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Introduccion

La mayoria de las disciplinas econdmicas o relacionadas con la cconomia
como es el caso de la mercadotecnia, parten de supuestos, a partiv do los
cuales se estructura on lo general, tanto su cuerpo de Conouacimicntos (Nardo
tedrico) como su praxis cotidiana {(empirismao). ¢l andlisis de tos mercados
presupone, invariablemente, un libre jucgo de las fuerzas que o constituyen
como son la oferta y la demanda.

A partirde ta década de tos anos ochoenta, se presenta una tendencia mandial
de agrupamicento de los diferentes paises doe una zona geografica on grupos
geopolitico-cconamicos bajo et imperio o control de una nacion potenciabmente
superior, en el aspecto cconomico, Creandose asi bloques en Amdcrica del Norte,
Comunidad Europea o Union Furopea v o Caenca del Pacitico, con Estados
Unidos, Alemania v Japdi, respectivamoente como paises ideres,

Para Hegar a una refadion recproca v cguitativ g se haoia indispensable gue
fas cconomias de los paises que contotmaran tales aorupaciones, tuvieran ol
mismo grado de desarrollo, ast como una indusiria v ana cconomia nacional
madura, capaz de enfrentar los retos que implicaba la apertura doe las fronteras
para el libroe transito de moercandias, si bien en Paropa s en la Cuenca del Pacitico
esta situacion estaba dada, on America del Norte Tas disparndades entre tas

nacionales micmbros os abismad.

Por otro lado, Ta necesidad de cvitar guoe siguictan surgicndo on Amdrica
movimicntos independentistas orngindg que Estados Unidos estableciora nuevas
estrategias de accion. colocando enlos gobiermos de los paises Latinoamericanos,
profesionates expresamento capadcitados on sas univ ersidades para Hovar a etecto
retormas juricdhco-ceoNGMICas, en sus organizaciones internas que contribuyeran
a lo anterior, apareciendo on ol panorama latinoamericano las reformas
neoliberales que dejaron fas coonomras nacionales no al juego de las fuerzas
del mercado, sino bajo los intereses doe un agente externo en este caso:r Estados
Ulnidos.
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En México, los cambios realizados a partir de 1982, durante ¢l gobierno del
presidente Miguel de la Madrid y continuados por los también presidentes Carlos
Salinas de Gortari (1988-1994) y Ernesto Zedillo (1994-2000) han sido la base
para un total desequilibrio economico, conduciendo a la quichra de numerosas
empresas peguenas y medianas y obviamente a que los indices de desempleo
se sitien en niveles muy altos.

En este orden de ideas, en el primoer capitalo de ta tesis se efectda un breve
solucion de la cconomia en Moxico: on el segundo, se aborda la

analisis de la ¢
politica neoliberal adoptada por los gobiernos de Carlos Salinas de Gortari y

Ernesto Zadillo, nuestre actual presidente.

En el tercer capitulo se analiza ta evolucion de la mercadoteonia, desde sus
origenes hasta sus nuevas tendencias, Para finalizar, en el cuarto capitulo se
estudian los fincamientos de la mercadoteonia y su aplicacion en fa economia

mexicana como una herramienta de auxilio en su reactivacion.

Otono de 1996.
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Capitulo |
Evolucion de la economia en México

Previo el analisis de la evolucion de la cconomia mexicana durante los altimos
ocho anos, es conveniente realizar una sencilla panoramica sobre el desarrollo
del pais desde la institucionalizacion de la Revolucion NMexicana, con la
promulgacion de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos ¢l 5
de febrero de 1917, hasta of primoer poeriodo sexenal de corte neoliberal de
Miguel de la Madrid (1982-1988).

1.1 Antecedentes

La Organizacion de Cooperacion v Desarrollo Econdmitcos 1OCIDE) formada
por Alemania, Austria, Bélgica, Canacdy, Dinamarca, BEspana, Estados tnidos,
Francia. Grecia, ilanda, Islandia, ltalic, Lasenburgo, Noruega, Paises Bajos
(Holandm), Portgal, Reino Unido, Succia, Suiza, Japon, Finlandia, Australia y
Nueva Zelanda, considoera que 7L Pl periodo de creamiconto acelerado que se
inicio en 1940 terminG en 30 anos de cuast estancamicento economicao,
caracterizado desde of principio por la Revolucion v levantamientos
subsecucntes (1910-1T929) y posterionmeaente, por ta depresion mundial.” Aungue
durante 1a dictadura de Porfirio Diaz (1877-1910) se produjo un rapido
crecimicento cconomico. ¢l procoeso de desarrolo, lamentablemente, no pudo
satisfacer 1as aspiraciones democraticas de lo naciente lase media, siendo
destavorable su impacto on la distriboacion de fa nqueza, o cual condujo ala
revolucion, desembocanda enoun largo periodo de incertidumbre politica v
econdémica.

“Es posible distingarr varias 1ases on ¢l acelerado desarrollo cconamico de
Mexico a partir de 19430, [ despoegue del arecimiento econdmico se tacilité
ademas de la anterior recuperacion de la estabilidad politica, con of estallido
de la Segunda Guerra Mundial, que no solo condujo o un incremento en la
demanda mundial de recursos naturales gue México estaba ansioso por satistacer,

mormreos ch FODE: Ntesrco; OO Trancia, 10a2 po 10
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sino que también implico la rapida resolucion de diferendos pendientes con
otras naciones por la nacionalizacion de companias extranjeras (particularmente,
en el sector petrolero) y los resultantes pagos compensatorios.

Ademas, la reorientacion de [a produccion de los pafses industriales hacia
la produccion bélica generd la necesidad v posibilidad de expandir ta indus-
tria manufacturera mexicana para abastecer un mercado doméstico cautivo,”?

El periodo de “despegue” (1940-195-0) s¢ caracterizo por un persistente
superavit fiscal (salvo durante los dos Gltimos anos), usado para el reembolso
de la deuda contraida a raiz de la nacionatizacion de importantes industrias
antes de la guerra. La deuda pablica externa como porcentaje del PIB descendio
de 45 a 11 por ciento entre 1930y 1954, on tanto que la cuenta externa corriente
registré un déficit anual promedio de menos del 1S por ciento del PHs.

Un cuantioso gasto gubernamoental enintracsuactura, provectos deirrigacion
y electrificacion. asi on privada
alimentaron un auge postbélico masivo, La inttacion. meaedida por ol derflactor
del PIB, tuvo un promeoedio de mas del 10 por ciento entre 1930 v TO54; fo ue
implicd una perdida gradual de Ta competitividad internacional vy una
duplicacion del tipo de cambio peso-dalar. comao resultado de las dos grandoes
devaluaciones ocutridas en 1948 v 1950,

como elevados incentivos fiscales a ba invers

El periodo de 1954 0 1982 rdoesarrolio estabilizador 7 se caracterizo por o
mas elevada tasa de crecimicento de ta produccian v ia mas baja tasa de inflacion
en la historia de México. Eltipo de cambio permanedio invariable a 12

5 posos
por dolar hasta 1970 v ol dericit rinancicro del sector publico registro un nivel
apenas superioral 1 por ciento del PIB. lo que -combinacdio con un aivel sicmpre
elevado del gasto en inversion pablica- implicd un considerable ahorro del
sector publico durante todo ol poeriodo.

La formacion interna do capital se vio tavorecida por ta participacion directa
del gobierno en industrias importantes, al igual que por fos incentivos fiscales
otorgados a la inversion privada tanto interna como externag (aun cuando esta

Abidam, p. 16,
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ultima quedd confinada a ciertos sectores y requirié una participacion mexicana
mayoritaria en numerosos casos). Una politica resuelta de sustitucion de importa-
ciones proporciond un mercado interno maniatado tanto para los inversionistas
mexicanos como para los extranjeros a través de barreras comerciales
arancelarias y no arancelarias, lo que dio lugar a una rapida industrializacion,
y al mismo tiempo genero con frecuencia produclos que no cumplian con las

normas de calidad internacionales y cuyo precio sobrepasaba los niveles de los
precios internacionales.

A fines del periodo de desarrotio estabilizador en 1982, so hicicron sentir
tensiones crecientes en la estrategia de desarrolio interno, adoptada desde 1940:
el déficit externo rebhasd entonces el 4 por ciento del PIB v la inflacion mostra
signos de accleracion. Asimismo, durante los anos anteriores ¢l creciente
cuestionamiento de la legitimidad del sistema politico prevaleciente implico
un desasosiego politico cada vez mayor Despuds de ta brutal represion del
movimiento estudiantil ¢n 1968 por los militares, v con posterioridad a fa
recesion de 1971 y los frustrados estucrzos por Hevar a cabo una reforma fiscal
en 1972, el gobierno de Luis Bcheverria (1970-19760 se embarcd on politicas

de elevado gasto doficitario vy expansion monactaria para recuperar el consenso
politico.

La estrategia politica consistio en acelerar el desarrollo coondmico v repartis
sus frutos de manera mas i

sualitaria mediante Lo expansion acelerada del sec-
tor publico v de su papel cada vers mas amplio en o toma de decisiones
econdmicas. Al mismao ticmpo, Foheyerria tratGde asumir o] papel de portavoz
de los paises on vias de desarrotlo,
mundial”. A pesar
los programas de

v ocando un Cnueve orden coonamico
de que algunos ctectos beneficos duraderos se derivaron de
aasto social Hevados a cabo durante la admiinistracion de
Echeverria. ¢l cicato global de fas politicas aplicadas tue ta enajenacion del
sector privado y 1o descstahitizacion de la ecconomia: la inflacion se acelero,
aumentd el délicit oxterno corriente y hacia fines de su pertodo presidencial en
1976 wivo que daevaluarse citipo doe cambio por ves primera desde 1954,

Al inicio de su mandato, el sucesor de Echoeverria bapes Portitlo (1977
1982, se embarcd en un camino de austeridad prara estabitizar 1o cconomia,
con el apoyo del Fondo Manctario internacional (FAL Sin embargo, cuando se
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confirmaron los rumores de grandes descubrimientos de petréleo al despertar
del primer choque petrolero, su gobierno -previendo ingresos futuros cada vez
mayores- adoptd politicas de gasto deficitario y de expansion monetaria
agresivas, facilmente financiadas mediante ¢l arédito bancario externo a tasas
de interés reales bajas, o incluso negativas. Los productores domésticos se vieron
protegidos de los efectos resultantes de una inflacién acelerada sobre su
competitividad internacional mediante un retforzamionto mayor de las
restricciones a las importaciones cuando se abandond ol programa de
estabilizacion respaldado por ¢f FMIL

La conjuncion de una inflacion acelerada y de un tipo de cambio nominal
fijo dieron lugar a una rapida depreciacion real del peso: ol mismo tiempo, los
controles de crédito interno tueron cludidos por ¢l recurso al endeudamiento
privado externo. Los primeros signos doe un debilitamicnto de Tos precios det
petréleo en tos comienzos de la década de 1950 no indujeron a un cambio en
la politicas econdmicas del gobierno tos ddticits crecientes siguicron siendo
financiados del exterior. En 1981, se utilizo intensamente ¢l endeudamiento
publico con el exterior no solo para financiar el déticie pablico, sino tambicn
para defender el tipo doe cambio contra una creciente espoeculacion yomega de
capitales.

Al debilitarse todavia mas los precios del poetrdleo. Tos bancos fordanceos
volvicron a evaluar la capacidad doe MOxico para el reembaotso de su deudas los
préstamos de bancos extranjoros a Mexic o disminay cron rapidamente y el capital
privado on cantidades cada ves mavores abandono ol pas anticipando una
inminente devatuacion.

Despuds de intentos desesporados, poro mal chsenadons, dot prosidente satiente
por impedir una nueva devaluacian del peso. en agosto de 1982 MENTCo anuncid
que no podia cumplir con los pagos vencidos de Ta amortizacion de su deuda
externa, to gque desencadend Ta “orisis de Ta deada”.

El gobierno mexicanao del sexenio 1982-1988 dio un viraje total al desarrollo
estabilizador de sustitucion de importaciones. abriendo las fronteras a los
productos extranjeros de dudosa calidad al integrarse ¢l pais al Acuerdo Ge-
neral sobre Aranceles y Comercio (AGAC) o GATT por sus siglas on inglés en

-
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1986 y mas tarde, en 1987 se decidid reducir drasticamente los aranceles y

trabajar bajo premisas de total apertura comercial.

Arturo Huerta Gonzdlez senala que 7.0 Despuds que en 1983 todas las
fracciones de importacion estaban sujetas a permiso previo de importacion, en
1984 pasaron a ser controladas solo el 65 por ciento de dstas y a partir de 1985,
el gobierno mexicano decidid eliminar practicamente el sistema de permisos
previos de importacion, controlando solo el 10 por ciento de las fracciones.”

Este conjunto de medidas formaron parte de tas exigencias que hiciceron el
Fondo Monetario Internacional y ol Banco AMundial al presidente De la AMadrid.
para conceder nuevos cmpréstitos a su gobicrno que a la postre se convirtieron
en los rasgos distintivos del neoliberalismo sumados a los siguientes:

“Estricto control del gasto publico cn materia de seguridad social y

servicios educativos.

Reforma fiscal.

Desregulacion y privatizacion del sistema financiero.
Desregulacion de la inversion extranjera.

Restriccion safarial.

Privatizacion de las empresas pablicas.
Control de la inflacidn,

Apertura comercial.

Mexicano; Diana, México, 1992, p. 16,

epom ded Moo Ne

‘Huerta Gongalez, Arturo:
*Vvillareal, Rend: “La Globohizacon Economin a7 Revista Mexicana de Politica_Exierior; Instituto Matias

Romero de Estudios Diplomiiticos, AMexico, N° 35, 1992, pp. 49-50.
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La subvaluacidon del peso con respecto al délar provocd que por primera
vez en el siglo XX, la balanza comercial tuviera un superavit, es decir, las
exportaciones superaran a las lmportauoncs sin embargo, esta entrada de
divisas no solo no palio la situacion sino que al contrario al final del sexenio, la
deuda externa se situd en 107.6 mil millones de pesos, esto es, la deuda crecio
en el sexenio un 18 por ciento, equivalentes a 16.4 mil millones de dolares.

Con respecto al tipo de cambio pesos/délares, el primero de septiembre de
1982 erade 70:1 y endiciembre de 1988, ¢l peso se habia devaluado a 2297.50
por dolar, 1o que representd el 328.2 por ciento de devaluacion.
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Capitulo 11
Politica Neoliberal

El presidente Carlos Salinas al igual que Miguet de la Madrid curso sus estudios
de posgrado en la Universidad de Harvard, Estados Unidos, en donde tambicn
fue discipulo de Milton Fredman, uno de los precursores del neoliboeralismao
que surgiera en la Universidad de Chicago.

2.7 Sexenio 198819912

Carlos Salinas llegd al poder en una de las clecciones mas cuestionadas de
la historia de Meéxico, las de 1988, que con opinton doe o mayoria det pueblo
mexicano fueron ganadas por el candidato del Frente Democrdtico: Cuauhtémog
Cardenas, la verdad nunca se sabrd, poro indiscutiblermente ol candidato del
partido oficial por ningtn motivo podia haboer perdido porque hubicra puesto
en riesgo la continuidad del provecto iociada con Miguel de Ta SMadreid, bajo
fos auspicios de 1a vecina nacion norteaneric ana.

El Plan Nacional de Desarrollor 198497 <94 claborado on cumplimiento de
lo dispuesto por los articulos 26 de o Constitucion Federal v 3o. de la key de
Plancacion. oxternaba on ~u punto 2.0 tos abjotivos do dste en opi n de
Carlos Salinas:

“lo Ladaetensa deda soboeranma v la s cmocidn de tos intereses de AMéxico

on el mundo.
o La ampliacion de la vida democeation:
HI. La recuperacion coonaomica con cestahitidad de precios;

IV, El mejoramiento productivo det niv el de vida de la poblacién. »”

Flan Nacional de Dasairollor 108919000 Poder £jecab—o Foederal, Mexico, 1989,
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Hasta ahora, aun cuando el sexenio haya concluido ninguna persona
relacionada o no, con el régimen salinista ha podido explicar el significado del

objetivo IV, esto es, que quiere decir mejoramiento productivo del nivel de
vida.

En el mencionado lan, en la parte correspondiente al Acuerdo Nacional
para la Recuperacion Econdomica con Estabilidad de Precios, establecia como
linea general:

“Una politica cambiaria que apoye la estabilidad de precios, con el uso
de los demiis instrumentos de politica cconomica para evitar on lo posible
ajustes cambiarios abruptos, sobre la base de un comportamicento 1a-
vorable de la ecconomia, particalarmentoe de la balanza oo pagos. ™

En la practica dos roeron los instrumoentos de politica cconamica que se
aplicaron sin que s hicieran estudios por parice de acadamicos esperimentados
en las re
entre Me

reativas materias: ¢l Tratado de Libre Comercio de Amcrica del Norte
ico, Canadd y Estados Unidos v la aperiura ded mercado de valores a
los inversionistas extranjeros, cuyo nonto tue imanciado, tramposamaente. como
inversion extranjera directa.

A continuacion so prosenta un analisis doe los resabtados de o politica
econamica del sexenio 1988- 1994 de acuerdo contos datos doe tos Indicadores
Economicos del Banco de sioexico para of cuanto tritnestee de 10394,

a) Empleo

El saldo deta politica cconomica tuc una cley ada desocupaciany subempleo,
fenomeno gue hasta agosto de 199-1 abarcaba a 13 millones 527
reflejando hasta agosto de 1999 un crecimiento doe 3o,
mostrado durante 1988,

mil personas,
S por ciento respecto al

La economia subterranca absorbia a la poblacion que no logrd un cmpleo
remunerador dentro del sector formal, 1o que motiva que cerca de 40 por ciento

“ibidem, p. Ak,
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de la poblacion econdmicamente activa se localice en actividades con baja
productividad y sin seguridad social.

Las presiones sobre el mercado de trabajo se intens

ficaron durante la actual
gestion administrativa, de ahi que la tasa de desocupados encubicertos pasara
de 3.9 a 6.5 por ciento en el periodo citado.

El desempleo se extendio a la generalidad de las actividades econdmicas y
particularmente afecta a las manufacturas donde ¢l indice de personal ocupado
descendio 7.5 por ciento en promedio, de 1988 hasta agosto del presente afo.

b) Salario

El salario fue una variable clave para manencer el conwol inflacionario
enmarcado en el esquema de ta negociacion en las ocho fases del PECE y del
reciente Programa Do Accion Para Reforzar U Acucerdo D6 Unidad Para Superar
La Emergencia Economica (PARAAUSED), cestableciendose un tope a las
remuncraciones de acucrdo al incremento en fos procios,

Las moderadas atzas que tuvo ol satario mmiomao gquedaron supoeradas frente
al ritmo de crecimicnio de los procios de brenes v servicios basicos, propiciando
que el salario minimo generat on el sexenio acumulara una baja de 32.6 por

ciento entérminoes reales, considerando gue en 1994 Laoimtlacion cerraria con
un incremento doe 6.7 por ciento.

Clavance del contol intlacionario favorecio una perdida menor en el salario
minimo, ya que deon deterioro de 1200 por cientoen 1985, su poder adqguisitivo
se deteriord 1.3 por ciento durante 1993

En contraparte. dos ecmolumentos manufacturceros lograron estatilizar su
cevolucion real, debido aque los salarios papados a obreros acumularon un

incremento real de 18,3 por ciento de 1988 a agosio do 1994,

c) Inflacion

Reducir ¢l crecimionto inflacionario se constituyd en el principal objetivo

LG
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de la administracién saliente, reflejandose en que ¢l indice de precios al
consumidor pasara de un crecimiento anualizado de 114.1 en 1988 a 6.71 por
ciento hasta agosto cde 1994,

En la trayectoria de los precios se dicron cambios bruscos, debido a que su
determinacion desde hace seis anos recac en of indice de precios al consumidor;
sin embargo. a partir de 1994 los precios al productor empaezaron a retomar su
liderazgo y en su caracter mensual superaron of crecimicento del Indice Nacional
de Precios al Consumidor NP

El antecedente se dio en 1990 cuando ol Indice Nacional de Precios al
Productor (INPP) sc colocd ¢n 36.5 por ciento anual, rebasando al INPC que
crecic> 26.7 por ciento, lo que propicio desalincacion de precios al interior de
las ramas industriales y en ¢l renglon de materias primas.,

Hasta septiembre de 1994, ¢l INPC arecio 6.7 por ciento, en tanto gue of
INPP lo hizo en 6.612 por diente, revelando que la brecha entre ambos se
habia extinguido y esto podria ocasionar cambios en la daeterminacion de la
inflacion, con el riecsgo de quce el precio final ~oporte 1o carga derivada de los
costos a la produccion.

d) Sistema Bancario

La reprivatizacion de labanca mdadltiple v o inclusion de nuevas instituciones
no beneficiaron a tos usuarios del crédita, quienes guedaron al margen de los
supuestos boenelicios que ofreceria la maodernizacion del sistema bancario
moexicano.

Prueba de ello os que entre diciembre de 1988 y junio de 1999 ¢ dio una
caida de 18.8 millones de cucntas bancarias; ademas, el iinanciamicenio otorgado
por 1a banca comercial -cartera de orddito vigente- crecia 1727 por ciento
real, micenras que ¢ ahorro de by sodiedad —captacion directa- avanzo 1349
por ciento,

La existencia de clevadas tasas de interes reales, aunada a las condiciones
recesivas que proevalecieron en la cconomia desde 1992, hicieron elevar en

S10.
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dos mil 764.1 por ciento real la cartera de crédito vencida.

Las situaciones descritas incidieron en las utilidades de los bancos, que
conjuntamente sufrieron una baja de 19 por ciento.

Ello ocurrio a pesar de la mayor penetracion bancaria, pues el nimero de
instituciones aumeontd de 19 a 28, el empleo crecio en dos mil 131 personas y
se abrieron 428 nuevas sucursales.

e) La inversion fija bruta

Alcanzo un crecimicento de 7.1 por ciento anual ¢n términos reales entre
diciembre de 1988 v junio de este ano, porcentaje que fue insuficiente para
lograr las tasas de crecimicento estimadas para ¢se periodo.

Este comportamicnto se acercd a tas maetas establecidas on ol Plan Nacional
de Desarrollo, en el cual ¢ proyectd que dicha variable tendria un crecimiento
de 7.8 a 8.8 entre 1989 v 1991, para repuniar o un rango ontre $.8 v 9.7 por
ciento entre 19492 v 19943,

En la industria de la constraccion o indic e de Lo inversion tija brata observo
un crecimiento de 7.7 por ciento anual, el cual resalto superior al 4.3 por ciento
alcanzado por la inversion en maquinaria v eqguipo nacional, pero por debajo
del 11 por ciento en el rubro de recursos gue se destinagron o maquinaria y
equipo de origen importado.

Lste crecimicento de bienes de capital extranjeros s resultado de la
modernizacion de la planta productiva a la gue obligo La apertura comercial.

f) Finanzas Pablicas
Con clinicio de la renegodciacion de la deuda externa, el sector oficial acelero
el proceso de sancamiento de das finanzas publicas. emprendido desde la

administracion de Miguel de 1o Madrid.

Lo anterior 1tue fortalecido con una politica que combino ¢l incremento de

11
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los ingresos presupuestales -principalmente tributarios del gobierno federal- y
la contracciéon y control permamente en el nivel do gasto programable, el cual
adquirié un caracter predominantemente social.

Eso permitio que la administracion pablica dojara de ser un demandante de
fondos publicos; por el contrario, la discipling fiscal hizo que ol gobierno
comenzara a regresar a la sociedad civil los capitales que désta venia ahorrando.

i, mientras que en 1988 se obtuvo un déficit financicro de 12.5 por ciento

A
1992 se alcanzd por primera vers en la historia economica

del PIB, en
contemporanea un superavit de 0.5 que excluyo la ganancia por ingresos de les

desincorporaciones. En 1993 ¢l balance fiscal representd OU5 por ciento del

Producto Interno Bruto (PIB).

g) El producto interno bruto

Se estimo que alcanzaria una tasa promedio de 2.9 por ciento anual on
sifica an rezago de 1.8

términos reates on el periodo 1988-1994, 1o Gue s
pPuntos respecto de la meta propuesta on of Man Nacional de Desarrollo.

Estimaciones del area de analisis economico de U Pinanciero, basadas ¢n
estadisticas del INEGH Se considoerd que of sector manuiactarero obtendria on
ese periodo un crecimiento promedio dee 303 por ciento anuael, mostrando una
mayor dinamica que on los sectores primario v doe servicios, on Tos que su PIS
alcanzaria un crecimiento de b 2T respectivamieiite,

De las nueve ramas manuiactareras. solo en tros doe cllas hubo corecimicentos
.7 opor
S por

negativos ¢n ol hatance sexenal:s industria v productos de lamadera con -4
ndas de vestin cucro v calzado con 2.

ciento en promedio; textiles,
ciento: y papel o industria editorial que o crecio.

En sentido contrario, estan b industria de productos metalicos, maquinaria
y equipo; otras industrias. quimica, derivados del petroleo, caucho v plastico:
asi como el de alimentos, bebidas v tabaco yininerales no meaetalicos con 6.9,

, 3.0, 3.5 v 3.7 respectivamaente.
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h) Pronasol

En el periodo 1989-93, la inversion total ejercida mediante Pronasol ascendié
a un monto acumulado de 37 mil 111.9 millones de pesos, destacando que
67.5 por ciento fueron recursos federales y 32.5 por ciento de aportacion estatal.

Para 1994, la inversion federal registrd un crecimiento real anual de 3.84
por ciento, al ejercerse un monto de ocho mil 809.2 millones de pesos, on
donde no solo el sector rural tuvo cobertura, =ino que abarco también a las
colonias populares de sectores urbanos.

De los recursos efercidos durante tos cinco primeros anos de gobicrne, 1422
por ciento se asignd a los programas de Desarroflo Regional, 127 a Caminos
Rurales y rreteras y el 115 por ciento a Agua Potable v [Drenaje.

) | i

El Programa Nacional de Solidaridad se imtegiro comao piceza ctave en la politica
social de ta administracian salinista y dentro del gasto programable el aspecto
social cobrd mayor importancia, al absorber mas de 60 por ciento del total del
gasto presupucstado por ol gobicrnao.

i) Tasas de Interés

Durante ef mencionado gobicrno. tas tasas de mterés nacionales -medidas
por los Certiticados de ta Tesoreria de b Federacion (Cotesy de 28 dias en
colocacion primaria- retrocedicron 38,10 puntos porcentuales, al pasar de un
S20 0 11O por ciento anuat.

rendimicnto nomibnal de s

IEn el ranscuarso de da administracion de Carvtos Salinas doe Gortari, los réditos
internos se convirticron oen ta principal valvala de escape de fa cconomia
mexicana

Ciracias a la regulacion monetaria, o tasa anoal deontlacion bajo o uan solo
digito, ¢l tipo do cambio mantuvo su estabilidad, ¢l crecniento det producto
se estimuld -e incluso se frend- y las finanzas pablicas 1ucron saneadas, al
reducirse los costos financicros det gobierno tederal correspondientes a su deuda
interna. Sin embuargo, los sucesos politicos adversos del proesente ano impidieron
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que las tasas de interés sostuvieran la tendencia descendente del periodo enero-
febrero, cuando alcanzaron un minimo histérico de 8.81 por ciento; inclusoe
los réditos concluyeron el sexenio en niveles proximos a 13.5 por ciento.

i) Tipo de cambio

En el periodo 1988-1994 la moneda nacional acumulo una devaluacion de
48.1 por ciento frente al dolar estadounidense, al pasar de un precio de venta
en ventanilla bancaria de 2.23 a 3.45 nucevos pesos por unidad.

Dicha variacion s inferior a la depreciacion que experimoento ¢l tipo de
cambio libre en las administraciones de Miguel de o Madrid v José Lopez
Portillo, de tres mil 163.8 v 187.9 por ciento. respoectivamente.

La mavor estabilidad de La divisa local fue producto del régimen cambiario
cn el sentido de mantener un rinmo de

adoptado desde diciembre de 1988,
deslizamiento gradual y pre-anunciado on la paridad para ofrecer estabilidad
y certidumbre al mercado en ol mediano v lago plazos, v oresponder con
flexibilidad ante situacionces coyumturales doe corto plazo.

Como parte del programa cconomico de gobicino. tal politica cambiaria se
instrumento con el proposito de apoyar la reduccion inflacionaria v alentar ¢l

crecimiento del producto interno brato.

k) Captacion de ahorro externo

Se convirtto on la principal tuente de divisas para ¢l pais, pues robustecio al
superavit on cuenta de capitales de ba balanza de poagos v, por tanto, a las

reservas internacionates

Do hechio, mientras ¢n 1988 ¢l rubro de capitales tuvo un déficit de mil
163.1 milones de dolares, ¢ 1993 s logro un balance positivo de 30 mil
882.3 millones: por su parte, durante igual periodo los activos financieros de
MExico subieron de seis mil 3790 millones de dolares a un maximo de 24 mil

537.5 millonoes.
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Pero en 1994, la economia del pais sufrio una desaceleracién en el ingreso
de divisas -principalmente a través de los mercados accionario v de dinero-,
que hizo reducir las reservas internacionales a sélo 17 mil 196 millones de
délares hasta la primeora quincena de octubre de ese ano.

Etlo incidio negativamoente en la cuenta de capitales, la cual obtuvo un
superavit de 12 mil 4473 millones de délares al primer semestre, 21.6 por

ciento menor al logrado un ano antes.
D Ahorro interno

Desde principios de 1989, comenzd a ser complementado con inversion
extranjera, que inicialmente arribo para contribuir al financiamicento del
crecimiento economico,

La mayor fluidez con gque entraron capitales internacionales fue consecuencia
de tas nuevas moedidas propucstas al cucvo gobierno -con la renegoctacion de
la deuda externa del sector puabico- por el Fondo Monctario Internacional y ol
Banco Mundial.

Lasugerencia fue un mejor irato de fos nacionales a fos inversionistas toraneos,
Yy una mayeor participacion de éstos en las actividades productivas. Eso hizo del
pais un ahorrador neto de recursos externos, pues en los Cinco prmoeros anos
medio de la administracion salinista se captaron 95 mil 181 millones de dalare
algo sin precedente on nuestra histora,

.,

Sin embargo. doe dichos capitales 756 por ciento se recaudd mcdiante los
mercados financieros nacionales v <olo 2444 por ciento fue recibido como
inversion dirccta, lo cual evidencia o predominante caracter especutativo de
fos depositos extranjeros,

m) Deuda Externa

Cuando Carlos Salinas de Gortari asumid la presidencia de Ta Repudblica
instruyo al secrctario de Hacienda para rencgociar la deuda externa, pues el




La Mercadotecnia como Instrumento de Cambio para la Pequeiia y Mediana Empresa

pago de su servicio on las condiciones de aquel momento cra inaceptable e
insostenibie para la economia.

Sin embargo. en 1994 ¢l saldo del débito foranco del sector publico (83 mil
565.1 mitllones de dalares) estaba 3.2 por ciento arriba del nivel con el que
arranco el sexenio, debido a la mayor contratacion de pasivos de las empresas
paraestatales y la banca de desarrollo. Ademas, el pago de intereses representaba
en promedio 77 por ciento de los recursos que se enviaron al exterior durante
1988.

Por su parte, la deada interna del gobicrno rederal tuvo una reduccion real
de 55.5 al Hegar o120 mil 606.3 millones de pesos: esto evidencia que se han
diluido las necesidades de financiamiento gubernamental, o cual contribuyo a
sanear las cuentas publicas. La emision de valores respondio o un objetivo de
regulacidn monetaria.

n) Petrolco

Durante la administracion del presidente Carlos Salinas de Gortari la
comercializacion en ¢l exterior de los recursos petroleros generd al gobierno
ingresos brutos corcanos aos 43 mil 9649 millones de dolares, «i se consideran
ventas de un mitlan 321 mil 630 barriles diarios de poetroleo crudo, a un precio
de 15,155 dolares por bhareil en promedio.

No obstante oste incremento logrado meaediante elevados indices de
cneraG en ese periodo sexenal una merma de

explotacion de los yvacimiontos, s
aproximadamente ros mil 868 millones de bareiles on las reservas prrobadas de
hidrocarburos, quce termmaron en dicha administracion on niveles de apenas
63 mil 732 mullones de peiroleo equivalente, un punto mas bajo desde 1981,

cuando Hegaron o <ituarse ¢n 72.8 mil millones de barriles.

s considera of valor comercial de esas reservas durante ol lapso de

referencia, sc ticnc ana poerdida corcana a los 58 mil 620 millunes de dolares,
lo que deja un satdo detficitario de casi T4 mil 656 milloncs de dolares en el

sexenio salintsta.
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0) Mercado Bursitil

La inversidn en la Bolsa Mexicana de Valores fue la mas rentable en el pais
durante ef sexenio 1988-1994, al otorgar un rendimiento acumulado por encima
de la inflacion de 417 por ciento. Esta alza estuvo respaldada por varios factores:
en primer lugar por el abaratamiento de los titulos, después del crack de 1987
que llevd a los mualtiplos a sus niveles mas bajos, en segundo por la
reestructuracion de la deuda por parte de las cmpresas, y por Oltimo por un
mayor dinamismo de las firmas que cotizan on bolsa que se reflejo ¢n una
mayor generacion de utilidades. Lo anterior abrié las puertas a o inversion
extranjera via renta variable, que fue ¢f sostén de o tendencia alaista del mercado
en los altimos cuatro anos del periodo analizado.

Las principales variables gque deben considerarse en orden de importancia
para analizar la cconomia son: ¢l salario minimo. la batanza comeaercial menos
pagos de capital y deuda externa ¢ inversion extranjera.

£l salario minimo restringido Tuc ol tactor mas importante det destase del
proccso ccondomico, comao o ha demaostrado ol Premio Nobel de Bconomia
1995, los trabajadores al carcoer de valor adquisitivo rompen contodo el ciclo
economico al no podor comprar fas cmpresas no tienen necesidad de prodacir,
si no producen deben corrar siocierran crece ol desemplieo v los trabajadores

ticnen menos posibilidades de consamin AL corrarse Tas emprosas no existe
oferta en ol mercado, o cual seresucive por o via de das importaciones, o gue
incide on satida de divisas, para recuperar bas reservas monetarias en divisas
extranjeras o~ necesario liberalizar 1o mversion oxtranjera, 1o cual, cuando e
da enrubros copecutativos comuo es La bolsa doe s atores o en valores det gobicrmo,
pone enun grave tiesgo la cconomia en su conjunto, si se hacoen ventas mossivas
on la bolsa o bien cuando 2o vencen tos ttalos del gobierno mas aun si eéstos
estan respatdados en dolares,

Al termumar of sexenio T485-199.1 todos estos facTores «¢ conjugaron tanto
en forma independiconte como integralmoente, 1o que ocastonod la Hamada Cr
de Diciembre de 1994, como conscotoendia o bas acciones mendionadas,

Asi, b 14 de octubre de 1993 ¢ moencionaba que 7.0 no obstante haber

AT
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registrado el cicrre de 30 000 establecimientos durante el presente 1994, el
comercio organizado del pais espera recuperarse y concluir con un aumento

en sus ventas de 19%,.

Para el martes 13 del ratidico dicicmbre del 94, parcce tituto de una pelicula
de terror, se anunciaba quoe 7. Los Tesobonos alcanzaron su monto maximo
histérico en circulaciaon de 25 828 millones de dolares, a consecuencia de la
persistente preocupacion por la estabilidad del peso frente al dolar

Para octubre de 1994, las rescrvas internacionales del pais ascendian en
numeros redondos a 14 mil millones de dolares, to cual hacia prever que el
gobierno mexicano no tenia divisas para poder liquidar los Tesobonos a su
vencimicento, indepoendicntemente de otras ohligaciones con el extranjoero, se
presentaba un alarmante dénicit de 12 mil milones de dolares y todo esto,
saldo del sexenio en estudio.

Para diciembre de 1994 ¢l gobicrno, a traves del Instiato Nacional de
Estadistica, Geografia ¢ ntormatica NEGH, reconocia un desempleo abierto
de 1.7 millonces, debe aclararse que ¢ INEGHdenomina como desempleo abicrto
a la poblacion ccondomicamente activa 0°EA = mayor do T2 anos)h gue en el
periodo que se estudia no trabaparon ni una hore durante la ditirma semana a
pesar de que realizaron ac ciones de buasqueda de compleo asalariado o intentaron
ejercer una actividad pot st cuenta, es dedin, aquellos que no buscaron irabajo
aunque 1o 1o engan no son considerados como desempleados, como pucde
ser el caso doe un trabajador por no tener para pasajes o para el periadico no
pudo salir a conscauiv trabajo. tos cuales suman miltones: de todas Tormas a
tasa de desemploeo tue Loomavor, historicamente hablando

El atan de los moedios de comunicacian de proporcionar al presidente una
imagen ajena ala reabdad, hizo que o mayvoria de los datos se manejaran en

TEarra. Franciscor (o Draron sl b contirrc s crr el ato; B neccr ol Nesacan - dde Octubiee de 1993

PCastro Bcith: “hmpulien o1 femmer che L g 3Thacan vl montss e cirGtacan de Tosobonas™ b npersal,

13 de dictembre de 1948 Secoiin financaera, Tao plana.

YEncucsta Nadcional doe Emplco Urbano: Dioiembre 1993 INECGH, Movaco, Febrero de 19
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forma aislada para evitar que la sociedad mexicana conociera la verdad y se
diera cuenta del engano sufrido durante los sei

s anos del sexenio, como por
ejemplo no sumar a los adeudos del Estado la citra global de los Tesobonos que
en la realidad no son mas que deuda externa de vencimiento inmediato, por
estar, en su mayoria, en poder de personas fis

cas o morales extranjeras.

La balanza comercial 'ue otro indicador rojo que ¢l ciudadano mexicano
dejd pasar desapercibido, el déticit total del sexenio fuce de 60 279.7 millones

de dolares, superior a los ingresos por Tesobonos, y sin considerar pagos de
capital e intereses de la deuda pablica externa,

Con los datos anteriores

Slo era posible esperar un desplome de fa economia
mexicana, el cual se presentd brutalmente, ol dia 20 de diciembre de 1994,

2.2 Sexenio 1994-2000
El Plan Nacional de Desarrollo 1994-2000, presentado por el presidente
Ernesto Zedillo Ponce de Leon establecia como objetivo estratégico tundamen-

tal: “...Promover un crecimicnto econdmico vinoroso vy sustentable que fortaleze a
la soberania nacional v redunde en favar tanto del bicnestar social de todos [os

mexicanos, como de una convivendcia fincada onla democrvacia y la justicial’

Cabe aclarar (e s conod e como crecimieomto o desarrotio sustentable aquel
qgue al mismo tHempo que se preocupa por alcanzar ol bhienestar det ser bumano
desde ol punto de vista cconomico se anteresa asimismo,  en el equilibrio
toamente reciente oreada

ecologico; el desamrolla <ustentable es una vision relas

por los expertos del moedio ambiente o ecologistas,

Bl Plan Nacional de Desarrolio (PN

P95
en los puntos anterniores sobre of

Vo contirnma lo que citamos
ingreso de inversiones extranjeras
tramposamente manejadas por ol sexenio anteriorn cuando afirman que “..0 Bl
problema fue que ese ahorro externo No se tradujo ¢iana mayor inversion y

crecimiento del PIBL Para que una cconomia ~¢ mantenga viable v solvente

actonat de D

rodbes, 100N oy e bt e

p. 124,

PLacicneda s Cnedhes abbico, Adsreo, 1995,
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debe generar, a través del crecimiento, los recursos necesarios para retribuir el
ahorro interno y externo. Mas alla de los fendmenos financieros de corto plazo
y de la violencia que dctonaron y magnificaron fa crisis, debe reconocerse que
ésta no se habia presentado con la fucrza que ahora conocemos, de haber
contado nuestra ecconomia con ¢l vigor que por fargo tiempo se esperd y no
llego.”"

Senala el PND que ... aprovechando la experiencia pasada, evitaremos
practicas y estrategias que en el corto plazo han propiciado un crecimiento de
la economia y avances on diversas drceas, pero que a la postre han mostrado sa
incapacidad para generar un crecimiento sostenible cuyos frutos sean
comparticdos por toda la poblacion. 7

Si bien, los problemas cconomicos a que se enfrento el pais en diciembre de
1994, no pueden atribuirse al régimen 19912000, «i Tueron producto de fas
mismas politicas cconomicas que ¢l acrual gobicrno <o nicea o abandonar y
mao, existiendo tehacientemoente conciencia del dano que han
COMIs

que por lo mis
ocasionado a 1o poblacion en sa conjunto. persistin en ellas, os tanto
traicionar a quicenes de alguna 1ormia votaron por “el bhiencestar para sus familias”

El grave problema del 20 de diciembre de TO93 trato de resolverse de la
misma forma on que Migued de o Nadrid vy Carfos Salinas guisiceron resolver
iNfructuosamente 1o crisis Coonomica, o sus rospectivos sesenios: con el apoyo
financicro de Estadas Uinndos,

El chia 31 de coero de 19950 el actual jere del cjecativo, enoun mensaje
dirigido a fa nacion mrormaba que:
“Para resolver los problemas gue causo L devaluacion de nuestra moneda

en los Ultimos dias doe 19944 socicdad v gobicrnmao hemos venido aplicando con
iplina un Programa para Superar la fmergencia Economica.”'t Debe

gran dis

Mibideny, p. 1

Ubidem, p.o 135

VELmercado de Valores; MNaims Mesaca, NUTX marzo de 1995, p 3.
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mencionarse que el gobierno jamas informé a la sociedad mexicana ;Quién
tomo la decision de devaluar el peso? de tal forma que por arte de magia de la
noche a la mamana el peso con respecto al dolar valia menos, sin que se le
atribuyera esta decisidon a alguicen y sin que se explicara por qué ahora valia
menos.

Una mente simple, como s la de la mayoria de los mexicanos, pensara
jcomo es posible que la carencia de dolares obligue al gobicrno a devaluar, si
lo légico seria revaluar, para comprar mas dolarese; desde luego que existen
explicaciones razonables para una medida asi, pero cra necesario que alguien
se responsabilizara de la decision y explicara las causas on una forma razonable,
ademas de comprometoerse a no hacer lo misimao que provoco la crisis cconomica,
como cuando un nino avienta una picedra a un vidrio y lo rompe, lo logico es
que el nifo reconozca el dano y por si mismo e responsabilice de no volver a
hacerlo, el presidente sabiendo ol dano continda tirando piedras, s decir
haciendo lo mismo que condujo a la crisis mas sovera que padece of pais, on
toda su historia.

El riesgo en el que la nacion habia quedado. coando e vencieran los
Tesobonos denominados en dolares. on 1995 sirvio de justiticacion af presidente
al senalar @ “... en uso de Llas tacaltades que me confiere o Constitucion de fa
Republica, inicié gestiones directas con ol presidente de Fstados Unidos de
Norteameérica, senor Bitl Clinton, para lograr un respaldo fmancicoro que asegure
que nuestra economia cumplivd su- obligacionos cxtersas voa la vez, podamos
alejar detinitivamente Las covoras amenazas quee enfrentaba ol Sistema finane-
ciero v ¢l productivo. 7

Atirmaba, tambicen que atendiendo o ta arzencta v onaturaleza del
problema. ol din 21 de enero de 195, Bl Clinton decidio atitizar el Fondo de
Estabilizacion Cambiaria doe Estados Uinidos, para otorgar a AMENico una linea
de crédito de hasta 20 mil miHones de dolares, ademas de que ~.00 Bl Director
Gerente det Fondo Monctario Internacional o expresado la intencion de ox-
tender ef orédito de dicha institucion hasta por 17 mil 759 millones de dolares.,
A su ver que ol Banco Internacional de Pagos (Banco Mundialy, estudia o

YR
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posibilidad de duplicar el crédito ofrecido a México, de 5 a 10 mil mitlones de
délares.”'s

En total se autorizaron al gobierno de Ernesto Zedillo 47.7 mil millones de
pesos, casi ¢l 50% de la deuda externa dejada por el régimen anterior (107
millones de ddolares), a cambio de cumplir con los lineamientos establecidos en
el Memorandum de Politicas Economicas firmado con o Fondo Monetario
Internacional, entre otros compromisos, MENico acepta:

Restringir los aumentos salariales mediante ol Acuerdo de Unidad para
Superar la Emergencia Econamica, (PROAUSE).

. Reduccion del déricit de la cuenta corriente (Balanza Comercial +
Movimientos de Capital:.

. Profundizar el programa de privatizaciones de empresas puablicas
estratégicas, ferrocarriles, pucertos, acropuertos, plantas petroquimicas,
etc.

. Incrementar los precios v tarifas del sector pablico.

. Sostener la relacion peso dolar en ta proporcion 4.50:1 durante todo
1995.

Abrir al scctor privado extranjero las dreas reservadas al Estado:
ferrocarriles, telecomunicaciones via satéite, encrgia eléatrica, etc.

Capitalizar con recursos del Estado Tos bancos privados a travds del
Fobaproa (Fondo Bancario de Proteccion al Ahaorro).

Los resultados del Plan Nacional de Desarrollo: 19952000 y del Acuerdo
Financicro Clinton-Zoedillo, son los siguientes:

a) Empleo

El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia o Informatica (INECGH
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informé en marzo de 1996 quc: “por 1o menos 2.1 millones de mexicanos en
edad y condiciones de trabajar que equivalen al 6% de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) permanecicron en el desempleo abierto .10

En opinidn del INEGH durante marzo de 1996, 1a PEA estimada oficialmente

a
era de 35 millones de personas, destacando que 1a tasa nacional de desempleo

abierto confirma una tendendia descendente desde principios de 1996, al
disminuir de 6.4% en enero, a 6.3V

» entebrero y 6% en marzo, de seguir esta
tendencia, para fines de 1998, Meéxico sera el primer pais del mundo en alcanzar

el pleno empleo, si se dan como validos tos datos del INEG), algo que en mas

de 100 anos de industrializacion no han logradao ni Estados Unidos, Inglaterra,
Alemania, Francia c italia.

Las ciudades que en marzo registraron tasas de doesempleo abicrto superiores

a la nacional, tugares donde radlica la ctase media, a la que se entoca este tema,
fucron las siguientes: Saltillo, con 8120

7.3%; Monclova, 7.1 Monterrey

Coatzacoale os

NMoxico, D.
, 6B v Cuernavada, G

b) Salario

El salario, como en ol anterior soexenio, ha querido scr empleado como vari-
able clave para mantener ol control intlacionario, con resultados inrructuosos,

a pesar de los diferentes pactos. adan cuando <o han cstablecido topes a los
aumontos cn 7Y

Las maotas inflacionarias que =e habian establoecido para ol ano pasado, 1995,
quedaron rebasadas por fos precios, pues hasta ocowabre de ese ano ¢l indice de

precios al consumidor alcanzd una tasa de credimionto de 45,66, conrespecto
al mismo mes de 19930

T Tornada S, 14

Aot de 190G b a6,
Uibvidem,

“Gundrrez, Elvia; “Ocassona bainestabididad cambiaria: efecto donmune”; El Financiero: México, 11 de
noviembre de 1995, g6,
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El presidente de la Comision Nacional de los Salarios Minimos, (CNSM),
Basilio Gonzalez NuRez, advierte que ... de 1982 a la fecha (17 de abril de
1996), la pérdida del salario es de 687,

El cleterioro de los ingresos de los trabajadores ha sido practicamente continuo
en los altimos catorce anos (1983-1996), poero a partir del tercer trimestre de
1994 y todo 1995, la caida fue estrepitosa.”"™

Asimismo, la CNSM considera gue no hay indicios de que la tendencia
cambie y ¢l salario continuard cayendo en lo que resta del ano, destaca también
que el impacto de las remuneraciones en los costos totales de produccion es
inferior al 10%, por lo que ¢l altimo aumento solo impactd, en el costo de
produccion, menos del 0.7%., 1o cual na pucde ser mancjado para justificar la
inflacion.

Las ramas industriales mas arfectadas por la disminucion del <alario taeron fa
textil, donde disminuyo 21,9 v Lo mctalmecanica donde tos trabajadores vieron
reducir su poder de compra en 19,57,

En diciembre doe 1987 . con un salarico minimao se podian adquirir 22 kilos
400 gramos de tortillas, en tanto que o abrit de 1996 <olo se podian comprar
16 kilos 100 gramos, uno de fos articulos con procios mas reatringidos,

Es necesario actarar que tos trastornos sutiicddos por fa cconomiia moesicana a
raiz de las devaluaciones, hacon improbable lograr cualguicer meta con
caracteristicas cconamicas hataguenas i botecto devastador sobroe los salarios
es una conscecuencia logica despuces de ta devaluacion del poso frente al dolar,
ya que ¢sta propicia un aumento acclonado de Tos precios. P control de la
inflacion s¢ consigue on torma inmediata pero Lo recuperacion daetl poder de
COMPra e presenta con rezago v pattic ularmente en aMexico la caida registrada
en la deécada do los ochenta no ha podido revertinse.

T anios s alanne g schoron sat de su peader decompra®s L formadia,

T

corril, (NI
Mexico, TH de abieel dde 10900 100 50

“Wudem, p, 45,
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Este indicador, el salario minimo, debe verse como reflejo de la ecconomia
nacional, es directamente proporcional a la evolucion real de ta economia; si
éste incrementa su poder adquisitiveo,  scrd indicativo de  que la economia
avanza y su disminucion de que se encuentra estable o en retroceso.

Aqui debe enfatizarse que solo mediante la recuperacion salarial, un pais
golpeado por las politicas neoliberales podra salir adelante, cualquicer punto de
vista en contrario ¢s incongrucente.

c) Inflacion

“El 29 de octubre de 1995 fue finmada en Los Pinos. por los empresarnios, |
lideres de sindicatos al servicio del Estado y por cf Presidente, una nueva version
ampliada, de la cadena de pactos de concartacion bajo el nombre, cn esta
ocasion, de Alianza para la Recuperacion Leonomica (ADREL cuya vigencia
sera hasta ¢l 31 de diciembre de 1996, o antes 51 coma es costumbre, otro
pacto la sustituye. !

La APRE resulto una curnosa mezala doe pacto de sectores, PIND, programa
economico de gobicrno, puntos de vista emprresariales, presupuesto de egresos
1996 y anticipo de miscelanea fiscal, Us tambidn an compendio de buenas
intenciones que ponen on ol mismao recipionte moedidas positivas v neaativas,
trascendentes v triviates: detiniciones Tundamaoentaslos de politica cconomica y

meras acciones administrativas.,

L nuestra opinion , tal vez Lo gran omision de o APREL o8 que picrde de
vista la razon antiinflacionaria que dio arigen o los pactos, ba Allanza tenia la
gran oportunidad de bajar driasticamente La intlacion, <sin cmboego, of principal
responsable de 1o estabilidad de procios, ¢l gobicrno, ¢ convierte,
paradogicamaente, on ¢l principal clemoento inflacionario con sus auimoentos
programados, cercanos al 30%0, enlos productos petroliferos y petrogquimicos,
en la electricidad, en las taritas do carreteras, acropucertos v ierrocarriles y en
otros renglones.

TIINITGUeZ Ayada, David: “Reporte Economico”: Lo Jornada, Moxico, o de noviembre de §995, p. 50,
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tos otros dos elementos inflacionarios relevantes son el tipo de cambio
extremadamente subvaluado y volatil, atado al délar en sus cotizaciones
internacionales devaluatorias y al mismo tiempo devaluandose con respecto a
la moneda estadounidense, en un doble cliecto pernicioso que encarece las
importaciones y eleva las expectativas de costos y precios de las empresas. B}
ofro elemento, son las altas tasas de interdés que impactan los costos de
produccian.

Si estos elemoentos hubiceran quedado bajo ol controb de la APRE, [a economia
hubiera dado un gran paso. De acuerdo con estimaciones de la seccion Reporte
Econémico del diario La Jornada en abril de 1996, la inftacion anual alcanzaba

ya, pesce a las estimaciones del gobicrno ol 520007
d) Sistema Bancario

La dualidad de funciones que actualmoente descmpenan los principales socios
de las instituciones bancarias, banguero-cmpresario. ha originado que el ahorro
interno se haya canalizado hacia las propios empresas de los banqueros,
descapitalizando al Sistema Financioro on su conjunto y abandonado a la mi-
cro, peguena vy meaoediana empresa, las cuates representan el 989 de los
establecimicntos de transtormacion, absorben mas do o mitad de Ta mano de
obra v aportan 1300 de productos que geners Leactividad manuiacturera, -t

La descapitalizacion por fas opoeraciones doe autaoradito, préstamos a si
misima, oritld o que ol gobierno mexicano, cntre cuy os Tundionarios estan algunos
de los mas importantes socios, decrotara la creacion del Fondo Bancario de
Proteccion al Ahorro, para recapitalizar a fa banca. al 11 de marzo de 1996, ..
la firma de consultores Securities Action Capital SSACH reveld que 25% de los
créditos otargados por fa banca mexicana son incobrables v estimo que el costo

-

N

HALITGUe S Ay, Reporte Foonomico™ Eo donmadas, Sdacn, 29 de abol de 1996,

: Bancomext, Aéxico,

cOoiones en favor de Ly AME v A Coo

- nches Ligarte, Fernande
Vol. 43, N” 6, junio de 1993,
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fiscal de los programas de rescate del sistema bancario se aproxima a 26 mil
millones de délares.”*

Pero no se piense que el sistema bancario no os rentable, Banamex sc acaba
de asociar con Telmex, Inbursa adquirié ol 1294 de Gigante, con la excepaion
de los bancos que cayeron de la gracia del régimen y que por lo tanto estan
intervenidos como son: Union, Cremi, Banpairs, Oriente, Obrero, Interestatal,
Inverlat y Bancentro, las demas instituciones siguen recibiendo apovo del Estado,
aunque no financien la cconomia nacional.”’”

Durante la Quincuagésimo Novena Convencion Nacional Bancaria realizada
en la ciudad de Cancun, Q.R., los dias 15 v 16 dematzo de 1996, Jose Madariaga
Lomelin, Presidente de la Asociacion de Banqueros de Ataésico, hizo un resumen
de la economia nacional ¢n ese entonces:

“La caida del Producta Intcrmo Brato en G970 Lo mayor desde 1932,

(En 1932 comenzaron a Hevarse Tlas Cacntas Nacionaloes),

Una disminucion doel consumo iterno corcana al 1690 real.
Disminucion de los pucestos dotrabajo.

La mayor pdrdida de capitat privado v corporativo en la historia del
pais.

Resurgimiento de la intlaciaon,

El alza violenta de tasas de interés, a niveles que implican graves

dificultades para la cconomia.

HMunoz, Paticia, el _al; “Canaco: se perdio eniun ano lo recuperado on 1272 La Jornada, México, 11 de
marso de 1996, . 56,

“La jornada; Mexrco, T de obril de 1996, . 34, IAgencias de Noticias).

#El percado de Valores; México. NY 3, abril de 1996, p. 17,
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e) Ahorro Interno

En opinion de Miguel Mancera Aguayo, Gobernador del Banco de México,
segtin reformas de 1993, al interrumpirse las entradas netas de capital, dejo de
existir, en 1995, la posibilidad de que la inversion fucra mas cuantiosa que el
ahorro interno. “... El cierre de la brecha entre la inversion y ¢f ahorro interno
se dio, desafortunadamente, no por el aumento del ahorro interno, sino por un

descenso de la inversion.

Argumenta, Mancera Aguayo que i politica monetaria expansiva seria
incapaz de propiciar en el México actual la recuperacion ccondamica, mas bien
la obstaculizaria. Ahora bien, una politica fiscal expansiva tampoco ayudaria a
la recuperacion. como algunos {o creen. v probablomente la retardarin, Una
consideracion muy importante sobrre ol particular que con necuencia pasa

inadvertida, ¢s que ol financiamiento de uan mayor aasto peablico implica, por

necesidad, que alguion gaste menos. ya scaen el pais o cnestrangoro. Conviene
ver por qudé sucederia estos on los hipotericos caconarios gue ~e o delinean
enseguida.

Una primcera posibilidad soeria que o may or gasto pablic o roera financiado
con impuestos. En ese supuaesto, to que gastara de naos ol aobicrno Lo gastaria
de menos ol sector privado v no tendria por que producirec o aaemento de I

demanda agregada que dicra lugar o readtivacion coononai g,

ra hoaticiado con

Una scgunda posibibidad seria gue o moavor gasro o
recursos del moercadonnancicro nacional. Enveste evento. ol gobicrno competiria
con el sector privado por ¢l financiamicenio dispombico on dicho mercado v en
virtud del alza de tasas deinterés resultante de tal accion, habria cmpresarios y
consumidores que s abstendrian de efectuar alaunas Sastos eninversion o en
consumo vy que incrementarian su ahorro, L estas condiciones, fa demanda
agregada tampoco tendria por gqué aumaontar, ni se -

gasto pablico pudicra ascourar L reantmacion de L coonomea.

dvicerte camao el mayaor

Unatercera posibilidad seria que ol mavor gasto fuera financiado con recursos

Tlbidem, o, 18
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externos. Esto haria posible un aumento de la demanda en el pais en virtud del
menor gasto que se produciria en ¢l extranjero. Se sabe, sin embargo, que existen
limites al total de recursos que los inversionistas internacionales estan dispuestos
a canalizar a un pais dado, ademas de que operan otros limites a la contratacion
de cradito del exterior, como ol aprobado anuatmente por el Congreso de fa
Unién, con respecto del endeudamiento externo del sector publico.

Una cuarta posibilidad seria que el mayor gasto fuera financiado con emision
de dinero. Enlal supuesto, surgirian presiones inflacionarias y cambiarias, que
redundarian en mayores tasas de intercs y en pérdida del valor real de ta moneda
en circulacion, pérdida ala que con razon se ha Hamado impucesto inflacionario.
Estos fendomenos tambidn se traducirian en moenor gasto privado.

A ta luz de las consideraciones apuntadas, ta palitica fiscal no debicra
reorientarse, como algunos proponen, a estimular un supucsta crecimionto
econdmico mediante o) aumento del gasto puablico. “Conviene scguirla
enfocando, como se ha venido haciendo, o promover una recuperacion
sostenible a través del mantenimiento do finanzas priblicas sanas’

Los argumentos de Mancera Aguayvo son L alidos, pero olvido mencionar
que el ahorro interno Tue monopaolizado por las cimpresas propicdad do fos
bangueros, a los cuales el gobicerno ha asignado 26 el millones de dolares
para gque no tengan necesidad de autocobiarse v puedan devolver a sas
cuentahabicentes los ahorros depositados, 1o cund destrove sus argumentaciones
y evidencia que su discurso es sOlo un discurso politico v oo uan analisis serio
de quien ocupa el cargo de Gobermador ded Banxico.

Do lo expucsio on este capitulo, se concluve que Lo situacion coconomica
delb pais, serd la misma durante muchos Snos mas y o que por 1o mismao, la
poblacion mayoritaria del medio wbano, «

Ao osbaclase media debe, de alguna
forma protegerse de los eombates que se avecinan, en ol evento de gue el Estado

privatice las empresas puablicas que todavia en 1996, producen o necesario
para hacer rente a las obligaciones derivadas de 1o caoantiosa deuda externa
contraida durante los tres Gltimos sexenios, incluido, el actual,

T
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En este orden de ideas y considerando el proceso de recesion econdmica
que ha provocado la actual situacion del pais, es factible hacer menos dificil su
impacto, mediante la aplicacion de los lincamientos de mercadotlecnia. Por tal
razdén, en los proxirmos capitulos se efectuard un estudio analitico sobre sus
aportacionces mas recientes y su potencial aplicacion.
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Capitulo I
La Mercadotecnia

El profesional de la administracion de empresas debe involucrarse en el
problema que vive el pais y coadyuvar, mediante la funcion administracion-
mercadotecnia. a hacer posible el desarrollo de un marco de trabajo analitico y
a la sensibilizacion del proceso de toma de decisiones que penmitan atrontar de
manera efectiva los cambios que con motivo de la globalizacion que surjan en
el mercado nacional. Por tal razon, en oste capitulo se efecturd un estudio de la
mercadotecnia. considerando desde su surgimiento hasta sus nuevas tenden-
cias.

3.710rigenes

Explicar la aparicion de la moercadoteanma on ol ticmpa v espacio. resalta
mas complicado que su identificacion con an sistema social voana filosofia
mercantil. Sin cmbargo, existen teorias ue permiten determinar su aparicion,
dentro de las cuales, encontramos como fa mas [ogica ol desamrollo econamico
que se presenta on la medida en que ol “comercio” o dicho en otras palabras, la
forma do comerciar va moditicandose, “Se pucde decir gue en el curso natural
del proceso econamico Lasociedad e ha desenvuchto o traves de sus diferentes
etapas. entre las que se encaentran: rapina, caca, pastoico. agticultara artesania
e industria. hasta Hegar o la moercadoteenia.”

De esta mancra. en ol paulatino dosarrollo del comercio sntervienoen factores
geograricos que so traducen en mayores o menores posibrilidades productivas
de las diversas reciones de fa ticira, va sea en su forma agricola o bien de
materias primas, tiles para o industria. No obstante. nada contribuyvo lanto a

la expansion del comercio como ol desarrollo de los transportes, “Hasta mediados
del siglo XIX, [os transportes cran lentos v tardados puesto que ol animal y las
naves de vela eran todavia los rmedios utilizados. T anvencion de fa maguina

alvadors ST adotec i Provtamadia: Centro de Tnneatioon e e ef Derrollo die

TRIGT e HL
NMUNICo, Sesico, P9 o b
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de vapor y el motor de combustion interna cambiaron radicalmente el pan-
orama. El problema tiempo, resuclto en gran parte, permitio ¢l comercio de
mercancias de indole perecedera sin temor a las distancias. Asi pues, tenemos
el caso de la naranja espanola, recogida y empaquetada en la manana y lista
para su consumo cn la tarde, habiendo recorrido miles de kilometros hasta
Noruega.” "

El progreso en materia de transportes ha sido considerable desde la aparicion
del vapor como fuerza motriz. Descubrimicontos posteriores ampliaron mas el
radio de accion del comerdio, reduciendo el tiempo al igual que tos riesgos
considerablemente. Con la aparicion del telégraro, radio y telefono, recibe el
comercio un impulso notable pudiendo acelerar y hacer expedito ol intercambio
de instruccionces indispensables para cualquicr operacion meoercantil.

Conforme a lo anterior, las comunicaciones han sido, muv probablemente,
el factor mas importante del desarrollo del comercior ¢l cual, no ha sido re-
gional o local unicamente, sino internacional. Conscoucntemaento, debe conside-
rarse que en la mercadotecnia, enlos morcados presentes o pasactos. Ly influencia
de las comunicaciones ha sido contundente.

HistGricamente, ol tratico mercantil ha dado lugar o alaunmas instituciones
que fe son tipicas y gue bhan tenrdo por objeto mejorarfo en o constante.,
Tales instituciones han sido Tas forias, mercados, bolsas doe conaatacion,
depositos, y. on general, todas aquelas asociaciones creadas por el homibre
para favorecer fa realizacion olicas del movimiconto comercial,

Tales instituciones aparccen con el caracter doidentidad propia on ol primaer
tercio de la Edad Media tamendo b ambiente propicio para =a cicacion, Bn
tales condiciones, v adamas de o poca estima que se tenda o b protesion de
comerciante, éste se ve obligado o protegerse contra todo 1o gue pudiera
constituir pelizro o fraude en las operaciones de compra venta de mercancias,
creando sitios a los gque pernodica o continuamente acudes para verificar
operaciones mercantiloes,

Arapon Saldan. et b
Apuilan Madad, Espada, 1968, o 2

[EENTRY

de la Admumistracion, Contabibidad y Onanicacion de Empresas;
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“Hace piablicamente toda clase de operaciones como posible resguardo
contra ulteriores controversias. Ademas, debido al abuso de algunos
comerciantes poco escrupulosos en sus transacciones. Por otra parte,
los seriores feudales, principes, gobernadores y en general. todas las
autoridades representativas del pocder, oncuentran mas cticaz de recaudar
los impuestos regulando la vida de los mercados. fomentancdo su auge
mercantil. !

Asi, como consecuencia del desarrollo cconamico, surge la Mercadoteonia,
transformando la cconomia de produccion en una cconomia de mercado. La
abundancia de productos cred problemas tales como la necesidad de estimular
el consumo, Tijar adecuadamente fos procios a waves de nuevos v complejos
canales de distribucion, poder evaluar correctamente las posibilidades crediticias
de una sociedad de consumidores en una evolucionada coconomia a base del
crédito, ctcdtera.

La Mercadoteonia, cuyva nombre original o marketing. en angles. resulta
una deficiente traduccion sugorida en 1959 por Tas asociacionos de cjecutivos
de ventas de Latinoamdérica.  Tambicen so conoce comao “moercadeo™ “merca-
dos”, “distribucion”. “meorcologia”, “comerciatizacion”.

“Lamercadotecnia hia sido derinida cirrdrmiinoes muoy diversos. Ha sido
doescrita CoOmo una actividad de negocios: comao an gruno de actividades
de negocios relacionados: como an tenomeno del comeorcio; como uan
estado maoental: comao una funcion integradora v cordinadora o la
elaboracion de politicas: como un proceso cconomic o) comao una

estruc tura deinstituciones: como el proceso de intercambio y transice-
como fa creacton de atilidades de

rencia de ta propicedad de bienes
tiel‘npu, luf_‘,nr Vv ;)()\‘L'sir)n v muchas otras cosas”,

Vibidem, p. 2

sAgudar Alvarez de Alba, Alionse: Flementos de Mcrcadatren, CECSAL Mdaico, 1984 p. 160

V'Bartels, Robort: Journal ot Marketiog: Vol 52 cnero doe 1698 L 1o
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Hay diferentes definiciones de esta técnica, entre las que podemos mencionar;
como “La realizacidn de las actividades mercantiles que divigen ¢l flujo de los
bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”. Paul Mazur la de-
fine como “La creacion y suministro de un nivel de vida a la sociedad”, y Peter
F. Drucker la conceptta comao «La funcion que, a traves de sus estadios ¢
investigaciones, establecera para ol ingeniero disenador y el hombre de
produccion, qué s lo que of cliente desea en un producto determinado, qué
precio estd dispuesto a pagar por ¢l v doénde v cuando o necesitard Esta
funcion tendra autoridad en la plancacion del producto. programacion de
produccion y control de inventarios, asi como en las ventas, distribucion y
servicio del producto.

“La mercadotecnia estudia todas las tocnicas yoactividlades guoe permiten
conocer qud satisiactor se debe produci que sea costeablo, v L rorma
de hacer Hegar ese satistactior en rornna efjiciente af consamidor ™

Sin embargo, os necesario concebin o laomercadoteonia en torma
suficientemente amplia para cubrir varios puntas doe vista v en consceoacencia,
se sugiere la siguiente definicion expucesta por Robert Bartels on ol foornal of
Marketing, vol. 29, encro de 19890 (Depto. Stall de Mercadoted nia, de o
Universidad de Ohto, LS. AL 1os9):

“Aercadoteania ox ol proceso social imcdiante of coal Loy demandday de
Jos Bienos v servicios Se aricipaL fNerementa v Satisrace g tray s dle la
Creacion, promaoe fon v distribucion nsion oo Dicpes v servic ios

(_:O"l osta Vi i(’)’j. [Al mere -l('(){(‘("\l-l S convieile en un i)l'()(‘k‘b() L]l‘(‘ Ny |7|Ll("‘()
mas alla de la realizacion de tas funciones o actividades adnmanistativas

comunmente identificacdas con o mercadoteonia, incluyendo la continua interac-
cion de productores, intermediarios, gobicrno v consumidores, dando a la
mercadotecnia una caracteristica dinamica y un sentido de proposito.

FARar Alvares e AN Op A e 16

“Bartels, R op. e
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3.2 Evolucion

La evolucion de la Mercadotecnia ha sido similar a 1a de otras disciplinas.
La practica, los puntos de vista, los conceptos y enfoques de estudio han
cambiado constantemente. Los productos y servicios han aumentado. La
practica esta orientada hacia el consumidor. El interés publico ha limitado al
interés privado. La influencia del medio ambiente ha tenido que ser considerada.
Estos cambios alteraron notablementa el concepto de la mercadotecnia.

La evolucion de la morcadotecnia ba ocurrido paralelamente o los cambios
(si es que no los ha originado) de lafilosorfia basica do las empresas comerciales.

La caracteristica mas notable ocurrida en ba fitosofia doe las organizaciones
comerciales modoermas ¢ el cambio del enfoque tradicional en la produccion a
la del mercado.  bradidionalmeoente, las urtifiddades s obtenian o base de
habilidades dirigidas al proceso de produccion on cambio. en ol sistema
moderno, las utilidades se obticnen a traves de o babitidad para satistacer
adecuadameoente tas necesidades del consumidor,

Latilosofia orienmada ala produccidn “Se caracteriza por fa escaner de bienes
y servicios, tenicndo como probloma conteal el aumento de ta produccion para
satisfacer 1o demaonda anterior. Bl dntasis recayvo en la eliciencia productiva,
Los hombres doe necocios dic osn Cpoca cran incenicios coinpovadores, v otas
cmpresas eataban imarc adiumonte ericntadas hacia Lo produc cidn, 7

En una coonomia de produccion. los fabricantes no consideraban tas
necesidades del consumidon: pectenwdian adaptac al consumidor a los productos
va labricados.

Enla decada de fos anos o los hombres de negodios sugiricron la necesidad
de tener presente fos intereses del consumidor, poro sy principal objetivo
continuaba stendo o} ajustar los precios v el volumeoen de produccion para su
aceptacion on ot mercado. Consideraban comao cliontes al distribuidor, agente

“Kotler. Philip: Dueccion de Mercadoteonia: Dhana, SMoaco, 196
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o intermediario pero rara vez al consumidor final. La mayor parte de los bienes
y servicios que ofrecia este sistema no los habia solicitado el cliente.

La filosofia orientada a la mercadotecnia dificre de la economia de produccion
en la orientacion basica de la empresa, ya que osta dirigida a tas necesidades
del consumidor y no hacia los productos, éstos pasan a un segundo piano de
importancia, solo se justifican si son aceptados por el consumidor como medios
para satisfacer necesidades. Resultado de ello ¢s que cada empresa tiene que
examinar detalladamente las necesidades de los clientes para conocer la forma
en que pucde mejorar el atractivo de los productos actuales y descubrir cudles
son los nuevas produclos que merccen sor introducidos al mercado.

La tarca de la mercadotecnia es ajustar los bicnes a las necesidades doe tos
consumidaores.

El punto central es ¢l consumidor. no fa empresas En la cconomin de hoy,
las necesidades del consumidor, o sea la persona que compra, son ol objetis o
de las empresas que venden productos o servicios,

“La creciente aceptacion do oste concoepto del  onsumicdor como abjotiv o
central de las actividades deda empresa ha originado gue lameoerca-
dotecnia se convicrta en la funcion mas importante dentro de los
negocios.

La revolucion de la mercadotecnia se inicia tan solo hace 25 anos
aproximadamonte: 1o arencion ha pasado de los proixiemas de
produccion alos problemas de mercadotecnia, del producto e

elaboramos ol prodocto que ol consamiclor desea.

El concepto actual es ¢l de una filosotia dosnercad o, Sitas empresas quicren
sobrevivir alargo plazo y prosperar enun mercado de consumidores, no pucdoen
seguir operando sobre fa base de una Nitosotia que sostiene que ol cliente no
existe para ellas, tiene gque reconocer que el cliente es el objetivo central de las
actividades y del negocio v que la emproesa existe para servirle,

FHoHoway . Rot 11 John: L Mercadotes iy o medic siinenic: Dnina, Memico F989, b, $a-33.
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Una de las diferencias mas claras radica en el area de desarrollo de los
nuevos productos y el enfoque que se le da. En el enfoque tradicional, ocurre
una reaccion en cadena iniciada por los responsables del diseno de productos
los cuales preparan las indicaciones v las pasan a los encargados de fabricacion
para que procedan a claborar ol producto. que a su vez se entrega al personal
de ventas para venderlo al cliente.

El proceso se inicia en ¢l departamento de diseno y pasa sucesivamenio por
los de ingenieria, fabricacion v ventas hasta Hegar ol cliente, Este mismo proceso
examinado desde el angulo del concepto actual, seinicia con el clivnte, en ves
de terminar on ¢l La empresa que adopta ol concepto actual, busca primoero
establecer, en érminos especificos v concretos, lo gue ol dicnte necesita y
desea, hoy, y lo que va a necesitary desear en ol tuturo. Estos datos se ontregan
al departamento de diseno. of cual e encarga de disenar of producto. FI
departamento de ingeniernia e dara forma v ol departamento de fabricacion o
elaborara. Finalmaente, of producto gue ha sido concebido desde un principio
teniendo presente tas necosidades del dliente, e entrega al departamento de
ventas que lo Heva al morcado sabicndo gue este prodacto ha sido disenado,
plancado y manufacturado de tal moda que corresponde a fas necesidades v

gustos del consumidaor.

La mercadoteonia, al sor adoptada como cancepia, concieta on un ~olo
objetivo toda Ta [abor randcional tnmaeenicna, finansas, credteral

En resumen, Lo diterencin fundamoental entre los dos eniogues consiste on
que, bajo ol entoque, ¢ dlicnt existe para satistacer la necesidad des Lo empresa,
an tanto que en ol concepto actual de o mercadoteenia, Lo emipresa existe para
satisfacer las noecesidadoes del clicnte. lal ver no existe ruta miis corta hacia la
desaparicion do una cmipresa que seouir sostentendo ol concepto clasico

mientras que sus competidores adoptan - ol de mercadotecnia.”

3.3 Nuevas tendencias

Como se senala en puntos anteriores, o situacion cconomica gue

rvvesting, J. Howard: ideas Modemnas de Mercadotecreas Diana, Mosico, TS8E, L <36,
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prevalece en el pais, requiere de la participacion activa y congruente de todos
los sectores de la poblacion; especialmente de la del profesional capdz de
contribuir mediante la aplicacion de sus conocimicentos al rescate paulatino y
ordenado de la coconomia mexicana. En este orden de ideas, el administrador
de empresas debera aplicar en torma inteligente las funciones mercadologicas,
atravésdelas cuales y con la participacion de profesionates de otras diciplinas,
coadyuvarin en la medida de lo posible el equilibrio de la economia nacional.

A continuacion v con base en la definiciaon doe Robort Bartels, se desceriben

las funciones de la mercadotecnia.
IMercadotecnia os ¢ procoeso social maoediante ¢of cual la demanda de

bienes v servicios se anticipa, incremaoenta o satisrace a traves dela
Creacion, promaocion v disteibucion tisica de tales bicnes y servicios. ™

O sea ques

Sc anticipa por medio de la creacion de bienes y servicios.

Se incrementa a través de fa promaocion de bicnes v servicios.

- Se satisface a travdes de la distribucion fisica de bicenes y servicios.

Resumiendo, tenemos tres clases principales de funcienes de mercadeo:

1) Anticipar la demanda.
2) Incrementar la demanda.
3 Satisfacer la demanda.

Cada una de estas funciones tience a su vez una serie de “herramientas” o
disciplinas que le proporcionan valiosa ayuda en la realizacion de la funcidn
total. Por ciemplo:

.Iu

"Bartels.
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La funcién de anticipar la demanda se basa en la investigacion de mercados
y en la planeacion y desarrolio de productos.

La funcian de incrementar la demanda <o basa en publicidad y promocion.

La funcion de satisfacer la domanda so basa on transportes, almacenaje,
financiamiento de fa distribucion y ventas.

Una plancacion adecuada do la estrategia en mercadotecnia requiere
obviamente de informacion; infonmacion relativa a los mercados potenciales
informacion respecto a la compeaetendia y otros factores no controlables; informa-
cion acerca de nuevos productos que pudicran satisfacer necesidades basicas
en un segmento de mercado, eteetera.

El objetivo de la investigacion ¢n mercadoteonia es proporcionarife al
responsable de esta drea L intonmadcian necesaria para toniar decisiones maas
adecuacdas. Esta informacion deboera obtenerse para hacer posible la anticipacion
de fa demanda, No s rata doe una tarca atgo facils predecie en forma acertada
nunca ha sido una cualidad de los hamanos,

La investigacion en morcadoteonia gira alrededor de la idea de formular y
analizar los hechos objetivos que pacdan avadar a by micior toma de decisiones,
Contrariamoente a lo que pueda pensarse, b iny esticacion enomarcadotecnia no
consiste on una serie de teonicas ooen un grapo de especialistas gue disenan
expoerimentos, 1l tampoco en u serie de teonicas estadisticas,

Bl mdtodo cientifico uatitlizado on o inmvesngacion centiinica en general, os
usado de modo muy simitor cn b mvestizos 1on de Lomercadoteonia,

En cfecto, las cuatro tases de et mctodor observacion, formualacion de
hipotesis, predicciones del o v pruebas de tas hipotesis, son seguidas muy
de cerca en una bucena investigacion cn mercadoteonia,

El primer obstaculo, es justamoente la detinicion carrecta del problema que
se quicre investigar. No es siempre tacil hacerto, pero bien vale la pena realizar

L39.
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un esfuerzo intelectual en este primer paso, ya que de ahi depende toda la
investigaciéon y el trabajo ulterior,

na vez definido ¢l problema, debe analizarse fa situacion tal como se
U lef i Iy bl lot i t t 1al

presenta, valiéndosce de intormacian de primera mano asi como de informacion
Hamada secundaria o documoental. Las primeras son obtenidas de modo directo
y para el problema especitico, adicionalmente suclen ser las mas costosas, Las
segundas, es decir las ya publicadas, pucden dar en muchas ocasiones respuesta
aunque scea parcial al problaema particutar

La dltima etapa de la investigacion en mercadotecnia, serta una investigacion
formal (fucente primaria), Pero antes de empesar esta investigacion debe
asegurarse la dircecion de ta empresa de que los resubtados obtenidos hasta ese
momento, no resuclven of p:ul;h-ma O

rvinal, Eaoon ese punto on gque doebe
tomarse la decision doe Hevar adolante una ins esticaciaon formal (cuyo costo

suele ser elevado enrelacion a unainvesticacion informab) v para cuva elabora-
cion cs absolutamente indisponsable planear ob mctode adecaado para su
desarrollo. Bs aqui donde interviene ol espocialista on diseno doe coestionarios,
el especialista en realizar entrevistas, of capedcialista en mactodo estadistico, el
psicolopo, psicosodiologo, ¢lodtera,

Ahora bien, conforme o tas nuevas tendenc ias en merc adoteo nia, exdste un
enfoque totalmente distinto entre ¢l concepto que hasta hace aluanos anos se
tenia de esta actividad v of que so e do en o actaalicdad,

Concepto Antiguo: Uste concepto o=t basado on laidea de que fas empresas
descmpoenan tres tarcas separadas para ba obtencion de
utilidades: reanir dinero, producir to adquirin bienes y
vendertos. Ba primera tarea so Hama finanzas; Lo segunda,
produccion vy la tercera, moercadoteonia. B0 muchas
companias, la moercadoteo nia todavia se considera como
departamento cuvas responsabihdaodoes empiczan y
terminan con ta venta doe los productos existentes.”

#Koller, Philip: op._cit., p. 8.
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Nuevo Concepto: Este nuevo concepto reemplaza, y hasta cierto punto,
contradice la légica del antiguo. Sostiene que una
empresa puede obtener mayores utilidades si esta
orientada hacia ¢l mercado y no hacia los productos.
“En lugar de poner co el mercado lo que nos es mas
facit producir, debemos descubrir lo que ¢l consumidor
esta dispucsto a comprar. En otras paltabras, debemos
aplicar nuestra creatividad mas inteligentemente a las
Personas, a sus carencias vy necesidades, on vez de i los
productos. ™’

No solo la mercadotecnia esta bajo tun proceso de cambio acelerado en el
que las nuevas tendencias v das nuevas 1eonicas se estan incorporando a su
esquema basico. El arca de produccion os gquizas una de las dreas en las que el
impacto del avance teenologico ha producido cambios dramaticos.

Una orientacion hacia los consunmidores do parte de la alta gerendia no es
suficiente.  [sta orientacion debe ostar respaldada por una serie de cambios
organizacionales dentro doe Lo companin. ¢<to os. un programa de mercadotec-
nica integral.

Bajo este concepio, la responsabadidad ded doepactarmento doe mercadoteonia
aumenta. Su responsabilidad es buscar uma coordinac ion de Las actividades de
la comprania rererentes a los consamidoros,

El modelo alobal de produccion <o concibe como una serie de insumaos que
soMN procesados por una seric de operaciones oy secuenadia y nimero estan
especificados para cada insumo v covo resultado son an determinado namero
de productos.

Cl modelo descriptivo Jde Tounmaoon de prodacaion proporciona ta
comprens=ion do fa serie de operaciones que procesan los insumos. £l namero
de operaciones pucde variar de uno a cualguior ndmero infinito, lo mismo que
los puntos v el tiempo de almacenaje entre fas operaciones. Bl modelo tiene

Hbidem,
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también un centro de informacion y un centro de toma de decisiones. El centro
de informacion interrelaciona todas las actividades fisicas y provee bases para
las decisiones del centro de toma de decisiones. En la actualidad, bajo el nuevo
concepto de mercadotecnia, ¢l centro de toma de decisiones se ve integrado o
al menos influido por el arca de morcados. Tomando como base el modelo, so
puede describir brevemente la naturaleza de las responsabilidades que se
generan on el disefo de un sistema do produccidn y en la operacion y control
de ese sistema, con los cuales debe estar familiarizado ¢l grupo de

mercadotecnia.

Las responsabilidades relacionadas con el diseno de un sistema de produccion
son:

Seleccion de cquipo y procesos: el coentro de toma de decisiones que

a)
comprometen ol capital de o empresa vy soentoque basico de

produccion.

b) Disenodearticulos: of costo doe la produccion se relaciona estrechamente
con el diseno de partes, productos v rormas.,

Localizacion del sistema de produccion: Estas decisiones puedoen ser

c)
importantes cuando se consicleran tos costos que implica of estableceorse
junto a tos mercados o prosime o las fuentes de materias primas,

Por otra parte. las responsabilidades relacionadas con la operacidan y control

de un sistema de produccion son:

a)  Control de inventario vy de ta produccion: deben reatizarse decisiones
concernientes o la manera de distribuir la capacidad productiva de

acuerdo con ba demanda vy ba politica de inventaria,

b) Control do calidad: decisiones para establecer los niveles adecuados
ded riesgo de producir yoremitic partes defectuosas,
2 tipo

c)  Control de costo: resoluciones que involucren las decisiones dc

3.
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economico relacionadas con ta fuerza de trabajo. los materiales y algunos
gastos adicionales de fabricacion.*?

Antiguamente cl disenador era una persona del drea de ingenieria. En la
actualidad, el que participa en forma relevante s algdan clemento del area de
mercados la plancacion y proceso do produccion que se inicia con fas
especificaciones del diseho y requerimicntos del producto que ¢l departamento
de mercados identifico en el pablico consumidor. ademas, ¢l pronostico de
ventas y estimacion de unidades necesarias para surtir la demanda esperada.
Termina con la disponibilidad del producto on el almacdén (de productos termina-
dos) para la fecha solicitada.

Los inventarios hacen posible un sistema racional de producaion. Sin ellos
no se podria alcanzar un Hujo de producaian untorme, ni obtener una utilizacion
normal de fas maquinas, unos costos razanables. u ofrcoer un servicio adecuado
a los clientes sobre los productos varios guec se considoran en existencia,

Los inventarios no <olo atienden ol aspoecio de tabricacdn, sino también la
nocion de capital invertido.

Dentro del aspecta de fabricacion esta la determinasion de Lo cantidad optima
a tabricar, Dependiendo del numero de produc tos, o sc b diversiticacion on
la Tinca de prodactos oo venta, se podea cimplear doesde ana formaala basica,
hasta un programa doe computadora con maochas vooeablos,

Ll controb doe calidad toma las normas establooicdos on el diseno del producto
y establoece 1os procedimicontos de inspecaon v control que aarantizaran el
mManteninuento coonomico de fas mismas,

Inspeccion y control de calidad ~on dos conceptos difvrentes. B primero
involucra el establecimicnto de metodos que sitsan para medir las caracteristicas
de calidad v compararfas con las normas corncspondicentes de calidad. El con-
trol plantea las preguntas de cuando, con qud frecuaendaa, cudantas unidades, se

CRuma, Fdaoad S0 7 Adimistracion sy Darce caon Teonee o e Lo Producnon: LIVUISSC Mexico, 1980, b 48,

RN



La Mercadotecnia como Instrumento de Cambio para la Pequena y Mediana Empresa

deben inspeccionar las causas de las unidades defectuosas y la medida correctiva
que se debe adoptar.

Los canceptos de probabilidad juepan un papel predominante on las fases

de control al establecer tos planes de muestreo que pucden controlar ta calidad
de la produccion.

Tipos de control. tn general, s¢ pueden establecer dos tipos: ¢l primero, que
controla los procesos reales en la Tabwicacion de las piczas afin de que no se
produzcan piczas defectuosas on cantidadoes apreciables y, el segundo, un con-
trol para cuidar del nivel de fa calidad desde ¢l punto de vista de inspe
para asegurar

e de que tos procedimicentos v reatas doe doaision (de aceptacion
y rechazo) produzean los resultados deseados,

Lt conjunto general del mdiodo de Control s¢ conoce como Muestreo de
aceptacion y sc iundamoenta totalmente en tecnicas estadisticas. Coando se
efectia el control, clasiticando las piczas bucnas v malas se denomina Muestreo

por atributos, y cuando s¢ hace una medician real que indique o bueno o o
malo de una pieza se Hama Muestreo por variables.

Algunas téonicas especiticas de muestreo son:

1) CO Curvas Caracterstic as operamaes),

2) CPR (Curvas de calidad promedio resuttante).
3) NMuestreo doble.

4) Muestreo scouencial.

5)

NMucestreo de aceptacion por variables.

Desde ¢l pumo de vista de mercados, la calidad de un producto se

considera como uno de tos factores mas significativos en las decisiones del
consumidor.

.44
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Algunos elementos que conviene analizar son:

1) Uso que se le va a dar al producto.

2) Caracteristicas del dltimo consumidor
3) Confiabilidad y duracion del producto.
4) Precio de venta.

5) Costos de fabricacion.

6)

Politicas de mantenimionto y servicio.

“Tambicn, desde el punto de vista de mercadotecnia, el aspecto de
calidad de los productos se pucde incorporar al plan general de
mercadeo, de manera que se elabore un plan mas consistente en cuanto
a la publicidad, los precios. ¢l empaque mismo, ol servicio, la labor de

la fuerza de ventas, etodtera, v que todos estan relacionados con el
punto calidad del prodacto,

Produccion y comercializacion convergentes.- Pl primer csquema basico

de la diversidad doe productos se lama produccion y comercializacion
convergentes. La nociaon de convergencia cazacteriza a latomia en que todos
los productos de linea utilizan instalac

ONES Y FeCUHrsOS Comuines e [)l'()(,l\l(’('i(')ﬂ
v comercializacion, bs dect, las materias primuas v las partes compradas

convergen hacia los mismos recursos de producoron vilos productos termina-

dos cony ©orgen hacia medios comunes de comercinhizacion. Pxsue CaGuUema se
representa on seguida:

Producto A

5 . Recursox de producaion Nodio~ dde comercializacion
Producto B3 . ! . .
Voorganizacion voorganizacion
Producto ¢

En este diagrama, tres productos diterentes utibizan las mismas instalaciones
de produccion por ser simitares en las caractensticas de mercado. Una sola
organizacion de comercializacion podria vender los tes productos y distribuirios.
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La produccion y comercializacion convergentes, reducen los riesgos al
minimo, porque con los mismos equipos de produccion y comercializacion la
firma puede capitalizar sus capacidades de direccion, talentos téenicos, sistemas
de produccion, instalaciones y recursos, mdtodos, conocimiento de los mercados
Y

de su conducta, imagen de la marca vy posiciaon entre comerciantes y
distribuidores, ctcétera.

Otra ventaja es una mayor eficiencia en la operacion gliobal de la empresa,
porgue proporciona una base mas amplia sobre la cual pueden esparcirse los

costos Tijos, dando como resultado un menor costo por unidad del producto.
Este os el concepto de fa economias de escala.

Estle esquema es tambicn ventajoso, porquce ayuda a tortalecer una posicion
ya establecida en el mercadao.

Produccion convergente y comercializacion divergente.- En este segundo
esquema, todos los productos utilizan instalaciones comunes de produccian,
pero requicren diteremes recursos de comercializacion y diterente organizacion.

El siguicnte diagrama itustra ol modelo.

, Roecursos v organizacion
Produdcto g :

doeda comoercinlizacion A

\ Instalaciones v organizac ion ROCUr€oOs v organizadc iin
Producto B3 ¥ 8 \ L
de ta produccion

de ta comercializacion B8
Produc o ¢

Fovoste casol os productos anadidos a o Hnca se pacden fabricar con las
instalaciones y recursos existentes, peto debidao o que tos Tactores del mercado

dificren, no es posible due una sola organizacion de maercadotecnia comerciahice
dichos productos,

[Réctr=os Y

OrLAMiZacion
‘ de ba comercializacion O

Podria existir cierto grado de divergencia en los daltimos consumidores en el
tipo de intermediarios, el tipo de vendedores, los métodos de promocion, el

Sl
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emplazamiento de los medios publicitarios, los medios de embarque, etcétera.

Sin embargo, ¢l término comercializacion convergente se usa cuando,
efectuando un balance, las variaciones son

solo recurso y una sola organizacion de
mancjar tadas las Imcas de produclos con

tan limitadas como para permitir un
comurcializacion para que pucda
razonable oficacial

Existen dos condiciones en este modelo para fomentar su uso. La primera se
relaciona con tas industrias de altos costos Tijos. y la segunda con la necesidad
de diversiticar ¢l ricsgo en ¢l mercado. Este esquama de produccion convergente

y comercializacion divergente, caracteriza a la diversidad de productos en una
compania.

Produccion divergente y comercializacidon convergente.- [ <te osquema utiliza
la estructura do comercializacion basica do una compania y especula en su
repttacion ya establedida en ol mercado. adin cuando ataunos productos puedan

requerir instalaciones vy eqguipos de tabricacion independientes. B diagrama
seria el siguiento:

Producto A

Lquipo v organizacion de fa
produccion

quipo v organizacion de la

comercializacion

Lauipo vy organizacion de fa
produccion

‘ Producto B3

producoion

Producio O _\ [[ QUIpO Y g zacion de l‘j

Un cjemiplo doe este tipo de esquema son las divisiones de artefactos de
consumo de las grandes cmpresas tabyricantes de aparatos domasticos,

La inea de productos o

coreceptores de TV aparatos de aire acondicionado,
cocinas CldCiricas, entre otros. que requicren diferentes equipos do produccion,
se venden a un mercado coman atraves de una organizacion de comercializa-

cion comun.  Sceean el producto,. puede haber ciertas variaciones entre los

distribuidores, pero visto el sistema en su conjunto, la comercializacion se puede
caraclerizar Como convergente.
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Un buen sistema de estructuracion y organizacion de comercializacion
constituye un arma competitiva especialmente fucrte.

También cs probable
que bajo este esquema de diversidad surja mas claramente definida una imagen
de la empresa en ol moercado.

Produccion y comercia

zacion divergentes.- Ll cuanto y altimo esquema
basico de diversidad establece recursos y organizaciones separadas, tanto para
la produccion como para la comercializacion.  Sc puede representar de la
siguiente manera:

Producto A Cquipo y organizacion de Equipo y organizacidn de la
produccidn

comercializacion

Producto B Eouipo y organizacion e Lgpunpo y organizacion de la
produccion

comercializacion
Producto ¢ Fquipo y organizacion de Cquipo y organizaciaon de la
produccion

comercializacion

“Este modelo doe diversidad es comejante a ta acoion deiniciar una serice
de nuevas cmpresas. Los productos que e agregan <sontan distintos,
que no se pucden produdcir ni comeoercializar moediante bas mismas
instalaciones v equipo. A poesar de quic Csle CSsGUeMI presceinta numerosas
Himitaciones en comparacion con los otros, se esta haciendo cada ves
mas comuin. Toda expansion expone o la gerencia a un alto porcentaje
de fracasos; poero este modaelo involuacra o mavor tiesgo. comparado
con los demas, y os ol que tiene menores probahilidades de exito, B
resumaoen, cada linca doe productos tiene gue <ostencrse =sola, porsas
Propios smdritos competitivos, valerse por <imisma, ~in el apoyo de
otras areas de operaciones de o compania. U proposito debe ser el
pensar ¢n bafirma como una entidad de compatencia v de mercado y
de Hegar a una gama de estrategias gue ba abastezoan con fa mejor base
operacional para la supervivencia v of crecimionto.

La organizacion de la funcion doe mercadotecnia. asi como las actividades

HStanudt, Thomas: Entoque Admvmistrotivo de Lo Sercadocting: Henero, SMesico, 1988, . 117,

R
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que desempena ésta, no pueden ser entendidas correctamente sin antes conocer
y comprender el medio ambiente en el cual funciona y se desenvuelve. Un
breve analisis del medio ambiente del mercado basta para demostrar que las
necesidades del consumidor (individuo o industria) sufren cambios continuos
dindmicos. Por cjemplo, los sistemas de valores de la sociedad contemporanca
han sufrido un cambio notable en todas partes del mundo. Los problemas de
tipo social, como la contaminacion ambicntal, no tomados ¢n cuenta
anteriormeoente, han adquirido importancia capital, £ desarrollo teonologico ha
creado un sinnumero de nuevos productos y servicios, los cuales tacilitan al
individuo, a la industria y a la socicedad en general, Ta resolucion de sus problemas
en forma mas eliciente y novedosa. Y finalmente, ¢ desarrolio social ha motivado
que las familias poscan cada dia un mayor poder adguisitivo.,

Ademas del dinamismo ambiental, ta funcion mercantil sc¢ ve intluida por
un segundo factor NO MeNOS IMPOrLAnte; UNa Creciente y agresiva competencia,
tanto entre Mmarcas como ontre tipos de productos vy oservicios,

Como tercer factor de gran importancia, podemos nombrar ol crecimiento
en namero de los productos y servicios que una cmpresa deboe manejar para
atraer mas consumidores. Esto signitica que las empresas, para administrar
eficientemente un Ndmeoero  creciente de productos diterentes v sorvicios debe
modiricar tanto sus métodos de comerciatizadidan como de admimstracian en
general. Ademadas, ante prodoctos y scivicios con ciclos de vida cada dia mas
cortos, las empresas deben considerar Lo habilidad de desarraliar antes que
nadie, pr()(hu TOS v RCTVICIOS CCONOMIC amente oxitosos, comoctirar rapidamente
del mercado aguellos cconomicamente dobiles.

s |

Un cuarto tactor medio-ambiontal de gran intlucnd ia,

Croeciente
interdepoendencia y cooperacian entre los sectores publico v privado, Ta coal es

necesaria en los tempos modermos para resolver elicientemente un smmamero
de problemas sociales, ontre ellos, ¢l problema de la vivienda, Ta exportacion
de bienes y los problemas del campo. Asi pues, podemos obscrvar empresas
gubernamentales y emprosas privadas trabajando conjuntamente integradas para
resolver este tipo de problemas utilizando para ello sistemas de solucion
altamento complejos.

.a9.
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Finalmente, podemos senalar que los crecientes niveles educativos, asi como
la especializacion técnica y profesional son un quinto factor medio-ambiental
que afecta la organizacion de la funcion de mercadotecnica v la organizacion
de la empresa en general, Dichas variables, tienen una influcncia definitiva

sobre la forma en la cual los individuos aceptan o rechazan las condiciones
bajo las cuales Hevan a cabo sus actividades dentro de la empresa, Esta clase de
personas exigen mayores responsabilidades y autonomia, asi como una mayor

movilidad tanto dentro de la empresa como interempresas. La coordinacion y
supervision de este tipo de especiali

stas, exige habilidades administrativas mas
eficientes que en ¢f pasado. Un altimao factor refativamoente nucevo en Mexico,

es la utilizacion de mdtados cientificos de administracion y toma doe decisiones,
utilizando para ello sistemas y modelos de computacion.

El trabajo mas importante del gerente responsable de ta produccion os la
claboracion de un plan de comercializacion de su producio. Generalmente, se
trata de un plan estratdgico a corto plazo, sin ecmbargo, tambidn es su
responsabilidad definir objelivos alargo plazo on las areas de volumen de ventas,
participacion del mercado y utilidades. Bl Heva a cabo, ano tras ano, un plan
que incluycanto estrategias como tacticas, En dicho plan recomienda acciones
que involucran nuevos productos, modificaciones a producios ya existentes,
empaque, utilidades v presupucstos. Ademas, tiene quc especificar tos recursos

que seran necesarios para lograr sus objetivos de volumen y atilidad para cada
periodo durante ol ano.

Es en osta tuncion de plancacion en la que todas las actividades desarrolfadas

por las subunidades cspecializadas del departamento de mercadotecnia se
integran.

Al preparar este plan, debon utifizarse ciertas pautas provenientes de niveles
gerenciates s altos. Ustas pavtas ceneralimente involucran aspectos como:
rendimiento de o inversion, utilidad antes de impucestos y margenes brutos,

Tambicn pucden fijarse topes on ierto lipo de gastos, Probablemaoente, y en la
mayoria de los casos, fnalta g

encia determinarad los precios v condiciones de
venta (tales como descuentos por pronto pago, por escata, etc, Bl gerente de

produccion tiene autoridad para discutic fa validez de estas pautas y
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eventualmente lograr su cambio, sin embargo para lograrlo necesita justificar

ampliamente sus razones.

Durante ia preparacion de oste plan de comercializacion, dicho gerente debe
trabajar estrechamente con los especialistas de otras dreas funcionales: en cuyo

casa el “funcionalista” esta operando literalmente como espoecialista y como
fas, al gerente de produccion le cobran

consultor de linca. En muchas compan
(cargo a su presupuesto) por los servicios de dichos especialistas, Por ejemplo,
supongamos que trabaja para una companiia de productos caseros. Sioen su
funcion, solicita de la ayuda de la fuerza de ventas para implantar un programa
especial do exhibicion y publicidad on ¢l punto de ventas, que involucra
expendios de comestibles, se le cobrara el tiempo que la fuerza de ventas
desarrollo para llevar a cabo su plan. La mayoria de fos departamentos de ventas
con este tipo de politica de cargos, ticnen normas de cargo fijas, por cjemplo.
tantos pesos por cada hora de vendeedaor para o olooar oxhibidares dod producto.

Una vez que el plan de moercadoteonia-producio ha sido aprobado, of goerente
de marcatiene la responsabilidad de vigilar que las areas funcronales y agencias
externas (agencia de publicidady involucradas en ol plan, desarroloen 1as tarcas
que les corresponden dentro del plan. o\ poesar doe que ol plan contienc
procedimientos especiticos de cjecucion. un apego exacto a ctlos es muoy diticil
al Hevarlo a caba. Frecuentemenie. camisios medioambiontatos tacciones de la

competencia) obligan cambios nmprovistos cn el plan,

El plan pucde sultir cambnos sremipre s cuandao las condiciones delmercado
lo permitan. Sila sitaacion es ortica y urgonte, <o poedird avada financicra al
gerente de mercadoteania lquien podra reasiznar recursos Ty enoun Caso exirenio,
se recurrira a autoridades superiores. T gorente de produccion sc oncuentra
dnicamente un nivel Jerdrquico abajo del gorente do moercadoteciia yoesta
estructura organizacional sin eneesiy os nivedos jerarguic os permite quc la tonta

de decisiones en torma vertical se Hove o cabo on ta mds eficiente voadda de

fas mancras.

Tanto como gencrador de planes como en su pape! de imptantador de los
mismos. ¢l gerente doe produccion tiene pocas oportunidades de administrar,
en todo su sentido, Tos recursos humanos con los que cucnta. A menos gue la

5.
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marca o producto que maneja tenga un gran volumen de ventas, el gerente de

marca no tendra bajo supervision a ningdn cspecialista en publicidad, promocion
de ventas o ingeniceria. B} gerente de produccion desarrolia sus funciones
administrativas basicameoente a través de la direcaion indirectal

Debido a las nec esidades cambiantes doel consumidorn, ol creciente numero
de nuevos productos, la magnitud de nuevos problemas sociales que demandan
solucione stematicas, la creciente especializacion y el uso intensivo de un
enfoque cientitico a la administracion, el medio ambiente on el cual opera la

mercadotecnia estan sutricndo cambios drasticos y continuos, Dichos cambios

demandan una mayor texibilidad y profesionalismo dentro de la organizacion
de mercadotecnia.

.52.



La Mercadotecnia como instrumento de Cambio para la Pequena y Mediana Empresa

Capitulo IV

Lineamientos de la Mercadotecnia aplicables
en México para reactivar la Economia

En los pais

s en desarrollo, Ta comercializacion os la pante de la cconomia
mas subdesarrollada, debido, entre otros tactores, al profundo prejuicio gque

existe en relacion al intermoediario. Como conscecuencia doe esta actitud, dichos
paises permaneccen estancados dado que no utilizan de manera efectiva los
recursos con los que cuentan. La comercializacion puede por s misma, cambiar
radicalmente ¢l tono cconomico del sistema existente sinmodificar fos métodos
de produccion, ta distribucion de Ta poblacion o ol imgreso.

Mediante o comercializacion, os posible que los productos existentes sean
desplazados en condiciones Optimas. sicmpre v cuando camplan con los
requisitos de calidad v las especiticaciones carrespondientes que los haga
competitivos en ol mercadao, Bs1o hara posible que ol prodacio Hegue a sa destino
y cumpla con su objetivo sin perceer en ol intento

Ahora bien, 16 (que un pais Comon MEco requieore para gue sudesarrolio
econdmico en retacion directa con la comoercializaciaon soea una reatidad, radica,
en términos generales, en un sistema de distribucion iisioa oficiento, un sistema
financicro quce permita fa disttbuaion de bienes v una comercializacion veal,
es decir, un sistema de imegracion de necesidades v poder de compra del
consumidor acorde con fa capacidad v recursos deba prodoc cion.

F4.7T Marco Teorico y Conceptual
Es

sorprondente concluir gue 1a parte mas interesante de ta moercadoteeonia
no estriba dnicamente on las ventas: estas constituyen <olo La parte visible de la
cipula de ta mercadoteaniaz St el mercadologo cumple perfectamaente con sus
funciones de identiticar las necesidades del consumidor, desarrollar productos
adecuados y fijarte predio, distribuirios y realizar st promocion en fonma electiva,

Gstos bienes so venderan facilmaente, atn en un pais cuya economia se encuentre
en crisis.

=
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Peter Drucker, uno de los principales retoricos de la administracion, explicaba
que: “El objetivo de {a mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta. La
finalidad es conocer y comprender al consumidor tan bien ¢ue el productio o
servicio satisfaga sus necesidades y se venda sin promocion alguna.”**

Esto no quicre decir que la venta y promocion carezean de importancia,
sino que son parie de una “mezcla de mercadotecnia” o conjunto de
herramientas gque deben conjugarse para obtener el impacto maximo en el
mercado.

Philip Kotler define ta mercadotecnia como “.una actividad humana cuaya
finalidad consiste en satistacer las necesidadoes v descos del ser humano mediante
procesos de intercambio. "4

Tal detinicion comprende factores como: necesidades, deccos, demandas,
productos, intercambio, transacciones y mercados,

Ahora bicn, segun Kenneth R Davis, desde sus inicios “la mercadotecnia ha
sido considerada como aqueta actividad que establece 1a relacion entre la
produccian y el consumo”, pero esto aclara muy poco acerca de lo que ocurre
en nombre de la moercadoteonia, en realidad, ésta comprende actividades tales
como:

1. Detinir y modir tas necesidades vy descos en el mercado.

2. Dirigir la creacion de productos o servicios capaces de satisfacer esas
necesidades y doseos,

3. Comunicar o los probables compradores los méritos y los precios de los
productos o servicios,

“Drucker. Poter L Manageme
6.

At Taske, Responsabilitivs Practices; Harper and Raw; Nueva York, 1983. p.

+Kotler, Philip. op. <., p. 4.
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4. Distribuir fisicamente los productos o servicios

Por otra parte, ¢l mismo autor define a la administracion como el efecto de

dirigir y controlar. Estas son las funciones basicas de quienes asumen la
responsabilidad de administrar la totalidad o parte de una organizacion. El
al

proceso de establecer los controles y las dirccciones necesarias obligan
administrador a fijar objetivos, elaborar planes, ponoer en practica esos planes y
evaluar su resultado. Para realizar estas actividades, ol administrador toma

decisiones.

Es importante destacar que ta disciplina de moercadotecnia v el tuncionamiento
de su sistema abarcan un conjunto amplio de problemas sociales y econdmicos.
Como los problemas de la administraciaon on mercadotecnia son de gran
trascendencia, su solucion requicre informacion o ideas aportados por ta gerencia
de produccian y de finanzas, asi como por Lo morcadotecnial Sin embarga, 1a
responsabilidad particular de Lo odministracion e moercadoieenia consiste ¢n

interpretar las condiciones de mercado,

El estudio de mercado de productos para detinis programas sectoriales de

produccion u orientar medidas doe potitica ccondmica nacional o regional;
vocalidad de bicenes

aportan una informacion valiosa sobre volimoen. precios
que demandan determimadas regiones o paises s o utilidad cs innegable para
ayudar a orientar las ac crones de empresas vooraanismaons nacionates.

Ahora bien, on estricto apego oo Dinadidhad, ol ostudio de mercado de un
programa o plan moercadologico debe prosentar seis biogues de analisis,
precedidos do una caracterizacion adecuada de fos bienes que se pretenden
produciry deos usuarios doe esos produc tos s puede dividirse en dos categorias

dependiendo del objoeto del estudian asi se ticne:

Estudio det morcado del producto.

Cstudio del mercado de b materia prima.
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El estudio del mercado del producto dard a conocer las posibilidades y
dificultades que tendra al tratar de producir, 6 comercializar un producto o
bien, otorgar un servicio, y debe abarcar los siguientes aspectos:

1.- Caracteristicas dol producto.

2.- Compradores, téenicamente Hamados demanda.
Fabricantes, t¢anicamente Hlamados oferta.

4.- Importaciones.

5.- Exborlacionvs. ’

6.- Posibilidades reales para un nuevo fabricante.

Veamos algunas de las preguntas cuyas respuestas el administrador en

mercadotecnia deberd encontrar al supervisar el desarrollo de cada uno de los
aspectos mencionados:

1.- Caracteristicas del producto

(Cudles son las caracteristicas principales?
;Cuantos tipos de este producto existen?

- ;Qué calidad y reglamentaciones debe cumplin?
- ;Qué usos y aplicaciones tene actualmente ¢l producto?
- +Qué usos y aplicaciones pucde tener ¢l producto?

- s Qué

otros productos 1o sustituyen o complementan?
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2.- Demanda
- ;Quién compra el producto?, ;Quién decide la compra?
- ¢Con qué caracteristicas se prefiere el producto?
- sCuanto se esta comprando actualmente?
- sEstan los consumidores satisfechos con astas compras?
- ;Si no estan satistechos, ;cuanto Mds necesitan comprar?
- :Cual sera ol comportamiento futuro de tos consumidores?

- sEstan los consumidores dispucstos a cambiar de producto, marca o
empresa a la que compran?, ;oen qud condiciones?

3.- Oferta
- ;Quién afrece actualmente ¢l producto?
- dEn donde sc ubican fos competidores?
- $A qué precio estan vendiendo?, jexiste control oficial de precios?
- sDonde lo venden?, ;Como to anuncian?
- sTienen intermediario o distribuidores?, ;en donde?
- ;Ofrecen descuentos?, sde que tipo?
- :Dan plazos de pago?, ;doe qué tipo?

- ;Cual sera ol comportamiento futuro de los competidores?
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4.- Importaciones
- ;Qué tipo de producto se importa?
- JPor qué se tiene que importar?
- ;Cuanto sc esta importando?

De queé pais?

1
e

- Si los hay, ;cuales son los problemas para importarlos?
5.- Exportncioneé

- sQue tipo de producto se exporta?

- sCuanto se esta exportando?

- A qué pais?

- +0, a que precio?
6.- Posibilidades de un nuevo fabricante

- 2Qud tipo de producto se podra vender?

- ;Cuanto se podrd vendoer con un nuevo negocio (actualmente y
proyectando a 5 anosiy

- sA qud precio debe venderse?
- sDonde v como venderlto?
- JCoOmo anunciarse?

Para propositos de ejemplo, se consideraron las preguntas pensando en una

-5
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empresa industrial, sin embargo, con los cambios convenientes, también son
aplicables a empresas comerciales o de servicio.

El no encontrar respuestas correctas a fas preoguntas anteriores pucede producir

graves errores; mencionemaons por cjemplo de un supermercado en ol que pueden

ocurrir dos situaciones:
. Si el error consiste en subestimar la cantidad v diversidad de productos
que es posibrle vonder, se haran instalaciones pequenas v con un minimo
de funcionatidad: al estar trabajando nos darcmos cuenta que no
podremos atender debidamente atodos los clientes que concurran: ¢stos

se sentirdn mal atendidos y buscaran otro luzar on donde ofectuar sus
compras conmayor comaodidad v rapdes, por lo que habremos perdido

fa oportunidad de vendoer v eanar muas.

Es cicrto que pucde pensarse en realizar ampliaciones w1 esto ~ue ede,
pero indudablemoente que ol realizarias tendra an costo muayor al
requerido st desde el inicio s hubiese heoho of diseno apropiado.
Ademas, pudicra suceder que olros inversionistas ~o adclantaron a
nuestras ampliaciones v Gstas ya resultaran indtilos coando las terrminara-
mos. Todo ollo sin contar que muchos de los clicntes gue se fueron
seran asimilados por oiros contros de abasto v los habremos perdido

definitivameonte.

Por el contrario, <t o error ¢ onsiste e <obrostirmar Ly c anndad v divcersictad
de productos que os posible vender so bana ol dhisena v construccion de
un supermercado excesivamente srande pora b cantidad de poersonas
que irdn a compran con fo cual habremos realizado an cuantioso gasto

innecesario.
£s cierto que algan dia este local sera apropiaco; sin embargo, todo el tiempo
que dure subutilizado tendremos una inversion “muerta” que anicamente in-
crementa fos costos v por ende disminuye nuestras ganancias, lodo esto sin
contar que tal vex cuando el local sea apropiado se habra iniciado va ol tiempao

de hacer remodelaciones por to obsoleto del cauipo.




La Mercadotecnia como Instrumento de Cambio para la Pequena y Mediana Empresa

empresa industrial, sin embargo, con los cambios convenientes, también son
aplicables a empresas comerciales o de servicio.

Bl no encontrar respuestas corraactas o las preguntas anteriores pucede producir

graves errores; mencionemos por ciemplo de un supermercado on el que pueden
ocurrir dos situaciones:

ichadd de procductos

Si el error consiste en subestimar fa cantidad v o
gue os posible vender, s hardan instalaciones pequenas y con un minimo

de funcionalidad; al estar trabajando nos darcemos cuenta que no
podremos atendor debidamente atodos 1os clientes que concurran; ¢stos
se sentiran mal atendidos y buscarian otro tugar en dande efectuar sus

compras con mavor comaodidad y rapides. por lo gque habremos perdido
la oportunidad de vender vy ganar mas,

Es ciento que pucde ponsarse en realizar amphaciones i esto sucede,
pero indudablemaente gque of reatizarias tendra un costo mayor al
requerido st desde el inicio se hubicse hecho el diseno apropiado.
Ademas, pudicra sacoeder que otros inversionistas e adelantaron a
nuestras amphiaciones y Estas va resubtaran inatiles coando las teeminara-
mos. Todo clo sin contar que muchos de los dliontes que se faeron

seran asimilados por otros centros de abasto v iios habremos perdido
derinitivamente.

Por ol contrario, <i ol crror constste on sobrestimar ba cantidad y diversicdad
de productos gue os posible vondern se hara el diseno sy constraccion de
un supermers ado excesivamente grande para b cantidad doperconas

que irdn a comprar, ¢ on o cual habremos realizado un cuaatioso gasto
INNCCesario.

Es cierto que algan dia este tocal soeea aproprado: sin embargo, tedo el tiempo
que dure subutilizado tendremos una inversion “muerta’ que unicamente in-
crementa los costos v por ende disrminuye nuestras ganancias,

Todo esto sin
contar que tal vez cuando el tocal sca apropiado se habra iniciado yva el tiempo

de hacer remodelaciones por lo obsoleto del equaipo.
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Por otra parte, en el estudio de la materia prima también se abarcan los
mismos aspectos, pero ¢l interés ahora es medir las posibilidades y dificultades
de adquirir la materia prima necesaria en el tiempo. el lugar y el precio
convenientes. B

No se considera necesario repetir of desglose eiectuado en el estudio de
mercado del producto terminado, dado que armbos son en esencia iguales; por
tal motivo, Gnicamente veamos una serie do preguntas que cjemplifiquen los
cambios de sentido que deben efectuarse:

sCuales son las materias primas que deben comprarse?
sQué calidad v .Caraclorisri(‘as cdeboen tener?
sQuién las vende?, ja qué precio?, ;Donde se compran?
Existe suficiente materia prima actualmente?
sCuanto se produce en ¢l pais? jouanto se importa?
¢En qué meses hay mas materia prima?
- sCuando escasea?
- JCuanto se oxporta?
JCudles son, silas bay, los problemas para comprar la materia prima?
sHabrad suficiente materia prima en un foturo no muay lejano?
Como s observa, guien haga el estudio doe mcercado del producto terminado
debera ser muy cuidadoso y tener amplios conocimicentos al respecto. Es verdad
que nunca podra contestarse con absoluta precision a todas las pregunas, debido

a las variaciones diarias del mercado, poro sicinpre se tratara que las respuestas
estén lo mas apegadas posible a ta realidad. ya que de su veracidad depende

poner en marcha el plan.

60}
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Cabe sefalar que en ambos tipos de estudio, entre mayor grado de exactitud
se requiera, mayor sera el tiempo que sc invierta en el plan mercadolégico.

4.2 Acciones

Gran parte del futuro del administrador on mercadoteonia s¢ relaciona con
fa planeacion. “La plancacion s un proceso consciente mediante ¢f caal se
recopila informacion pertinente acerca de un curso de acaion futuro, con el fin
de emprender esa accidn en forma racional”. Por lo tanto, la finaticlac de 1a
planeacion es mejorar la calidad de las decisiones, Fn estacdefinicion, Tas frases
clave son: “proceso consciente”, “informacion portinente”™. “curso doe aceion”
y “entorma racional”. Lstas frasces pretenden crear mentes conscientes en relacion
a la seriedad y responsabilidad de la plancacian,

Se considera que los administradores <on cesponsables de o toma de
decisiones y en consecuendiade las accronce- conanadas de Gstos. La plancacion
es concebida como un eslabon eotre los clenentos Gue da torman y las instruceio-
nes que emite la adiministracion. Visto asi. la plancadion s un proceso imtermedia
mediante ol cual los administradores compilan ¢ interpretan L intormacion
con el fin de establecor objetivos, disernar estrategias, documentar prosramas v
crear sistemas auxiliares de control. Estas actividades son el producto tingl de ta
plancacion  cficiente v ose Movaran o cabo e acuerdo <o o cadidad de fa
organizacion.

“Berola plancacion ¢x solo el medio para foora un Mg 1 a 1andion
derinitivay ol hecho de sometor o pachng oobe adiministiracion e rente.
implicauna serice de decisiones eiicazmaoente cpeoutadas, Ul vess puestos
cnomarcha, seintroduce un proceso de oy aluoacion qgue permuie medir
ol rendimicntoy gencrar retroalimentacian. Esta gltma inrloica on ol

futuro de la organizacion, on sus actividades de plancacion v en sus

decistones.”

En este contexto. el profesional deda adminisitacion deboe considerar, acorde
con las acciones del Plan Nacional de Desarrolio (PNID) 1995.2000; gue en

Stercadotecn e VINILUSAL Mesica VOB, b T30

Aninistzac i

“Davis Kenneth R

G-
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Meéxico los empresarios crean la mayor parte de fos empleos y que los bienes y
servicios que la poblacian demanda, son parte esencial en la ampliacion de la
actividad economica, por lo que, la reestructuracion del aparato productivo
necesita de la participacion activa y decidida de empresarios v trabajadores
enfocada al alcance de los objetivos establecidos a traves de una cficiente

planeacion.

“México requicre trabajadores y emproesarios activos, productivos,
cumplidores dolas leyes vy promotores del

cemprendedores vy eficiente
bienestar propio v de la sociedad. Una clase empresarial asf requicere y

demanda certidumbre v seguridad juridica, tramites simples ante la
autoridad, trato justo v respettuoso, Competens Lo interng v externa on

condiciones justas.

La importante transformacian de b cotrac tara prodoctivg ocurricla on

anos recientes no se ha propagado arodta L coonoma porqgue o
rapacidad de respuesta del wejido imnduastriat ba sido helerogdnea. La
cultura de la exportacion estd aun muy concentrada: 0 todas fas regiones

de nuestro pais, ni todas las cadenas de prodiae cion, ni todos los sectores

productivos, ni muachos menos todos Tos taamanos de empresa han

logrado sacar provecho daed nuevo cntorao coononico en la misma
i

medida.

En efecto, lo expucsto en ol Plan Nacional de Desanollo 3N es totalmente:
cierto y sin embargo. conirariamente o los roguernniontos doeb pais, fos crerres
de empresas vy ol despido masivo de tos nabajadones continga presentandose.
Esta situacion hace evidente e prablema tan Gras o gpae viven fas cimpresas por
falta de liquider, asi como la necesidad argente doe apovao nimanciero que les
permita ¢l halance de sa ceonomia en el corto nlasos Nhora bions osto solo serd
posible, mediante Ta estraocturacion de progeranas de apoya en los gue se
involucren todos los sectores de la economua: padic ulanmente, agquellos que
por sus caractensticas on realidad constituyan un
cri atravicesa ol pais. En dicha estrauctana, la participacion de los

aprove en la solucion de la

s por fa que

ArelI TGS L2000 Moo, 1O0F 1 150

Cplan Nacronal doe e
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profesionales de la administracion se hace indispensable, a fin de evitar que las
cadenas productivas del sector empresarial, contindien su ruptura.

Por otra pare, debemos tener presente gque ol relo mds serio que enfrenta la
politica industrial ¢s garantizar que un creciente numero de regiones, sectores,
cadenas productivas v empresas aprovechen las ventajas competitivas de ta
economia mexicana. Por lo que, ¢! aumento de ja competinvidad de nuestra
planta productiva constituye una prioridad nacional.

“Un marco regulatorio ¢cquitativo, transparente y cticiente es
indispensable para aumentar la capacidad compatitiva de las empresas,
alentar la inversion productiva y, por 1o tanto, prapiciar la creacion de
mas y mejores empleos en ta industria v o~ servicios. Parello, es
necesario ampliar 1a scyuridad juridica de las empresas o traves de
acciones de desregutacion on ol ambito rederat, asi comao de ta
promocion de modificaciones o tos ordenamientos estatales y
municipales, para reducir costos v racthitar la apertura vy la operacion de
negocios cometciales o industrinles,

Se ejecutard un programa doe desregutacion

simpliticaciaon
administrativa orientado a mejorar ba eticione ia ok

Sharegulacion vigente
v a eliminar la discrecionalidad innecesario de o autoridad v el exceso
de tramites burodraticos que mpiden alas empresas especiahmoente o
fas micro, poequonas v meadinmas ©oncentiar suatono rony ostuerzo cen la
produccion v las ventas.

Se harda un cstucrso nactonal, con ba participacion concoriada de tas
autoridades estatates y mumicipales, de desregulacion, climinacion de
tramites necesatios v simphiticacion de gestionos, Al masmo tiempo,
se fortaleceran tas ac clones cnicamtinadas a o prateccion del consumidaor,
y a asegurar ¢l cumplimicnto doe las cmpresas con sus obligaciones
laborales, fiscales v ambientales.

Se tendran menos regulaciones v mas simples, pero Estas habran de
cumplirse cabalmente. La regulacion se concentrara en proteger los
intereses de los consumidores, como en ol caso de actividades que
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impliquen riesgos sustanciales de salud para el ambiente y para la pobla
cion. A la vez que se simplifiquen las reglas, se promovera la
autorregulacion y la corresponsabilidad doe Tos particulares. De esta
forma, el gobierno actuara partiendo de una situacion de confianza
hacia los particulares.,

Se combatiran las practicas monopolicas, lo misma por parte doe empresas
privadas que de empresas publicas. En el trato de la autoridad se evitaran
los privilegios que son fuente de discriminacion ¢ ineliciencia. Se fortale-
ceran las acciones para hacer cumplic la Loy Federal de Competencia
Economica. Se climinard la discrecionalidad de ta autoridad en el
siones, licencias v permisos. L a politica indus-
crediticias, regulato-

otorgamicento de conce

trial se contrard en crear tas condiciones riscates

rias v de estimulos a la actualizacion tecnolocica para que todas {as

cmpresas participen en ia actividad cconomica sobre bhases justas. ™"

Para ostar en posibilidad de contribuir at togro oo tales aociones, el

administrador debe ser consciente cle que un programa total doe mercadoteania

es susceptible de evaluacion: sin importar que se hava puesto o praeba parte

del mismo durante su desarrollor va que, sofo mediantc una procha de programa
total, sera posible evaluar tos problemas que b mismo prosente

El proceso real de abrir nuevos immcrcados vy la conscotn nte o reacion de naeye
fuentes de trabajo v Ta reostracturacion de o las va enastentos: ast comao a

notivacion a trabajadores v ol ajuste a fas estimaciones de constao v utilidades,
doebrdo g ooe alaunos
programas conticnen clementos Gue no son osaluablos on s totalidad. Por
cjemplo, Las posibles reaccrones dis los competidones ~Glo pucden suponerse,
Pero en tanto 1o ~c ponga enmarcha el programa e sutotalidad. se desconocera

solo se pueden poner a prucba o omanera doeoensave

la fuerza de la competencta,

Estos comentarios subrayan la necesidad de llesara cabo dicha evaluacion
auna escala suicientemente amplia v durante o tempo necesario para destacar
los probiemas mas serios o los aspectos relevantes del programa.

Tlidem, pp. 159-160.
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“A medida que las partes que forman un programa comienzan a tomar forma

y parecen ser satisfactorios, hay tendencia a abreviar, posiblemente limitando
fa prueba del programa total. Esta tendencia debe ser evitada pues en ocasiones,

P

se presta al fracaso del programa total.

En estos casos. o que se requicre s una evaluacion de mayor alcance, gue
ias Dasicos doe la empresa. A esta forma

ponga a prucha los objetivos y edrate
de evaluacion s¢ e ha Hamado “auditoria de mercadotecnia”. Se¢ recurre
comunmente a la auditoria en materia de contabilidad y operaciones financieras:
pero ostas auditorias estan destinadas principalmaoente a proteger alos acreedores
y a los accionistas. Se realizan doe acuerdo con un calendario regular, se
reconocen ampliamente como parte del control fimancicro y siguen
procedinicntos SUMamente unilormaes.

La nocion de auditoria de mercadoteania ha sargido al reconocerse la
necesidad de retroceder un paso v examinar [y operacion total de moercadoteonia
de una compania. Laauditoria de mercadaoteenia basido doscrita de la siguiente

manera:

“Una auditoria de mercadoteonia os un examen on general, sistematico.
independiente v periodico det medio los objotivos, Tas ostrategias y
actividades de mercadotecriade una compania o de las unidades se
realiza para determinar Las dreas probloma v las oportuni dades con ol
finn de recomendar un plan de aocian para megeran ol connportamiento
dela compania en materia deomencadotooning’

Concebida en estaiorma, ta auditorio de meroarioneonia noe es un matodo de

evaluacion cotidiana. Reproesenta Lo aportunidad de analizar una orsanizacion

y sus operaciones on Tonma mdependionte v os Baostivas aevaluadcion no se

refiere a un problema actual i ol exito de un programa do mercadotecnia on
se ocupa de aspectos mas amplios que pueden o no estar

s

particular. El analis
relacionados con problemas doel momento. Ademas, la auditoria de mercadotec-

Acit Coraeso ot Ane ' sloan Monasement Revies 18, NY -3

e Sarketn,,
ute of Technolo

TV, Georng and W, Kode:
(hwvierno doe TUBT Ao hinsaette |
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nia se realizara probablemente mejor cuando la empresa no esté en crisis, ya
que ésta, podria dar lugar a un analisis superficial.

Conforme a lo expuesto, la integracion, ejecucion v evaluacion correctas
contribuiran necesariamente, a asegurar el éxito de un programa de
mercadotecnia; y con collo, a ta empresa vy sus trabajadores.

Inicialmente, corresponde al administrador en mercadotecnia la creacion
de dicho programa. Este es ol problema -o la oportunidad- de la innovacion. Cf
profesor Levit sugicre que existe una diferencia entre creatividad ¢ innovacion.
“Considera  que la creatividad os 1o generacion de ideas, micntras que la
innovacion es la realizacion de esas ideas. No basta tener tn caudal constante
deideas nuevas”. Una organizacion debe estruciurarse de manen i que “guicenes
tienen las ideas” conozcan los problemas de la realizacion v los atiendan. La
organizacion doe  moercadotecnia verdaderamaoente innovadora os aguelia qgue
sabe elegir una bucna idea y ponaila on practica.”

Ef exito da o administracion de maercadotecnia depoendera de ta habilidad
del profesional para enfrentarse a las condiciones cambiantes del snercadao.
Esto exige imaginacion para satoerpretar las necesidades det consamidor ool
desarrollo de programas de mercadotecnia capaces de satistacer esas
necesidadacs apropiadamente. Nungque ol témmino —eesa
caracter dinamico del compartamicnto doel consamidorn vode Jos competidores
hace que lainnovacion s fa clas e deda dminisiraciaon ciiciente demercadotoo-

o nenudo, ob

Nia s un arle, lo Basmo U e Gl o

El profesor fohn Teac k buomsi=nhido cn gue dos administradores pacdoen Hegas

adepender excoesivamiente delos ostudhos compiicados. os analivis ostadistic os
i

y las targas deliboraciones Analogsamente. Pater G Potecrson, cuando era

prosidente de ta Bell and Howell Company, dijo lo siguiente: " 1ebemos someter
a un exameoen oritico nuestia gran contianza on los hechos y o las citras, tas
estadisticas y las encuestas nuestra pasion por fa seguridad estadistica”. ' No se

SO B Yok s Cone b L TOT0L 0 1,

“Theodose 1o, The Market

“Peter G. Peterson, = Dogma m Marketing”. Procecdings, 10th Annual Conterence, Adsvertamg Research

Foundation, octubre de 1983,
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trata de menospreciar la contribucion significativa que la ciencia puede aportar
al desarrollo de programa de mercadotecnia. Estamos reconociendo que la
administracion de mercadotecnia es un arte, lo mismo que una ciencia.

Ahora bien, un aspecto trascendente quc no se deboe dejar a un tado en este
apartado, cs ol relativo a los mercados internactonales. A medida que la
compatencia internacional se intensitica, las cmpresas nacionales deberan
volverse mas eficientes en el manejo de sus operaciones con of exterior; cabria
preguntarse si la mercadoteania internacional implica otro tipo de principios,
Obviamente, aqui son aplicables pericctamente los principios del
establecimicnto de objetivos do mercadoteonia, eleccion de mercados meta,
desarrollo de posiciones v mezclas doe mercadoteonia, Los principios no son
nuevos, no obstante, of administrador de morcadoteonia necesita comprender
los ambientes v las instituciones on el extranjera v estar capacitado para revisar,
asimilar y desarrollar Las premisas basicas de fomercadotcama en el entorno

internacionat.

productos en el

Las empresas nacionales, deberan comorcmlizar sus
niaonternacional

extranjero considoerando, que of ambicnte de Ta moercadaotec
ha sufrido cambios muy importantes, con los que se ftan creado nuevas
posibilidades pero tambicn nuevos problemas, Eotre dichos cambios los mas

importantes son:
Painternacionaftizacion de la veonomin mundial
- Lstadns Unidos.

La crosion graduat de [a posicion dominante ke

El creciente poder coonamico de Japon en los mercados mundiales.
El establecimiento de un sistema financiero internacional.

Ltas barreras comerciales cada vez mas rigurosas con las que se protegen

los mercados.

La apertura do los grandes mercados en territorio nacional.
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Tales cambios deben scr evaluados, comprendidos y asimilados por el
administrador en mercadotecnia, de otro modo, los planes propuestos seran

un fracaso.

4.3 Porspectivas

Para estar en posibilidad de evaluar las perspoectivas que prosenta b mescado
nacional respecto a la reactivacion de su cconomia, se hace necesario tener un
panorama de la situacion que prevalece en los diterentes sectores gue Ja
conforman. Sobre cl particular, el reporte cconomico publicado por talornada

el 5 do noviembre de 1995, nos permite concebir una amplio sdea de dicha

situacion.

El 29 de octubre fuce firmada en Los Pinos por los soctores tradicianades ana
nueva version amplinda de da cadena de padtos doe concertacion bajo el nom-
bre, en esta ocasion, de Alianza para la Recuperacion Economica (APRE), cuy a

vigencia sera hasta ¢l 371 de diciembre dol ana en carso, o antes S coma oS

costumbre otro pPacto fa sustitun e,

La APRL resulto una curitosa mesa ba de pacto entre sectores, Plan Nacional
de Desarrollo. Pograma Feonomico oo Gobicino, respuesta o los 18 puntos

plancados por fa capula empresarial, presapucsto de egrosas 1996 v antic o
de miscoelanca tiscol. Bs tambicn an compendhio doe bucenas intenciones oo
siempre sustentadast que pone on ool nisme recipicnte medidas positivas v
negativas, trascendoentes s trvade s donmiciones tundamentales doe politiea
CCONONBCA Y Meras acctones adunmistyativas,

Siny transponcr ol limitado man o neolibeoad introduce, sin cainbarg ol

modelo coonomico algumos clemaentos deracionalidad productivag y concep-

tal, por cjemplo cn cuanto sl campo vy L intearacion industrial, cuvo adoanc e

se podrd evaluar o partir de dos prograinas o alianzast sectoriales que va se

o APRE addolece por by doemas de iremendas omiisiones,

dicron a conocoer

A continuacion se transcriben los puntos contenidos en la publicacion
sefnalada, los que, por sutrascendencia, resultan de gran interés para [os objetivos

de este trabajo.
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Finanzas Publicas

Las exenciones relativas al impuesto al Activo y las deducciones sobre
invarsiones excedentoes a las de 1995 son positivas, pero no tendran un
impacto inmediato como seria deseable, sino diferido ya que
corresponderan a las inversiones de 1996,

El cradito fiscal por nuevos empleos del 20% de un salario minimo
anual algo ayudara a las empresas, poro poco: habra que espoerar para
ver si los gravamencs como el que se aplica a nominas v que desin-
centivan la contratacion de trabajadores son realmente eliminadlos.,

Ojala otras industrias mienos extranjeras, moenos importadoras v quiza
economica vy socialmoente mas importantes tavieran ba suerte de bain-
dustria automotriz vy recibioran un trato fiscal preferencial ¢incondicionat
cquivalente ata exencion total det mpucsto sobre Automaonifes Nuovos.,

Hasta no conocer los términos precisos de to anunciada aeacion deun
organismo descentratizado v autonomo para la recaudacion de
impucestos, os dificit sabor st sera simplomoente una burocracia adicional,

una gestapo peor que fa actual, o cuales serdan sus ventajas v desvemtajas
sobre la esiractura vezente,

Privatizaciones

A talla de moresos publicos razonables v sanos, ta APRE endatiza on
seguir ohteniendao recur-os por i via de vendoer y concesionar fos activos
de o Nacion v diversos servicios que requiricondo una racionalidad de
tipo publc o pasas a lracionalidad necesariamoente atilitaria del negocio
privado. Peor min caando ef concepto privatizacion se va convirtiendo

en sinonmo de desnacionalizacion, transtiriendo asr al extranjero

propicdados voarcas de decision tundamentales o incluso estratégicas
para et pais.

A la privatizacion bancaria ha seguido la apertura a su
desnacionalizacion. Exstan en marcha las telecomunicaciones, tas carre-
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teras y la distribucién de gas, y en puerta la petrogquimica. La APRE
formaliza ahora la privatizacion-extranjerizacion del servicio ferroviario,
de nuevos aeropuertos y terminales portuarias y de la generacion de
energia elcatrica.

Banca de Desarrollo y apoyos a Pequenas Empresas

Es positiva la reactivacion de la banca de jomento, gque en este afo
perdio sustancialmente esa caracteristica. Los aumentos en la
canalizacion de raecursos preterenciates por parte de NAFIN,
BANCOMEXT y FIDEC, asi como los programas propucestos de com-
petitividad, uso de la informatica v tomento o la exportacion, habran de
rendir bucnos Irutos, adn caando los fuertes aumentos porcentuales de
fondos scan ¢ comparacian al muy deprimido 95 tgual serd o caso
de Jox incrementos de recursos para obras municipales de BANOBRAS
y los destinados a vivienda social por ol FONT Y eF INFONANMIT,

Empleo, Salarios y Gasto Social

El emploo formal siguce sin ser un objetive primordial para la APRE
no ofrece abjetivos cuantificados al respoecto. o el docuamento sc

espoecifican los empleos temporales o crear mediante el Programa de
Emplco Temporal doeda SEDESOL (700 mit plazos), ci Programa Espocial
de Conservacion de Caminos Rurates (140 miliy los programas de Becas
para trabajadores Descmpleados sy de Calidad Integral y Modernizacion
(D00 mil becast que on total representan aproNimadamente an 307,
por arriba de 1995

Tara fos ~alarios mumimios ~c acorddG um incremento del 10V a pardir deld
4 dediciembre doe este ane vy otro cnvigual porcentaje a pastir detb 1o, de
abril de 1990, Calculados con base en la expectativa de intlacion para
1996 de 2070, los aumentos acordados, representan otra vez “bhorron y
cuenta nues a’’ respecto a la perdida de sa poder adquisitivo durante
1995,

Para los salarios contractuales sc establece lo que deberia ser sana
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practica: la de negociaciones libres entre trabajadores y empresas
conforme a las condiciones particulares de cada centro de trabajo.

El gasto social mantiene su caracter de subsidio a la pobreza. Dos terceras
partes del pasto federal se transteriran a tos gobiernos estatales y de ahi
a los municipales. Sc elevaran los recursos Programados de Subsidio al
Consumo de Tortitla (que desgraciadamente no incluye aspectos sobre
su calidad) v a los desayunos escolares. Resulta importante el inicio en
1996 de un nuevo Programa de Salud (bdsico) para la poblacion quco
aan no lene acceso a la seguridad social como deberia de ser

Errores y Omisiones Fiscales

Banca

Salvo los estimulos mencionados, ciertos ajustes nmpaositivos al salario
por delinirse vy ataunas adoecuaciones administrativas, la desigaal
estructura tributana se manticne intacta: no aumenta la progresividad
del ISR para los muy altos ingresos doe emproesas y personas que
exceptuaria a los que reinvirtieran productivamaoenta); no se gravan las
ganancias especulativas, ni tampoco las transicerencias no justificadas
de capital al extranjero: ¢l IVA Gl consumo necesario y generalizado
(excepto alimoentos v medicinags, que manticnen tasa 707 permance ¢
en 15%,, cuando debicra bajar al 1070 para. entre otros cledtos, reactivat
fa demanda selecriv amente, asi como penmanceer en 1570 o mas para
bienes y servicios do lujo v sobre todo, de importacion. No <o perfila,
POr consiguiente, mnean aovance en ba racionabidad tribataria, nioen el
uso del ahorro interno. m
reclistributivo.

s b ortentacion doel consunmo, N en su carddtet

Poseedora del maravilloso don de la ilasion, ia banca, no obstante sor
un elemento vital de la estroctura econdmica, cstar entodos lados y ser
un auténtico caso de migrana nacional, nuevamente logra eludir cual-
quier compromiso o responsabilidad dentro de tos pactos, confirmando
su estado proeterencal de oxcepcion, sabvo para recibir apoyos. osti-
mulos y ventajds,
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Gravisima omision es dejar sin compromisos en la ALIANZA a quienes
manejan el ahorro nacional; a quienes hacen funcionar o no a la
imperante banca de desarrollo, ahora de triste segundo piso; a quienes
con su endceudamicento en divisas extranjeras sin generarlas con-
tribuyeron en gran medida a la crisis actual; a quicenes (no todos) con su
ineficiencia y altos margenes de intermediacion coadyuvaron a
desquiciar la cconomia del pais, de fas empresas y de los usuarios; a
qguienes tienen el poder de fijar en gran medida los costos v las
asignaciones del dinero, las tasas de interés, el tipo de cambio y hasta
el comportamicno de la Bolsa de Valores. Ellos estan exentos de limites
y responsabilidades, al igual que el resto de fos intermediarios financieros
y, por logica, of capital ecspoeculativo nacional y extranjoro. Queda puces
la ALIANZA & la bhuena de Dios.

Sector Externo

Siendo la picedra det toque de Jos desequilibrios causantes del Gltimo
cuarto de siglo de crisis, of sector externo es tambidn un virtual ausente
de Ja APRE. Salvo que se enfatiza ol mantenimiento del régimen de
libre flotacion cambiaria que os en s sianommo de snestabilidad, pues la
especulacton mueve ol tipo doe cambio o su beneficio
indepoendicntomaoento de rasones coonorn
compromi-os tundamentades voo de hecho adguiridos por el gobi
como e de mantener Ly Caenta Corriente on couiibrior mucho menos
moenciona atguna estratesio comercial pars racionatizar Ias

vicars chdocumento no menciona
IEAIO)

IMportaciones v apoyat su sustitucion. anpoco hov alusion alguna af
endeudamicento oxtorno nralos peligros ainvoersion oxtranjera de cartera
que ha dotarizado ba devda interna cposee o GOy de los valores
tode los valores

gubernamentaloes e manos de! pablic ooy controla of

e o Botsa SMesio ana,

Inflacion

Tal ves la gran omision do la APRE os que picrdoe de vista o razon
antiinflacionaria quoe dio origen ados pactos, al concertar horizontes de
certidumbre gue abaticran ta inflacion incrcial o de expectativas. La

~
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ALIANZA tiene la gran oportunidad ahora de bajar drasticamente la
inflacion, que para 1996 podria ser estimada no en 20, sino en 5% o
menos. De hecho el principal responsable de ta estabilidad de precios,
el gobiermno, cs paraddjicamente ¢l principal clemento inflacionario
dentro de la APRE, con sus aumoentos programados tcercanos al 30%
acumulado) en tos productos petroliferos y petroquimicos, en la
electricidad, en las taritas de carrcteras, acropucertos y ferrocarriles y en
otros renglones. Los otros dos clementos inflacionarios relevantes son:
el tipo de cambio extremadamaente subvaluado y volatil, que encarece
tas importaciones v cleva las expeatativas de costos v de precios de las
empresas tambicn en manos del gobicrno), y las altas tasas de interés
que quedaran bajo comrolb enla ALIANZA, Lo cconomia del pais daria
Ul gran paso.

La cris

ha Hevado tos costos de operacidn de las ecmpresas a su minima
expresion y lo que ahora requicre os demanda para recuperarse; ademas, se
viene dando una realincacion de precios casi generalizada por o caida del
peso y las nuevas expedtativas do o APRELD S1en estos momantos en un adeu-
dum ¢l gobicrno cancetara sus aumentos de precios y taritas v ijara temporal-
mente el peso en una paridad tucenomente subvaluada, de digamos 7.25 pesos
por dolar; v a cambia ¢b sedtor productivo se < OMIPrOMetcra a4 mantener pre-
cios estables, la inflacion podsa bajar sin distarsiones en ba planta productiva g
un 3.5, que corresponderinunicamente 4 tos cambios estacionales de precios
y oo da inttacion importadios tas tasas de omterds adtivas v pasivas habrian de
reducirse consecuentemente casta niveles miermacionalos conan cnorme alivio

y los aumentos salariales se conortran on demianda creotiva no enuna deman-
da nominal, on una tusion noonciarna g

ordenado de o economing reat
finanzas publicas sorian

scocome Jainttacion. U despegue

cheauitibrio boanoario vt estabiliddad en tas
COloc s Sy

Pt esronantes,
Ahora bien, los instrumentos de by merc adoteonia, abwoal que los propositos
de bicnestar social del pobicino tenen mucho en coman: son, con ol transcurso
del tiempo, moenos creibles: debido o gque ambos, e sustentan en practicas
enganosas, gastos no justiticados, obsolescencia en los planes v mal servicio
entre otros,

4
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“El impacto de la mercadotecnia sobre la sociedad ha sido criticado
debido a un materialismo excesivo, descos 1alsos, bienes sociales
insuficientes, contaminacion cultural y exceso de poder politico. El
impacto de la mercadotecnia sobre fa compatencia en los negocios ha
sido criticado por adquisiciones anticompetitivas, altas barreras para la
cntrada y competencia predatoria.

Estos abusos evidentes del sistema, han dado lugar a movimicntos de accion
ciudadana, especificamoente ¢l consumismao y el ambientalismo. Fl consumismo
es un Mmovimiento social organizado que busca fortalecer tos dorechos y el
poder de los consumidores en relacion con los vendedores, Los mercadologos
de recursos reconocerdn esto como una oportunicad para servic mejor a los
consumidores al proporcionar mas informaciaon, cducacion vy proteccion al
consumidor. EI ambicntalismo os un movimiconto social organizado que busca
minimizar ¢l dano que fas practicas de mercadotes nia Goasionan ol moedio
ambicenta y a la calidad doe vida, Reguiere do una intery encian en fos descos del
consumidor cuando la satisfaccion de los mitsmos arearia demasiado costo
ambiental.

La accion ciudadana ha Hevado a la aprobacion de machas leyes para
proteger a los consumidares en ol arca de seguridad doel producto. veracidad en
el empaque. veracidad en el oradito viveracidad en By paabiicidadh,

SECTO T Rabinicnite G0 o noVETCRtOs
una necesicdad de
formacion, educacion v protecoion prara of constamnids Alounas companias
han poersceguido una pobittca de mercadotocmin ibaanados basada endos principios
de oric
orientacion sociall Lstas campanias hoen tormuoiado politicas v normas para

Aungue muchos new
sociales v leves, la mavoria de ollos reconocen ol

OG- nEe oy

1.

nacion al consumidorn innoyacion, creacion de valores. mision sacial y

ayudar a sus Clecutivos aratar con cileniaes monalos,

La politica publica fatura deboe suiarse por un conjunto de principios que
mejoren la contribuciaon dol sistema de moercadoteonia v con etlo, la calidad de
vida del mexicano. Tl conjunto de principios reqguaicre de una fibertad relativa

“*Kotler, Philip: dotecn, Brontee FHall Stisieo, 19 ) G
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del consumidor y del productor, intervencion sélo cuando hay dano potencial,
arreglos para satisfacer adecuadamente las necesidadaos basicas de consumo, la
practica de la eficiencia econdmica ¢ hincapic en la innovacion auténtica de
los planes mercadoldgicos que, cofectivamoente. contribuyan a mantener fa
inalterabilidad de la cadena productiva sy a la conscervacion del empleo.

Si el profesional de la administracion sc estucrza realmente por THevar a fa
realidad tates practicas mercadologicas v o consistente en su aplicacion, los
cambios en la planta productiva de fas cimpresas seran notables en el mediano
plazo y la contribucion a la calidad de vida del moexicano se hard evidente,
debido a que en principio, tended oportunidad de mantener su empleo.

.75-



La Mercadotecnia como Instrumento de Cambio para la Pequena y Mediana Empresa

Conclusiones
Retomando la hipdtesis que dicra orgen a oste rabajo. en la cual se cenalaba ques:

“El proceso de recesion ccondgmica que ha originado: la quiebra de
pequenas y medianas empresas y en consecuencia un alarmante indice
de desempleo, con motive de la adopcion por parte del gobierno de
politicas neoliberales, puede ser reactivado, mediante la aplicacion de
lineamientos de Ia mercadotecnia.”

Al finalizar ¢l trabajo doe investicacion sc concluy o gue

1. B crecimiento industrial copitalista de Nesico tiene faaar o partie de
mediados de los anos reinta. ol aspeato distintivo de este poriodo es el regimen
de explotacion absoluta, Posterionmente, ¢l regimen salarial o abicrtamente
favorable al capitalismo, proprciando [a reconcentracion de ja propicdad v del
ingreso. Esto origina que el sector empresariad tenga pocos posibilidades para
Hevar a cabo., en forma autdnoma ¢l proceso de imnovacion teonologico v
logicamente, un crecimiento financiero acorde con Ta misans, Situacion que
on la actualidad, ~¢ ha tormaoado mac o s ditic il

2. Con Lo adopaion de pobiticas neobiberales ooparte ded gobiorno de Siguel

de la Madrid vilos que te sucedioran (Carlaos Salinas de Gortart v Ernesto Zeditlon,
fa micro. pequenas moediana cmpresa guedaron ab margens al icual gue muchos
otros sectores gque contribuven al desarrotlo cconomico del pais del Crecimiemo
industrial ¢ inclusive un gran porcentage de las miemas no fovieron mas
alternativa que corrar debido g o grac e crisis coonamica por la g atraviesa
MOEXICGL

3. ANte ostas circunstancias v considerando gue ol Plan Nacional de
Desarrollo (1995- 20000 no hace ninguiia propuesta conoreta respedto at apoyo
técnico-tinancicro que requicre fa micro. pegquena y mediana empresa,
consideramos que os precisamente o este sector (empresarial), a quien
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corresponde la reactivacion de la cconomia mexicana, mediante medidas
congruentes y audaces a travds de la utilizacion de la mercadotecnia.

4. La Mercadotecnia s una de fas herramiontas que contribuira mas
poderosamente a la reactivacion de la cconomia modiante la aplicaciaon de sus
lincamientos, o través de la estructuracion de planes estratégicos  que haran
posible una mavor produccion y una mcjor distribucion de fos mismos en ol
mercado tanto nacional como del exterior. |as condiciones que prevalecen en
la actualidad son radicalmoente opuestas a las de fos mercados tradicionales.
Estas condiciones particularmente dificiles exigen de la Ciencia de Ta
Administracion, mediante el uso de la mercadoteanio. una mejor organizadion
y plancacion de las estrategias v la aplicacion doetdanicas que contribuyan a la
reactivacion economica.

5. La mezcala de administracion-mercadaoteanta mcluve todos os elemaentos
y herramicentas que deben considerarse al discnar planes estratégicos: rilosofia
de servicio, Hderazgo. imagen, ¥y comunicacion (promodcion. relactones pablicas,
publicidad y propaganda). Todos los plancs deberan orientarse A ta satisfaccion

v expoctativas de la poblaciaon, o mejor estrategia para
oficiencia todo

de las necesidades
fograr una penctracion absoluta on ol moercado os camplir con
lo que se proponga en los planes.

6. El analisis canvestigacidn de fas necosidades de b socicedad, asi como un
conocimicnto pleno del entorno coonamite oo social histonoo v cudtural de L

poblacion a la que so dirija la campana son indispensables para elaborar un
plan estratégico. a publicidad v la propaganda son una de Tos medios mas
eficaces para orientar la preferencia de ta poblacion: o contenido del mensaje
y los medios deherdan disenarse de conformidhad con los resualtados obtenidos

de los estudios de mercado vy debordn innovar las estrategias hasta ahota

utilizadas.
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