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INTllODVCCION. 

Ea la •ctualidad la actividad comercial ya no es tan empírica como en ouos tiempos,. 

ahora es necesario realizar estudios por medio de i. observación y la inve-.ia•ción de 

mere.dos, así como otras técnicas profesionales para percJ.lrir las necesidades de los 

consumidores y saber como satisücerlas eficaDDeate,. eaudiaado su enromo y 

proporcionando el servicio adecuado,. ya que no basta con vender un producto o un bien. 

sino que es aecellario dar algo más pan que los clientes queden utisf'ecbos y ganar terreno a 

la competeacÜI que e.da vez es mejor,. 8anUltizar el buen fimcionamieato del producto en 

base a una buena inve•i••ción y de .. nollo de los tnétodos productivos. toaumdo el servicio 

con toda la devocióo necesaria pan lograr hacer cli.ates qtiJ¡fec;:hos. 

La calidad de los servicios debe darse ea te>dos Jos niveles y en todas a.s actividades 

ya que de unas manera u otra todos SODIO& clientes, y si hacetn0s UD buen papel cuando nos 

corresponda y los deallÍs también Jo Ja.cea se ira f'ormando una cadeaa de buen servicio a 

nivel senual para beneficio y satis&ccióa de todos. por que es necesario diseilar una serie de 

estrategUis que nos pennilan ir viendo y midiendo los resutladoSy observando las 

de$Viaciones que vayan sucediendo y tDIDM' las llledidas conectivas neceurias a dea.-09 asi 

como implementar las ya ex:Uceates., utilizando tocbis las herramientas como Ja publicidad., 

llegar a uUs áreas aunque estén muy retiradais por medio de una adecuaidai distribución .. hacer 

promociones y rebajas de precio y todo lo que se considere necesario para o&ecer buenos 

productos y servicios., de óptima calidad.. que ~Jau adecuadamente la fi.mcióo para la que 

fueron creados, esnictameate &bricados bajo la norma vigente,. para mantener consumidores 

satisfechos. lograr las ventas y el crccimieato planeado y sobre todo seguir ea el mercado9 

proporcionando CD!pleos y progreso. 
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l. OUETIVOS DE LA MERCADOTECNIA. 

1.1 El carácter ntratéaico de la adaUU.tracióe de la •ereadoaeeat.. 

Para lograr que el esfiaerzo de la admini•ración de negocios se haga más 

cien'tifica, se utilizará la formulación de lbCl'cadotecu.ia que dice: 

"Para hacer que la adininistración de negocios sea una ciencia aplicada, los 

ejecutivos deben de empezar por aclarar los objetivos de la empresa. Awique la 

selección de los objetivos prinlario& es necesarialneate no cienú&ca, ya que 1"q>resa 

los valores fundamentales de Jos individuos que establecen las políticas generales. 

Los objetivos operacionales declarados ca forma conecta, clara y cotnpleta, son 

indispensables si es que se va a hacer compatible la toana gerencial de decisiones con 

el método científico. Uaa vez. que se conocen los objetivos, la selección de iuedios 

se conviene en la fiancióo de valorar a través de el uso de los mejores tnedios 

disponibles, la efectividad relativa a las altemativas." ( 1) 

Se observa que la estrategia es un proceso de dos pasos en la 

administración, 

( l) Martín L. Bell "Mercadotecnia Conceptos y Estrategias. ~-cECSA Enero de 

1976 Pág. 39. 
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incluye primero, la identificación de objetivos o metas del mercado que deben ser 

localizadas clarAIDC!Dte, se deben valorizar las dificultades para alcanzar lo 

calculando la resistencia que se pueda encontrar, evaluando la 

de la compailia para alcanzar el fin deseado aunque exista ciena 

oposici~ ya que habiendo seleccionado metas alcanzables en Corma razonable, el 

segundo paso es la f'ormulación de la estrategia y la selección de un plan de ataque. 

el cual ae conoce CODIO la Muestra del Mercado, este hecho implica combinar en 

f"orma y con la fuerza apropiada los elementos de un progratna de este tipo; existen 

dif'erentes et.aes de esfiaerzo, coDIO el d.iseilío de un producto, el e~aque, la 

publicida~ la tuerza de venta~ el precio y el desanollo del distribuidor._ pueden 

combinarse en un nÚIDel"o casi infinito de fonnas. se observa claratoeD.te que la 

selección de la muestra apropiada es cuestión de valorar correctatoeDte esta filoción, 

también de evaluar la capacidad de investigación de la compañía y de seleccionar 

astutamente una combinación de ingredientes, pues el éxito o fracaso final de un 

prograu111 así, dependet \ en gran parte de que tan correctainente se haya concebido 

la estrategia, ya que su fol'Dllllación es de vital imponancia en la ad.ministración de 

negocios. 

Por lo tanto podetDOs decir que: "Mercadotecnia es la fimción gerencial de 

planear estratégicamente, dirigir y controlar la aplicación del esfuerzo de la empresa 

hacia programas que proporcionen utilidades y que provean la satisfacción de los 

consumidores; fimción que implica la integración de todas las actividades de la 



empresa (incluyendo producción~ finanzas y ventas) hacia un &istema unificado de acción." 

(2) 

(2) mIDEM Pág. 40 
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1.2 L8 percepció• y ••liaf•ccióa de la• •ecesid•de• de lo• clie•tn. 

Cuando bablanaos de servicios al cliente,, debCIDDs aprovechar el IDOIDCDto ea 

que surge una oportunidad de ven.ta, la cual se da al existir sectores sociales que 

requieren de bien.es y servicios. apareciendo así la demanda. que se vuelve real cuando 

los requerinlientos de los consumidores son percibidos como necesidades. pues los 

clientes actUan de una DJaDera determinada al buscar satisfacerlas. esaas Clller8CD del 

propio individuo o a través del inedio ambiente en donde vive y tienen que ser 

reconocidas pleoa111e11te, pues de otra 1DaDera no ejercen ninguna influencia sobre la 

decisión de compra del usuario final 

Por medio de los sentidos se aprecian las necesidades ya que son tan 

imperativas o persistentes que la incidencia de la necesidad y su percepción son casi 

simuháncas. a CSla acción se le llama Impulso,, el cual se caracteriz.a por su aha 

prioridad y en ocasiones por su extre111a urgencia,, los casos más claros son, t. ~ et 

baaabre. el descanso y otros sü:nilares que son C.ctores hnponantes en la explicación 

del componamiento de los individuos bajo condiciones de urgencia. 

Cuando percibimos un grupo de necesidades. tendemos a jerarquizarlas según 

su urgencia. lo que resulta muy esaable a la larga, puesto que es dictada por uo grupo 

de valores razooablenieate pennanentes. ya que esta influida siempre por sus 

experiencias pasadas y su entreaaroiento, esta estabilidad es la que hace posible 

predecir el componamiento del conSUIDidor. 
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Una suposición fimdamental en el análisis ecológico del componamiento del 

conSUJDidor .. es que el organi!ilDO humano busca su satisfacción, éxito o supervivencia 

a tnvés de un enf"oque racioo~ que es en esencia la solución de los probletnas.. 

pueden ser necesidades fisicas o UD deseo psicológico, el reconocimiento y la 

evaluación ordenada de las fonnas ahernas de satisfacer un requerimiento, constituye 

un procedimiento racional, si bien es cieno que DWchas compras aparentan ser 

habituales o impulsivas. son excepciones a la regla general de las compras racionales. 

La s.olucióo de los problemas podelDOS verlo como un proceso de cuatro pasos 

que son: 

Primer paso.- Reconocimiento o percepción. del problema (necesidad) como ya 

sabemos el individuo toma conocimiento de sus requerimientos. los cuales surgen de 

si misnlo o a través del contacto con el medio ambiente, continuamente pacibe un 

conjunto de necesidades viejas y nuevas~ las evalúa y ordena según la jerarquía que les 

asigne. tomando en cuenta que a largo plazo tiene una considerable estabilidad y a 

corto muy poca. 

Segundo paso.- La búsqueda de soluciones alternas (satisfacciones), en el 

ambiente del conswnidor existen los bienes y servicios que satisfacen necesidades, se 

deben bu!iCar las que las resuelvan mejor. y las que provean la IDÍls viable solución a 

un problema. 
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El proceso psicológico del aprendiz.aje es el resultado de la experiencia, la 

instrucción y el estudio, y es a través de este que Jos consumidores adquieren un 

conocimiento de su tnedio ambiente, lo que les permite buscar soluciones altemas 

para cada problema, pueden enriquecer sus conocimientos haciendo revisiones 

periódicas al lugar en que viven para descubrir los calllhios importantes que estén 

sucediendo. 

Tercer paso.- EvaluaciOn de las ahemativas. pueden ser objetivas o subjetivas, 

existen tres Cactores ilnplicados en este proceso, primero la necesidad ha sido 

percibida, segundo el objetivo del consumidor que busca satisfacerla y tercero. el 

sacrificio requerido para alcanzar lo deseado; aunque los estudios de los 

consumidores en sus compras, muestran que una gran cantidad de estas están hechas 

sobre bases de hábito el cual ha &id.o adquirido a través de las experiencias pasadas en 

la solución de problemas o necesidades repetitivas. 

Cuano paso.- La selección, por últúno el consumidor debe de escoger alguna 

de las ahernativas, así se detennioa que producto va a ser adquirido y cual de los 

programas de mercadeo tendrá éxito, pocas necesidades son tan importantes que no 

pueden COIDPODerse, al meaos tetnporabncnte, por lo general el individuo toma una 

decisión solo cuando esta preparado para ello, y lo hace cuando no existen otl as 

soluciones satisfactorias aparte de las que ya se han descubierto. también influye el 

esfuerzo para buscar soluciones adicionales, puede no haber el demipo suficiente para 

explotar más el ambiente y buscar nuevas altetDativa~ o cuando la decisión no puede 

posponerse. 
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La mayor pane de la compra de productos se hace con baS1.ante anticipación a 

su CODSUDIO,. los servicios en su mayoría deben consumirse iDnlcdiataniente, aunque la 

satisfacción puede durar algún tiC111PO, la mayor parte de las decisiones de compra se 

hacen no solo antes de que se efectúe el conSUJDO, sino que con frecuencia son hechas 

previendo futuras necesidades; por lo tanto el proceso de mercadeo llega a su final 

cuando se logra la satisfacción de una necesidad y se consume el producto. 

La Camilia o el hogar es la unidad critica de consumo,. algunas necesidlldes del 

núcleo Ca.tniliar son el conjunto de las necesidades de sus IDicnlhroSy otras importantes 

son detenninadas por el hecho de que los individuos están agrupados formalmente 

como una unidad, la que en algunos casos prevee una forma conveniente para la 

satisfacción conjunta de las necesidades comunes. así todos los miembros se 

benefician en la utilización conjunta de la casa &miliar y del automóvil, así concluimos 

que la necesidad básica de la familia es la de disfrutar un componamiento saludable y 

e1 gozo de una vida completa como grupo,.. lo que influye en gran pane en los tipos de 

bienes y servicios que una Camilla consume en conjunto. 
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1.3 1:1 ambieate eco•ómico. 

La mercadotecnia se desenvuelve en su ambiente económico, el cual se 

compone de todos los f'actores relacionados con las necesid•ides y los recursos 

humanos. caos son tan penetrantes que dicho sist:CID8 incluye a casi todos Jos Cactores 

bwnanos y naturales. 

Una economía es un sislema de instituciones y procedimientos por medio de 

los cuales los recursos de una sociedad son transCormados en bienes y servicios., para 

la satisfacción de las necesidades de sus miembros, se puede ver como un sisaana 

ecológico. en donde comprende la estructura u organización así como sus fimciones. 

también puede ser vista como la forma en que son llevados los asuntos económicos de 

un sistema social. 

Si bien es cieno que existen varias fonnas de sistemas ecooólllicos. sus 

fimciones son esencialmente las mismas. coDK> localizar o racionalizar recursos 

escasos, buscando así satisCacer necesidades y e5limular el crecúnieato económico, 

para lograr este objetivo existen tres requisitos primordiales que son: 

En primer Jugar los requerimientos o las necesidades deben existir o ser 

creadas~ ya que sin la demanda latente de requerinúentos que satisfacer, no habrá 

razón para que existiera un sistCDUI econónüco. 
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En segundo lugar" este proceso debe poseer recursos con los cuales se deben 

de a&ontar las necesidades de sus uúembro~ ya que por lo general son eK:asos en 

rei.cióo a la demanda, pues ildluye mucho la distribución geogr'1ica desigual en que 

se encuenuen.. por lo tanto et objetivo de cualquier sistetDa es deRioarlos para cubrir 

los requerimientos ilimitados de los que lo conConnan, cuando se puede cambiar una 

porción de sus recursos por otros o por productos que puedan ser usados 

directatneote en la satis&~ción de las necesidades, surge una razóa. para el comercio 

ioterregional e internacional. 

En tercer lugar. cuando un sistema desempeña las fimciones oonnales 

requeridas, debe tener capacidad de crecimiento, esto es una necesidad que hace 

presión en la economía debido al awoento de la población, ya que esta 11e incrementa 

más rápidamente que la productividad, aunque la f'ormación del capita~ la 

investigación y la tecnología industrial nos dan la capacidad de buscar incesantemente, 

las Corroas de aUJDeDtar la producción real per cápita. es decir, esta debe crecer pal'a 

no quedal'se estancada o ir hacia atrás. 

Cada cultura tiende a desarrollar un sistema económico propio, sin embal'go 

muchos de ellos difieren en detalles. por lo que cuando son considerados 

a111pliamcnte. caen dentl'o de cuatro categorías como son las siguientes: 

El sistema primitivo. en donde se da énüsis a la supervivencia, la producción 

de alimentos es muy imponante para mantener a la población lo más cerca de un nivel 
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de subsistencia. aunque se ha comprobado que resulta dificil sin una adecuada 

mecanización y f'en.iliz.llción de la tierra,. pues no se crean excedentes ni son posibles 

los ahorros y existe poca especialización,. por Jo tanto existe poco o ningún 

intercambio y CI toercadeo comercial no se da, al irse descubriendo e importando 

métodos más eficientes de agricultura .. y el capital extranjero entra en este sistema. se 

dan aumentos de la productivida~ mejorando así el nivel de vida de sus uüembros. 

El sistema colectivo (cooperativo). si los esfuerzos y los recursos aunque sean 

limitados de los miembros de una sociedad,. son combinados en uo esfuerzo mayor. es 

posible lograr algunas de las ventajas de la especialización y la división del trabajo,. 

taJDbién es Cactible adquirir y hacer pleno uso de cienos tipos de equipo mecánico que 

ahorra ID&llo de obra,. de esta f'onna a través de Ja combinación de recursos y de tomar 

una decisión colectiva a cerca de lo que se debe producir en base de cooperación~ se 

gana algún proceso económico~ aunque a expensas del dere4;:ho de propiedad del 

in.dividuo y del privilegio de Ja libre opción económica~ este sistema se caracteriza por 

una gran escasez de recursos. en reblción con las necesidades. por esta razón la 

producción que se genera es distribuida por consentimiento común sobre la base de los 

requerimientos,. nuis que sobre la base de capacidad de compra o de producción , se 

puede observar que no existe ningún mercado o proceso de intercambio~ dando como 

resultado que el consumidor no tenga modo de expresar su reacción hacia los bienes 

con los cuales esta provisto~ ni el privilegio de rechazar el producto mediante su 

resistencia a la compra; por otro lado los que tienen la responsabilidad de aplicar 

recursos. también están privados de cualquier indicación del mercado~ acerca de que 
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bienes y servicios son deseados. la in.usai&.cción por pane de Jos miembros de la 

sociedad con las que les toco en suerte, ya sea conao productores o consumidores. 

causa deaanimación y deailusióo. 

El sistema autoritario, todas las decisiones económicas en relación con Ja 

asignación de recursos y la distribución de productos se encuentra en manos del 

gobierno, que generalmeote es una Nene autoridad ceotra~ eo Jugar de pennitir un 

sentido amplio de propósitos generales o el mercado para guiar el proceso de 

asignación, la intención del liderato económico y político es generalmente la de 

desarrollar el sector industrial tan pronto como sea posa"ble, lo que provoca una 

diversificación arbitraria y desproporcionada de recursos para 111 creación de bienes de 

capital,. y así poder distribuir Jo poco que queda para consumo personal, imponiendo 

metodos estrictos de racionaaúento y control de precios., poniendo un mayor énf'asis 

en la productivida~ dando JDeDDS imponaacia a la proD10ción, canelones y ventas. 

El sistema de libre empresa, se identifica ahemativamente CODIO capitalista, de 

precios o de mercado, se caracteriza por una •p•rente f"aha de planeación general, 

aunque esto no quiere decir que no exista, ya que el gobierno actúa como un socio 

fuene, también como guardián y vigilante del proceso económico, existe también una 

escasez de recursos en relación con las necesidade~ sin embargo se pone especial 

atención en la propiedad privada, pues los dueños de bienes de capital y de recurso~ 

son protegidos en el ejercicio de sus derechos para dirigir Ja disposición económica de 

riqueza~ también los incentivos de utilidad son reconocidos y aceptados. ademas la 
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completa libenad de selección y acción penenece a las instituciones y a los individuos., 

logrando de esta Conna que el consumidor sea libre de aceptar o rechazar cualquier 

producto o servicio que el escoja. así mismo cualquier negocio es libre de entrar o salir 

del mercado. según su propia conveniencia. puesto que los boJDhres de negocios deben 

competir entre ellos por la aceptación en el mercado, aunque hay una fuerte 

dependencia del precio co~ fuerza que tiende a asignar los recursos y como 

mecanisnlo para establecer un balance económico, la cotllpetencia no relativa al precio 

no solaDJeD.te tiende a estiluular niveles más altos de consumo, sino que es el único 

enf"oque razonable para que no sea puratnente destructiva, este método pone más 

interés en el crecimiento que en la mera supervivencia. el ejercicio del ingenio y la 

creatividad en el desanollo de oportunidades de mercadeo nuevas y más lucrativas 

conducen a una nueva inversión y a la creación de bienes de capital,. la obtención de 

utilidades como incentivo para los negocios conduce a presiones extremas de 

eficiencia., a tn1vés del conuol de costos y una eficiencia de ventas mejoradas. 

Cualquier economía en panicular puede no estar en ninguno de los cuatro 

sistemas antes citados .. es posible que pueda presentar una combinación de dos o más 

tipos de sistCIDAS.. o que este en un périodo de transición de un mCtodo a ouo. 
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1.4 IEI volu.•en de veataia. 

Tr•d.icionabnente ha sido el objetivo prinlario del sector comercial. y 

&ecueotemeate ha constituido la única meta a alcanzar. 

De acuerdo con el principio de la subdivisión de fimciones el fin fi&ndameatal 

del sector productivo es respetar Jos planes de producción.. mientras que el fin del 

sector colllel'cial es vender lo producido, cuando esr:os fines se aceptan ciegameate 

puede aparecer una tendencia ceatralisa:a, en la actividad de los sectores de la e01presa, 

~~..... más que trabajar coordinadamente hacia unos objetivos comunes, tratan de alcanzar 

sus propias metas, interesándose poco o nada en las de los demás. 

De acuerdo con este planteamiento llega a ser fundamental para el sector 

comercial que el volwnen de las ventas se fije eo un nivel fici.hneote alcanzable y 

superable, logrando así que los responsables del área obtengan un éxito personal . 

l>e aquí que surgen varios problemas, como los que se deben afrontar cuando 

algunos sectores de la empresa no alcanzan Jos objetivos previstos, mientras que otros 

los superan ampliamente._ y los que se derivan del hecho de que normalmente las 

desviaciones en niás o en menos.. con respecto a Jos objetivos.. no se verifican en cada 

sector de la empresa en la misma cantidad ni con la misma profundidad. 



,. 

Si ea un momento dado i. dirección comercial consigue que la dirección 

general. acepte una provisión de ventas para el ejercicio menor a las po111bilidades 

reales, las consecuencias sobre los dClllÍls sectores de t. empresa pueden resultar 

graves. 

El desaJTollo eCectivo de la venta dCJDOstrará posterionneote que las 

previsiones eran deouudado bajas, pero tal vez sea tarde para obtener como en 

cood.iciones nonnale&, el fiDanciuniento necesario para el sosacoim:ieato de una venta 

mayor o la capacidad productiva no podrlÍ adecuarse a corto plaz.o a las nuevas 

necesidades, por Caka de m11terias prilnas, de suministros de personal o de algU.n otro 

&ctor, adC111as puede originar una fijación de precios crTóoeos eo relación con el 

mercado,. y con respecto a los márgenes de beneficio unitario y dudas sobre la 

rentabilidad y productividad de la empresa en general. 

Cada área tomando en cuenta los recursos a su disposición~ el costo estimado 

de los eCectos y las consecuencias que se pueden prever~ determinará si los objetivos 

de la dirección comercial puedan ser alcanzados o no., en caso negativo ademas de la 

demosaración de la imposibilidad de conseguirlos, deberán de darse propuestas de 

nuevas IDCtas que sean lógicas y razonables,. así COIDO los DICdios necesarios, la f'onna 

y el tie111po en que se puedan realizar. 



Los objetivos que de e•a Conna puedan fijarse, habrán recogido el 

consentimiento general, y teadrin el ambiente ya preparado para acogerlos con la 

intención de perseguirlos y alcanzarlos plenamente. 

El proceso de la propamacióa colDCl'cial, pcme así en evidencia como los 

objetivos a todos los niveles, eaán esuechamente ligados e intenelacionados, ya que 

cada uno se deriva del otro o presupone la consecuencia de los inCeriores o los 

colaterales. 



t.s Lo• objetivo• de be•eficio. 

Su estableciodento es el punto central de toda la programación empresarial,, 

puesto que ellos determinan y son a su vez fimción de todos los detnás objetivos. 

Existe una tendencia de tratar de fijar metas al nivel más bajo posible, puesto 

que al final del ejercicio, resulta muy dificil para la dirección general afinnar que un 

sector determinado no ha rendido su máximo esfuerzo. o no ha trabajado al limite de 

sus posibilidades, si se han alcanzado y superado los objetivos asignados, y esto aun 

sabiendo que se han fijado a ahuras que dejan mucho que desear, pues los esquemas 

de referencia usados para establecer los programas son viejo~ anticuados y estáticos; 

se piensa enóneamente que cuando no ha bajado el volumen de venta~ o se ha 

conseguido UD porcentaje de iocretneDto • que se pueda considerar oorDl81 en ellos o 

en los beneficio~ la e111presa va bien, esto sucede porque &ha el ténnino "objetivo'', al 

cual poder referirse para valorar el desarrollo y el significado de la acción empresarial. 

La programación, es el proceso en donde cada servicio, o sector de la 

empresa. debe preparar wto para la obtención de las metas establecidas. y proporciona los 

elementos de juicio suficientes para que la dirección general concluya si un objetivo es 

demasiado bajo, nwy comprometido o razonablemente alcanzable, también sienta las 

bases para la discusión • lo que fonalecerá el ánimo por obtener el fin deseado, ya que 

podrán identificarse los depanamentos que puedan optimizarse. y será factible hacer 

estudios especiales para establecer que y como debe llevarse a cabo lo previsto, en 
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esta Conoa si una decisión ha sido mal tomada. será posible tnediaate un cxaanen sector 

por sector, conjuntatneDte darse cuenta y cottegirla tomando en cuenta 

coosidencioaes especificas. pues es necesario entender que no es suficiente con lograr 

una venta. es indispensable vencier con beneficio; así se deduce que todos los objetivos 

comerciales deben ser valorados a la luz de la contribución que puedan aponar o oo al 

objetivo de beneficio. 

En ocasiones. el mayor peligro en las empresas proviene del interior de las 

mismas. ya que ex;isaen desviaciones burocráticas. tendencias de directivos y mandos 

intennedios a pensar en términos de seguridad y de rutina. o por ambiciones 

personales que van en contra de las tnetas que establece la dirección; cuando llegan a 

olvidarse los citados objetivos. aparecen tendencias que tienden a desviarse y que son: 

a) Se CDJplean las 111ejores energías en awncntar el volUIDell de ventas y los 

bienes de producción. más que en mejorar la rentabilidad, que es el 

objetivo más grande de la empresa. 

b) Se pierde tieDJpO y dinero en investigaciones peñeccionistas, sin tomar 

en cuenta la relación entre la utilidad y el costo del uabajo realizado. 

c) En algunos puestos, el sentido de inseguridad se denota tras costosos 

ahnacenajes o Dllllliobras tácticas, al no ver ninguna recompensa para 

una nueva idea que pueda equilibrar el peligro de equivocarse. 



,. 
Solamelltc cuan.do la dirección coaaercial .e hace re&pcnuable en conjunto con 

todos los aectol'e& de la organi.zación de alcanzar lo establecido, se l:Olocan las bases 

para una buima coordinación entre los objetivos generales comerciales y de la esnpreaa. 
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1.6 La cuota del ...,.c•do. 

Un objetivo comercial de notable imponancia es la obtención o el 

mantenimiento de una determinada cuota de IDCl'cado, allJUDaS empresas determinan 

sus objetivos de venta de acuerdo a un porcentaje dado del mercado total que debe 

conquistarse o ser mantenido, otras fijan sus DIClas en ténninos auís genéricos, como 

aumentar en una ci&a determinada la cuota del 111CFcado ya controlada por la empresa. 

Exisaen varias hipótesis que deben comprobarse antes de fijar los objetivos de 

venta. sobre la base de cuota de tnercado, como son las siguientes: 

a).- La obtención de una cuota tnás alta del oiercado, permita captar 

J:Dayores beneficios tanto a corto corno a largo plazo. 

b).- Los beneficios que se deriven del control de wi porcentaje mayor del 

DJercado, compensaran aropliamente el costo que surja al poner en práctica 

un prograt11a adecuado para alcanzar las metas. 

e).- Las posibilidades de crecimiento, desattoUo y supervivencia de la etnpresa, 

estarán mayonnentc aseguradas con el control de una cuota umyor del 

mercado. 
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Para que estas hipótesis se verifiquen, será necesario que la asignación de una 

cuota de mercado CODIO objetivo, no detenniae en los mandos coSDCrciales una 

discriminación para los otros objetivos.. o que los baaa pasar a segundo término o se 

sacrifiquen completamente para la obtención de la cuota indicada, t~oco que de 

tugar a un programa de promoción de ventas., de publicida~ de reducción de precios, 

o a un aunaento de la fuerz.a de ventas., o un evento cuyo costo sobrepase a los 

beneficios y las utilidades que se puedan conseguir logrando dicho objetivo. 

Cuando una empresa quiere definir sus logros de ventas a alcanzar en estos 

térmillos, debe reconocer clanuoente que exi.ae una relación más profimda entre Jos 

beneficios y la unidad de venta, que eAos con el volUIDell total de ventas o la cuota de 

mercados. si llegara a haber un conflicto entre este objetivo y los otros. debe 

resolverse a nivel dirección general tomando en cuenta una programación comercial 

en que se valoren los costos a mantener. los riesgos a •frontar, la finalid•d que se deb• 

guardar, y todos los elemcmtos necesarios para fijar los objetivos y las políticas Dlás 

favorables para la empresa. 
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l."'1 L8 iaa••• de .. e•preu. 

Entre los objetivos generales tiene UD lugar imponante un concepto bien 

definido. pero dificil de detenninar en la práctica y es: La imagen de la empresa cuyo 

primer fin será crearlo .. conviniéndolo así en un objetivo a alcanzar .. pero luego 

representará un conjunto de reglas de acción a respetar volviCndose entonces una 

política .. puesto que una vez creada es necesario 1Da11teoerla, se puede afinnar que se 

trata al mismo tiempo de un objetivo y una política. 

Este concepto surae del reconocimiento de que los clientes compran cieno 

producto.. en cicna organización. no sólo por las características que presentan los 

productos o los servicios ofrecidos,. sino porque también existe una inclinación hacia 

una determinada organización más que a oua .. ya que al co~rar a varios f"abricante~ 

co01Crci.antes, empresas de servicios y en general a cualquier clase de negociación,. 

percibe cierta~ caractcristicas de 1as cuales algunas le son agradables y le atraen .. otras 

le disgustan y lo repel~ por lo que llega a desarrollar ciena actitud,. a fornwrse una 

idea y una inlageo de todas las or8anizaciones con las que tiene contacto. 

El público es quien tiende a hmnanizar la empresa, a atnDuirle una ciena 

personalidad con caracteristicas definidas de tradicionalistas, conservadora, tn0dema, 

dinámica9 agresiva, liberal, así se llega a definir la imagen como la personalidad de la 

empresa, esto influye indudablemente en la adquisición o no de ciertos productos y a 
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cienas empresas. el proceso de f'ormación de una imaaen en la mente de cada cliente o 

consumidor se da con la percepción y la valoración de las características ofrecidas. 

Un caso que se da con frecuencia es la formación y difusión de estereotipos,. 

esto sucede no solo en organizaciones. sino también en la generación de caracteristicas 

comunes a un grupo de individuos,. que puede extenderse desde una pequeña 

comunidad lul•a una ciudad, una región e incluso una nación o un grupo étnico. 

Una definición de estereotipo es la siguiente; estereotipo es la generación de un 

concepto que con el uso tiende a adquirir una rigidez indebida, transf'onnando su valor 

vagamente indicado en una descripción típica. no pudiendo esta reducirse a una 

situación controlada empíricamente, de hecho se acepta en el curso del razonamiento 

como si su validez fuera controlada. ( 3) 

Estas situaciones están ampliamente difundidas en una sociedad coDlO la 

nuestra, y representan un medio de simplificar los procesos toe11tales 

(3) Antonio Stellatclli "Programación, Organización y Control Comercial" DEUSTO 

Pág. 36 
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del nzonamieolo, no tienen carácter negativo si representa una etapa del proceso del 

conocilnieoto, puede serlo si UD sujeto .'ie rehusa a escoger otras inf'onnacioaes o a 

modificar sus ideas o si utiliza estas para justificar sus acciones. 

La difiasión de los estereotipos, se &cilita cuando se acepta como se transmite, 

por lo que la persona que la recibe y toma como propia,. puede no haber tenido 

ningún contacto directo con el sujeto al que se refiere la i.ma.gea,. pero si esta se repite 

con 11U1yor &ecueocia,. se llega a la creación de una situación así,. se desarrolla por la 

existencia de comunicación de masas como la prenu, Ja radio y la televisión, 

resultando por lo tanto el tipo de imagen lllás dificil de cambiar. 

La Un.gen de la e111presa encuentra su origen y explica al IDiSlllO tierupo sus 

erectos. en la actividad de todos los sectores de la empresa, adquiere su IDIÍxima 

importancia en relación con las acciones comerciales. ya que refleja las relaciones entre 

la CDJPresa y los clientes, consumidores~ revendedores. proveedores, competidores y 

público en general. 

Este objetivo aparece de pronto algunas veces. se origina como un resultado 

de la acción einpresarial. coDJO si fuera un subproducto de la acción misma, sin que se 

pueda in.Duir deliberaduneate CD su f"ormacióny CD otras ocasiones la misma enipresa 

elige la imagen que quiere crear ea el públicoy como la agresividad a precios 

competitivos y con grandes volúmenes de venta, orientada a la investigación y 



desarrollo de nuevos productos y procedimientos,, conservadora, estable y de 

c~nfianza, guiada hacia el servicio a la clientela o a alguna otra acción; cuando las 

acciones comerciales se alejan de las características dictadas por la imagen, 18 

reputación de la emprese resulta muy perjudicada, ya que con.fimde a los empleados.. 

llega a crear dudas entre los clientes y male•ar entre los representantes, los 

distn"buidores y todos los intermediarios. 
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1.8 IEI oerviclo. 

La organiz8cióa y toda la actividad operativa de la empresa ha estad.o 

dominada siempre por la producci~ la filosofia que iDConna al respecto de Ja 

actividad empresarial,. las políticas, los esquemas 111e11tales y el componamiento de los 

cuadros directivos, han e•ado orientados e"clusiva1DeBte haci.- la producción. 

Después de bl segunda gucna D11U1diai ha surgido una revolución que ha 

persistido basta la actualidad y consi•e ea dar un vuelco total a una ley económica. la 

de la escaisez de los bienes diaponibles con reipecto a las necesid.des; ea la actUal.idad 

en muchos países la ocena de bienes supera a la de1DU1da. 

Las consecuencias que esao pro\l'OCa son muy diversas. no es solo la ampliación 

de los mercados. el aUDlellto de los intercunbios. las transfol'tllllcioues en la estructura 

y en t.s dünensiones de la empreaa, sino tambióo. las 1DOdificaciones que se dan en la 

estnactura socioeconótnica de la coleetividad,. los grandes cambios en aspiraciones y en 

los deseos, en las necesidades y en los hábitos de vida de tDUcbos individuos. 

A pesar de que se haya dicho siempre que el objetivo y el fia de la producción 

es el CODSUDIO, el conSUDIÍdor como sujeto que realizaba esa:a acción no exisria, no 

había entrado en la mentalidad de la empresa para determinar la producción, ya que 

producir era la función principa~ la cuota de producción el objetivo a alcanzar, el 

peñeccionamiento técnico de Jos productos la miSIDa aspiración, la transf"erencia de la 
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propiedad de los bienes producidos por la empresa a los clientes. era un hecho natural 

que seguía a la producción. 

Cuando en lugar de hablar de cambio se empiez.a a hablar de distribución, 

cuando los estudios de las técnicas de gestión empresariai se desplazan a las técnicas 

de comcrcialiución y luego hacia las del análisis del mercado, las oficinas de ventas se 

convienen en direcciones de ventas y comercialización, se constituyen los depósitos y 

las cantidades de productos autorizados en los almacenes, en primer término, y la 

necesidad posterior de asegurar la colocación de la cantidad cada vez IDllyor de bienes 

producidos con la Cabricación en serie. impondrán la necesidad de vender, así surgen 

y se desarrollan las técnicas de venta. las cuales apoyaidas por la publicidad, la 

promoción, la venta a plazos y algunos otros instnunentos lograron sosreoer y 

aumentar la posibilidad de venta. se ampliaron los mercados especialmente para 

bienes de consumo duradero. 

La venta ha aUlllCOtado considerablemente ea imponaacia9 pues de ser una 

técnica. se ha convertido eo una prof"esión. cuyos métodos sirven para sostener de 

fonna determinante una influencia sobre la voluntad del consuaüdor,. así nace el 

concepto de Servicio9 que surge especiabnente cuando se acepta la filosofia de la 

empresa orientada hacia el mercado y el consumidor. 

La etnpresa establece así sus relaciones con los clientes,. no solamente ea su 

propio y exclusivo interés. sino que desal'Tolbra toda su actividad de rnodo que cuide 
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. tanto de Jos interese del cliente y del consumidor coDIO de Jos propios si esta 

verd•deramente orientada hacia los consumidores,. trar:ara de producir los bienes y 

servicios que estos consideren que valclf'áu la pena comprar~ deberá considerar coDJO 

pone sus productos a disposición del cliente~ de que manera~ cuando y en que 

condiciones. a5Í se llega a considerar que la organización coinercial no se dedica 

excJusivainente a vender ciena cantidad de produe1os,. sino llllis bien a la satisCacción 

de las necesidades de los clientes y del consumidor. 

Las necesidades de los clientes se traducen en diversos aspectos COOK> son: 

a).- Calidad intrínseca del producto o del servicio. 

b ). - Precio de producto o servicio. 

e). - Relación precio-calidad. 

d).- Fonnai en que el producto o servicio se pone a disposición del cliente. 

e). - Momento y condiciones en las cuales el cliente puede disfiutar del 

producto o seivicio. 

Cuando se tollla conciencia de que no se vende un producto sino los servicios 

que este puede proporcionar. y que oo se vende uoa DlerCancía solamente. sino tw 

conjunto de servicios que responden en diversas Oled.idas a las necesidades del cliente. 



se concluye que el servicio es un objetivo 11a1y importante de a. empreN. y ea especial 

una meta coinercial geaeraL 



29 

2. EL PRODUCTO AUMENTADO. 

2.1 lncre•e•to de a.a venta• por •edio del •••-to del prod•cto. 

El Público no compra productos; va en busca de beneficios. 

Sin embargo. los ejecutivos dominados por ideas estrechas de producción y 

numerosos teorizantes económicos se úerran obstinadatne11te a la idea de que los 

bienes tienen propiedades iotríasecas. 

Se da por supuesto. con lógica indudable. que una ba1Ta de pan es algo distinto 

de un diamante. Cada uno de estos dos anículos tiene características eseociale~ y bajo 

ese ángulo se le considera. no ea fimcióo de los beneficios que representan para sus 

compradores. En el 111UDdo comercia~ esta idea es la que inspira las políticas de 

precios a base unilateral de los costos. 

El Público no Compra Productos. 

Hace ya mucho tiempo que la fisica abandono el concepto de que las cosas 

tienen características intrínsecas o esenciales ya es hora de que bagaDIOs otro tanto en 

el mundo de los negocios. 



El Público no gasta su dinero ea bienes y servicios. sino en conseguirse las 

satisfacciones que espera le va a proporcionar lo que co111pra. 

EJ "Punto de Vista Coinercial" requiere el reconocimiento activo de una buena 

et.se de competencia que esta intensific.6ndose vertiginosamente en el mundo de 

nuestros dúls. En la competencia por t. •UJDeatacióo del producto: No se trata de Ja 

competencia entre Jo que producen las empresas industriales en sus fibricas. sino entre 

lo que añaden aJ producto smlido de Ja fibrica en f"orma de Envase, Servicios. 

Publicidad. Asesoramiento al Cliente. Financiamiento, Métodos de Entrega. 

Almacenamiento y otros aspectos de valor para e) público. 

Cuando los productos de las fibricas en competencia son esenciabneote 

idénticos. lo mismo que sus precios. se necesita un esfuerzo especial para hacer de tul 

prospecto ind.Uerente un cliente fijo. Lo m.ismo si se trata de lllminas &ías de acero que 

de bollos de Viernes Santo calientes. lo mismo si se trata de contabilidad que de 

111anjares exquisitos. la eficiencia competitiva exige cada día más al buen vendedor 

ofrecer a su prospecto cliente algo más que el producto en si. Tiene que rodearlo de 

un conjunto de satisfactores y valores que Jo dif"erencien del que venden sus 

competidores. Es preciso que les presente una of'ena total cuyo contenido sea superior 

a lo que saJe elaborado del tren de ensambt.je. (4) 

(4) Koder Phillip. K. Gx Keitb; "Estudios de Mercadotecnia". Ed. Diana Abrii 1978, 

Págs. 19 y 20 
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El concepto mercadotecnico expresa que las actividades de compra de los 

conSUJDidores. se deben considerar como acciones que buM:an la solución de 

problemas. por lo que re&u..lla neceurio realizar un estudio y obliCl"Var lo que el cliente 

verdaderalDCllte necesita, para así poder definir conectamente el problema y f"onnular 

los objetivos adecuados y llegar a conclusiones claras para determinar una e&trategia 

comercial que reditúe DWyor vohuneo de ventas. 

El producto aUDIClltado debe tener valores que produzcan resultados, para 

lograr una ventaja competitiva con respecto a los demás; a todo los ingredientes oo 

genéricos del producto se les conoce como la Competencia Ocuha, la cual resuha 

cara pero necesaria, ademas de llegar a crear problemas de supervivencia a las 

pequeñas empresas en un a>ercado dominado por i.s grandes compaiiías.. por lo tanto, 

para que las negociaciones modemas logreo sobrevivir, deben de ser capaces de crear 

panes tnás especializadas que dificilmente puedan conquistar los grandes consorcios.. 

logrando que un producto pueda despenar el interés.. el entusiasmo y el deseo en el 

público consumidor. 

Edsten tres f'actores que al combinarse crean la necesidad de llevar emoción a 

la actividad comercial; el prilnero de ellos es que vivimos en una sociedad en donde 

existen muchos individuos que tienen na1cbas cosas y DRJcbo dinero~ por lo tanto 

necesitan llevar una vida a un buen nivel de comodidades, el segundo es que se tienen 

pocos ele1DCDtos para dif"ereaciar un cliente genérico o un producto industrial de los 

demás. y el tercero es la rutina en las actividades diarias en todos sus aspectos.. por lo 
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que el individuo reacciona de un• numera entusiasta al verse enfrentado al choque 

f'ascinador de lo inesperado, por lo que la e"citación se convenirá cada día más ea un 

ingrediente enérgico del éxito en los negocios.. por Jo tanto la empresa que excluye de 

sus productos este elemento su.fiirá mucho en el mercado. 

En la actualidad las empresas otreccin todo un paqu«e de productos y servicios 

bien diseiiados.. coaf"eccionados y anicut.dos. a lo que se Je denomina Sistema, lo que 

significa proveer a los cliente de un coqjunto de beneficios. que de otra manera 

tendrían que comprar por separado m eJ mercado abierto y en ocasiones a precios m.is 

elevados. de esta IDallera la empresa vende un sisrema, el cual se vende a si mismo y 

proporciona un servicio que es la meta que se pretende alcanzar, ya que en estos 

tiempos es necesario rener ideas disaintas de lo que es un producto o un servicio, pues 

no interesa tanto el anículo bilsico. genérico o esencial que se venda, sino el conjunto 

de satisfacciones o proDICsas de que esre rodeado; aquí es donde entra la 

mercadotecnia moderna que coasisre en orientar a la empresa ea lo que va a definir 

como "Lo Mejor" el clienre; para esto es necesario que roda la empresa esr:e orientada 

hacia la s.tisfacción de los guSlos y las· necesidades del consunaidor. 



2.2 G•r••tiaa y servicio•. 

una de las actividades que la mercadotecnia estudia y que tiene DBJcba 

importancia CODIO Cactor de venta, son las garantías y servicios que deben ofrecer en la 

venta de un articulo. cuyas politicas tienen que ser preciadas con anterioridad al 

lanzamiento del producto al mercado. 

Concepto: 

Garantía es el acto por el cual un articulo se asegura y protege contra algún 

riesgo o necesidad durante un periodo determinado. 

Servicio es la prestación que se le da al comprador de uo producto para 

mantener este último en condiciones óptimas de trabajo; muchas veces el servicio es 

como consecuencia de una garantía otorgada. pero también es un IDCdio por el cual el 

cliente tiene la ceneza de que cuando el satisúctor se descomponaa puede ser 

restaurado para que cumpla el cometido para el que fue comprado. 

Para conocer que Garantía y Servicio son los tDÍls adecuados al producto o 

servicio que se veodei es necesario realizar una investigación de mercados para 

conocer cuales deben ser las políticas que deben establecerse. en lo que a Garantías y 

Servicios ~ refiere. 



El costo de la garantía y Servicio que se pretende est•blecer es muy imponmite 

tenerlo en cueat• p•ra uber si es posible incluirlo en el precio de vcnt• del producto. 

Características que deben tener las politic•s de garantías y servicios: 

1- Deben ser adecuados. 

2.- Deben de ser generales. 

3.- Deben iocluir un tier..,o determinado. 

4.- Deben prever todas .. s circunstancias que puedan nacer como 

consecuencia del otorganliento de estas prestaciones. 

Garantías que geoeraboente se o&eccn: 

Las Garantías que generalmente se operan son las siguientes: 

1.- .Devolución del dinero. 

2.- Sustitución del anículo por otro igual. 

3.- Sustitución del anículo por otro de linea dif"erente. 

4.- Reparación gratuita del artículo por un tiempo determinado. 

S.- Pago en ef"ectivo por los dailos que pueda ocasionar el uso del articulo. 

6.- Cambio del •niculo por los daiios que puedm ocasionar el aniculo 

mismo o los accesorios. 

Servicios que generalmente se ofrecen. 

1.-lnstalación del anículo sin cargo adicional. 
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2.-Enscilar el manejo del articulo. 

3.- Servicio de mantenimiento y limpieza por un tiempo detcnniaado. 

4.- Transporte gratuito de la tnercancía. 

Ventajas que se obtienen con el otorgamiento de garantías y servicios: 

Son varias las vcotajas que se pueden obtener en el otorgamiento de garantías 

y servicios en la venta de un producto.. entre las cuales podmnos tDeDcioaar las 

siguientes: 

1.- Ayuda a vender el producto. 

2.- Crea reputación y prestigio a la empresa. 

3.- Puede convertirse en un ingreso adicional a la empresa. 

Fonnalidades que deben tener las garantús o servicios. 

Las garantias y servicio deben tener las siguientes formalidades : 

Deben darse por escrito acompdando al producto.. explicando en cada uno 

de los casos. las condiciones y características de la garantÍll y servicio que se 

otorgan.(S) 

(5) Aguilar Alvarez de Alba Alf'onso .. "Elementos de la Mercadotecnia". C.E.C.S.A.. 

Enero. 1981. Págs. 71.72 y í3. 



En tiempos pasados los tribunales &010 reconocían las Garantías expresas, que 

se daban por escrito o en C~nna ora~ pero abarcaban muy poco. actuabneate las quejas 

de los consumidores han hecho que los gobiernos lancen cunpailas pal'a pl'otegedos en 

muchas ál'eas, una de las cuales es la responsabilidad legal por el producto. así se esta 

anq>liando el alcance de las garantías al reconocer el concepto de "Garantías 

lmplicitas"; la cual dice que el vendedor tenia la intención de dar una garantía., aunque 

no lo haya formulado de Dl&Dera explicita. pues se considera que esta va junta con el 

producto. Jos Cabricantes son responsables de los dailos que llegue a ocasionar su 

producto. sean o no negligentes en la producción. 

Hoy en día los fabricantes bao respondido a las quejas de los consumidores y a 

los requerimientos de los gobiernos.. ampliando y simplificando todas las garantías que 

ofrecen en sus mercancías. tambic!n se valen de estas co1DO 111edios proanocionales para 

vender más y reducir los riesgos de los clientes que los prefieren; si la compañia logra 

un buen manejo de las quejas que recibe puede obtener un apoyo imponante que 

fonalezca su programa de mercadotecnia. 

La gerencia esta obligada a prestar una muy especial atención a la calidad de 

sus productos y a las garantías que ofrezca con ellos. pues existe el peligro latente que 

de no hacerlo .. la empresa se expone a una costosa detnanda por la "Responsabilidad 

Legal del Producto"~ la cual eotl'8 en vigor cuando se comiprueba que una eof"ermedad. 

accidente o muene se han debido al producto. por ser nocivo. por estar deCectuoso o 
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por tener una etiqueta equivocada; cada do se establecen miles de demandas por 

supuestos def'ectos de una amplia gama de productos, y los jurados se inclinan por dar 

la razón a cada vez más dctDaD.dantes, si es que presentan las pruebas necesarias que 

demuestren los vicios nocivos de UD artículo. 

Los servicios adecuados al producto que se estipula en la garantía, deben ser 

respetados en su totalidad, pues de eso depende en grao parte que el cliente vuelva a 

co10prar el DÜSIDO producto cuando llegue a necesitarlo nueva1DeDte, o que lo 

recomiende a otros consumidores, convirtiéndose así en proDIOtores de ventas de las 

compaiiías. por lo tanto la gerencia debe de poner mas atención al cumplimiento de los 

sen.ricios ofrecidos, con más intensidad en la tnedida en que los productos se vuelvan 

más complejos y los consumidores se muestren cada vez más insatisf'ecbos y pongan 

de manifiesto su tnalesaar; para lograr es&e fin existen fonnas de hacerlo, como crear 

varios centros de servicios de fibrica.. distribuirlos por zonas geográficas. con 

empleados bien preparados y procurando que dicho servicio sea una actividad 

independiente y que genere ingresos. ya que una de las quejas más graves y constantes 

que expresan los consumidores es que los fabricantes no proporcionan un buen 

servicio de reparación de los productos que venden, y las garantías dejan mucho que 

desear pues no son respetadas según lo ofrecido; algunas veces los consumidores 

quieren solamente que se les escuche, es decir que sitnplemen.te desean que alguien 

los oiga. por lo que varios fabricantes abren líneas telefónicas gratuitasy las que 

comunican con el depana1DCDto de servicio al cliente. 



Un producto bien plaae•do, desde su concepción debe de tener una buena 

marc•, un etnpaque práctico, una etiqueta bien peo.uda, un discilo •grad.mble, un color 

que lo b•g• resaltar entre los demás y una calidad aceptable, pero lo que logra que se 

deo ventas repetitivas, que los consunlidores lo prefieran y que lo recomienden, son las 

garantías y los servicios que ofrece y que sean cumplidos en su totalidad cuando sean 

requeridos, así la empresa crea reputación y prestigio, lo que se convierte en un mayor 

volumen de ventas. 



2.3 El •ervicio al cUeale. 

El tipo de relaciones que puede IDalltener una empresa con su clientela fin•I.. 

pueden ser muchas y 1111.1y v•ri•das, pues el servicio Ueg• a representar uoa técnica de 

venta, una acción promocionaL un canal de retomo de in.Connación del mercado o el 

cumplimiento de la política de servicio como finalidad de la organización, debe existir 

una frecuencia progranuida de visitas a Jos clientes y proseguir esta relación en fiestas 

oficiales, religiosas y personales de estos, ocasiooahnente se realizan pro010ciones, 

sondeos o investigaciones., lo que pennice seguir brindando una atención muy estrecha 

y por sistema se h•ceo las acciones de venta. asiseencia, asesorías y el servicio en 

general; así se observa que la naturaleza de la relación puede ser directa y personal 

entre los empleados de la en.,resa y el cliente. o indirecta e ilnpersonal a través de los 

diversos medios de collll&Dicación de 11111sas. 

El cliente concibe su relación con el producto y con Ja empresa en términos 

personales. directos y globales; existe una regresión de las relaciones con los clientes 

cuando f"alta la fiJ.nción ·especifica del servicio, para superarla es necesario diversificar 

los tipos de relación que se tienen coa ellos., clasificando a eSlos en grupos 

bo010gñieos con respecto a ciertas características como son; Ja especialización de 

cada iwo. Ja dimensión que representen para Ja empresa. Jos beneficios que esperan del 

producto al usarlo y las prestaciones socioculturales que desean obtener, se llega asi a 

detenninar la f'"ornia de hacer el servicio más directo se,gúu exigencias especificas. 



Par• prest•r un servicio eficientC1DeDte se deben llev•r • cabo y repetir algunas 

de las siguientes regi.s. las cu.les se basan sub5"taocÜlhneote en criterios de psicología 

aplicada a la Mercadotecnia. 

a).- Seguir si~re un método aplicado para poner en marcha una relación 

de colaboración basada en la confianza. 

b ):- Todos los argumentos que se utilicen en una relación deben ir 

dirigidos especificatnente al cliente~ a sus probleDUIS y a la solución de 

Jos miSIDOs. 

e).- Se deben colocar a Ja etnpresa. sus productos y sus exigencÜls en 

cada posición fimcional con respecto a las necesidades del cliente. 

d).- Se debe demostrar que exiSle un conocimicuto de los problemas del 

cliente y aponar ideas nuevas y concretas buscando encontrar su solución. 

e).- Se debe dejar siempre al cliente en absoluta libenad de elección~ 

preseo1ándole varias ahemativa relacionadas al servicio, a las of'enas y a 

las condiciones ofrecidas. 
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Para proporcionar un servicio óptimo al cliente, es · necesario que las 

instrucciones proporcionadas por la empresa con respecto al uso y al mantenimiento 

de los productos.. sean ficilcs de entender por cualquier individuo, ya que estas juegan 

un papel Unportaate para el correcto uso de Jos artículos adquiridos, se pueden otorgar 

Uupresas en el envase, con bojas y CoUetos contenidos en el IDÍSIDO y con hl>ros y 

rnanu.les que acompailen al producto, ya que cuando son redactadas por técnicos.. son 

de dificil comprensión a causa de los tenninos que utilizan, los cuales presuponen que 

el consumidor tiene conocimientos especializ.ados. o cuando se recurre a ilustraciones 

y diagram.s se supone que tiene el conocimiento del diseño, lo que provoca desa:liento 

eo el consumidor y lo orilla a buscar otras marcas que contengan instructivos más 

comprensibles. si adeJDas se acompaila al producto con una garantía que dure un 

periodo de utili.zación de 30 días quien vende y un afio el Cabricante. con fórmubis de 

crédito y practicas adnlil:üstrativas que proporcionen tnayores satisfacciones al cliente,. 

se puede decir que la venta esta asegurada. 

La compañía necesita estudiar a los consumidores para saber cuales son los 

principales servicios que les brindará y determinará su imponancia relativa .. asi COIDO 

el nivel de servicios que ofrecerá y que fonnas utiliz.ará para lograrlo con exito. 

El público consumidor no solo exige determinados servicios.. sino que Jos 

quieren en cierta cantidad y calidad especifica,. por lo que las compailias tienen la 

obligación de evaluar que es lo que se esta ofreciendo a sus clientes y que esta 

bacieudo la competencia en relación con las exigencias del público,. para saber asi que 



lugar ocupan en el Dlel'Cado y tratar de mejorarlo, ya que nunca es reco1DCDdable 

quedarse estancado y DICDos aun en un aspecto tan imponantc como e&te.. se cuenta 

con varios instnuneatos colDO SOD9 la compra por comparaciÓD9 la realización de 

encuestas periódicas sobre los consumidores.. instalación de cajas de sugerencias y un 

sistema de :manejo de quejas; esta serie de activicUdes permitirá que la compailia 

conozca llBlY bien sus servicios y que Jos clientes descontentos IOCan atendidos eo una 

forma satiúactoria. 

Muchas firmas han creado el depanatneDto de servicio al cliente, ya que este 

resuha de sunu inlponancia CODK> instnunento de co111peteacia, dicba ofic;;ioa se 

encarga de recibir quejas, de hacer ajustes. de otorgar créditos, de dar asesoría técnica 

y suministro de infonnación.. así CODIO de ordenar que se realice el DMUlteoinüento 

cuando sea requerido por un cliente; es necesario coordinar estos servicios y valerse 

de ellos para lograr la plena satisfacción del público consumidor y contar con su 

fidelid•d. 



2.4 El aervicio al producto .. 

Cuando se detecta una necesidad y nace la idea de crear un nuevo producto. se 

proyecta de&de un punto de visaa técnir;:o,, de iagenicria y productivo, una vez que el 

prototipo toma fonna se le hacen las pruebas de uso, de tiempo de vida, de 

funcionalidad y todas las requeridas para asegurar el éxito del proyecto. 

posteriormente se presenta al Arca co111ercial para que realice las investigaciObes de 

mercado que estime pertinentes.. dicha área basada en los resultados obtcaidos iniciara 

la preparación de la campaña de lanzamiento del nuevo producto. 

El artículo se concibe globalmente como un todo. fol'IDáo.dose así la base de la 

orientación del mercado hacia el consumidor,. de acuerdo con la cual toda la actividad 

de la empre&a es canalizada hacia este, ea lugar de ir dirigida • la producción, ya que 

rcabneute el consuuüdor considera al producto en su totalidad. sin llegar a distinguit-se 

entre la concepción productiva,. comerciaL de uso o prestaciones socioculturales. 

Por lo tanto cuando se piensa en la creacióo de un nuevo producto, deben 

estar Uoplicados todos los sectores de la emprC$3, y en primerisimo lugar. todos los 

consumidores o usuarios para los que se intenta producir dicho bien. 

Cada producto contiene y transnlite un mensaje en su relación concreta con el 

individuo, y la cantidad de infonnación varia de un articulo a otro. siendo muy 
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reducida ea un producto Dor1118l y mils elevada a lllCdida que se va especializando y 

contiene un aho grado de innovación. o cuando baya sido elaborado con técnicas 

avanzadas y novedosas. 

Los costos de producción han sido reducidos drásticamente al dar paso el 

trabajo anesanal fimcioaario y diferenciado. a la producción nonnalizada en masa. 

global e indefinida. sacrificando con esto las diferencias y las preferencias individuales. 

aUlllelltaado así los servicios incorporados en el producto o proporcionados a la 

clientela. tntando de complacer a los dif'erentes grupos de individuos que tienen tipos 

sbnilares de satisfacciones de uso y socioculturales. 

Históricamente el servicio al producto ha nacido como una exigencia 

estrictamente técnica. por lo que Ja venta no llega.ria a realizarse si no se contara con el 

apoyo de un conjunto de actividades. encaminadas a resahar las fimciones y los 

beneficios que se pueden obtener al adquirir un articulo detennioado. estas más que un 

insanunento de promoción son cada vez más wia parte esencial del producto._ puesto 

que resuha necesario en la f'ase inicial cuando se esaa promocionando, realizar todas 

las demostraciones y pruebas requeridas con el fin de que los clientes conozcan a 

fondo el producto. ademas cuando se logra convencer al cliente y se realiza una venta, 

debe de mostrarse e instalarse el bien CD el domicilio de este, y de ser necesario 

adiestrar al persona~ dar asistencia técnica y CD un momento dado f'ormar al personal 

que se encargue del m.anejo del producto adquirido. cuando ya esta en su 



funcionamiento normal se le debe dar mantenimiento preventivo, así como correctivo 

en su caso. 

Con el fin de brindar una buena asistencia técnica se debe contar con una 

oficina llHIY organizada. la cual tendrá un fichero ea donde estén registrados todos los 

productos vendidos., asi como Jos servicios realizados y las futuras visitas ya 

progralD8das. también se deben tener bien localizadas las piez.as de repuesto para dar 

seguimiento al lllOVinüento de estas. y así poder reprovi.&ionar el almacén en el 

momento oponuno para que nunca Calle alguna y proporcionar de esta manera. un 

servicio óptúno y estar en posibilidades de atender lo antes posible. todas las 

reclamaciones que puedan surgir. 



% .. !" El HrVicio •1 di•tribuidor. 

Los servicios que &e brindan a la clientela liOD aquellos que no pertenecen 

directameote al producto, se prestan con el fin de facilitar la co111pra,. la reventa o el 

uso del bien por pane del usuario final,. por lo tanto se presentan a lo largo de todo el 

canal de distñbución ba•a su destino final,. que es el cliente. 

Los servicios al d.iSlribuidor se prestan a través de varias actividades como son 

las siguientes: 

La Publicidad,. se puede y debe desarrollar una actividad con la que preste UD 

servicio de información,. el cual sirve tanto en la distribución CODIO al cliente final. 

Las Relaciones Pública~ prestan su servicio similar al de la actividad anterior. 

difimdiendo y afirmando las bondades y la imagen de i. empresa. 

La Promoción de Venta~ apoya la actividad de venta directa contando con los 

medios.. los instrumentos, el material y toda Ja organización. se dirige a ayudar 

fundamentalmente al vendedor para que este concluye la venta. así como al 

revendedor.,. apoya también la actividad de venta al consumidor eo los diversos puntos 

creados con este fin~ llevando UD amplio contenido de infol"Dlllcióo y una gran ayuda 

para el uso y consumo correcto del producto o servicio .. así como de las prestaciones 

socioculturales que se obtengan del bien .. por lo tanto, la pro1DOción de ventas tiene 



potencialmente un importante contenido de servicio aJ distribuidor; aunque depende 

mucho la f'onna en que este orientada la empresa, ya que puede e&tar dedicada 

simpletncnte a vender todo lo producido o comprado, o puede estar dirigida hacia el 

mercado y el servicio al cliente. 

La acción de venta, ejercida en relación con el distnbuidor es esencialmente la 

de facilitar la elección .. la compra, la gestión y la reventa de los bienes o los servicios 

proporcionados: el servicio que presta dicha acción es en f"orma indirecta en relación 

con el cliente final. ya que permite que este pueda encontrar en el tnomeoto y en el 

lugar requerido el producto y el servicio deseado. 

Existe una atnpüa gama de servicios que se pueden proporcionar al distribuidor 

como apoyo de la etnprcsa, para que esae a su vez logre alcanzar sus objetivos de 

ventas. se le puede instnair en las técnicas de venra y compra., asi como ea los tnétodus 

y medios promocionalcs. también es posible asesorarlo en las gestiones economico

fioancieras. en Ja autorización por parte de la dirección coD1ercial de stoc~ 

proporcionándole escaparates para que exponga los productos. en el adiestramiento 

del personal sobre el fimcionallliento y los beneficios que ofrecen los bienes, en las 

investigaciones de t11ercado que proporcionen datos de clientes potenciales y efectivos. 

así como las características y las necesidades de los bienes. 

La distribución fisica. es la distribución en masa, lo que significa la presencia 

fisica del .producto en la mayoria de los puntos en los que el consumidor puede 



presentarse a comprar el bien, el cual ha sido difimdido con anterioridad por tnedio de 

la comunicación de masas, dicha presencia ea eJ motnedto y en el fugar requerido por 

el cliente, constituye la esaici8 del servicio al distribuidor, para lograr esre fin,. resulta 

necesaria una red tísica de distribución adecuada al territorio que se pretende cubñr, 

asi como una cadena de almacenes centrales desde donde se pueda enviar la mercancía 

a Jos puntos de venta seleccionados., por Inedia de una completa red de transpones 

tanto propios como rentados, que permita el suministro de los productos en el 

momento preciso,. en las canridades requeridas y con Jas condiciones pactadas. 

Para lograr eJ Cxito en fas actividades de la distribución fisic.a. se debe crear un 

órgano empresarial adecuado que absorba esta función, con el fin de lograr waa 

nuixima eficiencia tanto interna como externa, y así evitar que choquen las diferentes 

áreas involucradas, ya que cada una tiene objetivos dUereo.tes, pues el interés mayor de 

producción es el de opthnizar los lotes de filbricación y e,.Oge expediciones de grandes 

volúmenes, venias en cambio quiere que Jos embarques sean repanidos 

territorialmenre, en pequeilos lotes y lo más rápido y variado posible, pero sobre todo 

siempre puntualmente. adn:lioistracióo por su pane persigue objetivos financieros, 

limitando las exisrencias en los almacenes y estableciendo controles y procedimientos 

rígidos. 

La Admioisrración de Ventas. juega un papel muy imponante en la presración 

de Jos servicios al disuibuidor y a la clientela en general, pues debe asegw-ar Ja 
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terminación regular y oportuna de 18 venta,. la cual comienza con a. obtención del 

pedido, pero termina solamente cuando se suneo las mercuicias y se obtiene el pago 

con-espond.ieote, así misnlo debe dar asistencia y apoyo a i. filen:a de ventas y lograr 

una buena coordinación entre toda la clientela y la orguüz.cióo.. siendo de este niodo 

el punto de contacto con el exterior, y ea el interior la mi&ma comunión entre 

administración y producción. 
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3.- CIASIFIC-"CIÓN DI.: Sl.:RVICIOS. 

El comité de defia.ición de la American Marketina Asaociation define los 

servicios de la siguiente 1111111eta: 

"Son t.s actividades,. beneficios o utis&ccioaes que se o&ccen en venta o que 

se proporcioaao con regcióa a U venta de los bienes de consumo". Esta definición es 

la que aceptan las autoridades en merc.-dot~ y defioe el c....-o ,general de los 

servicios. (6) 

Sin embar@:O para la rcalizmción del presente trabaj'? los servicios se definen 

como "' Actividades., beneficios o utis&cciooes que se ofrecen en venta donde no 

exisr:e un intercambio de bienes tangibles que impliquen un cambio de propiedades. 

Esta defiaicióa incluye la venta de servicios tales como Us diversiones.. los hoteles., los 

servicios eléctricos., bis peluquerías y los alones de beUeza.. las empresas 

(6) Weldon J. Taylor .. Roy t. Shaw .. Jr. " Mercadotecnia. un enf'oque integrador" 

Editorial Trillas Julio. J 980 Pág. 252. 
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de reparaciones y mantenimiento, las ia8litucionos financiens y Jos servicios 

prof"esioaales de médicos. aboaados y profesores." (7) 

(7) mlDEM Ng. 2~3 
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3.2 lmporu•ci• de lo• aervicio• ea a. eco•o•ia. 

Al observar el co~onamiento de la sociedad todo pal'eCe indicar que 

conf'onne las persooas son lllás aolventes tienen naayor necesidad o deseo de los 

servicios.. lo anterior se concluye a partir de un estudio realiz.ado sobre el creciente 

volumen de Jos servicios. los á:J.dices indican que desde la segunda guerra mundial, la 

tasa del crecimiento de las industrl.s de servicios ha sido mayor que el mercado de 

bienes 'de cooSUIDO. 

Las de"aanas económicas que han venido provocando los servicios 

profesionales varios en mayor o IDellor medida tales como la ingeniería y la medicina 

entre otros. los servicios de reparación, educativos y comerciales.. han beneficiado a 

Jos individuos que están empleados directamente en ellos,. a i.s comunidades donde 

viven al disponer de los bienes y servicios que allí se ofrecen. y a la nación en general 

por medio de Jos Unpuestos contnDuyeodo as:i al crecinüento del ingreso nacional, 

ayudando con esto a la creación de nuevos servicios por pane del gobierno y al 

mejoramiento de los ya existente~ así como tanlbiéo a i. creación de nuevos C1Dpleos 

haciendo que el ciclo econónúco de insreso, coaSWDO, producción se vuelva 

repetitivo, saneando así la economía de UD país en general o una comunidad en 

panicular. 

Por otra pane se acercan los servicios a las zonas donde no existí~ al ir 

creciendo las Clllpresas que los ofrecen e ir creando sucursales y otras eDJpresas en 



otros lugares adquiriendo más equipos y coauatando más empleados,. dmido así un 

mejor servicio y a la vez ido pcñeccionando al ir pasando el tiempo~ así como 

descubriendo nuevas técnicas y mejores medios para o&ecerlos. 



3.3 Ca•bio• e• el aeetw" de .ervieioa. 

Con el objeto de tener un sislema analítico que nos permita analizar las 

tendencias y las fuerzas en las industrias de servicios, así como el rápido crecimiento 

en este sector y otros cambios que han ocurrido y que hacen posible comprender 

mejor sus características, es necesario conocer la productividad de los trabajadores de 

esta rama, el •UD1e11to de los precios en esaas industrias y las razones básicas para un 

crecilniento más rápido. 

Cambios eo la Productividad. 

La Productividad se define como el valor de los bienes o los servicios 

proporcionados al coosu.tnidor por hor•-hombre de trabajo. la cual en el sector de los 

bienes de CODSUIDO se elevo más que en el ~o de los servicios. debido a que a 

düereocia de los primeros no pueden mecanizarse. tneterse en una linea de ensamble o 

utilizar dispositivos autollláticos.. o algún sistema que •celere la produci;:ióa. 

Cambios de Precios en los Servicios. 

La atención medica al incrementar su costo ha resultado de gr¡m influencia para 

que el indice de precios baya llegado a niveles owy ako~ debido al incremento de 
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costos en los hospitales, más que en los honorarios de los médicos. además también 

han influido aunque en menor escala el •Ulllelllo en los costos del transpone, los 

precios del manejo del hogar así como los servicios para el mantenimiento del mismo, 

las reparaciones de autolDÓviles,. los sen.icios recreativos y los gastos personales. 

Por otro lado encontramos las dificuhades que eQsaen para clasificar y analizar 

los datos sobre los servicios. ya que la separación entre las diferentes cateaorías de 

estos y los bienes de conSUIDO resuha ser una tarea compleja y muy confiasa, pues al 

definir los servicios de tal manera que incluyan las operaciones de venta de satisfacción 

que no van acompail.adas por bienes tangibles ni de transf'eraicia de propiedad. resulta 

evidente que el transporte entra en esta definición; pero por otra pane los casaos de 

transpone son una parte del costo de los bienes de conSUIDO que se comercializan, por 

lo tanto el término "Servicio" puede Uegar a tener significados co1Upletmnente 

opuestos.. según el contexto en que aparezca. 

Existen varias de5Cripciones y una de ellas dice lo siguiente "Los Servicios DO 

son en lo absoluto. un grupo de industria~ sino un coa.junto de cotnerciantes y 

profesionales que DO tienen otra cosa en común que el no tawr bienes de consumo que 

vender. Venden solamente mano de obra. conoci.núentos o el servicio de los bienes de 

consumo .. Desde psiquiatras y sirvientas. basta especialiscas en podar árboles y 



empresas que rentan silJJls. la ilunenu variedad de servicios es algo que solo un 

estadístico en economía puede comprender a simple vista. "(8) 

Desde 19'0 se ha venido dando el crecimiento de las empresas de servicios. y 

explican esta alza dos razones principales; la primera. al •umeotar Jos ingresos de las 

personas., estas bao podido incretnentar su CODSUDIO de bienes y servicios. así como 

dejar de hacer algunas tareas que realizaban por si misnK>s y dejarlas para que las 

lleven a cabo quienes ofrecen estos servicios en el mercado; segundo. la demanda de 

los servicios ha crecido tanto que ha provocado que e•os se encarezcan. por lo que 

para contrarrestar este efecto se ha aUIDelltado el volutnen de los servicios vendidos. 

En la época moderna es muy probable que esta situación. se siga dando. 

provocando así un crecimiento más rilpido de t.s iadustrills de servicios. 

(B)mIDEM Piigs. 260-262. 
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3.4 Lll merc•dotecaia de lea 8el"Vicio• co•parada coa la de bienes de con•u•o. 

Si bien es cieno que los servicios no son cous 1118teriales ni tatnpoco implican 

tranúerencia de títulos o propiedades, si dependen de la utilización de las habilidades 

mercantiles. ya que las instituciones de servicios y los individuos.. así como todos 

aquellos que se dedican a la venta de objetos tangtDles, deben tener una utilidad 

razonable para que puedan seguir en actividad; apane del servicio que pueda ofrecer 

una coDJpañía especifica entre varias que oftecco la misma satisf'ac.ciOn. lo mismo se da 

en el caso de los bienes de consumo. estas transf'erencias se logran por los efectos de 

la publicidad. la venta. por tener wt precio f'avorable.. así CODIO por la disponibilidad 

del servicio en et tiempo y lugar adecuados. la renovación y el mejoramiento 

constante de las instituciones de servicios así como las eotpresais que producen bienes 

materiales. les permite coosetVar y aumentar su panicipación en el mercado. 

Las fimciones toerc•dotecnic•s que scwt ex:clusivas de i.s empresas productoras 

de bienes de consumo son el control de las existencias.. i.s inversiones en material y 

equipo productivo~ los productos que van quedando obsoletos.. el desperdicio y el 

transpone de los miS1DOs: cumado se re.liz.a i. venta de estos bienes se debe llevar a 

cabo la transferencia de tftulos o propiedades.. se observa ct.r•JDeDte que toct.s estas 

actividades no se realizan en las ~resas de servicios.. aunque en ambas se requiere 

hacer uo esfuerzo y contar con una babilict.d deternúnada para conswnar una 

transacción que sea beneficiosa y deje complacidas tanto a la pane vendedora coDlO a 

la co111pradora. 
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3.S Servido• fi8•aciero•. 

En el mercado exiaea varios servicios que se co111pran y se venden y uno de 

los más importantes es el financiero el cual ofrece el dinero y el cródito, así miSDJO 

permite elegir las diCerentes oponunidades de inversión que proporcionen los iagresos 

más atractivos. contribuyendo sip.ificativameate al fimcioaamiento y desarrollo de la 

economía. existen varios tipos de insritucioaes financieras que son: 

Las operaciones bancarias. en la preSlación del servicio público de banca y 

crédito. los bancos intermedian en los DJerCados de dinero al recibir depósitos y 

preSlamos del público y canalizar Jos recursos así obtenidos en financiamiento a las 

personas. a las empresas y al estado. 

Para realizar dicha actividad~ los bancos celebran,. por lDla parte. operaciones 

pasivas (esto e~ aquellas toediante las cuales los recursos del público son captados por 

el banco) y, por la otra. operaciones activas (es decir, aquellas mediante las cuales 

canalizan esos recursos). Con las primenis operecioaes. los bancos se convienen en 

deudores de quienes les depositan o prestan sus recursos., y IDCdiante las segundas se 

convierten en acreedores de los clientes que reciben el financiallliento bancario, por 

ello. las primeras operaciones se llaman Pasivas., porque al celebrarse los bancos 

adquieren pasivo a su cargo. en tanto que las segundas se denominan activas. porque 

con ellas lqs bancos adquieren un activo a su favor. 

-------
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Los bancos también celebran operaciones que la doctrina determina neutrales y 

que la ley llama Servicios. en las cuales las instituciones no resultan con pasivos ni con 

créditos,. sino que solo intervienen en pagos o cobros. o desempeilan 1111111elatos o 

fideicomisos.. o realizan otra clase de actividades como t. compra y la venta de oro. 

pt.ta y divisas. (9) 

Insuumeatos de cmptación de la banca. 

Recepción de depósitos bancarios de dinero. en estas operaciones el banco 

recibe la propiedad del dinero depositado y dispone de et en la f'onn. que estiine 

conveniente, con la obligación de restituir dinero de la misma especie y calidad del que 

fue objeto del depósito. 

Aceptación de prcstaPJOs y créditos.. esta es otra f'onna de captar recursos para 

los bancos. ya sea que se los concedan otras insaitucioaes de crédito o sus clientes. a 

estos úhirnos el Banco de Mé>rico ha e•ablecido que deben docu.mentarse en pagares 

suscritos por los propios bancos. 

Enüsión de bonos y obligaciones.. los cuales eSf.as regidos por la Fracción 111 

(9) Hernülo SiJva HetTejon "Las Instituciones de Crédito un EnCoque Juridico". Ed. 

Trillas Enero. 1988 Pág. 87. 



del Articulo 30 de la ley regbmeataria del servicio público de banca y crédito, por 

otro lado el Artículo 47 de la mislna ley establece que los bonos bancarios se emitirán 

en serie mediante declaraciones unilaterales de voluntad que se hará constar ante la 

Comisión Nacional Bancaria y de Seguros; ademas. podrán tener anexos cupones para 

el pago de intereses y tanlo estos como los bonos senin titulos de crédito a cargo de la 

sociedad emisora y producirán acción ejecutiva. previo requerimiento de pago ante 

notario público. El anfoulo 48 de la ley referida eSlablece que las obligaciones y sus 

cupones serán títulos de crédito con iguales características que los bonos bancarios. 

Las operaciones bancarias activas. 

Apertura de Crédilo. es cuando el banco se obliga con el acreditado a poner a 

su disposición una SUJDa de dinero. a contraer una obligación por él y el acreditado se 

obliga a ver. a restituir dicha suma o a cubrir el impone de la obligación si fuera 

satisfecha por el acreditante. 

Fac10111je, también conocido COIDO descuento se da cuando wi coinerciante o 

industrial recibe de inmediato el ilnpone de su documento. meaos una pane de su 

valor, en lugar de tener que esperar a su vencimiento para lograrlo. 

Crédito documentario, se da cuando el acreditante se obliga a pagar wia suma 

de dinero a favor de un tercero, por cuenta del acreditado, contra la presentación de 

documentos. 
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Anticipos o créditos prendarios. se da cuando el acreditante pone a disposición 

del acreditado una pane del valor de la @•rantia prenchlria que este le proporciona. 

Crédito de habilitación o avío. se da cuando el acreditante pone a disposición 

del acreditado una suma de dinero. la cual tiene que invertirse eo la adquisición de 

materias primas o materiales.. o en pago de jomales. salarios y gastos directos de 

explotación indispensables para los fines de la en1presa., quedaodo garant.iz.mdo con 

productos que se obtengan con ese crédito. con el que se adquiere capital circulante. 

Inversión en valores. se da cuando tos bancos invierten los recursos que 

recogen del público en acciones.. obligaciones y otros docu.rnentos de CDJPresas. 

Canas de crédito, se da cuando se gira una orden de pago expresada en un 

documento girado por el dador al destinatario. para que este ponga a disposición del 

beneficiario una cantidad fija o varias indetennioadas. pero comprendidas en un limite 

máximo. 

Las operaciones neutrales o servicios. 

()peraciones con oro, phlta y divisas, se hacen como servicio solamente, pero 

las instituciones están obligadas a dar a conocer al Banco de México sus posiciones de 

oro. phlta y divisas. a transf"erir los excesos al Instituto Central. pues de no hacerlo. se 

Je puede cargar intereses penales sobre los inlpones que no sean depositados. 
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Mediación en los cobros. se da cuando las instituciones cobran por medio de 

sus •gentes letras de cambio. cheques. cupones y documentos ea general,. para tal 

efecto. los clientes entregan los documentos con los endosos necesarios.. para legitimar 

a las insdtuciones. 

Servicios de caja y tesorería~ se da cuando el banco realiza los pagos a un 

cliente en sus propims ventanillas.. con cargo a la provisión previai que aquel debe 

haberle hecho. 

Servicios de cajas de seguridad._ se da cuando el banco proporciona a su 

clientela la posibilübd de guardar joyas.. docWDCDtos,_ títulos.. etc.y en estas 

operaciones,. el banco debe poner a disposición del cliente una caja fbene. situada en 

un local especial cada caja tiene dos Uaves que son compleDJeOtarias,. o sea que para 

abrir una caja se necesitan las dos. 

Representaciones y otros servicios.. se da cuando las instituciones actúan como 

representantes CODHIDCS de tenedores de títulos de crédito. Uevar contabilidad y libros 

de actas y de registros de sociedades y etDpresas, dese11:1peilar el cargo de albacea .. 

desempeñar sindicanuas o encargarse de la liquidación de negociaciones., 

establecimientos. concursos, herencias y eoc;::argarse de avalúos. 



Depósitos de títulos. los bancos tienen la facultad de recibir depósitos en 

administración o en custodia o en garantía por cuenta de: terceros. de tituJos o valores 

y en general de docUJDePtos mercantiles. 

FideicoJDiso .. son unas de las operaciones neur.rales o servicios llUÍs ia:Jponantes 

que realizan las instituciones de crédito .. el articulo 346 de la ley gcaeral de tttulos y 

operaciones de crédito lo define como una operación en la cual el fideicomiso destina 

cienos bienes a UD fin licito determinado y encomienda la realización de este fin a una 

institución fiduciaria. 

Certificados de panicipación.. son los t.itu.los que confieren el derecho a una 

pane proporcional de Jos ftutos o rendimientos de los valore~ derechos o bienes que 

tenga UD fideicomiso irrevocable para ese propósito. 

Sociedades afines a las instituciones de crédito.. en la actualidad el sistema 

financiero se encuentra integrado básicamente por las instituciones de crédito y los 

intermediarios financieros no bancarios. que comprenden a las compailías 

Aseguradoras y Afianzadoras. Caus de Bolsa y Sociedades de Inversión. así COIDO las 

organizaciones auxilimres de crédito". 

De lo anterior se infiere que. junto a las instituciones de crédito operan en el 

mercado de dinero otras empresas cuyas funciones esrán relacionadas con las que 

deseDJpeiian Jos bancos. 



Algunos intennediarios financieros no baacmrios talDbiéa reciben recursos del 

público~ como las Casas de Bolsa; sin embargo. al recibir esos recurso no adquieren la 

propiedad del dinero, como ocurre coa las operacioa.es de Jos bancos. Solo reciben 

Fondos para realizar "Las C>pcraciones con Valores que se les Encomienden''. es decir. 

para adqujrir títulos y ponerlos a disposición del cliente. Incluso la Fracción D del 

Artículo 22 de la Ley del Mercado de Valores establece que. cuando por cualquier 

circuasrancia no pueda aplicar esos fondos al fio correspondiftlte. el miSIDO día de su 

recibo deberá. si persisae impedimento para su aplicación. depositarlos ca instituciones 

de crédito. a míis tardar el dú h8bil siguiente. en cuenta distinta a las que deben tbnnar 

pane de su activo. 

Otros intermediarios financieros reciben el dinero del público y adquieren Ja 

propiedad de los recursos. como las insaituciones de seguros o de fianz.as. que reciben 

prinus y las iavienco en activos propios. con lo cual podría decirse que los invienen 

Jucrativunente. Sin embargo. a cambio de esos recursos. no adquieren las obligaciones 

de restituir el principal y .. en su caso. Jos accesorios. sino que se obligan a resarcir un 

dailo o pagar una 5'UDa de dinero al verificarse una eventualidad. en el caso de las 

aseguradoras. o a responder ante un tercero por el cunaplinüento de una obligación a 

cargo del fiador. en el caso de las insritucioaes de fianzas. 
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Por su pane. las Sociecbldes de Inversión reciben también en propiedad 

recursos del público al vender 5Us accione~ y Jos colocan Jucrativamea.te al invertir 

esos recursos en valores de renta fija o de reata variable. por lo cual puede decirse que 

tainbiéu colocan esos recursos en funn. lucrativa. Sin anbarso~ la contraprestación 

que adquieren tampoco es la que pactan Jos banco~ de restituir el principal y sus 

accesorios. sino que los titulares de las acciones de bis sociedades de inversión 

adquieres derechos corporativo~ fimdatuentalmente el que se refiere a los dividendos 

que obtenga la sociedad por los rendimientos de sus inversiones. 

V a vilnos coDKJ, mientras los bancos asumen obligaciones a contrapartida 

homogénea, eSlos intermediarios financieros no bancarios se obligan a restituir bienes 

de d.if"ereote calidad de los que recibieron, razón por la cual se afirma que asume 

obligaciones a contrapanida heterogénea~ que es precisamente la nota que distingue su 

operación respecto a la actividad bancaria. 

En oposición a la anterior .. otr•s empresas Do bancarias. corno la:s •ncadadoras 

financieras. proporcionan fioanciami:cato a las personas y a las empresas que lo 

requieren,. cotno ocurre coa los bancos; pero. • dif"ereacia de estos. •quellas reciben 

recursos DO del público.. sino de sus •ccionistas. o de prestamos de instituciones 

financieras del país del exterior o de proveedores o f'abricaates de los bienes que dan 

en anendamiento. 
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De cu•lquier manera. las actividades de los intermediarios financieros no 

bancarios son selllejantes.. por lo cual se dice que son afines. a las operaciones de Jos 

bancos. (10) 

El mercado de valores,, en México ~a constituido por los títulos que emiten 

las instituciones de crédito para colocarlos entre el público y captar así e1 abono de la 

colectividad. 

Los instnuneatos que f'orman el sector de valores de renta fija son Jos bonos 

bancarios y las obligaciones subordioacbs.. así como las obligaciones que en su calidad 

de sociedad anónima.. emiten las diferentes empresas comerciales. industriales y de 

servicios,. que ofrecen al público escos títulos en busca de finaacian:üento. 

Los valores de renta variable son las acciones que pueden emitir las empresas 

comerciales. industriales y de servicios,. también para obtener financiamiento al 

colocarlas entre el público inversionista. el cual recibe rendimientos va...Ubles por sus 

ahorros.. ya que van lisados al mayor o menor éxito de la emisora. 

Las c•sas de bolsa~ las bolsas de v•lores y el instituto para el depósito de 

valores. 

( 10) WIDEM Págs. 105. 106, 107. 
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El anicuJo 17 de 1• ley del mercado de valores seilala los requisitos para que 

las sociedades puedan ser in.scritas CODIO intermediarias; deben con•ituirse como 

sociedades anóa.imas; no pueden ser accioniM.s otras Caus de Bolsa~ ni extranjeros 

que no tengan la calidad de inmigrado~ ni personas morales,. CJ(Cepto el Gobierno 

Federal; deben tener por admioisl:radores fimciooarios y apoderados que reúnan cienos 

requisitos de calificación pan operar con el público; deben presentar un progra111a 

general de fimcionamiento; deben adquirir una acción de Dolu de Valores. y su 

escritura consritutiva y t.s DIOdific.ciones deben ser aprobadas por la Comisión 

Nacional de V a lores. ( 1 1) 

La misma ley scilab que U inscripción de una sociedad en el Registro Nacional 

· de Valores e Intermediarios les da la calicbd de Casa de Bolsa y la f'acuhad para 

realiz.ar las siguientes operaciones: 

a.- Actuar como intermediarios en el mercado de valores. 

b.- Recibir fondos por concepto de bis operaciones con valores que 

se les encomienden._ debiendo depositarlos en Instituciones de Crédito si 

no es posible •plicarJos al fin correspondiente. 

c. - Presc•r aseaol'ÚI ea 1111tteria de valores. 

d.- Recibir prest•mos par• realiz.ar sus activi.Udes. 

e. - Conceder prést•mos p•r• la adquisición de valores. 

t:- Realizar operaciones por cuenta propia que &ciliten la adquisición de 

( 1 J) BIDEM Pág. 109 



valores o que ayuden a dar mayor estabilidad a los precios de estos y 

reducir los llÚlrgenes entre las cotizaciones de coIDpra y venta. 

g.- Proporcionar servicio de guarda y admin.mración de Valores. 

h.- Realizar operaciones con valores con sus accionislas,. administradores. 

fimcionarios y con sus apoderados. para la celebración de operaciones 

con el público. 

i- Actuair CODIO representantes colllUDes de obligacionistas y de tenedores de 

otros valol'es. 

j.- Administrar las reservas para f'ondos de pensiones y jubilaciones de 

personal 

k.- Las complementarias que autorice la Secretaria de Hacienda y Crédito 

Público. 

Por su parte- las Bolsas de Valores tienen por objeto f'acilitar las transacciones 

coo valores y procurar el desarrollo del tnercado a través de las siguientes 

actividades: 

a.- Establecer locales.. instalaciones y mecanisnlos que f'aciliten las 

relaciones y operaciones entre oferta y demanct. de valores. 

b.- Proporcionar y mantener a disposición del público información sobre los 

valores inscritos en bolsa? sus einisores y las operaciones que se realicen. 

c.- H.cer publicaciones sobre estas materias. 

d.- Cenificar las cotizaciones en bolsa. 
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Según el •nículo 4o. de la ley del mercado de valores,. la conli:sióo nacional de 

valores es el organismo encars:ado de regular el mercado de Valores y vigilar el 

cumplimiento de la ley y bis disposiciones reglamentarias. De acuerdo con el aniculo 

4 1 . tiene facultades para inspeccionar y vigilar a las casas de bolsa y a las Bolsas de 

V a lores. así coDlO a los emisores en lo referente a las disposiciones de la ley del 

mercado de valores; para autorizar a los valuadores independientes de los activos fijos 

susceptibles de capitaliz.arse por parte de sociedades anónimas n1exicauas; para 

investigar violaciones a la ley; para ordenar la suspensión de cotizaciones de valores; y 

para invertir administrativamente en las casas de bolsa y valores.,. con el fin de 

suspender. nonnaliz.ar o resolver operaciones que pongan en peligro su solvencia. 

estabilidad o liquidez. o que sean violatorias de la ley o disposiciones que derivan de la 

núsma. 

Para prestar el servicio público de guarda. administr.ció~ compensación. 

liquidación y traosf"ercocia de valores. los •nículos .54 y SS de la ley prevén la cre•cióo 

de instituciones para el deposito de valores. que son sociedades anóniinas 

coocesionadas para ese fin por el gobiemo f"ederal por conducto de b Secretaria de 

Hacienda y Crédito Público. 

Dichas instituciones .estilin facuhadas para ser depositarias de los valores y 

otros documentos que reciban de Casas de Bolsa. de Instituciones de Crédito, de 

Seguros. de Fianzas. así como de Sociedades de Inversión; para administrar dichos 

valores; para prestar servicios de traosJ"creocia. compensación y liquidación sobre 
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operaciones realizadlls con los valores deposit:ados; y para intervenir en la 

constitución de garantías prendarias sobre valores depositados. ( 12) 

Las &0ciedades de inver&ión son tDecanismos que permiten la panicipación de 

pequeños inversionistas en el mercado de valores, su objetivo es la adquisición de 

valores y documentos seleccionados de acuerdo con un criterio de diversificación de 

riesgos,. con los recursos provenientes de la colocación de las acciones representativas 

de su capital social entre el público. 

Las organizaciooe~ auxiliares de crédito, en el mercado financiero operan 

también, al lado de las instituciones de crédito, las organizaciones auxiliares de 

crédito. Estas últilnas empreus esaán reguladas conjuntamente con los bancos por la Ley 

General de Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares de 1941.( 13) 

Dicha ley considera organizaciones auxiliares de crédito a los Almacenes 

Generales de Depósito, a las Attendadoras Financieras y a las Uniones de Crédito. 

Estas organizaciones deben formarse como Sociedades Anónimas y su 

estructura constitutiva como sus IDOdificaciones deben ser previa1DCDte aprobadas 

por 

(12)ffilDEMPágs. 110-11 

(13)ffiIDEMPágs. 112-113 
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la Secretaria de Hacienda y Crédito Público y/o de la Comisión Nacional Baocarill y de 

Seguros. 

Los almacenes generales de depósito. tienen CODIO objeto el almacenamiento, 

guarda o conservación de bienes y bonos de prenda. 

Las arrendadoras financieras. proporcionan a t.s empres.ms industriales,. 

comerciales y de todo tipo, financiamiento mediante la entrega de maquinaria y 

equipo, a cuyo fin adquieren los bienes correspondientes y los otorgan en 

arrendamienlo financiero, la renta que se paga va en proporción a la anaortiz.-ción de 

un crédito que pudiera otorsar un banco para la adquisición de la nüs:ma maquinaria y 

equipo, se financian con prestamos de instituciones y de proveedores. 

Las uniones de crédito, facilitan el uso del crédito a sus socios y reciL -eo 

préstaDIOs de los miSIDOS. practicando con ello operaciones de descuento; deben 

constituirse como Sociedades Anóninlas,. con un nú.lnero de socios no tDeDor de 

veinte. 

Las casas de cambio, tienen como su principal objetivo la compra-venta y 

calllbio de divisas. billetes y pieus metálicas nacionales o extranjer•s que no tengan 

curso legal en el p•is de emisión; piezas de plata conocidas como onzas troy y piezas 

rnetjlic•s conmemor•tivas acuiiadas en f'orn:aa de CDOD.cd•; así CODIO otras operaciones 

afines que autorice la Secretaria de Hacienda V Crédito Público. 
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Las instituciones de seguros. son ~resas que reciben recursos del público al 

vender sus póliz.-s de seguros y cobrar las primas corre11poadieate' con las cuales 

deben constituir i.s reservas previaas por la ley para resarcir un dailo o pagar una 

suma de dinero al verificarse la eventualidad prevista eo el contnto de seguro. 

Las insaituciooes de fiaa.zms. reciben recursos del público por las priouls de sus 

pólizas; al otorgar las fianzas,. las compañías garantizan por sus fiados. en favor de 

terceros.. el cumplimiento de las obligaciones que aquellos tengan ea favor de los 

propios beneficiarios de las pólizas.-
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3.6 Servicio• públicos. 

En nuestro país los servicios públicos dejan mucho que desear, debido • los 

vicios tan dejos que privan en las organizaciones y en los individuos encargados de 

proporcionarlos,. esao ha creado la necesidad de poner en práctica programas 

mercadotecnicos,. los cuales se han adaptado a cada una de las áreas según sus 

características. llegando nuis alla de la venta de su producto básico, pues en ocasiones 

se promocionan aparatos que utilizan dicho bien lo que proporciona ua mejor 

resultado, el cual no seria el mismo si se vendiera el servicio directaanente. 

Petróleos D1Cx:icanos. es la única empresa en nuestro país que cotnercializa los 

productos derivados del petróleo, contando con la pctroquimica básica. todos los 

bogares necesitan gas. cuya demanda principal es la cocina. el calentamiento de agua 

y en algunos puntos la cale&cción. también un producto básico es la gasolina._ el 

diesel. la turbosina y los energéticos en general los cuales. penniteo que se muevan los 

transpones tanto de carga CODKI de pasajeros. pilblicos y privados., por todas las vías 

existentes como son las terrestres. n:u1rítima y aérea, otro producto inlponante que 

esta empresa produce es el pavimento, indispensable para la construcción de carreteras 

y calles en las ciudades o localidades en donde existen aseotanlieutos hUJDanos. 

La conüsióo f"ederal de electricidad, se encarga junto con la Compailía de Luz 

y Fuerza del Centro a la distribución y venta de este producto, el cual se obtiene por 

medio de termoeléctricas.. hidroeléctricas y actualmeote también con la energía 
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nuclear. como hasaa i. f"echa aun no logra cubrir la demanda de todo el país. según lo 

revelan los in.f'onnes generados después de estudios realiz.ados. sigue construyendo 

obras gigantescas que generen más electricidad y así poder briadar el servicio a todas 

las regiones que lo necesiten con su respectivo beneficio para esta empresa y para el 

país en general. 

El agua. un elemento de primerísima necesidad. hnto en el hogar para el 

conSUJDO humano como beber. preparar ali.nlentos, el baño diario. el lavado de ropa y 

Ja limpieza en general ; como para el campo .. para los cultivos de alimentos. cría de 

ganado y los usos ya 111e11cionados, es abwulante en nuestro país. pero dificil de 

transportar por la naturaleza mi.sana del terreno. así como muy desperdiciada en las 

grandes ciudades. provocando con esto la escasez eo muchos otros lugares. por lo que 

el gobierno f'ederal eo comunión con los gobicmos estatales., construye obras que 

puedan ayudar a tenninar con el rezago en este sector. 

T elégraf'os nacionales junto con correos. han logrado un avance en el servicio 

gracias a las computadoras. logrando con esto que la colllllDicacióa por estos IDCdios 

sea más expedita. aunque aun oo coo la calidad y rapidez que se necesita. 

Los servicios de transpone eo al actualidad son poco satisCactorios. pues las 

carreteras están muy congesriooadas.. debido al aumento de la población y • las ventas 

de automóviles. adetnas de la mala planeacióo de las ciudades. esto provoca que 

muchas empresas que se dedican a esta actividad pierdan dinero y proporcionen un 
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servicio deficiente aún estando subsidiadas. ya que el transpone de las personas es de 

interés público y privado y ni la b"bre empresa .. ni el gobierno han podido acabar con 

este problema .. si bien es cierto que varias medidas han dado resultados positivos como 

"un día sin auto". la creación y unpliación del servicio de transpone colectivo "JDetro" .. 

en la capital y pronto ea otras ciudades imponantes de la República Mexicana. la 

utilización de trenes con viajes &in escalas como el tapatio.. el regiotDODtano y el 

queretano entre ouos. tratando con esto de aliviar talDbién un problema muy grave 

como lo es el de la contaminación ambiental; estos programas no han sido suficientes. 

por lo que resulta necesario seguir trabajando en estos puntos basta lograr resultados 

positivos y permanentes. 

Es necesario mencionar en este tema.ª TeléConos de México .. que aunque ya no 

penenece al gobierno aun tiene muchas deficiencias y presta un servicio muy nudo .. el 

cual ira IDCjorando con el tiempo .. según lo aseguran sus nuevos dueilos. 

Pasar a la iniciativa privada los servicios públicos parece ser \DI& buena opción~ 

ya que se crearía la competencia mejorando así el servicio. 

Se observa que )os servicios públicos están DIUY unidos a tos programas 

mercadotecnicos. pues utilizan los estudios de DJCrcado para determinar sus 

debilidades y sus oponun.idades para brindar UD mayor y mejor servicio, adquiriendo 

así Wl mayor conocimiento de las necesidades y caracteristicas de los clientes y poder 

asi dedicarse a investigar la manera de satisfacerlas. 
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Todos los &el'Vicios públicos e•án regulados ea sus normas y procedimiento~ 

así como su reglameatac;;ión y sus precios por el gobierno f"ederai quien por medio de 

las liCCretarías de estado hace que se cumplan e•os ordenamientos. 
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En este grupo de servicios existe una diversidad casi infinita de niveles de 

competencia en mercadotecnia._ resuhan de gr.u utilidad para estos servicios los 

conceptos de lllel'cadotecnia y i. necesidad de orientación del tnercado9 aquellos 

eSlablecimicntos pequciios de servicios personales.. c01DO estacionamientos para 

vehículos.. tintorerías.. sastrerías.. los peluqueros. los cultores de belleza y varios más de 

su talJlaÜo, prosperan cuando se mue&tra DIÍIS expresivos en lo ref'ereote a los servicios 

que prestan y razonabletnente activos ea su explicación y su venta, de llevarlo a cabo 

de esta manera. este IDétodo pudiera ser casi tan imponante como la calidad y el 

desernpefio con el que realizan su Uabajo. 

Existen servicios que tienen normas éticas que les impiden las actividades de 

publicidad y venta. coDK> son los legales y los medicos. ya que estos setvicios son muy 

prof'esionales y un individuo o una Clllpresa siempre se juzgan por su rendimiento y no 

por su capacidad de vender. es evidente que la creación de la deDIADcla no tiene lugar 

en ninguna de estas prof"esiones; Jos conocimientos de mercadotecnia resultan de gran 

utilidad en otros campos colllO el gobierno y la educación~ aunque no en el mismo 

sentido que cuando se aplican en el sector de los negocios. 
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3.9 Servicio• recreadvoa. 

La tDercadotecnia de los servicios recreativos es 11111.y diCerente a los financieros 

los de utilidad públic.. ya que tienen una naturaleza lllás hctero11énea y no se 

esfuerzan con mucho rigor por obtener grandes volúmanes de ventas como sucede con 

los servicios de utilidad pública~ oo es posible que et club pumas de la universidad de 

fütbol, este en la mÍSIDll rama de negocios que una empl'esa annadora de coches. de 

todas fonnas los equipos deportivos deben tawr beleficios o ser financiados por algún 

tipo de organización filantrópica~ por otra parte es natural que los propietarios de las 

organizaciones deportivas,. tengan los mismos U..ulsos e1111presariales que ouas 

organizaciones de toercadotecnia que van encaminadas a obtener mayores beneficios 

financieros. 

La industria cinematográfica ha tenido que realizar mejores películas cada vez. 

para atraer a los espectadores que esaaban satisf"echos con la televisión. cediendo asi 

ante el inlpacto que le 111arca el mercado. estas CDJpresas~ se anuncian ea la r•dio y en 

la televisión. •si como ea sus propios salones de cine como tnedios de publicid•d para 

vender sus setvicios •I público. y como sucede con los productos la decisión con 

respecto a que es Dlejor la tODMI el consumidor~ •I hacer sus selecciones eo el t11ercado. 

En los avances logr•dos en la venta de servicios intervienen puntos 

imponaotes. pues se observa que las industrias de servicios han crecido con mayor 

rapidez que las de productos., asi a medida que aumentan los ingresos y la población va 
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h•ciéndose cada vez inás mlveate esta tendencia perdurará9 provocando que los 

precios de los servicios aumenten más ripido que los de los productos,. debido a las 

proD10ciones competitivas e innovadoras.. las que a su vez se e•án convirtiendo en una 

pane muy imponante de la mercadotecnill de los servicios. 

ESTA 
SALIR 

TfSJ$ 
DE LA 

11 DEIE 
BllltlffCA 



4. DISEÑO DIE UNA IESTllATIEGIA DIE SJEavtCIO. 

4.1 Deraaició• de nlr•tesia. 

La estrategia es el enlace entre t. empresa y su medio; mientras que b misión 

de una compailia describe los tipos de negocios a los que se dedica, la estrategia sciiala 

el modo en que su administración piensa aplicar cu lllisióo a largo plazo,. ya que el 

medio incluye inversionistas, proveedores, gobierno, clientes y a otras empresas. 

Las raíces de la palabra dicen que estrategia proviene del griego "estrategas", 

cuyo significado era el de "general" y en Grecia la miSIDll palabra se utilizó para 

designar lo que se llamo "El arte de los generales"'. Este concepto y sus aplicaciones 

en las anes de la guerra y en la ciencia nillitar,. llevan consigo varias de las 

características que aparecen en la estrategia de los negocios. 

Se usa también en conexión con el juego,. la caza y la explotación,. sin embargo 

el concepto militar es el que describe más profiuadamente el sign.ificado del término 

como se utiliza en la moderna adoún.istración de la mercadotecnia. 

Cuando se habla de estrategia, se acepta que ialplica un proceso de 

planificación de recursos y acciones que habrán de utilizarse en un futuro, un plan que 

se llevará a cabo por medio de una serie de acciones concretas y precisas en el terTcno 

práctico, en el que habrá intereses distintos así como contrapuestos y que la finalidad 
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de tod• estrategia es bl de lograr los objetivos establecidos. utilizando para lograrlo 

recursos fisicos., humano~ intelectuales y econólDicos. 

La estrategia se enf'oc• en la dirección básica a largo plazo .. debe ser antes que 

nada cualitativa. proporciona orientación .,.ra preparar plmes a cono plazo. integra 

los planes funcionales en un esquema general para a. compaiiía .. es realista y se haya 

orientada a la acción y esta enr:enmct.. por aquellos ejecutivos que se encuentran en Jos 

niveles IDÍIS altos e intennedios de la organización. 

Por lo tanto. estrategia es la selección y organización de actividades futuras 

que panieudo de los recursos dispomDles.. se estructuran annónica1DeDte con miras al 

logro de determinados objetivos. ( 14) 

( 14) Dr. Claudio L Soriano ºLa estrategia Báisica de Marketing" Ediciones Diaz de 

Sam:os S.A. 1990 Pág. 4 
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4.2 l:atruchlr• de loa pla••· 

Un plan es un sistema de acción encanEado a una meta.. determina las 

acciones que se deben realizar y la secuencia que se debe llevar para alcanDr un 

objetivo especifico ea el filturo. 

"Los planes oo deben ba~rse con afinnaciones vagas y genéricas,. sino coo la 

mayor precisión posible,. porque van a regir acciones concretas": 

Cuando carecemos de planes preciaos. cualquier negocio no es propiamente 

tal, sino un juego de azar,. una aveonira,. ya que,. Dlieatras el fin buscado sea ilnpreciso,. 

los medios que coordinetn0s serán necesariamente ineficaces parcial o totalmente. 

Siempre habd1 algo que no podrá planearse en los detalles, pero cuanto IDejor fijemos 

los planes. será 1DeDor ese campo de lo eventual., con lo que habranos robado campo 

a la adivinación. Jos planes constituyen un sólido esqueleto sobre el que pueden 

cmlcu.Urse las adaptaciones futuras. ( 1 S) 

Su flexibilidad permite que teniendo una dirección básica. tenga pequeñas 

adaptaciones IDOtneatáneas. pudiendo después volver a su dirección inicial. 

( l S) Agustín Reyes Ponce "Administración de empresas" Editorial LIMUSA-Wll..EV 

S.A. 1989 Pág. 166 



Todo plan debe prever., en lo posaüle., los supueSlos cambios que pueden ocurrir 

al aplicarlos. 

a.- Puede ser fijando máxilnos y mínimos. con wia tendencia central entre ellos 

para que no se salgan de lo establecido normalmente. 

b.- Puede también contener de antemano caminos de substitución., para 

las circunstancias especiales que puedan presentarse. 

c.- Estableciendo un sistema para su rápida revisión en caso de que lo 

planeado se apane mucho del plan original 

Los planes deben ser hechos de tal f"onn. que pueda decirse que existe uno 

solo para cada función. coordinados e integrados de tal toodo que pueda decirse que 

existe un solo plan general. 

Las políticas.- Se definen como los criterios generales que tienen por objeto 

orientar la acción. sirven también para formular, interpretar o suplir t.s normas 

concretas. son de una imponancia decisiva en la adnúnistración. ya que son 

indispensables para la adecuada delegación de fimcioae~ la cual a su vez es esencial en 

administración. pues consiste en 'ºhacer a través de otros". 



.. 
Las nonnas.- Son ua seilallln:lieato imperativo de algo que se ha de realizar. sea 

genérico o especifico .. a.s normas genéricas son precisamente las potiticas. en tanto que 

las normas especificas son las rcglms. Estas se caracterizan porque pueden aplicarse sin 

necesidad de decidir ningún extremo concreto. Así. una política será: "Todo personal 

que se emplee deberá escojerse en f'onna de que se logre la Dláxima coordinación 

social, ideológica .. etc .. " la regla relativa será: "No se admitirá personal que no sea 

mexicano por nacimiento": ( 16) 

Las henamieutas achnini.strativas antes mencioaadlls. son la base para lograr la 

esencia de la administración. ya que es la fimcióo de lograr que las cosas se realicen 

por inedio de otros. coordinando sistemáticamente su trabajo para alcanzar los 

objetivos previamente fijados. 

Siempre que exi5Can seres hUlllU&os en sociedad será necesario administrarlos. 

coordinando los organismos sociales ea base a reglas y procediloieatos encaminados a 

logTar un fin común. siempre llevando una secuencia lógica y contando con los 

conceptos antes expuestos los cuales nos indican el canñno a seguir pues son 

procedimientos probados y que bao ayudado a conseguir el logro de los objetivos a 

todas las sociedades que los han utilizmdo. 

(16) WIDEM Pág. 169 



4.3 Der .. icióa del prod•c&o .. 

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la •tención del merc•do 

para su •dquisici~ uso o conSUJDO,. que pueda utisúcer un deseo o una aecesida~ 

incluye objetos fisicos, seivicios,. personas. lugares, organizaciones e ideas. ( 17) 

Cuando planeaDIOs UD producto debemos pensar en él en tres niveles. el más 

básico es el .. producto esencial". DebeDIOs responder a Ja pregunta: ¿Que es lo que 

realmente compra el cliente? este nivel comprende los servicios que le permitan 

resolver UD problema o los beneficios básicos que obtiene el consumidor cuando 

adquiere el producto. 

El segundo nivel es el "producto real".. esto es, deben tener varias 

características como son, nivel de calidad,. peculiarid•des, estilo, nombre de marca y 

etnpaque. 

El tercer nivel es el "producto awnentado ... el cual ofrece servicios y beneficios 

adicionales al consumidor como son .. garantías.. clases de producto, instalación y en si 

todos los servicios post-venta. 

( J 7) Phillip Kotler,. Gary Armstrong "Fundamentos de Merc•dotecnia". Editorial 

Prentice Hall Hispanoamericana 199 t Pág. 248 



.. 
Por lo tanto un producto es más que un sa..>Je conjunto de características 

1angibles. ya que los consumidores tienden a ver Jos productos colDO paquetes 

complejos de beneficios que utisfagan sus necesidades. 

Debido a los ráipidos cambios en gusto. tecnologia y competencia. las empresas 

no pueden confiar únicamente eo Jos productos que ya tienen.. los clientes desean y 

esperan nuevos productos. para lo cual hay dos tnaneras; una es por adquisición. es 

decir. la co111pra de una compailia. de una patente o una concesión para producir un 

articulo propiedad de un tercero; la otra por el desanollo de nuevos productos en el 

departamento de investigación y desattoUo de la propia empresa._ la cual debe crear 

productos originales. perfeccionarlo~ modificarlos y 111arcas nuevas. 

El desarrollo de nuevos productos principia con la generación sistemática de 

ideas. para lo cual la empresa debe utilizar diversas fuentes. entre las que se incluyen 

principalmente las siguientes: 

Fuentes internas: En toda compañía debe existir forzosamente un depanamento 

de investigación y desanollo que se dedique cien por ciento a satisfacer las 

necesidades de los clientes. creando e innovando nuevos productos para que la 

o.-ganización este vigente y Juche por alcanzar el liderato en su ramo; otra Cuente 

interna imponante son los vendedores por su trato diario con Jos consumidores. 
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Fuentes externas: Los clientes proporcionan un ako porcentaje de ideas para la 

creación de nuevos productos al escuchar sus quejas y sugerencias, y por medio de 

encuestas se detectan sus necesidades y deseos, la empresa al analizar la inCormacióu 

obtenida puede encontrar nuevos productos que resuelvan adecuadamente los 

problemas. 

La competencia es una buena fuente de inf'onnación para desarrollar nuevos 

productos,. ya que se pueden analizar los artículos que están produciendo .. estudülr la 

publicidad y otras comunicaciones para tener un panorama de lo que están haciendo 

los competidores,. co~rar dichos aniculos, desannarlos para conocer su 

fiancionamicnto y copiar las características sobresalientes y así crear un mejor 

producto. 

Los distribuidores y proveedores. pueden proporcionar inf'ormación sobre los 

problemas de los consumidores y las posibilidades de nuevos productos ea el caso de 

los revendedores. y Jos proveedores puede h•blar de nuevos conceptos,. técnicas y 

DUlteriales utilizables en el desarrollo de nuevos productos. 

Otras fuentes de ideas para nuevos productos son las publicaciones,. 

exposiciones y seminarios comerciales.. agencias gubernamentales.. consuhores sobre 

nuevos productos~ agencias de publicidad. empres.ms de investigación de mercados,. 

laboratorios universitarios o comerciales e inventores. 
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Fihr•do de ideas: Su meta es detectar las buenas ideas y desechar las que no lo 

son tanto. si se toana en cuenta que los colilos que se generait al desanollar Jos 

productos se incrementan gradualmente en i.s ultilnas etapas. se entiende el DJOtivo 

por el cual a la co111pailia le interese conservar las ideas que puedan convenirse en 

productos generadores de ingresos. 

Desarrollo y verificación de conceptos: Es imponame distinguir la idea de cada 

concepto que se describe a continuación. ººLa idea de un producto". Es una idea para 

un posible producto que la compail.ia podría poner a la venta; ººEl concepto de un 

producto". Es una versión detallada de dicha idea expresada en términos 

comprensibles para el consumidor; "La Unagcn de un producto". Es la Olallera en que 

el consunüdor percibe un producto real o poteociaL "Verificación de Concepto"'. Es 

poner a prueba los conceptos sobre nuevos productos ante un grupo de consumidores 

meta para determinar si estos los consideran atractivos. Estas son las bases para 

aclarar las ideas eu cuanto a la percepción de Wl producto por Jos diferentes grupos 

involucrados eu el miSIDO, fabricantes,. distnDuidores y consumidores. 

Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia: Consta de tres panes; la priJncra 

describe et mercado acto, el posicionamiento planeado para el producto y los objetivos 

de ventas,. panicipación del mercado y utilidades a alcaoz.ar en los primeros aiios; la 

segunda pane esboza el precio probable del producto. la distribución y el presupuesto 
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de inercadotecnUi para el primer ailoy la tercera pane descnbe las ventas planeadas a 

largo plazo9 las utilidades netas y t. estrategia de la mezcla de mercadotecnia. ( 18) 

Análisis comercial: Es la revisión de las proyecciones de ventas., costos y 

beneficios para determinar si el proyecto satisface los objetivos de la compañía. 

Desanollo del producto: Se da cuando el depanameoto de invescigación y 

desarTollo transforma et p.-oyecto que solo exisle como uua descripción vabai UD 

esquem11. un 1DOdclo a escala en un producto fisico; el deSUToUo de un prototipo 

exitoso puede llevar días. setnaa.as., meses.. dos. pero debe cumplir con las 

caracteristicas de fimcionamieoto exigidas., cuando los prototipos están listos deben 

ponerse a prueba bajo condiciones de laboratorio y de campo para asegurarse que el 

desempeño es el esperado. seguro y efectivo. 

Pruebas de mercado: Son la etapa en que el producto y el programa de 

tnercadotecnia entran en un atnbiente de mercado mis realista, aquí es posible 

detectar posibles problemas y reunir ilüonnación antes de la introducción en si. el 

objetivo de esta etapa es poner a ptueba el programa global de mercadotecnia su 

estrategia de posicionamiento~ publicidad~ distribución~ fijación de precios.. marca y 

CDJPaque y niveles de presupuestos.. por lo tanto va a enriquecer la inf'ormación sobre 

( 18) IBIDEM Págs. 290-291 



el éxito potencial del producto y del progr•ma de merc•dotecnU. 

Comercialización: P•r• la introducción de un nuevo producto aJ snercado, Ja 

empresa debe tomar clUltro decisiones imponantes y son: 

¿Cuando? decidir si es el momento de introducirlo •I mercado. si es posible 

mejor•r más el producto se pospoadr.IÍ su lanzamiento. si la economía no p•Sll por UD 

buen rno1DCBto t•I vez seai conveniente esperar. 

¿Donde? la compañia debe decidir si lanza un nuevo producto en mi solo lugar 

en una región o en V•f'ÜIS. en el mercado n•cion•I o el internacional. dependiendo de la 

cap•cidad financiera y la coafianza en el producto. 

¿A Quien? la compail.Ía debe dirigir su diaribución y promoción a los mejores 

prospectos. de Jos cuales debe tener un perfil debe buscar a Jos usu•rios nuis 

constantes y Jos líderes de opinión. 

¿Como? desarTOllando UD plaa de acción para introducir el nuevo producto en 

los mercados seleccionmdos. con campañas publicitarias.. salas de exlu"bición, 

ofreciendo regalos para atraer DMis público, ayudas financieras, CTéditos y 

experimentando nuevas f'ormas de cotnercialización. 



., 

Tod.s las empreus al inuoducir sus productos a los 111ercados deben de 

bacel')o con la seguridad de alcanzar el éJrdto. no pueden confiar en la suene pues 

corrertan el riesgo de desaparecer .. aqui be tocado los ptmtos n1's importantes y la 

secuencia que llevándola a cabo sistemáticamente pennite que los productos logren 

sati&Cacer las necesidades sociales para lo que fueron pensados., diseñados y creados.. 

proporcionando loii beneficios esperados por i. empre&a9 para el beneficio de la misma 

y et de la sociedad. 
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4.4 Defiaieió11 del serwicio. 

Servicio es cualquier actividad o beneficio que una pan e puede o&ecer a otra~ 

es esencialmente iotangt"ble y no resuka en la propiedad de nada .. su producción podria 

eSlar vinculada o oo con un producto fisico.( 19) 

Al diseñar sus propamas de mercadotecai.m, la empresa debe tomar eu 

consideración cuatro características básicas del servicio coDJO son las siguientes: 

J.- Intangibilidad del servicio. Los servicios son intangible~ ya que no pueden 

verse • probarse, sentirse, oÍl'se u olerse antes de ser adquiridos, sin etnbargo para 

reducir i. incenidumbre los co~l'adores deben analizar la calidaid del servicio, sacar 

sus propias conclusiones respecto de la e111presa que ofrece sus servicios por la 

ubicación .. las pcrsoaa~ el equipo, el materiail de comunicación y el precio. ya que 

esto es lo que pueden ver. 

2.- Inseparabilidad del servicio. Los bieaes se producen, después se abnacenan. 

más tarde se venden y mucho más tarde se conswnen, pero Jos servicios primero se 

venden después se producen y al mismo tiempo se consumen.. por eso 

( 19) ffiÍDEM Pág. 537 



son inseparables de quien los proporciona. ya sean personas o m.quia.as, si una 

persona es prestadora de servicios, f'ornY pane del sen.ricio9 así mismo su cliente 

también esta presente cuando el servicio se produce9 la interacción proveedor-cliente 

es una caracteristica especial de la mercadotecnia de servicio. ya que tanto el 

proveedor como eJ cliente inftuyen en el resultado. 

3.- Variabilidad del servicio. Los servicios son muy variables. pues su calidad 

depende del proveedor y de cuando. donde y como lo hace, las empresas deben tomar 

varias medidas para controlar la calidad. haciendo una buena selección de personal y 

capacitándolo. dando incentivos y verificando regularmente que los clientes estén 

satisf"ecbos Olediaate sistemas de quejas y sugerencias así colllO encuesaas. cuando se 

adviene que el servicio es inalo debe corregirse inmediataDJCDte9 ya que Ja manera ea 

que se resuelvan Jos problemas derivados de la variabilidad del servicio influye 

grandemente eo la percepción que el consumidor tenga de Ja calidad del servicio. 

4.- Calidad de perecedero del servicio. Los servicios son perecederos. DO 

pueden ser almacenados para usarlos o veodedos posterionnente. existen cienos 

médicos que cobran a sus pacientes por las citas a las que Do asisaea por que el valor 

deJ servicio exisaía solo ea el D10mento en que el paciente no llego; esta característica 

de los servicios no es problema cuando la demanda es constante. pero cuando ésta 

fluctúa. Jos proveedores enfrentan probletnas. los cuales pueden ser menores si se 
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toman algunas ear•tegias como la fijación de precios diferentes en tDOmcntos 

dif'erentes. 

Calidad del servicio.- La mejor manera es que el servicio sea -...,re de mejor 

calidad que el de 1ai competeacia, muchas empreus se están dando cuenta de que un 

servicio de notable calidad proporciona una poderosa ventaja competitiva, la clave es 

satisf'acer o rebasar las CJCpectativas del cliente en cuanto a Ja calidad del servicio. 

Todo tipo de e..,resa debe mantener satisfechos a empleados y clientes,. pues 

una buena relación con sus subordinados redundará en una buena relación con los 

clientes,. por Jo tanto la organi.Dcióu debe crear un ambiente de apoyo para sus 

trabajadores,. debe ofrecer recompensas por buen setvicio y preocuparse por que el 

empleado se sienta satisfecho de su trabajo. 

Las características principales que se dan cuando se presaa UD servicio son fas 

siguientes: 

1. - Se produce en el instante de prestarlo. 

2.- No se puede almacenar. 

3.- No se puede demostrar. 

4.- La persona que recibe eJ servicio no tiene nada tangible~ es decir nada 

que se pueda tocar. 

5.- La experiencia vivida en el servicio oo se puede pasar a WJ tercero. 
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6.- Si el servicio se presta indebidamente no se puede renovar. 

7.- Requiere necesarianaente, interacción humana. 

8.- Lm calidad del servicio debe asegurarse antes de su realización. 

9.- La calidad en el servicio es en gran pane algo subjetivo. 

10.- En la satisf"accióo del usuario intervienen 111Ucbas mis personas de las 

que consultó en uo principio. 

Por todo lo que hemos visto antes podelDOs decir que: 

'"La calidad del servicio es como la aptitud física, solo dura si se persiste, si 

uSled cree que lo único que hay que hacer es llenar un cheque, dar la aprobacióm:- a un 

. prograJDa de servicio y sentarse y gozar para siempre de los frutos de la excelencia del 

servicio, esta listo para una trmneoda decepción. La consagración del servicio hay que 

renovarla todos los diaSy la calidad del servicio en cualquier organización tiende a 

retroceder bacía la mediocridad si no se maneja activa y concientemente." (20) 

(20) Karl Albrecht "La revolución del servicio'". Fondo Editorial Legis. 1991, Págs. 

226-227 
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El control se da ea todas las fimciones ad.miaisu"ativas e U...lica 

oecesariauaeate .. la comparación de lo obtenido con lo esperado. 

Definición de Maddock.. 

Es la medición de los resultados acnuiles y pasados.. en ret.ción. con los 

esperado~ ya sea total o parcialmente .. coa el fin de conegir .. mejorar y f"onnular 

nuevos planes. 

Si quisiéramos una DÚls sisteoúitica. podríamos adoptar la siguiente: 

a).- Es la recolección sisteauítica de cbtos. 

b).- Para conocer la reali..z8ción de los planes. (2 J) 

A continuación tocare breveaneate algunos aspectos U.onantes del control. 

con la finalidad de dejar clara esca etapa. 

(21) Agustin Reyes Ponce "Administración de Empresas" Editorial Limusa México .. 

Marzo 1986 .. Pág. 3.!55 
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Sus principios: 

Del carácter administrativo del contto'9 es la re&puesta al principio de la 

delegación. ya que esta no se podría dar sin el control. 

De los estándares,. el control e& imposible si no exi•en "Estándares" de alguna 

manera prefijados. y será tanto mejor cuando más precisos y cuantitativos sean dichos 

estándares. ya que COIDO be1DOs visto el control es i. comparación de lo realiz.ado con 

lo esperado, por lo tanto supone siesnpre una base de comparación previamente fijada. 

Del principio de excepción. el control administrativo es mucho llllÍS eficaz y 

r8pido. cuando se concentra eu los casos en que no se logro lo previsto, Dlás bien que 

en los resuhados que se obtuvieron como se babia planeado. (22) 

En este principio se aprovechan los beneficios que •e dan al considerar como to 

ordinario el cumplimiento de las previsiones,. y las desviaciones imposibles de evitar 

como lo excepcional. los controles estarán sobre estas úhilnas priacipabnente. 

(22) lBIDEM Pág. 358 



Sus procesos y reglas. 

1.- Antes que n•da hay que distinguir llls et81JaS de todo control 

a.- Determinar los medios de coatroL 

b.- Activicbdes de recolección y concentración de datos. 

c.- Valorar e interpretar los resultados. 

d.- Utilización de los resultados obtenidos. 

2.- Seleccionar los memos de control que puedan considerarse como 

estratégicos. 

3.- La esr:ructura de Ja organiz.ación debe verse reflejada en Jos sistemas de 

control 

4.- Se debe tener en cuenta su natur•lez.a y la de la fim.cióa controlada al 

establecer Jos controles, para aplicar el que sea mis útil. 

5.- Los controles deben ser flexibles. pues de no serlo,. cuando un probleOJa 

necesite rebasar lo calculado en lo previsto,; hace que. no pueda realizarse 

adecuacb111e111e a fimción,. o que se tienda a abuidoaar el control coJDO 

inservible. 

6.- Los controles deben reponar rjpidamente las desviaciones. por lo que 

deben tener preestablecidas sus normas o estándares aunque sean 

aproxitnados, como presupuestos. pronósticos o estiinaciones. 

7. - Los controles deben ser claros para todos aquellos que de alguna manera 

han de usarlos. para lo que se debe estar instnayendo permanentemente 
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aobrc la necesicbd de los controles, y sobre sus táctic•s y su tenninologia .. a 

quienes bao de intervenir en su operación. 

8.- Los controles deben llegar lo IDÍIS concentrado posible a Jos altos niveles 

administrativos, que bm de utilizarlos. 

9.- Los controles deben conducir por si miuoos a la acción co1Tectiva. 

1 O.- Debe seguirse ua sistema al utilizar los datos del control. 

Los principales pasos son: 

a.- Análisis de los hechos. 

b.- Interpretación de los mismos. 

c.- Adopción de medid8s aconsejables. 

d.- Su iniciación y revisión estrecha. 

e.- Registro de los resuhados obten.idos. 

1 1 .- El control puede servir para lo siguiente: 

a.- Seguridad en la acción seguida. 

b.- Corrección de los deCectos. 

c.- Mejoramiento de lo obtenido. 

d.- Nueva plancacióo general. 

e.- Motivación del personal 

Clasüicacióo de los medios de control. 
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Aquí solatnente tnencioaare los diversos campos de la fimcióa administrativa 

de control. y la aplicación de algunos sistemas que ayudan para llevar a cabo el 

objetivo de la pre&e0te te~ que se base en el servicio como UD in11uu.meato para 

incrementar venta~ y así contn"buir a formar una CIDpresa sana. 

·clasificación de las áreas de control. 

a.- Controles de ventas. 

b.- Controles de producción. 

c.- Controles financieros y contables .. 

d.- Controles de la calidad de la administración. 

e.- Controles generales. 

Si bien es cierto que existen varios sistelDlls de control. para el presente u.bajo 

solo se vera uno que es óptüno para llevar a cabo el control del senricio que se brinda 

al cliente. 

Administración por objetivos.- No es solamente una serie de reglas.. sino que 

constituye una actitud espcciaL un criterio o una filosofia de la admini•ración .. y 

consiste en la discusión de los objetivos y estándares que deben establecerse. entre los 

jefes superiores y los jefes que dependen directamente de ellos. 
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Descripción general del sistema. 

1.- El requisito básico es que exista WI pleno apoyo de la dirección general. 

su éxito esta vinculado al convencimiento de todos los demás jeCes, sobre 

los beneficios del sistema. 

2.- Debe operar por dos.. para estar acorde a otros controles similares que 

abarcan este periodo de tiempo. 

3.- El primer paso es identificar las Dietas generales de la empresa en Jos 

términos más exactos posibles. 

4.- Lo anterior implica hacer revisiones y ajusaes en los planes generales.. 

y sob.-e todo ea la organización. 

5.- Debe pedirse a cada jef'e inf'erior que fije dentro del marco de los objetivos~ 

objetivos o estándares generales, los de su depanalllellto en la .forma 

más cuantitativa posible. 

6.- El jef'e superior debe ensayar la fijación de Jos estándares.. debidamente 

cualificados. en cada uno de los campos eo que lo están haciendo también 

sus subordinados. 

7.- Debe discutirse con cada uno de estos lo que por ellos ha sido seiialado. 

hasta llegar a un acuerdo. 

8.- Las decisiones adoptadas eo estas juntas entre el jef'e superior y sus jef'es 

subordinados pueden crear la necesidad de modificar o ajustar los objetivos 

generales en base a la retroalimcutación. 
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9.- Durante el desarrollo de los progratnas eo el año. debe revisarse cada 

determinado tiempo. lo que se ha logrado y lo que no en Jos estándares 

prefijados. 

10.- Con la revisión parcial anterior. puede decidirse si las metas esperad.s se 

reducco o se rechazan. o que se aUJDeDteo otras o a10pliarlas. 

11.- Por último. la revisión al termino del periodo. permitirá preparar los 

nuevos estándares para el periodo siguiente. 

Considero que es el método óptimo pues en la empresa. los depaniunentos 

están iotenelacionados y todos son clientes unos de otros, así el ahoacén de nuueria 

prima surtirlÍ a los departaIDeDtos de &bricación de panes que son sus clientes. estos a 

su vez sunirán a los de subeosambles que son sus cliente~ estos últimos surtirán al 

departaJDCDto de ensamble general. quien sun:irá a control de calidad el producto 

tennioado para su inspección final y este entregara al almacén de producto ten:ninado 

que es su cliente, los artículos listos para su venta. 

Como ya dije la administración por objetivos es un• filosofia~ así cotno el 

servicio al cliente~ si todos los dcpanamcntos dentro de una empresa lo entienden a~ 

se fabric•rin productos de una calidad superior lo que reduncbr• cu un tw1yor 

volumen de ventas.. con una mejor contribución marginal.. tne11or numero de quej•s y 

más clientes satisf"echos. logrando que así la eDJpresa se a:aaatenga sana y asegure su 

permanencia en el mercado. 
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Esaamos viviendo la "'Era del Servicio". La transacción de una economía 

trazada en la manuúctur• a una que se fimduneota en el servicio al cliente. es una de 

las tendencias más Unponantes en el n:amdo de los negocios. 
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CONCLUSIONES 

He presentado • través de los cuatro capítulos de que consta esta te~ los 

principales conceptos •dministrativos y técnicos que se deben aplicar para alcanzar la 

excelencia co el servicio y lograr un incremento significativo ea i.s ventas taediante la 

capacitación y la educación tanto de los empleados como de los dirigentes y 

empresarios.. con esto se podní lograr que nuestras etnpresas sean llÚls productivas en 

todos los sentidos.. y como consecuencia de ello, se IDCjon:n los niveles de vida de los 

grandes núcleos de nuestra población. 

De todos los recursos que participan en et proceso de producción en una 

empresa9 el más imponante es el humano y es esté precisamente el que debe brindar el 

servicio en todos los lugares en donde sea requerido, pero haciéndolo coa actitud 

positiva y estando consiente que se tienen que ofrecer en lu8ar de pedir, ya que el dar 

es la toáxima expresión de poder y tarde o t~rano regresa, la f'onna más 

contwidente de dominar a los deauis es por medio de ofrecer ea lugar de pedir. 

Cuando se da un servicio de excelencia se ct11pieza a co~rolDCter a la otra 

parte. logrando que se siente halagada y bien atendida, el saber servir domina y más 

cuando se hace con autenticidad. sin serviliSIDO. aportando juicios. criticas 

constructivas. opiniones para resolver proble1118s., y para cot11prolllClerse a lograr 

mejores resultados. DIO&trando sie...,re la realidad. 
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Por Jo tanto pan ser poderoso es necesario ofrecer mucho y cw:nplir todo al 

pie de la letra para dominar a los dellÚls logrando así al~r los objetivos trazados y 

lograr incremeiitar las ventas con todos los beneficios que esto trae consigo. pues 

nadie se puede resistir ante la fuerza del servicio. 
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