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JUSTIFICACION

Tomandou en cunsidcraci&n la complejidad y amplitud que
puede represcentar la mercadotecnia en este trabajo nes propo
nemos imprimir en un lenguaje sencillo a tin de destacar la
importancia que tiene la mercadotecnia para cualquier empre
sa, con el objeto de estar preparados pdara encausar los re_
cursos disponibles a satisfacer las necesidades reales del

. y .
consumidor buscando nuevas tecnicas para logrartao.

La Mercadotecnia se lleva a cabo tanto por individuos como
por organizaciones, Una persona que maneja ella misma su pe_
quefa tienda, realiza vorias actividades de mercadotecnia pa
ra facilitar el intercambio, como puede ser el de determinar
que productos desean los consunidores, la colocacidn en los_

estantes, el anuncio de los mismos, eto.

La mercadotecnia ha evolucionado rdpidamente durante los
Oltimos aRos, pues, su accion e importancia inicia desde el _
momento en que se adquieren las materias primas para la ela_
boracion de cualquier producto y termina cuando estos han si

du adquiridoes pur ¢l consumidor final,

La mercadotecnia esta compuesta de diversas actividades,_
que son necesarias para la comercializacidn de los productos
en forma efuectiva. La mercadotecnia incluye sdlo las activi
dades que estan dirigidas a facilitor y estimulur los inter

cambios.



Las actividades de wmercadotecnia son llevadas o cabo porv
muchos tipos de organizaciones como son las empresdas mercdan
tiles, y organizaciones no lucrativas como son las iglesias,

escuelas ete. con el fin de facilitar los intercambios.

La mercadotecnia tiene comu tinalidad que Llos productos
terminados satisfagan realmente las cambiantes necesidades
de los consumidores y proporcionar al mismo tiempo mayores
utilidades a las empresas, asi como ampliacidn de la partici
pacidn en ¢l mercado, de las ventas o de una cambiinacidn de_

estas lactores,

Por tal motivo, la mercadotecnia debe ser cada vez mas di
ndmica para lograr con eficacia sus fines comerciales; y es_
al mismo tiempo un tema que consideramos de gran interes pa
ra desarrollarlo como tesis, pucs, las diversas organizacio

o o . - .
nes tienen como meta coman la satistaccion al consumidor, Y_
¢! aumento de utilidades, a las cuales se llega a través de

un conjunto de actividades coordinadas y encaminadas al mis

mo fin,



CAPITULO !
GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA
1.1 Antecedentes

Las diterentes organizaciones que se han tlevado a cabo
en ¢l campoe comercial nos conducen a luo épucﬂ on oque el
iptercambio de mercancias se realizaba de unda manera senci
lla pero eficiente, puesto que, los comerciantes no tenian
locales asignados dentro de estabiecimientos comerciales, i
no que, los mercaderes ponfan mantas en el suelo sobre las

' - .
cuales estaban sus mercanclas para ofrecerlas a los consumi

dores.

A finales del siglo pasado se dieron varios cambios en la
forma de comercializar las mercancias va no se distribufan
en ¢l suelo sino que se usaron tablas especialmente construj

. : . /
das, mesas y banquillos donde sc punf&m dichas mercancias.
Asi el comercio se intensificd a medida que se construfan

‘ . PR .
mercados que ofrecian mayores ventajas al piblico consumidor
como el hecho de tener una distribucidn mds uniforme, hecho,

que permitfa mayor comodidad u#l comprador,

. . ’ [4
La planificacion urbana de esta dpoca habla provocado un
. 4 . . . .
fendmeno en el comercio que hasta lu fecha sique vigente y
congistid en que en el centro de ta ciudad se construyeron

edificros que albergaban los poderes civiles, militares y re



l1grosos, esto pravocaha una gran atiuencia de personas, la
cual resulto atractivo para los comerciantes, que aprovecha
roft ldas zonds circunvecinas para ubicdr exteonsas zohas comer

(i)

ciales.

Durante la segunda mitad del Siglo XX las diversas costum
bres mercantiles adoptadas para ol comercio se han seguido
canservamdo y aplicando, la poblacidn sabe que la zona del
centro esta dedicada en su mayor parte al comercio, aunque
el desarrollo ha propiciado la credcidn de nueves centros co
merciales en diversos puntos de la ciudad los cuales prosen
tan un mayor ordenamiento en cuanto a la distribucidn por
scceiones del conjunto de diversos productos; los vendedores
ambulantes han pasado a formar lambién parte de las plazas

comerciales dedicadas al intercambio de sus productos,
1.2 Definiciones

Los mecanismos y Formas de intcrprctacién de lu mercado_
tecnia moderna se vienen gestando desde principios del si__
glo XX, pues, su origen se relaciona con la revolucidn co
mercial e industrial. Ahore era necesario producir no sdlo
con el fin de satislacer las necesidades propias de la gen
te sinou la de tencer un intercambio de mercancias, introduci

endo a la vez una serie de cambios en la forma de trabajo

(1)
cana.8.A. de C.V. México,1966.p.4

@ura Fischer. Mercadotecnia.Nueva Editorial Interameri



avuddndonos con mdqu ey gue no siompro tueron las mismas
. . .
por las vrapidas innovacicnes que las transformaron en mas

eficaces auwmentando por tanto la produccion.

volviendo a décadas mds recientes diremos que la mercado
tecnia vs la realizacidn -en cuanto g que para ¢laborar un
producte sc tiene que hacer und compra previa de matorias
primas- de consumo de las materidas primas y productos termi_
nados, posteriormente se tratard mds profundamente sobre es
tos dos puntos, la produccidn que sale al mercado tiene el
fin primordial de¢ satisfacer realmente las nccesidades cambi
antes de los consumidares aplicando de una manera directa y

veraz la mercadotecnia como tal,

El concepto de mercadotecnia en s1 es complicado, ticne
gue contar con un amplio conacimicento de los productos del
mercado para cada uno de ellos, del comportamiento de los
consumidores, etc. Por tal motivo hacer una conceptualiza
cion definitiva sobre la mercadotecenia no ha sido pasible.
Asi tenemos las siquientes definiciones:

- American Marketing Association: Mercadotecnia "es la
realizacidn de las dutividades mercantiles que dirigen_
el fluje de bienes y servicios del productor al consumi
dor o usuaria,”

- Alfonso Aquilar Alvarez: " La Mercadotecnia estudia to
das las tdenicas y actividades que permiten conocer quo

satisfactor se debe producir y que sea costeable, y la

W
1



forma de hacer legar ese Lsalifoector an forma ef icien_
te al consumidor.”

- Philip Kotler: "Mevcadotecnia es aquella actividad hu
mand dirigida a satistacer necesidades, carencias y de

[} B . "

seas o travaes de procesos de intercambio,
Carl Mchaniel Jr: "Mercadotecnia os una dctividad huma_
na cuya finalidad es satisfacer las necesidades y de

scos mediante el proceso de intercambio."

Todas las definiciones anteriores hacen alusidn a Lo im__
portante que ¢s satisfacer hasta las minimas nccosidades que
tienen los consumidores porque cada uno de estos prosentan
diferentes necesidades de acuerdo al medio eon que se desenvu
elven, Bs importante tomay en cuenta que la mercadotecnia no
5510 se desarrolla en organizaciones lucrativas sino tambidn
en organizaciones no lucrativas, dentro de las primeras en__
contramos a aquellas en las que se venden articuios o bien
servicios con el fin de obtener utilidades, dentro de las se
gundas mencionaremos a los hogpitales, iglesias, gsociacio
nes voluntarias (Atcdholicos Andnimos AA) ete. las cuales

persiqguen fines particulares,

Otro punto a sepalar es ! que la mercadotecnia no debe
confundirse con el concepto de ventas puesto que las ventas_
tienen como finalidad vender los productos no importando co_
mo se logre el objetivo de estimular el vollmen de ventas Y.

la mercadotecnia tiene como fin el de satisfacer las neces:



dades der consumidor de la manera mdas et aeiente incremen

tar las utilidades de ba emprosa,

Por tode lo anterior la mercadotecnia debe conpsiderarse
como el mbétodo mas flexible, dptime y eficaz para lograr la
atistaccidn plena de las variantes necesidades de los consu
midores, y proporcionar, mediante las ionovaciones o el sur
gimiento de nucvos productos, mayores utilidades a las empre
sa8; con lo cual la mercadotecnia lmgrard llevar a «¢abo con

plenitud sus fines comerciales,

Laura Fischer(z’ menciona que para ¢l logro de los objeti
vos y necesidades a corto ptazo y a largo plazo, se deben
coordinar todas las actividades inlternas de la ompresa, Los
departamentos de produccidn, tinanzas, contabilidad, perso
nal, mercadotecnia, deben trabajar en forma conjunta. Fsto
¢s necesario puesto que, siono hay ung coordinacidn cntre
los diferentes departamentos pueden traecr como consccuencia_
un deterioro en las funciones de ta empresa asi coms bajas

utilidades para la misma,
1.3 Importancia de la Mercadotccenia

La mercadotecnida hit llegado o un punto en el coal s im
. . ’
portdancia es reconocida en un gran numero de pafses tanto de

garrollados como subdesarrollados, pues, para todos es esen

(3 o

2 .
Laura Fischer, Ob, et ., p.b



cial contoar con una produccién que mejore dfa o dia, asi oo
mo también la distribucidn de la misma no importande o que

sector se retiera. ha orgdanizacidn de los diterentes departa
mentos de la empresa tales como: produccidn, finanzas, conta
Lilidad, personal y mercadotecnia {forman parte del triunfo

en el aumento de utilidades de ung empresd. La mercadotecnia
por i sola ayuda a la venta de los productos de la empresa,
pues, cono ya hamos mencionada la mercadotecnia nos presenta
diferentes expectativas de cambio, es decir, que nos permite
perfeccionar o crear nuevos productos para lograr satisfacer

las necesidades de los consumidores,

Al contar con una mejor y eficiente distribucidn de los
productos la economfa de un pafs tambidn se verd afectada,
pues, la produccidn arrojada al mercado serd consumida sino
en su tolalidad si oen su mayur{a. En Lla gréfica No. 1 se

muestra el ejemplo de unad zona de consumo.

La mercadotecnia adquiere gran importancia puesto que,
cata se realiza desde el momento on aue una empresa adquiere
las materias primgs necesarias pary elaborar sus productos y
termina cuando los consumidores tinales las han adquirido.
La mercadotecnia también provocaré una competencia mas acti
va, mas intonsa entre las ompresas y al mismo tiempo se pre

sentara nna mayor calidad en Llos productos.
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La mercadotecnia debe aplicarse de acuerdo no solo o Las
neces idades del censumidor sino tambidn de acuerdo o las ne
cesidades de la empresd, ya que permitird la distribucidn y
utilizacibdbn optima de les recursos disponibles con que cuen
ta la empresa, Ayudard tambidn a que las empresas sobrevivan
en el dificil medio wmercadoldgico, porque la mercadotecnia
no se queda estancada, pues, estd en plena evolucidn y acep_

tacidn por parte de los cmpresarios.

Los aspectos de la mercadotecnia como son la publicidad,
las ventas, la promocidn, distribucidn ete. tienen que fucie
narse parda ser en si omercadotecnia, Es pecesario todo esto
porque no sdlo vamos a vender una sola vez en el mercadn si_
no que hay que mantenernos a flote dentro de este con tos

mismos productos mejorados o con nueves productos,

Un aspecto importante que debemos considerar es que la
mercadotecnia se puede analizar desde dos panordmicas dife
rentes, una de las cuales es la macromercadotecnia en la
cual el andlisis que se hace es de manera global, es decir,
que la comercializacidn se estudia desde la forma en que se_
distribuyen los productos al consumidor en un pafs. La otra
es la wmicromercadotecnia denlkro de la cual se hace un estu
dio mas individnal como por ejemplo a una sola empresa o un,

conjunto de empresas que producen un mismo producto etc.

1 . ’ .
Fn este estudio se lleva a cabo un analisis macromercade



2 .
logico puesto que, es un trabajo en genecral do la mercado

tecnida,
1.4 Funciones

[.a mercadotecnia desarvolla diversas funciones, las cua
les estan epcaminadas a Lograr una mejor prwduccién y distri
bucidn de recursos con los que cuentan las empresas para ela

borar sus productos.

Laura Fischer Coordinadora Adjunta del Areca de Mercadotec
nia de ia Facultad de Contadurfa y Administracidn de la UNAM
considera scis funciones fundamentales de la mercadotecnia
las cuales ordena de la sigulente mancra:

l.- Investigacidn de Mercado.

2.~ Decisiones sobre el producto.

3, Distribucidn,

4,- Promocién.

5.~ Venta.

6.- Posventa.

La_investigacidn de mercado se refiere al comunmente lla

mado estudio de mercado, en el cual encontramos la contesta
. . 4 .

cion a diversas preguntas como son: que producir ?, para
L . . p i >

quien producir ?, ddnde producir ?, cudnto producir ?,etc.

. 4
Al conocer las empresas con mayor precision los mercados dan
, n ) -
de van o desenvolverse, mayores serdan sus probabilidades de

‘.
cxito.



bDecisiones sobre el producto: Al haber redlizado el estu

dio de mercado los productores s5abran que carvacteristicas de
berdn contener los productos; 1os cuales al cumplir con es
tas demandes estardn tlenando el hueco que traen consigo los
consumidores para los que han sido creados dichos productos:
los productos los atracrdn por los diselos de sus envases,
por su duracidn, por las cantidades de producto qu¢ conten

an, por sus precios cte,
p [

La informacidn sobre productos, servicios y procesos im_
plica la necesidad de determinar y medir las caracteristicas
de los productos y servicios, asi{ como de los procesos que
nas influyen para asegurar la satisfaccidn de los consumido
res o informar con mayor exactitud y confiabilidad en el. flu

. N . I
jo de informacion,

Distribucidn: La finalidad de cualquicr empresa es hacer
llegar sus productos a los consumidores finales, por lo cual
con su estudio de mercado saben con mayor precisidn que cana
les de distribucidn deben Ltomar para lLlegar a los consumido_
res. As{ mismo tendrdn un mane jo mds oficiente del tra Spor_
te, del uso de bodegas y refrigeradores cte, Al estar bien
informados sobre lo anterior, los praductores estardn segu
ros de que sus productos lleguen a tiempo a su desltino y con

precios accesibles.

4 .’
Promocion: La promocion es muy importante, esta nos permi



te dar a conocer logs productos g los colsumrdares, los Cuda
les cligiran Los productos queo satisfagan sus necesidades,
la marca que mas les guste, ol proecio que mds les ajusve, la
calidad de los productos otc, La promocifn no sGlo se reali
za por medios de comunicacidn wasivos, hay productos que se_
promocionan por medio de revistas tanto comerciales como es
pecial izadas, por folletos, por anuncios espectaculare:,
anuncios electrdénicos programables, por muestras, por volan
tes, por mantas y propagandas etc. Para lograr los EFines co
merciales es necesario encontrar diversas estratégias prowmo_

cionilles.

Venta: t.a venta es el logro final de los productos, rodlid
vada cuando los consumidores deciden dar o cambio una canti
dad de dincro por un (o0s) producto (s) que satisfacen las ne

cesidades que tienen en cesos momentos.

no sdélo quicren que sus productos se vendan una sola vez si
ne que estos sean demandados constantemente on el mercado, y
de acuerdo con estas dcmanda§ saber -1 el producto necesita
mejoras o crear nuevos productos que se mantengan en la mis

/
ma lLinva.

, . ’ . . ¢

El camino optimo de la mercadotecnia esta marcado por la
1 . . . - . .
iInterrclacion que tienen estas seis funciones, ¢l estudio de

4 .
mercado en s1 es muy importante ya gue, en cada uha do Las



func.ones de e mercadotecnia estan inmersos los resul tados,
du aiche estudio; por Lal motive, el ordenamiento planteado_
por Laura Fischoer, ol cudl esta basado en sus anvestigacio

nes es el mas indicado.

Otro plankeamiento en mercadolecnia es el PRAAIN CODERECI
ol cual es un proceso de orvden, para realizav cada une de
los pasos en la venta, este procese biene desiglosado on oo
artfeulo No. 1 det anexo informative extraldo del periddica
El Pinanciero del 21 de agosto de 1991 pagina 20 scccidn de

mercadotecnia,

El buen mancjo de las funcioness de la mercadotecnia nos _

[ I . N
tracra como resultado el exito de [a mercadotoecnia como tal,

Por otra parte cabe mencionar que los emproesdrios se on
frentan a variables controlables y variables no controlables
las cuales deben tomar en cuenta para el buen funcionamiento

de sus ompresas.

. !
Las variables controlables estan dentro de lo que Jos pro
ductores vealizan periddicamenl ¢ como son el ostudio de mer
cado , las variantes on sus productos, las mavcas, los pre

. . . 1
cios, la distribucion etc.

N /
Las variables no controlabies son llamadas asl porque pre
cisamente lLos emproesdat ios no pueden hacer nada frente a

ellus, estas influyen de mancra directa dentro de la empre



sa. kstag variables no controlablos pueden sor s Ccomporta

miente de los consumidores, el ambiente en que oo desarrallo

{ .
la tecnologia, la competencia elc.



CAPITULO I
MARCO EN QUE SF DESARROLLA LA MERCADOTECNIA

Dentro del ambiente comercial hemos legado al punto oen
que la realidad inmediata y las perspectivds de mercado den
4 N . . .
tro del pals se inteqgran en un marao econdmico vat iable el
compurtamiento de los mercaderes ha sido diverso, ia finalil

N oo
dad de lodos es vender sus productos, de una manera dinani

ca, sencilla y eticaz,

. ., ! . . .
A continuacion se osbozan algunas formas dier comercializa

I 4 p 4
cion que se han desarrollado ¢n nuestro pals.
2.1 Plazas

Las plasas se encuentran en poblados rurales o de provin
cia. Las plazas son lugdres en los cuales se desarrollan di
versos tipos de eventos, perao comGnmente se utilizan para ol
intercambio variadoe de mercancias, en estos jugares los co
merciantes llegan y escogen un lugar dentro de la plaza, de_
lda manera gque mas les acomode, son pocos los puettos que se
disponen para vender, este ndmero de puestos solamente dumen
ta cuando e¢s fin de semana y cuando se tlevan a cabo las fi
eslaas del pobladn, a estas plazas so les agregan entretend_

mientons como son lds ferias elce.

kEn estas plazas los productos o intercambiarc son muy po

4 : .
cas o son los mds necesarios para natistdacer a sus pobladao

- 16



res, e venden productos como son pastas, harinas, granos,
jdbéncs, carnes, frutas, prendas de vestir, calzado, utensi_
liog de cocina, comida para animales, utensilios de cuero
ete,

Los mercaderes son personas del mismo poblado o poblados_
vecinos, los vcuales so conocen entre si, los productos a ven
der tienen un precio un poco mayor al gue se tiene cn las

ciudades por ser lugares lejanos a dichas ciudades.
2.2 Tianquis

Tiangllis es una palabra que bicene del nahuatl tianquixtli

que significa mercado,

La caracterfstica distintiva del tiangiiis es que este se
lleva a cabo en dias destinados cspun{ficamentn a un lugar
para comprar y vender productos trafdos de fuera y productos
hechos en el mismo pafs. Un ejemplo muy caracteristicao y co
nocido por todos es el de Tepito en el cual no s6lo existen
puestos o locales de prondas de vestir, de comida, de calza
do, sino que ademas se¢ venden productos c5tcreuf6nicos, elec

trodomdsticos, etc.

Lus tiangiis estdn organizados de una manera pilaneada,
. ’ . ; .
las contrataciopes son publicas, es decir, que por parte de_
las delegaciones mandan un representante o cobrador de una

cuota ya determinada para cada tipo de productoe a vender, en



los tianguis los comerciantoes venden productos comestibles,
4 . .

estan en lugares especificos, no pueden estar revueltos, si

un vendedor de ropa estd al lado de un puesto de comida su

mercancia puede dofarse.

Una de las condiciones para que una persona puedd mercar
sus productos dentro de un tianguis es que estos deben ven
derse a un precio pour debajo de los que se tienen cn otios
lugares - En el articulo No. 2 del ancexo informativo cxtrai~
do del periddico El Financiero del 5 de marzo de 1991 pégina
18 scceidn de Economfa se hace referencia a los tiangiis-
aceptando estas condiciones los comerciantes reciben un pa
pel de permiso parag poder vender sus productos en estos lu_

gares.,

Existen distintos controladores de los tiangliis los cua
les estan bien comunicados entre ellos, para la-mejor distri
bucidn de los dfas en que pueden plantarse en los distintos:
lugares ecstablecidos para llevarlos a cabo y no tener proble

ma de coincidir en el dia y en el lugar,

Fn las distintas zonas de la ciudad pucede haber hasta
tres o cuatro dfas de tiangiiis, estos no son los mismns du___
rante los cuatro dias, tambicdn puor el color de las londas se
sdabe que no pstan vendiendo cn una misma colonia dos veces a
la semana, estos tianguis no se realizan todos en el mismo _

lugar, pues, estan distribuides por zonas.

18



2.3 Mercado Ambulante

Los mercados ambulantes hasta hace unas dicadas atras ole
garon a lLomar una gran impurtancia, dichos mercados |legaban
A tas zonas warginadas do la ciudad o vender sus productoes a
Unos precios mddicos,al quiios de estos  productos pstaban
constitnidos por productos claborados a base de soyd comno
SON Las carnes; en puestiros dfas ya ag menos {recuente, pero

existente ver estos mercados,

Los mercados ambnlantes pueden ser desde una pegquedas oo
mioncta hasta grandes trailers. Todos en algunda efapa de nu
estra vido nos hemos lLopado con alguno de ellos, yda sca on
nuastros recorridos diarios o cuando viajamos a alqgun estado

VeCine.,

Un ejemplo comin de mercados ambulanles son los de la Co
NASUPO en los cuales los consumidores encuentran productos
como son ol accite, ¢l frijaol, ol arraz, pastas, pan, gaile_
tas, jab61105 para ropa y de tocador, leche en polvo, cte. Bs
tos mercados estan bien organizados a la entroda de la camio
neta o trailer se ponen pequepas cajas registradoras, las
puersonds entran y toman los productos gue necesitan y los

r - ‘
lTevan con los encatgados Jos cnales les hacdan su cuenta.

Estos mercados al igual que los tiangdis tienen luygares

—~

y dias especificos para realizar su intercambio de mercan

I
Ccldas.

19



2.4 Tiendas de Barrio

I - ; .

Son [lamadas asi por ser pequefios establecimientos donde
. . ¢ . .

se¢ venden diversos tipos de mercanclas, tambieén se les cono_

ce como miscelancas, A las cuales les agregan nombres popula

res como por ejemplo: miscelanea "la Michoacana" se les cncu

entra en lugares céntricos de los barries principales de la

ciudad o avenidas principales de la ciuded ete,

En estas tiendas de barrio encontramos productos como son
refrescos, cervezas, velas y veladoras, utensilios para la
lLimpieza, leche liguida o en polvo, harinas, dulces popula__
res como son los de leche y cajeta, los de chile etc. bentro
de estas los despachadores nog atienden y nos cobran, no hay

cajas registradoras y son establecimientos que tienen abier

to de las nueve a las veintiun horas,
2.5 Mercados Publicos

Mercado: palabra derivada del latin Mercatus,

A difercencia de las plazas y los tianglis los mercados pg
blicos son instituciones permanentes de intercambio, estos
estan ubicados principalmentc en las zonas urbanas del pais.
En el Distrito Federal contamos con, por lo wmenos, un mercd
do en cada colonia, Estos mercados piblicos estan constitul
dos por grandes dimensiones de terreno en el que suclen ven

derse generos baratos.
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La estructura organzzative wropia de les mereddos pdbll__
cos se lleva a cabo por una persona de alto mando que es el
administrador del mercado, este se encarga de gque los comer
ciantes vendan o que realmente asta plasmado on su giro de
venta y gque estos no invadan olras grceas comerciales, tam
bien hay una persong encargada de recoger cuotas diarias asi
como hacer colectas para utilizarlas on eventos egpecialas
que se redalizan en los mercados, este individuo es el tesorc
ro , por parte de los comerciantes hay un grupo que constitu
ye la mesa directiva los cuales on cuso de ser necesario ha_
cen demandas para mantoener el mercado en buenas condiciones,
que los servicios con los que cuenta sirvan realmente etc,
esta mesa directiva es clegida por votaciones enlre todos

los mercadantes,

Los mercados piblicos estdn divididos en secciones espe
cializadas, siendo las mds comunes las cremerias, pescade
rias y mariscos, carnecs, fFrove. fas, verduras y legumbres eto
estan secciones se ubican en la parte principal de tos merca
dos, on olras necciones de los mercados se pucden encontrar
objetus de terreteria, bonaterias, popelerias, estdiicas,
perfumes y reqgaios, zapatet fan, tiendas de ropa, venta de
artesenias etc. Como podemos observar los mercados pﬁb!icug
constituyen lo que podemos Llamar la expansidn del mercada,
puesto gque, so producen en mayor ndmero las transacciones de

una gran variedad de mercancias, con mayor liboerntad y con



precios mas accesibles a las personas, por otra perte a los_
. . ’ .
mercados pﬁhlncus dasisten .a qran mayoria de las petrsonas «dae

clase media y baja.

En los mercados piblicos as{ como en los tiangi:s se uti_
liza afln la costumbre de rogatedr por parte de log consumide

res y el de dar pildn por parte de les comerciantes.

Otra caracter{stica reelevante con que cuentan loas merei_
dos publicos es la utilizacidn en algunos establecimicntos
de mdquinas procesadoras de la harina de mafz para la obten
cidn de las tortillas, las cuales tambidn se cencuentran ubi

cadas en 1las partes principales de los mercados.

En algunos mercados llegamos 4 encontrar hasta molinos,
reparadoras de calzado, Yeparadoras de joyas, roparadoras_

de aparatos clectrodoméslicos ote,

Una de las desventajas de los mercados plblicos es que cn
Lo mayorfa de los casos es diffeil determinar la cal idad de_
jos productos antes de comprarlos, 1as mercancids no suelen_
estar ordenadas ni clasit icadas a pesar de gque los mercados

estan compuestos pour secciones.

bentro de los mercados pﬂhlicos es muy renida ta competen
cia, pues, los mercaderes ostablecen por sf mismos los pre
civs de sus produoctos, algunos de estos productos Llegan o

ser realmente bajos, cste es concuecucncida de que gran parte



do estos comerciantes son os productores directos de sis
mercancias y ) resto son cdlo antermedia ios, los primeros
pucden decidir de manera mds laibre a que precio ofreceran
sus productos, 1os segundoes na pueden hacerlo, puesto quae,
ellos antes ya ban realizado la compra de sus productos a un
precio x y sola 1o aumentan a4 entos el precio en un poreenta
je pequeno gue les deje ganancias, son gente dedicada a la

/
compra=venta (o mevaancias,

La ventaja wmas predaminaute que tienen bos morcedos pobli
cos es la de gue dentro de estes se concuentran mas doe la mi
tad de las compras de alimentos y productos de primera nece
sidad para los conswidores, Algunos de estos mercados son
muy modernos, pero, adn existen aguellos en los cuales se
mantienen costumbres muy darrdigadas a los consumidores, es
tus siquen sicndo pintorescos, jlegames a encontrar o fos
tradicionales globeres, buhueleros, algodoneros, dulceros,
merengueros y a los organtlleron, por tales (:ax.‘;m\.m:iﬁLic;:s_
mucha gente pretficre asistic o “atces instituciones piblicas,
pues, al mismo icmpo que estdn redtizando Sus compres se o

lajon y divierten por el mismo bolaoto.
2.6 Supermercados o Tiendas de Avtoservicio

Los supermercados o riendas de autosenvicio son grandes
establecimientos divididos en oxtensos departamentns o sec

ciones, ofrecen una gran gama de servicios y productes tanto



nacronates como extranjeros de diversays calidades, o diferen
cid. de las plazas, tianguis, ticndas de bart o, mercados
ambulantes y mercados pdhl itcos los consumidore:s pasian y to
man opn productos que vdan o llevar pasan o las cdjas regis
tradoras en las cuales los cajeros les sdecan la cuenta del
valor total de sus productos, en estas tiendas los pagos pue
den hacerse con dinero en aefectivo o por medio de tarjelas
de credito las cuales tienen cdrgos por intereses que no &31&
lo se caleculan sobre saldos insolutos sino que se basan on
una complicada formula que da por resultado una cantidad mu_
cho mayor, asi que las personas que hacen uso de ellas no sg{
1o pagan sus productos sino gue tambicn pagan uid Ldsa de in
terés. Otro tipo de pago es ¢l que se hace con vales de des_
pensa, los anales son otorgados a sus empleados por algunas_

empresas,

En las tiendas de autoservicio encontramos diversos pro
ductos, de diversdas marcan, como son los shampoots, desodoran
tes, cremas, articulos deportivos, artfculos escolares, ati
mentos, productes enlatados, tetrapoks, frutas y verduras
frescas, carnes blancas y rojos empaqueladas de acuerdo a la
cantidad que necesite cada persoha, no solamente se encuen
tran dopdrigmentos como los ya mencionados sino también ju__
gueterfas, departamentos de ropa, departamentos de Linea
blanca como son estufas, relrigeradores, lavadoras etc. exis

Lten departamentos de vtensilios para cocinag, Se enpcucnivan



¢

r L. § . M . e ~
desdo con mean daumentatreos vy tradicionales hasta Loes mas

avanzados y modernos departamentos de clectrodomdst icos, tie
nen productos de forretorio, vostdticas tanlo pard Seres huma
nos como para animales, boticas y/o farmactas, lbibren Tau, 2a
paterias, pertfumer fas y regalos, joyeria, vinos y licores,

productos de limpieza, mueble: {os, maquinas de autoservicio
como son Las de rot-escos, cdal ¢, paquetoes de galletas, pato
mitas, helados, restdaurantes y cines. Algunos productos ya

mencionados se muestran en los cuadros I, I1, 171, TV, V, vy

Vi,

Como podemos ver las tiendas de autoscervicio olvecen una_
gran variedad de bienes y servicios, ba cabidad de estos es
indiscutible. Dentro de estus el personal esta muy bien orga
nizado y preparado, encontramos personas que indican los lu_
gares donde se pueden encontrar los productos gque estamos
buscando, alqunos cstan promociondndo otra IHnea de produe
tos. Para solucionar los problemas que llequen a presentarse
por muy minimos que estos sean estan personas especializadas
en el manejo y solucion de Jos mismos, estos ron los geren
tes, que se encdrgan tambidn de proeporciondar o« los cajeros
cambia para que la atencidn a los clientes sca mas I“ﬂlpidr’l Y

cficaz.,

Dentro de las promociones do las tieonddas do autoscervicio
: \ 4 . o
existen lous llamados dias de plaza o de tianglis (ver cuadro

Vi) en donde se ofrecen determinados producios generalmente
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comestibles o precios mas bajos que los que comunmente tia

nen,

Algunos supermercados sacan productos que llevan la marca
comercial de la tienda. Suelen tener la mismg calidad que
los de las marcas mas conocidas, y ¢asi siempre son mas eco
nomicos. Todo esto trae gran beneficio a este tipo de tien
das, pues, los consumidores ticnen la vostumbre de comparar
precios antes de adquirir algun producte, el precio del mis_
mo articulo puede variar haste en un ciento por ciento, esto
no sdlo dentro de ia misma tienda sina en ticedas del mismo

tipo.

Por regla general, las tiendas de abarrotes y los merca
dos son mds caros que los supermercados. Las mercados sobre
rucdas o tiangiiis, los mercados mayoristas y las Liendas sin

dicales y del gobierno son incluso mas baratos,

En el cuadro VIII se muestran algunos establecimientos co

merciales: farmacia y zapateria.

Toda la diversidad de productos on sus distintas catego
’ N 4
rias constituyen un poderoso estimulo dentro del mundo del

intercambio mercantil.

La salisfaccion del cliente, quien ¢s el que a [inal de
4 . . -
cuentas sobrd que darticulos ie =son beneficos o satisfacto

rios a sus necesidades, e¢s lo primordial. No giempre cs fa
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€1l satistfucer talces exigenoias,.

$31 los productores de bicnes y servicios no vigilan como
llegan las productos al cliente tinul, es decir, a quicn lo
usa, lo requiere, lo aprovecha etc; corre el riesgo de que
se deforme su intencidn inicial que es la de satistfacer ple

namente, dejar felices y permanentes 4 los consumidores.



CAPITULO T11¢
THCNICAS DE MERCADOTECNIA

Las técnicas de la mercadotecnia las veremos como el con

junto de procedimientos de que se sirve la misma para su rea

Lizacidn plena.

La habilidad para usar esos procedimientos se ve refleja
da en la utilizacidn combinada adecuadamente de los instru
mentos de la mercadotecnia, los cuales son aquellos de los
cuales nos scrvimos para lograr nuestro objetivo tinal; son_

el mediov para llegar a ¢l.

- . . .

Lus companias deben buscar mejoramientos continuos y rea_

les de sus productas y de la mercadotecnia, esto es muy im__
portante, puesto gue, la empresa que olvide cstos detalles

’
s¢ vera desplazada por otra que si nos haya tomado en cuenta

Y quizds hasta logre sacarla del mercado.
3.1 TInstrumentos de la Mercadotecnia

Como ya hemos menciondado los instrumentos de la mercado

tecnia son fundamentales para lograr la meta final, pues, la
. R s . N .

direccion o la que se dirige la cficaz combinacidn de los

mismos es lo satislaccion de las necesidades humdanas.

Muchos dirigentes de empresas ponen su oxperiencia al ser

vicio del departamento de mercadotecnia.



Los instrumentos gque ctoma on cuenta la mercadotecnia para
lograr sus fines son:

- Investigac ion Aplicada.,

- Comportamiento de los consumidores.

- bDiseno del Producto.

- canales de distribucion.

- Calidad.

- Precio.

- Publicidad.

La _investigacidn aplicada nos sirve para tener una infor
macion completa sobre el comportamiento del mercado, todo lo
que logremos indagar sobre los bienes y servicios existentes
sobre lo que hace falta y se necesitd, 1os servira patrd que
apliquemos una red de caracteristicas lLavorables en lLos pro
ductos, cambiando quin algunas o innovando totalmente los

productos.,

Las empresas neeesitan estar orientadds hacia la mercado
tdenia para desarrolliar las innovaciones de productos y de
la misma mercadotecnia todo esto para lograr una pormanencia

en el mercada.

. . . 4
Toda la informacidn deberd cstar con manos de gente que
sca capaz de utilizdar optimamente los recursos que tienc a
ld mano, de gente que sepad aceptar sudgorencids pdra lograr

. . .
el cambio, que sepa aplicar los nuevos metodos comerciales.
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4 . . '
Si la informacion con la que contamos es bien utilizada

. N ’ L .
las empresas contardn con prestigio, seran mas conocidas ete

FEl comportamiento de los consumidores adquiere gran impor

tancia para la mercadotecnia, pues, €8 necesario conacer sus
gustos y preterencias, pvesto que, para cllos lo ideal es ob
tener buenos productos a precios hajos, lo que coma conse

cucncia les permitira ahorrar.

Aln ol presupuesto familiar mas estricto deja escapar un_
flujo de dinero, de una forma constante, lo cual hace que
los consumidores lleguen a comprar productos que no llenen
sus demandas tan sélo por el hechu de ser mas baratos. Por
tal motivo el departamento de mercadotecnia debe, a través
de su investigacidn de mercado, conocer los constantes cam_
bios que prescentan los consumidores en sus elecciones mercan
tiles, debe conocer cuanto estan dispuestos a gastar los con
sumidores por obtener lus productos que le sean Utiles y ne_
cesarios, y saber como hacerles cambiar sus habitos de com
pra, como empaparlos del producto en especial que produzca

alguna empresa, ctc.

Los productores deben tomar en cuenta que los consumido
res generalmente procuran no adquirir mas de Lo que pueden
payar mensualmente, que asi mismo estos apraovechan la abun_
dancia y la variedad, que las ofertas especiales le ahorran

. / . -
dinero cuando compran articulos que dosean a un precio infe



4 . Y .
$i la informacion con la que contamos es bien utilizada

. . ’ . .
las empresas contardn con prestigio, serdn mas conocidas ote

El comportamiento de los consumidores adquiere gran impor

tancia para la mercadotecnia, pues, e€s necesario conocer sus
gustos y preferencias, puesto que, para ellos lo ideal es ob
tener buenos producteos a precios bajos, lo que como conse

cuencia les permitira ahorrar,

Adn el presupuesto familiar mas estricto deja escapar un_
flujo de dinero, de una forma constante, lo cual hace quce
los consumidores lleguen 4 comprar productous que no llenen
sus demandas tan solo por el hecho de ser mas baratos. Por
tal motivo el departamento de mercadotecnia debe, a través
de su investigacidn de mercado, conucer los constantes cam
bios que prescntan los consumidores en sus e¢lecciones mercan
tiles, debe conocer cuanto estan dispuestos a gastar los con
sumidores por obtener los productus que le sedan dtiles y he_
cesarios, y saber como hacerles cambiar sus hdbitos de com _
pra, como empdaparlos del producto en especial que produzca

alguna empresa, etce,

Los productores deben tomar en cuepntd que los consumido
res generalmente procuran no adquirir mas de lo que pueden
pagar mensualmente, que as{ mismo estos aprovechan la abun__
dancia y la variedad, que las ofertas especiales le ahorran_

. / . . -
dinero cuando compran articulos gue desean a un precio infe



1ior al de las marcas de cal idad comparable,

Discilo del producto: hentro de la mercadotecnia ¢l diseho

del producto no sdle es importante sino estrictamente necesa
rio, puesto que, en el se veran trazados, delineados y des
critos los simbolos mas tangibles de los productos, pues,
los cmpagques o bolellas retlejan las necesidades de los con
sumidores desde su esencia y nos dndican en que 1inea estan
formulados y fabricados los productoes: los ingredientes pu
ros,. y refinados de los productos los llevardn al consumo de

los mismos,

. - ! . . ..
El disclio aportara d los consumidores el tipo de benefi
clos que lus productos contienen, es decir, que los consumi

’
dores al ver por ejemplo una botella de shampoo observara su

. . 4 . . .
disefio, si es facil tomarlo y no sc resbala, en si lo prdcti
co del envase, si es vistosa, en general vera si le agrada
lo que ve, despuds tomara cn cuenta la aplicacion y el proce

su de limpieza ctc,

A travds del disefio muchos consumidores aceptan al produc

. - . b .
ta, ¢l disciio ¢s la prosentuc1dn basica del producto.

Existen productos gue necesiban que s5us envases sean
transparentes, otras trasldcidos y otros totalmente opacos

quiza seo parda la conservacion de los mismos,

Canales de distribucion: el desarrollo del sistema de dis



tribuci&l, CUyd funcidn es ia de estar mas cercd de los i
cleos consumidores es un factor obligado pard mantencrse en_
@l marcado por cso es necesario que los productores tomen en
cucnta las rotas para cumplir cabalmente los requerimientos

de 1os consumidores,

Los resultados que traerdn 20 buen conocimicnto de los ca
nales de distribucidn es la de lograr un lugar importante on

cuanto 4 participacidn de mercadws.

. . . . ‘.
Los canales de distribucidn contribuyen al exito de las
cmpresas comerciales, pues, el dxito de cada uno de estos ca
nales de distribucion garantizan la permanencia de sus pro

ductus en el ambito mercadoldgico.

Por tal motiveo es necesario, buscar los mejores canales
de distribucidn para que la creatividad, innovacidn y el in
tercs de los productos se vea reflejado en el progreso de

fas empresas.

La calidad: es una de las principales caracter {sticas que
deben contencr los productos y los servicios, ésta refleja

la constante mejora de los productos.

Todas las ompresas comerciadles deben aperar bajo el térmi
no de la calidad, las plantas productoras deben tener una

’ . 7
continua evolucion,
La colidad se manifiesta desde su constitueidn como empre
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Ad Yo que si 8¢ cuentd con un cquipo de pergonas altamente
ot . 4
caliticadas que operen dentro del sistema de mejora continudg
que scan sobresatientes, gque enaltezcan el espiritu de supe

racion se llegara a la ¢ca idad total,

El inicio dentro de la ora de la modernizacidn tecnoldgi

del arte ingenieril, pu

ca esta constituido por los avance
ento que dentro de este esta la mayor concentracidn de ideas
innovadoras, estos deben de tomar en cuenta el area competi_
tiva, que los consumidores cuentan con amplios pusibilidades
de eleccidn, ya que, a mayor {recuencia de competidores au

menta la variedad de productus y el csmera en su fabricuacion
entre mds competidores haya mas posibil idades existen de que
entre los mismos se de una mayor coalidad, el desarrollo de

nuevas técnicas, el mejoramiento de tecnologfas, etc. Con Lo
do lo anterior se fortalecerdn les estructuras productivas

y el desarrollo de cada empresa.

La cdlidad debe ser aplicable dentro de las micro, peque
- . * . . . ’
nas y medianas empresas que @in requieren de orientacion,
con el fin de introducirlo a leos esguemas de productividad

internos y asi ltograr estructuras prodoctivas duraderas.

La calidad total se basa en la satisfaccidn plena del
: N c (4 ’
cliente, quien es el que o final de cuentas sabra qué articu

culos le son beneficos o satisldotorios a4 sus necesidades de

compra,



Es necesario que los empresarios o encargados de la produc
cion ya sed el administrador, el director general o cabeza
de vrganizacidn adquieran el compromiso de practicar Yy promo
ver los principios y valores de la calidad, para que la orga
nizacion de las cmpresas adquicra tambiédn calidad en la aten

cidn de sus clientes.

La mejora de los procesos, productos y servicios se refle
jara en la satisfaccidn plena de los consumidores y usuarios

al obtener mayor calidad.

Cada aspeccto empresarial estd vinculado a lg mejora de
productos, servicios, de sus procesos claves, de sus areas
dee apoyo, de sus proveedores, de la satisfaccidn de sus cli
entes y de los resultados financieros de la organizacicu que

en su conjunto hablan de la calidad.

Para lograr el éxito los consumidores deberan estar plena
mente satisfechos; lo gque nos llevara a una apertura global

en el mercado,

. : ’ . : .
La demanda de produccidn se¢ ampliara s1 se intensifican

las estructuras de calidad en cada uno de los productos.

Las bases para la calidad son:
- Persanal muy bien capacitado,

i . N
« Lmparticion de curses de capacitocion.

- Politica de reinversiones -reinvirtiendo el #0% de tas



utilidades y repartiendo el 20% restante catre los ac
clonistas- para tener una empresa mas respaldada.

- Desarrollar instataciones mas modernas.

- Utilizacidn de las mejores materias primas,

- Orpanizacidn moderna y cficiente,

- Prevencidn para cualquier cambio.

Para ¢l desarcoello de México debe haber una mayor partici
pacicdh sectorial y en los diferentes niveles sociales entor

no a los esquemas de calidad.

La calidad y la innovacidn cobran una importancia mayor
al presentarse las metas y beneficios que demanda la nueva
apertura camercial donde se tendra un mayor acceso i merca

dos para los productos con polencial esportador.

Por dltimo no sdlo se debe hablar de calidad sino llevar

la 4 cabo o hacerla realidad y tener un cuntrol de la misma.

Precio: los empresarios deben tomar en consideracidn que_
los censumidores se rigen por lons precios, estos a parte de_

querer un producto con calidad buscan precios bajos,

Los consumidores por su parte tienen que aprender a com
prar, a quejarse si algo no les gqusta, a ser claros en cuan
to a lo que les gusta y Lo que les disgusta, 4 aprender a

analizar los costos reales de los produtos.



oy on dfa existen mayores posibilidades de eleqgir, lo cual
debe hacerse respousable y juiciosamente, puesto que, hay mu
chos productos extranjeros que no por solo serlo van a tener
mayor calidad estus pueden ser pésimos y caros y sin embargo
muchos productos nacionales pueden ser excelentes y a4l mismo
precio, por tal motivo, los consumidores no deben, como so

dice comunmente, dejarse )llevar por la voz del pueblo,

Las plantas productoras deben saber purqué tos consumido
res compran sus productos o adquicren los servicios que las
empresas proporcionan a diferencia de los que proporcionan
los compelidores; las razones por los que unos han cambiado_
de productos y otros mantienen sus preferencias; determinar
de que es lo que esperan de sus productos y servicios v que
tan satisfechos o no estan con lo que su organizacion ofre__

ce.

Todo lo diche esta relacionado con los precios de los pro
ductos, muchas veces el producto como tal tiene que justifi_

car sU precio.

Lo demanda de los productos es un tactor determinante en
el precio de los mismos, es necesario que los empresarios co
nozcan que tipo de mercado es al que ingresan o en el que s

P . g .
estan desenvolviendo, 4 que sector de la poblacion estan di

rigidos etc,



Tenomos entonces que ¢ Precio o5 an factor fundamenca

para que un producto pneda ser oadauirido,

Para determinar ¢l precio, so deben tomar en cuentda lLos
siguientes elementos:
v N
1. Costo: ¢l cual estda integrado por los constos directos

e wndirectos utilizados para proporeionar los bienes,

o

« Valor: el cual corresponde al concepto que ¢l consund
dor tiene sobre el beneficio que le aporta el produc
fo.

3.- Demanda: la cual se basa cn ¢l volidnen de esta como

yda use ha mencionado,

4.- Oferta: la cual estd basada en las caracter{sticas de

la competencia.

Por otra parte, los consumidores de los diversos produc
tos deben ser orientados y concientizados a traves de la pro
.’ . . .

mocion, sobre la necesidad de pagar lo que se pide por di

chos productos, para gozar de sus benelicios.

Los consumidores finales constituyen ¢l meccado, Con res
pecto al mismo, la empresa debe desarrollar un mejor conoci
micento de los clientes actuales, en que nivel social se encu
entran y proyectar la futura demanda esperada. Para lograr
un conocimiento basto de los consumidores actuales debe

N N I'd . §
crearse un archivo con las caracteristicas de las personas

que consumen con mayor reguleridad o ocasionalmente los pro

a5



ductos, youndg vez conocidos orientar los eslueraos de merca

dotecnia al rumbo de los objetivos.

La publicidad os necesaria pdra poder entablar uno comu
nicacidn mds directa con los consumidores, las cmpresas de_
ben desembolsar en medios publicitorios mediante campanas,
dentro de estas se hacen anuncios con representaciones de
consumo de diferentes artf{culos. La publicidad cs una propa
ganda comercial en donde la comunicacidn con el piblico con_
sumidor no es de persona a persona, pues, son patrocinios pa
gados en los cuales la marca de los productos que se anun
cian es repetida vavias veces para gque todos los que Lo ven
se lo graven, Por esto, es que, la televisidn d’spués de la_
radio es wno de los medios mds extraordinarios para difundir

la publicidad.

En tos artfculos No, 3y 4 del anexo informativo extraido
s 4o N - , .
del periodico El1 Financiero del 21 de agosto de 1991 pc'ng'x.na_
20 y 10 secciones de mercadolecnia y negocions se hace refe

rencira 4 la publticidad,

Muchas empresas recurren a agencias de publicidad, las
cudles estan organizadas en diversos departamentos donde hay
personal creativo, persanal que busca los medios mas dptimos
de comunicacidn, puersonal de jer(.-:';l..iga(:lt.fn, Loy cuales se

encarygan doe ver cudles son los deseos gue tienen los consumi

dores, otros se encargan de las actividades comerciales de



la awgencia.

Estas agencias de publicidad reciben un porcentaje de las

. . ’
Janancias que seoe obticncn PO Ccomiyon,

La publicidad tiene como objetivo ¢L de informar a los
consunidores acerca de lLos productos que ya estdn en el mer
cado » sobre nuevos productos, asl mismo los recomiendan por
SUS usos, por su precio, les influyen sobre su preferencia
en las marcas, esto en cudanto a los praductos que ya estan
en ¢l mercado y a hacerlus cambiar de marca si son nuevas
productos, también se encarga de que Jos consumidores no ol
viden los productos y en donde pueden encontrarlos, cn quce

tipo de establecimientos eto,

La publicidad se encarga de transmitir el mensaje que los

productores guicren que se haga sobre sus productos,
3.2 Administracion en la Mercadotecnia

Una empresa necesita de una secuuncid s istomatica de pa
s08 parag tograr sus objetivos generales, por lo tanto, tam
bidn las dareas funcionales de la misma como son produccidn,_
mercadotacnia, finanzas, vecursos humanos; tambidn necesitan

de un instrumento que les ayude a Lograr sus objetivos espe

F A
cificos.

" . . . . . e
El instrumento que lograra los objeltivos es el administra



tivo, el cual, se puede delinir comw ¢l conjunto de elemen_

tos utilizados o destinados a crear, establecer, mantenerv y

redlizar intercambios tiles con los compradores meta con el
’ . . » - .

proposito de alcanzar los objetivos organizacionales con una

N , !
adecuada administracion,

. ; 14 : . : .

Como ya se menciond, el objetive de aplicar el proceso

. . . . 4
administrativo a la mercadotecnia, es que, esta area pucdd

alcanzar las metas que se fijd,

Se puede definir a esta aplicacion como el proceso de pia
o . ./ . . ! .
neacion, organizacidn, direccion y control de los esluerzos_
destinados a conseguir los intercambios deseados con los mexr
cados que se tienen como objetive por parte de la organiza

cion.

ETAPAS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO APLICADAS

A LA MERCADOTECNIA

PLANEAC1ON
PROCESO ADMINISTRATIVO ORGANIZACION
DLRECCION

CONTROL

. . . . P
A continuadcion, sc analizardn cada una de las cuatro cta

pas de) proceso administrativo aplicaddas a la mercadotecnias

a8 -



PLANEACION

En cuta primera ctapa se determinara que hacer, cuando ha

. ’ N . o
corlo, como gsc realizara. Fn osi la planeacion la podemos de_
finir como: "el procese sistemitico que comprende el estudio

4
LR

de las posibilidades y vecursos de unag empresd, «asi conto la

P . . . [ .
fijacich de objetivos, estrategias y olaboracion de un plan_

(%)

para llevarto a la prdctica y poder controlario®.

Al ser formulados los objetivos a traves de una planea

: : . 4
cion cuidadosa, pueden determinarse los clementos que seran
indispensables para alcanzar tiales objetivos, en otras pala_

’ . .
bras, se podran estimar cudies elementos son importantes y
I3 . . . “ . .
necesarios en instalaciones de produccion, tindnciamientio,
. A . .
personal, promocion y venta para llegar a csc objetivo; de
esta mancra, la planeacioh cred un nexo entre medios y fi__

nes.,

El plan de mercadotecnia, es un documento que incluye una
estiructura y serie de actlividades que deberan realizarse. Eg
te plan debe sefalar los resultados que se esperan obtener,
con el prnpdsLLu de que las enpresds conozcdn anticipadamen
te cudl sera su situacion al finalizar el perfoda planeado. )
Tambidn deben incluir la identificacidn de todos losg recur

(3)
Laupa Fischer, Ob. Cit., p.21



503 necesarios para pewier realizar las actividades planeadas
a fin de que se proceda a elabordr un presupuesto. Ademas,
debe deseribir de la mejor manera posible las actividades,
con el fin de asignar lus responsabilidades para poder lle

4 .
varlds & la practica.

. p o .
As{ mismo, tado plan llevara una constante vigilancia en_
sus actividades y resultados para que exista un control ade_

cuada.

La plancacion puede abarcar ciertos periodos, es decir,
pueden ser a corto plazo {un afio o menos) y a larygo plazo

(mas de un ano).

Para llevar a4 cabo la planeacidn, cabe destacar que, se
necesita informacidn consisa para plancar estratégias y tac
ticas que conduzean a las cmpresas a tener clientes mas sa__
tisfechos y en consecucncia una organizacidn nas competiti_

va.

Dentro de este esquema se comenta que la informacion 50
bri productos, servicios y procesos iwmplica determinar y me
dir las caracteristicas de los productos y/o servicios, asi_
como de los procesos que mas influyen para asequrar la satis
faccion de los consumidores, e informar la exaclitud, veraci
dad, confiabilidad y oportunidad en el tlujo de informacidn,
as{ como la prevenuidn de los problemas y soluciones basadas

L
¢n la documentacion,



. . . . 4
Los plances dirigides o comentar La productiv dad, los vin
culos que tione con olrdas cmprosas para aumentar la competi

tividad son algqunos de los objo'ivos y melas o lograr,

Dentro de la planeacidn se deben establecer mecanismus pa
ra que todo el personal entienda como contribuir al exito,
estableciendo techdas y prosupucstos asignados para las metas
a4 corto plazo, J4si como su seguimiento, evaluacidn y modifi_

caciones realizadas,

. P N I ’
La satisfaccion del cliente, es la medula de una estrate

gia comercial.

El avance de las empresas debe sor sustancial y en conse
cuencia el mercado crecerd on forimg sostenida durante lLos

b4 3 -
Proximos anos,

Cada empresa debe desarrullar sus propias estratégias pa
ra encontrar los nichos de mercado que le¢ permitan, en pri
mer lugar impulsar su pnrricipacidn competitiva y en segundo
lugar, activar la creatividad e innovacidn para darle un nue

va entfogque a cada uno de sus productos,

4 . . .
Las estrategias que toma la mercadotecnia permiten entrar
al campo de la competencia internacional, puns, la infurma
. . . . f . . . .
clon e investidacion mercadoléglcn son condiclones pard el

r ., :
exito empresarial.

R g . 3 . ., .
Bl exito empresarial sc lograra mediante ¢l danalisis de

51 -



las bases conceptuales, de los elementos prdcticos para el
desarrollo due esiratdgias de mercadotecnia, en las nuevas
condiciones de competencia internacional. Los ojecutivos con
experiencia en dreas comerciales de publicidad, plancacion e
investigacidon mercadoldgica, as{ como personas interesadas
en el diseho y aplicacidn de estrategias de mercadotecnia en

las empresas permitirdan el logro de las metas establecidas.

Las expectativas de los consumidores son las de obtener

productos y/o servicios con calidad y excelencia,

La planeacidn estratégica estarda basada en ol conjunto de
programas que nbs lLlevaran al logro de lus objetivos y las
metos de la mercadotecnia, estos programas estardn sujetos a
cronogramas para dque todo lo que se realice este a tiempo pa
ra asi mismo tener una continuidad en las etapas que tenga

cada programa.

El cronograma puede desarrollavrse de acuerdo a los tiem
pos limites que se han dado, este puede elaborarse por mesas

O por semanas como se muestra en ol cuadro siguiente:

FECHA ENERO FEB MARZO|! ABRIL [MAYO JUNLO
ACTIVIDAD

1l.besarrollo T

del producto |ljif]] roerey-

2 .Elaboracion - T
del producto

3. Prueba del

producto

4.Lanzamiento M ITTT
del producto ‘
al_me ‘ * l ‘




El cuadro nos mucstia que el tiempo con el gue cuenta la
empresa de acuerdo a sus necesidades os de seis meses los
cuales se distribuyeron de acuerdo ¢ vada unce de log cuatro
pasos siguientes: 1. Desarrollo del producto, 2. Elaboraciaon
del producta, 3. Prueba del producto y 4. Lanzamiento del

producto al mercado.

. . ,
As{ pues, los cronugramas nes permitiran llevar a4 cabo
. 4 I ’ :
Las ustratégjas y tacticas mervcadologicas, estas con mayor
. . > - . : .
eficiencia y lo que e¢s mas importante cumplir con los tiem

pos estipulados.

El trabajo del departamento se inicia en una junta de
coordinacion en donde se rounen lodos los departamentos que_
conforman la Pireccidn de Scervicios de Produccion para ele
gir la o las eslratdgias a seguir. Generalmente el departa _
mento recibe notificacidn del trabajo que le han asignado
con un Ltiempo de antic 'Lpaci(':n. bDisponiendo en la lIh"lY()['{d de
tas cmpresas de excelentes recursos, praponicndo o la vez na
vedosos conceptos muzr:c:;u,inln'giuos; que permitan conocer las
verdaderas dimensiones de los diversos productos ofreciendo
asi excelencia de calidad y diseno en la linca de productos

do que se trate.

Pasando a otro punto, dentro de ta pluncacidn como ya men
. .’
cionamos tambien debemos tomar en cuenta que las empresdas yd

. . . 4
ticnen establecidos los presupuestos con Lo gque contaran pa



ra el desarrollo de los programas de producuiJn, me joramien
to y lanzamiento de nuevos productos si cs que los hay, los
presupuestos estan basados en los prondsticos de ventas en
el mercado, el cual Jdepende a su vez de las metas que se han
fijado; asi como de las estratdgias que se utilicen para lo_
grarldas. Generalmente ol prondstico de ventas esta caleulado

al corto plazo (un afo o menos) esto depende de la emprosa,

. 4 .
El DFDHGSLLCO de ventas toma en cuenta las estadisticas
de ventas de anos anteriores como base del mismo, puesto que
debe abocarse a su realidad y no en las estimaciones de ven

tas ideales.

Finalmente hdcemos notar que la eﬁtrntégia as el punto
clave de un plan de accion para utilizar tos recursos y ven
tajas de una empresa con el propdsitu de alcanzar las melas
planeadas., Estas pueden alcanzarse por diferentes caminos, v
la estrateyia seialara comoe pueden lograrse; es la decisién_

importante requerida para Jograr un objetivo,

. . . .
La estrategia comprende la eleccidn y ol estudio del gru_
)
po de personas a las que desea llegar y lda credeion y perma_
nencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga, dc

esta Mablaremos mdas adelantoe.

L. . . ’ .’ A
En esta actividad, se rcalizara una cvaluacion periodica

de tos resul tados obtenidos en cada una de las operaciones

- 5a -



llevadas a cabo, En general se estudia como va la empresa, y
51 estan logrando los resultados de acuerdo a las metas fija

das al realivar ol plan,
ORGANIZACION

Denlkro de la administracion y mejora de procesos la ordga
nizacidn debe cmprender alternativas para cumplir siemproe
Los compromisos con sus clientes y proveedores basandose en
procesos controlados y mejorados bajo consideraciones esta

dfsticas.

. . . . ' 4
Los resultados financieros de la organizacion estaran ba
sados en la mcejora de productos y servicios, de sus procesos
v .,
claves, de sus arcas de apoyo, de sus proveedores, de la sa

tisfaccion de sus clientes internos, intermedios y finales.

. . . . - .
Se entiende por organizacion de la mercadotecnia "al pro
ceso de delimitar responsabilidades y asignar a aquellas per

4)

’ ’ N P .
sonas que pondran en practica el plan de la mercudotecnla‘.

. . . -
La organizacion constituye una etapa muy importante, pues
es necesario que las diferentes tarcds 4 roalizar scan defd
v I . . 4
nidas, diferenciadas y enconlrar al personal iddéneo para ca

da una.

Laura Fischer, Ob., Cit., p. 29



Las tunciones gue integran la -n'g.miz._wia.'m duound elprasa
son las sigquientes: Mercadotecnia, Produccion, Finanzas, Y
Personal, oste dltimo es otro aspecto a calificar sobre la
educacidn, desarrollo y calidad de vida en el trabajo y aqui
se necesita mencionar que sistemas utilizda para decidir la
capacjhaciJn que debe impartiivse, a quiénes y cuando; cémo‘
apoya la adquisicion de habil idades; de que manera enriquece
el contenido de los pucstos de organizdcion nara tomentar ei
desarrollo del personal y evitar la monotonfa y el estancami
ento; que hace la organizaciah para saber si son adecuadas
las condiciones de higiene, sequridad, ergonomia, as{ como
¢l trato dignu y respetuoso, y que instrumenta para mejorar_

. Lt . e
la cdapacitacion, educdcion y desdarrollo del personal,

La estructura de la organizacion del departamento de mer
cadoteenia establece las |{neas de autoridad entre miembros_

. ’ N . . . . . .

del personal, ademds especitica quien tiene la respansabili
dad de tomar ciertas decisiones y realizar determinadas acti

vidades: pero no existe un enfoque unico de organizacion de

mercadotecnia que de rvesultados que satisfagan a todo tipo

de empresa.

Existen por lo menos cuatro tipos de organizacidn tuncio
nal de la mercadotecnia a las que cualguier empresa ya sea

de bienes o servicios debe dar cabida de algun modo:



1. Organizacion por tunciones.
. Orgdnjzdnidn por segiones.

. .
3.~ Organizacion por producto, v

. ! .
4.- Qrganizacion pur clienkes,

1.~ Organizacidn por funciones:

En esta, ¢l departamento esta organizada seglin las funcio
nes generales de la mercadotienia tales como:

- Investigacidn de mercado,

- Decisiones sobre el producto o desarrollo de nuevos pro

ductos,

- Distribucion ,

- Promorsidn,

- Ventas, vy

- Posventa,

MERCADOTECNIA

VENTAS DISTRIBUICION PUBLICIDAD  PRODUCTO
2.~ Organizacidn por regiones:

Las empresas cuentan con clienles Jous cuales tienen carac
teristicas y nacesidades que varian mucho de una 2ona a otra
por tal motivo, la f)'.'gan.iz.mjo'n por regiones os oficdaz para
estas empresdas; cuando su producto o servicio es vendido en

todo el pals, o en otros pafscs.



MERCADOTECNILA

: I
I i

VENTAS DISTRIBUCION PUBLICIDAD PRODUCTO
REGION REGION REGLON
1 2 3

o -

e

3.- Organizacidn por producto:

Cuando se produce una gran varicdad de productos o servi_
civs, o el grado de heterogeneidad es tal que dificulte el
3 . 3 - . . S L
manejo a los vendedores la organizacidn por producto es ide
al. Este tipo de organizacidn proporciona la flexibilidad ne

cesaria pard desarrollar ung mezela de mercadoteenia espe

cial pdra cada uno de los diferentes productos o servicios.

Se debe prestar especial alencidn a este Lipo do organiza



cidn, ya que, una Joeolas principaies cdracto: st ivas de lTos

productos v oservicios os la hetorogene.dad, y csta forma de

organizacidn wtrece accoesibiladad al problema gue pucden pro
soentar,

MERCADOTECNIA

VENTAS DISTRTBUCION PUBLTCIDAD INV.DE MERC
PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
0 0 0}
SERVICIO SERVICIO SERVICIO
A B ¢

. o 0 .
4. Organizacion por clientes;

ista organizdacion es recomendable cuando los consumidores
tienen distintas caracter{sticas o reciben distinto trato 5€
4 . .’
qun su condicion.

MERCADOTECNTA

SRR [P - v

!
VENTAS DISTRIBUCION PUBLICTIDAD INV.DE MERC
MINORLSTA MAYORISTA GOB IERNO
0
DETALLISTA

La combindcidn de los cuatro tipos de organizacidn puede
realizarse, pues, las carvacteristicas de los produclos o Ser
vicios puaden requerir une estructura Flexible gque cubra va
rias necesidades a La vez, como ver las caracterfsticas de

los consumidores, rediones eto.,



Los productores deboen tener plona conciencia de que nin
gun proceso de mejora continua o integral se puede conscguir
sin un factor clave de las operdciones y organizaciones, y
que fundamentalmente reside en sus clientes. Por tal motivo,
lds empresds organizdardn reuniones con gquienes dia con dia
hacen palpable la consolidacidn de cualquicr organizacion

industrial o empresarvial.

Tambien sc¢ debe estrechar la relacidn que existe con los
7 . - .
proveedores. Asil mismo se deben sefalar con claridad los
ubjetivos de calidad y servicio que imperan en las empresas,

cuya wmeta es darle Lo mejor al consumidor o cliente,
DIRECCION

La direccidn es una fase, en la que los responsables o en
cargados de la mercadotecnia se dedican a tomar decisiones y
resolver lus problemas y las necesidades de la organizacidn,
Los problemas son resucltos a traveés de las fdases de planca

. ! - . .
cion, ejecucidn y control del desarrollo de su trabajo.

Los responsables de mercadotecnia se enfrentan comunmente
a tres situaciones:

- Determinagr las metas de la empresd.

- Desarrollar planes estratéqgicos pard alcanzarlas.

- Controlar los resultadus que se obtengan.

Las empresas cuentan con recursos limitados, lo que trae

00 -



como consecuencia el establecimiento de prioridades y selec
cidn sdlo de los problemas que se consideran mas importantes

y resolverlos,

La toma de decisiones estd asociada {ntimamente con la re
sclucidn de Los problemas; y la distineidn gue existe entre_
Las mismas es que la resolucidn trata la busqueda de una resg
pucsta mientras que la toma de decisiones s encaming a una
sola ulternativa que es el de determinar las metas y desarro
llar planes pava alcanzarlas, asi mismo las decisiones se to

. S 3 . T : : . - s 2
man no sdlo al principio o al final de proceso sino tambien_
durante el pruceso de resolucidn que es siempre el resultado
de la :nvestigacidn y la clusiticacioh de la intormacidn ob
tenida, ddndole a la misma el mejor uso en provecho de la

.
empresa,

La toma de decisiones se hace eoligiendo las mejores alter

nativas, que ya han sido analizadas minusiosamente por el en

cargado pard asi finalmente ejecutarlas.

Fs necesario seflalar gque existon dos tipos de decisiones:

a) Aquellas que son rutinarias y repebitivas, y que se
utilizan en problemas ya conecidos, llamadas decisio
neas programadas; y

b) Aguel las que se utilizan en situdciones que implican
nucevos problemas y son resoluciones ne estructuradas

cstas son las llamadas decisiones no programadas.



Por tal motivo, el desempefio de La mercadotecnid cestd con
siderado como una actividad que se ocups bdsicamente de la

resolucidn de problemas y de la toma de decisiones.

Las ctapas que nos llevan a la eficiente resolucidn de
problemas y toma de decisionen son tres:

1) La planeacidn de la mercadotecnias dentro de la cual
se considera el medio total del drea, os preventiva a lou
cambios que puedan presentar en su ambiente v a lo cual desa
rrobla planes para la resolucidn de las problemas que puedan
SUrqQir.

2) La ejecucidn de la mercadotecnia: la cual consiste en
llevar a cabo hasta su reqlizacidn completa las decisiones
aque han sido tomadas para resolver los problemas.

3) El control de la mercadotecnia: en donde se rcaliza la
comparacidn de los resultados obrenidos con los objetives de
secados, Pentro de outa ctapa se descubren problemas que de
ben ser idenliticados y resueltos. Solo as{ los encargados
de La toma de decisiones podran hacer una clasificacion de

las soluciones elegidas, con ¢l fin de evitar contratiempos,

La voordinacifn de las actividades ea otro aspecto dentro
de la direccidn de la mercadotecnida que debe tomoarse en cuen
La. La yerencia debe sincronizar, armonizar y coordinar lLas
actividades individuales y las de grupo, pues, las dos tie
nen igqual importancia, La gerencia mejorard este aspecto S

hace entender o sus cmpleados que cada uno de ellos torma

02 -



parte dol trabajo do los demds, y o que cada accidn que hagan
en conjunto contribuird a alcanzdar los objetivos de la oempre

Sda

La comunicacidn es otro etemento que permite a los geren
tes eutar conscientes de los objelivos generales y los o
gros de Ja empresa; ademds Les permito conoucer que debe ha
cer cada departamento del drea y como interrelacionar las

actividades de todos log dopar tamentos.

Este clemento adquicre una gran impartancia ya que si no
existe una buenae comunicacion, la gerencia no podrd ni moti
var al personal ni coordindr tos esfuerzos pora el logro de

los objetivos,
CONTROL,

En el drea de mercadoicenia, existe la posibilidad cons
tante de que los objetivou, polfticas y programas necesiten
sor modificados contipuamente, debido a que e! medio de esta
drea experimenta cambios continuos., Por esto, es necesario
llevar a cabo un contiral, dodo que es una consecuencia natu

ral de la plancacidn de la mercadotecnia.

Las personas encargadas do eusta dreqd deben ejercer un ecun
trol efectivo en todos los esfuerzos realizados para lograr
los objetivos pldneados y cooperar en la obtencidn de las me

tdas generates de la empresa.



El control consiste en el establecimicnto de normas de
operacion, se evaluan los resultados obtenidos conlra los es
tandares que so han establecido y disminuir por tanto las di

ferencias entre lo descado vy lo reaf,

Si entre lo ideal y lo real, se descubren grandes diferen
cias se deberd poner en marcha un curso de acceidn correctivo
que nes lleve al logro integro de las metas establecidas. Fn
caso de que las difevencias sean minimas es preferible apli_

car una accidn de este tipo.

Los obhjetivos deben tenor la caracteristica de poder ser
medidos. En la mercadotecnia se ticnen dos tipos de medicion
el de la eficacia que es el grado cn que se alcanzan las me

tas; y el de la eficiencia que es el costo de llegar a las

metas,

Los responsables de la wmercadotecnia se basan en cifras
de ventas para medir la eficaclia, ya que cesias reflejan que
tan ef tcazmente se satisfacen las necesidades y descos del
mercado, dalgunas de estas cifras pueden ser: el porcentaje
de cambio en las ventas, tipo de cllientes, scagmento del mer_

cadao, etc.

En el cuadro 1X sc muestra como trabaja el plan de ventas
y mercado de la empresa Amway de Mdxico 8.A. de C.V. cuya ma

triz esta en Michigan,

- 04 -



¢Como trabaja el Plan
de Ventas v Mercado de Amway?

Cuadro 11X
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. . . , .
En cuanto o la oticienc 4, < ta mediva el onfoque de Los

costos de las actividades del droea.

El andlisis gque se hace o las ventas constituye un costiu
L ) '
dio de las venlas netas de la empresa el cual estd plausmado
en ¢l estado de pdedidas v oganancias; las cuales oo comparan

con las metas de la organizdcidn.

La participacidn en el mercado dehe analizarse, pues, di
'd . . . . . . . e .
cho analisis nos indicara si lLos camblos en las ventas tio
nen su origen en factores externos ancontrolables o a defi
. . . ’
cliencias en el programa de mercadotecnida; nDlra razon s que

permite comparar el rendimiento de la organizacidn con el do

la competencia.

Los costos deben ser analizados, pucs, estous determinan
N N . [
la redituabilidad relativa de sus territorioes, lineas de pro
ductos, etc, Fute andlisis consiste en un estudio detatiado

de los gastos operativos del estadeo de pédrdidas y ganancias.

Por atra parte, como ya se menciond, cuando hay diferen
cids significativas entre lo real y Lo esperado, debe apli
carse una accidn correclivag aunque esto no debe hacerse
inmediatamente, ya que, primero deben analizarse lag causay_
que nrovocaron la difcerencia, pues, a4 veces lds causas de

las desviaciones se deben a influencias no controtables, las

cuales limitan las decisiones que tomen los empresarios, un

67



cremplo de este sop oo constantes v ocambiahtes necesidades

de los consuwmidores.

Fl proceso de control se instalard si1 se cucnta con los
siguientes requisitos:

- Contar can la suficiente inlormacidn, La cual nos ayuda
ra o cjorcer un control cefectivo,
Dotectar rdpidamente la diferencia entre lo real y 1o
plancado de la informacidn con que se cuenta,

- Desarrotlar procedimientos de control para veriticar Lo
dos los tipos de actividades del drea Jde mercadotecnia,

- Utitizar procedimientos flexibles, para ¢l acoplamiento
a los cambios externos e internos que influyen en las
actividades de la organizacion.

- El procedimiento de control debe discliavse de tal manc
ra, que tanto los gqerentes como logs empleados 1o com
prendan y realicen sus operaciones locitimente y dentro

del tiempo previamente cstablecido o plancado,

Por filtimo, debemos mencionar que osta aplicacion del pro
ceso administrativo a la mercadotecnia puede utilizarse Ldan

to para los productos como parda Los sorvieios,

Deben llevarse a cabo las mds 1 fgidas prucbas de control
para garantizatr que todos los productos que salen gl mercado
cumplen con las cstrictos especrficaciones (e se establecon

on las pormas oficiales mexicanas.

[$341



El nucvo contextoe ccononieo el La vada nachonai regquiere
de que las cmpresds interpongdn una garant {a cficas, en la
que se otorgue al p@blice consumidor o usuario satisfactorov
que permitan ampliar su deseo de satisfacer necesidades. Por
tal motivo, ei empresario tendrd que ejercer un control efi
ciente sobre su organizacidn, contar con objetivos olaros y
un sistema de informacidn como ya se menciond que le arroje
los datos necesarios para mejorar el desempefio de todo su

poersonal,

El control de lo calidad noe debe dejarse de lado, pues,
debe llevarse a cabo en cada uno de Jos diferentes pasos on
Las etapas do los diversos clementos con los cuales se elabo
ran los productos, as{ como una maneo de obra de calidad, has

ta que llegan los productos o manos del congumidor final.,

El control de la mercadotecnia ¢ da a troves de las dife
rentes dreas de la empresa, es deciv, desde ¢l punto de vis
ta financiero, productiva y mercadoldgico. Podo esto bajo un
criterio de mercadotecenia. La periodicidad con que sc pueden
analizar los resultados obtenidos, pucden ser mensual, tri_
mestral, semestral y/o anual: normalmente se hace cada Lres

meses con el ohjeto de hacer correcciones oportunas,
3.3 Mezcla de la Mercadotecnia

La mezela de la mercadotocnia constituye unae do las varia

6y -



bles de mercadotecnia mas import intos,

La creacidn de una mezela que satisfaga las necesidades
del consumidor ¢s una de las metas o tograr por el director

de la mercadotecnii.

La mezcla de la mercadotecnia esta constitulda por las .
siguientes variablos:
- PRODUCTO.
- PRECIO,
PLAZA. (distribucidn)

- PROMOCION Y PUBLICIDAD,

El director de mercadotecnia esta capacitado para pode:
allterar las variables de ta nmezola, dependiendo esto de los
cambjos que se produzcan on luas necesidades y preferencias

del consumidor,

Lag variables del medio ambicnte como pueden ser lans dife
rentes fuerzas polftiuds como: las de leyes y reglamentos,
las de los movimientos de consumidores, lds eccondmicas y las
tecnoldgicas, destacando principalmente o la de los consumi
dores a menudo hdceil necesario ¢l cambio en la mezcla, pues,
las fuerzas cumprendidas on vl owedio ambiente alectan ¢l com
portamiento del consumidur al intluir en sn estilo y nivel

de vida, necesidades y prefoerencias por los productos.

La mercadoteenia es un sistema concebido para plancar, de

- 70 -



terminar el preciw, promover y distribuir bienes y servicios
a4 Las mercados. As{ mismo la mercadotiecnia se interesa en la

. . . 7 N
capacitacidn y conservacion de clientes.

Una de las manas, por as{ decirlo, de las que se vale la
mercadotecnia para su vealizacidn con productos de consumo _
es que sc puwden prohar directamente (pudiendo tocar, ver,
oler, gustar y probar); antes de su compra. En el caso de
que estos no se puedan probar como es el caso de los frijo
les de lata, la mercadotecnia da a los consumidores la sequ
ridad y contianza en ios productos, pues, va mds atld de las
promesas literales que contienen las especificaciones, a pu
blicidad y las etiquetas de sus producios y en estos casos
lo que los consumidores estan comprando son promesas de sa
tisfaccidn a sus necesidades, un ejemplo pueden ser tos fil
tros solares que prometen proteccidn y cuidado de la picl,
esta metdfora ayudard a efrctuar la venta de este tipo de

productos,

Bl vendedor forma parte inevitable del producto gue los
posibles consumidores han de juzgar antes de hacer sus com

pras.

Por otra parte, la mezecla de la mercadotecnida como sabe
mos, incluye las variables de precio, producto, plaza (dis
tribucidn), promocidn y publicidad, vy que a continuacidn dos

cribimos:



PRODUCTO.

L. dnncripcién de los tipos y caracteristicas de los pro_
ductos, han sido ya objeto de andalisis, sin embargo cs nece
sario sepalar a los productos mismos como una variable muy
importante de la mercadotecnia de biencs, pues, son estos la
materia en donde sc danlican los precios, la distribucidn, la

promocidn y la publicidad,

El pleno éxito de las ompresas estd regido por varios con
ceptos entre lous que sobresale la disponibilidad que esta de
terminada por la frecuencio de las visitas, la marca, el ra
mafio, el precio, la variedad, as{ como la lineca. ha disponi
bilidad del producto evita clientes o consunidores insatisfe
chas, es necesario disefar y ofrecer los productos mas apro_
piadous para cada grupo cupuuffico de usuarios, « travds de
realizar encuestas de mercado orientadas a definir la imdgen
que los consumidores puedan tencer de los productos que exig
ten el el mercado con lo aque estard en condiciones de satis_

facer necesidades concraetas inmediatas.

El desconocimiente sobre diversos productos podrﬁ superar
s 51 se suministran muestras de los productos.
PRECLO.
/ . .
Las caracteristicas de Los productos son de gran influon

cia para la elaboracidn de la mercadotecnia de bienes, y on

12 -



las variables de la mercadotecnia vourece Jdlgo similar, los
productos son muy diferentes, v todo ello so refleja en losg

precios.,

Lo anterjor nos hace ver que la elasticidad de la demanda

de los productos esta influenciada por el precio,

. . . 7 .
Los métodos bdsicos de dete-minacidn de precios para los
productes se basa en el costo, el valor, la demanda, y la

oferta como ya se vio anteriormenie,

El precio permite dar respuesta o intervogantes como: S
ber porqud sc compran los productos gue una wrganizacidn pro
porciona a difercncia de los proporcionados por sius compebi
dores; las rozones por las que Jlos consumidores han cambiado

de productos y otrosg mantiencen su melferencia ete,

E! precio influye en gue los consumidores aprenderdn a o

analizar los costos reales de los prouctas, que van mds alld

del precio,

Ll precio es un factor determinante para a2l consumo,
pues, st el producto vs de buena cal idad y bLiene un precio
. . ' . - s
accesible se va a consumir mas si este satisface las necesi

dades de los consumidores,
CANALES DE DISTRIBUCION. ({PLAZA)

venden a

o
[pd

R L ]
Tradicionalmente, la mayoria de Los productos



a través de intermedicrios que separan ol producter del con

sumidor,

Log intermediarios presentan la ventoja de alcanzar mayo_

res mercados geogrdiicos,

La distribucidn de los productos implica el disedo y la
utilizacidn de un sistema gue pueda hacer llogur estos pro
ductos a4 los consumidores. Es de suma importuncia implemen_
tar canales de distribucidn gue permitan reducir el tiempo
de respuesta para los consumidores, debido a que si los piro
ductos nu son recibidos a tiempo por los consumidores no le

reportard ninguna utilidad.

Un canal de distribucidn para los productos bien elaboro
el e N C L o

dos permitirva ofrccer el precio mds compelitivo en el movcd

do, por lo cue es recomendable ndara las cmpresas productoras

implementarlo.

Los consumidores finales de los produclos constitluyen ol
mercado. Con iyespecto al mercado, las emprecas deben desarro
lar un mejor conocimiento de los consumidores y proyectar
la futura demanda esperada. Bs importanle identificar las ca
racteristicas ecsnecificas de los consumidores, con el fin de

definir el parfil de los mismos,

Para proyectar la domanda, es preciso countar con informa_

cion duerca de la tendencia histdrice del crecimicento del



mevecddo, yoen base a ello {(demanda inseotistechal v oa Jos
abijetivos de mercadoteenta, tijarse metas. Orro olomento a
Lratar dentrto de estye variable os el consumidor a quicen va

dirigide ¢! producto,
PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Hoy en dia la camunicacidn ha adguirido gran importancic
no solamente on ol mundo de 1os npeqociags sing en todos los
aspectos de la vida cotidiana, La informacidn que so maneja_
en la actuatidad es do todos tipos, clases y sabores vivimes

rodeados por ella.

ElL manejo de los mercados es una consecunneia dirccta de
la inercia econdmica de todo pafs y de la priovidad que sus

habitantes o consumidores dan a la satisfaccidn plena y ade

cuada de sus necesidades y degseos @ tempre cambiantogs,

Los consumidores, on estas dos dltimas déeadas del siglo
XX, poseen un c@mulo de informicidn muy amplio. Estan bien
informados y quicsen seguir en esa misma Yinea, de aagut ia
necesidad que todo comercidnte tiene de poder comunicarse
adecuadamente con sus clientes actualen y tambidn con los po
tenciales para ofreeeries los suficientes datos de los bie
nes o servicion o fin de quo estes tongan mejaros asgumentos

para decidir quoe productos van a adguirir.

La clave para tograr una ofic.onte comunicacidn con los



marcados meta, @5 reconocst en primera instancia La reclovan
te necesidad de comunicacion gque existe en todd telacian hu
Mang. Lan ompresqs comerciales tienen a chligae$n de nani
festarse ante sus mercados ¥ osto en una concepeidn amplia
es una actividad de comunicacidn., Para lograr esto, las om__
presas deberdn ser la pavte activa y encarnar tdenica y am
pliamente su cardeier de fuente eminora. Por lo tanlo, s lo
que se es*a buscando es la crave de la comunicacidn comer
cial, esta s¢ munificstu en la preocupacidn gque toda ompresa
tiene por darse a conocer y tendrd un mayor éxito cuando se
entablen didlogos con low componentes doel segmento doy merco

do,

Tanto en la mercadotecnia de bienas como en 1a do servi
cios ann muy usados Tos métodos do venta personal, la vubli

cidad y lus formas iadirectas do promocidn.

La venta personal es muy importante para fomentar La vela

cion entre los compradores y tos vendedoroes,

Wod, Stanton seftala que "un programd promocional on una
empresa debe tences Ues metas principales, La primera os en
locar los beneticios de una maneia tan Llamativa camo sea £o
sible. La segunda es diferenciar sus oleclas do oaoudl las doe
los compeiidores., Y la Lorcera s croedr und buciid reputa

{5)

..
cion".,

W..J. Stanton, Fundamentos de Marketing.McGraw Hill,Mdxico,
1981,0, 518 T



Para las emprosas comercialoe s de suma juportancio by

ruputm_:jdn de sus produc*os, porque los o lendten pa ) ocon
prar, descan ademds doe los pooductos, e respaldo de una b

M de prestigio,

Las campafias publicitarias deben cen:trar sus esfucirsou on
lag unitormidad v alta catidad de los bienes y/o sorvicios,

’ . .. . .
asl como que todo se iagda con eficiencia,

El comunicar implica en un comercio oo ubicar en los loca
les o establecimienios la informacidn suficiente nara que
los clientes potenciales reconozean facilmente los productos
y/u servicios que dentro de los aismos se aexhiven. L comung
cacich al ser an su gran aayorfa visue' tiende a presentar
imdgencs, pues, estas son ol mejor auxiliar, pur gue no nece
sariamente se tiencn que escribir {rases que haaen gue Los
consumidores campren esos producios, ya gun una fachada y
SuE ca:‘a.cto;'fﬁtit:;m‘., Los anuncios, yia Scan eston luminosaon o
no, en las paredes de las negocias, los aparadores o Lag vi
dricras, asi como la exhivicidn de tos nroductos v btodas lag
sugarentcias en forma Jlamasiva gue se puaden utilizar para
logza:r el Lin son clomentos que pucden cumplir perfeclamente

.
con c¢sta funcion.

A la actividad primariao de inforaery sin necesidad de usar

ninguno de los llamados medios de dilusion promocionalus y/e

]
4

publiciidrios se considera como obligatoria, pues, la  ompre



S53 comereldl se euta comunieando con aus ctientoen deouna me

nera natural.

4 . n .
La promecion dentoo de ta comunicacs idn se considera como
una de las bases para que tdéenicamente las cmprosas comercia

les hagan llegar su mensaje a la clienbela.

La promocidn es una herramionia que la melcadolacnia ha
decarrollado para auxiliar a quien la utiliza en su atdn bor
cumplir con los objewvivus. La promocidn debe ser depidamente
planeada y exteriovizaor claramente cuales seran sus alcan

ces, alementos, duracidn y resultados,

La promucidn es una actividad dindmica y dirigida a incre
mentar el voldmen de desplazamiento de algunos productos en
particulay, La promocidn debe contensr por necesidad un limi
te en su duracidn, pues, de otra manera perdei{a su prine
pal atractivo que es precisamente motivar la compra enoun ne
riodo determinado por parte de los consumidores con el ingre

diente del tiempo limitado,

bos arqumentos promocional s son de gran sumportancia, ya
gque mediante estos se motiva a los consumidores y se les pre
siona por asi decirlo a adquirir los productos, pues, hay un
limite Jdeo tiempo para compravlos abl provio on gua se pstan

promocionando. Algunos day gumentos promce:omndtes son los gi




Aprovechoe ahora |}
! Hoy sdlo hoy .

No compre mafiana 1o que pucda ~ompodar hoy !

! Nadie ofrece mds por tan poco dinero !

Sed un valedor, aproveche !

Compre »in ntereses !

La promucidn, o5 utilizada pour las emprosdas comerciales
todo el afo o gran parte de ¢, con tos cuales 'os planes
promocionales pasan a dar resultados diferentes sobre todo a
corto plazo, pues, las ustra&égias oromocionales deben ser

variadas pero sin perder su esencia,

En la actualidad existe un gran sequmento de mercado que
reacciona positivamente ante cualquior tipo de promocidn, ya
que, todas cstas ofrecen un ahorro y por tanto, un mejor
aprovechamiento de cus ingresovs o en otras palabras un mayor

poder adguisitivo.

Dentro de la gran gama de pdblico consumidor existen los
llamados caza ofertas, los cuales no gquardan lealtad a ningu
na marca y/o canal de distribucidn, pues, sd0lo les intervesa

ahorrar, y tomando el ahorro como su principal causal, lau

promociones son pard ¢llos vcome un imdn que los atrae a los

Locales o establecimientos como abejas al panal.

. R . Ly .
La publicidad constituye otro auxii-ar mercadologico, es
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. e ) , )
ta a diferencia de la promocion se hace indircctamente, aun

que por los medios que utiliva para hacer llegar su mensaje,
tiene una covertura mucho mas amplia y en un plazo mas bre

ve.

Dentro de la vomunicacion comercial, la publicidad es el
cje disciplinario por excelencia, la publiciduad doebe Llevar
se a cobo con téenicas eficientes, que esten indisculibiemen

te bicn planteadas, implementadas y ditundidas.

Actualmente existon tantas campafias publicitarias en los
medios de comunicacidn maniva que tas consumidores potencia_
les, estun gaturados de mensajes, lo gue trae como consaecucn
cia que la captacion de nuevaes anuncios sea menos rdpida y

aticaz.

La publicidad mediante la utilizacion creativa de la ima
ginacidn puede brincar este obstdculo, logrdndolo con un
gran esfuerzo comercial., Por tal motivo, ¢s necesario para
las empresas ¢l considerar lou pros y los contras de toda
campafia publicitaria, as{ como sus costos y los medios mas
adecuados. Los empresarios deben constatar La calidad de sus
campainas publicitarias, pues, en el cauo contrario estus puc
den resultar deficiontoes, a medias, o de plano mal hechas y_
quizd con estos resultados pucdan revertirse contra su pPairo

cinador con el efecto contrario al buscado originalmente.

- 80



La publicidad consta de Lres tunciones bdsicds que son la

do informar, influir y convencer a los consumidores.

La primera funcidn de ta nublic.dad es la MAs necesaria v
por supuesto esta al aleance de cudlquier prasupuesto. Como_
yoa menclionamos anteriormente la manifestacidn ante el pibli_
co consumidor de las empresds come.ciatas cas: es suliciente
para cumplir con esa tuncidn, Es necesario que log emproesd
rios se ascguren que sus mensajes realmente inferman do ouna_
manera adecuads y de gque tos medios de difugion sean aque
llas gue cumplen la meta prancaipal de llevar el mensaje a

los consumidores potenciales.

Algunos de los medios oublicitarios mas of icicntes son
los siguientes:

- Direccidn de las Cidmaras y Asociaciones Comerciales.

~ Directorio Amarillos y Clasilicados.

- Anuncios on Diarios y Revistas Fupecializadas.

-~ Volantes,

- Cutdlogos,

- Listas de precics (ver cuadro X) que ne hardn tlogar o

se exhibiran en los lugares tisicos en los que el chi_

ente dcostumbra pasar,

Anuncios Comerciales Teloevisivos,

La publicidad sirve perfeoctamente para dar a conocer ol

comercio, sus productos y su wbicacidn, los resultados de Ta



Cuadro X
LISTA DE PRECIOS
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misma e presentan al mediano y al iargo plazo.

Para obtener buenos resultados cc necesario influir y con
vencoer o dgquellos prospecioes de clientes aue no so sicnten
. - 1 . .
atraldos solamente por la informac:dn, entonces el conteni
. - . , . . .
do, creatividad v medios publ.citarias tendran que reunir
clemaepntos convincentes, atraci.vas y de respuestia inmediaba.,
Para estou regquerimientos se dan las campafias publicitar.as
. N . .0
aue hacen uso de los 1lamados medios masivos de comunicacion

en gereral y oa las cuales se les conoca como vendedoras.

La ropeticidn es indispensable pava cumplir con las come
: ’ c " :
tidos, asi como la creatividad. Todo esto requicre dol om
pleo de un presupueste amplio que sostenga la frecuencia do_

Log anunecios on el eire ¢l tiempo gque sea necesaria.

Los medios publiciiarios se escojen de acucrdo ab tipo de
consumidores 4 quien esten dirigidos y al producto que sce de
sca publicitar, todo euto porcue ex:isten aroductos que solo_
estdn dirigidos al pdblice consumidor fomenino, o ¢ nipos, a

personas con enfermedades que no todos tienen etc,

Cuando sz utilivan o la ver varios medios publicitarios
L . . :
como son ¢l periodica, la radio, las revistes etc. se logra
< e . . N . . .
ra ta percepcidn, recordacidn, intiuencia y conpvencimiento

de los mensajes con mayor rapiddz y con mayor ofectivideaed.

La captacidn de Los mensajes surte mayor efeclo si os di



Jrgida alb mismo ciempo ol osontido visual y o audibovo de tos_

consumidores,

La utilizacidn de la promocidn y de la publicidad son ac
mas de ayuda inapreciable para alcanzar las metas fijadas y_
para ganar terreno en el mercado, por 1o cual tode comercian
te deseoso de prograsar debe conuiderdr con todo detenimion
to la utilizacidn de estos dos auxiliares meccadoldgicon, A
la vez logrardn undg mejor imdgen y captacidn de la buena VO _
luntaed do un sinndmera de posibles consumidores para el futu

ro inmmediato,

El hocho de que estos dos auxiliares mercadoldgicos sean
tan atractivos no deben ocul tar que su utilizacidn requiere_
de un gran cuidado en la planeacidn, desarrollo y difusidn
de los mensajes. EL desarvolle de una amplia visidn de io
que s pretende lograr con ellaw ayudard a reconocer mas fd
cilmente cuales son tas bases vy los apoyos nocesavios ani co

me su intensidad,

Comunicar os, vues, una nccesidad de competitividad quo
no puede ni debe pasar por alte ninguin empresario u comer
ciante. Es ind:spoasable on toda accion comercial y poor su

puasto, humana que pretenda Licgar a buen término.
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CAPITULO TV

REGLAMENTACLON DE LA MERCADOTECNILA

pPentro del dmbito legal la mercadotecnia también debe cum
plir con las pormas y reglamentos establecidos, con las nego
ciaciones merxcantailes que se necesitan para obtencer u ofro
cer al piblico bienes o servicios, sistemdticamente y con

. . ’
propdsitos de olitener una ganancia monetaria, asi como cono_
4 . ' . 4 ’ .

cor quicn las regula juridicamente, cdamo estan protegidos
1 i . P s ; oy o1 il
los cansumidores, ante quien deben declarar su situgacion eco

. ’ . . .
ndmica, cuales son los derechos de propiedad industrial de

la empresa etc.

Primeramente y ante *odo devbemos refesirnus al berecho
Mercantil Mexicana, el cual regqulard los actos do comercio y
a los comerciantes en el ejercicio de sug actividades median
Le la utilizacidn de un conjunto de normas. Se determinara

con este el campe de aplicacidn,

Los actos de comercio son aquéllus que producen cfectos
en el campo del Derecho Mercantil y estos se determinaran me
diante el analisis objslivo y subjativo, dentro del primero
un acto sera mercantil en virtud de sus caracteres intrinse
cuy, es deeir, que su fin objetive es mercanti b no importan
do guicn lo realice. Dentro del sequndo el andlisis se reali
za con los comerciantes cue son los cue realizan los actos

mens cantles,



De acuerde con el articule 3o, de: Cﬁdjgc de Comeraio,
0N comerciantoes:

T. Las pecsonas que, teuniendo capacidad Jegal para ojer
cer el comercio, hacen de cl su ocupacidn ordinaria.

IL. Las socicedades consticuidas con arreglo o las leyes
mercantiles,

IIT. Las sociedades extranjeras o lag agehcias y sucursa
les de estas, que dentro del territorio nacrunal ejerzan ac

tos de comercio.

De lo anterior se desprende que existen dos clases de pos
supas commerciantes: los comerciantes individuales gue son
personau que, teniendo capacidad legal para cjercer el comer
cio hacen de e¢! su ocupacion ordinaria; y los comerciantes
colectivos (o seca, las sociedades mercantiles) que son perso
nas morales constitufdas para alguna finglidad de especuia

cidn comercial.

Seqin el articule 7% de! Cddigo de Comercio, se conside
ran como actos de comercio los siguientes:

I. Todas las adquisiciones, enajenaciones y wlquileres ve
rificados con propositos de especulacidn comercial, eleag

11. Las compras y ventas de bienes inmuebles, cuando se
hagan con dicho propdsito de ¢speculacidn comercial ;

TII, Las compras y ventas de poreiones, acciones y obliga

cianes de las sociedades mercant iloes;

2o ~



IV. Los contratos relativos a obliqaciones del Estado u
otros t{tulos de crddito corrientes en ei comerciu;

V. Las empresas de abastecimientos y suminisiron;

VI. Las empresdas de construcciones y trabajos pdblicos y
privados;

VI1l. Las empresas de transportes de personas o cosas por
tierra o por aqgua, Yy los empresas de turismop

VILI. Las empresas do tabricas y manufacturas;

1X. Las librerfas v las cmpresas editoriales y prugrdfiw
cas;

X. Las empresas de comisianes, de agencias, de oficinas
de negocios comerciales y establecimientos de ventas en ph
blica almoneda, es decir, ¢l acto de vender piblicamente
efectos de comercio, adjudicdndolos a quien ofrezea mds pre
cio (subastar);

X1. Las empresas de especticulos publicos;

XI1. Las operacinmes de vomisidn mercantil;

XII1. Las operaciones de medicidn en negocios mercantiles

XIV. Las operaciones de Bancos:

XV. Todos los copntratas relativos al comercio maritimo y_
o la navegacion interior y exterior;

XV1. Los contratos de sequros de toda lo especie, siempre
que scan hechos por empresas;

XVI1. Los depdsitos por causd de comercio;

XVI1l. Los depdsitos en los almacenes generales y todas

las operaciones hechas sobre los certificados de depdsito y
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bonos de prenda livvados por Dos msmos;

XIX. Los cheagues, Jetras de canbiio o remasas Jde dinero de
una plaza o otra, entre toda clase de personas;

XX. Los valores u otros titules, a la orden o al portador
y las obligaciones de los comerciantes, a no ser que scoprue
be que ce derivan de una causa extrana al comercio;

XX1. Lau obligadciones ehire comercldantes y banouoeros si
no son de naturaleza esencralmente civil;

XX11l. Los contratos y obligaciones de los cmpleados de
los comerciantes en Jo que concierne al comercio del nego
cidante que las Liene a su servicios

XX1I1. La enajenacidn que el propietario o cultivador ha
gan de lus praoductos de sy finca o de su cultivo;

XXIV. Cualesquicra otros actos de naturaleza andloga o

1oy expresados en ¢l Cddigo.

Para establecetr un concepto de 1o que es el acto de comer
cio as{ como sus actividades, nes referimos al comercio como
al contrato por el que se adauiere Jdaun bien de cualquier

especie, con el propdsito de obtener: ganancia.

La legislacidn mevcantil demanda ung reglamentacidn espe
cial pars atender sus necesidodes o intereges, pues, conside
ramos que todo Lo mercani il debe atenderse y ejecutaerse de

una manera rdpida.

La realizacion de los aclos mercantiles roguieren de una
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organizacion apropiada, esta organizacidn se ve realizada en
lag empresas, las cuales seran entendidas como mquéllﬁn ¢n
las que el cjercicio protesional de una actividad econdmica
organirzada es con fines de produccién o de cambio de bienes
o servicios., Por todo esto el derecho mercantil es el dere

cho que regula a la empresa.

£1 desarrollo tdenico-industrial ccondmico en la vida so_
cial tienen gran influencia en el derecho, ya que, el surgi
miento de grandes industrias, de grandes empresas y de gran
des centros eccondmicos son parte de la vida social-cconomi

i2d.

El eficiente manejo y desarrollo de las empresas estd en
manoes de un sujeto al que se le designa como empresdrio por
tal motivo se crearon el conjunto de normas que van a regir
su actividad, pues, la vida comercial se concentra en torno_

a la figura del empresario o productor,

A todo esto debemos mencionar que hay persondas ygue reali
zan operaciones de comercio sin que tengan organizacion alygu
na con caracter de empresa, sino simplemente lo hacen en for
ma particular y a los cuales se les conoce como comerciantes
para distinguirlos de los empresarios., Al igual que lLos
empresarios y como nota los comerciantes tienen necesidad

del crédito, que es La base del derecho comercial,
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4.1 Normas y Reglamentos

Haciendo un andlisis o mancra de silogismo: premisa ma_
yor, premisa menor, y conclusion; se deriva lo siguiente del
Codigo de Comercio, titulo primero: Pe los actos de comercio
y de los contratos mercantiles en general; capitulo 1 "De
las actos de comercio". trraccion V a X1 del articulo 75, se
hace referencia a la empress, pues, habla de las emproesas de
abastecimienlos v suministros; las empresas de construccio_
nes y trabajos piblicos y privados; de las mepresas de fdbri
cas y manutacturas; de las empresas de transportes de perso_
ndas o cosas, por tierra o por agua, Y las empresas de turis
mo; de las librerias y las empresas editoviales y lipogré{iw
cas: de las empresas de comisiones, de agencias, de oficinas
de negocios comerciales y vstablecimicntos de ventas en pd_
hiica almoneda; y de las empresas de espectdculos piblicos,
s¢ reficre g ellas come actos de comercio ya que una onpresa
es requerida para llavar a cabo tales actos, eon decir, gue
es indispensable crear una empresa pars cjecutar los actos

conerciales.,

La realizacidn de los actos de manera consbante vy sistumé
tica siguen un fin o motivo que determinag la organizacidn de
los factores de la produccidn, va que, un acto aislado no es
suficiente para caracterizar la empresa, pues, la ley nos da

a entender gue mercantiles son Podos Loy gctos gque de la
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cmpresa emanan, tambion ol ¢ddigoe al reterivse a la CMPresa_
declara actos de comercio a los actos jurf{divos cuyae tinali
dad es producir para el mercado mediante la organizacidn de
los factores ccondmicos; clementos, naturaleza capital y tra

bajo.

Es impoctante scefialdr que la materia comercial comprende
la personas y los negocios que hacen pasar lan mercancias de
quien las produce a quien las consume y que provocan con
ello que se ocasione un aumento en su precio. Las personas
que realizan la intermediacidn en el cambio se denominan Co_

. . ’ . / . p
merciantes, y los negocios reciben el nombre juridico de

actos de comercio.

El conjunto de relaciones que trata el dercecho mercantil,
son relaciones que, a través de la produccidn y del cambio
favorezcean la predispusicidn de bicnes o servicios para el

mercado en general.

Como nota tenemos que comerciante es aquél que realiza
dactos de comercio, porque no pucde eojercerse el vomercio sin
ejecutar actos de esta naturaleza, pues, el comerciante estd

en funcidn del acto de comercio.

tn la dacutalidad pard roealizar las grandes empresas, se
requicren capitales de gran voldmen, mismas que por lo gene

ral se logran o través de la participacion de varias perso
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nas; la enorme aciividad empresarial es producto de la inter

vencion a veces de un buen ndmero de ellas.

El desenvelvimicnto comercial contemporanne se ha lograde
por la eficiente captacidn do los recursos necesarios y que
son dados por la scciedad. La industria y el comercio se
ejercen mds por sociedades gue por individuos y que general

mente e ven cristalizades en las sociedades comerciales.

El titulae segundo del Libro Primero del Cddigo de Comer
cio, se ocupa de las obligaciones que deben cumplir todos

aquéllos que profesan fa actividad comercial,

En el articuleo 16 fracciones 1 a la IV dice que todos los
comerciantes, por el hecho de serlo estdn obligados: a la bu
blicacidn, por medio de la prensa, de la calidad mercantil
con sus circunstancias esenciales, y, en su opurtunidad, de
las modificaciones que se adopten; a la wnscripceidn en el Re
gistre Pdblico del Camercio, de los documentos cuyo tenar y_
autenticidad deben hacerse notorios; a mantener un sistema
de contabilidad contorme al articulo 33; a la conservacion
de la correspondencia que tenga relacidn con el giro del co

merciante.

Bl anunciv de la cal idad mercantil, puede veriticarse a
traves de los variados medios de difusidn de que se dispone

{periddicon, revistas, la radiodifusora, etc.). Esto permiti

&
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ri que los comerciantes so enteren de que una persona se de

dicard al ejercicio del comercic. Esta informacidn dard a co
nocer el nombre del establecimiento, su ubicucidn, la perso_
na encargada de su administracidn, su nombre y firma; s1 hay

= ‘ . . .. .
compaiia, la razon social o denominacion, etec.

El inscribirse en el Registro Pdblico del Comercio tiene_
por objeto hacer del conocimiento del pdblico de una manera
fehaciente, la verdadera situacidn juridica vy econdmica del
comerciante, para prevenir los posibles abusos del crédito

por parte de este,

Para que el comercianle pueda conocer la verdadera marcha
de sus negocios, debe llevar su contabilidad mercantil en la
cual se anotardn escrupulosamente sus cidéditos y sus deudus_
y ¢l vencimiento de los mismos., Es necesaria también dicha
contabilidad para averiguar, eon los casos de imposibilidad
del comerciante pard cumplir sus compromisos (quicbri), si
tal situacidn se debid a culpa suya o a faita de integridad_

y honradez, o sencillamente a la fatalidad,

El comerciante debe llevar cuenta y razén de todas las
operaciones en tres libros, principales: el de inventarios,
y balances, el libro general de diario y el libro mayor o de

cuentas corrientes,

Se debe guardar la correspondencia mercantil de manerd



< ¢ . " . < . H .
ordenada vy c¢ronologica, ElL objeto de iImponer csta obliga
cidn a los comerciantes os el de contar con un medic proba_

torio de la existencid de los contratos mercantiles.,

Los organismos econdmicos gue se dan en la organizacidn_
de los factores de la producridon y que se proponen la satis
faccidn de necesidades ded pdblico en general, asumen en la

terminologia ccondinica ol nombre de emproesa.

Al ser la empresa un organisme ccondmico y basarse en una
organizacidn fundada sobre principios técnicos v sobre loeyes
ccondmicas que le proporcilonan los distintos elementos, for_
mard su estructura. regulard su desarrolio y asegurard la

eficacia y la productividad,

kL empresario es el elemento creativo y regulador de la
empresa, La empresa como Ul organismo econdmico, aslard regu
lada por la norma juridica, la que ordena y dirige su funcio
namientu, de tal manera que la actividad del empresario serd
acorde a las propias reglas que determinan el adecuado com_

portamiento social.

La empresa debe rcunir los sigulientes caracteres: a) 0rga
nizacion de los factores de la produccidn, o en otros térmi“
nes, ejercicio de una actividad econdmica; b) Un [in de pro_
duccidn o de cambio de bienes y servicios; ¢) Organizacion;

d)} Profesionalidad en la gestidn de la empresa; e) El riesgo

- g4 -



del provesc de organizacion incumbe 4l titular de La ompro

to)

HSd.

Los bignes vy servicios eon sentido de la Ley, lo son en
tanto, forman objeto de una actividad econdmica, dirigida a
la creacidn de una riqueza, especializada y protesional que
se ofrece a travds de organismos ccondmicos creados para ese
Lin. Los bienes, pues, sélo pueden ser objeto de la activi__

. 4 .
dad empresarial cuando responden a las tres caracteristicas_
. . . 4 a3 i
para que se consideren en sentido juridico, esto es, tener
una utilidad econdmica, tener una funcidn autdnoma y ser
susceptibles de apropiacién juridica., Los bienes han de ser
Wtiles, aptas para satisfacoer una nccesidad humana y que se
. . . s 0 .
an bienes susceptibles de apropiacion, ya que, existen cosas
no apropiables aunque estas sean aptas para satisfacer unha
necesidad humana tales como son el aire, las corrientes de
. . . f o
agua, etc. estas no constituyen objeto de relaciones jurildi _

{(7)

cas precisamente porque son comines 4 todos.

Fl empresario debe ejercitar profesionalmente en nombre
propio valiéndose de una organizacidn de personas o de bie

nes, una actividad licita, dirigida o lJa produccion o al cam

(&)

Oscar Vasquez del Mercodo.Contratos Mercantiles., Edait.Po

rrua, México, 1992.p.122 -
(7)

Oscar Vasques del Mercdado. Op. Cit., p.12%



bio do bienes y servicios, que no consiste oen obra del inge

nio o prestaciones inteloctudlens.

La hacienda, es el conjuntoe de cosdas, de servicios y de
derechos conjuntados para realizacidn de un fin de ganancia
para el empresario. La hacienda esta constitulda por los bie
nes y los medios con los cuales la actividad se desenvuelve_
y €l fin de la empresd se consiguce, la exprosidn hdcienda
abarca tode el patrimonio ‘de las socicdades comerciales y el
coniunto de bienes de las personas tisicas, destinado al
cjercicio de una determinada empresa mercantil, es decir,
aquello que en una contabilidad se llama capital fijo y capi
tal circulante como ser{an inmucbles, muebles, mercancias,
materias primas, materia elaborada, dinero, titulos de crédi
to, instalaciones industriales, erddite, derecho de autor,
tos derechos que comprende la llamada propiedad industrial,
esto cs, nombre y aviso comercial, marca, patente, dibujo y
modelo industrial, convesiones gubernativas, porticipacidn

. 8
en otras sociedades., (8)

En conjunto haciends comprende todo aquailo que ticne un
contenido econdmico convertible en dinero, 1o que realmente

ey trascendental vy tundamental sobre hacienda desde el punto

(8)
Oscar Vasquez del Mercado, Oop, Cit,, p. 130,
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de vista juridico, es que los distintos bianes y derechos
que forman cse lfondo o complejo patrimeonial estan organiza
dos por el empresario con la finalidad de producir biencs o

servicios para el piblico, para la clientela,

De las leyes complementarias conteniddas en el Cddigo de
Comercio y con referencia a la Secretaria de Comercio y Fo
ment.o Industrial (SECOFI!) en su Ley Federal de Competencia
Econdmica, Capitulo Primero, disposiciones qencrales, articg
los lo. 20. 30. v 70. nvy dicen que: la prescente ley @s re
glamentaria del articulo 28 constitucional en materia de com
petencia economica, monopolios y libre concurrencia, es de
observancia gencral en toda la Repiblica aplicable a todas _
las areas de la actividad ccondmicas que esta ley tiene por
objeto proteger el proceso de competencia y libre concurren
cia, mediante la prevencidn y eliminacidn de monopolios,
prdcticds monopolicas y domds restricciones al tuncionamien
to eficiente de los mercados de biecnes y scrvicios. Para
efectos de esta ley, se entenderd por Secretaria a la Secre
taria de Comercio y Fomento Tndustrial, y por Comision, la
Comisidn Federal de Competencia. Tambidn nos dice que ostdn_
sujetos a lo dispuesto por esta ley todos los agentes econo
micos, sea gue se trate de personas Fisicas o morales, depen
dencias o entidades de la administracidn piblica federal, es
tatal o municipal, asociaciones o agrupaciones de profesio

nistas, tideicomisns o cualquier otlra torma de participacidn



an lo actividad ccandmicd, Fn ocuanto o la imposicion de pre
cios maxinos a log productos vy servicion gque sean necesarion
para ia cconomia nacional o el consumo popular, se estard a
Lo siguiente: 1.~ Correspande on exclusiva ao Ejecutivo Fede
ral determinar mediante decreto cuales bienes y servicios po
dran sujetarse a precios maximos; y 1. La Sceretaria, sin
perjuicio de las atribuciones que correspondan o otras depen
dencias, determinard mediante acuerdo debidamente fundado vy
motivado, los precios maximos que correspondan a los bienes
y servicios determinados conforme a la traccidon anterior,
con base en criterios que eviten la insuficicncia en el abas

to.

La Secretaria padra concertar y coordinar con los produc_
tores o distribuidores las acciones que sedan necesdrias en
esta materia, sin que ello se entienda violatorio de lo dis

puesto por esta ley, procurando minimizar los efectos sobre

la competencia y la libre concurrenciea.

La Procuraduria Federal dal Consumidor, de la cual habla
remos mas ampliamente, bajo la coordinacidn de la Secrotaria
de Comercio y Pomento Industrial, scrd responsable de la ing
peccidn, vigilancia y sancidn, respecto de los precios maxi
mos que se determinen conforme 4 este articulo, de acuerdu

can Jo que dispone la Ley Federal de Proteccion al Consumi_

dor,



La Ley Federal de Competencia Eeondmica como vemos tiens-
como finalidad la de eviltar el privilegio concedido o un in
dividuo o sociedad de vender o explotar algund cosa en und
rcgién o territerio determinado, asi como la de indicar que_
cardcterfsticas son tomadas por dicha ley para atirmar s

unit empresa es monopdlica o ne, los precios de los bienes

son establecidos por ta Secretaria,

ras dasociaciones o sociedades cooperativas que venden di
rectamente sus productos on ¢l extranjero y cuyos productos
son la principal fuente de riquezd de la regidn en que se
producen y cuya distribucidn no ge realiza dentro del terri

torio nacional eto; no canstituyen monopolios,

En conclusidn tenemos que csta ley tiene como objetivo ge
neral el de proteger el proceso de compotencia y libre cohcu
rrencia, previniendo de antemano la formacion doe monopolios

’ ’ . Il . .
asl como de las prdcticas monopolicas, y cuadlesquicera res
tricciones al funcionamiento ctficicnte de los wmercados do

bienes y serviciros.

Siguiendo con los monopoliog en la Ley Federal de Compe
tencia Feondmica, Capitulo Segunda, De tos monopolics y lds
practicas monopolicas: articulos Bc. 96, 10, 11, 12, 13; di_
cen que quedan prohibidos les monopulios y estancos, asi co

mo las précticas que disminuyan, danen o impidan la competoen

via y La libre concurrencia en la produccitn, procesamiento,
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distripbucidn y comcrcial izacibdn de bienes o servicios. Const
dera que son pricticas munnpﬁlicas absolutas los contratos,
convenios, arreglos o cunbinaciones onptre agenles econdmicos
competidores entre si, cuyo objeto o efecto sea: tijar, cle
var, concertar o manipular el precio de vionta o compra de
bienes o secvicios al quoe son ofrecidos o demandados en los
mercados o intcrcambiar informacidn con el mismo objeta o
efecto; establecer la obligacidn de no producir, procesdr,
distribuir o comercial izar sino solamente una cantidad res
tringida o limitada de biencs o lta prestacidn de un ndmero,
voldmen o frecuencia restringidos o limitados de servicios;_
dividir, distribuir, asignar o imponer porciones o scgmentos
de un mercado actual o potencial de bienes y servicios, me_
diante clientecla, proveedores, tiempos o espacios determina
dos o determinables; o eslablecer, concertar o coordinar pos
turas o la dabstencion en las lticitaciones, concursos, subdas

tas o almonedas piblicas.

Se consideran prdcticas monopolicas relativas los actos,
contratos, convenios, o combindciones cuyo objeto o efecto
sea o pucda ser desplazar indebidamente a olres agentes del
mercado, impedirles sustancialmente su acceso o establecer
ventajas exclusivas en favor de una o varias personas, €omo
son los agentes econdmicos que no son competidoreg entre si,
la fijacidn, imposicidn o establecimiento de la distribucidn

exclusiva de bicnes o servicios, por razdn de sujeto, situa



cidn geogrdfica o por perifodes doe tiempo determinados, in
cluidas la divigsion, distribucidn o asignacidn de clientes _
o proveedores; das{ como la wmposicidn de la obligacion de no
fabricar o distribuir bienes o prestar servicios por un tiem
po determinado; la imposicidn de! precio o demds condiciones
aque un distribuidor o proveedor debe observer al expender o
distribuir bienes o preastar servicios; la venta o transac
cion condicionada o comprar, adquirir, vender o proporcionar
otro biep o servicio adicional, normalmente distinto o dis
tinguible, o sobre bases d¢ reciprocidad; la venta o transag
ciun Bujeta a la condicidn de no usar o adquirir, vender o
proporciovnar los bienes o servicios praducidos, provessdos,
distribuidos o comercidalizados por un tercero; la aeccidn uni
lateral consiste en rchusarse a vender o proporcionar a per_
sonas determinadas bienes o servicios disponibles y normal
mente ofreocidos a terceros; la concertacidn entre varios
agentes ccandmicos o la invitacion @ citoes, para ejercer pre
$idn contra algidn clieate o provecdor, con el prepusito de__
disuadirlo de una deinrmineda conducta, aplicar represalias
u obligarlo a actuar en un sentido determinado; on general
todo aclto gue indebidamente dane o impide ¢l proceso de com
petencia y libre consurrencia en la oroduccidn, procesaamien
to, distribucién vy comercializacion de biemes o servicios.
Las practicas pare que se consideren violaterids de esta leoy

deben comprobar gue el presunto responsoble ticne poder sus

Q1



tancial sobre ol mercade relevante v que wvotds se el icen
respectu de bienes o serviecias que correspondan al morvceado
do que se trste, Para gue un oasercado scea relevante deben con
siderarse Los posibiiidedes de sustituir ¢ bien o servicio_
de que s¢ trate por otros, tanto de origen naciondal como ex
tranjero, constdevando las posibilidades tecnoldqgicas, on
que medidda los consumidores cuentan con susiitutos y el tiem
po requerido para tal sustitucibdu; Los cosles do distribn
cidn del bien mismo; de sus insumos relevanto; de sus com
plementoes y de sustitutes desde otvas roegiones y del extran
jero, teniendo on cuentya fleles, sequros, aranceles y res
tricciones no arancelarias, las restricciones impuestas por
los agentes rcondmicos o por sus asociaciones y ol ticmno re
guerido para abastecer el mercade desde esas regiones: Los
costos y las probabiiidades que tiensn Los nsuarios o consu_
midores pars acudir o otros mercados: y las restiicciones
normativas de cardcter federal, local o internaciondl gue Li
miten el acceso de usuarios o consumidorcs a fuentes de abay
to alternativas, o el acceso de los proveedores a clientes

alternativos.

Un agente econdmico tiene poder sustancial en =] mercado
relevante si su participacidn en dicho mercado es considera_
ble y si puede fajar precios unilateralmente o restringiv el
abasto en el mexcado relevante sin gue los ayentes competido

res puecdan, actudal o potenciatmente, centrarrestar dicho po



der; la existencia de barraras o la entrada v los c.oementos
que previasibliomente pueduan alterar tanto dichas barreras ¢o_
la oferta de otros competidores; la oxistencia y poder de
sus competidores; las posibilidades de agcceso del agente eco
nomico v sus competidores o fuentes de insumos; su comporta

miento reciente,

Analizando lo anterior tenemos que se prohibe la situa_
cidn de monopolio on la que en el wmercada sdlo hay un vende
dor de un producto para el cual no existen buenos sustitutos
y en ta que en relacion al contrel de las empresas sobre los

precios no existen intervenciones resirictivas y la cual en

cuanto a la competencia extraprecia la empresa generalmente
recurre d campanas institucionales para proteqer su imogen,
en cuanto a las condiciones de ingreso en la industria, el
ingreso es imposible, pues, la aparicidn de una empresa mds,
implica la desaparicidn del monopolio. Para el monopolista
el ingreso total no aumenta indefinidamente con el aumento
de ventas y luego descicnde al aumentar  las ventas aun mds.
Los monopaelios pucden cerrar la entradag de nuevas empresas
recurriendo a uno o varios procedimicntos. Pueden poseer o
controlar lfuentes de materids primas esenciales o, en algu__
nos ¢asos, las condiciones tecnuldgicas preden requerir que,
para obtener una operacidn eficiente, ung empresa sea bastan

te grande para proporcionar toda la oterta del mercado para



\ {4
cl producta.

. f : .
Al prohibirse las pricticas monopdlicas se da impulso i
La competencia y o la libre concurrencida en la produccidn,
. . . ’ . ..
procesamiento, distribucion y comercidl izacion de bienes o

servicios,

La Ley Federal de Competenciao Econdmica, Cap{tuln Pr une
ro, Disposiciones generaloes; artfculo 4o, referente al parra
fo cuarto del articulo 28 de 1a Constitucidn Polftica de los
Estados Unidos Mexicanos, en donde se menciona que no consti
tuiran monopolios las funciones que ¢l Estado ejrrnda de mane
ro exclusiva en las dreas estratdgicas a las que se refierc
este preceplo: acuhacidn de monoda; COrrens, Lulégrﬂ[us, ra__

1Y . P 4 N
Lite; emision de bi

T

diotelegraffa y la vomunicacidn vid sat
lletes por medio de un sdlo banco, urganismo descentralizado
del Gobierno Federal; poet:dleo y los duwdn hidrocarburos;
petronuimica basica: miuprales radiactives y generacidn de
cnurgfd nuclear; eléctricidud; terracarriles y lds activida
des que expresamente sefialen las leyes aue expida ol Congre_

sa de la Union.

- P 4 .
E}l Estado contara con los orgdapismas y emprosas que re

H Py . . ’ *,
guiera para ol eificas manejo de las druas estrategicas a4 su

(9}
Richard H, Leftwich., Microeconomia. Nueva Editorial. In

tevamericana, Mexico, 1972, p. 181 y 182,
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carge ¥y on las actividades de cavacter pr.oritario donde, de
acuardo con las leyes, participe por si misme o con los sec_

tores social v privado,

ley castigard severamente, y lLas auto

En consecuencia, la
ridades persequirdn con eficacia, toda concentracion o 4capd
ramiento en una o pocas manos de artfculos de consumo neceosd
rio y que tengan por objrto obtaner el alza de los precios;
todo acuerdo, procedimiento o combinacidn de los producto
res, industriales, comerciantes o cmpresarios de servicios,
gque de cualguicr mancra hagan pava evitar la libre concu___
rrencia o la competencia entre si y obligar a los consumido_
res a pagar precios exagerados y, on general, todo lo que
constituya una ventaja exclusiva indebida a8 favor de una o
varias personas determinadas y con perjuicio del plblico en

general o de alguna clase sociasl.
4.2 Informacidn Comercial

Las empresas que abdarcan tanto a los establecimientos in
dustriales como al comervial o de servicios necesitan darse
. , .
a vonucer en ¢l mundu de los negucios y esto se hara median_
te el nombre comercial, que us ¢l nombre de la empresa, cl
nombre bajo ¢l cual el empresario desarrolla su actividad;
el derecho a su ugo se chcuentra protegide por la Ley de Po
mento y Proteceidn de la Propicdad Industrial en sus artieu

los 105,107 y 108,
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El articulo 108 «(-tabiece que . dorecho de wso exclusivo
de. mismo se protogerd san obligaecidn de depdsito o 1egis
tro, en la extens dn ogeogrndfica que dbatque la csaoentela
cfectiva de la emprega, Lo oxtenderd a toda la Replblica
si existe ditusidn masivas y constante a nivel nacional del
mismo, B nombro para ser protegida es necesario que ndiva

duglice o una emprosa,

Ly 4 et ) . . 4
El articulo 107 sehala que al solic.tarse 1a publicacion

de un nombre ante la Secretaria de Comerciro v Fomento Indus
‘

trial, sc¢ deberd demostrar la utilizacidn efectiva aplicado

a4 un giro determinado.

El articulo 108 establece el exdmen de novedad a fin de
determinar si existe algun otro iddntico o semejante aplica

do al mismo giro publicado con anterioridad.

Fl nombre debe reunir determinadas cardcteristicas para
que se agreguen al nombre elementos que pudievan inducir a
engafio al piblico, as1 wmismo o! nombre no debe provocar con _

fusiones con los ya conocidos ¢n el mercado.

El derecho para usar cxclugivamente ¢l nombre comereial
dura diez afios, pero podra renovarse ndefinidamente por pe

. " . A
riondos de la misma duracion.

El nombre comercial no solo esta formado por palabras si

no tambidn por medic do sigrbos, dibujos o esculturas que

06 -



onst ituyen 1a muestra o enmbloma, 1o muestra es completamon
te arbitraria, de pura fantas{a, tales muestras sirven para
indicar cual s 1l local de 1a negociacidn, colocdndelas en
50 exterior, en la actualidad se utilizan con gran frecuen

cia las reproducciones en los papeles, sellos, anuncios ctc,

El emblea es un aviso que tiene por objeto anuncidar pro
ductos v servicios, ub ejemplo muy comun en nuestro pdfs 05
el que utiliza la empresa BIMHO la cual es reconocida inter
ndcionalmente por ol osito bimbo, por su envoltura que lleva
plasmada una espiga de trigo azul, rojo y blanco, otro ejem
plo seria ¢l de la empresa COCA-COLA la cual d partir de la
copa mundial de futbol soccer de 1986 utiliza en su nombre
una onda, la cual representa ung ola conocida nundialmente
como la "ola coca-cola® que hace alusion @ una masa enorme ~

de gente. La SONY que es reconocida por el olograma adheri

ble que con una serie de puntos forman una “s®.

Para el comerciante es importante que lds mercancias que
produce o expende puedan distinguirse facilmente de otras si

milares y fomentar su demanda por parte de aquelios consumi

dores que aprecian sus pecul iaves cualidades,

Por tal motivo para la identificacidn de las mercancias
sc utilizan las marcas que pueden consistic on el mismoe nom

bre del cumerciante o de la negocliacidn.
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e narcas se 4ocaden, 1 wile onal vodoctr inalmente o
dos clases: ldas industriales vy las comerciales. Las primeras

- L. . .
son las empleadas por o] produactor de las nercancilas; las so
gundas, por el que las vende, que puede aBadir su propise mar
ca o la del productor, sin embargo, s frecuente cmplear .a

(10)

expresidn marca industrial enqgiobando Las dos clases.

La marca Liene como funcidn la de identiticar un producto
¢ servicio, hacer saber ol piblico consumidor de donde pro
viene., Por ejemplo, si unyg pe sona compra por primera vez un
tinte para el cabello, con un signo determinado, vy lo encuen
tra bueno, cuando desea adgquirirlo nuevamente, lo pide en ¢l
establecimiento, sivviendose de su denominacidni esta perso
na a su ves pueda aconsejdar la compra de ese Linte, kEntonces
¢l nombre no sole sirve para distinguir el producto, sino
que, contribuye eficazmente o extender la clientela del pro
ducto, la marce pasa a ser un signo distintivo de los produc
tos tabricados por este empresario y da cenfianza a quien
adgquiere el producto de que este tiene cardoteres equivalen_

tes a aquellos otros productos que llevan marca igual,
La marce debe reunir determinadas caracteristicas para
que puedo registrarse. La Loy de Fomento y Proteccoidn de la
N N . ’ .
Propiedad Industrial en su articulo 112 nos dice que para re

Roberte L, Mantilla Molina,Derecho Mercantil.kdit,Porria

S.a, México, 1981.p, 112 o

tug -



gistrarsce deberd comprobarse <ue reune jos requisitos que
previeno la misma y su reglamento, Los ofectos de registro
de una marca duran diez afos, susceptibles de prorroga inde_
£inida, por perfodos de igual duracidn, nos dice el articule
95 y 133 de la misma ley. Sin embargo, la falta de uso de la
marca por tres anos consecutivos extingue el registro, sin
que ello sea obstdculo a quae pueda renovarse, sioasi se soly
cita dentro del perfodo de vigencia, se desprende asi del

articule 130 y 152 de esta Ley.

. 2 i z .
La usurpacion o imitacidn de una marca se castiga con mul
ta y pene corpora, ademas de producir una accidn de dahos Y_

perjuicios a favor del titular (articulo 213).

En cuanto a las patentes que son tanto el derecho de apro
vechar bien un invento o sus mejoras, las patentes son de
. .4 03
tres clases: a) de invencion; b) de wmejoras, y ¢) de modelo

o dibujo industrial.

s P N . . .4
La proteccidn del ardenamiento juridico, cs protcecion
que se actda a travds del derecho de patente expresada en el

articulo 10,

N 4 . . .

Ll articulo 38 de la ley indica que para obtener e) dere
cho de patente, deberd presentarse solicitud eserita en la
Scecretaria de Comercio y Fomento Industrial; la proteccidn

jurfdica del invento consiste en atribuir al derechohabiente
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ta exclusaividad para aprovechar y disponer del propio inven_

to.

Los articulos 213, 214 y 224 cestablecen que en caso de
violacidn a esta exclusividad, esto es, la ilicita vieolacidn
del inventou, da lugar a4 sanciones penales y administrativas.
La proteccidn juridica de la idea c¢readora es temporal, sub
siste durante veinte ahos improrrogables, pues, los derechos
que nacen de la patente se extinguen por el transcurso del

tiempo establecido por la ley en su art{culo 23.

La mencionada ley en su articulo 31, establece que scrén~
registrables los disehos industriales, que comprenden, los
dibuios y modelos industriales, los disefos deben ser origi
nales, es decir, que no sean iguales a otros ya conocidos
por el piblice, los dibujos y modelos tndustriales son efec_

Los producidos en una forma peculiar para hacerlos atracti

vus a los consumnidores.

1! dibujo industrial segdn el artfculo 32 de la lay es to
da combinacicn de figuras, lineas o colores que sc incorpo__
ren a un producto industrial con fines de adornar y que den
aspecto peculiar y propio. Con el mismo artfculo se sehala
que el modelo industrial,es toda forma tridimensional que

sirva de tipo o patron para la fobricacidn de un producto

industrial y que le de apariencia especial.

El articulo 36 centiere alb titular el derecho exelusivo
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de uso del dibujo y modelo industrial y su duracidn que es
de quince afios improrrvogables, contados a partir de la fecha

de su registro.

Como hemos visto el nombre comercial, el aviso comercial,
las marcas-poetentes y disefos industriales sirven al ewmpresa
rio para constitulir su informacion comercial con la cual en_
su conjunto se dan a conocer en el mundo de los negocios y

obtener beneficios para su empresa.
. o
4.3 Requlaciones Juridicas

La fuente principal que regula juridicamente los actos co
merciales, en el campo del derecho mercantil en México, cs
el Codigo de Comercio, el cual es auxiliado por un buen nime
ro de leyes de cardcter mercantil, como lo son: la Ley de T£
tulos y Operaciones de Crédito, la Ley de Sociedades Mercan _
tiles, la Ley de Quiebras y Suspensidn de Pagos, la Ley Fede
ral de Instituciones de Fianzas, la Ley sobre el Contrato de
Sequro, la Ley de Fomento y Proteccidn de la Propiedad Indus
trial, la Ley de Proteccidn al Consumidor, Ley Federal de
Competencia Econdmica. Todas ellas, junto con el Cddigo,
constituyen la fuente formal del derecho mercantil, o sea, _
la legislocidn mercantil, que en su conjunto hos dictan las_

. . * N
regulaciones juridicas.

La ley emana del Estado, a traveés de los drganos a quie
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nes se ha confiado csa tuncidn, la legislacidn tiene la la

cultad de dictar las leyes mercantiles las cuales regulan la
materia mercantil., estas san normas que rigen unicamente en
asuntos comerciales, como son las relativas a los tltulos de

¢ + . .
credito, a luas sociedades mercantiles, & los seguros, cto.,

. . . : . 7oy
Fl Cddigo do Comercio como principal regulador juridico_
esta constituldo por libros y que en su total son cinco y se

estructura de la siquiante manera:

CODIGO DE COMERCLO
LIBRO PRIMERO
Titulo Preliminar
YITULO PRIMEROQ.- De los comerciontes.

TITULO SEGUNDO.- De las obligaciones comunes o todos lLos gue
profesan ¢l comercio.

Capitulo l.- Del anuncio de la calidad mercantil,
11.- Del registro de Comercio.
I111.- De la contabilidad mercantil.
IV.- De la correspondencia.
1'ITULO TERCERO.- D¢ los corredores.
LIBRO SEGUNDO

el Comercio Terrestre

TITULO PRIMERO.- De los actos de comercio y de los contratos
mercantiles en general.

Capitulo 1.- De los actos de comercio.
Il.~ De los contratos mercantiles en general.

TITULO SEGUNDO.- De las sociedades de comercio.

TITULO TERCERO.- De la comisidn mercantil.
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Gap{tulo T.- De los vomisionistas.
Il.- De los factores y dependientes.

TITULO CUARTO.- Del depdsito mercantil,

Capitulo T. el depdsito mercantil! en general.
IT.- De los almacenes generdles del depésita,

TITULO QUINTQ.- Del préstamo mercantil,
Capitulo I.- Del préstamo mercantil en generdl.‘
IT.- De los préstamos con garantia o titulos de va

lores pdblicos.

TITULO SBEXTC.- De la compraventa y permuta mercantil y de la
cesidn de créditos camerciales.

Capitulo I.- De la compraventa.

Il.-De las permutas mercantiles,

I1I.- De las cesiones de créditos no endosables.
TITULO SEPT1MO.~ De los contratos de seguros.
TITULO OCTAVO.- Del contrato y letras de cambio.

TITULO NOVENO.- De las libranzas, vales, pagares, cheques y
cartas de credito.

TITULO DECIMO.- De los transportes por vias terreatre o flu
viales,

Capitulo I.- Del contrato mercantil de transperte terrestre.

TITULO UNDECIMO.- De la prenda mercantil.

TITULO DUODECIMO.- Dec los efectos al portador y de la lalse
dad, robo, hurto o extravio de los mis_
mos .,

TITULO DECIMOTERCERO.- De la moneda.

TITULO DECIMOCUARTO.- D¢ las instituciones de crédito.

LIBRO TERCERO

TITULO UNICO.- Del comercio maritimo,

LIBRO CUARTO

TITULO PRIMERO.- De las quicbras.
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TITULO SEGUNDO. De las prescripeciocnes.
LIBRO QUINTD
bDe los juicios mercantiles
T1TULO PRIMERO,- Disposiciones qgenerales.

Capitulo 1.- pDel procedimiento especial mercantil,
I1.- De la personalidad de los litigantes,
IXIl.- De las formalidades judiciales,

IV. - De las notificaciones.

V.- De los términos judiciales,

VI.- be las formalidades judiciales,

VIiIi.- De las castas.

V1II.- De las competencias.

IX.- De los impedimentos, recusaciones y excusds.
X.- Medios preparatorios del juicio.

XI.- De las providencias precautorias.
XII.- Reglas generales sobre la prueba.
XII1.- De la confesidn.

XIV.- De los instrumentos y documentos.
XV.- De la prueba pericial,

XVI.- bel reconncimiento o inspeccion judicial.
XVIl.- De la prucba lestimonial.

XVIII.- De la fama puiblica.

XIX.- De las presunciones,

AX.- Del valor de las pruebas.

XX1.- De las tachas.

XXII.- De las sentencias.

XX1II.- De la aclaracicn de las sentencias.
XXIV.- De la revocacion,

XXV.- De la apelaciun.

XXV1.- De la cesacion.

XXVII.- De la ejccucidn de sentencidas.
XXVIII.~ De los incidentes.

XXIX.- De ¥a acumulacidn de autos,

XXX.- De las tercerias,

TITULO SEGUNDO,- De los juicios ordinarios.
TITULO TERCERO.- De los juicios ejecutivos,

TITULO CUARTO.- Del procedimiento especial de las quicbras
transitorias.
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Fl Cddigo de Comercic osta congtituide por un conjunto de
leyes, sistemdticas que complementan la legislacidn scbre
una materia y que aunque fueron establecidas desde hace un
siglo aln estan acordes a las condiciones de nuestro tiempo
y 4 las necesidades del pafs, pues, aunque algunas de estas
leyes han gido derogadas se han formulado otras sin perder

la escncia misma del Codigo.

Lag leyes decrcetadas en cl Cédigo de Comercio procuran la
proteccidn y el fomento del comercio, la forma en quc se¢
nifiestan las normas juridicas son siempre y necesariamente_
las de un mandato, pues, se imponen a los subordinados; quie
pes las violan solo pueden ser individuos gque estan somet i
dos a ellas y por esto serdn castigados con las sanciones

precstablecidas.
4.4 Ley Federal de Proteccion al Consumidor

us requerimientos derivados del desarrocollo del pafs para
estar en condiciones de atender los reclamos de lo sociedad_
en general y que en el régimen jurfdico nacional se actuali
za y fortalece y que es nccesario darle un mayor auge en el
fortalecimiento de Las politicas de proteccidn al consumi__
dor, de tal forma que el cambio econdmico tienda o conseli
dar el crecimicnto con estabilidad y eguidad, trayendo con___
juntamente el bienestar social como prioridad nacional, por

tales motivos la Procuraduria Federal del Consumidor es un



organismo descentralizado de servicio seceal cuyas acciones
. . . 4 . .

se realizan principalmente en tres dreas: servicios al consy
s . . . . 4 . .

midor, vigilancia e inspeccion de precios y tarifas, y orga

. « F .
nizacion de consumidores.

En ¢l1 Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994, cntre las
acciones derivadas del Acuerdo Nacional para el Mejoramiento
Productivo del Nivel de Vida, destaca la accidn correspon
diente a promover la competencia y la eficdcia de los merca

s . . . ) .
dos, a través de sistemas de informacion, mecanismoes de pro
teccion al consumidor, programas de desconcentracidn y una
politica de precios congruente con las estraldgias economi

14
cas del pals.

Lo Procuradurfa Federal del Consumidor cs una institucion
cuya arganizacidn y funcionamjento fortalecen los mecanismos
de detensa de los derechos ¢ interdses de la pablacidn consu
midora en general. Bsta ley incluye normas que se desarro
l1lan en el campo del Derecho Social, Las relaciones entre
productor y consumidor estan sujetas a normas imperativas vy
su cumplimiento no depende sdlo de la dec:sidn del consumi
dor para hacer valer sus devechos cuandc estos han sido vul_
nerados sino que, ¢l Estado tiene una intervencidn activa pa
ra vigilar la obgervancig o el cumplimiento de la propia ley
y para imponer una sancion en easo de violaciones de la mis_

Mmd.
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Las relaciones entre los proveedores volos consumidores
que, en su inmensa mayori{a, relaman proteccidn y tutela es
tan reguladas por la c¢itada Ley Federal de Proteceidn al Con
sumidaor que en su art{culo lo. establece que sus mandatos
son de orden pdblico y de interes social. Son irrenunciables
para los consumidores, sce trata de proteger al consumido
contra los abusos de que podrfn ser victima v que quizdﬁ el
mismo pudiera aceptar impulsado por su necesidad, por su
ighorancia, por su mala situacidn ccondmica, por su inferio_
ridad frente a aquel proveedor o comerciante los cudles tra

Ltan de aprovecharse de esas circunstancias,

El mejoramiento de las condiciones de vida de los consumj
dores depende no sélo del monto de su salario, sing, tambicn
de los precios y de las condiciones en gue puedan adquirir
las mercancias que necesitan, pero, sobre todo, del fortale_
cimiento de su poder de compra o poder adguisitivo, pues, de
nadda sirve que se incrementen los salarios siosuben an una
mayor proporcidn los precios; de nada sirve que se incremen
ten los salarios si al mismo tiempo se establecen condicio__
nes de inequidad pata la adguisicion de los produclos on el

mercado.

De tal modo, precios y salarios, condiciones de comeraiag
lizacion ¢ ingresos de los trabejadores, no gon sina parte

componente de una politica que tiende a clevar su nivel de



vida y a forvalecer sn poder de compra.

Las medidas que sco adoptan en materia de salarios son pe

ra evitar que la inflacidn recaiga sobre las clases de meno

-

es ingresos, estas medidas son congruentes con las poriti
cas seguidas en materia de fijacidn de precios, esta ley seo
inserta en toda una politica de desavrollo tendiente a lo_
grar una distribucidn mas equitativa del producto ndcional
Y. 31l mismo tiempo, ticnde a hacer mas ecficiente nuestro apa
rato productivo y a corregir cn general ciertos vicios y de_
formaciones de los sistemas de comercializacion, que han ve

nido afectanda tanto al productor come al consumidor.

En la economia moderna, la gran variedad de productos, la
creaacion de necesidades o través de los diversos medios de.
induccion colectiva, la posicion predominante del comercian_
te frente al consumidor, la creacidn de una mentalidad pro
pia de una sociedad de consumo, hacen del consumidor un ente
manipulado que se encuentra en condiciones de notoria infe_
rioridad frente al procbable provecdor de los biecnes y servi
cios que necesita. frecuentemente, el consumidor tiene que
aceptar el cobro de intereses excesivos, porque no tiene di
nero para comprar al contado; tiene tambiédn que aceptar, el

consumidor .

Por todo lo anterior e¢s necesario de quue el consumidor

. V4
dispouga de un documento en el que podra conocer sus dere_



chos sin necesidad de estar censultando .as diversas toyes.
’ . . . . [ 5S

Todo elleo justifica la expedicion de un soloe documento y el

cual esre constitufdo por un conjunto de normas que se ven

reflejadas en la Ley de Proteccidn al Consumidor.

Las disposiciones de la Ley se aplican a los comercian__
tes, industriales y prestadores de servicios de nuestro
pa{s pero tambidn a las empresas de parvticipacidn estalal o
los organismos descentralizados y a los drganos del Estado
cn cuantn desarrol len actividades de produccién, distribu__
cidn o comercializacidn de bicnes o prcstacidﬁ de servicios.
Con esta ley los consumidores quedan protegidos tanto frente

a los proveedores privados como frente al Estado, que es un

proveedor piblico.

En esta Ley se consignan los derechos que se consideran
bdsicos para jos consumidores. En primer términn, se estable
ce ¢! derecho a una informacion vaeraz y suficicnle asd como
la prohibicidn de hacer publicidad que pucda engafiar al con_
sumidor sobre el origen, los componentes, las cualidades,
las caracterfsticas y el uso del producto. Le informacidn Y_
publicidad se encuentran reglamentadas en el capftulo terce

. s
ro de la Ley Federal de Proteceion al Cunsumidor.

En el Codigo de Comercio en el apartado que comprende la
Ley tederal de Proteccidn al Consumidor en sus articulos 20,

3o, 40, 7o, llo, 120, 160, 170, y 180, estipulan que: Consu_

19 -



midor es la peorsond {isica o moral yue adquiere, realiva o
disfruta como destinatario final bicnes, productos o servi_
cios. No es consumidor quien adquiera, atmacene, utilice o
consuma bienes o servicios con objeto de integrarlos en pro_
cesos de produccidn, transformacidn, comercializacidn o pres
tacidn de servicios a terceros. Proveedor es la persona fisi
ca o moral que habitual o periddicamente ofrece, distribuye,
vende, arrienda o concede el usu o distrute de bienes, pro
ductos y servicios, La Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial expide las normas oficiales mexicanas previstas
por ley y sancionan su incumplimiento, tiene como auxiliares
en la aplicacidn y vigilancia de esta ley a las autoridades

federales, estatales y municipales.,

El proveedor esta obligado a rvespetar los precios, garan
Lias, cantidades, medidas, intereses, cargos, terminos, pla_
zos, Pechas, modalidades, reservaciones y demas condiciones
conforme a4 las cuales sc hubiera ofreeido, obligado o conve_
nido con el consumidor. El consumidor al haber entregado un_
depdsito o una cantidad por su envase o empaque, tendra dere
cho a recuperar, en el momento de su devolucidn, la suma
integra que hava crogado por ese concepto. El proveedor tie
ne obligacidn de cntregar al consumidor factura, recibe o
comprobante, en el que consten los datos cspecf!iCUs de la
compra-venta, servicio prestado u upcruciﬁn realizada, lLas

empresas dedicadas a la investigacidn de crédito o a la reco



pilaci&n de informacidn sobre consumidores con fines mercado
tecnicos estan obligadas a informar gratuitamente ¢ cual
quier persona que lo solicite i mantienen informacidn acer_
ca de ella., De existir dicha informacidh, deberdn poneria a
su disposicidn si ella misma o su representante lo solicita,
e informar acerea de que informacidn han compartido con ter
ceros y la identidad de estos terceros, asi como las recomen
daciones que hayan cfectuado, La respuesta a cada solicitud
debera darse dentro de los 30 dias siguicntes a su presenta
cion. En la infommacidn, la empresa deberd efectuar de inme
diato las correcciones que fundadamente indique l1a persona
afectada, ¢ informar las correcciones g los terceros que ha
yan recibido dicha informacidn. El consumidor puede exigir

a proveedores especificos y a agencias de investigaci&n de
erddito o mercadotecnia, no ser molestado en sa domicilio o_
lugar de trabajo para ofrecerle bienes o servicios, o para
realizar dichas investigaciones, salvo autorizacidn expresa
del propio consumidor. Finalmente dice que queda prohibido a
las empresas dedicadas a la invcstigacién de crédito o de
mercadotecnia y a sus clientes, utilizar lo informacidn con_

fines diferentes a los crediticios o mercadotecnicos.

La Seccretaria de Industria y Comercio cqueda facultada, de
acuerdo can la Ley, sobre todo para obligar a que se informe
bien al consumidor respecto de aquellos productos que scan

de particular importancie.
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se establece, adomds, que cuando haya una publicidad que
engane al consumidor, la dependencia gubernamental competen.
te tendrd facullades para imponer que, a ¢argo del proveedor
esa publicidad se rectifigue en los mismos términos y en la_

misma forma en que se dio 4 conocer la publicidad enganosa.

Se prohiben f{rases como: "productos de exportacidn', S
"calidad de exportacidn®, salvo autorizacidn expresa de la
autoridad competente, porque ello significa wna actitud de __
desdoro, de menosprecio al ceonsumidor mexicano, Se le hace
creer que se produce para el extranjero en condiciones mas
altas y de mayor calidad, porque el consumidor mexicano mere

ce menos que el consumidor del exterior, lo cual es una acti

tud malinchista.

Se impone a los comerciantes la obligacidn de cumplir con
las promociones o con las ofertas que se realicen, y que bie
nen comprendidas en el cnp{tulo cuarto de la ley con sus arti
culos 46, 47, 48, 49 y 50. La promocion consiste en ofrecer
al pdblico bieres o servicios con el incentivo de proporcio_
narle adicionalmente otro cbjeto o servicio de cuaiquier na_
turaleza. Este equivale a la practica conocida en terminos
populares como el sfrecimiento de premios o regalos por las_
compras. La oferta, en cambio, consiste en el ofrecimiento
de productos o sorvicios a precios rebajados. Equivale a lo

que se cohoce con €]l nombre de baratas. En el caso de incum



piimiento, se otorga al consumidor ol dercecho de exigir que
el ofrecimiento se¢ cumpia o bien la opcidn de aceptar otro _
bien ¢ servicio, o la de pedir rescisidn del contrato, ade_

mas del paqgo por daflos y perjuicios, en sy caso.

Algunos de los muchos productos con regalos requeriran de
la autorizacion previa de la Sccoretaria de Comercio.y Fomen_
to lndustrial, y las promociones de servicio lo requeriran
de la dependencia competente, que podra ser, por ejemplo, la
Secretaria de Turismo. Estas disposiciones tienden no sdlo a
proteger al ptblico consumidor para que se asegure cl cumpli
miento de la promocidn, sino a evitar que empresas que dis
pongan de grandes recursos econdmicos utilicen este medio pa
ra eliminar del mercado a empresas wedianas y pequeinas, gque_
no disponen de medios econdmicos pard otorgar incentivos a

los compradores.

La regulacion de las operaciones a credito, de las ventas
Jd4 plazos o en abonos, que sin duda afcctan 4 la inmensa mayo
ria de nuestra poblacidn que por la escasez de suS recursos_
no esta en condiciones de comprar al contado. Es aqul donde
se obliga al consumidor a firmar contratos con letra tan pe_
quefia que nunca se puede leer, que no se puede discutirv y
que contiene muchas veces la renuncia a sus derechos. Bs
agu{ donde se cargan al consumidur intereses sobre el valor_

inicial del objeto comprado y no sobre las cantidades que



efectivamente adeuda. Para poner fin a estas practicas,
el cap{tulo septimo de la ley contiene un conjunto de dispo
cisiones abordadas en los artfculos 66, 67, 68, 69, 70,71 y_
72. Entre las cuales se cncuentra la siguiente: que en las
operaciones a crédito debe hacerse transparente el precio,
es decir, que debera indicarse claramente al comprador cual_
es el precio de contado; cual es el monto do los cargos que_
se le estan haciendo, y el detalle de los mismos; cual es la
cantidad que debe pagar por intereses, sefalando su monto to
tal; en cuantos plazos debera hacerlo y cual es, finalmente,

la cantidad que va a pagar.

Se cstablece también que cuando se vendan bicnes de consu
mo duradero habra la obligacidn de asegurarse cl suministro
oportuno de partes y refacciones, La Secretaria de lndustria
y Comercio tendra la facultad de fijar, en los casos que se
estime perlinentes, las garantias gue deban otargarse para

el cumplimiento de esta disposicidn.

Por lo que toca d los servicios, que cn general no habfan
sido regulados, se establece que las refacciones que se uti
licen deberdn ser nuevas y aprupiadas, y que solamente po_
dren ponerse o instalarse refacciones usadas cuando haya un _

comun acuerdo entre el comprader y el vendedor.

e N /
Las garantias bienen conmprendidas cn el capitulo noveno

articulos 77, 76, 79, 80, 81, 82, 83, y B4 de esta ley.



La Ley Federal de Proteccion al Consumidor en su uapf&nlg
segundo abarca las autoridades, en el capftulo quinto abarca
las ventas a domicilio, mediatas o indirectas, ¢n el capftu
lo sexto abarca los servicios, ¢l capftulo oclavo trata las
operaciones c¢on inmuebles, el capitulo decimo habla de los
contratos de adhesidn ¢l cual es el documento elaborada uni
lateralmente por el proveedor, para establecer en formatos
uniformes los terminos y condiciones aplicables a la adquisi
cion de un producto o a la prestacion de un servicio, aun
cuando dicho documento no contenga todas las clausulas ordi
narias de un contrato, debera ser escrito en idioma espanol
y ser legible, el capltulo décimo primero nos habla del in
cumplimiento, de la vigilancia y verificacion se encarga el
capitulo dé€cimo segundo, lus sanciones se comprenden en en
capf{tulo déeimo cuarto y el capftulc ddcimo quinto se encar_
ga de los recursos administrativos., La Ley comprende final

nente los transitorios.

Como hemos visto la Ley Federal de Proteccion al Consumi
dor abarca todos los protlemas con los que pueden enfrentar_
se 0 con que se enfrentan los consumidores, en el Derecho Sg
cial, los sujetos de la relacion siguen como antes: cl pa_ _
tron y ¢l trabajador, pero como observamos ahora tambicen lo
es el Estado que impone la obligacidn de que no se viole una

jornada mdxima o de que se pague el salario minimo, entonces

tepemus que en el Derecho Socizl existe una relacidn tripar_



tita -patron, trabajador y Estado- pues, yo no se trata de
proteger solamente intereses de particulares sino que existe

un interes de orden social.,
4.5 Contratos Mercantiles

bentro de este apartado tenemos que cada contrato tiene
gue contar o cuenta con leyes reglamentarias, pues, Lienen
qgque llevar un documento formalmente escrito, el cual no se
necesita para darle validez al contrato sino para que tenga,
efectos probatorios, ya que, basta sdlo la voluntad de las
partes para que e¢stos contratos mercantiles se perfeccionen

y surgan efectos obligatorios y derechos para ambas partes,

En los contratos mercantiles encontraremos como los més
importantes y como representante mdximo al eontrato de com___
pra-venta, al contrato de transportc, al contrato de fianza,
al contrato de deposito bancario, al contrato de sequro y al
de creditos de habilitacidn o avio y refaccionario, teniendo

4 . . : .
estos caracter no sovlamente nacional sino internacional.

Estos contratous constituyen fuentes de Desarrollo, el con
trato de sequro ticne dos funciones sociales pues, aparte de
dar seguridad a quien lo contrata crea un sentimiento de so
lidaridad en las comunidades para enfrentar adversidades tu
turas y una de sus funciones mas importantes es que, crea

fuentes de desarrollo y esto es de gran importancia para la_
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y surgan efectos obligatorios y derechos para ambas partes,

En los contratos mercantiles encontraremos como las mas
importantes y como representante mdximo al eontrata de com__
pra-venta, al contrato de transporte, al contrato de fianza,
8l contrato de deposito bancario, al contrato de sequro y al
de creditos de habilitacidn o avio y refaccionario, teniendo

estos cardcter no solamente nacional sino internacienal.

Estos contratus constituyen fuentes de Desarrollo, el con
trato de seqguro tiene dos funciones sociales pues, aparte de
dar seguridad a quien lo contrata crea un sentimiento de so
lidaridad en las comunidades para enfrentar adversidades tu
turas y una de sus funciones mas importantes es que, crea

fuentes de desarrollo y esto es de gran importancia para la_
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cconamia del pate, todo el dinero que se mancja agu{ se inv:
erte a manerda de gque las asequradoras lLengan liquiddz en ca_
508 siniestros, que por lo general suceden en empresas de
trabajo. las asequradoras sustituyen al patron cubriendo ac
cidentes de trabajo, gastes funerarios que el patrdn no pue_
de realizar por esta lo deja en manos de la seguridad so
cial. El contrato de fianza y el de depositos bancarios son
los encargados de custodiar o guardar el dinerc de las empre
sas el cual constituye las ganancias de las empresas o su cd
pital. El contrato de compra-venta y el de transporte son
complementarios cl uno del otro, esto purque por lo goeneral
una empresa produce y olra transporta dando la posibilidad
no solo al comercio interior sino tambien al exterior. El
transporte se entiende no s0lo como transporte terrestre, si

no tambien al maritime y al adreo,

La compraventa es un cantrato que permite salisfacer una_
importante exigencia economica, la de adquirir en propiedad __
un bien y la de recibiv por el su valor. Es el contrato de
masg uplicacién, a partir de gue fue superado el itrueque o
permuta, requlado en pocos preceptos en e! Cddigo de Comer_
cio, porque le estd ampliamepte en ¢l Cddigo Civil en su
articulo 2248 que dice que habra compraventa cuando uno de
los contratantes se obligue a transferir la propiedad de una
cosa ¢ de un derecho y, ¢l otre a su vez, se obliga a pagor_

por el un precio cierto y en dinero,

.
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La finalidad directa Jde este contrato os, pues, la trans.
ferencia de la propledad de una cosa y esta caracteristica
de la propiedod deo nna cona y esta caracteristica const:tuye
el elemento bdsico de distincidn de cesi todos los otros con
tratos en los que se cede a otros el simple goce de una co_
sa, sin transferir la propiedad. La compraventa cs mercantil
cuando constituye una actividad de intermediacidn en el cam_
bio, en tanto el comprador compra para revender, o el vende
dor vende una casa que a su vez ha comprado pard revenderla,
Se distingue fundamentalmente asi de la compraventa civil o
que es un acto de consumo, diverso al de la compraventa mer_
cantil que pertenece a la zona del cambio, de la circulacidn
de la riqueza, en la que su comercialidad se determinag por
la intencion del sujeto, que no es otra sino la del proposi_
to de especular, la de traficar. El objeto en que recae la
compraventa puede ser cuatquicr cosa, siempre y cuando no es
te fuera de comercio y por lo mismo inalicnable, Toda cosa
susceptible de cambio y por tanto con un valor puede ser ol

objeto que se transmita del vendedor al comprador,

£l precio es un elemento esencial del countrato, cs el ele
mento real. Et precio se fija libremente para las partes,
salvo control. Cudnde se hace referencis al precio, coma ele
mento del centrato de compraventa, se cntiende que lo connti
] - . N ,
tuye una suma de dinero. es decir, se¢ hace meacidn no solo

de la cantidad, sino tambibn de la cualidad, en tanto que



purede harerse page 2n bien distinto o dinero, en cuyo caso_

no hay compraventa, se da otro contrate, la permuta.

Las obligacicones del vendedor son fundamentalmente des:
la primera es entregar la cosa vendida y la segunda, es res.
ponder de los dahos o defectos de jos productos. Las obliga
ciones del comprador son que debe pagar el precio en el dfa*
Yy lugar determinados en el contrate. 5i cen el nada se ha es
tipulado a este respecto, el comprador debe pagar al conta__
do, en ia dpoca y lugar en que la entrega de la cosa debe ve
rificarse, Es tas obligaciones se encuentran sefaladas en
los articulos 2293 y 2294 del Cddigo Civil y en el articulo_

380 del Cddigo de Comercio.

El auge de la produccidn en todus los campos y la necesi__
dad de mover ias materias primas o los bicnes producidos de
un lugar 4 otro y, como conscecuencia el desarvollo del trans
porte, hacen gque el contrato de transporte se cologue como
uno de los contratos de mds use en el comercio actual y su

s . . .
practica sea motive de la creacidn de empresas poderosas.

E) contrato de transporte es aguel en virtud del cual un

sujeto, persona fisica o colectiva, se obliga, mediante un
precio a transportar de un punto a otro, ya sean cosas o per
sonas, utilizando el medio de traccidn adecuado. Se trata
esencialmente de un contmato de servicio, en el que es preci

so que el desplazamicento sea el objeto principal del mismo,_



puesto que on algunos contratos, el trangperte shlo es una
obllgdcién accesoria, como una compraventa can entrega o do
micilio, en 1os que no se spjetan o las roglas del transpor
te. La prestacidn del transporte se eofectda mediante la orga
nizacidn de ung empresa parae proporcionar el servicio corres
pondionte v dsume aspectos pairtficulares, seqiin se trate de
transportar cosas o personas. bn el conbrato de transpocte
de cosas, 21 desplazariento en o ecspacio es de cosas mate
riales que se contian o quien las t-ansporta y debe vigilar_
s dnteqgridad, El contrato do transporte se denomina mercan
til on lus dos casos siguientes: a) Cuanao tenga por objoto
mercaderios o cualesquinra etectos de comercro, que os ol
aspecto objetivo.y, b) Porque cuslquiera que sca suv objeto,_
sea comerciante o] porteador o se dedigue habitualmente a ve
riticar transportes para el piblica, aspecto subjetivo. Lo
que en realidaid da el cardcter mercantil al contrato de o
transporre os ta prosencia de una empresa. Lo que efentiva
ment o hace aparccer o2l caracter mercantii del transporte, os
la presencia de un suielo econdmico t(pico el empresario, y
la realizacidn de actos en masa. El articulo 75, fraccion
Vill del cddigo de Comercio, declara actos de comercio a las
empresas de transporte de personas o cosas por tierva o por

agua y las cnpresas de turismo,

Lea empresa de transporte os fundamentalmentc ol clemento

que determinag ta mercant s lidad del contrato, on tanto que no
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puede concebirse ta empresa. sino come el ejercicio profesio
nal de una actividad ccondmica organizada pavrae la produccién
o cambio de biecnes o servicios. Los actes que clectia el
empresario a traves de su empresda, soh actos en masd. Las
empresas de transportes que quicran explotar un servicio de
esta naturaleza, han de obtener la concesion o el permiso
del Ejecutivo Federai, en los términos establecidos en la

. . . L4
Ley de Vias Generales de Comunicacicn articulo lo.

. . . 4
Contrato de Sequro: De no existir un riesgo no habria ra_

zun de seguro, ya que, el segurc es producto del riesgo, To_
do riesqgo provoca una prcucupacjén, por lo gue se busca la
saeguridad de protecciGn gque se logra con el seguro. Con el
monto de las primas que pagan los asegurados se farman reser
vas las cuales se pagan por los siniestros ocurridos, buscan
dose sicmpre que la inversion de las reservas permita al ase
gurador la liquidéz para afrontar los pagos respectives, de
manera que gueden garantizadas en forma mas amplia las obli_
gaciones que debe cumplir. Las reservas dan seguridad a la
actividad del asequrador y amplian el capital social, sin
integrarlo naturalmente; juntamente con este, las rescrvas

ge gcrecientan por medio del interds.

E} artfculo 46 de la Ley General de Instituciones y Socie

dades Mutualistas de Seguros senala que: todas las insti



teciones de seguros deberdn constitusl, lds eseivaes de ries
GO oenoCcurso, as reservas par g oobligacyones pendiontes a cum
plir; as{ comn las resesvas do prm'fmirfn, voen ol oart feulo

55 v siguientes de 1 omsma ley se indica como se consticuai_
ran y adumds como se deben invertir estas Jeservas. Bl coen_
trato de seguro cs mercantil en razen a lo dispuesto por el

Codigo de Comarcio, el cual on el art.iculo 79 fFraceion NVI,

selala que son actos de comercio todos Los contratos de sequ
ro de toda cspecie, siempro que siean hechogs por emprosas, Bl
contrato Gnicemente pucde ser mercantil, ya cue no puede rvea

lizayrse por nadie que no sea en funcidn de empresa,

Un eoncepto de contrato de seguros es la velooidn .leL'fdl_
ca en virtud de la cual la empresa aseguradora, contra el pa
go de una prima, so obliga a relevar al asequrado,en los W
minos convenidos de lags consecuencias de un evento dofioso C_
incierto; la presiacidn de la asegquradera consisto on resar
cir el dafin, o paga:r una suna de dineroe, esta se ostimula en
el art{culo lo. do la Ley sobre ol Contrato de Sequro. bn et
artfculo To. do la Ley Genaral de Instituciones y Socliceda
des Mutualistas de Seguros, designa operaciones de sequros o
Las siguientes:

. Vida;

P Accidentes vy enfermedadaos; vy

TTi. bahos, on alguno o algunos de fos ramos siquiontess

a) Responsabilidad civil y riesgon profesionalous



<

S Do
— - - —

Marsbimo v transportes;

Incendio;

hgricola;

Atomdviles:

Crodi tor

Divorsos; v

Los especiales que declare la Secretaria de Haclenda y
Credito Piblico, confurme a lo dispuesto por el artficy
lo %0. de esta ley.

.

=

La Loy sobre el Contrato de Sequrn pos dice on su artfcu
lo lo, Por contrato de seguro, la cmpresa ascquradora se
obliga, mediante una prima, o resavcir un dahio ¢ a pangar una
suma de dinero al verificarse la eventualaidad previsia on o
contrato. kn el artieulo 20. Las empresas de seguros sdlo po
dran organizarse y funcrondr de conformidad con la Ley Gene

ral de Instituciones de Sequros.

El Contrato de Fianza: ba fianza es un contralo en victud

del cual una persona se compromete lrente al acreedor al cun
plimienta de uia obl igm‘ir’m, ol caso de que el dondor no lo
haga. La fianza consiste en !a obligacidn que una persona,
fiador, asume como deber dicecto trente a un acreedor, do (et
rantizar ol cumplimicnto de otra obligacidn ne propia, o sea
de otro sujeto llamado deudor principal. La fianza de empre
sa opera en la misma forma, sélo que el fiador es siempre
Gna institucidn que actifa onerasamemi e, Las inst, tuciones de
fianzas estdn constituldas po: sociedsides andnimas en donde_
la adquisicidn de las acciones como parte ded capital social
no ed plengamente brbre, pues, cuando se pretende adquiviy un

3 ’ . .
crez por crepto o mis de ellas, debera somcelaerse a fa previa



: Lo . . N . vt ¢ .
gutor lzacion i la Secuertat ca de Hacienda y Credico Publieo,

la que la storgavd o negard discrcecionalmente, el capital so

cial v las resevvan de capital, ticnen un sddentine de inver

sion, es decir, lu nstitucidn no 1 iene litertad absoluta pa

: . [ .
ra invertirlas, Lus bases para au inversion ge seffalan en el

articulo 42 doe la .oy Federal do Institucionses de Fianzas.

e
¢cidn normal de intermediacion en . crédito y de prostacion

de servicios. tas funciones corrosponden a la categoria
de los contratos de custodia y de crédito, as{ como 4 los
contratas de preslacidn de servicios. Los contratos de cre_
dite comprenden los préstamos de una suma de dinero, que el
banco vecupera despuds de un determinado parfodo, on fos
contratos de depdsito la bunca se compromete o custodiar di
nero o tituios principalmente, el banco estd sicmpre obliga
do a tener a dispusicidn del clicnte el dinero depusitado;
y. el cliente transfiere al banco 'a propiedad de la suma

depositada,

Créditos de Habilitacidn o Avio y Refaccionario: Son c:e

diios cuyo perfodo de operacidn ac otorgan a un mediano pla
40 o un lavgo plazo, por 1o genaoral s¢ otorgan para la in
dustria, ta gqanaderin, la agricultura y la avicultura, acti
vidades cuye ciclo de produccifin @s mas o menos large, hay i

. 4 N ) . . . .
o proceso mas dilatado, pues, la actividad de produciv exi



ge una organizuacidn para (1lo y requiecre tiempo. bstos caodda
tos se han considerado oue Cienen su aplicacidn en e) campo__
de lda produceidn, de atiy que se tes designe prec samente ao
mo eréditos a la produccidn, Se destinan o inversiones con
certeza de rentabilidad, ki articulo 321, de ia Ley General_
de Titulos v Operaccones de Crédito establece, que el eredi
to de habilitacion o avio s aplicea en la adquisicidn de ma
terias primas y materiales y en ol pago de jornales, sala
rios y gastos directos de explotacidn indispensables para
los fines de la empresa, el orddito se utiliza en bienes de
consumo practicamente inmediato, que van a producir nuevos
bicnes. Wl articulo 323 noes habla del crddilo refaccionario
y schala que debe invertirse en la adquisicidn de bienes de
consumo duraderc, como son: aperos, instrumentos dtiles de_
tabranza, ganado o animales de or {a, mrlqn'inzn‘ia y en la

construccidn de obras,

En cuanto 4 tos conlratos meveantiles nus hemos referido
solo a los was importantes oxtrafdos de entre Loy siguien
tes: Contruto de Comisidn, Depdsito Mercantil, Contrato de
Suministro y Contrato Egtimatoric, Contrato de Edicidn, Con_
trato de Reporto, Carta de Crédito, Contrato de Crédito Con_
firmado, Contrato de Prenda, Contrato de Pideicomiso, Contra
to de Arrendamiento Financie:ro, Contraton Bursdtilos, Contra
Lo de Asoclacidn cn Parlicipac.dn y Descuetito de Créditos en

Libros,



N N . . /

Finaimente solo d.oremos pera terminar este capltulo, que
la reglamentacion de la mercadotecnia oo amplia y complicada
por sus variantes, pero gque, nos indica asi mismo Su omane jo

y utilizacion,



CAPITPULO V

TNNOVACTIONES Y BENEFICIOS EN LA
APLICACION DE LA MERCADOTECNIA.

En e campo de taomer cadotecnta tiene gran cabertu o la
aplicacidn de innovaciones tanto en ¢l procego productivo co
me en la exhihicidn de tas productos en el mercado paza ser
adquiridos por el piblico consamidor, Las innovaciones sou
necesarias en loy productos pergue existen en el mercado co
mo por ejemplo en el farmacéutico medicamentu que para diver
sas enfermedades necesitan dur «l pdblico gue las adquicrae
una recuperacidn mds rdpidd v oficiente y en caso de que ¢s
Lat no tengan cura, proporcionarles el mayor control posible
de lag mismas, para que estos consumidaores puedan viviro Lo
mas estable dia a dfa; asfmismo la innovacidn en los medica
mentos tienen como linal idad la de evitar reaceionoes secanda

rias en ltos pacienlos,

En cudnto a log benelicios que trae la aplicacidn de la
mer cadoteenio, y que son variades porgue a parle de dar a la
cupresa mayores utilidades como consecuencia de gue su pro
duccidn es consumida sino en su tutalidad si en su gran mayo
1 fa conducen a los consumidores a no olvidarse de sus produc

tos y sequir demanddndolos al mercado.

Para tener un dayor acorcaniconto con estos cambios gue

pucden darse dentro de la mercadotecnia se desavrollan los
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siguientes apartadoun:
5.1 Mejoramiento de los productos

Primeramente hablaremos de !o que es un producto el cual
definiremos como tode aguetlo que puede ofrecerse en el mer
cado y el cual tiene como destino el de ser consumido por

sus caracter{sticas esenciales que lo hacen necesario.

Carl Mchaniet, Jr, nos habla on su libro Cursu de Mercado
tecnia, de que, los productos se pueden dividir en dos gru
pos generales: bienes de consumo o para consumidores y bic
nes industriales; a los primeros los adquiere el comprador
final, mientras que a los scgundos los ut:liza ¢l productor
para hacer otros productos, No son adecuadas las mismas es

’ N . .
trategias de mercados para ambps, porque se distribuyoen, ven

den y compran do modo diferante,

Los bienes de consumo abarcan desde un pequeio dulce y ar
tfculos de limpicza, hasta artfculos de iujo como automdyi
les, aparatos sauna, cte. Los bienes industriales son los
utilizados para producir bicnes, estos pueden sev pr imdarios
81 se convierten o no en parte del producto | gat o go utili

za para producinc otros bienes.

Los bienes industriales ge pueden dividir en seis Catego
rfas principates: instalaciones, dceesngios, partes y mate

Ciates componentew, materia pooima, suminist ros Y saervicios
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COMO He nuestra o eno e rqulionte cuadias

BIENES O SERVICIOS

/ N

BIENES BLENES
INDUSTRIALES DE CONSUMO
e L | s __ .,
INSTALACIONES ACCESORIOS MATERIA PARTES Y  SUMINISTRO SERV. A
PRIMA MATERTIA- INDUS
LES COM- TRIA--
PONENTES LES.

~as instalaciones son part -das de capital grande y coslo_
s$as que determinan la naturaleza, alcance, y eficiencia de
una compafifa. Los odificios y el equipo mayor parda produc

. . v : .
cion tal camo equipo para troquelado de metales, grdos viaje

rasy sce consideran instalaciones ote.

Los accesorjos no tionen el wismo efecto a largo plazo en
la empresd, qui las instalaciones, pero son bienes de capi
tal. Son menos costosos. Como accesor ios Lenemos las nm’quj
nas copiadoras, las wlquinas de esceribir manuales y eldetri

cas, los encritorjos etoe,

lLa materia prima tiene como cazacter{stica primordial que
se convierie en partce del producto final, son articulos que
no han sido sometidos a4 mayor procesamiento del requerido pa
ra economia o proteceidn antes de su incorporacidn en el pro

ducto finat.,

Las portes y materiales componentes al iqual que la mate_

ria prima se incorporan en of producte final, generalmente
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. . ’ .
son articules fabricados para o uan fin especifica omo s un__

vehiculo ete.

Los suministros ouclion scor compras de rutina y en cant ida
das bastante grandes por personal de niveles pfetiores,
Los suministros son part idas de gastos y no se vuelven partie
del producto pinal, ostos pueden ser desde ldpicos y papel

’ .
harita dceite para Las maguinas,

Log servicios son conivatados por las empresas focilitan
0 apoydn sus operaciones, La venta de un servicio ya sca el
de aseo de edificios o de consultores en administracidn, se
suelen hacer sobre bases personales. Muchas compoifas cuen_
tan con su propio persanal de mantenimiento, aunque muchas
encuentran menovs costoso ¢l contratar personal de mantenimi
ento los cuales ostan disponibles en el momenlo en quo se

les llama.,

s necesario hablar de que oxiste una persona responsable
de planear y coordinar los productos, pues, vigiian Los ade
lantos, las coordinaciones en el desarrollo y control del
presupucsEto y colaboran con otros depdar tamentos on materia
de costo y calidad del producto, y esta persona us el geren
te de producto estos tienen limitaciones en su interveneion
con 14 producceidn porque no intervienen on Lo apl icacidn do _

precios y cn la publicidad.
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El gerenie del prodocio no acl da por s. sdlo, pues, sueie
sequir los lineavientos establecidaos por la alta gerencia,

puesto que si no fucrd ast se perderfa la esencida y la orga

nizacion de los objetivos finales,

Para entender mejor lo que os oun products, diremos que
los productos cumplen con un ciclo de vida el cual sce ve
expresado an una represennacjén grdfica que comprende la his
Lovia de ventas de un producto desde el momento en que entra
al mercado hasta el punta donde se da de baja; esto esta re
presentado en la siguiente figuras

INTRODUCCLON|CRECIMTENTO |MADUREZ | DECLIVE

-

VENTAS

TIEMO -

Todo producto tiene una introduccidn ul mercado, en el
cual el producto es considerado como un producto nuevo en ey
te perfodo se obtiene la distribucidh inicial y se inicio ia
promocidn, En ¢l periodo de crecimiento el producto ha sido_
ya aceptado por los consumidores y e comercio, La distribu
cidn inicial se expande, 3y la promocidn aumenta, como conse

cuencia de esto y de la publicidad se incvementan las ven

- 140 -



tas, En ol perfodo de madurez la competencia os un facto ne
rio. Hacia ¢l final de este perfodo los productos de ba com
petencia causan un corte al crecimiento del mercado de la

empresa. En el pericdo del declive el producto se vuelve ob
soletoc y su pérdidn de venlajas competitivas da como resulta

do un desconsao en venlan,

Al ser el producto el arma competitiva principal de la
empresa y la contienda contra el cicle de vida del producto,
congeniara’n mejor si como paso a seguir se le hacen mejoras_
al producto. Muchos productos requieren modificacidn, io -
cual evita que un producto sea el iminado del mercado y o lo
que a4 la vez evita la cafda total de las utilidades. lLos —_
cambios que pueden hacerse a un producko se reflejan como
cjemplo en la calidad, en el estilo ete, Un ejempla de mejo
ras ¢n el producto es el gue se le hizo a varios productos
para limpieza en el hogar como son los jabdnes para trastos
y para ropa en este udltimo el detergente Ariel fue mejorado
en su funcionamiento y en su presentacidn, pues, ahora las
sustancias que lo componen son mas fuertes comn el cloro,
las enzimdas (peoteolitica) para un ldavddo u'ptimu, can aditi
vos para mejordar el aroma, que sean biodeqradableos ete. Otro
producto en ol cuul se han visto mejoras en su fdrmula han
sido las pastas dentales enire las mas cononidas 1d marca
colgate que ha sacado diferentes tipos de pastass la eldsica

con la proteceidn de fluoruro y calcio y las nuoevas que son
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Fluorurae, caleco v bicarbona.o para blanaquear logs diontes, vy
. . ’ . oo
ba de acceidn activa dia y noche, estos cambios se ejemplifi_

can on el cuadro X1,

’
Los shampoos, cremas, articulos de belleza tales como ma
quillaje para pestaias, Lipices labiales y los productos an
tes mencianados entre otros han sido los que han sufrido wmas

- H . 4. . - _— [ ¢ [ i 2 -
cambios an sus Ldrmulas, presentacidn, aplicacion, ete,
5.2 Preparacidn de nuevos productos

Primeramente diremos que hay productos que han sido ¢limi
nados del mercado como es el caso del desodorante antilrans
pirante 8X4 c¢n barra o acrosot, ol cual fue desatendido por
sus productores, puecs, la promocidn y publicidad del mismo
cayd precipitadamente, por lo mismo trataroen de hacerle mejo
ras en su presentacidn y composicidn, pero, os o <o hizo de
mas fada tarde por dasy decivio ya gue el producto no pudo com

petir con Los nueves que proscnldaban aromdas y ramafios innova

dores, Bsto trac como consecuencia que los consumidores que
usaban el producto deben hacer cambios importantes en sus pi

trones de consumo, en su estilo de vida o en ambos,

Algunos productos que han resurgido en el o mercado dc::pué_:ii
de baber cestado fucra de el durante varios afios son el auto_
movil Mustang que salio del mercado en 1984 y regresa otra
ver despues de 10 aflos como un auto totalmonte deportivo;

otro praducto e¢s el refresco boing v los refrescos chaparri
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ta y pascual que oalicron durante mucho Uoempo del mercado v

retornaron al mercado can mejoras,

. .0 . i
[La desicion de elbiminar un producto suele estar basoda en
las expectativas de futuras ventas y uwtilidades, pues, en mu
chos casos se prefioere eliminar un producto que moditicario,
. N ’ o
yea gue, puecde significar »  exiio a largo plazo de La conpa

?
11lct,

Como hemos visto es nocesario que tos productores esten
preparados para los imprevistos cambios en los necesidades

de los consumidores.

Para ¢l desdavrollo de nunevos productus es necesario una
. 0 .. .
plancacion y evaluacion cuidadosa, pucs, hay nue evaluar los
riesgos y establecer un equilibrio entre la innovacidn v al

congervatismo de la esencia del producto.

Lo que el productar o productares requicren para poder
lanzar nuevos productos al mercado es el de investigar quoe
olros productos similares han sido introdiucidos al mercado,_
que beneficio ofrecen al consumidor, cudal on Ia presentacidn
de los mismos etc. Como ejemplo tenemos ol de ba | inea de
los shampoos que no tiencn mas de dos aios que se presentd
la combinacidn denominada plus del shampoo y acondicionador,
algunas de las marcas que presentaron prodictos similares

son Pert plus, White Rain, Palmolive plus, Panlene Pro-v,



etc. kstos productos en el mercado cuentdan coen ol apayo pro
mocional y publicivario lo cual constituye el respaldo hdeia

el dxito, on ol mantenimionto o aumento de las utilidades.

Para que la proparucidn de nuevos productos represente ci
camine hacia el éxito tiene que haboer une mayot dedicacion
en Lba investigacidn y en las pruecbas de los productos, pues,
€5 necesario recuperar la inversion répidamnte. Para algunas
empresds es preferible hacer una extensidn en la linea de i
sus productos, pues, el riesgo suele ser menar, por lo cual
muchos gerentes de nuevo producto adoptan un metodo como ya
mencionamos conservador de la vsencia del praoducto en vez de
arriesgar con un producto totalmente nucevo. 81 un producto
tiene upa poderosa identificacidn de marca, un amplio porcen
taje del mercado y un constante presupuesto publicitario,
una extensidn de la linea tendrd una oportunidad de éxito su
perior al promedio como es el caso de la tinea Alert shampoo
que en un principlio solo presentaba un praducto contra la
caspa y abora presenta su nueva lfinca hidratante. Otra Linea
de productos es la de Nivea gque ahora no sdlo ofrece cremas
humectantes sino que ahora presenta shampoos, tiltros sola
res ete. Una Linea que se mantiene en el mereado por sy ygran
diversidad de productos como: jabones de tecador, aceites,
cramas, shampeos ete. es la marce Neutro Balance y la John

gon's baby representada en ¢l cuadeo No. KL,
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Para que o1 dogavraelio de nueves productos refleje el éxi
teo de una empresa estos deben ser productos supes jores v oen
tender el mercado, contar con una et iciente :nvvsriqdciﬁn e
mercados, e mejoramiento en ta tdenica del disefio de produc
tos, la eficiente introduccidn de lLos mismos al mercado y la
aplicacidn de un intenso esfuerzo de comunicaciones para co
mercializacidon y lanzamiento, Otros puntos importantes o con
siderar son la de evitar la introduceidn de productos a un
precio alto sin ninguna ventaja econumica, evitar un mercada

competitivo en que hav cliontes satistochos,
%.3 Organizacidh y mancjo de nuevos productos

La urgunizuci&n constituye una de las claves para el éxi
to en la introduccidn de nuevos productos, pues, es necesa
rio que la empresa cuente con un departamento gque adminirtre
el proceso de desarrollo o bien os necesario que cuente con_
una persona responsable de ordenar las ideas para el desarro
lto de nuevoes productos, Lo persona respansable de nuevos
productos es quien desarrolla tos nuevos conceptos, prueba
las ideas y si Liene como resullado un nuovo producto, lo on
trega a un gerente del producto despues de haberlo introduci
do on el mercado, el gerente de producto no trabaja sdlo co
mo ya habiamos mencionado anteriormento sino que el doebe con
tar con la aprobacidn de la atba gerencia o de un gerente de

. . i .
grupo de productos antes de someter una ideda a investigacion
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y desarrollo o oo 1nvestJQQC1dn de mercados. La funcion prin
cipal del gerente del producto es la de vigilar v seguit el

concepto en todo el proceso de desarrollo,

Para las empresas que crecen rapidamente debern obtener
informacidn de las dreas de comercializacidn, ingenierfa,
produccidn y finanzas para que 1as decisiones que tomen sean
las indicadan pdara ol desarreollo de los productos. En omuchos
casos de desdarrollo de productos las decisiones son tomadas_
por grupos de personas responsables del mismo, ya gque, se
conjuntan las ideas y la capacidad de las mismans, lo cual se
ve reflejado en tos productos; los productores deben plancar
vy desarrollar nuevos productos dedicando gran parte de su
tiempo puesto que, deben estar proparados pard cudlquicer
eventualidad y no solo dedicarse ol producto cuando surge

una necesidad,

Una emp-esa bien organizada y unida, es decir, que no so_
lo jos miembros de cada departamento se preocupen por el de
sdarrollo del mismo sino que todos los departamentos on su
conjunto persigan los objetives de la empresa, otro benefi
cio fque Lrae consigo la union es5 la de tener pleno conocimi
ento del proceso de toma de decisiovnes para el nuevo produc
to. En la actualidad La mayoria do lau cmprasas grandes cuen
tan con departamenlos lormales para ol desarrollo de nuevos

productos, las personas encargadas de estos departament og
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han sido proviamente o0 sccianades entre edlas La comunitca
s 5 . e T oy de de - PN H . R N -

cidn as ol icaz en los departamentos de operaciones, produc

caidn, tinmanzas cte, asi mismo la autoridad y La respounsabili

dad recaen sobre estas personas.,

En resdmen tencmos qui las responsabiblidades que recaen
en el departamento son: la rocomendacidn de objetivos y pro
Ggramas pdra nuevos productos, la planeacidn de o tudios ox
ploratorios, la evatuacidn de conceptos e ideas para nuevos
productos, la coordinacidn de las pruebas y la direccidn de
los equipos Interdepartamentales. Bl departamento de desarro
llo de nuevos productos depende de la mercadotecnia para
efectuar la investigacidn de mercades, de produccidn para
construir prototipos y de finanzas para ayudar en la prepa

. . - e .
racion de sus estados tinancieros.,

La tuncion de mercadotecnia es de gran importancia cuando
La empresa esta altamente orientdda hacia ¢ consumidor, pu
. Ce
o5, la organizacion da como resultado un producto gque real

ment o atiende las necesidades de los consumidorows,

La entrada de nuevos productos al mercadeo tienen que ga
rantizar la rentabilidad de una empresa. BL buen manejo de
una empresa esta on manos del talento empresarial, pues, el
empresario o5 el elemento creativo y regulador de fa cmpre

1.



Los nuevos productos seointroduacen en respucsta o 1o nece
sidad del consumidor, una coordinerion mejorada entre todas
las unidades de ta ompresa implicadas en el proceso del nue
vo prodocta as’ como la responsabilidad sobre los mismos ovi
Faran ¢l fracaso,puass, se hacen predicciones de dxito do los
nuevos productos y se omplea pessonal con mayor adiestramien

to para e! desarrollo doe los mismos.

Los elementos que se toman en cuenta para ol desarrollo
de nnevos productos, son los crecientes costos, los reglamen
tos gubernamentales cte. La clave para el desarrollo von dxi
to de nuevos productos es como ya se ha mencionados lanzar
productos superiares y tencr un conocimiento profundo del

mercado al que¢ sc desed ingresar.,

«

.4 Desarrollo de la Mercadotecnia

El desarrollo de la mercadotecnia se basa en tener objeti
vos clarus, bien definidos y medidos., Utitiza la informacidn
obtenida de los gerentes de investigacidn y desarrollo, ti
nanzas, produccion y de la misma mercadolecnida, Cuando so i
han fijado los objetivos, la empresa define un mercado obje

Livo y disena la mezcla de mercadotoenia para penetrar en el

mismo,

Bl sistemo de informacidn mercadotdgica tiene tanta impor

tancia para la retroalimentacidn en mercadoteenia de bienes



. * .
de consumo, comio para elegir ba mescoa deomer cadetecnia optl

M para satoslacer Yas necesidades cambrantes del o piblico.

Para lograr ol Sxito sobro otros productos la ampresa que
quiere antrar al mercado con un nuevo proaducto debe aprove
charse de Los puntos débiles de la competencia y aprovechar_
la tecnulogfa con la que cuenta. Si despuds do 1Tlevar o caho
una investigacidn exhaustivae con la que se establecen las me
tas para el nuave producto; la exploracidn de oportunidades_
que permitan formular nuevos conceptos o ldeas y claborar
planes preliminares de unlilidades s estas son satistactor
as en cuantu a los critevios financieros se iniciara el desa
rrotln de los nuevos productos, se establoceran Vas comunicg
ciones, se fijardn los precios y las estratdgias de distriby
cidn., Posteriormente Jos poductos se someten a prucha en el
mercado, se perfeccionan y si) pasan la praeba se introducen

al mercado.

FL personal de mereadotecnia se oncdarga de hacer la selee
cidn de conceptos del producto, La informaeidn mds detallada
de los nuevos productos son apurtadas por produceidn y com
pras, este fltimo con frecuencia adquiecre los propios produg

tos de la empresa y los evalda.

El departamento de mercadotecnia se encarga de probar ol
nuavo producto con sus consumidores potencialoes analizando

los elementos de la mezcla de mevecadotecnia. La prucbd suele



Llevarse o cabo en dos «tapan; La prowera ge lleva o cabo
con encuestas en donde quiencs las constestan exprosdn sus
puntos de vista acerca de los productos exaistontes y 1os po
sibles nuevos productos, La sequnda atapa se lleva a cabo
con prucbas por parte del consumidor del nroducto mismo las
mas usuales son pruehas de usa directo donde al consumider
se¢ le pide gue pruebe un producto nuevo y que exproese despu
és su opinidn sobre este, Fn algunos casos se hacen pruebas
de comparacian de productos que cumplen ol mismo objetiva co
mo es el caso de 1os articulos de belleza principalmente en
su l{uca de cremas protectoras y humectantes, ya que, en el
mercado existe und yran variedad de marcas gue manejan esta

1inea de productos.

Una vez iniciado el proceso del desarrvollo de productos y
la verificacidn comercial de los mismos ¢l departamento de
desarrollo debe ftomar la decision de continuar o no, pues,
pueden encontrar obstdculos comu es ¢l de consymidores indi_
ferentes, ol de alteo costo de las ctapas de desarrollo asi
cono el ticmpo que toman las mismas, una vez superados di
chos obstdeulos se debe decidir si hay que entrar realmente
al mercado esto i ol proyecto sigue siendo exitoso., En ol
caso contrdario si se detecta alquna anomalia puede tomarse
la desicidy de archivarlo una temporada o programarlo para

R4 .
una revision posterior,



Una ves tomada b decis.aon de seqguir gadelante @1 departa
mento de planeacidn de produccidn debe coordinar lodos los
planes de manubdactura para la elaboracion del productao. Es
escncial que el producto este disponible cuando ¢l plan de
mercadotecnia so encuentre listo para efectuarse, este plan
. . . - ' n . . " R
inicia con la ijacion de objetivas y torminag con la fusion,
distribucidn, promocidn, publicidad y deciniones de precio

dentro de un programa integrado de accidn mercadotecnica.

Como ya se ha mencionado anteriormente es necesario deter
minar el ciclo de vida del producto que se basa on la intro
duccidn, crecimiento, madures y declinacion. $i un producto_
ey aceptado por ol consumidor se mueve de la etapa introduc
torio a la etapa de crecimiento en su ciclo de vida y saryen
las utilidades y en este caso la empresa se anota un éxito

en el drea de mercadotecnia.

La mezcla de la mercadotecnio como hemos visto es la cla_
ve para ¢l &xito de los nuevos productos o de los productns
ya exislentes cn el mercado que siguen manteniendose dentro
del mismo por la eficaz mezcla de mercadotecnia que esta de
tras de los mismos. La mezcla de la mercadotecnia esta cons
tituida por el producto, por el precio, por la plaza o dis

bribueion, por prumm:i(fn y por la publicidad.
5.% Asignacion y Redistribucion de los Recursos

La asignacion y redistribucidn de las 1tecursos son dos
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puntos esenciales pava el éxito de e laborac.dn ¢ introduc
cidn de nuevos productos al mercado,pues, el riesgo suele
ser menor al contar el producto con una poderosa identilica
cidn de marca, un amplio parcentdje del mercado youn conside
rable presupuesto publicitario, al contar con una redistribu
cidn de recursos ol nueve producto contara con superioridad_
e informacidn eficiente para Jogrdr alcanzal las metas (ija
das, pues, ¢! departamente de desarratlo de nuevos productos
exige mas recursos financieros vy tiempos mas largos para ma_
durar las ideas principales, La base de los recursos de la
compania permitivran wmaximizar cb rendimicenta polencial de la
mezela total de productos. Lu empresa debe estar dispuesta d
cnfrentar los crecientes costos, los reglamentos gubernamen
tales y la falta de dpoyo qubernamental para la investiga
cidn de productos respalddndogse con la asiqnacidn de rcecur
808 que te ha sido otorgada para el desavrrollo de nuevos pro

ductos.

La ¢ptima asignacidn de recursos evitard lta contf{nua esca
sez de materias primas, las deficienles campaias publicita
tias, la deficiente organizacidn comercial cte, wa disponibi
lidad de recursos y asignacidn se clasifican de la siguiente
maneras

- Recursos Humanos: Doentro de estos se incluyen o todas

las porsonas oue particlpan on las actividodes ecundn{

Cas.,
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Recursos Fisicos: Lstos estan integrados por ol terre
no, las instulaciones, el o Llos oquipos, los materiates
la enevgia, olc.

- Recursos Financieros: Incluyen todos tos demas pasivos_
y activos, como dinero en efectivo y cuenkds por pagar,
Recursos de Informacidn: Incluyen datos, conocimieontos,

sobware, otoe,

Los recursos fuerza humana, dinero, materiales, maquiné
ria, Lecnologia y tiempo son muy importantes, el Yltimo do
ellos, aunque frecuentemente es menospreciddo como recurso
de un proyecto, puede probar ser el mds valioso de todos y
el gue debe ser "gastado' mas juiciosamente., El ticempo y ol
costo requeridos para cealizar las actividades de un proyec
Lo se estiman al desarvollar la lﬁgica de un plan; estas s
timaciones estan basadas en las operdciones gue van a reali
2arse. Bl tiempo y ol costo en el conjunto de tos recursos,
ligan su asignacidn real o las actividades del proyccto con
Jos imites disponibles payra producir un proyrama, ‘Tambien
han sido desacrolladas algnnas tdenicas de la ¢iencia de la
adminsitracidn para asignat rocurses, de tal manera (que soe

. N . . . .
obtenga Ja utilizacion mas juiciosd.

Los programas se harah en base o und tabla de Liempos de
calendario para asignar o aplicar recursos a las actividades

de la emprosa, dentro de los Limites disponibles. Tal asigne



cilon tiene ludgar hasta duupués de que el plan maest o haya
sido Lrazado, retfinado y aprobado. Al desarrolldar un progra
ma, el propdsito principal es terminar en ol mejor fiempo y

al menor costo,

Un método ideddo para lograr un programa con las cdracte_
risticas antes mecionadas es el MAP (Manpower Allocation Pro
cedure o Mulliple Allecation Procedure), ¢l cual es una he
rramienta flexible, adaptabte, la tdenica de programacidn de
be ser capaz de nivetar los recursos al asignarios a las ac_

tividades de un proyecto.

En las cempresas comerciates deben figurar tres funciones
basicas que son produccion, mercadotecnia y finanzas, pues,
las actividades de la produccidn estan entrelazadas con las
vamif icaciones de la mercadotecnia y de las finanzas. El co
nocimiento de las dreas que permiten destreza es dtil para
desarroller un entendimiento de la administracidn comercial,
el conocimionto de las dreas bdsicas de ld produceidn, merca

i . N . '
dotecnia y finunzas es indispensablice para tal comprension.

Los sistemas de geventes de mercadotecnia, proveedoroes o_
ingenicros incluyen o toda la empresa comercial y sus ambien
tes ccondmicos y competitivoes, deniro de ostos el gerente de
mercadotecnia quiore que se produzca unh nueve producto; tas
proveedores tracn a la ateneidn de la empresa nnevos y mejo

res materiales y maquinas; Los ingenieros prosentan nuevos



procescs mejorados.,

Dentro de la disponibilidad y uso de Jos tactores entre
mavor existencia de factores, mayor potencial productivo, Mo
diante el empleo de tconologla apropiada el aprovechamicnto
de Jos tactores sera mas racional y eficiente. Al empresario
le corresponde la delicada tarea de reunir Jos recursos exis
tentes v volverlos productivos, adoptando como ya se ha nen

cionado una determinada tecnoiogfa.

La cantidad y calidad de los recursos disponibles; la efi
ciencia on la utilizacion de los recursos, para lo cual no
basta la incorporacidn de tecnologias adecuadas sino tambidn
la existencia de condiciones pot{ticas ¢ institucionales cque
favorezecan la eficaz utilizdcidn; el dinamisme de los agen
tes produclivos, cs decir, ¢l empresario en el ejercicio do
ia ditifcil labor de combinar los recursos con tines producti
vos; son factores de los cuales depende el desarrollo de

cualquier [nxfs.
5.6 Maximizacion de Utilidades para las Empresas

lara toda empresa cs inportante saber  si esta ganando di
nero. Por tanto la persona clave denlro de la empresia es el
ampresdario orqganizador de la producciﬂn. El empresario busca
realizar una utilidad econdmica. La ntilidad ccondmica os re

sidudl, es decir, lo que queda despuds de pagar todos los
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Procesos e joradas .

Dentro de la disponibilidad y uso de los tactores entre
mayor esistencia de factores, mayor potencial productivo, Mo
diante el empleo de tecnolugla apropiada ¢} aprovechamiento
de los ftactores sera mas racional y eficiente. Al empresario
lo corresponde la delicada tarea de reuniy los “ecursos exin
tentes v volverlos productivos, adoptande como ya e i mon

. . . ’
cionado una determinada iecnoiogia,

La cantidad y calidad de los recursos disponibles: la efi
ciencia en ta utilizacidn de los recursos, para lo cual no
basta la incorporacidn de tecnologfas adecuadas sino tambidn
la existencia de condiciones pol{ticas o institucionales qua
favorezcan la eficaz utilizacidn; el dinamfsmo de los agen
tes productivos, eos decir, ol empresario en el ejercicio de
la ditfeil labor de combinar tos recursos con {jpes product i
vos; son factores de los cudles depende el desarrollo de

cualquier pﬂfs.
5.6 Maximizacion de Utilidades para las Empresas

Para toda empresa os importante saber  si esta ganando di
nero. Por lanto la pursona clave dentro de la empresa es el
empresdrio orqganizador de la producniﬁn. ElL empresqario busca
realizar una utilidad econdmica. La utilbidad ceoandmica es re

sidual, es decir, lo que quede dospudy Jde pagar todos Los

- Inh -
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cesLos ancluyendo oo cost s anp! o dtwd de’ intaeres sobre
el capital de la empresda. Bl empresario cuenta con una habi-

lidad valiona, 1 habilidad e maximizar fa oatitidad econd

mica der una empresa, el empresarao trata de crear b adade
’ . . . N
cconomjcas despues de componsar on forma apropiada a tadas

los factores, incluyendo los capitalistas.

Para La combinacidn de los tactores ol omprosdaria o epe
que tomar dos decisiones sobre como combinar la mano de obra
1a tierra y el capital; o en lenguaje empresarial mas normal
cugnto tiene que pagar en salarios, alquiler e intereses. Pa
i esto ol empresario se basa en la regia de ta rontabilrdad
dondoe YMg> CMg, lu primera decisidn os si resulta redituable
contratar un determinado factor, digamos un vendedor mds o
una cantidad adicional de existencias, ¢l empresario por con
siguiente Lan s&lo comparados «ifvas: 1) el costo de afiadir
el tactor adicional y 2} el ingreso que ospera ganar del Lac
tor adicional, es decir, que ol compara el costo marginal de
un factor con el ingreso marginal que espera recibir del fac
tor. Por marginal aueremos deciv ol coslo adicional o et in
gresa adicional de que se tralbda, Por consiquiente, la reqgla
cardinal para la contratacion es: comparar el costo marginal
(CMg} v el ingrese marginal (YMg) s1 o' .ndreso marginal es
mayor quoe el costo margingl se contrate el facvor. Bn caso
contrarie sc le despide debido a que esta costando mas de lo

que producce.,

Yoo



Conforme el empresdario contrata mas y mds equipo (o mas Y
mds de cualtuser tactor), su ingreso marginal declinard con_
el tiempo debido a que se usard mds alld del punto de mdxima
eficiencia, Entonces el empresario cambiard o algin otro tac
tor que se haya vuelto mds redituable en el margen, En doefi
nitiva, el maximizard sus utilidades mezalandn los factores_
de modo tal que sun rendimientos marginales scan todos igua
les, con ninguna ventaia especial acumulada para ninguno de

ellos.

En resumen Lenemos gque el empresario wmaximiza las utilida
des primero buscando ingresos marginales iguales. 85i los ren
dimientos en el margen no son iguales tienen que existir
oportunidades para una utilidad mayor aumentando mas cl fac_
tor cuyo rendimicnto marginal sea mds alio. Esto es cierto
tanto si el empresario se asegurda de que la empresa scerda tan
efivienle como sea posible, obleniendo tanto rendimicnto co

mo sea posible por cada peso que gaste.

Para determinsr ol nivel de produccidn ¢ cumpresario com
para en formda constante los costos marginales y los ingresos
marginales para su produccidn, de tu misma forma gque {os com
para pdra los factores oue contrata. E1 precio al que vende

4 N . P . .
suoultima unidad de produccion es su ingreso marginal,. La
cantidad que le cuesly producir esa dltima unidad de praduc

A . . . .
cion es su cnsto marginal. si su lngreso marginal (YMg) cos

. ’ .
mayor gque el caosto marginal (CMg), ) estara ganando dinero
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sobre esa unidad de oyoduce.on o quernd aumentar su produce
. ’ B - I e ! .
clon pasa gandr s dinere. BEonool caso contrario ostard pet
diendo dinero sobre st produceidn marginai v odeseard reducie

la produccidn,

Ll costo marqginal nos dice 1a gque ocurre con fon costos
unitavios @ contrdear o despediv factores. Floingreso margi
nal nou dice lo que ocurre con el ingreso de la empresa al
hacer lo mismo, Solo @s necesavio reunir los dos para descu
brir que cantidad de produceidn debe realizar una empresa pd
raomaximizar sus utilsdades, Como se muestra en la siquiente

Flgura:

y,qu
Ingreso o = e —
Costo —_—
Unitario. -CM
0 Volumen de Produccidn

£l punto donde se encuentran el ingreso warginal y ol -
cvosto marginal sepala en Lorma exacta donde e encuentra el
volimen mas redituabie de produccidn. 5i el CHpProsario estu
viera produciendo hacia la szquicrda de este punto, estaria
perdiendn la oportunidad de ganar mds dinero ai amwenlar ta

produccidn, Se puedc ver en este coso gque hasta ol punto OX

. . . . - L4
cada unidad adicional (menginat) de produceidn rondird mas

- 19B



do loogque uent g,

omercial como

.’
La produccion es la bhate de tada empre

S muestra o eon o caguiente figurag

Morcadotecnia slngenicria Industrial
Finanzas - TPRODUCCTON’ Abastecimiento
Contabilidad ~~ N Personal

Investigacion y Desarrollo

En el departamento doe mercadotecnia infiluye constantomen
re sobre la administracidn de la produceidn proporcionando

informacidn en relacidn con lo siguinnte:

1. Prediccidn de ventos de niveles futuros de demanda:z:ie
requiere #sta intormacidn para planear con efectividad cuan
Lo debe prodocirse en el futuro y para programar ba produc_
cion sobre las fluctuacianes pmredichas en la demanda.

2.~ Datos pertinentes sobre ordenes de ventazasta informa
cidh es contral para la admin ctracion do la ;)r(.)(iuv(:.in')n poyr
aue determinag la cant idad cue debe producisse y o cue produc
tos o servicios non los ane deben fabricarsce. En cierio sen
tido, las ordenes de ventos constituven ta antoridad del ge
rente de produce dn bara iniciar la tabricaecidn de ciertas
Tant dades de productos en el momento deteominada,

3.~ Requisitos de calidad para ¢l cliente: El gevenle de

P 4 ' . . .
produceion necesita eosta intoomacidn para plancar que mdgni

nag, hombres, hervramientas, procesaes v muche e of ras componen

. . e 3 . g " 9 '. “ . 3
res de. sistema de produccion va o usar pac g cubrir lLos e

1.



auasiton de cat idad,

4,.- Nucvos productos y procesos: Fn la mayorfa de las om
presas, el goerents (ccibe gran parte ve las ideas para Los
nuevos productos de narte del departaments de mpercadotecnia,
A su vez, ¢l departamento de mercadote¢cnia suele obtenerlas
de los clientes o de los competidores. Estas idoas para nue
vos productos y procesos punden cambinr radicolmente el sis_
tema de praduccidn,

5.- Retroalimentacidn sobre cl producto por parte del
cliente: Pucsto que el departamento de mercadotecnia es la_
parte de la empresa que esta en contacto directo con los _
clientes, muchas quejas sobre el producto pueden recogerse y
llevarse nuevamente al departawento de produccién por cl per
sonal de mercadotecnia. En muchos casos, los clientes pueden
encontrar caracterf{sticas del producto que crean problemas
en su uso. $i la mercadotecnia proporciona osta informacidn
al ygerente de produccidn el a su vez puede corregir el pro
blema, ello significa menos clientes no sdatistechos y mayor

volumen de ventas a la larga.

Aun cudandao el gerentce de prnduuuiﬂn recibe mucha inkorma
cion fundamental del departamento de mercadotecnia, el eu
ocasiones proporeiond, a su ves, informacidn o esto departa__
mento, esta informacion incluye cuando se completdran los or
denes, que materiasles pucden usarse, que niveles de calidad

N ’
se esperan de la produccion y como serd usado el producto

160 -



taerminado par ol oliente.

La empresa buscd maximizar sus utillidades, todas las em_
presas tienen dos tipos de costos, fijos y variables. los
costos fijos, que no varian con la produccidn, disminuyen
cuando se calculan sobre una base por unidad al auwmentdac la
praduccién. Los costos variables aumnpntan debido a La ley de
los rendimientos decrecientes {tambidn Llamada ley de las
proporciones variahles), Estga ley nos dice que cuando se
aumenta mds y mds cualquicr factor a4 una cantidad fija de
otros, ld produccidn aumentard al principio (rendimicntos
crecientes) v despues disminuira (rendimiontos degrevientes)
Esta ley se apliea a todos los factores, tierra y capital,
asi como al trabajo, no podemos hablar de la ley on opeora
cidn si no se mantienen fijos todos los factores excepto
uno, be lo contrario ne se sabrfa cual es la causa de cual

quier cambio en la produccidn,

Como hemos visto s1 se cuenta con los recursos naturales,
humanos y lecnoldgicos y se dispone de téenicas y procedimi_
entos pary organizar y dirvigir el trabajo hacia la produc__
cidn que satisfagan los necesidades de un mercado demandan
te, y si aplicamos la mercadotecnia eficientemente se fogra
ra’ maximizar lLa productividad en funciones wspucfliuds de

las organizaciones, la rdpidez y reduccidn de costos scerd en

base al disefio y al aprovechamiento de mejores canales de

- 16t -



distribucidn, 1a vreacidn de estructuras operativas para nuce
vas formas de produccidn se apegaran a las necesidades rea_
les de los consumidores, el cambio de adecuadas y mejores

I d . ) . 4 . & .
tecnicas permitiran la claboracion de nuevos y mejores pro
ductos que sean aceptados por el piblico consumidor, el cam_
bio en la mentalidad de las organizaciones con respecto a la

. N . .
utilizacion de la mercadotecnia sera cada vez mayor,

Finalmente Lenemos que la mercadolecnia surge como una ne
cesidad para agilizar, racionalizar y aumentav la productivi
dad. La mercadotecnia debe ser considerada cumo un instrumen
to para lograr los objetivos de la empresa, la aplicacidn de
la mercadotecnia puede o no aumentar las utilidades, pues,
depende del proceso productivo ya que esta busca realizar un

intercambio de bienes o servicios.

Tambien haremos notar que productos que constituyen la
canasta bdsica como son: darroz, frijol, harina de maiz, hari
na de trigo, leche, huevos, azdcur, pastas, elc no necesitan
o requicren de mucha publ icidad, pues, todos tenemos prescen

te que necesitamos de ellos.,



CONCLUSIONES

La mercadotecnia podemos definirla como un instrumento_
para la realizacion de consumo de las materias primas y

productos terminados.

El sistema de mercadotecnia anima a los productores ha_
cia las cada vez mas constantes innavaciones. Asl mismo
es el metodo mas flexible, optimo y eficaz para lograr
la satisfaccion plena de las variantes necesidades de _
los consumidores, pues, su intencion es suministrar big

nes y servicios cficientemente y aprecios bajos; al mi

343

mo ticmpo proporciona, mediante las innovaciones o el _
surgimiento de nuevos productos, mayores utilidades a
las empresas, con lo cual se lograran los fines comer
ciales ¢ internos de las empresas. Para llevarlas a la
practica se invierte en informacion para los consumido_
res con el fin de enrrviquecer la satisfaccion y el bie

nestar del consumidor.

La mercadotecnia adquiere gran importancia puesto que,
esta se realiza desde el momento en que una emprasa com
pra las materias primas necesarias para elaborar sus
productos y termina cuando los consumidores finales los
han comprado, Es una tecnica que debe aplicarse de acu
erdo no solo a las necesidades del consumidor sino tam
bien de acucrdo a las de la empresa, ya que permitira

la distribncion y utilizacion optima de los recursos



disponibles con que cuenta la negociacion,

Algunos aspectos de la mercadotecnia  como son lda publi
cidad, las ventas, la promocion, distribucion etc. tie

nen que fucionarse para sor en si mercadotecnia.

La satisfaccion de los consumidores, quiencs son los
que a final de cuentas saben que articulos le son bene_
ficos o satisfacen sus necesidules, es 1o primordial.,
No siempre es facil satisfacer tales exigencias. Cabe

senalar que algunas veces la publicidad hace que la gen

te compre lo que no necesita.

La calidad tutal es el resultado de gue una empresa
cuente con un equipo de personas altamente calificadas,
que operen dentro del sistema de mejora continua para
Lograr productos optimos al menor custo de produccion vy

gque enaltezcan el espiritu de superacion.

Dentro de la plancacion de operacion de la empresa se
deben establecer mecanismos para que todo el personal _
entienda como contribuir a) exito estableciendo fechas_
y presupuestos asignados para las metas a corto plazo,
asi como su seguimiento, evaluacion y modificaciones
realizadas. La gerencia al sincronizar, armonizar y co
ordinar las actividades individuales y las de grupo ha_
ce entender a4 sus empleados que cada uno de ellos forma

parte del trabajo de los dewmas,



8.~

10.-

11.,.-

la creacion de una mezcela de la mercadotecnia entre el
el producto, precio, plazo (distribucion), promocion vy
publicidad; que satisfoga las necesidades del consumi
dor es una de las metas mas importantes a lograr por

el departamento de mercadotecnia.

La promocion y la publicidad requicren de un gran cui
dado en la planecacion, desarrollo y difusion de los
mensajes, pucs, comuonicar es una necesidad de competi
tividad que no punde ni debe pasar por dalto ningun

empresario o comerciante,

El sistema de mercadotecnia sc completa con la protec
cion al consumidor en ciertos productos y areas dco

pract icas de mercado. Los beneficios que trae la apli_
cacion de la mercadotecnia, y que son variados porque_
d parte de dar a la empresa mayores utiliddades como

consecuencia de que su produccion es consumida sino en
su totulidad si en su gran mayoria conducen a4 los con_
sumidores a no olvidarse de sus productos y seguir de

mandandolos al mercado.

Los productos sc dividen en dus grupos generales: bie_
nes de consumo o para consumidores y bienes industria
les, a los primeros los adquicre el comprador final,
mientras que a los segundos los utiliza el productor
para hacer otros productos. No son adecuadas las mis

mas estrategias de mercados pard ambos, por que sc disg



12.-

tribuyen, venden y comprdan de modo diferente.

Finalmente diremos gue los productos gque constituyen_
la canasta basica como son: arroz, frijol, harina de
maiz, harina de trigo, leche, huovos, azucar, pastas,
etc., no necesitan o reguieren de mucha publicidad,
pues, Lodos los consumidores tenemos presente que nece

sitamos de ellos,



ANEXO.



ARTICULO No. 1

MERCADOTECNIA.
El Prain Codereci.

En la venta

En todos los aqetos humanos v oon cuspecial en Jas ventas el
hombre, debe de llevar a cabo un proceso ordenado cada ves
d . . . . .

mas perteccionado, previsto y estudiado por la plena salis

faccion de los resultados.

Es por esta razdn que surge ¢l PRAIN CODERECTI, el cual es
un proceso de orden, para realizdar cada uno de los pasos en

la venta.

Para entender este proceso debemos dividicrto por palabras

de la siguiente manera:
PR PR A IN CO DE RE Cl. PRAIN CODERECT,

PR. Precontacto: esto se detfine como la obtencidn del ma _
yor acumulo posible de datos sobre un prospecto, a {in de co
nocerle mejor para asegurar las posibilidades de éxito de la
operacidn. Cuando el vendedar tenga un conacimicnto mayor so
bre su prospecto, conocerd cuales son las necesidades de es_

te, con lo que comienza a desarrollar logs procesos de venta,

PR. Presentacidn: os ¢l momento de tlegar al prospecto y

ofrecer el bien o servicio creando una imprescindible curio



sidad, de estye punto depende on gran parte ta venta,

A. Atencidn: en este paso debemos crear en el prospecto
una actitud receptiva, que le permita atender, entender y
asimilar las argumentos y explicaciones de lo que estamos
ofveciendon, es decir, debemos provocar su atencidn, empezan
do por la curiosidad y prepurarvlo para que reciba adecuada_

. - .
mente la informacion,

IN. Interes: en este tercer paso se inicia la exposicidn
de ideas, beneficios y servicios en relacion con ¢l satisfac
tor, objeto de la entrevista. Es el momento de la presentae__

cidn inteltigente de los argumentos de ventas.

. ¥
CO. Canviccian: an este momento se debe corroborar con
pruebhas, demostraciones o bien hechos las afirmacivnes de
los argumentos presentados. No se debe presentar algo sin te

ner que demostrarlo tielmente, va que, si llega a haber algu

na duda en cl prospecta la venla corre el peligro de cacr.

DE. Deseo: c¢s ¢l momento de mancjar adecuadamente las mo_
tivaciones del prospecto para crear el deseo de posesidn o

disfrute inmediato de lo que se ofrece.

En este punto es importante separer 1o gue os estar con
vencido de la bondad de un producto, de lo gue es persuadir_
lo de la convenicneia de la adquisicidn. bEs importante que

¢l prospecto este convencido de gue reatmenie eus lo gue nece



oidad, de este punto depende en gran parte la venta,

A, Atencidn: en este paso debemos crear en el prospecto
una actitud receptiva, que le permita atender, entender y
asimilar los argumentos y explicaciones de lo que estamos
ofreciendo, es declir, debemos provocdar su atencion, empezan
do por la curiosidad y prepararlo para que reciba adecuada_

. ~ .’
mente la informacion,

IN. Interes: en este tercer paso se inicia la exposicidn
de ideas, beneficios y servicios en relacion con el satisfac
tor, objeto de la entrevista. Bs cl momento de la presenta__

¢idn inteligente de los argumentos de ventas.

s . 2
CO. Conviccion: en este momento se debe corrovborar con
pruebas, demostraciones o bien hechos Yas afirmaciones de
los argumentos presentados. No se debe presentar algo sin te

ner que demostrarleo {ielmente, ya que, si llega a haber algu

na duda en ¢l prospecto la venta corre el peligro de caer,

DE. Deseo: cs ¢l momento de mancjar adecuadamente las o
tivaciones del prospecto para crear el desen de pasesidn o

disfrute inmediato de lo que se ofrece.

En este punto es importante separar lo que es estar con
vencido de la bondad de un produclto, de Lo que es persuadir
lo de la conveniencia de la adquisicidn. BEs importante que

el prospecto este convencido de gque realmente es lo gque nece



sita y no enganarlo, ya que, este puede repetir la compra en

otras ocasiones.

RE. Resolucion: es el momento de tirar los obstdculos que
3 . . ! .
sc interponen en la toma de una decisidn, para la posesidn o

el disfrute de la oferta de manera inmediata.

CT. Cierre: en este Ultimo paso se da el momento de la
adquisicion o adopcidn de la decision positiva en relacidn
con la oferta, es decir, el prospecto acepta la compra del

bien ofrecido,

Egtos pasos constituyen el proceso tdenica de la venta
los cuales al convertirse en un proceso psicoldgico se inte
gran cn 4 fases: preparatoria, convictoria, persuasoria, y

decisoria.



ARTICULO No., 2

I
Los Mercados Sobre Ruedas Venden 35% mas
Caro que las ticndas de Autoservicio.

bLos mercados municipales y mercados sobre ruedas venden
en promedio 35 por ciento mds carc que lau tiendas de auto_
servicio, revela la dltima cncuesta de precios realizada por
la Asociacidn Mexicana de Estudios para la Defensa del Consu
midor (AMEDC), y anade que “se hace evidente que el pequeho
comercio continla sujeto a la inercia inflacionaria®, En la
compra de diversas frutas y verduras se encontrd que sus pre
cios son mds del doble en comparacicn con los de autoservi__
cios o la Central de Abasto. lLa canasta mensual de bdsicos
tienc un precio de aproximadamente 573 mil pesos, os decir
35 por ciento mds caro que en una tienda de autwservicio. La
misma dotacidn de productos basicos tienc un costo de 405
mil pesos; en ios establecimientos del 1SSSTE su precio
alcanza los 410 mil pesos y en tiendas de autoservicio comer
ciales se ubica eontre 435 y 452 wmil pesos. Sin embargo, en
los mercados sobre ruedas su costo se elgva de manera excesji

va.

Comerciantes afirmaron que sufren mayores pérdidas para
ellos, porque mads cantidades de mercancias van a dar a la ba
sura por falta de ventas. Ouin por ello el pequeno comercio
tienc una mayor diferencia en sus prec¢ios, por su poca renta

bilidad y eficiencia, establece la encuesta.



ARTICULO No, 3

México, Gran Consumidor de Alimentos “"Chatarra®,
la T.V., el Arma Publicitario.

Refrescos, botanas, tacos, hamburguesas, pizzas y dulces,
componentes principales de la dieta de la poblacidn mexicana
son asediados por empresas transnacionales, debido a su enor
me potencial de crecimiento que tendrd durante lou proximos
aflos. En el primer rubro, nuestro pais cuenta con uno de los
niveles mds altos de consumo g nivel mundial, Se estima gque
cada habitante de la Repiiblica Mexicana bebe en promedio, re
fresco y medio de tamaino mediano diaviamente, En cuanto a
los otros renglones, especialistas en la materia indican,
que el mercado de alimentos de consumo popular es de mil 500
millones de dolares y la tendencia en los proximos anos es

alcista.

El consumo de botanas ha experimentdado un cxplosive ereci
miento por varios factores: intensas campanas publicitarias-
con variadas promociones-, una amplia red de distribucidn en
todo el pafs y un bajo precio. La fast food (comida répidu)
ha sido uno de tos negocios de rdpido crecimiento en los Gl_
timos dos aflos, y amenazan con desplazar los negocios tradi
cionales de comida, como los pequefos restaurantes, fondas,
pucstos ambulantes. Como nunca falta en la dieta del mexica_
no, los postres. EL consumo de estos productos que incluyen

caramelos, pastelitos, galletas, gomas de mascar, chocolates,



se incrementa dia con dfa, asf como la gama de artfculos y
combinaciones de los mismos., Hstos aspectos aunados a una in
tensa campana publicitaria que va desde la presentacion de
figuras famosas hasta la incitacion a ia compra a traves de_
una orden, mandato y exhortacidén, han motivado a la pobla

cion a un mayor consumo.

Segun el Ultimo estudio del Tnstituto Nacional del Consu_
midor firmas como: Gamesa, La Costena, Mileche, Carnation,
Bimbo, Chocolate Ibarra, Nestle, entre otras gastaron mas de
94 mil millones de pesos {(viejos) en anuncios de television
sobre alimentos de consumo, equivalentes a 363 mil salarios
minimos de aqudl entonces (1989). Lous anuncios de bizeochos,
pastelitos, cereales, goulosinas, postres y botanas fueron
los que mayor prescncia tuvieron durdante las transmisiones
de la televisidn. Por lo que respecta a los anuncios de bebi
das gaseosas, indica el estudio, el intenso bombardeo publi
citario de refrescos principalmente por medio de la televi
sidn as{ como la amplia distribucidn de estos productos, son
algunos de los factores que han influido a elevar cl consumo
de este tipo de productos. Un reflejo de ta importancia y al
cance que ticne la publicidad en el segmento de refrescos,
es el gasto superior a los 200 mil millones de pesos (vie
jos) en la difusidn de anuncios televisivos, solo en la zona
metropolitana. Del total de gastos, 95 por ciento correspon_

de o la publicidad de los refrescos de cola, es decir Coca y



Pepsi-Cola (52 y 43 por ciento, respectivamente).

De acuerdo ¢ los especialistas, nuestro pafs prenenLnrdﬂ_
niveles de consumo mucho mayores que los del resto del mundo
aungue no llegard al estdndar de Estados Unidos. Lo anterior
se debe principalmente a que mas de 40 por cicnto de su po_
blacidn es menor de 50 anus y la mayoria de cste porcentaje_
presenta un mediano poder adguisitivos. Los empresarios de
estos giros comentan que la economia mexicana se encuentra
en recuperacidn vy, por lo tanto, el nivel de ingresos de la_
poblacidn tambidn mejorara, lo que les permitird adquirir ma

yores productos de este tipo,

"Algunos de nuestros productos son pequenos lujos", indi
caron los recien llegados a nuestro pals, las franquicias de
. s I 4 1 . .
comida rdpida. Segqun sus opiniones, ahora el consumidor na__
cional tiene mayores opciones anteriormente solo contaban
cun Burguer Boy y Tom Boy-, ahora cuentan con: Mac Donalds,

Arby®s, Wendy's, y otros.

n nuestro pais, firmas gue manejan grandes voldmenes de_
ventas @ nivel internacicnal! como Nestle, Unilever, Pepsico,
Coca Cola, han puesto sus 0jos en Meéxico y amenazan dfa a
dfa con ampliar su nivel de participacidn. Las nuevas mdrcas
han encontrado su nicho de mercado en nuestro pafs, por Lo
gue lo que los especialistas han denominado a México, como

el lugar en donde todos pueden haceyr negocios productivos.



ARTICULO No. 4

Publinotas:

- BIMBO: la organizacidn Bimbo respondiendo a las necesida
des actuales y previniendo el tuturo de su mercado ha inte
grado un nuevo rol de agencias, donde figuran tdnto lds na

cionales como las transnacionales.

En este cambio Bimbo decidid prescindir de los servicios
de Conzdlez Oviedo y Asociedos Publicidad, dando entrada a
Panamericana Ogilvy & Mather, para Pan Sunbeam, Tortillinas
Tia Rosa, y la nueva linea Bimbo, y de Clemente Cdmara y Aso
ciados, la cual se ocupara de Suandy y de otra nueva 1inea
Bimbo, asimismo se confirmé que a McCaun Erickson le fue.

. 4 : 3 . »
asignada una nueva linea de Marinela, al igual que seguira_

atendiendo la linea de panes Bimbo.

Con esto las agencias colaboran con Grupo Industrial Bim
bo son: McCann Erickson, Garcfa Patte Publicidad, Sotomayor
y Lara Publicidad, Leo Burncett, Arcllano BSB, Panamericana
Ogilvil & Mather, Clemente Camara Y Asociados, Admark, Monte

negro Saatchi & Saatchi y Lebrija, Rubio Publicidad.
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