITUACIO-
NES ANTERIORES, EL EJERCITO TIENE UNA POSICION SUBORDINADA, -
HAY POCA PARTICIPACION,

CAMPO DE BATALLA IV: BAJA PARTICIPACION, BAJO CRECIMIENTO,
BSTRATEGIA:
~ NO SACRIFICAR BUENAS TROPAS EN UNA CAUSA PERDIDA

= RETIRARSE PARA CONSERVAR RECURSOS Y ENERGIA
= SI ES APROPIADO, EPECTUAR "UNA RETIRADA DIFICIL"

RECUBRDE: "LA TIERRA QUEMADA" NO BENEFICIA MUCHO, REPLIEGUESE
GRACIOSAMENTE,

DICHO CANPO REPRESENTA UN MERCADCG CON PCOCO POTENCIAL DE CRECI-
MIENTO EN EL CUAL Eb EJERCITO SOSTIENE UNA POSICION SUBORDINA-

DA.
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V,2.,4. OTRAS CCKDICIORES I'PORTANTES DE 1.0S CAMPOS DE BATALLA
DE 1.A NERCADOTECNIA.

ASI CCMG EX UNA SITUACION MILITAR, TAMBIEN DENTRO DL "UN CAkw-
PO DE BATALLA" BASICC Di LA HERCADOTEGNIA EXISTEN CTRAS (154 ¢
CIONLS DIFEXENTES CCMC SON:

a). SEMERTACICK.

El GRADO DE FRAGMENDACION Z. CANPO DE BATALLA, COISISTE EN -
UitA GRAN PARTE DE TERRLKC O EN UNA SERIE DE CAMPOS MAS PEQUE-
NCS, SI CADA UhC D& ESTCS TIEk: CARACTERISTICAS DIPERENTES,
SERA NA3 FACIL El DESPLAZAWIEHTO D& UNA POSICION & UTRA, SI -
TELELOS UdA POSICION PIRLE Y CPCRIUKIDAD DI TCMAR OTRA PUST—-
CICN, SI SC YCDAS AREAS DNOZFERDINATLS TCN UN PLAR LSPXIAT
PARA CADA UNA DE ELLAS, MABRA "Lz CCNSERVAR 1A POSICICH LN Ca
D4 CAKPC,

), DISTRIZUCICS DE 1A CCHEEDZNCIA,

LA IEPCKTALCIA JE 1A PARTICIPACION JuLl MERCADC EX MARCS U -
Uiia LCIPARIA DEPELLE ki GRAL LZUIDA DEL POSICICNANIENIC DL -
SUS CCHTETIDCRES EN ESE IEACADC. LCS CAIDICS pASAILCS € ESTER-
2CS EX LA DISTRIPUSION L& PARIICIPACION SCIPLTITIVA TANTIZD --
SCN UE INPORIARCIA, Bl ZSPELIAL, CUAKNJL 1085 T ANZS DE URA CCl-
PAPTA TIERLEL UL ORIZUNTE REIATIVALRLIE 1 ARGC Bl FURCTIQN LET -
TILWFC, LA JISTAIFUL IO JZ PARTICIPATION Eh UN [EBRCADC DE RATI
X CRIZINIELZC 25 KUY JITZAELIU A LA Lz Un (EBReADC RADURC, T

UL ZAERS [ENCS nAlPICS.
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¢)o HISTORIA.

EN UN MERCADO MADURO (EN GENERAL CON POTENCIAL APARENTEMERTE
PEQUERO), LA “HISTORIA® QUE CONDUJO A LA POSICION ACTUAL TAM
BIEN ES DE CONSIDERAELE IMPURTANCIA; POR EJEMPLO, SI LA COM:
PARIA TUVO ALGUNA VEZ UNA PUSICION MAS PUERTE Y LA PERDIO ==
GRADUALMENTE, O BIEN, SI “VINO DE ATRAS™ PARA APODBERARSE DE
UNA ALTA PARTICIPACION (UE TENIA UN COMPETIDOR MAS DEBIL, -
ASIMISMO, PUEDE SER RELEVANTE 1A VELOCIDAD CON LA CUAL EL -5
MERCADO EN SI SE DESARROLLO, SI CRECIO LENTA PERO CONSTANTE-
MENTE, SI SE DESARROLLO EN DOS O TRES FASES ESPECIFICAS DUe==
RANTE VARIOS AROS, O BIEN SI CRECIO CON MUCHA RAPIDEZ EN PO=-
CO TIEMPO,

V.3. PASES_DE LA _BATALLA,

ERTRE LAS MUCHAS SIMILITUDES QUE EXISTEN ENTRE LAS UPERACIO-
NES MILITARBS DE LA GUERRA Y LAS DE LA MERCADOTECNIA, YOSIELE
MENTE LA MAS NOTAELE ES LA ARALOGIA ENTRE LAS “PASES DE LA BA
TALLA® Y EL "CICLO DE VIDA" DE UN PRODUCTO O SERVICIO EN EL =
MERCADO, IGUAL QUE UNA SOLA BATALLA UNICAMENTE ES PARTE DE =--
UNA CAMPARA MAS GRANDE; GENERALMENTE, UN SOLO FRODUCTO REPRE-
SENTA TAMBIEN PARTE DE UNA ESTRATEGIA CORPORATIVA EN MUCHO MA
YOR ESCALA.
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LAS FASES DE 1A BATALLA

AVANCE Aqu \ OEFENSA AETIAADA

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

!.ﬂg;z:a mmouc— a}‘e‘uxm MADUREZ, " DECLINAQION

Vi GCMARUAKRTE NILITAR RECCNCCE LA FOSIPILITAD DL TENER TUE ASIS
NAR CONCURRERTEMENTE DIFZAFNTES UNIDADES A DIVZK3AS FASES DE 1A
IATAILA; E5 TOSIPIE 7UE UgA DIVISION AVARCEZ YACIA I CRJETIVC...
CTIA, ER NEDIC DX UN 4TATUE ZU GitAh B3CAJA,... LA TERCIRA, EL -
PLRSZCUCTION JE URA URIDLD DEL EMLEIGC... LA CUARTA, EN DEFLIGA
O UW TERRERC CLAVa PARA LUGAILC AL EahblIGC... Y 1A QUINTA, S
HETIRADA D& UN AREA GUx YA HC SE UCNSIDzRa VITAL O DIFELDIPLE,

D LAWERA SIKI) 4K, EL GoiERAY D2 JERCADCTETWIA PULDE TZNEK Vae
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RICS PRCDUCTOS DIPERENTES, CADA UNC EN UNA FASE DISTINTA DE

SU CICLO: UKC QUIZA ESTE IN LA FASE DE DESARROLLO, CASY 1ISTC
PARA SER 1ANZADO,,. OTRO, EN LA CRITICA FASH DE INTRCODUCCION,,..
EL TERCERO, EN RAPIXC CIR}X:IP»‘IENTO... E] CUARTO, EN LA PASE Al-
PANENTE RENTAEIE,,, Y E1 QUINTC SE "DESCONTINUA™ PUES YA HA —-
SERVIDO A SU PRCPOSITC,

Uk BUEN GENERAL SE DA CUEKTA DE 105 PEITGROS INHERENTES A TE-
RER TODOS SUS RECURSCS 1AKZAD0S A UNA SOLA LATAJIA, SAIVC EN
CIERTAS CIRCUNSTANCIAS SULALEL TS RAAAS, RIBLDHAS TA LAYOR TAH-
TE DX SU LJERCITO QUIZA EST: EN 1A CAMPARA LAS IFPORTANTL, PAR

. Tp DI 3US FUZRZAS SE UYWILIZARAN PARA PROTLGER E1 T=RRENO CUE -
IA HA CAPTURADC O SE PREPARAN PAKA IAS PATALIAS OUE VENDRAN ER
108 PRCAINCS DIAS, SERARAS O MEEES,

Bl GEiibRAI D& NERCADCTECHIA PRUDEHTE TAIBIEN RECCONCCL LA IMFOR
TANCIA DE UiidA BUENA MEZ0LA DB FRODUCTCS O SERVICICS IR FUEKCIOFN
Dz SUS CIC1ICS DE VINA, PULS AURTUZ EI. PANCRANA A CCRTC PIAZO,
YUE RESULTA D TENER VARIOS PRCDULICS EN 1A ETAPA DE "DEFEL3A"
SEA LUY BUENC, LOS RESULTADCS A LARGO PLAZO PODRIAR SER DESAS-
THROS0S A MEKCS “UX SE DESARKCILEN NULVOS PRCIUCTCS,

PARA FINALIZAR, EL COMANDANTE IILITAR CCMPRENDL ~UE 1AS FASES

DITEZRENTLS D& TATALLA HEQUIEREXN LZ DISTIKPAS TACTICAS, DL UL -
CAIZIO EN LA NEZ2C1A DE ARMAMENTO UTILIZADA Y DD CUZ SE ESTABLEZ
C.L DIFERRJTES TIPCS DU CBJEPIVCS, ASINISMO, DB 105 "PRINCIPIOS
CLAVE DE 1A GUERRA", ALOUNCS SERA NAS INPCRTANTE AYFICARLOS N
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UNA FASE DE LA BATALLA QUE EN OTRA, EL COMANDANTE DE MERCADOw
TECNIA DEBB ACEPTAR QUE LOS PLANTEAMIENTOS, TECNICAS E INSTRU
MENTOS QUE RESULTARON ALTAMERTE EPECTIVOS EN UNA PARTE DEL CI

CLO DE VIDA DE UN PRODUCTO, QUIZA SEAN TOTALMENTE INADRCUADOS
EX OTRO.

V3,1, EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO O SERVICIO EN EIL MERCA
w.

Ve3el.ls EL AVANCE EN MERCADOTECNIA.

ESTE SE CARACTERIZA POR:

= PREPARACION PARA EL ATAQUE,
~ MANIOBRAS PARA PONERSE EN POSICION,
- PUEDE HABER UN CONTACTO MENOR CON EL MERCADQ,

ESTRATEGIA:

BUSCAR EL "ACCESO INDIRECTO",

MANTENER LA FLEXIBILIDAD... DEJAR ABIERTAS LAS OPCIONES,

= CUANDC SEA POSIBLE, AMENAZAR BLANCOS MULTIPLES

- SEGURIDAD.,. CUBRIR LAS INTENCIONES Y MOVIMIENTOS DE LA COM
PETENCIA,

V.3.1.1.1, EL SERVICIO DE INTELIGENCIA,

EL PRIMER OBJETIVO DE UNA ESTRATBGIA ES CONOCER Y ANALIZAR LA
MENTE DEL ESTRATEGA CONTRARIO, A TRAVES DE PREPARAR UN SERVI;
CIO JE INTELIGENCIA PARA QUE RESUELVA LA MISION Y CONTAR CON
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L0S ELEMENTOS PARA DEFINIR 1A PCLITICA Y 1.0S PLANES DE MERCADQ
TEC NIA,

EL SERVICIC DE JNTELIGENCIA DEBE ENPOCARSE EN 1A PARTICIPACION
DEL MERCADO QUE TIEWE El CCIPETIDOR, LA SEGKEETACION DEI. MERCA
D0 QUE SE QUIERE ALCANZAR, 10S CANALES DE DISTRIEUCION A UTILI
ZAR, LOS'MEDIOS FINANCIEROS, LA TECNCIOGIA DE 10S PRODUCTCS Y
10S MEDIOS DE VENTA ¥ DE SERVICIO,

LAS TACTICAS N E1 SERVICIO D& INTETL.IGENCIA DEBEN GONDUCIR: A
1A FCRMA DE COMPETIR, A 10S FACTCRES NECESARIOS PARA PLANEAR
Y EJECUTAR (1. ATAQUx REDUCIENDO EL FACTOR "IKCERTIDUMBRE", A
PLANEAR EIL MEJCR USO Dp 10S R:CURSOS DISPONIPLE3, DEL TERHENC,
DE LA KCRAL D& 10S CONIAINCANTES, DE 1.0S ATGIANLERTCS Y APRCVIw
SIONANIERTOS DEL MANOC CCNTRARIO ASY CCIC Dz SUS DERII IDADES.
UN EUEN GENZRAL CCNSIDERA CCHN SERIEDAD TCDAS 1AS ALTLRNATIVAS
Y BESCUCHA TCIHCS LOS PUWRCE Vi VISTA ANTES DE TCMAR UNA DECI-
SION,

V.3.1.1.2., CAIL.TDAD KECESARIA DEI SERVITIO DE IKTEZILIGENCIA,

CUAKDC SE TRATA DE TCNSBGUIR UN CRJEIIVC MIIITAR &S NECESARIO
EACER TCHCS 10S ESFUSR2US ILULSARIUS PARA CCNOCER IAS CIRCULS
TALKCIAS BAJC I1AS CUALES E3TZ ORJIETIVC SE ERCUEKTRA PCSEIDC =-
FCR £]. BANDC CCHIRARIO.

ANALIZANDO NUESTRCS PRCCERINIENTCS O IKFORMACION, SI T.0S El-
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CONTRAMOS DEBILES ES IMPORTANTE MEJORARLOS EN 1.0S SIGUIENTES
PUNTOS:

aj.

b).

0)0

a).

MEJORAR LA CALIDAD DEL PERSONAL QUE DESARROLLA ANALISIS
DE MERCADO, S5I PUERAMOS GENERALES NO NOS INSPIRARIA CON
PIANZA LA INPORMACION OFRBCIDA PUR PERSONAL DE BAJA PRE
PARACION EXIGIRIAMOS PERSONAL PROFESIONAL ALTAMENTE CA;
PACITADO.

INCORPORAR "METODO" EN LA BUSQUEDA DE INFORMACION, PUES
SI ESTA ES DESARTICULADA, INFORMAL E IMPRECISA DEBILITA
LA POSIBILIDAD DEL LOGRO DEL OBJETIVO,

FORTALECER LA OBJETIVIDAD DE LA INFPORNMACION. CON FRE=
CUENCIA SE ENCOMIENDA A 1.0S VENDEDORES LA BUSQUEDA DE
LA IN’;ORMCION Y ESTOS SUELEN EVITAR 1O QUE PUEDA CON-
VERTIRSE EN UN COMPROMISO PARA ELLOS. CIERTAMENTE L0S
MILITARES BUSCAN PROFESIONALES BSPECIALIZADOS EN EL -
SERVICIO DE INTELIGENCIA,

SEGMENTAR LA INFORMACION, SEGMENTANDO EL MERCADO EN -
TANTOS PRODUCTOS O REGIONES COMO SEA NECESARIC; PUES
L0 QUE ES BUENRO A UNO PARA OTRO PUEDE NO SERLO, NINGU
NA BATALLA SE LIBRA CON TACTICAS MILITARES "STANDARD®
O SIGUIENDO LAS TACTICAS DE UNA BATALLA ANTERIOR,

UNA VEZ QUE TENGAMOS LA INFORMACION BASICA YA PODEMOS PROCE-



-82 -
DER A DESARROLLAR UN PLAN ESTRATEGICO,

UNA EMPRESA QUE NO TENGA LA FURCION DE "INTELIGENCIA® NO PO
DRA ENTERARSE DE LOS OAMBIOS QUE ESTA SUFPRIENDO EL MERCADO -
QUE EXPLOTA T POR LO TANTO NO TENDRA LA OrORTUNIDAD NI LA -
FLEXIBILIDAD NBCESARIAS PARA REACCIONAR ADECUADAMENTE Y CON-
SERVAR EI TL.UGAR QUE TIENE EN ESE MERCADC, HAY LA TENDENCIA =
DE HACER EN ESTE ARG LO QUE FUE BUENO EN EL ANTERIOR, PERO -
QUIZAS EL COMPETIDOR YA REACCIONC Y DEPARA UNA RESPUESTA E=
PECTIVA Y SORPRESIVA.

EL SERVICIO DE INTELIGENCIA PUEDE PROVENIR DE VARIAS PUENTES,

COMO SON:

= L03 INVESTIGADORES DE MERCADO ESPECIALIZADOS,.

= LOS VENDEDORES QUE SE ERCUENTRAN EN EL CAMPO DE BATALLA.

= EL ESTUDIO DE LOS PACTORES ECOFOMICOS QUE INPLUYEN EN DIS-
TINTOS SECTORES DKL MERCADO,

L0O8 JAPONESES SON MAESTROS EN BSTE ARTE, LCS ENCONTRAMOS EN -~

T0DOS 1.0S MERCADOS ATRACTIVOS Y CUANTOS MEXICANOS ESTARAN EN

JAPON INVESTIGANDO MERCADOS?

V+3.1,1.3. MEDICION DE LAS PUERZAS QUE DEFIENDEN UN OBJBTIVO,.

AL ATACAR UN OBJETIVO MILITAR ES INDISPENSABLE CUANTIFICAR =
10S ELEMENTOS QUE 1.0 FORTALECEN, TALES COMO: NUMERO DE DIVI-
SIONES QUE LO DEFIENDEN, CALIDAD Y CANTIDAD DE ARMAMENTO, FLY
JO DE PROVISIONES Y LIDERAZGO QUE EJERZA EL COMANDANTE ENEMXGO,
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ASINISMO CUANDO TRATAMOS DE CONCCER 10S ELEMENTOS QUE COMPONEN
UN OBJETIVO A CONQUISTAR EN UN MERCADO DEBEMOS:

8). CUANTIPICAR:

NUMERO DE VENDEDORES Y UBICACION; MONTO DE UNIDADES QUE
CONSUMEN LOS DISTINTOS SEGMENTOS Y PORMA DE RESURTIRLOS;
ALMACENES Y UNIDADES DE TRANSPORTE Y MONTO DE CREDITOS =
QUE SE DEBEN OPRECER,

%)« CALIPICAR:

GRADO DE CALIDAD DE LOS PRODUCTOS CCMPETITIVOS Y GRADO =
DE CALIDAD QUE PODEMOS OFRECER, GRADO DE SERVICIO QUE O-
PRECE LA COMPETENCIA Y GRADO DE SERVICIO QUE PODEMOS O= °
PRECER,

LO ANTERIOR ES DE SENTIDO COMUN, SIN.EMBARGO SON ELEMENTOS IMe
PORTANTES QUE A VECES SE DESCUIDAN, EL, APRECIO AL TRABAJO DE -
mbmrmnn PROPIO Y AL AJENO, HACER EPBCTIVO EL LOGRO DE UM
OBJETIVO,.

V,3.1.1.4, JERARQUIZACICON Y SUBORDINACION DE LOS OBJETIVOS DE
LA EMPRESA,

CIERTAMENTE NUESTROS DIRIGENTES EMPRESARIALES DIRIGEN CON OBJE
TIVOS, SIN EMBARGO, EN OCASIONES ESTOS SON CONCEBIDOS Y REALI-
ZADOS POR CADA UNA DE LAS DIVISIONES FUNCIONALES DE LA EMPRESA
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A LAS QUE PRECUENTEMENTE 1ES FALTA COURDINACION Y MAS FRECUENTE
MENTE SUBORDINACION Y DEPENDENCIA DE UNOS OBJETIVOS CON OTROS,

CADA JEPE DIVISIONAL PIENSA QUE SU DIVISION ES 1A MAS IMPORTAN
T, ASI, EL DE MERCADOTECNIA LO PIENSA PORQUE EL ES EL QUE EX-
FLOTA EL MERCADO; EL DE PRODUCCION TAMBIEN PORQUE SI NO FUERA
POR SU DIVISION NO HABRIA QUE VENDER, EL DE ABASTEC IMIENTOS A=
PIRMA QUE SIN MATERIAS PRIMAS NO SE PODRIA PRODUCIR Y Ei DE PI-
NANZAS APIRMA QUE NADA SE PUEDE HACER SIN EL DINERO ¥ SIN SU -
CONTROL.

ES MUY CONOCIDO EL JUICIO DE QUE 20DOS ELLOS SON IGUALMENTE IMe
PORTANTES, ¥ERO HA PALTADO LA SUBORDINACION Y DEPENDENCIA DE =
UNOS OBJETIVOS CON OTROS, PALTA ESPIRITU DE HUMILDAD Y DE ADAP-
TACION PARA QUE UN GRAN EJECUTIVO SUBORDINE SUS OBJETIVOS A =
10S DE OTROS DE JERARQUIA SIMILAR, EL RESULTADO SON OBJETIVOS
DISCORDANTES,

DEBEMOS TENER PRESENTE QUE LA EMPRESA EXISTE Y SE DESARROLLA -
EN PUNCION DE SU MERCADO, POR TANZ0, LOS OBJETIVOS DE MERCADO-
TECNIA DEBEN SER LOS OBJETIVOS RECTORES DE TODOS LOS DEMAS,
UNA VEZ L:TABLECIDOS LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA QUE SON -
10S QUE REQUIERE LA EMPRESA PARA SU SUBSISTENCIA, DEBEN FORMU=
LARSE 1,05 OBJETIVOS DE VENTAS, ESTABLECIDOS LOS OBJETIVOS DE -
VENTAS, DEBEN SUBORDINARSE LOS OBJETIVOS DEL PERSONAL DE PRO-
DUCCION. ESTABLECIDOS LOS OBJETIVOS DE PRODUCCION DEREN PRECI-
SARSE 1.0S DE ABASTECIMIENTOS Y ESTAELECIDOS EST0S, L0S DE PI-
NANZAS PARA PROPORCIONAR LOS MEDIUS ECONOMICOS Y SU CONTROL PA
RA QUE T0DOS L0S OBJETIVOS SENALADOS SEAN POSIBLES DE REALIZAR,
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DE LO ANTERIOR DEDUCIMOS QUE DEBE HABER UNA JERARQUIA Y DEPEN=
DENCIA DE OBJETIVOS. VUE DEBEN DESGRANRARSE UNOS DE OTROS EN UN
ORDEN BASICO, NO POR SER MAS IMPORTANTES UNOS QUE OTROS, SINO
PORQUE UNOS DAR ORIGEN Y RAZON A 10§ OTROS.

Ve3alele5. ORIENTACION HAGCIA EL MERCADO,

SI UNA ENPRESA DESEA PRODICIR SATISPACTORES PARA UN MERCADO, -
DEBRE BENCAUZARSE HACTA INVESTIGAR:

1, QUE ES LO QUE EL CONSUMIDOR REQUIERE,

2, QUE DEBILIDADES TIENE LA COMPETENCIA,

3« QUE POSIBILIDADES EXISTEN PARA PARTICIPAR CON VENTAJA EN
EL MERCADO Y

4, QUE PLAN SE PUEDE BJECUTAR PARA LOGRARLIO,

ESTA ES LA PORMA DE CONDUCIR LA GUERRA EN MERCADOTECNIA, POR =
TANTO LOS DIRBCTIVOS DE LAS EMPRESAS DEBEN TENER UNA ORIENTA-

CION HACIA EL MERCADO PARA QUE LA EMPRESA PUEDA SALIR AVANIE,

PARA VENDER ES NECESARIO PRODUCIR LO QUE EL CLIENTE QUIERE, NO
10 QUE ALGUNOS EMPRESARIVUS POR SI MISMOS DECIDEN PRODICIR,

LAS BATALLAS SE GANAN ATACANDO 1.0S OBJETIVOS SERALADGS COMO -
PRIORITARIOS POR LOS COMANDANTES MILITARES Y NO POR LOS SEflALA
DOS POR POLITICOS ALEJADOS DEL PRENTE DE BATALLA.

POR EJEMPLO, MIENTRAS QUE OTROS PERDIAN MILLONES EN EL NEGOCIO
DE LAS COMPUTADORAS, LA DIGITAL EQUIPMENT CORPCRATION 1LOS CETE
NIA CON PEQUENAS COMPUTADORAS, EXPLOTANDO LA DEBILIDAD DE 1A -
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IBM, DE ICUAL MANERA, LA SAVIN ESTAILECIO UN PUKRTO DE AVANZADA
SATISFACTCRIC CON COPIADCRAS PEQUERAS Y BARATAS, UN PUNTC DERIL
DINTRO DE 1A 1INEA DE PRODUCTOS DE LA XEROX. LA PEPSI COLA APRQ

VECHU

SU SABCK NAS DUJCs PAXA RETAR A LA COCA COLA EN El MERCA-

UC FUZRTELENTE SOMPETIOC DE 10S REFRESCCS DI COlA,

‘l’.3l1‘

2,

EL ATAQUE EN 1A NERCADOTICKEIA.

[
-

3‘

UVIsSTIITCs::

ELNTRAR 4. CALPC DE EATALLA,

SELECCION JE (BJZTIVCS PARA 1.OGRAR FENETRACICH,
CCSIC Di I0S CLJETIVOS A CCHNCUISTAR,

CORCENTRACION L5 FUBRZAS ER UN FasikIB ESTRECIC DCMDE §2
PUBDA TZNIZR VENTAJAS: DIFERBRCIACICHN DXL FHRCDUCTO CCN -
SUS YoiilAJAS EN (UAWTC A PRECIO, CALIDAD, PULLICIDAD, -
FROVCCICH Y DISTHIBUCICNX,

CUIDADCSA CCORDINACICH JE 1AS FUZNIZS DE ABASTECINIENTOQ
DE PRCVISICNZS ¥ LUNICICKES: PIANES ¥ PRCGRAIIAS DE DIS~
TRIZUCICH Y VIRTA.

EJERCICIO DZT. 1IJLRAZGC DEl CCMANDALTE PARA NMANTENER AITA
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LA NORAL DE LAS TROPAS: PROGRAMAS DE ADIESTRAMIENTO Y MOTIe
VACION,

EL "'AI'AQUE" REPRESENTA EL PERIODO DURANTE EL CUAL EL PRODUTTO
SE INTRODUCE CON FUERZA EN EL MERCADO,

CUANDO SE LANZA UN PRODUCTO QUE SE ENPRENTA A LA COMPETENCIA,
UNA COMPANIA PUEDE ADOPTAR CUALQUIERA O LA COMBINACICN DE VA-
RIOS TIPOS BASICOS DE ATAQUE, DE ACUERDO A LA POSICION DE ESE
PRODUCTO EN EL MERCADO.LAS CARACTERISTICAS DE CADA UNO DE ==
ELLOS SON:

a), ATAQUE DE FRENTE:

« BES EL ASALTO DIREGTO A UN COMPETIDOR ESTAELECIDO CUAN
DO SE TIENE LA PUERZA E IMPULSO AVASALLADORES,

- HABRA QUE ESTAR PREPARADD PARA PUERTES COSTOS Y FUBR-
TES BAJAS,

b}. ATAQUE DE ALA:

- GOLPEA UNICAMENTE PARTE DE LA POSICION DEL COMPETIDOR,

= BUSCA LOS PUNTOS DEBILES,

= CONCENTRA SUS PUERZAS EN LA PARTE DEBIL DE LA COMPE-
TENCIA.

¢)s ATAQUE POR FLANCOS.

= RODEA LA POSICION DEL ENEMIGO,.

= BUSCA APERTURAS GEOGRAPICAS, DE SEGMENTOS, DE PRECIOS
0 DE OTRA INDOLE,

= JPROTEJA SUS PROPIOS FLANCOS!
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4). ATAQUE ENVOLVENTE,

- ESTE ATAQUE SE DIRIGE HACIA LA RETAGUARDIA DEL COMPET]
DOR PARA QUE NO APOYE AL FRENTE,

=~ CORTA LAS "LINBEAS DE CONUNIGACION" DEL COMPETIDOR, DB~
BILITANDO O QUITANDO EL APOYO QUE ESPERA EI. PRENTE DE
LA RETAGUARDIA,

~ AVANZA HACIA AREAS MAS GRANDES DEL NUEVO MERCADO PARA
LOGRAR LA MAGNITUD MAS QUE 10 INMEDIATO DEL EFECTO.

- PUEDE PROVOCAR UNA RESPUESTA DE "PANICO" DEL COMPETI-
DOR,

V.3.1.2.1. AGRESION PSICOLOGICA A LA MORAL DRI, ENEMIGO,

ESTO SE LOGRA A TRAVES DE TACTICAS “SORPRESIVAS® QUE SE ENPO-
CAN SOERE DJRECCIONES NO ESPERADAS, U EN UN MOMENTO INBSPERADO,
O UTILIZANDO ARMAS FPUERA DE LO COMUN,

EN MERCADOTHCNIA PODRIAMOS UTILIZAR:

~ NUEVAS TECNOLOGIAS.

=~ NUEVAS PROMOCIONES

= NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCION.
- NUEVOS MEDIOS DE PROMOCION.

= TACTICAS DE DESCUENTOS.

TODO ELLO PARA LOGRAR PONER FUERA DE BALANCE AL COMANDANTE ERE
MIGO:
=~ ABATIENDO SU MORAL
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- VOLVIENDO INDBCISA SU TOMA DE DECISIONES,
— ABATIENDO SU ESPIRITU DE LUCHA,
= PROVOCANDO LA DESERCION DE SUS TROPAS,

v.3.1,2.2. EL ELEMENTO "OPORTUNIDAD" EN EL ATAQUE.

EL FACTOR "QPORTUNIDAD" HA SIDO ELEMENTO DE EXITO Y DE FRACASO
DE MUCHAS BATALLAS, MUCHAS VECES CON FUERZAS MENCS PODEROSAS,

GRANDES COMANDANTES HAN COBTENIDO VICTORIAS AL HABER SORPRENDI~
DO AL CCNTRARIO EN UN MOMENTO CRUCIAL, SON MOTIVO DE GRAN PREQ
CUPACION EN LOS GENERALES LAS ETAPAS Y MOMENTOS QUE ARTICULAN

UN ATAQUE,

OBVIAMENTE LA METICULOSA MEDICION DE ETAPAS Y MOMENTOS PARA AC
TUAR EN MERCADOTECNIA TAKBIEN ES DE VITAL IMPORTANCIA PARA EL
DESARROLLO DE NUESTROS PLANES DE CONQUISTA.

AL YRECISAR ESAS ETAPAS Y MOMENTOS SE DETERMINAN:

~—

A) TAS PECHAS DE ABASTECIMIENTC A DISTINTAS REGIONES Y EL RESUR
TIDO PERIODICO EN EL MOMENTO OPORTUNO,

B) EPOCAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD,

C) FRECUENCIA DE VISITAS A CLIENTES,

D) MOMENTOS OPORTUNOS DE COBRANZAS.

E) MOMENTOS CPORTUNOS DE DEMOSTRACIONES.

ESTO GENERALMENTE SE DA POR SABIDO Y BOR ENTENDIDO VERBALMENTE
PERO EN LA PRACTICA SUCEDE QUE CARECENOS DE OPORTUNIDAD.
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DEBEMOS TAMBIEN VIGILAR QUE LOS ESTUDIOS DE LOS DISTINTOS MER=
CADOS NO SB VUELVAN OBSOLETOS YA QUE PUEDEN CAMBIAR LAS CIRCUNS
TANCIAS DE MERCADOS PARTICULARES,

V.3.1e3. LA PERSECUCION EN LA MERCADOTECNIA,

REQUISITOS:

1, SEGUIMIENTO PARA HACER CRECER LA PENETRACION EN SEGMENTOS =
DEL MERCADO,

2, MANTENER POSICICNES,

3. NO DAR TREGUA EN LA PERSECUCION, USANDO PUERZAS FRESCAS,

ESTRATEGTA:

1, AMFLIAR LOS HUECOS CONQUISTADOS AL ENEMIGO,

2, FANTENER LA SUFERIORIDAD GANADA, MANTENER EL INPULSO, DESTRQ
ZAR LAS FOSICIONES DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA.

3+ VIGILAR LA SEGURIDAD DE 10S PROPIOS FLANCOS,

4, CONSERVAR UNA RESERVA PARA EXFLOTAR NUEVAS OPORTUNIDADES,
"1A INTREPIDEZ SE TORNA MAS RARA CUANTO MAS ALTO ES EL RANGO!
SENALA CLAUSEWITZ, MUCHOS GENERALES TIENEN ESTE DEFECTO: MA-
NIFIESTAN DEMASIADO VALOR CUANDO ESTAN EN SITUACION DESVENTA
JOSA Y DEMASIADA PRECAUCION CUANDO CONTROLAN LA SITUACION, =
HAY QUE SER INTREPIDOS CUANDO LA MAREA 10 FAVORECE A UNO,

Ve3ele3.le LA VENTA EFECTIVA,

LA VENTA SE HACE EN EL FRENTE DE BATALLA POR NUESTROS OFICIALES
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Y S0LDADOS: NUESTROS SUPERVISORES Y VENDEDORES,

HAY DOS MANERAS DE VENDER:

1, TRATANDO DE HIPNOTIZAR A UN CLIENTE,
2, DESARROLLANDO UN PLAN DE MERCADOTECNIA,

SE VENDE CON ESTRATEGIA A TRAVES DE UN PLAN DE MERCADOTHCNIA

VISUALIZANDO LAS NECESIDADES DEL CLIENTE Y LA OPORTUNIDAD DE

SERVIRLO, HAY QUE ACTUAR EN CONJUNTO PENSANDO LA FORMA DE U=

PILIZAR MEJOR TODCS LOS MEDIOS NECESARIOS A TRAVES DE UN EQUI
PO DE TRABAJO.

CUANDO VENDEMOS UN PRODUCTO DEBEMOS TENER PRESENTE QUE JUNTC
CON EL PRODUCTO EL CLIENTE ESPERA OTRAS COSAS COMO:

SERVICIQ DE MANTENIMIENTO.

- SERVICIO DE ENTRECA,.
PRESENTACION APROPIADA.

- RECOMENDAC IONES PARA SU USOQ,

EN ESTA GUERRA NO SE PUEDE UTILIZAR EL LEMA: LLAME NOSCTROS VA
MOS. DEBEMOS ADELANTARNOS Y NO SENTARNOS A ESPERAR A QUE NCS -
LLAMEN, LA AGRESIVIDAD ES 10 QUE CARACTERIZA A UNA OFENSIVA,
LAS VENTAS SON SOLO UNA PARTE DE LA PFUNCION DE MERCADOTECNIA,
LA QUE ABARCA DESDE LA CONCEPCION DEL PRODUCTO HASTA LA SATIS-~
FACCION DE LAS NECESIDADES DEL CLIENTE.

EN VENTAS ®S MUY FRECUENTE QUE SE CONQUISTEN CLIENTES POR HAEER
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TENIDO LA PERSEVERANCIA EN LAS VISITAS. ESTA PERSEVERANCIA FOR
MA PARTE DE 1A EDUCACION DEL VENDEDOR EN LA QUE SOSTIENE ALTO
SU ANIMO PARA QUE NO LO VENZAN LAS NEGATIVAS DE LOS CLIENTES,
UNA PORMA EPECTIVA DE LOGRAR INCULC_AR EL ESPIRITU DE LUCHA EN
10S SOLDADOS ES POR KEDIQ DE SESIONES MOTIVACIONALES,

EL MERCADOLOGO O EL COMANDANTE LLEVAN A CABO SUS VENTAS IMPCR-
TANTES VENDIENDOSE A SU EQUIPO DE TRABAJO Y LOGRANDO QUE AQUE-
110S, A SU VEZ, VENDAN A LOS CLIENTES, ES ASI COMO SE DICE CON
ACIERTO QUE TANTO HERNAN CORTES COMO NAPOLEON Y PATTON COKNQUIS
TARON A SUS SOLDADOS PARA QUE FLLOS, A SU VEZ, CONQUISTARAN TE
RRITORIOS,.

v.3,1.4, LA DEFENSA EN LA MERCADOTECNIA,

CARAC TERISTICAS:

- CONTACTO CONTINUO CON EL MERCADO.
- EL OBJETIVO ES SOSTENER LA POSICION,
- PUEDE SER LA FASE MAS RENTABLE,

ESTRATEGTI A:

~ PROTEGER SU POSICIOF Y UTILIDADES..., SE LAS HA GANADO,

- CONTRAATACAR Y DISLOCAR LAS CONQUISTAS DE LA CCHPETENCIA.

- DEFENDER CONSTANTEMENTE.

~ TENER CUIDADC DE LA "MENTALIDAD DE GUARNICION",.,, MANTENER
FATRULLAS DE MERCADOTECNIA ACTIVAS EN GTROS CAMPUS. NO HAY
QUE PERMANECER ESTATICOS, YA QUE LA COMPETENCIA Y EL MERCAIX
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SI SE MUEVEN,
= MANTENER LA IMAGEN DE UNA FUERZA ABRUMADORA,

Ve3ele4,1s EL CONSUMIDOR COMO "ARBITRO™

EL CONSUMIDOR ES EL QUE TIENE LA ULTIMA PALABRA SOBRE "QUIEN
GANA LA GUERRA", AL CONSUMIE.LOS PRODUCTOS PROPIOS O LOS DE
DISTINTOS COMPETIDORES,

CUANDO SE LANZA UN PRODUCTO NUEVO, EL CLIENTE DECIDE SI RE-
SUELVE UNA NECESIDAD REAL O LO CONSIDERA SUPERFLUO Y POR TAN
T0 SI TENDRA ESE PRODUCTO POSIBILIDADES DE INTRODUCIRSE EN =
EL. MERCADC O NO.

1LAS NECESIDADES DEL HOMBRE NUNCA TERMINAN, CADA VEZ DESEA MAS
COSAS. CUANDO AL PUELICO CONSUMIDOR SE LE OFRECE ALGO NUEVQ =
QUE NECESITA O DESEA Y 10 ADQUIERE EN UN VOLUMEN ACEPTAELE, -
DEJA DE SER SUPERFLUO, SI EL HOMBRE NO TUVIERA APETITO DE NUE
VAS COSAS,SEGUIRIA VIVIENDO COKC EN LA EDAD DE LAS CAVERNAS,
CUBRIENDO NECESIDADES MUY PRIMITIVAS, POR L0 QUE AQUELLO QUE
EN UN PRINCIPIO PUDO CONSIDERARSE COMO SUPERFLUC, DESPUES RE-
SULTA NECESARIO,

SIENDO EL CONSUMIDOR EL ULTIMO JUEZ EN LA GUERRA DE MERCADO-

TECNIA, EL QUE DECIDE "QUIEN SE QUEDA Y QUIEN SE VA DEL MERCA
DOY, LA ATENCION DEL MERCADOLOGO DEBE CONCENTRARSE EN EL CON-
SUKIDOR FINAL,.
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L0S FERROCARRILES NO HAN SIX DESPLAZADOS POR 1A FALTA DE NECE
SIDAD DE TRANSPORTARSE, SINO PORQUE SUS DIRIGENTES PERDIERON -
DE VISTA 1A EFICIENCIA QUE EXIGIAN LCS USUARICS,

EL CINE SUFRIO EL DESYLAZAMIENTO DE LA TELEVISION PCRQUE SUS -
DIRIGENTES NO PURIERON CONCEBIR QUE ESTABAN EN EL NEGCCIO DE -
103 ESPECTACULOS Y NO APROVECHARON ENTRAR EN LA TELEVISION PA~
RA EXPLOTAR PELICULAS PROPIAS PARA ELLA. EN CAMBIO LA TELEVI-~
SION AMPLIA SU LINEA RENTANDO PELICULAS PARA VERLAS EN CASA,

105 MERCADOLOGOS DE ESTAS DOS INDUSTRIAS PERDIERON SUS GUERRAS
POR DECISION DEL GRAN JUEZ: EL CONSUMIDOR.

V.3.1.4.2. EL PRECIO

EL PRECIU, COMBINADO CON CALIDAD Y SERVICIU, ES EL ARMA DEFPINI
TIVA EN LA GUERRA POR LA CONQUISTA DEL MERCADO.

EL CONSUMIDOR ES QUIEN JUZGA SI UN PRECIO ES ADECUADC O KC Y
POR TANTC ES QUIEN PERMITE O NO QUE SE CONSERVE UN PRODUCTC EN
UN MERCADO AL PRECIO ESTABLECIDO.

EL PRECIO REAL LO FIJA UN MERCADO DONDE LUCHAN VENDEDORES Y -
PRODUCTORES, rARA SALIR AVANTE SE PRECCUPAN POR CFRECER EL ¥B=
NOR PRECIO POSIBLE COMPITIENDO EN PRODUCTIVIDAD Y BENEPIC IANDC
ASI AL CONSUWIDOR, EQUIVOCARSE EN LA FORMULA PRECIG-CALIDAD-
SERVICIO ES DE CONSECUENCIAS FUNESTAS EN Kl RESULTADO DE UNA -
BATALLA. )
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LA SCCIEDAD DE CONSUMO E3 UNA SOCIEDAD DE PROGRESO DONDE No
CUALQUIERA PUEDE AUMENTAR CAPRICHOSAMENTE UN PRECIO SIN RBCI-
BIR EL JUICIO DEPINITIVO DEL CONSUMIIDOR. EN LA BATALLA POR LA
CONQUISTA DEL MERCADC SE JUEGAN INTERESES IMPORTANTES YA QUE
HAY MUCHOS DESTINOS DE POR MEDIO POR 1.0S QUE DEBEMOS SER CUI- '
DADOSQS AL ELABORAR NUESTRA ESTRATEGIA PRECIO-CALIDAD-SERVI-=-
CIo.
BAJAR PRECIOS PUEDE SER UNA FCRMA DE VENDER MAS PERO NOQ SIEM-
PRE RECOMENDABLE, DEBEMOS RECORDAR QUE EL COMPETIDOR PUEDE HA
CER LO MISMO Y QUIZA CON FUERZAS SUPERIORES., DEBE PENSARSE -
TAMBIEN EN CALIDAD Y SERVICIC, YA QUE SIEMPRE HABRA CONSUMIDQ
RES DISPUESTOS A PAGAR PUR ELLOS, 1LOS MERCADOLOGOS QUE LO Q-
PRECEN SON LOS QUE TIENEN MAYOR PERMANENCIA EN EL MERCADO.LOS
CCNSUMIDORES QUE L0 PAGAN SON LOS QUE GUARDAN LA MEJOR MEMO-
RIA DEL BENEFICIO DE UN PRODUCTO,

V.3.,4.3, ECONOMIA DE ESFUERZO.

EN MUCHAS CCASIONES EL 70% DE LAS VENTAS ES ORIGINADO PCR EL

15% DE LOS CLIENTES Y EL 30% DE LAS VENTAS POR EL 85% RESTAN-
T8, YARA ENCAU2AR EFICAZMENTE LAS FUERZAS DE VENTAS DE QUE --
DISPONE UNA EMPRESA HAY QUE LLEVAR A CABO ESTE ESTUDIO Y CON=-
CENTRAR EL POTENCIAL SOBRE LOS CLIENTES MAS IMPORTANTES.

TANTO EN LAS DECISIONES TOMADAS COMO MERCADOLOGOS COMO EN LAS
DECISIONES COMO COMANDANTES DE UNA GUERRA, SIEMPRE DEBE ESTAR
PRESENTE LA PORMULA: "LOS RECURSOS QUE VAMOS A COMPROMETER ES=-
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TAN EN FUNCION DE LOS RESULTADOS QUE ESPERAMOS OBTENER" ¢ "10S
) INTERESES QUE VAMCS A ARRIESGAR SON PROPORCIONALES A 10S QUE =
PODEMOS GANAR",

Ve3s1.5. LA RETIRADA EN LA MERCADOTICNIA,

SE CARACTERIZA POR:

~SEPARACION DEL MERCADO.
PUEDE FLANEARSE PARA:

= REDUCIR UNA SALIENTE: ESTO ES RETIRARSE PARA RECOMPONER LA «
LINEA DEL FRENTE Y ASI REDUCIR ESA SALIENTE POR DONDE PUDIE~-
RA PENETRAR LA COMPETENCIA,

~ REEMPLAZAR EL PRODUCTO CON UNO NUEVO.

- CONSERVAR RECURSOS.

= PUEDE EFICTUARSE UNA RETIRADA POR FASES O UNA "RETIRADA APRE
SURADA"

ESTRATEGTA.

= LLEVAR A CABO UNA "RETIRADA CON COMBATE", SI SE CONSIDERA IC
APROPIADO,

- MANTENER UN CONTROL ESTRICTC.., NO PERMITIR QUE LA RETIRADA
SE CONVIERTA EN UNA RUTA DE ENTRADA PARA LA COMPETENCIA.

- VIGILAR EL ESTADO DE ANIMO... A MENUDG, DURANTE LA RETIRADA,
ES CUANDO ESTA MAS BAJO,

"LA CAPITULACION NO ES MOTIVO DE VERGUENZA", DICE CLAUSEWNITZ,
WUN GENERAL NO PUEDE ACARICIAR POR MAS TIEMPO LA IDEA DE TEKER
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PELEBANDO AL ULTIMO HOMBRE, COMO UN BUEN AJEDRECISTA KO CONSEN
PIRIA SEGUIR JUGANDO UN JUEGO OBVIAMENTE PERDIDO®,

VieC ONCLUSIONES,

UNA VEZ TERMINADO EL PRESENTE TRABAJQ, REALIZADO CON EL OBJE-
T0 DE DEMOSTRAR QUE EL CONOCIMIENTO DE LA ESTRATEGIA JUNTO -~

CON EL DE SUS PRINCIPIOS Y PROCEDIMIENTOS ES SUMAKENTE IMPOR-
TANTE BN EL LOGRO DE L0S OBJETIVOS QUE CUALQUIER EMPRESA SE -
PROPONGA ALCANZAR, LLEGUE A LA CONCLUSION DE QUE EL ESTUDIQ -
DE LA ESTRATEGIA MILITAR PUEDE FACILITAR ENCRMEMENTE EL PLAN-
TRAMIENTO Y APLICACION DE AQUELLA O AQUELLAS ESTRATEGIAS EN -~
LA CONQUISTA DEL OBJETIVCQ: EL CAMPO O EL MERCADO POR EI QUE =-
SE COMBATE,

CREQ YUE CONSTANTEMENTE EN CUALQUIER ACTIVIDAD DE LA VIDA DIA
RIA AUN EN AQUELLA QUE SE SUPONE LA MAS 3IMPLE Y SERCILIA, -

SIN SABERLO, ESTAMOS ESTABLECIENDO OBJETIVOS ¥ ESTRATEGIAS PA
RA LOGRAR SU BUEN EXITO.

PARA PODER APLICAR ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO Y COMPETITIVAS
¥AS EPICIENTES, EN UN PLANO MAS COMPLEJO COMO ES LA EMPRESA,
RECOMIENDO, PARA SU PLANTEAMIENTO EN PARTICULAR, EL CONQCIMIEN
T0 EN GENERAL DE LA ESTRATEGIA.

MEDIANTE EL SIGUIENTE SUMARIC DE ESTE ESTUDIO PLANTEQO LAS I-
DEAS CLAVE DE LA IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS DE LA GUERRA Y
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SU APLICACION EN EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA. ESPERO INFLUIR
BN EL LECTOR PARA QUE SE INTERESE A REALIZAR UN ESTUDIO MAS -
COMPLETO DE ESTE TEMA.

1. UNA EMPRESA TIENE QUE IDENTIFICAR Y TOMAR VENTAJA DE LAS =
DEBILIDADES DE SUS COMPETIDORES, EXPLOTANDO AL MAXIMC SU -
PUERZA, MEDIANTE EL PLANTEAMIENTO Y APLICACION DE UNA ES-
TRATEGIA BIEN PENSADA DE CRECIMIENTO Y COMPETENCIA, ESTE -
PLAN ANALIZARA A CADA PARTICIPANTE EN EL MERCADO Y EXPULN-
DRA UNA LISTA DE DEBILIDADES Y FUERZAS COMPETITIVAS, ASI
COMO UN PLAN DE ACCION PARA EXPLOTARLAS O DEPENDERSE DE =~
ELLAS,.

N
.

LA ESTRATEGIA HA AMPLIADO CONSIDERABLEMENTE SU CAMPO DE -
INPLUENCIA, DE MANERA QUE SU APLICACION NO SE REDUCE EX-~
CLUSIVAMENTE A LA PREPARACION DE UNA GUERRA EELICA. EL ES
TILO Y 10S SENTIMIENTOS MARCIALES SE HAN IMPUESTO EN MU-
GHAS DE LAS ESTRATEGIAS FLANTEADAS POR DIVERSOS NEGOCICS.,
3, LA DIRLCCION DE LA MERCADOTECNIA SE CCUPA DE 1A PLANEACICN
ESTRATEGICA DE LA COMPARIA, DEBIDO A LA RELACION DE LA MNER
CADOTECNIA CON DOS COMETIDOS PRINCIPALES DE 14 COMPANIA:

PRIMERO, EL DESARROLLAR Y SATISFACER LA DEMANDA DEL MERCADC
Y SEGUNDO, EL DETERMINAR LAS AREAS ATRACTIVAS JE NUEVAS O~

PORTUNIDADES Y EL FORMULAR PROGRA¥AS PARA DESARRCLLARLAS,

4, LA ESTRATEGIA ES EL ARTE DE DIRIGIR 3JZRGITCS SOBRE EL TEA
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TRO DE LA GUERRA. “LA ESTRATEGIA ESTABLECE DONDE, CUANDO Y
CON QUE PUERZA NUMERICA SE VA A LIBRAR LA BATALLA'. ASI, EL
ESTUDIO DE LA ESTRATEGIA, DE SUS PRINCIPIOS Y PROCEDIMIEN=-
T0S, ASI COMO DE SUS PRINCIPALES PCSICIONES ESTRATEGICAS,
REVIS?E SUMA IMPORTANCIA PARA PODERLA ENTENDER Y APLICAR -
EN EL CAMPO DE LA MERCADOTECNIA,

LA ESTRATEGIA ES CIENCIA Y ES, IGUALMENTE, ARIE.

COMO TODA CIENCIA, 1A ESTRATEGIA RECONOCE PRINCIPIOS Y LE=
YES (NORMA CONSTANTE E INVARIABELE DE LAS COSAS), LOS PRIN-
CIPIOS DE LA ESTRATEGIA NO PUEDEN SER OTROS QUE LOS PRINCI
PIOS DE LA ACCION CORRECTA CUYA INDOLE DEBE SER INVARIABLE,

LOS NULTIFLES CAMINOS DEL ARTE MILITAR, A TRAVES DE 1LOS -
CUALES SE CUMPLEN 10S PRINCIPICS (CIENCIA) QUE DAN SOSTEN -
A LA ESTRATEGIA, SON LOS PRCCEDINIENTOS ESTRATEGICOS,

ES ASUNTO DE], MANDO (MERCADOLCGO) EL ENCONTRAR LA MEJOR ES~
TRATEGIA DE ACUERDO A LA POSICION DEL PRODUCTO EN EL MERCA=
DO Y A 1A POSICION QUE SE QUIERA ALCANZAR RELACIONANDC ME-
DIOS Y POSIBILIDADES, HECHOS Y PROPOSITOS, ASPIRACIONES Y -
FINES ALCANZABLES,

EN LA MERCADOTECNIA, SITUARSE EN LA POSICION "ESTRATEGICA"
CONVENIENTE ES UN JUEGO DONDE LOS PUNTCS FUERTES DEI COMPE=~
TIDCR SON TAN IMPORTANTES COMO 1LOS PROPIOS. LA BATALLA QUE
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SE LIBRA DE ACUERDO A NUESTRA POSICION EN EL MERCADO TIENE
POR OBJETO LA CONQUISTA DEL POSICIONAMIENTO PERSEGUINO EN
1A MENTE DEL CONSUMIDOR,

PARA EMPRENDER EXITOSAMENTE LAS ESTRATEGIAS DE GUERRA BN
El: CAMPO DE LA MERCADOTECNIA HAY QUE ENTENDER EN QUE POSI
CION SE ENCUENTRA UNO Y QUE POSICION OCUPA LA COMPETENCIA
EN EL MERCADO,

DE ACUERDO A LA POSICION QUE SE OCUPA O SE DESEA CCUPAR Y
A LA QUE CCUPA LA COMPETENCIA, SERA LA POSICION ESTRATEGI
CA EN QUE OPERE LA MERCADOTECRIA,

LAS COMPANIAS TIENEN QUE APRENDER COMO ATACAR FRCNTAL Y =
LATERALMENTE A SU COMPETENCIA, COMO DEPENDER SUS POSICIO-
NES Y CQOMO Y CUANDOQ EMPRENDER LA GUERRA DE GUERRILLAS,TIE
NEN QUE SER MAS SAGACES PARA ADELANTARSE A 1L0OS MOVIMIEN=
T0S DE LA COMPETENCIA.

L0S PRINCIPIOS FUNDAMENTALES QUE DIRIGEN LAS OPERACICNES
DE LAS CUATRO POSICJONES ESTRATEGICAS EN LA MERCADOTECNIA
SON:

- A LA CPENSIVA

1. LOS ATACANTES DEBEN TENER SUPERIORIDAD DE RECURSOS PARA
ATACAR DE FRENTE AL LIDER,

2, LAS FUERZAS DEBEN CONCENTRARSE EN UN PRENTE ESTRECHO =
CON UNA MULTITUD TRRESISTIEBLE EN 1A POSICION MAS DBBIL
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DEX. LIDER,

3. BN UN PUNTO DRCISIVO, DEBIL DEL ENEMIGO, DEBEN REUNIRSE
UN ATAQUE COMBINADO CON UNA VENTAJA RELATIVA,

~ 4 LA DEFENSIVA:

1. L0OS LIDERES DEL. MERCADO DEBEN DEFENDERSE PEROZMENTE

2, SER EL PRIMERO EN ATACAR ES LA CLAVE PARA UNA DEFBNSA -
PUERIE.

3. PARA BLOQUEAR LOS MOVIMIENTOS DE 103 COMPETIDORES Y HA-
CER QUE PIERDAN EL. EQUILIBRIO, HAY QUE IR A LA VANGUAR=-
DIA, SIRMERE ADELANTE,

= PYOR LOS FLANCO3:

1, LOS FLANQUEADORES LANZAN LOS ATAQUES MAS BXITO0S0S EN A-
REAS QUE NO ESTAN COMPETIDAS,

2, LOS MOVIMIENTOS TACTICOS REPENTINOS Y NO ESPERADOS SON
CLAVES (SECRETO Y SCRPRESA),

3. LA PERSECUCION ES TAN IMPORTANTE COMO EL ATAQUE: PERSE=
GUIR RAPIDO Y LEJOS MIENTRAS PUEDAN PROTEGERSE 10S PRO-
PIOS FLANCOS.



- 102 -

- EN LA GUERRA DE GUERRILLAS:

1, 105 GUZRAILLEROS SOLANENTE PUEDEM DAKSE El. 1LUJO DB DEFEX
DEX PETULRCS SEGLENTCS DEL MERGADC,

2, NO ACTUAR KUKGA CCHC UN I1IDER, SIN INFGRTAR El. EXITC GUE
SE TZNGA,

2+ HAY QUE PREPARARSE PARA RETIRARSE ATRESURADAIERTZ EX CUL
QIER KOMENTC.

13, EL COMAYDAI'?r DR LIRCADCTECKIA DEEL CCYPRENDER PERFLS TAlEN
TE LA NATURALEZA DEL CALPO DE BATALLA DCNIE LIERARA SU CAl,
PafA. POR L0 TALTC, DZBE CCNCCER IA TARDICIPACION Y EL o3 ¥}
CINIZNTC DEL IERCADC DEl. PRODUCTC € SERVICIC PARTICUIAR,

14. IAY UXA GRAI SIIILITUD ENTRZ LAS FLSDS DT 1A BATMITA ED1I-

¥ EL CICIQO D VIDA D UL PRCOUCIC O SLAVICIC Ii EI !'ERe

CADC, IGUAL QUE Ulla SCLA EATALIA UKRTSCANEKRTE E5 UNA FARTZS =

D3 UiiA CAMPARA, CGENIRALLZKTE Ui 5010 PRCDUCTC REPALSENTS -
TALLIZH PARTZ D UNA ESTRATEGIA CCRPOAATIVA.

15, L GoNIZY D LERCADOTESIIA FUEDE TENEX YARICS PRCDUCTCS
DIFERINTES, CADA UKO EN UNA FASE DISTINTA DE SU CICLO; UNC
QUIZA ESTE EN LA FASE DE DESARRCLLO, CASI LISTO PARA SER -
LALZADC, GTRO EN LA CRITICA FASE DE LA INTRCOUCCION, EL =
TERCERO, EN RAPINC CRICINIENTC, EL CUARTC, EX 14 FASE ALTa

Wuiodz RERTAILE, Y I1L CUINTO SL DESCOKPINUA FUE3 YA E. SCR-
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VIDO A SU PROPOSITO.

E} GENERAT DE MEKRCADOTECHIA COMPRENDE QUE LAS PASES DIFE-
RENTES D:lL CICLO DE VIDA DEL PRODIC20 O SERVICIO EN EIL MER
CLOC REQUIEREN DE DISTIRTAS TACTICAS Y MEZCLA DE ARMALELTO
A UTILIZ2AR, ASI CCMO Dl ESTARPLEC IMIENTO DE DIFERENTES 71~
P0S DE ORJETIVOS. LO MISMO D& 108 PRINCI®IOS CLAVES DE 1A
MERCAJOTECNIA, ALGUNOS SERAN MUCHU MAS IMPORTANTES Ei UNA
FASE “UE & OTRA uEL (ICLO 3z VIDL DEL PRCOULCTC O SERVITIC
Ei KL MBRCADO,
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