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1.- INTRODUCCION. 

Este Seminario de Investigación Adminis~ 
trativa tiene como fin, orientar a los lectores para­
qus comprendan la naturaleza dinámica y creativa de -
la función mercadotecnia y el papel que juega dentro 
de ésta la fijación de sus objetivos, ya que la toma­
de decisiones de ésta actividad está sujeta a los ca~ 
tínuos cambios de las necesidades del mercado en el -
medio socio,....sconómico en que se desarrolla, para que­
de esta manera puedan aprovecharse de la mejor forma­
posible las oportunidades presentes y futur.as que en­
el medio se vayan presentando. 

El mercado, el cual está representado por 
las necesidades y deseos de los consumidores expresa­
no solo las características básicas de los comprado-­
res, de. las reaccione~ de los consumidores ante sus -
satisfactores, sino también las fuerzas competitivas­
en las que ·en ~l intervienen·. Así mismo el gobierno 
actúa como regulador de estas actividades a través de 
las autoridades correspondientes. 

Todos. los puntos de éste trabajo están en 
focados al medio socio-económico de nuestro país, co­
mo se verá en su desarrollo,. además se considerarán -
las actividades de. la función mercadotecnia,, los fac­
tores que intervienen en este proceso y los diversos­
medios en que se puede aplicar, tratando de situar -­
con ésto la importancia que re\¡iste la fijación de bs 
objetivos de la materia que nos ocupa, así como su 
.fin primordial que es el de satisfacer en el mayor 
grado .posible los requerimientos del mercado. 
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2.- DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA. 

Existe una gran gama de conceptos acerca­
de la mercadotecnia, muchos de estos enunciados por -
diversos·autores estudiosos de esta materia y otros -
por instituciones especializadas; mencionaremos pri-­
meramente definiciones de algunos autores: Aguilar Al 
varez de Alba establece que, "La mercadotecnia estu-­
dia todas las técnicas y actividades que p~rmiten co­
nocer qué satisfactor se debe producir y que sea oos­
teable, y la forma de hacer llegar ese satisfactor en 
forma eficiente al consumidor". Peter F. Druoker señ~ 
la a la mercadotecnia como: "la función que a través­
de sus estudios e investigaciones, establecerá para -
el ingeniero diseñador y el hombre de producción, que 
es lo que el cliente desea en un producto determinado, 
que precio está dispuesto a pagar por él y donde y -
·cuándo lo necesitará". Philip Kotler la conceptúa -­
como "El análisis, organización, planeación y control 
de los recursos, políticas y actividades de la empre­
sa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer -­
las necesidades y deseos de los grupos escogidos de -
clientes obteniendo con ello una utilidad". 

Tousley, Clark y Clark en su libro "Prin­
cipios de Mercadotecnia", nos dicen que "la mercado­
tecnia es la suma de todos esos esfuerzos que se lle­
van a cabo para la transferencia de la propiedad de­
mercancias y servicios y que proporcionan también su-­
distribución física". Eugene Kelley a su vez establ~ 
ce que "la mercadotecnia consiste en las actividades­
que implica la creación de mercados y.la satisfacción 
de clientes a través de la distribución de bienes y -
servicios que satisfagan a dichos clientes; comprende 
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las tareas empresariales necesarias para desarrollar 
y transferir un flujo de bienes y servicios de la -­
producci6n al consumo". Paul Mazur la define como -
"la creaci6,n y sLITiinistro de un nivel de vida a la -
sociedad". 

Entre las diversas instituciones que defl 
nen a la mercadotecnia tenenos las siguientes: La 
"American Marketing Association" la define como "La­
realizaci6n de las actividades mercantiles que diri­
gen el flujo de los bi~nes y servicios del· productor 
al consumidor o usuario", esta definici6n esta en -
desuso, ya que actualmente corresponde al concepto -
de "distribuci6n". La Facultad de Comercializaci6n­
de la "Dhio State University" establece que "El pro­
ceso en una sociedad mediante la cual la estructura­
da la demanda de bienes y servicicis econ6micos es 
prevista, ampliada o satisfecha a través de la con­
cepci6n, promoci6n, intercambio y dfatribuci6n físi­
ca de dichos bienes y servicios se conocen con el -­
nombre de mercadotecnia". El Instituto de Mercado-­
tecnia y Publicidad de la Ciudad de México dice que­
entienden por mercadotecnia "L~ acci6n coordinada de 
técnicas científicas que utiliza la empresa para 
crear y adecuar satisfactores que cumplan con los r~ 
querimientos del mercado situándolos al alcance del­
consumidor". 

En el enunciado siguiente se encuentran -
resumidas otras definiciones de la mercadotecnia da­
das por otras personas o Instituciones, estableciend,9_. 
la como: "actividad de negocios; grupo de actividades 
emparentadas de negocios;·fen6meno del comercio, di~ 
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posición de la mente; función coordinadora e integra!J. 
te para definir políticas; .sentido de finalidad del -
negocio; proceso económico¡ estructura de institucio­
nes; proceso de intercambiar o transferir propiedad -
de productos; proceso de concentración, igualación y­
disperción, creación de utilidades de tiempo, lugar y 
posesión; proceso de ajuste de la oferta y la ciernan-­
da; beneficio social; etc,", 

En las definiciones anteriores se puede ~ 
observar que en todas ellaq se enfoca a- la mercado~­
tecnia desde puntos diferentes, tomando en cuenta lo-
anterior daremos un concepto que, a nuestro parecer,­
pueda ser más claro y preciso. 

'' 

"la mercadotecnia es la actividad de la­
cual se vale la empresa para conocer y satisfacer los 
requerimientos i;Jel mercado". 
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3.- OBJETIVOS GENERALES DE U\ EMPRESf.I •. 

Antes de establecer o señalar cuales son­
los objetivos de la empresa tendremos que definir --­
los conceptos fundamentales de este tema, que son: em 
presa y objetivo. 

¿Qué es empresa? 

La empresa es la unidad econ6mico-social. 

Es unidad social, porque la organizaci6n­
de las actividades de los individuos que están a su -
servicio hace que aquellos formen una verdadera comu­
nidad. 

Es unidad econ6mica 1 porque los recursos­
naturales, los bienes que constituyen el capital y -­
las actividades humanas que tienen el carácter de tr~ 
bajo, se aprovechan y coordinan para realizar los fi­
nes de la producci6n. 

Por lo tanto, puede decirse que la empre­
sa es una comunidad de trabajo que, aprovechando los­
recursos naturales y econ6micos, actúa para realizar­
una producci6Q socialmente útil. 

¿Qué son los objetivos? •. 

La palabra objetivo implica la idea de a! 
go que dirige nuestra acci6n, también se le conoce -­
como meta o fin que se persigue o pretende alcanzar. 

"Es lo que se espera alcanzar en el futu-
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ro como resultado del proceso administrativo". Según 
definición de G.F1. Terry. 

Se necesita tener objetivos en todos los­
aspectos en los cuáles el desempeño y los resultados­
afectan directa y vitalmente la supervivencia y pros­
peridad del negocio. 

Existen muchos tipos de objetivos; y una­
clasificación de estos, puede ser la siguiente: 

-Objetivos individuales y colectivos. 
-Objetivos generales y particulares.· 
-Objetivos básicos, secundarios y colaterales, 
-Objetivos a corto y largo plazo. 
-Objetivos cuantificables y no cuan~ificables. 
-Objetivos tangibles e intangibles. 
-Objetivos sociales y económicos. 

Nuestra finalidad no es analizar cada uno 
de ellos¡ sino que nos concretaremos a los últimos de 
éstos, es decir a los objetivos sociales y económi~~ 
cosque tiene'la .Elfllpresa, ya que consideramos que son 
básicos dentro de toda organización, no importando -­
cual sea el giro de la misrná, si es la producción de-
bienes y/o servicios o el comercio. 

Tanto los objetivos sociales como los ob­
jetivos econ6micos que deben tener toda empresa u or­
ganización, deberán ser establecidos por la alta dire_s 
ción. Existe una gran variedad de alternativas entre 
las que puede elegir la dirección y es importante 
evaluar cada una de ellas por separado. En consecue~ 
cia, la alta dirección ha de desarrollar un plan de -
obaetivos básicos. Al referirnos a la alta dirección 
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queremos decir el presidente, .. el consejo de adminis­
tración y la gerencia genéral, que constituyen el ori 
gen de toda decisión final. 

Entre las alternativas .a evaluar-para de­
sarrollar el plan de objetivos básicos tenemos prin-­
cipalmente las siguientes: 

1) Lar capacidad que tendrá la empresa en­
producción, mercadotecnia, investigación financia--­
ción, recursos materiales, recursos humanos, etc. 

2) Su competencia, quienes serán los com­
petidores, que es lo que hacen o no hacen,como funcio 
nan, cuáles so"n sus proyectos, etc. 

3) El co.nsumidor, cuales son sus necesi­
dades, sus problemas, sus gustos, sus preferencias y­
sus posibilidades tanto presentes como futuras. 

Los beneficios no son tanto un objetivo -
de la empresa, como una condición necesaria para su -
supervivencia y para una realización económica satis­
factoria,. Los beneficios constituyen también la val~ 
rización social de los servicios que presta la empre­
sa a los consumidores. 

Toda empresa.busca la manera de crecer y­
perpetuarse y de ganar para sus propietarios, direc-­
tores y empleados una remuneración cada vez mayor por 
el esfuerzo que realizan. Sin anbargo, los objetivos 
altamente generalizados como estos, no son lo bastan­
te agudos para proporcionar una orientación especifi­
ca o un claro sentido qe la direcciqn para la acción-
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administrativa. 

Los objetivos constituyen una expresión -
de la filosofí~ básica de la empresa y su orientación .• 
La respuesta normal que se daba en épocas anteriores­
ª la ~regunta sobre el objetivo de una empresa, con­
sistía en hacer beneficios, y la respuesta de un ven­
dedor, por ejemplo, era el vender lo máximo que se p~ 
diera. ¿Cuántos beneficios y cuántas ventas?. La re­
gla era la elevación de lo.s mismos. Hoy en día, los­
di~ectores profesionales que analizan la naturaleza -
del objetivo básico de la empresa.no consideran que-­
esas respuestas re·sulten lo suficientemente exactas y 
precisas como para proporcionar una orientación útil­
ª una empresa o a un empleado de la misma, 

3.1. Objetivos Sociales. 

El objetivo social tiende a la protección 
de los intereses económicos, personales y sociales de 
los empleados y obreros de la empresa, del gobierno,­
de los consumidores y de la comunidad en general, sa­
tisfaciendo a estos grupos por medio de las relacio-­
nes humanas, las relaciones públicas y por la oferta­
de buenos productos y servicios. 

Para la consecución de éste objetivo, los 
departamentos de producción, relaciones hL1manas, re-­
laciones públicas y mercadotecnia req.uieren de otros­
departamentos especializados que coadyuven el logro -
del mismo. Entre esos departamentos podemos citar -
entre otros los siguientes: 

a) Compras: que tiene a su cargo la selec 
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ci6n y adquisici6n de materias primas o de artículos­
terminados. 

b} Almacenes:. será. responsable del pedi-­
do, recepci6n, entrega y guarda de las materias pri-­
mas y/o de los artículos terminados. 

e} Jurídico: se encargará de la defensa -
de los intereses patrimoniales de la empresa, aprove­
chando para ello las leyes existentes al respecto. 

d} Estudio de tiempos y movimientos: es­
el encargado del estudio y análisis de sistemas y de­
procedimientos. En algunas empresas se le denomina -
departamento de organizaci6n incluyendo entre sus --­
secciones a la de tiempos y movimientos. 

e) Investigaci6n de nuevos productos: lle 
vará a cabo todo el proceso que permita el desarrollo 
de nuevas ideas que deriven en nuevos productos o ser 
vicios a ofrecer. 

f} Investigaci6n de mercados: tendrá a -
su cargo la obtenci6n, registro y análisis de los --­
·datos relacionados con la posible aceptaci6n de los -
consumidores-al producto o servicio ofrecido por la -
empresa. 

g) Publicidad: en aquellas empresas que -
requieran un departamento especializado, tendrá a su­
cargo la preparaci6n, selecci6n de medios, transmi-­
si6n y verificaci6n del mensaje publicitario de la E'!! 
presa, o sea, aquella comunicaci6n que pretende con-­
vencer de las cualidades del producto o servicio ofr~ 
cido. 
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h) Promociones: las empresas que manejan­
diversos productCJs de inovación tienen necesidad de -
contar con un departamento de promociones, el que -
ofrecerá los nuevos productos o servicios en condici~ 
nes de oferta especial para darles entrada al mercado. 

Para el logro del objetivo social los de­
partamentos de producción, relaciones humanas, rela-­
cicines públicas y mercadotecnia deberán delinear sus­
politicas que les permitan el cumplimiento del mismo. 

1.- Departamento de Producción. 

Cada una de las secciones de éste depar-­
tamento deberá tener delineadas sus politicas que far 
marán parte del manual general de politicas de la em­
presa. Las más generales son las siguientes: 

Proceso de producción.- Su politica será 
la utilización del equipo disponible que permite rea­
lizar diferentes procesos. 

Equipo de producción.- Listado de cada -
una de las máquinas y equipo.auxiliar que se utiliza. 

Estándares de los procesos.- Determinar­
estándares de actuación conociendo la eficiencia de ~ 
la máquina y del operario, en cada proceso. 

Normas de calidad.- Determinadas en cua~ 
to a los productos. 

Tratamiento de las ordenes de producción.­
Tomando en cuenta las políticas del equipo de produc-
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ci6n y de las mermas, se pueden ·establecer.las que -
normen el manejo de las ordenes. 

Taller mecánico.- Lograr un eficiente -­
aprovechamiento de las instalaciones. 

El Director General de la empresa debe c~ 
nocer periódicamente el desarrollo de las políticas -
con el objeto de aplicar en e.aso necesario medidas -
correctivas, o bien corroborar las med~das dictadas -
por la gerencia. 

2.- Departamento de Relaciones Humanas. 

Las políticas mas generales de este depa~ 
tamento son las referentes a: 

Selecci6n de candidatos. 
Entrenamiento y capacitaci6n. 
Tratamiento de empleados y obreros. 
Incentivo.s. 
Prestaciones y servicios. 
Análisis de puestos, 
Valuaci6n de puestos. 
palificaci6n de méritos. 
Higien~ y seguridad industrial. 

3.- Departamento de Relaciones Públicas. 

Todas sus políticas tienen la función de­
preservar y defender la :imágen-de la empresa dando a­
conocer al público en general las cualidades de la n!:! 
gociación. 
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4.- Departamento de Mercadotecnia. 

Consideramos que éste departamento es, si­
no el más importante, si de los que más intervienen, 
por las características de sus funciones en el logro 
del objetivo social. 

Para la consecuci6n de éste.objetivo hay­
que determinar una serie de políticas en las difere~ 
tes actividades que componen éste departamento, a -­
continuaci6n se mencionan las más importantes: 

Establec;Lmiento de la línea de productos­
º servicios,- La política de ésta será contar con · ·,.. 
una buena selecci6n de productos, con la que se lo-­
gre satisfacer las necesidades de los consunidores. 

Desarrollo de nuevos productos o servi--­
cios. - Consecuci6n de ideas vigilando el plantea-~ 
miento de una buena coordinaci6n entre los diferen-­
tes departamentos de la empresa. 

Investigaci6n de Mercados.- El desarro-­
llo de encuestas por medio de las cuales se conozca­
la reacci6n de los consumidores con respecto a los -
productos o servicios por ofrecer. 

Tipo de Mercado.- De consumo; venta de -
productos o servicios destinados a los consumidores­
finales, Industrial; venta de productos o servicios­
destinados a servir como partes o componentes de'-~ 
otros productos o servicios, los cuales, una vez 
transformados o ensamblados llegaran a los consumid~ 
res finales. 

Canales de Distribuci6n.- Venta directa a 
consumidores; venta a mayoristas; venta a minoristas 
y venta a través de agentes vendedores. 
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Promociones.- Ofertas especiales de pro­
ductos y servicios con el fin de darlos a conocer o­
aumentar sus ventas, 

Publicidad.- Tipos de publicidad; medio­
ª utilizar; presupuesto y análisis de los resultados. 

Garantía.- Seguridad al consumidor que -
el producto o servicio tiene buena calidad, ofrecien­
do de ser necesario la reposici6n del artículo defec­
tuoso, 

Marca.- Debe fijarse tomando en cuenta -
la aceptaci6n del consumidor, teniendo en cuenta tipo 
o línea de productos y su situaci6n en cuanto a la -­
competencia y protección legal. 

Empaque.- AsegL~a su calidad, su transpor 
te y su presentación ante los consumidores. 

Precio.- Determinación del monto, subdivl 
diendo las posibles políticas para precisar la inf lu­
encia de los siguientes factores: costo; competencia; 
controles gubernamentales y descuentos y rebajas. 

Todas éstas actividades ser;án tratadas él[!! 

pliamente en el punto donde se toque el Proceso Inte­
gral de la Mercadotecnia. 

En una medida cada vez mayor se concibe -
a la mercadotecnia como un proceso social, cuya fina­
lidad es la identificaci6n y satisf acci6n de las nec~ 
sidades y deseos de los consumidores. 
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Las actividades de mercadotecnia son inh~ 
rentes a la distribución física de bienes en todas ~ 
las sociedades industriales y es preciso llevar a ca­
bo funciones de mercadotecnia en cualquier sociedad­
en que exista el comercio. 

En una sociedad controlada el estado es­
el que fija la producción y la distribución de bienes. 
En una sociedad libre los consumidores determinan la­
que se debe producir.y lo que se va a.consumir, sien­
do el gobierno el que fija los límites legales apli~ 
cando y sancionando las reglas del comportamiento --­
económico. 

3.2. Objetivos Ecori6micos. 

El Objetivo económico tiende a la protec~-­
ción de los intereses económicos.de la empresa, de -­
sus acreedores y sus accionistas, logrando la satis­
facción de estos grupos por medio de una generación -
de utilidades. 

Por lo que en cada junta ordinaria (art. 
181 frac. I de la Ley General de Sociedades Mercanti­
les) se deberá apreciar hasta que punto se han cumpll 
do los objetivos, analizando informes de progreso lo.­
grados en las políticas y programas establecidos. O -
bien, se podrán discutir los dictámenes preparados -
por auditores administrativos externos; en el caso de 
México, el estudio analítico de la forma en que se ha 
llevado la administración en una empresa, deberá ser 
realizado por el comisario de la misma de acuerdo con 
la Ley General de Sociedades Mercantiles (art. 181 -~ 
frac. 1). 
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Para satisfacer el objetivo econ6mico de­
la empresa, los departamentos de Finanzas, Contabili­
dad, Servicios Generales y Mercadotecnia,deben deli-­
near sus políticas que permitan obtener resultados -
acordes al objetivo establecido, 

l. - Finanzas • 

Este departamento se encarga de lograr iD 
gresos suficientes, así como el cálculo de los egre-­
sos y el manejo financiero de cualquier faltante o s2 
brante. 

Las políticas de éste departamento para -
el logro del objetivo económico, deben estar encami­
nadas principalmente a las actividades de;. 

Determinación del nivel de efectivo. 

Ingresos. 
Egresos de operación. 
Egresos de inversión. 
Egresos de capital de trabajo. 
Otros egresos. 
Excedentes o déficit. 

2.- Contabilidad. 

Su función será la de registrar e infor-­
mar adecuada y contablemente de las operaciones eco-­
nómico-financieras de la empresa. 

Las políticas dentro de éste departamento 
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sstarán sncaminactas al logro del objetivo económico-­
por medio ds lau siguientes actividades: 

Sistema de rsgistro. 
Presentación de estados financieros, 
Auditoria Interna. 
Auditoria externa. 

3.- Servicios Generales. 

Todas la.s políticas de éste departamento­
están encaminadas a la.conservación y salvaguarda de­
las instalaciones y en general, de los bienes de la -
empresa haciendo reparaciones o efectuando manteni--· · 
miento preventivo o correctivo cuando sea establecido 
o nscesario. Adsmás ·tiende a la conservación, trans­
misión y manejo de información o documentos de la em­
presa. 

4.- Mercadotecnia. 

La mercadotecnia interviene en el logro -
del objetivo económico fijado, por medio de la aplic~ 
ción de técnicas a sus diferentes actividades, de 
acuerdo al giro de la empresa, satisfaciendo las ne­
cesidades y deseos de los consumidores obteniendo con 
ello una utilidad que será mayor o menor conforme a -
la utilización eficiente o deficiente de estas técni­
cas. 

Todo el proceso integral de la mercadoteE 
nia por medio de sus políticas, buscará lograr, de M 

una forma u otra, de acuerdo con sus técnicas la con-
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secuci6n del bbjetivo económico establecido por la 
empresa; el cual será fundamental para su superviven­
cia y el logro de los demás objetivos de la misma. 
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4.- MEDIOS EN QLE SE PUECE APLICAR LA MERCADOTECNIA. 

La mercadotecnia es una actividad que ti.§_ 
ns como objetivo principal el conocer y satisfacer ~ 
los deseos y necesidades de los consumidores. Anali 
zando lo anteriormente dicho podemos considerar lo si 
guisnte: la mercadotecnia es una actividad muy com-­
plsja debido a su dinámica en los medios en que se -­
puede desarrollar o aplicar. 

La mercadotecnia se puede aplicar desde -
el momento en que se extras un mineral, se corta un 
árbol o se pesca un pez, y aún mucho antes de estas 
actividades; los procesos que pasan éstos .materiales­
y las actividades tendientes a llevar el producto o -
artículo terminado hasta el consumidor final, de la ~ 
manera más eficientemente posible. 

Con esto queremos hacer un bosquejo para­
entrar en el estudio del comercio tanto mayorista --­
como minorista; de la industria, ya sea extractiva o­
de transformación; de los servicios y transportes a -
ofrecer, y aún del elemento agrícola. 

En todos estos medios se puede aplicar la 
función mercadotecnia y del buen desarrollo de ésta,­
dependerán los objetivos que se alcancen, asi como los 
beneficios tanto para la empresa como para el consu­
midor, 

A continuación se analizarán estos medios, 
sus características y demás puntos que se consideren­
importantes, no pretendemos hacer con esto un estudio 
exhaustivo de estos medios, pero si un pequeño análi-
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sis de la naturaieza dinámica que presentan en nues-­
tro país, resaltando dentro de ésto la actividad ere~ 
tiva y coordinadora de la función· mercadotecnia. 

4,1. Comercio, 

Uno de los fines de la función mercado~­
técn ia-- es buscar las mejores vías de distribución p~ 
ra que lás mercancías producidas en fábricas o en el­
campo sean puestas rápidamente a disposición del con­
sumidor con el mínimo de gastos. Esta distribución -
debe estar organizada de tal forma que la totalidad ..., 
de los consumidores, encuentren sin esfuerzo, sin de~ 
plazamiento excesivo, el producto deseado y a su vez 
el producto que no conoce, pero que ha sido fabricado 
con el fin de satisfacer sus necesidades primarias, -
adquiridas o creadas. 

El comerciante está, ante todo, obsesion~ 
do por la rotación rápida de sus existencias, elemen­
to importante de sus beneficios. Es necesario despe~ 
tar la atención del consumidor, demostrar el interés, 
crear el deseo, suscitar la necesidad para que ésta -
se manifieste y de lugar a una compra. 

Los productores necesitan cada vez más a­
las comerciantes para vender sus mercancías, una ca-­
racterística particular de éste medio en que se apli­
ca la función mercadotecnia, es que los establecimie~ 
tos comerciales se reparten en la totalidad del terr! 
torio de la República Mexicana. 

En el Código de Comercio en el artículo -
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?5 se especifica cuales son considerados como actos -
de comercio, A c:ontinuaci6n transcribimos el articu­
lo antes mencionado. 

Art~ ?5, La Ley reputa actos de comer--
cio-: 

I. Todas las adquisiciones, enajenaciones 
y alquileres·verificados con prop6sito de especula--­
ci6n comercial, de mantenimientos, artículos, muebles 
o mercaderías, sea en estado natural, sea después de­
trabajados o labrados; 

II .. Las compras y ventas de bienes inmue­
bles, cuando se hagan con dicho prop6sito de especu-­
laci6n comercial; 

III •. Las compras y ventas de porciones, 
acciones y obligaciones de sociedades mercantiles; 

IV. Los contratos relativos a obligacio­
nes del Estado u otros títulos de crédito corrientes­
en el comercio. 

V. Las empresas de construcciones y tra-­
bajos públicos y privados; 

VI. Las empresas de abastecimientos y su-
ministros. 

VII. Las empresas. de fábricas y manufact~ 
ras; 
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VIII., Las empresas de transportes de per­
sonas o tosas, ··por tierra o por agua, y las enpresas­
de turismo; 

IX,. Las librerías, las empresas editoria­
les y tipo~ráficas; 

x •. Las empresas de comisiones, de agen~ 
cias, de oficinas, de negocios comerciales y estable­
cimientos de ventas en pública almoneda; 

XI L .Las empresas de espectáculos públicos; 

XII, Las operaciones de comisi~n mercan~. 
til; 

XIII, las operaciones: de mediación en ne 
gacios mercantiles; 

XIV. ·Las operaciones de bancos; 

XV, Todos los contratos relativos al co­
mercio marítimo y a la navegación interior y exterior 

XVI! Los contratos de seguros de toda es 
pecie, siempre que sean hechos por empresas; 

XVII. los depósitos por causa de comer--
cío; 

XVIII. Los depósitos en los almacenes g~ 
nerales y todas las operaciones hechas sobre los ce.:::, 
tificados de dep6sito y bonos de prenda librados por 
los mismos¡ 
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XIX. Los cheques, letras de cambio o re~ 
mesas de dinero ce una plaza a otra, entre toda cla­
se de personas; 

XX. Los valores u otros títulos a la or 
den o al portador, y las obligaciones de los comer-­
ciantes, a no ser que se pruebe que se derivan de -­
·una causa extraña al comercio; 

XXI. Las obliga~iones entre comercian-­
tes y banqueros, sino son de ~aturaleza esencialnien­
te civil; 

XXII. LDs contratos y obligaciones de -­
los empleados de los comerciantes en lo que concier~ 
ne al comercio que los tiene a su servicio; 

XXIII~ La enajenación que el propietario 
o el cultivador hagan de los productos de su finca o 
de su cultivo; 

XXIV. Cualesquiera otros actos de natur~ 
leza análoga a los expresados en éste Código. 

En 9aso de duda, la natw;aleza comercial 
del acto será fijada por arbitrio judicial. 

En el mismo C6digo de Comercio se esta~ 
blece quienes son considerado~ comerciantes (art, 3o 
y ~t. 4o.) 

Art. 3o. Se reputan en derecho comer---
ciantes: 
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I. Las personas que teniendo capacidad 
legal para ejercer el comercio, hacen de él su ocup~ 
ción ordinaria; 

II. Las sociedades constituidas con arre-' 
glo a las leyes mercantiles; 

III. Las sociedades extranjeras o las 
agencias y sucursales de éstas, que dentro del terri. 
torio nacional ejerzan actos de comercio. 

Art, ·4o. Las personas que accidentalmente_ 
con o sin estaólecimiento fijo hagan alguna opera--­
ción de comercio, aunque no son de derecho comercia~ 
tes, quedan, sin embargo, sujetas por ella a las le­
yes mercantiles, Por tar;ito; .. los· labríi\dores .y fabri­
cantes, y en general todos los que tienen planteados 
almacenes o tiendas en alguna población para el ex-­
pendio de los frutos de su finca, o de sus productos • 
ya elaborados de su industria y trabajo, sin hacer­
les alteración al expenderlos, serán considerados -­
comerciantes en cuanto concierne a sus almacenes o -
tiendas. 

La Secretaría de IndustriE y Comercio --­
(s. r. c.) clasifica a los establecimientos comercia­
les de acuerdo a la siguiente denominación, siendo ~ 
la misma utilizada para el Censo Económico y demás -
aspectos inherentes al comercio. La denominación -­
consta de grupo, subgrupo y clase, a continuación ...,­
mencionaremos unicamente los dos ptimeros ya que la­
clase va implícita en el subgrupo. 

Grupo Subgrupo 

61 

Denominación. 

Compra venta de alimentos, bebidas 
y productos del tabaco, 



24 

Grupo Subgrupo Denominaci6n. 

62 

63 

611 Productos alimenticios agrícolas, ~ 
no elaborados • 

. 612 

613 

614 

615 

Productos alimenticios de la ganad.§. 
ría, la caza y la pesca, no elabor~ 
dos. 

Productos alimenticios elaborados. 

Bebidas. 

Productos del tabaco. 

Compra venta de artículos para el -
hogar, y de uso personal. 

621 Artículos para el hogar; incluye al 
macenes y tiendas que venden simul­
tanearnente artículos para el hogar­
Y de uso personal. 

6;22 

623 

Prendas de vestir, 

Artículos diversos para el hogar y­
de us6 personal; no incluidos en 
los subgrupos 621 y 622. 

Compra venta de materias primas y -
auxi1iares, 

631 Materias primas agrícolas y ganada-
·ras, no elaboradas. 

632 Materias primas y auxiliares, elabE 
radas; no incluye los mater~ales de 
construcción. 

633 Materiales para la industria de la­
construcción, 
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Grupo Subgrupo Denominación. 

64 

65 

66 

67. 

641 

642 

Compra venta de maquinaria, imple-­
mentas, herramientas, equipo y apa­
ratos. 

Maquinaria, implementos, herramien­
tas y equipo. 

Aparatos científicos, técnicos de -
medición-y precisión. 

Compra venta de equipo de transpor­
te y sus refacciones y accesorios. 

651 Equipo de transporte,- sus refaccio­
nes y accesorios. 

661 

671 

Compra venta de combustible y lubri 
cantes, 

Combustible y lubricantes. 

Compra venta de articulas diversos. 

Articulas diversos. 

NOTA: El número 6 corresponde a la división CGmercio. 

A continuación se presentarán los cuadros 
referentes al comercio en general, en donde se men~­
cionarán sus principales características por grupo y 
subgrupo así como por entidad federativa, 

Se definirán los conceptos que integra­
rán los cuadros y que son los siguientes: 

Establecimiento fue definido como sigue: 
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Se considera establecimiento comercial a toda unidad 
econ6mica que ba~;o un solo dueño o control, realiza, 
por cuenta propia o ajena, en una sola ubicaci6n fí­
sica, operaciones de compra-venta (reventa) de cual­
quier clase de mercancías, bien sea al mayoreo, me-­
dio mayoreo o menudeo. 

El personal ocupado incluye tantp a los 
trabajadores de planta como a los eventuales, a las­
personas con licencia por enfermedad, con vacaciones 
y con licencia temporal, con o sin goce de sueldo. 

Los sueldos y salarios son los pagos en­
dinero efectuado durante el año de referencia, para­
retribuir el trabajo realizado por los empleados y -
obreros, Se incluyen además, los pagos por' horas e~ 
tras, las bonificacior.es, los pagos por vacaciones y 
licencias temporales, el impuesto sobre la renta, ~ 
las aportaciones al. seguro social y otras cuotas si­
milares a cargo de los empleados y obreros que fueron 
deducidas por el patr6n, así como otras prestaciones. 

Capital Invertido, se define como la su­
ma en valor en libros al 31 de diciembre de 1965 ~ 
(año de referencia) de los activos fijos, circulante 
y diferido, deducidas las reservas que hubiere. 

Ventas de mercancías, se refiere al total 
de las ventas de mercancías realizadas por cuenta -­
propia durante el año de 1965, ya fueran a crédito o 
al. contado deducidas las rebajas y devoluciones ·so-­
bre ventas. 



Las compras de mercancías, 
te de las mercancías compradas durante 
cir, el valor de todas las que fueron 
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son el impor­
el año, es d~ 
adquiridas en 

el curso del mismo por los establecimientos, ya sea­
a crédito y al contado, con miras a ?U reventa post~ 
rior y valoradas, agregando al precio de adquisici6n 
todos los gastos efectuados para llevar dichas mer-­
cancias a los establecimientos. 



NlR.'ERO DE 
ESV.BLECI­

!.iIENTOS 

'1' o"' .. ¡, 352 387 

G1 

ol 1 

61~ 

613 
614 
615 

6? 

63 
631 

63? 
633 

ó4 

ó'1l 
642 

65 

66 

67 

r.o--,~r 0 vent·· de üimento~,bebido.s y 
"':"''1rl,tct<i~ '!el t~•.br!CO · 

1J!"o:iuctt')~ '":li'llcnticioR 'l::-'.r:Ícoln8-,no elah. 
ProtJ.1tctcs nlimnnticios de ln f>;Hn::idrria, 
l~ cn~n y l~: nrsca, no elaborados. 
Proti.uctos :dimenticion elaborndos 
ilebid~s 

Productos del tabaco 

Comnra vent.., de qrtfculos _!l::!ra el hopar 
v ~e u~o nerson~l 
·\rtículoe nccra el ho'.'ar 
PrP.nñ '.'.f'. nnra vestir 
ArtfouJo"- di•1ersos para el hoear :r de 
uno nerson:ü 

ComorP. ventn d·1 materias µrimas y auxiliares 
tifltorins prirnqs a?."rícolaS y .grinaderas, no 
e1'1biiro.dRs 
!.:nteri~ nrimR y riuxili~trea elnboradae 
f'.'.lteri'.lle.A n2ro 1'1 Industrlade la 
construcción -

246 600 

43 077 

26 388 
170 684 

3 -815 
2 636 

72 480 

11 442 
36 074 

24 964 

13 783 

374 
4 050 

9 359 

Comnra ventn de mf'.1'.Uinarin, iml}lementos, 
herr~,mientas, eotilino y :.nnratos. 
H!111Uin~1ria, imJlem~ntoo, herramientfis y equip, 
A~'.!ratos cie~tífico~, técnicos, de medici6n 
Y·presici6n 

2 503 
2 264 

239 

Comnra venta de equiyo de transoorte y sus 
refacciones y accesorios 

Comnra venta de combustible y lubricantes 

Compra vent?. de ~rtículos diversos 

5 013 

7 767 

4 241 

(+) Millares de pesoR 

Pt:RSONAL 
OCUPADO 

TOTAL 

799 160 

408 173 

5ó 774 

42 804 
283 827 

20 374 
4 394 

211 185 

59 647 
72 789 

78 659 

65 630 

3 863 
16 196 

45 571 

28 262 
25 044 

3 218 

40 285 

34 474 

11 151 

FUE!!TE: V Censo Comercial, 1966. ~.C. -D.G. E., !-léxico, D. F., 1968. 

Dutos 

3l'ELDO~, SAJ,;\-
!!!OS y PRP.flT,\-
CIONES SOCIALll~ 

(+) 

6•tl 535 

147 479 

52 172 

98 486 
546 974 . 
?36 408 

13 439 

961 370 

887 431 
319 816 

754 123 

811 090 

45 8114 
?6'? 533 

495 673 

729 838 
651 175 

78 663 

7.~º 386 

355 760 

115 612 

roferentes a 1965. 
2;; 

-------
C.'-.?JTAL U:- VBW~:.:·~ n1; cc·.P~,..3 ")'' 

'!El\TI'.JO AL r:::RCA'·'CT .. ,S ¡:-.:;t!G:;:·:CI:\? 
31 1rn ore. 

(+) (+) (+) 

---·-··-- -·-
43 352 496 73 748 81.1 54 71q !71) 

6 511 618 211 426 oe:i 15 465 247 

419 405 1 991 289 l 490 70>I 

498 995 023 ?'76 2 ~65 766 
4 437 095 J.2 883 003 '? 856 201 
1 09? 833 2 323 524 l 601 ~87 

43 250 204 991 153 "e3 
14 931 034 n 726 lll 15 59:.> b7q 

7 083 112 8 783 d)é' 6 156 ?66 
2 983 70?. ~ 184 3'?9 3 045 Cj]Q 

4 864 220 8 758 ?8? 6 391 47? 

6 1?7 711 10 343 353 7 e7? 001 

554 606 1 642 216 1 '69 519 
2 165 102 3 423 8ri7 2 008 237 

3 408 003 5 277 330 3 89.1 245 

5 162 586 5 478 148 3 795 299 
4 743 463 5 030 689 ~ 530 002 

419 1?3 41\7 459 265 297 

5 165 829 8 677 163 6 534 OlC' 

l 478 109 8)1 364 4 591 772 

3 975 609 1 266 592 866 362 



i'RiliCIPALrS CéR.;CTHISTICAo 1'0!l r;:TIDAD FEDEF.~RIVr. 29 (Datos referentes e 1965) 

-----
!·!:T!!i~:J FE'DE:Ui~IVA r;u!.::no D2 t·Sr:.:,:::Ar, SUEL:JOS ,:rL1i- 11Ei;T ;, S DE' cor.~PR.~S DE C/.PITAL Ill-

ESTi\BIECI- OCU?ADQ RIOS Y PRESTA- ¡,:FRCAllCIAS ~:E'F.Cl\~\CIAS VERTIDO H 
!:IEl:TOS. TOT.\L crm:::s SOCIALFS 31-DIC-

(+) (+) (+) (+) 
-------~· 

~OTAl. 352 387 799 160 641 535 73 748 814 54 718 370 43 352 492 
A¡;uescelientes 652 5 461 23 337 426 857 325 659 253 906 Eaja California 140 19 031 226 899 537 228 l 756 940 l 421 883 Baja California T. 956 2 538 19 770 336 833 262 324 196 364 Camncche 2 146 4 937 17 924 364 497 282 613 167 026 Coahuila 8 708 23 005 142 458 509 919 l 979 207 l 264 066 
Colima l 716 3 585 13 447 202 153 146 618 103 331 ClÜapas 6 607 13 378 46 229 735 123 552 266 428 953 Chihuahua 8 396 24 020 166 685 2 059 988 l 501 262 1 144 084 Distrito Federal 103 519 252 535 827 531 31 910 947 23 285 732 20 273 128 Duranco 5 822 11 530 32 707 546 035 430 632 294 131 
Guanajuato 14 420 27 667 114 220 l 954 572 i 459 556 983.241 Guerrero 4 628 11 165 47 670 703 802 . 531 405 389 817 Hidalgo 5 997 11 235 29 8E8 502 112 374 189 238 389 Jalisco 21 395 48 364 270 207 3 779 583 2 839 476 2 286 689 
?üt!xico 19 181 34 499 137 120 2 065 771 l 491 899 l 182 237 
a;ichoecdn 15 404 26 ese 64 026 l 245 560 934 099 610 062 
:.:ore los 4 823 9 496 38 e99 544 151 382 367 293 663 
llayarit 3 377 6 650 16 092 355 208 258 470 214 541 
Nuevo León 12 243 35 584 306 045 3 887 201 3 002 392 . 2 302 953 
Oaxaca 8 792 16 316 37 494 709 014 536-667 367 656 
?uebla 17 143 31 200 116 987 1 833 424 1 448 064 l 109 125 
Quera taro 3 2:¡3 6 409 22 705 401 052 314 078 108 051 
Quintana Roo T. 529 950 1 990 49 154 38 !i09 37 418 
San Luis Petos! 9 226 17 156 62 042 925 890 712 814 498 996 
Sinaloa 7 458 20 392 138 169 l 975 672 1 552 669 1 193 634 
Sonora 7 045 23 8e6 210 119 3 210 041 2 420 660 l 817 661 
Tabasco 3 576 7 230 23 324 515 815 397 923 275 175 
Tamaulipaa 10 730 29 212 184 065 2 589 960 l 832 153 l 278 360 
Tlaxcala 3 200 4 673 4 431 133 720 104 708 53 424 
Varacruz 21 537 45 619 234 515 3 544 263 2 644 585 l 870 652 
Yucatán 7 261 14 136 47 408 793 348 607 562 400 856 
Zacatacas 5 487 9 433 17 132 399 912 310 882 185 004 

(+) Millares de pasos. 

FUENTE: V Censo Comercial, 1966. s.r.c. - D.G.E.; México, D.F., 1968, 
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4.1.1. Mayoristes. 

El comercio mayorista comprende todos -­
los establecimientos o lugares de comercio dedicados 
principalmente a vender mercancías a los ~inor~stas, 
a consumidores industriales, comerciales, institu-­
cionalss o profesionales, a otros mayoristas o a ac­
tuar como agentes de compras.de mercancías a nombrs­
de esas personas o empresas o como agentes de ventas 
de mercancías a nombre de las mismas. 

La palabra "mayorista" significa vendsr­
msrcancias en cantidades relativamente grandes.· 

El° comercio m~yori'sta se ha desarrollado 
Rarticularmente en aquellos sectores que exigen un ~ 
surtido de msrcancias de lo más extenso, 

Las misceláneas, tiendas de abarrotes, -
estanquillos, las farmacias, las tlapalsrias y fsrr~ 
terías, las mercerías y boneterías, etc., obligados­
ª poner a disposici6n de su clientela una gran va­
riedad qe productos, no pueden comprarlos directame~ 
te en el mismo lugar de producci6n debido a la poca­
importancia de sus demandas, de la necesidad que ti~ 
nen de ser servidos con rapidez y de su imposibilidad 
material de mantener relaciones con numerosos prove­
edores. Tienen, por tanto, que dirigirse a algunos­
mayoristas para su sUTiinistro regular. 

Así,: pues, las casas mayoristas tienen -
como clientes naturales, obligados, a una multitud -
de pequeños minoristas que suelen ser muy exigentes­
sob:fs la calidad, la frescura, la novedad de las mer 
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cancías, así como sobre los precios, condiciones de­
pago y de.entrega, principalmente rapidez y puntua-­
lidad, así como regularidad. 

El cliente del mayorista está constante­
mente guiado por la preocupación de conseguir con el 
mínimo de esfuerzo, el máximo de beneficio. Este -­
beneficio lo obtiene.de su cifra de operaciones que­
depende de la cantidad de artículos vendidos y el -­
beneficio obtenido en cada venta. El consumidor PU.§. 

de difícilmente desempeñar con conocimiento de causa 
el oficio de comprador, no teniendo como información 
ni como medio de comparación, más que algunas tien-­
das, estando poco al corriente de los precios del mer: 
cado.. Por el contrario, el minorista cuando compra­
ª un mayorista está por lo general admirablemente i.!:!_ 
formado sobre la mercancía, los precios y las faci-­
lidades de compra,_ aunque no sea más que por las vi­
sitfls ds los representantes de los diferentes may.o-­
ristas o de.las diferentes casas. 

¿Donde se encuentra concentrado sl comer 
cio mayorista?. 

La ubicación geográfica de los estable~ 
cimientos mayoristas no dependen totalmente de la -
presencia·de población, como es el caso de la mayo-­
ría de las tiendas minoristas. 

En una zona puede existir un establecin1ie.!:!.. 
to mayorista que .realice ventas a puntos distantes.­
Los establecimientos mayoristas se ubican en rela--­
ción con la fuente de los artículos que manejan, la­
ubicación de sus clientes y los medios de transporte 
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necesarios para trasladar los productos necesarios -
desde la fuente de abastecimiento hasta el mayorista 
y desde el establecimiento mayorista hasta los cen-­
tros de consumo. En cambio, existe una ciert~ rela­
ción entre_ las densidades de población y la ubica--­
ción de los establecimientos mayoristas. Así como -
los mayoristas se ubican cerca de las fuentes de -
abastecimiento, la presencia de un gran número de -
fábricas se acompaña de Llna concentración de la po­
blación. 

Las ciudades grandes constituyen impor­
tantes centros para las actividades de los mayoris­
tas, porque están ubicadas en el corazón de grandes­
zonas compradoras y cuentan con óptimas facilidades­
de transporte. Por otra parte, la mayoría de estas 
ciudades son, así mi·smo, importantes centros manu­
factureros, porque sirven, no solo como puntos de -
concentración para productos de fábricas distantes,­
sino que también como puntos de disperción para los­
productos que se fabrican en la zona metropolitana. 

A continuación se presenta un cuadro con 
las características fundamentales de los principales 
centros mayoristas en la República Mexicana de acuer 
do a lo anteriormente expuesto. 



CARACTERISTICAS FUNDA!·:ENTALES DE LOS PRINCIP.•.I,!::!'l C':flTiWS 1'.A'{O!U:".'T'.: .. 

Iu\ R3PU1JLIC~. 1•iEY.IC ANA. Dntos referentes a 19ó5. 

-·--·----
ENTI'JAO FE'JE:lATIVA !il1L1'RO DE PERSONAL VEHT ,1.S coi.:!' 

t:STABJ,ECI- CCUPADO 7JE, DE: 
l.'.IENTOS. TOT.U. i--'Rf A)'CI '" r.E~C!-.\7CJ' :~.s ·'·~· +. ;",..., \+!._. _____ 

Distrito Federal 1~3 519 253 535 31 910 947 23 ?o5 732 
Vera cruz 21 537 45 619 3 544 263 2 b.:!.Ll 565 

Jalisco 21 395 48 364 3 779 583 2 839 4'1t, 

México 19 181 34 499 2 065 771 491 699 

Puebla 17 143 31 200 1 833 424 l L.<: 064 

Michoacán 15 404 26 868 l 245 569 . :.·j 

Guanajuato 14 420 27 667 l 954 572 1 459 556 

Nuevo Le6n 12 243 35 584 3 887 201 3 OC2 392 

(+) millares de pesos. ----··---------·---------
FllifüTE: V Censo Comercial, 1966. S,I.C.-D.G.E., !l'.éxico,n.F. 196&. 

Principales· clases de establecimientos mayoristas. - Existen muchas 

cláses de establecimientos mayoristas que deseoneilan diferentes activi­

dades en nombre de quienes deciden emplear sus servicios. cr.ta parte -

describe la estructura mayorista según el tipo de operaciones que real1 

za. 

-Lo~ comercientes mayoristas.- Este tino de mayoristas realizan eus 

operaciones con los minor.istas teniendo en depósito una eran cantidad­

de 'mercancía clisponible para abastecer a los compradores r.linoristas en 

el momento en que sea necesario. Las compras las realiza.'l en forma direE_ 

ta con el fabricante, siendo estas pocas pero su volumen alto. 

Su princinal contribución a la distribución eficiente proviene de­

eu capacidad de proporcionar productos en forma rápida y a bajo costo. 

A fin.de que los bienes estén fácilmente disponibles, los co~erciantes­

mayoristas mantienen existencias de ·mercancías cerca del comprador. Su­

ventaja econ6mica se consigue repartiendo el costo de trasladar los pr~ 

duetos al punto de consumo entre una gran cantidad de artículos nrod1;";_ 

dos por muclios fabricante~ 
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-Mayoristas en msrcancias en general.- -
Estos mayoristas mantienen en existencia una amplia­
variedad de mercancías pertenecientes a una cantidad 
de líneas no relacionadas entre sí, tales como mus-­
bles, géneros, ferretería y abarrotes. Son la con~ 
trapartida mayorista del almacén general detallista. 

-Mayorista de línea general.- Este tipo 
de comerciante mayorista mantiene en existencia una­
amplia variedad de mercancías pertenecientes a una -
línea única de comercio, como por ejemplo una línea­
completa de abarrotes, De los establecimientos may.9, 
ristas es el que más predomina, abastece principal~ 
mente a las tiendas de línea limitada. 

-Mayorista especializado.- Estos sstabl~. 
cimientos mayoristas se especializan en unos cuantos 
artículos dentro de una linea única. Dentro del ra­
mo de abarrotes, un mayorista especializado exclusi­
vamente en el renglón de semillas y forrajes; café,­
etc. 

-Distribuidores indus trialss. -Los distri · 
buidores industriales realizan su máximo de volúmen­
de ventas de productos del hierro y acero, así como­
en maquinaria y e~uipo. También en sus líneas incl~ 
yen productos eléctricos, equipos de tr.ansportes, p~ 
pel y sus productos y equipo para establecimientos -
profesionales y·de servicio. A menudo, el distri-­
buidor industrial mantiene existencias adecuadas de­
partes de . repuesto ; se ubica cerca de los clien;;_­
tes a quienes abastece y, a los hábitos de compra de 
los compradores industriales, necesita un personal -
de ventas altamente capacitado. Este tipo de establ~. 
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cimiento proporciona una excelente distribución para 
el fabricante con líneas limitadas de productos in-­
dustriales, ya que puede proporcionar a éste el tipo 
de esfuerzo de ventas que necesita a un precio menor­
que si el fabricante intentase vender directamente -
a la inmensa cantidad de pequeños compradores indus­
triales. 

-Sucursales de oficinas de ventas de las . 
fábricas.- Las sucursales de venta de los fabrican-­
tes (con existen~i~s) por lo general operan de una -
manera semejante al.comerciante mayorista. Las ofi­
cinas de venta de los fabricantes (sin existencias)­
no se ocupa del manejo físico ni de el mo.vimiento de 
productos. Són simplenente oficinas ubicadas en el­
campo de acción, desde las cuáles opera el personal­
de ventas. 

Las sucursales de ventas de los fabrican 
tes a menudo son centros .. de distribución . para la -­
venta directa a otros mayoristas, minoristas o fabr~ 
cantes. De este modo, al fabricante evita complet~ 
mente el mayorista independiente. 

-Mayoristas nacionales.- Las compañías-­
clasificadas como mayoristas nacionales no tratan -­
realmente de distribuir.sus productos en todos par-­
tes del país, pero sí cubren un territorio amplio, -
que .se extiende sobre varias zonas. 
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-Mayoristas locales.- Los mayoristas lo­
cales estan ubicados en-centros grandes de mayoreo.­
Venden en las ciudades en que residen y en. zonas al~ 
dañas. 

+Servicios que proporciona el mayorista­
al minorista.-

-La compra de productos que solicite el­
consumidor que lo emplea como fuente de abastscimien 
to, previendo las necesidades de los mismos. 

-Subdivisión de grandes cantidades de -­
mercancias en unidades más pequeñas, en algunos ca-­
sos el .transporte de las mismas al minorista. 

-Una gama completa de accesorios de los­
productos que vende al comprador 

-Acumula surtidos consecuentes y desarr2 
lla una labor de ventas en nombre de los abastecedo­
res cuyos productos maneja, 

apropiadas. 

rn inoristas 
bricantes. 

-Busca las fuentes de abastecimiento más 

-A menudo, proporciona créditos a los -­
que no pueden ser otorgados por los fa--

-El mayorista puede brindar al minorista 
asistencia técnica, que se puede manifestar de las -
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siguientes formas: capacitación al personal, orien-­
tación al minorista sobre la planificación de sus -­
ventas, etc .. 

-Material de exhibición, publicidad y-­
promoción de algunos artículos que maneja. 

-El Mayorista asume un gran número. de -­
riesgos, que de otra forma el minqrista seria el -­
que los padeciera, riesgos tales como: deterioriza-­
ción física de los ar.tículos que tendría que almac~ 
nar y por ende áreas más grandes de almacenamiento-­

.Y recursos financieros más amplios, cambios de modas, 
inestabilidad de precios y en general todos los rie~ 
gos del mercado. 

+Servicios que proporciona el mayorista­
ª los fabricantes.-

-Ventas.- Adquiere la mercancía de golpe 
y asume el problema de venderla al comercio detalli~ 
ta, así como Jos riesgos naturales del mercado. 

-Transporte y almacen~niento.- Colabora­
en las actividades de transporte y almác~namiento -­
que se necesitan para mover los productos desde los­
puntos de producci~n hasta los puntos de consumD,di~. 
minuyendo los costos que se tendrían si estos produE 
tos fueran directo a los detallistas. 

-Ayuda financiera.- El mayorista auxilia 
a los fabricantes en diferentes formas, .. desde prést_!;! 
mos directos hasta en algunos casos la adquisición -
de derechos sobre determinados productos adelantan-
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do sumas de dinero por este contrato. 

-En algunos casos el mayorista ofrece-­
una gama completa de accesorios al fabricante cuyos­
productos maneja. 

-Las diferencias en el costo de ejecu--­
ci6n de las operaciones mayoristas para las difere.!2 
tes clases de productos son resultado de: 

a) Los tipos de instalaciones que se ne-­
casi tan¡ 

b) La velocidad de circulación (movimien­
to) de los productos que manejan; 

c) El mercado en que se venden los produ~ 
tos, y 

d) La gama de productos y servicios que -
se ofrecen. 

4.1.2. Minoristas. 

El comercio minorista representa un impo~ 

tanta segmento de nuestra economía. Las negociacio­
nes minoristas como empresas comerciales tienen que­
desempeñar los mismos tipos de funciones directivas. 
La determinaci6n de los objetivos. La interpreta-­
ci6n de las fuerzas y oportunidades del mercado, y -
la selecci6n de surtidos lucrativos de productos, -­
son igualmente importantes para los comerciantes m~ 
nioristas. Los minoristas como establecimientos que 



39 

forman parte de la red de distribuici6n, se combinan 
con otros intermediarios para constituir los canales 
de distribuci6n. 

El minorista se encuentra en contacto dJ; 
recto con el portador de necesidades, es él el que -
realiza la verdadera venta, la venta al consumidor,­
no siendo las ventas anteriores mas que transacció-­
nes, es el minorista el que libera a los productores 
e intermediarios de una mala venta. 

Todo el que emprende el estudio de los -
mercados del comercio minorista fijo no puede evitar 
el quedar impresionado por la esclavitud que supone­
este tipo de comercio. 

La posición de las ventas al manudeo en­
el sistema mercadotécnico es importante y estraté-­
gica. LDs que venden mercancías al detalle están en 
el comercio para obtener, una ganancia, pero su éxi­
to es vital para las agencias que les suministran -
inercancí.as, como para los consumidores finales. 

Para el productor, el minorista es un es· 
pecialista en ventas¡ para el comprador, el minoris­
ta está a sus servicios como agente comprador y sum,;h 
nistrador. Debido a que las transacciones de los -­
minoristas son pequeñas por lo general, norma]Jnente­
resul ta demasiado oostoso para el productor· vender -
sus mercancías directamente al consumidor o para el­
consumidor comprar directamente al productor. Al co 
locar en sitios convenientes diferentes clases de -­
productos que el consumidor exige, el minorista auxi 
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lia al productor y al consumidor,-al primero lo ayu­
da, v_endiendo ~;us productos; al segundo 1 satisfacie!J. 
do sus necesidades al facilitarles la adquisici6n de 
una variedad de productos. 

¿Donde se encuentra concentrado el comer 
cio minorista? 

Las diferencias geográficas observadas -
en las ventas al menudeo sorÍ en gran ~edida resulta­
do de diferencias en la población y en el poder ad-­
quisi tivo ele la misma. 

Los establecimientos minoristas están -­
ubicados, naturalmente,-donde quiera que haya sufi-­
ciente concentración de poblaci6n para justificar la 
instalación del tipo y tamaño del establecimiento d~ 
seado, Sin embar~o existe Ja tendencia de ubicarlos 
en zonas y centros comerciales, en México, D.F., la­
zona conocida como "el centro" o primer cuadro exi.§. 
ten gran_des tiendas departamentales, autoservicios,­
etc., y en sus cercanías muchas de menor tamaño, que 
siguen el sistema de ventas con empleados o vendedo­
res de mostrador, 

Debido al gran éxito sobretodo, de las -
tiendas de autoservicio y departa~entales, se fueron 
e~tendiendo a zonas densamente pobladas para mayor ·­
comodidad y beneficio de los compradores que-habitan 
en estas zonas constituyéndose e11 cadenas de tiendas 
de autoservicio y departamentales. Aunado a este 
fen6meno se establecieron una gran variedad de tien­
das minoristas, alrededor de éstos centros comercia­
les, con el fin de captar el mayor nGrnero posible de 
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compradores qu8 asisten a éstos centros.comerciales, 
con el fin de captar el mayo~ número posible de com­
pradores que asisten a éstos centros. 

Más tarde, las mismas cadenas de tiendas 
se construyeron en grandes núcleos comerciales, j un­
to con pequeños comerciantes con lo que proporcionan 
una gran variedad de servicios y productos en una Sl;! 
perficie relativamente menor y con más comodidades -
pnra los compradores, ejemplos típicos de éstos nú­
cleos comerciales los tenemos en las llamadas "Plaza 
Universidad" y "Plaza Satélite". 

Se presenta a continuación la relación -
de las ciudades de la Rep, Mexicana con mayor núme­
ro de habitantes, así mismo el porcen'taje que repre­
sentan del total de la población nacional, Con lo_-­
cual queda explícito que en éstas ciudades es en do~ 
de se concentran mayor número de' establecimientos co 
marciales minoristas. 



-~~~·:·1··1 .. 5 .... r~ 

C!hihu~,\~t.1~ 

3!'n !Juis '?otos! 

Torre6:i 

v~rncruz 

;.fria-. 

POBL·\CIO:; 

6 874 165 

l 194 646 

858 107 

580 438 

407 370 

401 603 

3?4 990 

277 306 

267 356 

357 027 

230 039 

223 104 

214 072 

212 944 

"::1 fC:lí::rl :JE C(.: . .::~A PEL 1:;mcADO L2XICAH0" 

!'ubliceciones :.;,,cutiv,·s tle r.:éx:!.co. fiíéxico, 1972. 
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% DEL TOTAL 

14.20 <,\ 
1 

2. 46 jb 

l. 77 ¡, 

1.19 % 
0;84 o;, 

0.83 ' .• 
0.75 % 

o. 57 % 
o. 55 % 
o. 53 % 
0.47 'fo 
0.46 ¡(. 

o. 44 ~ 

0.44 % 

Sn el si1'Uiente cu~dro se uresenta la relación existente entre la 

:iohl'!ci6n de lo. Re'1Ública r.rexicana, lri uoblación económicamente activa, 

el i:il"reso medio 2.nua~ por. famL.ia y el ingreso medio anual -por traba­

jador. ~stos datos se desglosan también -por entidad federativa. 
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ENTIDAD FEDERATIVA POBLACION P03L. EC. I!WilE30 f,J;DIO ... ;;¡:::;3c L.2:( 
ACTIVA PJfU/,L-F1VaLI/, ¡e_ ·.:;,L-'.rR.~ ... • 

E. u. M. 48 377 363 12 994 392 >16 203.13 '311 _,. ~. '~•t,; 

Aguas calientes 338 142 86 961 13 }ül. 16 ó 'é'40.(•l 
Baja California 870 421 222 241 30 961. 32 2 2 C· 3~>. :;:, 
Baja California T. ·128 019 34 850 23 606.76 14 995'.27 
Campeche 251 556 71 657 12 503.40 B 273.97 
Coahu' la 1 114 956 289 389 16 42!.. e< 11 .:.;:J.2·0 

Colima 241 153 68 277 16 en. 96 10 15f,to 
Chiapas 1 56.:l 053 402 840 7 422.84 5 6<17. 56 
Chihuahua l 612 525 416 026 16 804.Go 12 135.04 
Distrito Federal 6 874 165 2 230 986 32 496.90 19 ?23.61 
Durango 939 208 224 745 10 70). 17 B 077.oS 

Guanajuato 2 270 370 562 297 10 740. 54 7 708.99 
Guerrero l 597 360 383 027 8 076. 72 6 590.16 
Hidalgo 1 193 845 301 930 8 691.60 6 712.36 
Jalisco 3 296 587 898 182 17 581. 20 10 995.14 
~léxico 3 833 187 991 7L 16 766.88 11 997.65 

Michoaoán 2 320 042 542 578 9 978.8c 7 148.98 
More los 616 119 170 877 13 194.óO 9 Oó9.7c 
Nayari't 544 031 147 133 13 455.36 6 035.50 
Nuevo I.e6n l 694 689 491 829 23 665.08 15 104. 84 
Oaxaca 2 171 733 561 723 6 414.24 4 7ól.88 

Puebla 2 508 226 679 704 9 607.32 7 093.65 
Que re taro 485 523 128 084 11 288.88 7 777.84 
Qintana Roo. T. 88 150 :><; 019 ~4 663.64 9 658.Jl 
San Luis Potosí l 281 996 328 541 9 744.72 7 148.40 
::: .:na loa l 266 528 346 348 16 945.08 11 031.44 

Sonora l 098 720 284 199 21 731.25 15 171. 59 
Tabasco 768 327 196 678 11 811. 64 é 401.49 
'fomaulipas 1 456 858 381 771 18 728. ló 13 582.E2 
Tlaxcala 420 638 106 433 8 156.04 ó 191.06 
Veracruz 3 815 419 1 000 060 12 125. 76 9 137. 37 

Yucatán 758 355 2l -. 630 9 272.04 7 034.67 
Zc catecas 951 462 216 601 8 393.64 ó 4 51.07 . 

"EL PODER DE COMPRA DEL MERCADO ~iEXICANO". 

Publicaciones Ejecutivas de 11:.:hico. México, 1972. 
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Clasificación del. comercio minorista.- -
Existen numerosos criterios para clasificar a los -­
establecimientos comerciales minoristas. Nosotros -
seguiremos el siguiente criterio, 

Clasificaremos primeramente a los comer­
ciantes minoristas de acuerdo al lugar en donde rea,:.. 
lizan sus actividades pudiendo .ser: a)ventas dentro­
del establecimiento y b) ventas fuera del estableci­
miento. 

A su vez las ventas dentro del estable~ 
cimiento se subclasifican en: 1.- Por el surtido de­
productos en oferta, y 2.- por la propiedad del es-­
tablecimiento. El primero de estos, asimismo se di­
vide en: almacén general, tienda de línea limitada,­
almacén de especialidades y almacenes de departamen­
tos. 

De acuerdo a la propiedad del estableci­
miento pueden ser tiendas independientes y tiendas -
en cadena. 

Las ventas fuera del establecimiento tam 
bién se subclasifican en: l. ventas por correo, 2.--­
ventas por máquinas automáticas, 3. ventas directas 
(de puerta en puerta), y 4. Vendedores ambulantes. 

a) Ventas dentro del establecimiento.- -
El comercio minorista conducido en establecimientos 
de verTtas al menudeo es el método más importante de­
ventas al por menor. Hay varias clasificaciones, s~ 

gún se basen: l. Por el surtido de productos en 
oferta; 2. Por la propiedad del establecimiento. 
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Cada una de éstas clasificaciones abriga a muchos di 
ferentes-tipos de establecimientos minoristas. 

l. Por surtido de productos en oferta.-­
Antes de proceder a clasificar a los minoristas se-­
gún el surtido de productos que ofrecen en venta, -­
es conveniente definir C!os terminas: "variedad" y -

"surtido", Variedad se refiere a la gama de produ.s, 
tos comprendidos dentro de una línea de mercancías, 
afines o relacionadas. El concepto variedad también 
puede referirse a un conglomerado de product9s sin -
ninguna asociación natural a su uso.o compra. Surti 
do se refiere a la amplitud de elección en un produ.s, 
to específico. En función de los dos t~r.minos defi . -
nidos procederemos a diferenciar entre diversos ti--
pos de comerciantes al por menor. 

-Almacén General.- Una tienda o almacén 
general es un establecimiento comercial minorista·, -
no dividido en departamentos, que ofrece a la venta­
una amplia variedad de líneas de mercancías sin aso­
ciaciones naturales entre ellas y con limitación de­
surtidos, Cada.línea tiene ciertá variedad dentro -
de ella pero las líneas de mercancías no se relaci.P­
nan directamente entre si, Ejemplo : tiendas perte,.., 
necientes a dependencias y organi~mos oficiales como 
son las tiendas generales para l~~ trabp.~adores del­
I. S, S.S. T .E., o de la S.D.P., o_delD._D.F.'.,' .etc. 

-Tiendas. de linea limitada.- Un almacén 
de línea limitada dfrece a la venta una ampli¡;¡. varie 
dad en una única 11,nea de mercancías afinEJ~'.'6on ex-: 
tensos surtidos. LE1s tiendas de comeBtibles que con 
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vinan carnicería, lechería y derivados, abarrotes,­
verduras, frut,¡s y cereales es el mas fiel represen­
tante de éste tipo de comercio minorista, es decir -
el supermercudo. Por ejemplo SUMESA, CEMERCA, etc. 

Este tipo de tiendas di6 la pauta para -
la creación del llamado "autoservicio", del cual se­
hablará a continuación.·. 

En 1935 varias organizaciones de víveres 
iniciaron la apertura de supermercados y desde'.:·ehto!l 
ces el autoservicio ha recibido un tremendo impulso. 

En México, en 1937, en el Distrito Fede­
ral se fund6 el primer autoservicio independiente. -
En 1946 se fundó aquí mismo, la cadena SUMESA, ini-- · 
ciandola con 5 unidades, A partir de esta fecha, Y­
sobretodo a pártir de 1960 diferentes asociaciones y 
particular.es iniciaron la apertura de tiendas de 
autoservicio; se les llem6 "cadenas" cuando la misma 
organizaci6n y/o particular tenían más de una uni-­
dad. Los autoservicios han continuado desarrollán­
dose hasta convertirse hoy en día en muchos más esp~ 
ciosos establecimientos tales como tiendas de des--­
cuento, y los-centros comerciales, que pueden des-­
cribirse como grandes organizaciones de venta al me­
nudeo, que operan con margenes de utilidad bruta ~ 
muy reducida, ofreciendo al público consumidor pre-~ 
cios más atractivos que los comercios tradicionales­
y obteniendo sus utilidades a base de 1;n alto volú-­
men de ventas y de una gran rotaci6n de sus inventa­
rios. 

En 1946 en el Distrito Federal existían-
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unic8f!1ente una cadena con 5 autoservicios y s6lo una 
tienda de autoservicio independiente. Hasta 1968, -
en el Distrito Federal había 7 grandes organizaciones 
con 64 autoservicios, o sea que en 22 años el aumen­
to ha sido de 1,280 ~. 

Sí incluimos los autoservicios indepen-­
dientes que había hasta 1968 en el Distrito Federal­
el aumento fue en el mismos 22 años de 3,100 ~. Ad~ 
más, cada día es mayor el número de tiendas tradici2 
nales que cambian sus antiguos sistemas de ventas ~ 
por el más moderno de las tiendas de autoservicio; y 
constantemente se abren nuevos negocios de éste tipo 
al grado de que hasta 1968 existían nacionalmente h~ 
blando muy cerca del millar de negocios de autoservl 
cios de los cuales unos 150 se encontraban en el -­
Distrito Federal. En ciudades como Guadalajara, Mo~ 
terrey, Cd. Juárez, Puebla, Le6n, Chihuahua, Torre6n 
Tijuana, etc., estos negocios t.uvieron hasta ·1959 -
un crecimiento comparable en proporci6n al D.F. 

Los planes de expansi6n de ·1as grandes -
cadenas en el D.F. son el orden mínimo de uno o dos­
autoservicios nuevos cada año. 

El aumento de ventas anuales de los aut!2_ 
servicios, desde que se inici6 la cadena Sllv1ESA en -
1946 ha 1968 fué de 40,000 ~ (cuarenta mil porciento) 
esta impresionante cifra, indica claramente que cada 
día es· mayor el número de clientes que efectúan sus­
compras en atitoservicios. 

-Almacenes de Especialidades,- Las tien­
das de especialidades ofrecen a .la venta una varíe~-
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dad limitada dentro de una única línea de mercancías 
con sutidos muy extensos. Son representantes de és::.. 
te genero las zapaterías, camiserías, dulcerías, etc. 
seleccionan un producto principal y por lo general -
unos cuantos productos subsidiarios dentro de una -
línea de mercancías, Estos establecimientos suelen­
ubicarse en zonas comerd.ales más densas, ya que pr~ 
cisan de una clientela numerosa para sostener lo re­
ducido de su línea. 

-Almacenes de Departamentos.- Los alma­
cenes de departamentos ofrecen una amplia variedad -
dentro de sus líneas de mercancías relacionadas pero 
sin relación natural entre ellas, pero están a tal -
grado di~ididos en departamentos independientes que­
cada uno de éstos semeja una tienda de línea limita­
da o de especialización. Cada departamento tiene un 
gerente, pero todos los departamentos están control~ 
dos centralmente, Esta clase de establecimientos c~ 
merciales minoristas son por lo general mucho mayo-­
res que todos los demás y llevan en existencia líneas 
de mercancías no relacionadas con el resto, Ejem-­
plos de éstos tipos de almacenes los tenemos en los­
siguientes establecimientos: El Puerto de Liverpool, 
El Palacio de Hierro, Sears Roebuck de México, 
etc. 



.~~~' I (!'.TLOS 

TIPO 

•¡:t¡p).'·.l 

PRECIO 

s:::RVICIO 

C~iDITO 

. ::1 ";."t ·~~R~O 

r ·( .OCIOrrAL 

A ij T O S ! 'l V I C I O 

Tionda de descuento 

Artn. rionulE.res, ~.lta 

frecuencia de •1enta. 

P.e1ucida. 

!Jonular~s. 

Bajo. 

Pocos. 

No ha:r. 

Una pl<>nta exten-
sa, tipo bodega. 

Supermercado 

Arts. po nulares, 
comestibles. 

Reducida. 

Populares. 

Bajo. 

Pocos. 

No hay. 

Una planta ex-
tensa, ti~o bo-
dega .• 
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DEP ART AMENT .U.SS 

1,;,b exclusivos, 
menos rotación, 
más utilidad. 

Amplia. 

Propias o exclU· 
si vas. 

Alto. 

Atención personí' 
entrega, quejas, 
devoluciones, e:r 

Sí lo hay. 

Vertical, vario· 
pisos. 

Promociones principal- . Promociones pri!; Publicidad • 
mente. cipnlmente. 

:\puntes de::. Curso de Mercadotecnia I • P.C.A.-U.ll.A.M. , México, 1970. 
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2, Por la propiedad del establecimiento. 
Un establecimiento comercial minorista se clasifica­
como unidad individual "si está manejada por una -­
empresa, familia o persona que opere un solo esta--­
blecimiento en una categoría específica o tipo de· n~ 
gociación" ,·como unidad múltiple "si se trata de -
dos o más establecimientos dentro de la misma clase 
o categoría comerciál general, manejados por una mi~ 
ma empresa, familia o persona". Los primeros suelen 
denominarse independientes y los segundos cadenas. 

-Tiendas Independientes.- En la estruct~ 
ra minorista de nuestro país predomina el tipo de n~ 
gocio independiente en cuánto al número total de és­
ta, aunque estos establecimientos sean más chicos y­
con volúmenes más bajos de venta que los de los es-­
tablecimientos en cadena. Esto se debe a que en la­
República Mexicana predomina el ~stablecimiento min~ 
rista chico conocido como "Changarro", "estanquillo" 
"tendajón", etc. , y que por lo general es de propie­
dad familiar y es atendido por ésta o por alguno de­
sus miembros, 

También existen tiendas minoristas in-~ 
dependientes que son consideradas como empresas y -
cuyo número es menor que los establecimientos antes 
citados. Este tipo de minoristas .tienen entre ---­
otras las siguientes ventajas: 

1) Propiedad y dirección independiente. 

2) Capacidad de formular decisiones en­
forma igualmente independiente, 
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3) Libertad de las presiones y políticas 
de la oficina matriz. 

4) Flexibilidad que le permite responder 
a sus actividades con un conocimiento pleno y cabal­
de su comunidad. 

5) Conciencia más íntima de las necesi-­
dades y preferencias de sus consumidores. 

-Tiendas en Cadena.- El sistema de tien­
das em.cadena consiste en un número de establecirnieLJ. 
tos .comerciales minoristas que venden productos simi 
lares, pertenecientes a una organizaci6n y que fun-­
cionan bajo una direcci6n centralizada. Las tiendas 
en cadena son una organizaci6n minorista que cuenta­
con dos o mas unidades de venta. No es necesario un 
número específico de establecimientos para que una -
~rganizaci6n se defina como cadena de tie~das, basta 
que sean dos o más. El factor aeterminante es que -
tenga propietario y operaciones centrales. 

La ventaja del comercio al menudeo ejer­
cido en cadena radica en su capacidad· de poder comp~ 
tir en precio, por alcanzar un gran volúmen a bajos­
costos de operaci6n. El volúmen se consigue maneja!:! 
do exclusivamente artículos de gran circulaci6n, por 
lo general a una diferencia de precio,. respaldada~­
por una intensa promoci6n. 

El gran volúrnen de operaciones logrado -
es una funci6n de ,. 

1) Las políticas de compras-. 

2) Las prácticas de operacion y atracti-
vo de precios. 
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3) Promo·ci6n intensa. 

4) Gastos de transportes nulo . 

. b) Ventas fuera del establecimiento,.,.. El 
comercio minorista es el acto de emprender transac-­
ciones -en las cuales los artículos se adquieren -~ 
para consumo personal o familiar. Por regla general 
el concepto de venta al menudeo suele conferir la -
idea exclusiva de transacciones al por menor conduci 
das por comerciantes minoristas, sín embargo las ve~ 
tas al por menor no se confinan unicamente a minori~ 
tas que manejan establecimientos dedicados exclusiva 
mente a tal propósito sino también a t1'avés de otro~ 
medios como los que se mencionarán a continuación. 

1.- Ventas por correo.- Las institucio­
nes de venta por pedido postal son "establecimientos 
dedicados primordialmente El distribuir mercanc.íá por 
medio del correo, en respuesta a pedidos recibidos.­
por dicho conducto". 

Pueden ser negociaciones de mercancías -
generales, por ofrecer una extensa variedad de mer~­
cancías, con amplio surtido en cada categoría o clase 
de productos. 

Tambíén funcionan cierto número de esta­
blecimientos especializados, éstas negociaciones ofr~ 
cen por el correo líneas limitadas de productos. En­
tre las líneas más frecuentes manejadas figuran pro­
.duetos tales como: discos, libros, novedades, etc. 

Otro tipo dé modalidad de éste método ..., 
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de comercio minorista comprende a los fabricantes o­
productores que venden direct&nente por correo. 

Una característica de las negociacione~ 
de venta por correo es la necesidad de invertir can­
tidades en publicidad destinada al correo directo.D­
en la preparación y distribución de catálogos, foll~ 
tos u otra clase de impresiones, 

2.- Venta par máquinas automáticas.- Las 
empresas especializadas en máquina~ de venta automá­
ticas son establecimientos primordialmente dedicados a 
la venta de mercancías por medio de aparatos que fu~ 
cionan con monedas y que generalmente se colocan 
en el interior de otros establecimientos. 

Las máquinas expendedores están limita~­
das a manejar artículos no perecederos, de poco vo-­
lúmen y peso, de alta frecuencla de compra y amplia­
aceptación entre los consumidores. Ejemplo: refres­
cos, café y chocolate, cigarros, dulces, etc. 

3.- Ventas directas (de puerta en puer~ 
ta).- Los representantes del vendedor visitan a los­
cumpradores potenciales en sus hogares o primero con 
certan una cita por teléfono. 

Las organizaciones de ventas directas -­
(dedicadas· a vender de puerta en puerta) son aquellas 
"que solicitan pedidos y distribuyen sus servicios -
casa por casa " • 

Este tipo de organizaciones constituyen­
el tipo más importante de comerciantes minoristas ~-
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que laboran fuera de los establecim~entos de ventas. 

Todos sabemos las muy numerosas clases -
de productos que suelen venderse de puerta en puer­
ta. Entre las más afamadas compañías de ventas di-­
rectas se encuentran Avon, Stanhome, .Tupper-ware,-­
etc., per.o hay una amplísima variedad de otros pro­
ductos que se venden por éste medio: suscripciones -
de revistas y periódicos, ventas de libros, línea -­
blanca, artículos para la limpieza del hogar y pul-­
critud personal, también 5€ dá el caso de reparto de 
leche y refrescos embotellados de casa en casa, así­
como de algunos artículos comestibles que se ofre--­
cen a la venta de ésta manera. 

Las ventas directas constituyen la moda­
lidad más costosa del comercio al detalle, ésto se -
debe a los" al tos costos de pago de comisiones, tanto 
a vendedores como a supervisores y que fluctúan en"-­
tre el veinte y el cuarenta por ciento del total de­
la venta y a veces hasta más. 

4.- Vendedores ambulantes.- Son los co­
nocidos Gon el nombre de vendedores callejeros, fe~­
riantes, etc., son sujetos dotados con una gran in;;.~ 

tuición, con unas existencias relativamente esc'asas­
pasando de vender un bien a vender otro, independie~ 
tes en alto grado, éstos comerciantes se fían de su­
propio juicio que suele ser bastante exacto. Venden 
en los mercados y en las ferias o simp~emente en las 
calles; pueden escoger sus sitios y días de venta, y 
aunque deben tener _en cuenta las fechas de 'éstas ma­
nifestaciones comerciales pueden siempre escoger, -al 
principio van tanteando diferentes mercados, juzgan-
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do la clientela y acaban por adoptar un conjunto de­
lugares de venta, de mercados, en lo que por lo gen~ 
ral se instalan siempre en el mismo sitio. 

Mercado sobre ruedas.- Durante .'19'/0 ap~ 
reció una nueva modalidad de comercio mj.norista que­
se le conoce CO["J. el nombre de "mercado sobre ruedas", 
el cual tiene como finalidad el llevar los productos 
directamente del agricultor, fruticultor, etc., al -
cqnsumidor, evitando intermediarios, abatiendo con+­
esto, costos permitiendo al ¿·onsumidor adquirir las­
mercancias a precios más económicos. Este sistema..:... 
fue auspiciado por el gobierno federal a través de -
la Secretaría de Industria y Comercio y contó con el 
apoyo d.el Consejg Nacional d~ la Publicidad y por -­
la Cámara de la Industria de Radio y Televisión para 
dar a conocer sus beneficios e impulsar éste nuevo -
sistema. 

En el año de 15'70, existían registradas-
12 rutas con un mercado cada una de ellas, al cual -
concurrían de 150 a 200 locatarios, ubicandose una­
vez por semana.en lugares diferentes, haciendo con -
ésto un total ch:l 84 mercados sobre ruedas a la sema­
na en el D.F. 

En encuestas realizadas se encontró que­
el mercado sobre ruedas tenía una asistencia del 
91.7 ~de vecinos de la zona en donde se ubicara. 
Siendo en B de estos la asistencia menor al 75 ~. de 
biendose.ésto a: 

a) la cercanía de centros comerciales, y 
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b) Estar localizados en zonas de nivel -
socio-económico elevado. 

Considerando el 91.7 o/o de asistencia 
igual al 100 o/o, el 50. l io' realiza sn, sú totalidad :-: 
en 'el mercado sobre' ·ruedas sus compr.as que ·antes '.las 
realizaba en' distintos comercios ·(mercancías para -
consumo durante.19.semana). 

Los motivos que originaron esta absorción 
del mercado fuerori: -a) Nivel socio-económico muy b~ 
jo de las zonas en donde se situaba, y b) Situados­
en lugares carentes de centros cO'llerciales o merca~ 
dos permanentes, 

Con este sistema se vieron afectados los 
mercados establecidos, ya que la asistencia antes 'de 
la implantación del ~ercado sobre ruedas era del 83o/o 
siendo dsspues del 28 o/o, lo cual implica una reduc-­
ción del 55 ~ en favor del mercado sobre ruedas. 

Los asistentes a este tipo de mercado ad 
quieren en un 92 o/o verduras y legumbres, y en un agi/a 
fruta, esto implica que los productos del CElJllpO son 
los que tienen mayor. aceptación en este tipo de mer~ 
cado •.. 

La encuesta realizada nos indica que la­
asistencia de compradores a" los comercios ubicados -
en las zonas donde se establecen los mercapos sobre­
ruedas era de : mercados establecidos 83 o/o, supermer 
cadas, 38 o/o, abarrotes y misceláneas. 22 o/o, carnice: 
rías 12 o/o, otros establecimientos 7 ~· Cabe hacer -
notar que muchos compradores asistían a dos o mas lu 
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gares a adquirir sus mercancías. 

_Vent3jas del_ mercado sobre ruedas; del -
total .de "vecinos" encuestados el 82 o/o opin6 que asi~ 
tía a éste por los precios econpmicos existentes, 
el 51 °/o opin6 en favor a la cercanía de su hogar al­
mercado sobre ruedas y el 31 o/o juzg6 que asistía de-­
bido a la frescura-de los productos que se ofrecían. 
Muchas personas opinaron a favor de una o mas venta­
jas que ofrecía este sistema llamado "mercado sobre­
ruedas". 
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4. 2. Industria •. 

!-a industria.en general, así como la fu!! 
ci6n mercadotecnia·, tiene un objetivo primordial a -
cumplir., este es el dé fabricar los productos, _por -
medio <ls los cuales se va a satisfacer-las necesida­
des de los consumidores •. 

Los comerciantes necesitan cada vez más­
ª los productores, ~para que éstos fabriquen toda el~ 
se de artículos que tiendan a cumplir con los dif e~ 
rentes requerimientos de los diversos niveles socio­
econ6micos existentes en nuestro país. 

Estos productos a fabr±car van.desde ar­
tículos industriales, es decir, artículos que servi­
rán de complemento o base para fabriéar otros artí-­
culos 1 hasta artículos de consLll'llO 1 esto es 1 el artí- _ 
culo que llega finalmente al -~onsunidor último. 

Como se puede . observar 1 el medio "indus 
tria" es sumamente complejo, ya que su estudio se ~,.., 
inicia desde que se extrae la materia pr:lma en su far 
mamás natural (madera, hierro, plomo, arcilla, pes-­
cado, etc.), hasta que se termina un_ producto cual-­
quiera (muebles, maquinarias, alimentos, prendas de­
vestir, etc.), pasando por el a veces largo y peno­
so intervalo de fabricaci6n, en el c'ual se tienenque 
vencer limitaciones de diversas clases, aplicándose 
la técnica más adecuada para el logro del objetivo -
que todo industrial persigue: la terminaci6n del ar­
ticulo a bajo costo, esfuerzo mínimo y máxima cali­
dad. 
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.La Secretaría de Industria y c.omercio 
(B.I.C.) clasif:.ca a los .establecimientos industria­
les de acuerdo a la siguiente denominación, siendo -
la misma utilizada para efectos del Censo EconÓmico­
y demás-·aspec:tos inherentes a la industria. La de-­
nominación consta de división, grupo, subgru¡:io y clf! 
se , ésta última se omitirá puesto que va ímplicita­
en el subgrupo. 

Denominación. 

División 1 Industrias Extractiu,as. 

Grupo 

11 

12 

13 

14 

15 

Subgrupo 

111 

Explotación de minas carboníf s­
r,as. 
Extracci6n de carbón y grafito. 
Explotación de minas metálicas­
y plantas de beneficio. 

121 Extracción y beneficio de mine­
rales !ferrosos. 

122 Extracción y beneficiEJ de mine-

131 

141 

151 

rales metálicos. 
Explotación .. Pe yacimientos de - · 
petróleo y gas natural. 
Extracción de petróleo y gas nf! 
tural. 
Extracci6n ·de piedra, arena, gr2. 
va y° arcilla. 
Extracción de piedra, arena, -­
grava y arcilla. 
Ex.plotación de yacimientos· de -.­
otros minerales no metálicos .. 
Extracci6n y beneficio de otros 
~inerales no metálicos. 



61 
Grupo Subgr-upo 
Divisiones 2 - 3 Industrias de Transformación. 

20 

21 

22 

201 

202 

Manufactura de productos alimenti­
cios, excepto bebidas. 
Matanza de ganado, preparación y -

conservación de carnes •. 
Fabricación y tratamiento de pro­
ductos lácteos. 

203 Deshidratación, conservación y en­
vase de frutas y legumbres. 

204 Conservación, empacado y enlatado- · 
de pescados y mariscos. 

205 Manufactura de productos de molino 
excepto azúcar, 

206 Fabricación de productos de pana-­
dería y pastelería. 

207 Molienda de caña de azucar y remo­
lacha y destilación de alcohol eti 
lico. 

208 Fabricación de cocoa, chocolate, -
confituras, jarabes y mieles. 

209 Industrias alimenticias diversas. 
Elabbr.ación de bebidas. 

211 Destilación, rectificación y mezcla 
de bebidas esperituosas. 

212 Producción de bebidas fermentadas, 
excepto las malteadas. 

213 Producción de cerveza. 
214 Fabricación-de refrescos y aguas -

gaseosas y purificadas, 

Fabricación de productos de tabaco, 
221 Fabricación de productos de tabaco, 



Grupo Subgrupo 
62 

23 Fabricación de textiles. 

24 

25 

231 Hilado, tejido y acabado de textiles 
de fibras blandas, ·excepto los teJ;h 
dos de punto. 

232 Fabricación de tejidos de punto. 
233 Hilado, tejido y.acabado de texti--

les de fibras duras. 
234 Fabricación y textiles. no clasific~ 

dos en otra parte. 
Fabricación y reparación de·calzado 
otras prendas de vestir y artículos 
confeccionados con textiles. 

241 Fabricación y reparación de calzado 
excepto de hule. 

242 Fabricación y reparación de prendas 
de vestir excepto de calzado. 

243 Fabricación de artículos confeccio~ 
nacios con te>(tiles, excepto prendas 
de vestir. 
Industrias que utilizan preferente­
mente madera y corcho, exce~to la -
fabricación de muebles. 

251 Aserraderos y ta~._lere~ para traba­
jar la madera. 

252 -Fabricación de productos de madera­
y corcho, excepto muebles. 

26 Fabricación de muebles de madera. 
27 Fabricación de papel y de prodúctos 

de papel. 
271 Fabricación de pastas de celulosa,­

papel y cartón. 
272 Fabricación de artículos de papel,­

cartón y pastas de celulosa. 
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28 

29 

30 

31 

32 

33 

63 
Subgrupo 

311 

312 

313 

314 

321 

Imprentas, editoriales e industria? 
conexas .. 
Industrias del cuero, productos de­
cuero, piel y materiales sucedáneos 
excepto prendas de vestir. 
Fabricación y reparación de produc­
tos de hule. 
Fabricación de productos químicos. 
Fabricación de productos químicos -
esenciales; incluye abonos, 
Fabricación de aceites y grasas ve-
getales y animales para usos indus-
triales. 
Fabricación de pinturas, barnices y 
lacas. 
Fabricación de productos químicos -
diversos. 
Fabrir.ación de productos derivados­
del petróleo y del carbón mineral. 
Refinación de petróleo crudo y reg.§_ 
neración de aceites lubricantes. 

322 Fabricación de otros productos der~ 
vados del petróleo y del carbón mi-

331 

332 

neral, 
Fabricació~ de otros productos min.§_ 
rales no metálicos. 
Fabr,icación de productos de arcilla 

. para la construcción, 
Fabricación de vidrio y productos -
de vidrio. 

333 Fabricación de artículos de barro,-
loza y porcelana. 

334 Fabricación de cemento hidráulico. 



Grupo 

34 

35 

36 

37 

38 

39 

Sub grupo 
335 

341 

342 

371 

372 

64 

Fabricaci6n de otros productos pe -
minerales no metálicos. 
Industrias metálicas bás.icas. -
Industrias básicas del hierro y del 
acero. 
Industrias básicas de mstales no f~ 
rrosos. 
Fabricaci6n y reparaci6n de produc­
tos metálicos, excepto maquinaria y 

equipos de transporte. 
Construcci6n y reparaci6n de maqui­
naria, excepto la eléctrica. 
Construcci6n y reparaci6n de maqui­
naria, aparatos, accesorios y artí-
culos eléctricos y electr6nicos. 
Fabricaci6n de maquinaria e instru­
mentos eléctricos. 
Fabricaci6n y reparaci6n de apara-­
tos,, artefactos, materiales y acce­
sorios eléctricos y electr6nicos; 
Construcci6n, ensamble y reparaci6n 
de equipo y material de transpor~ 
te. 

381 Construcci6n, ensamble y reparaci6n 
de vehículos autom6viles y fabrica-
ci6n de sus partes. 

382 Construcci6n, ensamble y reparaci6n 
de otros equipos de transporte y f~ 
bricaci6n de sus partes, 

391 
Industrias manufactureras diversas. 
Fabricaci6n y reparaci6n de instru­
mentos profesionales, científicos y 
de medida y control. 
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Grupo Subgrupo 
392 Fabricación, ensamble y reparación­

de aparatos fotográficos e instru­
mentos de 6ptica, 

393 Fabricación, ensamble y reparación­
de relojes. 

394- Fabricación y reparación de joyas y 
de otros artículos conexos. 

395 Fabricación y reparación de instru­
mentos musicales y de discos fono-­
gráficos. 

396 Industrias manufactureras diversas. 

El establecimiento industrial es defini­
do como sigue por la Direcci6n General de Estadísti­
ca perteneciente a la Secretaría de Industria y Come~ 

cio, se considera establecimiento industrial a toda­
fábrica, planta de extracción, de transformación, -­
taller, molino o en general toda unidad económica -
que bajo un solo dueño o control realiza, por cuenta 
propia o ·ajena, en una sola ubicación física, algún­
tipo de actividad consistente en extraer, refinar, -
reparar, transformar o acabar cualquier artículo, -­
producto o línea de productos afines. 

A continuación se presentarán los cuadros 
referentes a la Industria en general, en dond_e se -­
mencionarán sus ·principales características por enti 
dad federativa, así como por divisi6n y grupo, 
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99 260 
15 219 

53 8?3 
10 366 

975 
29 175 
22 128 

22 366 
3 827 

29 732 
8 657 

64 880 

31 766 
11 569 

r,r0··~-~s ca"CT 'l!·=~'.3. 
(+•) 

19 077 2~3 

át. ~55 

~~ª .0?? 

115 92? 
A] 17'1 

'.'71 78~ 

?6 3'19 
A] }lili 

460 l3(l 
7 542 l83 

150 ld2 

35? &87 
70 2A9 

26?. 907 
8b3 787 
827 306 

186 246 
173 571 

65 757 
1 752 221 

91 052 

5q1 857 
130 104 

8 947 
248 721 
227 887 

248 749 
26 847 

233 720 
77 082 

911 066 

183 696 
104 762 

( +) f;xce;cto extr:occi6n :r refin~.ci6n de 9etr6leo. 
( ... +) 1'il1AreA 1e !'••os. 
;,'TJEW3: VIII Cen,o !ndcietrio.l, 1.966. S.I.C. - D.G.E., ::6xico,D.:F, 1967. 

TR·\!i'11l(l~1.:1.cIC':l ( +) 

C ':PIT U. IN-
1/''~TI'lCl Ac 
3) 'J:·: DIC. 

(++) 

95 664."020 

:>63 )62 
1 559 476 

347 J.J1\ 
196 599 

4 no 6~8 
198 548 
:>ó7 ?77 

2 683 320 
. 29 035 3?3 

764 503 

1 655 124 
2?5 774 

l 4 54 944 
4 109 076 

15 829 304 

882 979 
776 393 
259 414 

11 408 725 
656 139 

2 438 732 
899 019 

33 763 
1 129 970 
1 843 142 

1 579 935 
199 488 . 

l 292 an 
283 063 

6 893 868 

1 037 406 
104 762 

66 

FR0il"CC:ro~r 

"Rl"l'A 
TC'CAL 

(++) 

121 560 715 

3~6 776 
:> 159 347 

280 101 
3ló 350 

6 105 C14Cl 

172 705 
411 4~7 

3 306 015 
44 125 103 

l 03h 67'' 

?. 2Po 730 
333 118 

1 565 006 
5 900 833 

18 312 485 

24 3 480 
837 913 
490 267 

12 964 633 
605 97.9 

3 198 708 
974 305 

33 415 
1 400 203 
1 584 111 

2 038 918 
164 239 

l 688 762 
387 422 

5 852 410 

l 061 705. 
394 458 



INDUSTRIAS Jl!: BX'l'RACCION Y 

PRIHCI!'·\l,t:S CA1HCTEHI.STICAS POR DIVISll'N v GRUPO 

.......,;... .. 

fl!VT~ION Y GRU?O 

1 1 "".; U!"'t '."'"i · .... ;.;;rt !'a et i VP r; 

1 ~ ~v~1n~~ci~n d~ ~~n~~ ~et&lic~r Y ~len­
t~~ ~~ hn~~ficin. 

}A :.~yt,r.,c~iA'1 "iP. .... ;_,n.4r~., qrenq, t"''!'RV~ y-­
·rd 11,,, 

1S vy~l.o+~~~6n rie v~ci~i~n~o~ dq otros ~i 
nnr~le~ ~o ~pt~lico~. 

?íl ,.~l"!11f~ctt1~o:'I np T'l!'Oductos alimenticios, 
exc~~to bebii\R~. 

?l '.:!P.ho'!"aci6n rle bebi~n.(l 

?A ~.,h~ic~ci~n ~ r~~~r.,ci~~ ~e cnlzo~o,-­

otrn~ ,.,re~r..,~ rie vestir o ~:rtículos--­
confeccion~~os con textil~~. 

"'i Tnñu~.+ir~.:-:-:- r:11ri ntili.za"1 !'!'~fer~ntemen­
t'? r"ñ.erq ,, c1'rc~o, P.XC~:'to le f,-:>bric_:= 
ci6n '!P. mueb1n~. 

?6 p~bricP._cióY' A.e :-:11p1:'li:a~ él~ ~~de!'3. 

27 '!'~~ric"ci6n i\e ::-e.,,~l ;r 1'roductoe de '.'!!, 
'!"IP.1. 

;>8 Irrn:rent~<: 1 ei\ito:ri~.les e in~.t1strie.~ C2, 

nexn!I:!. 

?9 Indur:trias del enero, nroductoe de CU.!!, 

ro, ;:>iel )r l!lt1.teri~les sucedPneros, 
exce,to rirer.dae de vestir 

30 F~b:i;ice.ci6n ;r r1>n°r~.ci6n ~e crodnctos­
de i:•üe. 

!<UKERO lJE 
ESTAPLECI­

!.:I s;·JT03 

878 

18 

335 

. 294 

?31 

135 188 

47 179 

2 192 

40 

3 426 

18 3P.? 

5 9?.5 

2 160 

522 

3 848 

1 353 

2 375 

PF:'lSO'lAL 
or:m>i\DO 

TOTAL 

66 3P4 

8 198 

4~ h]4 

3 766 

l?. 606 

l 343 'ilO 

273 186 

53 650 

R 636 

158 229 

45 193 

1.8 '576 

30 822 

49 463 

10 461 

17 556 

<-:~.I:~RICS, '"lr:"J -
DO<; Y !'R1'S'!!ACT~ 
~Jl;'i: ~0CI.~FC:S. 

(++) 

962 ~?3 

l?R 606 

6~il 934 

34 286 

150 297 

l8 114 940 

2 511 028 

947 792 

183 243 

2 236 955 

848 459 

304 432 

165 954 

613 056 

771 149 

108 977 

348 579 

57 

?Rrnncarn" CAPITAI. IN-
R!l!JT ~ VERTIDO AL 
TílTA.!1 3J. Jll ".)JC. 

(++) (++\ 

5 093 655 :'60 725 

253 2?.5 2t,o 789 

3'707 843 l 878 41:? 

129 178 1% 484 

1 003 <109 986 040 

116 467 060 92 363 295 

23 840 005 15 726 648 

6 644 985 5 190 217 

l :to4 340 1 057 840 

11 515 041 10 036 .233 

4 163 655 2 350 609 

1 463 760 1 193 893 

622 294 299 803 

4 207 161 4 091 401 

3 394 246 2 578 885' 

661 445 418 205 

;> 037 835 l 292 988 



n ~.1 •• 1'.riC'"'(' i6~ iie nror11tctoA riu!inico~. 

,, :.•PJ:-r.;.c···ri0"1 ;~ otro e nroductoc miner?.les 
no ':if!t·~l iC'l!"'. 

. <~. In-·1'.i;-tri ....... '.'1P.t ~.J.i C'1.0 b~niC'\S. 

J5 ?Phr~C"·ci6n 1 Tfl'T"'r~:ci.Ón r~n TlrO'lUc_tO!"': m~ 
t 1 1~icor>, e"~Ce"."'·to r.i1n11in!iri:i. y eo1Ji'.'.'O de­
'7r"n'"'norte. 

~r;: ~onntrncci6n ~, rP.n-ir"'.r.i6n .Je rn.Pn_uin...,!'i'l., 
r.~·cp--to 1.-:i r?lectrici-'I. 

.17 Con~1;rucci6n ~r r~ "'l'"•rPci6n ·1.P. m·! ml.ir.~ria, 
f'n--·r-to~, !"lcce~orio~ v :"'rtículo!i electr,i 
en~ ~ el~ctr6ni.con. 

lR Con~trucci6n, en!'Ht"'ble ~, reri':'lrrición de -
!1"' .... !'!"i;t)~' nrt(lf'!"lct')f" 1 m".teririle~ :r qcce­
rmrios elnctricos ~r i:alect!'Ónico~. 

'!' O T A L 

NtJi,:r!ilO !J?: 
BSTAllT,J;r.r­
~:IF.NTOS 

2 62•1 

6 134 

191 

9 190 

414 

7 115 

13 768 

5 297 

136 066 

r+) T~XC~':)tO e''°tr"lcci6n ,, ~r'?n~fnr;.-:;i,ci1n 1~1 '!J~tr6leo. 

(+.¡.) l'illoreA lle T'esos. 

PERSONAL 
OCUPATJU 

TOTAL 

106 734 

76 994 

50 317 

104 388 

35 343 

77 114 

80 715 

25 157 

1 409 894 

"tr-;NTE: VTII r.e~.eo I~d11.~trin.l, 1%6. S. I. C.- D. G. F:., f·'éxico, D. F. 1967 

~ r._r.~RI<''='·. ~nn;:r,_ 

JJ0~ ':'. PR<:~'l'i·~!.Q 

NF,:" '."iOf!T.'.TJ.;::. 
(<+) 

2 _ld8 477 

1 01? ?77 

l ?42 161 

1 300 691 

5?7 4P() 

1 050 264 

1 165 913 

?59 '560 

19 077 ?6J 

PR01)WlCIO:·• 
FiH"l'.'. 
TO'!' Al. 

( 1+) 

1'; 138 7f30 

635 ?98 

l? 094 410 

()('l 'iM' 

? ?65 437 

6 096 346 

7 583 467 

1 ?25 053 

121 560 715 

68 

e:_?"':"~ ·.1. ror­
VER'!'IDO 'T· 
31 'l"' l)TC, 

(·H) 

)? ii% q4q 

5 07? ;..':Id 

9 ~ ,?7 '" 

6. 1>?2 '.O~~. 

'> AAR ~R1 \.c ••. ' 

5 M'> f\Al 

' 6 8°0 ~02 

9"~ 217 

95 664 020 
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~~t.< ·Co;ri:nne~tn p:>r 1?. inri.ustrie. !!!inera, 

' . '.--: ,.·,.,: '. - 11). ind•.t~tric. mnd~r~r"'' v :uizá la carac-

... ~ .... í.:-- .. iro"l.-.~':r:,._tJ~tJ_f:L.~r·.tiv?. rle la :::'.:'.teri--: ;i!'i!!'!a. 1Jtilizada en er-::te t_! 

,."\ ,1 .... · J.~iu~·t.:ri:f~-.:~/~.~<·:~1.1~··:~ ~u s·_1""!inistro ~r.:~ li!Jlitrrdo y en ?..1.:::unos ca 

:" ··::. •.' . 

.. ,; -··: '~_ ... j "":~~O e~->·1.r-t1nn~ e""oCi:\~ ! lO!:" nrodnctoR 'Jel :n?-r son renovables 

.. -----·-----·- --·- ··-----------------------

'J.n~!"rero 

:-;i~~:: .. :;n 

''iCl--l)P,CA'1 . 
'rtte"!"'?t ro 

Cobre, ncorr:o, cinc, antimonio. 

Cohre, nlomo, cinc, hierro. 

('ro, nlP.ta, hierro, cinc. 

Pl~.ta, oro, ?lomo, cinc. 

Platn, oro, mercurio 1 cinc, hie'.!~ro. 

Oro, plat2., cinc, antinonio. 

;fierro, oro, nlB.t-?.t cinc, a.."'ltimonio • 

PJ.'?!.ta, oro, cinc, mercurio, ost?.ño. 

Plat~, 0ro. ~lomo, cinc, hulln. 

Plat?., oro, ~obrn, :ilomo, cinc, 

lnl cu·rtro ~nterior sP. dePryr~~de aue, ~or. ?ri~ci~ales eroductos 

~1;."'.ero~ •1 el no fr non: PlP..ta, oro, cinc, hierro. y nlomo •. Bncontr2.ndo­

~P. i~. m~•mr -,a:rte de la nroducci6n en 12. re¡;i6n norte de la Re!lttbli-

-~ vi~t~ 1e "1.\fi r.e P~be ry.ue este Sn"?inistro en limitado, existe 

'J."\º ':nndnnci q, "ºr n~.rte 1e J.0~ m~ntlf?.ct11rero~, a tratar de ¡¡a."lar-"..; 

~o~trol ·~1 ~ l'"l~ fu~nte:: r!e ::tt:nini~tro y a i?'!t~:rr~r su~ opernciones --
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de tal manera que les aseguren un determinado sumi~ 
nistro de los mE.teriales necesarios, pero es eviden­
te que esta tendencia a controlar las fuentes de su­
ministro tieñe como resultado un canal de distribu-­
ción relativamente corto. 

Estos p~oductos son generalmente produc_i 
dos por menos o más productores, que son muy sensi-­
bles a las demandas del me1~cado y no están interesa­
dos en producir ofertas excesivas que por consiguie.!J. 
te-oisminuyen el precio. La demanda para muchos de­
estos productos es fundamentalmente inelástica, y ~ 
estos· productores se inclinan a limitar la oferta -­
para mantener los precios estables. 

La calidad es variable y no puede contr2 
larse. Por tanto, es necesario clasificar e inspec­
cionar cuidadosamente la calidad del producto. So~ 

bre todo, las materias primas son voluminosas y és~ 
ta es quizá su característica más importante, desde­
el punto de vista de su compra-venta. Los costos de 
transporte son determinados en relación al peso, .a -
su volumen y·a la distancia de recorrido de los pro­
ductos. En nuestro país el medio que más se utiliza 
es el transporte ferroviario, debido a su bajo costo. 

Los minerales, a menudo son parcialmente 
refinados cerca de las minas. Esto es particularmen"­
te cierto cuando tiene que hacerse un acarreo por 
nerrocarril. La conversión del mineral de hierro en 
metal, por ejemplo, frecuentemente se r,ealiza donde­
se encuentran el mineral y otras materias primas co!!! 
bustibles o fluidas, Los lingotes de hierro pueden­
transportarse fácilmente en volumen, y su precio es-
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lo suficientemente alto para justificar su acarreo,~. 
mientras que puede resultar muy costoso-acarrear el­
mineral, el combustible y los fluidos a través de -­
distancias similares . 

. ·Otro problema importante que la mercado-­
tecnia necesita resolver es la de suministrar mate-­
riales estandarizados para· llenar las necesidades d'3 
los consumidores, ya que estos deben usar materias -
primas estandarizadas de la calidad exacta que nece­
sita para producir el artículo terminado. Las mate­
rias primas, a diferencia de las mercancías manufac­
turadas, deben tomarse a medida que la naturaleza ~ 
las suministra, y el prodúctor rara vez puede evitar 
variaciones en calidad. 

Aparte de la insistencia para obt.ener -­
calidades especiales en_ sus materias prir¡Jas, el fa-­
~ricante debe asegurarse de que un suministro adecu~ 
do estará disponible cuando se le necesite. 

La industria maderera se encuentra disemi 
nada en nuestro país en las siguientes entidades fe­
derativas; Campeche, Colina, Chiapas, Chihuahua, Gue 
rrero, Michoacán, Morelos, Daxaca, Quintana Roo, Si­
naloa y Tabasco, 

Es un fenómeno común, que la ubicación de­
las fábricas esté a una distancia considerable del 
lugar de origen de las materias pr:iJnas, Pero en el­
caso de productos muy voluminosos, ~ue éontienen un­
gran porcentaje de desperdicios y de productos ex-~ 
traídos en gran escala, la elaboración parcial y aún 
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completa puede tener lugar antes de que el producto­
se lleve muy lejos hacia el lugar de su consumo fi-­
nal. 

Los aserraderos , éstan u,bicados en los -
bosques, aunque los muebles y diversos objetos hechos 
de madera se fabrican y se construyen en centros di~ 
tantas de fabricación y población. Es así debido a­
que el mercado de madera es definitivamente limitado 
por el costo de su transporte, y se. produce cierta -
cantidad de desperdicio al arrastrar los troncos a -
través de grandes distancias. 

La industria pesquera de nuestro país -­
cuenta con un extenso litoral de 8,800 kilometros -
que confiere al país una importancia marítima indis­
cutible. El litoral del Pacífico, de 6,050 Km., es, 
en general, elevado y acantilado mientras que el del 
Golfo de México tiene costas bajas y arenosas, menos 
en lu península de Yucatán que son acantiladas. 

Esta industria se ha desarrollado prin--­
cipalmente en las siguientes entidades federativas:­
Baja California, estado y territorio, Campeche, Sin~ 

loa, Sonora, Tabasco, Tamaulipas, Veracruz y Yucatán. 

Cuando hay al alcance un suministro ade­
cuado de materias primas, una planta local puede ve~ 
der más barato que otros productores distantes, aun­
que éstos sean mucho más importantes. Las fábricas­
de conservas_ de atún están ubicadas en la península­
de Baja California y Sinaloa, por que el costo de -­
transportar el producto sin envasar_, refrigerado re­
sultaría mucho más alto que el costo de transportar-
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el atún enlatado. 

Los minerales como el carbón, productos -
forestales como la leña y el pescado, pueden usarse­
también directamente como bienes de consumo termina­
dos. 

A continuación se presenta el cuadro corre~ 
pondiente a las principales características por ent,:h 
dad federativa referentes a la industria extractiva, 
(hoja siguiente) • 

PRODUCCION DE PRINCIPALES METALES INDUSTRIALES 
EN EL PAIS, 

METAL. MILLARES DE TONELADAS 

1969 1970 

Hierro 2 096 2 612 
Cinc 253 266 
Plomo 171 177 
Cobre 66 61 
Otros 74 115 

FUENTE: Dirección General de·Estadística, .s.r.c .. , -
México, D.F. 
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PRJc'C!PALB~ CARACTJ-;RIST!CAS POR E!1'!'1lJ '_1) p::::1~:~_-.'!'I'l P .. 

nmusTRIAS EXTRAC'l'JVAS. (+) Datos rcf~r'?n"";~: ~- 1:·65 

---------·-------
ENTID,'D F};TJf.!lATJVA NU!.':. DE PERSONAL S!BL. SAL. CAP. rnv. PRr·'l!JCCTf'C) 

ESTABLE- OCUPADO y PRBST. J\1 31 JB ~~~H~ '., 

CH'.!ENTOS TOTAL SOC!AL!:S '.JI8. ']1í'f1'l:1 

(++) (-'-») (+•). 

---- -·-·------·· ------. 
T o T A 1 -~78 66 3!'4 962 323 360 725 5 ,,~, 3 ::,;~. 

Ar:u~sc;·.lientes 6 301 1 653 2 4i.l3 7 O~:.:t 

Baja 0alifornia 5 72 6.!ti 1 ?21 2 3}e· 
Baja Californi: T. 30 1 258 26 350 233 7P,l 1?0 ?t,b 
Csmneche 4 55 178 3J.O ,;?¡ 

Coahuila 68 10 160 15? 662 363 7fió 3b6 ~l? 

Chihuahua 70 10 775 209 270 b06 75j 1 400 ~.::;: 

Distrito Federal 46 1 197 13 ?07 67 t;ln 51 7r-.'. 
DurAn¡>:o 39 3 22t\ 40 97'! 157 989 12? 343 
Guenajuato 21 l 893 18 845 58 3Fo 69 227 
Guerrero 15 l 745 19 "2c 38 rfg 75 2<;0 

!'.idn.1./'0 61 6 439 70 968 185 ~4~ 238 s:.~l 

Jalisco 17 l 533 26 287 79 .'41 108 %'; 
l.<éxico 33 l 045 10 558 63 797 50 553 
Michoricán 12 1 759 13 387 34 377 ~ 1 677 
More los _6 40 278 61)":1 2 071 

Neyarit 4 68 162 236 :1~ 

Nuevo Le6n 60 2 460 33 950 203 413 696 115 
Oexaca 58 l 521 12 500 15 951 2'? 031 
Puebla 68 468 2 690 24 613 lº 217 
Quereto.ro 31 989 3 708 8 .395 )d 19·1 

San Luis Potosí 36 5 278 78 449 2}0 553 509 927 
Sinsloa 9 522 4 102 17 397 13 ?l·3 
Sohor'.l 29 2 621 67 215 377 042 266 100 
T iunauli !las 29 938 6 222 63 96º {34 757 
Tlaxcala 19 67 194 269 •:25 

Ve re.cruz 27 2 560 52 766 413 7?.3 498 073 
Yucatán 19 357 721 3 6?i1 ? (:,~o 

Ze.ce.tecas 46 6 749 94 150 103 547 310 u·~ 
Col., Chis. ";! Tab. 4 290 l 164 4 1F1 ~ :•;o 

-------------·--------·-------·- --· -- -··----·--···--
(+) Excepto e:xtracci6n de !>etr61eo. 
(++) Millares de ,,esos.· 

FUENTE: VII! Censo Industrial, lg66. S.I.C. - D.G.E., t'.éxico, !l.P. 1067, 
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4.2.2. Transformación, 

Se considera· industria de transformación, 
según censo· económico de industria editado por fo D,;h 
rección General de Estadistica perteneciente a la S~ 
cretaría de Industria y Comercio, como todo estable­
cimiento industrial, fábrica, planta de transforma-­
ción, taller, molino o en general toda unidad econó­
m.ica que bajo un solo dueño o control realiza, por -
cuenta propia o ajena, en una sola ubicación física, 
algún tipo de actividad consistente en refinar, rep~ 
rar, transformar o acabar cualquier artículo, pro~ 

dueto o lineas de productos afines. 

Todos los industriales transformadores e~ 
tán agrupados en secciones dentr9 de la Cámara Naci2 
nal de la Industria de Transformación. Existen 77 -
secciones, en las cuáles están englobadas todas las­
clases de actividades que se llevan a cabo dentro de 
la industria de transformación. 

Esta cámara cuenta con 57 delegaciones y-
15 subdelegaciones que están diseminadas por todo el 
interior de +a República Mexicana. 

Tanto en el Distrito Federal como en el -
interior de la República existen 6 consejos coordin~ 
dores que engloban todas las actividades de transfor 
mación en 6, y que llevan, así mismo el nombre del -
consejo, éstos son: alimentos, automotriz, construc­
ción, metálica, química y varias, 

Los servicios que la Cámara Nacional de -
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la Industria de Transformación presta a sus socios -
son de información , orientación general, de consul­
ta, de trámite y se referirán a impuestos anteriore~ 
aranceles de importanción y exportación, tarifas, p~ 

tentes, marcas, nombres comerciales, seguro social,­
legislación industrial en general, localización in-­
dustrial y todo aquello .en que sea posible ayudar a 
los socios, de acuerdo con las posibilidades de la -
institución. 

Para poder llevar a cabo cualquier trans­
formación, se tiene que poseer una fábrica, es decir 
locales lo suficientemente grandes e instalados de -
manera que las operaciones de producción se efectúen 
en buenas'condiciones. 

El transformador ha de • tener, además, cier: . 
to número de máquinas, herramientas, instrumental, -
materiales, etc., lo que supone, para su funciona--­
miento, instalaciones costosas; electricidad, gas, -
agua, a veces aire.comprimido o vapor, etc. 

El industrial transformador debe poseer -
una cierta cantidad de mater.ias primas y de produc-­
tos semiterminados, si no se fabrica él mismo todo,­
que es lo que generalmente ocurre; entre el momento­
en que comienza una fabricación y el instante en que 
el producto se termina bajo la forma de un artículo­
apto para la venta, pasa cierto tiB'Tlpo que puede va­
riar desde algunas horas, hasta varios meses. 

Estos factores anteriormente citados nos -
muestran una serie de inmovilizaciones que sufren -- · 
los capitales· de los industriales transformadores. 
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Por lo dicho se comprueba que lo que di-­
ferencía la prociucción de la distribución es que la­
primera necesita siempre capitales importantes de -­
los cuales, la mayor parte están inmo)J,ilizados, rnie.!:! 
tras que para la segunda las inmovilizaciones son re 
lativamente pequeñas o inexistentes. 

El industrial transformador debe tener -­
siempre en cuenta q,ue está preparado para la produc­
ción de una determinada clase de bienes, que su equ,:!:. 
po industrial es casi invariable y que toda creación 
incluso en su propia especialidad, necesita un est.!:! 
dio relativamente largo al que hay que añadir una -­
puesta en marcha también larga, un trabajo de colo-­
cación del producto y, por añadidura capitales gene­
ralmente importantes a causa de las inversiones a ~ 
realizar. 

Hay que hacer constar así mismo el peli-­
gro que ofrecen a los industriales el progreso técn,;!; 
co, que es el origen del desarrollo industrial, y -­
cuya gravedad se suele olvidar. Efectivamente, y -­
sin hablar de lof productos sintéticos cuyo desarro­
llo desde hace medio siglo es tan considerable y ~ 
que puede en todo momento modificar el mercado de -­
las materias primas, el progreso técnico, incluso en 
la producción de los artículos de consumo, puede 11~ 
gar a arruinar al industrial. 

Algunos ejemplos justificarán lo dicho, -
Los industriales que fabricaban en tiempos pasados -
lámparas de petróleo, vieron, si no hundirse su em'­
presa, si un decremento considerable, sin posible d~ 
fensa, a medida que se ha ido ampliando la red de --

~ . 
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distribución de la en_ergía eléctrica, hasta lo_s pue­
blos más pequeños y lejanos. Otro ejemplo que pode­
mos citar, es el desplazamiento que sufrieron las -­
planchas de carbón al inventarse las planchas eléc~ 
tricas. Así podríamos seguir enumerando una amplia­
gama de ejemplos en los cuáles, los industriales 
transformadores vieron decrecer sus ventas al salir­
al mercado en base a una técnica más avanzada, otros 
productos que hacen que los primeros caigan en la -­
obsolecericia. 

El induE;trial transformador corre los mis 
mos riesgos que el comerciante y además uno suple-~ 
mentaría, que es consecuencia de: 

-La estabilidad de las empresas industri~ 
les. 

-La importancia de las· inmoviliza:ciones 
de fondos que necesitan; 

- El rápido desgaste de las[ instalaciones 
industriales. 

-La distribución de sus productos, asÍ.C.9, 
mo la demanda de los mismos. 

Mientras que el comerciante se limita a -
comprar para .. vender, el inc\ustrial: 

-Proyecta nuevas actividades. 

-Construye fábricas. 

-Inventa máquinas o emplea otras nuevas· 

-Lanza•.nuevos productos. 
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Y solamente, a continuación, cambia ds --
producción. 

El estudio de m.ercados de un transforma­
dor de productos es, por tanto, más complejo que el­
ds los marcados de un comsrciants. 

A continuación se presentará un cuadro con 
los principales productos de la industria de trans~­
formación. 



80 

F!ll :;t:IPA. L::.3 PRODUCTOS DE L,~ I~WUSTllIA DE TRANSFOR!,:ACION EN EL PAIS. 

~onn cndcticn (tonelad~s) 

Li~:"Ote11 de ";'Cero (millarc3 de toneladas) 

-:c:::cnto rris (mi 11.'l.rce. rle tonelmhs) 

,;.;:·.io~·º" rle c~<r•:a (unidades) 

l:rnt~s y c~i,r~a (millnres de piezas) 

~ci•o aulf1rico (toneladnn) 

ilcfrfrer:cdore<' (unidades) 

Gervcz~ (millones de litros) 

1\ut o:::6vi len ( tmida<les) 

Cirhrros (millonea de cajetillas) 

Induntri'l n:mcnrere (millares de toneladas) 

're1cvisorc11 (unidades) 

1969 

153 729 

3 454 
6 658 

48 806 

7 332 

1 067 121 

190 088 

l 365 

113 353 
2 031 

2 378 

412 970 

Fm:;::n: Direcci6n General de Estadística, S. I. C., México, D; F. 
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PRI!ICIP ALES C '>RACTEHISTICAS PO!! EllTT'.J:'.'1 ?Ef1:.!?'..oi. 1.."JV: 

Hf!lUSTRIAS DE TRANSFG?l0'.-\CIO"I (+) '.la.ter !'efr~r'?"1te!": ~ 1'."\;.... ~ 

--- ----··-- -- -·-·-·--· 
j ENTIDft!J. FEDERATIVA NlTIC D:S PER:OONAL SI.JE!,. SAL. C?.P. r::v. F:l! . .':JUC:;:;.r ff. 

ESTABLE- OCUPADO V PREST, AL ;J. ri;; t:>,:.;n~). 
¡, Cil'IEN'- 1'0TAL SOCIALES !JIC. r:ci:· '.7 

TOS. (++) (.;.•) !--) 

-------
T O T A L 135.188 l 343 510 18 114 940 92 303 295 'lf. ·-~·7 ~'(:r; 

Agues e Alientes l 162 6 b04 4) 202 ?bO P.99 ~; :..1 ;j~<· 
: Baj~ CA.lifornia l 871 20 466 289 174 l ~~·º· ??~ 2 !':.( ,-.n~ 

. 3e.ja C<!liforniP. T. 2·58 2 012 lº 53:' n:, 3?3 J_(J; i ~ ": 

Carniieche 708 5 674 42 992 1~'6 28? _:i i ~ ( ')'~ 

Coe.huila. 3 105 39 63CI 619 122 4 046 9()2 7 7'·' ~?" 

; \Jo lima 604 3 168 26 005 197 81:6 líl :1, ?1. 
Chia.p".S 2 422 10 488 42 598 264 776 .~ )'?, ~ :. : 

. Chihuahua. 2 705 27 791 251 160 ? 076 567 l ·~·-,:; 461~ 

Distrito Federal 40 709 476 620 7 528 976 29 t70 Cj1 1 ·! tr 01<' !15 
: Dur?.nco 1 935 15 050 109 165 6% 5 lit 906 _-: :ó 
» Guanajuato 5 981 42 613 334 t')A2 1 5':16 13~, ? ~ 1l ~1:): 

·Guerrero l 852 8 336 5J. 223 167 6&-5 2:7 º~ .. .:' 
Hido.leo 2 436 16 604 211 939 l ?ó9 5'.:lO 1 .1'°C• .·:::;:;. 

. le.lisco 8 655 74 440 837 500 4 029 735 5 7~:i ~. {; :: 

. M~xico 7 171 169 619 2 816 80& 15 765 51J7 16 2oJ. -: :.·? 

1f.ichoacán 5 281 25 927 172 859 '346 ó02 l 1C'5 :. •;: 
; lt.orelos 1 570 12 763 173 293 775 7.Sll 630 :.t2 
; Ne.yarit 996 ó 517 65 595 "~º l'..;.•.,1 176 4t9 ·j~9 

Nuevo León 4 820 "96 800 l 718 271 11 205 31? 12 b~b =Jlb 
. Oaxaca 3 267 13 698 78 552 6'10 :.os S7· 94ó 

'Pueble. 7 648 53 355 589 167 2 t+lt.!. llA 3 179 t.9!. 
; l)ueretP.fO l 017 9 377 126 396 80(' 624 9u\J i:_1 

. Quin;tana Roo T. 146 975 8 947 33 76) -¡ ~ ~ ~ ', 

: San Luis Potosí 4 226 23 897 170 272 ·~~9 A 17 '_:"(r, 

,Sinaloa 2 317 21 606 223 765 1 625 7,,5 l é :-;6 

Sonora 2 565 19 745 181 534 1 202 P,93 l 772 r.::. s 
·; Tab:;.sco 1"000 3 793 26' 557 ige. 4&8 16? r:. .. ::""r 

i Tamaulip:oi.s 3 655 28 794 227.496 1 2:'8 40!! 1 tí5·'. \.''."'•": 

i Tlaxc'lla 2 075 8 590 76 888 26'.? '79'1 386 
\ Veracruz 7 014 62 320 b58 300 6 .iso 145 5 .: =) • ~ : :.: 
i ' 
¡Yuoatán 4 216 31 409 B2 975 1 n3: 720 1 [\~~ ¡•,:···2 

i Za.catecas 1 791 4 820 10 612 42 60'1 · .. l. ll 1: ~"; 

·----· -----
l (+) Exce1J'to transformación de !'etróleo. 
: (++) Mill?.ree de uesos. 

'.-F'TJEl,.T~ :·· VJ'II aen~o _Indu~trial.. l~.Jfr.-···s.1~·c: 
... - n: G. R., :~(.xicr,. 7J.? ~ '; : . 
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4.2.3. Petróleo. 

El petróleo se consideró como un punto -
especial dentro de la industria, debido a las muy p~ 
culiares características de sus instalaciones y red­
de distribución que se necesita pa~a manejar éste -­
producto, así como sus derivados. A continuación se 
explicará brevemente la· situación que guarda la indu~ 
t"±a petrolera de nuestro país, haciendo mención a -
su extracción, refinación y especialmente a se red­
de distribución. 

La industria del petróleo en nuestro país 
se encuentra en manos del gobierno, ex.i:ilotando los -
yacimientos a través de la empresa descentralizada -
"Petróleos Mexfoanos", (FEMEX).· La cuál, ade-­
más de realizar la explotación, lleva a cabo la ref,i 
nación para obtener los diferentes productos deriva­
dos del petróleo y la distribución de los mismos. 

La extracción del petróleo se lleva a ca­
bo principalmente en la llar11ada "faja de oro", loca­
lizada en las e.ntidades federativas de Veracruz y -­
Tamaulipas, en· donde se hayan los pozos petroleros -
más importantes de nuestro país, de donde se extraen 
más de las 2/3 partes del total de la producción n~ 
cional. 

.FEMEX, contaba en 1965 con 15 plantas de­
extr.acción de petróleo crudo y gas natural, locali­
zadas en Tabasco, Temaulipas y Veracruz, las cuales­
tenian una producción bruta de 4,466 millones de pe­
sos. 

Por medio de la refinación se obtiene una 
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variedad amplia de productos derivados del petróleo­
como son: gasolina de diferentes octanages, tracto-­
lina, aceites, grasas, parafinas, gas natural, kers 
sene, etc., FEMEX contaba en el año de 1965 con 7 -­
plantas de refinación localizadas en el Distrito Fe­
deral, Guanajuato, Tamaulipas y Veracruz, siendo la­
más importante la localizada en Atzcapotzalco, D.F., 
en vista que su producción total ascendió en el año 
citado con anterioridad a 1,599 millones de pesos, y 
que se dedica a la refinación del petróleo para la -
obtención de gasolina y aceites principalmente. 

Por lo que respecta a la rep de distribu­
ción del petróleo; diremos que el petróleo crudo y -
sus diferentes derivados son transportados desde los 
puntos de extracción, utilizando diferentes medios -
para ello, como son carros tanques de ferrocarril, -
carrotanques, barcos-tanques y tuberías, que pueden­
ser oleoductos y gaseoductos. 

Cuando existe un volumen suficiente para -
justificar la construcción de tuberías, el costo re­
.sultante del transporte tiende a ser muy bajo en re­
lación con los costos del ferrocarril y el camión.­
Además, no existe el problema de regresar el equipo­
vacio al punto de origen, como es probable que su-­
ceda con otras formas de transporte. 

La tubería es un medio altamente inflexi­
ble por el que se transporta un solo artícuio en una 
sola dirección, Aunque las direcciones pueden ser -
ini1ertidas modificando las estaciones de bombeo y -­
aunque las líneas de petróleo crudo son ocasionalme~ 
te utilizadas para el serv.Lcio del producto refinado 
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y viceversa, éstas son raras· excepciones de la regla 
general. Por lo tanto, tiene que haber un volúmen ~ 
contínuo de tráfico disponible desde un punto geogr~ 
fico a otro, para que una tubería pueda ser constru1 
da. Este tráfico, normalmente comprende el transpor. 
te de petróleo crudo de los pozos a los puntos de 
concentración y después a las refinerías, y en un 
grado algo menor, el transporte de la gasolina y -­
otros productos refinados del petróleo, de las refi­
nerías a puntos de almacenamiento cerca de los gran­
des mercados. 

Por las razones enumeradas anteriormente -
los productos del petróleo son llevador por tuberías 
cada vez que es posible, o por transportador acuáti­
co, que puede ser comparable en costo; pero una can­
tidad substancial de petróleo crudo y de productos -
refinados, todavía se mueven por camión o ferrocarril 
debido a la falta de suficiente volúmen para justifj; 
car la construcción de tuberías, 

Al salir los productores der.ivados del p~ 
tróleo de las refinerías, generalmente pasan a cen~ 
tras de distribución (que en.ocasiones son las.mis-­
mas refinerías).para de ahí distribuirlos a sus age~ 
cias autorizadas y/o locales independientes de ven­
ta para ponerlos al alcance de los consumidores. 
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','. c.,::~ lnunci6n ne nresenta un cuadro c;ue nos muestra la produc-

·:"" 5:: .-?·:i :·.;-tróleo y sus derivados en la República ü1exicana durante -­

!o~ ~:·o~ le 1969 y 1970. 

:·~,·u!JUCION DI; Pt::T?.OI,J..:O Y SUS DERIVADOS EN EL PAIS 

~.:illones de metros cúbicos· 

1969 1970 

26.8 29.1 

6.9 7.6 

?.l 8.1 

2.6 2.9 

F'.';:::T::: ::>irecci6n Genernl de Estadística, S. I. C. 

Posterior:"ente se presentan los siguientes cuadros: 

-Princinnles cnracterísticas por rama de actividad, industria -

del petróleo. 

-Princi pú~s C>tr2.cterísticas nor clase de actividad y entidad -

fder:itiv·'·• extracci6n. y refinación del petróleo. 



:m:;c¡ p;,¡,¡.;~; CARAGTt:l!ISTICAS POI! l!Al·'.A Dll AC'rIVlili1D. 

Datoa referentes a 1965. 

--------------- --------------

~'CT AL P::~a-:x 

t\'"!.:;,n r:xtractiva 

::xt!'ClCCi6n de netr.9. 
leo cr.1·\o y r.as nn-
tura l. 

!!rir:n:ins de explor_!! 
ci6n 

Ofi cin•,r, nrl:ninistr.:i 
.tivns. 

!lfJi.'.. DS PI-:H:jQ!·i:\L 
u::lll.\Df::; OCUPADO 

TOTAL 

83 53 912 

20 32 ?95 

15 28 599 

4 1 311 

l 2 485 

l\nma de Trannform!lci6n 8 14 997 

Refinaci6n de petró-
leo crudo y obtenci6n 
de sus derivados, 7 12 838 

Oficinas ad:ninistra--' 
tivns. l 2 159 

Rama de dist ribuci6n 60 6 520 

A ... encias de distribu-
ci6n. 59 2 236 

Oficim1s administra-
ti vas. 'l 4 284 

(+) l1:lLLARES' DE PESOS, 

2 

sui::r ••. s.11. 
'l PHEST. 

SOCIAJ,ES 
(+) 

080 323 

l 342 196 

l 156 703 

86 727 

98 776 

474 390 

414 569 

59 821 

263 737 

79 112 

184 625 

PHOUUCCIO;~ 

Bl!U'rA 
TOTAL 

(+) 

VEf:T AS 
·ro'r A-

1Es, 
(+) 

H 794 428 12 16 3 44 7 

6 356 475 462 7Jl 

4 466 461 4 462 n:1 

110 979 

l 779 035 

8 085 559 7 700 676 

7 758 370 7 700 676 

327 189 

352 394 

97 934 

254 4ó0 

FUE!ITE: Vil! Censo Industrial, 1966; S.I.C.- D.G.?:., l·~é::üco, D.l. '.'..º6". 



PílliiCIPALES C.IBAC'rEíUSTIC.\S POR cr,,\s;; º" AC'!'IVID,~il '{ r:ll'l'l!J;,o l:' ... ".~;·.:TI A. 

E:<TRACCIOH Y Rl-:r'INACION Df;L Pi:'I'ROLEO. 

CLASE DE AC'rIVIDAD NlJJ.:. DE 
'{ u:nDADi:S 

ENTIDAD FEDERATIVA 

E. U. LI. 

uistrito Federal 

Guanajuato 

Tabasco 

Tamauli¡ms 

Veracruz 

Extracción ~e petró­
leo crudo y gas na-­
tural 

Tabasco 

Tamaulipas 

Veracruz 

Refinaci6n de petró­
leo crudo y obtenci6n 
de sus derivados. 

Distrito Federal 

Guanajuato 

Temaulipas 

Veracruz 

(+) Millares de pesos. 

22 

1 

1 

3 

4 

13 

15 

3 
l 

11 

7 

1 

l 

2 

PBRSON/.L 
OCt:P/úlO ' 

TOTAL 

41 437 

2 910 

2 831 

3 944 

8 388 

23 364 

28 599 

3 944 

3 592 

20 703 

12 838 

2 910 

2 831 

4 436 
2 661 

Datos r~ furen'oes a 1365. 

SUEL. SAL. 
Y PRES'r. 
SOCIALES 

(+) 

1 571 272 

94 06?. 

91 464 

166 992 

310 267 

908 487 

1 156 703 

166 992 

167 134 

822 577 

414 569 

94 062 

91 464 

143 133 

85 910 

PHODUCCio:; v:·,::'r .... 3 
BHUT;.. 'J'C/l' ;.-
TOTAL L:~. 

(+) (+) 

12 224 831 12 16) 4•17 

1 599 382 l 594 326 

1 242 118 

1 762 036 

2 60) 384 

5 017 911 

4 466 461 

1 762 036 

742 343 

l 5'12 082 

7 758 370 

l 599 382 

l 242 118 

l 861 041 

3 055 829 

1 219 975 

l 757 197 

2 591 545 

5 ººº 004 

4 462 761 

l 757 597 

742 714 

l 962 460. 

7 700 676 

1 534 326 

l 219 975 

l 848 831 

3 037 544 

FUENTE: VIII Censo Industrial, 1966. S.I.·C. - D.G.E., li!éxico, D.F. 1967. 
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4.3.Servicios y Transportes. 

En la venta de servicios hay factores que 
tienden a favorecer a los empresarios, como .son; --­
ciertos tipos de servicios que reclaman atención 
personal y otros que exigen realizar en el lugar, ac 
tividades especializadas. 

El censo económico, en su sección de ser­
vicios, define a estos como: Toda unidad económica -
que bajo un solo dueño o control, realiza, en una SE 
la ubicación física operaciones generalmente lucrati 
vas cuyo objeto es la satisfacción de necesidades ~ 
de terceros, haciéndolo a través de la prestación de 
un trabajo personal; la prestación de un trabajo. per 
sonal combinada con el derecho de uso momentáneo de­
bienes inmuebles; o el alquiler temporal o parmenen­
te de bienes muebles o inmuebles .. Se incluyen tam~~ 
bién a aquellos establecimientos, cuya actividad ca~ 
siste en expender bebidas preparadas para el consumo 
dentro del local. 

Datos estadísticos revelan, que del total -
de la población económicamente activa que se dedica­
ª Ia actividad del servicio es de 2,159,965 personas 
o sea el 16,62 io, en cualquiera de sus grupos en que 
está clasificada ésta actividad·, 

Los grupos en que se clasifica la activi­
dad de servicio, según el censo económico son las -
siguientes: 

1) Servicios de esparcimiento, 

2) Servicios de alojamiento temporal. 
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3) Servicios privados de enseñanza. 

4) Servicios e Instituciones de créditos, 
auxiliares de crédito e Instituciones­
de seguros y fianzas .. 

5) Servicio de asistencia médica y so.cial. 

6) Servicios de aseo y limpQeza. 

7) Servicio de preparaéi6n y ventas de -­
alimentos y bebidas. 

B) Servicio de profesionistas. 

9) Servicios de alquiler y diversos. 

La gente cada día gasta más en servicios, 
debido a que cada día se ofrecen más de ellos en to­
dos los lugares, en bancos, en compañías aéreas, en­
tiendas comerciales, etc., ya que todas están en una 
competencia abierta ofreciendo servicios nuevos o ~ 
modificaciones de los ya existentes, con el objeto '­
de captar nuevos clientes, 

Si esta tendencia de adquisición de serv! 
cios persiste, puede llegar a ser el área individual 
más amplia de compras durante los pr6ximos años • 

. Una de las razónes por las que ha aument~ 
do la cantidad de servicios prestados es por el "de­
seo de prestigio", ya que anteriormente, la gente -­
compraba artículos exclusivos o de precio bastante -
alto, pero a medida que más personas realizaban ese 
tipo de compra, la práctica comenz6 a variar. 



90 

En la actualidad muchas personas ya no -­
pretenden obtem'r prestigio mediante artículos. Ahora 
satisfacer el deseo de prestigio jmplica adquirir 
más servicios, por ejemplo, algunos padres buscan -­
conquistar jerarquía social adquiriendo servicios de 
educaci6n para sus hijos. Otras personas consagran­
más dinero a realizar viajes, actividades creadoras­
de prestigio, etc. 

Entre las características que tienen los­
servicios, encontramos las siguientes: 1) Son de~~ 
una variedad heterog¡énea. 2) Un servicio no pu.ede -
ser almacenado por una empresa ni por los consumido­
res. 3) El cliente cuando adquiere un servicio, -
paga subestimando el valor del mismo, 4) No es fá-­
cil separar "el producto" del "productor", como en -
el caso de los artículos tangibles. 5) Los servi­
cios se crean y venden en función de las necesidades. 
6) Los canales de distribuci6n de los servicios son­
directos. 

Para la determinación de los precios de -
las empresas de servicio, se deben de fijar estos -
en función de que aseg1..1ren la prosperidad de la ern-­
-presa a largo plazo; los precios de los: servicios i~ 
dividuales estimulen nuevas ventas¡ deben de fijarse 
de modo que contribuyan con su patl:icipaci6n en las­
utilidades; y en relación a los precios cobrados por 
los competidores. 

Los precios de los servicios tienden a -­
subir cuando las tasas de salario en otros renglo~ 
nes aumentan. Esto permite a quienes laboran en ser 
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vicios, el participar en el alza del ingreso indivi­
dual. También el precio de muchos servicios se de-­
t~rmina en gran parte por grupos organizados que 
ejercen cierto control sobre el número de personas -
que participan en el suministro de servicios. 

Transporte.- Los transportes, como parte 
de los servicios se consideran para fines de esta in 
vestigaci6n por separado, debido a la importancia -­
que éstos revisten en nuestro medio. 

Se considera empresa de transporte a aql.1.§. 
lla unidad económica que bajo un solo dueño o con--­
trol, privado o público realizan actividades de .--­
tran_slado de pasajeros y mercancías. 

En nuest~o país estas empresas pueden te­
ner en propiedad o en administración los bienes que­
manejan, así como una o var~as oficinas o agencias-­
situadas en distintos lugar~s. 

Consecuentemente, las empresas pueden 
presentar cL1alquiera de las siguientes modalidades -
en cuanto a su forma de integración: 

1) Como sociedad legalmente constituida. 

2) Como grupo de personas reunidas para -
la explotación de una conseción otorg~ 
da colectiva o individualmente. 

3) Como persona física. 

El censo económico clasifica la actividad 
de transporte en: 

.,. 
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-Ferrocarriles y autovías. 

-Ii;anvias, Trolebuses y Metro. 

-Autotransportes de pasajeros. 

-Automóviles de alquiler (sitio y turismo), 

-Automóviles de alquiler (ruleteros) . 

-.Autotransportes de carga tflludanzas). 

-Autotransportes de carga (carga en gene-
ral). 

-Autotransportes de carga (materialistas), 

-Transportes marítimos de altura y cabo~ 
taje, 

-Transportes fluviales y lacustres. 

-Transportes aéreos. 

La población económicamente activa de la­
República Mexiqana qºue se dedica a la actividad de­
transporte es de 369 096; o sea el 2. 84 °/o del' to-­
tal. 

A continuación se mencionarán las princi 
pales ventajas y desventajas de algunos de éstos me­
dios de transporte mencionados anteriormente. 

Ferrocarril.- Es uno de los medios más -
1Jtilizados para el transporte, _tanto de pasajeros C!?, 
mo de merc1anpías. Las ventajas que tiene éste medio 
son: para los pasajeros, es cómodo, pasa por pun.tos­
que otras vías de comunicación no tocan. Como ven-­
tajas para las mercancías tenemos que se pueden ' --



93 

transportar en gran volúmen y de gran peso, tanto -­
para pasajeros como para mercancías, es un medio eco 
n6mico, sobre todo en viajes largos. 

Como desventajas tenemos que continuamen­
te hay irregularidades en los horarios, son lentos,­
requieren otro medio de transporte, los gastos de e~ 
tiba son altos, no existe una variedad de horarios. 

Autotransportes.- Es el medio de trans·­
porte por excelencia de pasajeros, las principales -
ven.tajas para éstos son: rápidos, en viajes cortos -
son c6modos, económicos, amplia gama de horarios. Co 

. -
mo desventajas tenemos: incómodos para viajes largos 
cupo reducido, etc. 

Para las mercancías las ventajas son: no­
se requiere un empaque muy elaborado, se pueden lle­
var mercancías al punto que se desee sin necesidad -
de utilizar ningún otro medio de comunicación, efi­
éiente en viajes cortos y medianos. Las desventajas­
son: el transporte de las mercancías está limitado -
al tamaño del camión, no es económico para viajes -
muy largos, se puede transportar, generalmente, mer­
cancías medianas o· pequeñas. 

Transportes marítimos.- Es otro medio de 
transporte y se usa, principalmente para el envío de 
mercancías de un país a otro. Las ventajas que ofre 
ce éste medio de transporte son las siguientes: es -
útil para viejas muy largos, puede transportar gran­
cantidad de mercancías a un precio bajo. Como deS­
ventajas tenemos las siguientes: el envío de mercan-

~ . ,. .. .. . -
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cías se limita a la capacidad del barco, se requiere 
otro tipo de transporte, es muy lento, sufre retar~~ 
dos de consideración, sólo llega a puertos, le afe_s 
tan las condiciones climatológicas. 

Por lo que respecta a pasajeros, es muy -:' 
cómodo el viaje, seguro, sus desventajas son: no es­
muy económico, horarios esporádicos, lento, requiere 
otro medio de transporte al llegar a su destino. 

Otras desventajas de éste medio de trans­
porte por lo que respecta a las mercancías, es que -
tiene que usarse otro medio de transporte para llevar 
las mer-cancías, ;a su último destino, así como los -
costos de desestiba que en algunos casos son muy el~ 
vados. 

Transportes aéreos,- Es el medio de co­
municación más rápido; ofrece las siguientes venta-­
jas para los pasajeros: cómodo, rápido, seguro, gran 
gama de horarios, puntual en general. Como desvent~ 
jas tenemos que es .aA precio elevado, necesita de_ 
otro transporte para llegar al punto deseado, única­
mente toca ciudades importantes. 

Para las mercancías las ventajas principa­
les son: es rápido y constante. Las desventajas son: 
el envio está limitado al cupo del avión, es costea­
ble sólo en mercancías pequeñas que tengan un margen 
de utilidad considerable, tiene demoras por condi­
ciones climatológicas, requiere de otro medio adici,S 
nal para el envío de mercancías. 
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LONGITUD DE CAMINOS CARRETEROS EN El PAIS.-

1969 1970 

TOTAL 

PAVIrvENTADA 

REVESTIDA 

TERRACERIA 

69 037 km. 

40 636 

21 297 

7 104 

71 882 km. 

41 956 

22 401 

7 525 

ENTRADA Y SALIDA DE TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJE-­
ROS. -

Entrada de turistas nacio­
nales y extranjeros resi-­
dentes en el exterior. 

Salida de turistas nacion~ 
les residentes en el país. 

4.4 Agrícola. 

1969 1970 

2 064 700 2 249 600 

250 000 272 800 

La agripultura se puede considerar. d.en-­
tro de un sector llamado primario, así denominado ~­
porque contribuye a la satisfacci6n de la mayor par­
te de las actividades innatas, alimentaci6n y vesti­
do. 

Mientras que las industrias de transformi'.!. 
ción pueden implantarse en los lugares más diversos, 
y esto con mayor f.acilidad cuanto más rápidos y me-­
nos costosos van siendo los medios de transporte, en 
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el'transcurso del último siglo, las producciones agri 
colas tienen que amoldarse a dos factores: el suelo­
y el clima. 

Las zonas tropicales· húmedas tienen· pro--. 
ducciones netamente caracterizadas: té, cacao, café, 
caucho, etc., las zonas subtropicales del tipo medi­
terráneo producen naranjas, maíz, tabaco, viñas, etc, 

En las zonas templadas se cultiva genera]; 
mente trigo, remolacha, avena, centeno, etc. 

Debe señalarse, sin embargo que en un 
país como ·el nuestro en donde la técnica · es.tá am-...,­
p liamente somE?tida a las práctica9 ancestrales, la -
explotaci6n de este sector llega al mercado mediante 
la venta directa y a los intermediarios, 

Cuando hoy en día hay que hacer en México 
el estudio de los mercados de este sector, no consi­
derando más que la dBIJlanda de bienes y servicios que 
le son necesarios, sino otros muchos factores, un -­
hecho predomina sobre todos los demás: un esfuerzo-~ 
de modernizaci6n, 

La acci6n de modernizaci6n y de equipo 
emprendida en este campo tiende a, transformar pro-­
furidarnente la agricultura de nuestro país, hacién-­
dola aprovechar los progresos técnicos y pasar de -­
un estado de repliegue a un movimiento de expancián, 

Esta transformaói6n debe ponerla en con-­
diciones de: 

a) Aumentar el volúmen de sus produccio--
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nes, de manera que no solamente se satisfaga un mayor 
consumo interno, sino que aporte una indispensable -
contribuci6n a la vuelta el equilibrio de la balanza 
comercial por medio oe exportaciones de productos 
agrícolas básicos. 

b) Reducir sus precios de costo y permitir 
de esta manera la baja del precio de costo nacional­
y la elevaci6n del nivel de vida de los agricultores 
mexicanos, así como el de la poblaci6n en general. 

c) Mejorar las condiciones de trabajo y -
de experiencias de los agricultores. 

Para conseguir este resultado hay que ha­
cer un triple _esfuerzo: 

l.- Proporcionar a los agricultores asis­
tencia técnica por medio de maquinaria agrícola y de 
abonos y fertilizantes. 

2.- Mejorar el suelo y las condiciones -­
de explotaci6n mediante trabajo de equipo rural ca-­
lectivo, ejemplo de esto lo encontramos en el progr~ 
ma de la Secretaría de Agricultura y Ganadería en el 
establecimiento de centros de mejoramiento de suelos 
y cosechas. 

3.- Desarrollar la capacidad de transfor­
maci6n y almaceriaje de los productos agrícolas, tan­
to para el consumo interno como para la exportaci6n. 

Se ha establecido en México, por parte --
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del gobierno federal, el sistema de crédito y seguro 

sobre cosechas para aumentar y asegurar la produc--...: 
ción interna y proteger al agricultor de los ries--­
gos inherentes a la naturaleza de su act'iv.idad .. 

El estudio del mercado de este sector, te 
niendo en cuenta las necesidades reales, debe hacer­
se no tanto en función de las necesidades que son -­
innegables como en' función del concepto que el jefe­
de empresa agrícola tiene de ellas. 

Queda por hacer un trabajo de promoción -
muy amplio que sobrepase el límite indi.vidual de -­
las empresas de producción e incluso el mercado sin­
dical. IncL111be al estado no solamente facilitar la­
producción de bienes de equipo, sino también ,._.y so-­
bre todo, hacer que las máquinas y el material no se 
quede en los almacenes de las fábricas y en los de-­
p6sitos de los revendedores. La producción no ten-­
drá valor en el plano econ6mico, mientras no sea em­
pleada y lo sea· bien. 

El estudio del mercado es más interesante 
aquí en la venta de servicios que en la de bienes. -
Para permitir a los agricultores que se adapten a -­
las nuevas condiciones y a los nuevos imperativos -­
consiguientes a estas evoluciones científicas y 
económicas hace falta algo más que una gestión del -
revendedor, más que el prospecto de una empresa, más 
que la feria o exposición anual. Se está llevando a 
cabo un programa de difusi6n hacia los campesinos p~ 
ra que conozcan los beneficios que puede obtener co:... 
mo son los de asesoría técnica, mejor aprovechamien­
to del suelo y de sus recursos por parte del Oepart~ 
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to de Asuntos Agrarios y Colonización (o.A.A.e.). 
Este sistema se está llevando a cabo a través de re­
presentantes de este departamento que se reúnen con­
lo s campesinos mensualmente en las cabeceras ejida-­
les, con el fin de tratar todos los problemas que -­
se le van presentando a estos y a la solución de los 
mismos. 

También pqr medio de correspondencia con­
folletos ilustrativos y de fácil comprención se les­
dan a conocer a los campesinos todos los provechos -
que pueden obtener de este departamento así como la­
mejor utilización de sus recursos. 

Otro medio de que se vale este sistema de 
difusión de asesoría para los campesinos, es la uti­
lización del servicio social que prestan los pasan-­
tes de las diferentes carreras profesionales, de los 
distintos centros superiores de estudio, en los cam­
pos agrícolas del país. 

En lo que respecta a la asesoría financi~ 
ra, el campesino cuenta con los servicios de las si­
guientes instituciones de crédito principalmente, -
Banco Nacional Agropecuario, Banco Nacional de CrédJ: 
to Ejidal y Banco Nacional de Crédito Agrícola. En­
tre los diversos servicios que prestan estas instit~ 
ciones están: Préstamós de habilitación o avío,· 
préstamos refaccionarios e inmobiliarios, coadyuvar 
el sostenimiento de los precios de garantía, etc. 

Para que el sector primario no se niegue­
ª realizar el esfuerzo de modernización al que está-
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invitado, para que no desconozca el interés que tie­
ne y a través de él, el interf§s general, es necesa-­
rio ante todo demostrar que encontrará en el mismo -
un beneficio cierto, 

Hay dos clases amplias de productos agrí­
colas: Los bienes de consumo y las materias primas. 
Es evidente que algunos productos agrícolas son usa­
dos por los consl.R11idores finales, en la forma que ~­
abandonan el centro agrícola. La mayor parte de 
ellos sin embargo, son materias primas para uso de-­
la fabricación. Algunos se usan en ambas formas. 
Las frutas y las verduras consumidas en su es~ado n~ 
tural, son bienes de consumo; cuando son usados en -
la fábrica enlatadora son materias primas. La exis­
tencia de e¿tas dos clases de productos agrícolas h~ 
cen necesario que se tenga claramente en ;cuenta que­
la mercadotecnia de muchos productos agrícolas impli 
ca un procedimiento para colocarlos en las manos de­
los fabricantes, y que, desde este punto en adelan-­
te, su compra y venta es un problema del mercado de­
mercancías manufacturadas. 

La producci6n de temporada de los produc-­
tos agrícolas hace más difícil.su compra-venta y au­
menta' el trabajo que se realiza para el proceso de -
ajuste. La mayor parte de las cosechas de los cen-­
tros agrícolas maduran en un período relativamente -
corto del año. A causa de esto, se produce por lo -
general un.período culminante de sus ventas, almace­
namiento, transporte y financiación, El consumo, sin 
embargo; tiene lugar, más o menor uniformemente, -­
durante todo el año, por lo menor para la mayoría de 
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productos que pueden almacenarse durante algunos me­
ses o por períodCJ s mas largos. 

La demanda de la mayor parte de los pro-­
duetos agrícolas es relativamente invariable. Si el 
producto escasea es probable que su precio suba rá-­
pidamente. Si la producción es grande, sin embargo, 
el precio tendrá que reducirse bastante, para reti-­
rar las existencias del mercado. 

La poblaci6n de la República Mexicana en­
el año de 1970 era: 

Poblaci6n Urbana 

Poblaci6n Rural 

28 329 319 

20 048 044. 

Se considera población urbana, la pobla~ 
ci6n que habita en localidades con mas de 2 500 hab,! 
tantes y como población rural la que habita en loca­
lidades con poblaci6n no mayor a la cifra antes in­
dicada. 

_Los principales cultivos cosechados en ~ 
nuestro país, en 1os años de 1970 y 1971, se presen­
tan en el cuadro siguiente, expresados en millares -
de toneladas y en millares de pesos. 



1'.:: 

PRU:CIPALES CULTIVOS COSECHADOS El! NUESTRO P.liI'.:. 

MILLARES DE TONELADAS MILLARES DE r:30S 

CULTIVO. 1970 1971 1970 :!::071 

·---·--------- ~ -·. ·-
Caña.de 

Azúcar 33 549 34 100 2 516 2 72~ 

Maíz 9. 040 9 600 8 498 9 024 

Trigo 2 216 l 900 l 899 l 628 

FrijÓl 925 l 000 l 619 1 750 

Algodón 363 414 2 880 3 270 

Sorgo en 
grano 2 738 2 200 l 711 1 375 

FUENTE: Dirección General de Estadística, S.I..C,, Lláxico, D.F. 

'• 

, 
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5.- DINAMICA EN EL MEDIO SDCICECONDMICO. 

Los factores que intervienen en la dináf-~ 
mica del medio socio-econ6mico de la mercadotecnia,­
son tres: primeramente el consumidor, el cuál va a -
adquirir o comprar los productos, con los cuales bu~ 
cará satisfacer sus necesidades. Seguidamente el --· 
productor, qµe vienen a ser las empresas que tratarán 
de satisfacer o beneficiar al consumidor, con la 
venta: de sus productos, Y por último el gobierno,-­
el cual por medio de sL1s autoridades competentes -­
tratará de regular las relaciones de los antes men:...~ 

cionados y brindarles protecci6n debida, 

Estos tres factores se manifiestan de di­
ferente f,orma en todos los mercados según las costum 
bres, actitudes, ingresos,·formas de vivir de lapo­
blación, las posiciones de los p~oductores, las res­
tricciones gubernamentales, movimientos econ6micos,­
etc, Todos éstos factores vienen a formar lo que -­
conocemos como medio socio-económico. 

Este medio socio-econ6mico, tiende a ser­
cambiante sucesivamente, es decir, lleva un movimie~ 
to dinámico que va acorde a los intempestivos cam--­
bios que suelen sucederse muy a menudo en cualquier­
sociedad. A .óontinuaci6n veremos la dinámica que -
se manifiesta dentro de nuestro medio en los tres -­
factores anteriormente .mencionados, 

5.1. Consumidores. 

Para la fijaci6n de nuestros objetivos en 
mercadotecnia, debemos partir, de un estudio de la-
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poblaci6n a la cual tratamos de sart:isfacer sus nece­
sidades y deseos por medio de la venta de nuestros -
productos, esto lo enfocamos principalmente a los -­
productos· de .consumo necesario. 

Para realizar éste estudio debemos de Pa.!: 
tir de la integración de la población, de su poder -
de compra, de sus normas de consumo, de su comporta­

.miento ante nuevos productos, ante sus sucedáneos, -
etc., ad~más de sus actitúdes y reacciones que tenga 
el consumidor ante sus satisf actores o posibles sa~ 
tisfactores 

Para llegar a nue.stro objetivo, tenemos -
que conocer las características de la poblaci6n y -­
principalmente las de nuestros posibles consumidores, 
los factores que los afectan directa o indirectamente 
vienen a representarnos corno el medio socio-económi­
co de nuestra poblaci6n. 

Primeramente estudiaremos las caracteris­
ticas de la población en la que nos desenvolveremos. · 
La distribuci6n de los· consunidores por f arnilias -­
es uno de los e.lamentos básicos que ofrece un gran ~ 

.. interés cuando se trata de estudiar un bien de cons!::! 
mo. 

. En nuestro medio, nos encontramos con que 
la fsrnilia mexicana tiende por lo general a que bajo 
un mismo techo vivan el jefe de la femilia, la espE 
sa, los hijos y otros ·familiares; cada unn de éstos­
tiene sus necesidades per~onales las cuales hay que 
satisfacer, pero además de éstas existen las necesi-
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dades familiares que bien pueden ser una casa habi-­
tación más amplia, un automóvil, un televisor, una -
consola estereofónica, etc.; artículos en los cuales 
todos tengan un beneficio y s~tisfagan sus necesida­
des comunes de la familia. 

Otro tipo de famili-a mexicana, es la que­
está formada por el jefe de la familia, la esposa y­
uno o dos hijos es decir una familia de reciente 
creación, la cual tendrá también sus propias necesi­
dades a satisfacer, .. 

También se toma en consideración, las per. 
sanas que vi ven solas, éstas por el contrario pre--­
sentan menos dificultades para la satisfacción de 
sus propias necesidades, ya que desde el momento en­
que es independiente, dispone de un ingreso personal 
el cuál le permitirá colocarse en mejor posición pa­
ra adquirir sus satisfactores ya que decidirá por 
él mismo a diferencia que las personas integradas a­
una familia, 

La distribución de la familia mexicana -­
tiene además de las composiciones antes mencionadas, 
otras que van cambiando de acuerdo a la trayectoria­
que la vida les traza, _con todas sus variantes según 
sus casos particulares. 

Si analizamos, veremos que todas las fa-­
milias mexicanas serían el mercado potencial del 
conjunto de empresas productoras de bienes o servi-­
cios, ya que viene representando la población total. 
Nuestro mercado real o actual serían u·nicamente los 
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padres o jefes de familia, ya que en un supuesto ca­
so, sería el único que percibe ingreso en el hogar -
(en algunos casos existen miembros de la familia que 
contribuyen con el ingreso). Ya que la persona in­
tegráda en una familia viene a ser en la mayoría de­
los casos, totalmente dependiente, Por ejemplo, el­
niQO depende de los padres, ya que sus necesidades­
tanto de vestido, alimentación, educación, etc., 
así como de .sus necesidades secundarias deben ser 
satisfechas por sus padres. 

La esposa o ama de casa tendrá que distri 
buir el ingreso, entre las necesidades del hogar, la 
de los demás miembros que están integrados a la f ami 
lia y las propias. 

Tomando en consideración lo anterior y -­
que en la República Mexicana la población total es -
de 51,658,000 habitantes (1) y en el Distrito Fede-­
ral 7 ,636 '000 habitan tes e 1)' con una población eco 
nómicamente activa de 12,955,000 en la República Me­
xicana (2) y de 2,231,00 en el Distrito Federal (2) 
Servirán de base de orientación para la fijación de­
los objetivos de las empresas productoras de bienes­
Y servicios. 

Para la fijación de objetivos de algunas -
otras empresas, s~gún sea su ramo de actividades, de 

(1) Datos del censo general de población de 1970, -­
proyectados a 1972 en base a una tasa de creci-­
miento del 3. 5 °/o anual. 

(2) Dato del censo general de población de 1970. 
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berán tomar en cuenta el dato de la población del -­
segmento del mercado al cual quieran dirigirse o sa­
tisfacer. 

5.2. Produr.tores. 

Los productores son, todas las empresas -
productoras de bienes o servicios, que por medio de­
estos tratan de satisfacer las necesidades del consu 
midor. 

Todas éstas empresas, para la fijación de 
sus objetivos dentro de la mercadotecnia deben saber 
ci:iá.1 es su posición re.al dentro del mercado en el -
que se desarrollan y al cual tratan de satisfacer -
sus necesidades por medio de la venta de sus produs 
tos o servicios. 

El saber cual es la situación real dentro 
del mercado en que se desenvuelven, se presenta como 
primer problema, y esto es fundamental. Para llegar 
a este punto se parte, de. la información de la medi­
ción del mercado potencial, entendiéndose por éste,­
como todos los posib.les compradores. 

Después de haber determinado cual 55 el -
mercado potencial, pasamos a determinar cual es el-­
mercado real, éste lo deduc~nos de acuerdo al ramo-­
de productos o servicios a que se dedique la empresa, 
ejemplo: un servicio de la.vado de automóviles, su -
mercado real serán todos los automóviles existentes­
en su zona. 

Situados ya dentro de nuestro mercado 
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real determinamos, nuestro mercaqo actual entendién­
dose por éste, el conjunto de las ventas realizadas­
por la empresa o de los servicios . prestados por la -
misma, en el transcurso de un perío"do determinado. 

·, 

La diferencia de nuestro mercado actual -
con la del mercado real, nos dará la situaci6n del -
mercado actual de.las empresas competidoras en el r~ 
mo, -que es un dato muy importante ya que también es­
un dato a partir del cual se trazan los objetivos a­
lograr. 

Dtr9 dato que nos interesará saber y que­
también nos _servirá. como base de información para 
nuestra toma de decisiones, serán las estadísticas -
.de venta de años anteriores que posea la empresa. 

El mercado tendencial, este mercado como­
su nombre lo indica, es el estudio de nuestro merca­
do en cuánto a su tendencia en base a los movimien-­
tos econ6micos nacionales, que afectan tanto a las -
empresas como a los consumidores, es decir al país -. 
en general, y estos movimientos son a los que debe -
amoldarse el mercado de la empresa, entre estos fac-

. tares podemos citar en nuestro medio una atonía eco­
n6mica como la que se está viviendo actualmente, una 
alza de salarios a una devaluaci6n de la moneda, son 
éstas algunos factores que· alteran la economía Naci,9. 
nal y que viene a repercutir en diferentes aspectos, 
tanto a los productores como a los consumidores. 

Como ejempla de estos movimientos en nue~ 
tro medio socio--econ6mico mericianaremos el del alza-
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de precio del azúcar, que repercutió a su vez en el­
alza de precios de otros productos en los cuales el­
azúcar interviene en mayor o menor grado de su fabri 
cación, (Diciembre de 1970). 

El mercado proyectado, el estudio de es­
te mercado es más limitado que el anterior, ya que -
en éste tiene en cuenta en definitiva las posiciones 
inmediatas del industrial y del comerciante y las -­
probables reacciones de la competencia, es decir, el 
estudio de este mercado tiende hacia la proxima rea­
lidad, precisar la amplitud de este•mercado, es tra­
tar de medir lo que puede realizarse en un corto p~~ 
zo en una campaña de ventas. 

Con lo antes expuesto y tomando en con~ 
sideración todos los factores que afectan la fija-~ 
ción.de nuestros objetivos dentro de la función de­
mercadotecnia pasamos a formar nuestro mercado plan~ 
ficado que no viene siendó otra cosa, que un conjun­
to de disposiciones destinadas a la ejecución de un­
proyecto, la manifestación de una política conciente 
y coordinada para alcanzar objetivos económicos y.so 
ciales bien determinados. 

Para ejemplificar la dinámica en. nuestro­
medio socio-económico por parte de los productores,­
podemos citar el momento por el cual atraviesa ac--­
tualmente la industria editorial. 

La industria editorial, la cual tiene co­
mo objetivo primordial la producción y venta de li-­
bros, dentro de la misma industria existe una diná;-

. -. ,~. -· ~ ... -- . 
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mica fabulosa, ya que continuamente se aditannuevos 
libros, surgen nuevos escritores, hay reimpresiones­
con modificaciones, etc., todo de acuerdo al medio -
wbiente. 

El libro es un artículo que se vende du-­
rante todo el año, su mercado actual está constituí­
do principalmente por la población escolar la cuál -
varía desde los primeros años de la vida escolar has 
ta profesional. 

Su auge de ventas tiende a subir cuando -
principian los años escolares, este es un estudio s~ 
mero de la situación de la industria editorial del -
libro en este momento. En base a ésto las compañías 
editoriales fijan sus objetivos. 

En este momento se le está dando una pro.­
moción al libro por parte de las autoridades gubern~ 
mentales para incrementar el hábito de la lectura en 
toda la población. Esta promoción se está haciendo 
por todos los medios de difusión con el fin de que -
llegue a toda la población, se están organizando fe~ 
rias estatales y nacionales del libro en todo el in­
terior de la República, así como en el Distrito Fed.e 
ral. 

En este momento en que los objetivos de -
venta, de empresas editoriales tuvieron que ser madi 
ficados o se vieron afectados no se contaba con el -
factor antes mencionado, y estos objetivos no solo -
deben encaminarse a la elevación de las ventas, sino 
también aprovechando las circunstancias, dar a cono-
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cer sus autores, sus colecciones etc. 

Así como sucede en este caso puede prese.!l 
tarse otro acontecimiento en que beneficie a otro t1 
po de empresas productoras, y los objetivos de la -
función mercadotEicnia dentro de la empr:esa deberán -
ajustarse a los cambios que se ·vayan presentando en­
el medio en que se desarrolla. 

5.3. Gobierno. 

La influencia que el gobierno ejerce so-­
bre las empresas nacionales se' manifiesta en difere!:), 
tes·formas y aspectos, a con~inuación mencionaremos 
algunas que afectan a las empresas, a los consumido­
res y a la función mercadotecnia en general. 

En México existe una ley de Monopolios que 
~npide la formación de los mismos 'quedando definido 
por esta ley el concepto de monopolio, estableciendo 
que es: "toda concentración o acaparamiento indus-..:.. 
trial, comercial o de servicios y toda situación de­
liberadamente creada que permiten a una o varias P8!: 
sanas determinadas.: el imponer los precios de los ar­
tículos o cuotas de los servicios, con perjuicio del 
público en general o de alguna clase social", 

El artículo 28 constitucional, nos estabJ..!:. 
ce que en los Estados Unidos Mexicanos no habrá mon.!?. 
polios ni estancos de ninguna clase, ni exención de~ 
impuestos, ni prohibiciones a título de protección a 
la industria ••. 
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En consecuencia la ley castigará severa-­
mente y las autoridades perseguirán con eficacia to­
da concentraci6n o acaparamiento en una o pocas ma-­
nos de artículos de consumo necesario y que tenga por 
objeto obtener el alza de precios. Todo acto o pro­
cedimiento que evite o tienda evitar la libre concu­
rrencia en la producci6n, comercio o servicio al pú::-. 
blico, todo acuerdo o cornbinaci6n que de cualquier -
manera se haga de p1°oductores, comerciantes y empre'­
sarios de transportes o de algún otro servicio, para 
evitar la comperttmcia entre sí y obligar a los con--. 
sumidores a pagar precios exagerados, y en general,­
todo lo que constituya una ventaja exclusiva, indeb1:_ 
da en favor de una o varias personas determinadas y­
con perjuicio del público en general o de alguna cla 

r se social. 

Estanco. Se entiende por estanco "el mo­
nopolio constituido en favor del estado para procu­
rar provecho al fisco", (Ley de Monopolios). Ejem-­
plos: FEMEX, Teléfonos de México, Compañía de Luz y­
Fuerza del Centro, Ferrocarriles Nacionales de Mé­
xico, etc .. 

Como vemos, la Constituci6n nos fija, que 
el estado regulará el comercio interior, de manera -
que cumpla su funci6n, para ello se fijarán las ba-­
ses y se dictarán las medidas encaminadas a regular­
a ajustar la competencia entre comerciantes de mane­
ra que los resultados de ésta no repercutan sobre la 
estabilidad de los trabajadores, sobre su empleo o -
sobre los salarmos, ni sobre la solidez econ6mica de 
las empresas. 
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a) Vigilar la producci6n, distribuci6n, :.­
circulaci6n y consumo de los bienes, en excepci6n de 
la producci6n agrícola, ganadera y forestal. 

b)Fomentar en combinaci6n con la Secreta­
ría de Relaciones Exteriores y el Instituto Mexicano 
de Comercio Exterior, las exportaciones de bienes o­
productos manufacturados, semimanufacturados y mate­
rias primas. 

c) Establecer las normas de calidad que -
deben llevar como mínimas los productos que se elab2 
ran en el país. 

d) Fijar un precio tope a los productos -
de consumo necesario o de primera necesidad, desig-­
nando al personal que vigile el cumplimiento de los­
mismos. 

Ahora veremos como influyen estas funcio­
nes de la S. I.C., en los objetivos de la funci6n mer 
cadotecnia. 

La fijación de precios, en esta actividad 
el precio de un producto lo establece la empresa, -­
por lo general de la siguiente manera: Se hace un -
estudio de sus costos, primeramente sus costos de -­
producci6n, en los cuales van incluidos los costos -
fijos y var.iables, y a continuaci6n los costos de -­
distribuci6n, la suma de éstos dos aunados a una uti 
lidad que la empresa desea ganar sobre el producto,­
dan c~mo.resultado el precio de venta que fija la -­
empresa para su producto, 

·' 1 
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Este precio que antes se fij6 puede ser -
modificado por varias circunstancias, por ej amplo, -
una prornoci6ci, por introducci6n del producto al mer­
cado, temporada de auge del producto, etc. 

Independientemente de los factores que -
afecten a la fijaci6n de precio del producto, tanto­
interiores, corno son los que afectan a la empresa y­

exteriores, que son las circunstancias del mercado,­
tienen que apegarse a las normas que establece la -
B.I.C., a través de la Direcci6n General de Precios. 

Es decir, dentro de la dinámica de nues-­
tro medio socio-econ6mico existe una fijaci6n del 
precio de nuestro producto, pero éste debe estar de~ 
tro del. limite que marca la Direcci6n General de PrE, 
cios. 

Envase. El envase que el producto tenga, 
irá de acuerdo a las necesict~des que éste requiera,­
dadas las características de las materias. primas o -
complementos del producto que lo componen, la empre­
sa productora a través de los estudios realizados -­
del envase decidirá el tipo de envase que a su jui-­
cio considere sea el 6ptimo y que satisfaga las nec~ .. 
sidades del consumidor. 

Posteriormente este envase se sujetará a­
las reglas que la Secretaría de Salubridad y Asisten 
cia (S.S.A.) marque a.través de sus oficinas corre~ 
pondientes, y estos serán los requisitos mínimos ne­
cesarios de higiene y conservaci6n que el envase de­
berá cumplir para llegar en 6ptimas condiciones al -
consumidor final. Para estos mismos casos intervie-

~.·.-....... _ _..,., .... •·>.'.-":>"·-"\-~--"-• ~-· ... ·~--~·- / .. ~ 
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ne la Dirección General de Control de Alimentos, Be­
bidad y Medicamentos, cuando los productos elabora-­
dos por las empresas entren dentro de los antes men­
cionados. 

Dentro del envase, otro de los requisitos 
con los que deben cumplir los productores y que lo -
marca la S. I.C. , a través de la Dirección General de 
Normas, es la del peso neto del producto antes de e~ 
vasarse y el cuál debe estar indicado en el envase. 

Existe la Oficina de Patentes y Marcas, -
cuya función será principalmente, el registro de las 
marcas y convenios para utilizar estas, como protec­
ción a los intereses de las empresas que las utili~ 
zan o utilizarán. Además, en esta oficina se i7egis­
tran fórmulas, características, aplicaciones, inven­
tos de productos o componentes de estos, por ejemplo 
un envase lácteo. 

Estas han sido las disposiciones princi~ 
pales que nos afectan por parte de las autoridades -
gubernamentales en cuanto al estudio de la Dlnámica­
del medio socio-económico. 
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6.- PROCESO INTEGRAL DE LA ~ERCADDTECNIA. 

La mercadotecnia es una funci6n compleja 
la cual está constituida por una serie de activida-­
des ~ue a continuaci6n se estudiarán con sus debidos 
objetivos a cumplir, sus características, sus difi-­
cultades, limitaciones y factores que lo componen. -
Estas actividades se analizarán por separado, ya que 
éstas, debido a sus funciones muy específicas que -­
tienen que realizar dentro de su área, hacen que así 
se realize su ~studio. 

Todas estas fases persiguen objetivos di­
ferentes, según su campo de acci6n en el cual se --­
desarrollan, pero todos éstos aunados al objetivo -­
principal que persigue en particular la funci6n mer­
cadotécnia. Si alguna de estas actividades no log~a 
su objetivo, o fracasa en la persecución de éste, -­
este será un factor que modificará o alternará el -­
funcionamiento eficaz que se le pretende dar a esta­
función como un todo. 

Esto puede repercutir en una introducción­
deficiente del producto en el mercado, o una inefi-­
ciencia en los objetivos preestablecidos por el de-­
partamento de mercadotecnia. 

6.1. Adaptación del producto al mercado. 

Dentro de esta etapa del proceso integral 
de la mercadotecnia encontramos dos fases que son: -
La introducción y la aceptación del producto en el -
mercado. 



118 

Introducción.- Esta es la etapa en la 
que se introduce un nuevo producto en el mercado. Un 
nuevo producto en este sentido, es generalmente 
aquel que desempeña una antigua tarea de un nuevo m~ 
do o que realiza algo que no era posible hacer. Las 
caracter~sticas más linportantes de esta etapa son:~ 
Lento aumento de las ventas, pocos competidores dire.s 
tos, frecuentes cambios en el producto, altos costos 
de producción y de comercialización y un esfuerzo de 
publicidad dirigidos a la demanda primaria, 

El lento aumento de las ventas, esto es -
por lo general lo que sucede en este etapa de intro­
ducción. El que comercializa un nuevo prodL1cto tie­
ne que romper los esquemas habituales de compra de -
los consumidores potenciales antes de poder esperar­
que estos respondan a un nuevo producto. 

Otra de las características que se encue~ 
tran dentro de este etapa son los pocos competidores 
directos, cuando se introduce un nuevo producto f!'l-::..;­
bricado exclusivamente por una sola firma, por su--­
puesto que no se encuentra con una competencia dire.!?. 
ta de productos semejantes, porque éstos no existen. 

El número. de competidores directos aumen­
tará si el producto conquista la aceptación del mer­
cado pero durante la etapa de introducción serán me­
nos que en cualquiera de las otras, excepto la de o~ 
solecencia. En la mayoría de estos casos se p~eden -
contar con los dedos de la mano. 

Los frecuentes cambios en el producto, 102. 
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productos nuevos por lo general adolecen de algunas­
imperfecciones t1ícnicas que perjudican su r¡endimien­
to. Una empresa concientemenite dirigida hará 
cuanto pueda por eliminar tales dificultades, a me-­
dicta que se encuentran soluciones al funcionamiento 
defectuoso, el cual pu~de impedir que el producto se 
gane la aceptación del mercado. Generalmente la fir_ 
ma no esperará hasta introducir un nuevo, modelo para 
corregir tales deficiencias, sino que incorporará dl 
versas mejoras secundarias de inmediato y sobre la -
marcha. Incluso con un complicado aparato para el -
control de la calidad y dispositivos de prueba, a me 
nudo aparecerán imperfecciones técnicas y de diseño.;.. 
después de que un producto ha salido al mercado, Por 
esta razón durante la etapa de introducción las madi 
ficaciones al producto suelen ser frecuentes. 

Altos costos de producción.- En virtud de­
la gran dificultad para pronosticar la demanda para­
laS'',innovaciones, y debido a la incertidumbre padecl 
da en las ventas durante este período, la gerencia -
duda antes de hacer las cuantiosas inversiones en ~ 
equipo especial que se necesitan para seguir métodos 
eficientes de producción en serie. La dirección exi 
ge seguridad en cuanto a que las ventas justifiquen­
el gasto. Los métodos de taller que emplean herra­
mientas para propósitos generales, son más flexibles 
y por lo tanto están mejor adaptados para un período 
de v¡:intas inciertas y de frecuentes cambios en el -
producto. Cuando las ventas son más seguras y el -­
producto perfeccionado, generalmente se introducen -
los métodos de producción en serie, los cuales ini-­
cialrnente son mas costosos, pero a la larga resultan 
mucho más eficaces. 

. ' 
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Precios altos. Debido a los frecuentes -­
cambios én el producto, a los métodos de producción­
empleados, y a la cantidad limitada que se produce,­
los costos de producción son más elevados durante el 
período de introducción que en las etapas posterio­
res, Estos altos costos plantean difíciles problemas 
de comercialización. El precio es uno de ellos. 
Por ejemplo es difícil decidir si los precios inici~ 
les deberán ~asarse en los costos de producción de -
la etapa introductora o en los más bajos costos de -
producción que se preveen una vez que hayan aument~ 
do las ventas. 

Altos costos de comercialización, si la -
gerencia decide hacer los gastos necesarios de come~ 
cialización para alterar los esquemas de compra es-­
tablecidos, los costos de comercialización por uni~ 
dad vendida del producto serán más altos durante el­
período de introducción que en los posteriores. Si­
los costos de comercialización se mantienen en pro­
porción a las ventas que se encuentran en un mercado 
más desarrollado, los gastos probablemente serán -~ 
muy pocos para ganar la aceptación del mercado para­
el producto. Las tradicionales proporciones de.co-­
mercialización de costos a ventas tienen que dejarse 
de lado durante esta etap5. Este es otro de los fac 
tares que contribuyen, a que por lo general prsvalei 
can precios más elevados, durante esta etapa, en con 
traste oon las posteriores. 

Aceptación por parte del mercado.- Duran 
te la segunda etapa de la adaptación del producto al 
mercado, se asegura la amplia aprobación por parte 
de los compradores para el producto al mercado, se 
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asegura la amplia aprobación por parte de los compr~ 
dores para el pi·oducto. He aquí las características 
más importantes de esta etapa: El mercado aumenta -
a ritmo acelerado, el . núnero de competidores direc­
tos aurnenta, se establecen eficientes métodos de pr2 

. ducci6n, aumenta el n1'.lnero de canales de distribu--­
ción y se inicia un esfuerzo de comercialización h_!;! 
cia la demanda selectiva. 

Rápido aumento del tamaño del mercado, las 
ventas aumentaran rápidamente y se llega a lo que a­
veces se denomina punto de arranque, a partir del -
cual las ventas de la industria se elevan bruscamen­
te, indicando un mercado en crecimiento, En esta -
etapa, el producto inicia un proceso de filtración -
desde los compradores de altos ingresos hacia el 
mercado masivo de los compradores de ingresos medios 
y bajos, El rápido aumento en las ventas es posible 
en parte, gracias a la conjunción de factores que c~ 
racterizan el período, como son: abatimiento de pre­
cios, aparición de las primeras mejoras importantes­
en el producto, una mayor confianza en éste y aumen­
to de la competencia. 

Aumento en el núnero de competidores dire_s 
tos, a medida que el producto es aceptado en el mer­
cado y que parece quedar asegurado un mercado en cr~ 
cimiento, es probable, que muchas otras firmas en--­
tren en .· él. Como resultado del aumento en el núme-

,ro de competidores directos se introducen las prime­
ras mejoras importantes en el producto pera perf ec-­
cionar su funcionamiento, los nuevos productos a m~ 
nudo introducen refinamientos o innovaciones para I)~ 
cer mas atractivas sus propias marcas, ante lo cual-
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las firmas pioneras se ven oqligadas a seguir con -­
modelos nuevos. A través de todo el periodo cabe e~ 
perar aumentos continuos en el número de competido~ 
res, siendo probable que estos llegen al máximo al -
final de la etapa. 

Establecimiento de métodos de producción, 
se producen cambios en los métodos de produccidn. -
Los continuos;aumentos en las ventas y la perspocti­
va más firme de las ventas fl..!turas incitan a los 
productores a cambiar de los métodos de producción -
"de taller" (por encargo)o la producción en serie o -
masiva. Los riesgos que se corren son tales que ju~ 
tifican la gran inversión que hace la gerencia en -­
herramientas para un solo propósito y en ·aparatos p~ 
ra la producción masiva. La disminución de los cos­
tos de producción se hace realidad tanto por contar­
con métodos mas eficiffltes de producción como por la 
creciente escala de operaciones. 

Ajustes de precios, dentro de esta etapa,­
los precios muestran una tendencia a descender de los 
niveles anteriores. Esto ocurre a medida que el pr~ 
dueto se empieza a filtrar por los diversos grupos -
de ingreso hacia el mercado masivo. 

Existen cuatro factores que explican el -
ajuste de precios: 

1) El mayor volúmen de las ventas permite 
algunas economías en la escala. 

2) Durante el.período de producción se --
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hacen menos modificaciones, con J.a consiguiente mo-­
dificación ge co:3tos por las suspenciones y el alarg.2"' 
miento de los tü;rnpos de producción, 

3) La adopción de métodos mas eficientes de 
prodL1cción en masa. 

4) El incremento en el número de firmas -
aumenta la competencia con una tendencia, tanto teó­
rica como real, hacia la prevalencia de más bajos -­
niveles en la estructura de precios. 

Aumento en los canales de distribución, con­
el aumento en el número de productores, aparecen más 
salidas para la distribución y se produce una con--­
tienda por la adquisición de dichas salidas, por P6!:, 

te de estas empresas productoras. Los competidores­
más nuevos quieren la "exposición del producto" nec~ 
saria para establecer sus marcas, y los productores­
mas antigüos a menudo desean expandir la distribu~­
ción para aumentar su participación en el mercado. -
Sin embargo no todos los fabricantes aumentan sus s~ 
licias; Aquellos que sacan una línea completa de pr~ 
duetos y tienen organizaciones de distribución bien­
establecidas para que lo distribuyan, a menudo limi­
tan las ventas de un nuevo producto por vías de sa12 
da. 

Estimulo al cultivo de la demanda selecti 
va, con la aceptación que brinda el mercado a la el~ 
se del producto y merced a la competencia directa, -
los fabricantes comienzan a poner énfasis en el est! 
mulo de la demanda selectiva. En vez de fomentar ~ 
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las características y los beneficios de las clases -
de productos, hacen hincapié en las ventajas de sus­
propias marcas en comparación con la de sus competi­
dores. Sin embargo, esto no quiere decir que cese -
todo el estímulo a la demanda primaria. El aumento­
de ventas y de competidores trae consigo céJ/llbios en­
los productos, y en los métodos de producción con la 
consiguiente disminución de costos, y por ende de -­
precius. Hay que ampliar las vías de distribución y 

el esfuerzo de comercialización cambia el estímulo -
de la demanda selectiva. 

El impacto de una recesión económica es p~ 
sible que la expansión del mercado continúe durante 
este período con las debidas modificaciones. Míen-­
tras que un producto sorprendido en el período de in 
traducción puede morir, los ubicados en esta etapa -
tenderán a subir y bajar con los·cambios ocurridos -
en el nivei general de .la actividad empresarial debi 
do a la naturaleza económica de tales productos. 
Las modificaciones necesarias para el crecimiento y­

sobrevivencia de un producto comprende ajustes en el 
producto mismo, y en el precio, 

El objetivo a seguir en esta etapa es tra­
tar de asegurar un mercado que se vaya solidificando 
y que tenga un buen futuro, para que la vida del pr2 
dueto sea lo más prolongada posible. Para lograrlo­
debe desarrollar una política de producto tal que -­
la empresa no se diversifique en demasiados mercados 
o diluya sus esfuerzos en sus mercados presentes. 
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6,2. Precio. 

El precio de un articulo o servicio es -­
una expresión, en términos de unidades monetarias. 

Mientras que en la práctica se usan muchos 
métodos de determinación de precios, podemos reducir 
estos a dos fundamentales: 1) El costo del producto­
més un porcentaje, y 2) Análisis de la oferta y la -
demanda, 

La mayoría de los precios minoristas se -
basan en el método del costo del producto más un po~ 
centaje, Usando este.método, cuando el minorista -­
recibe las mercaderías del mayorista o productor -­
agrega al costo, según factura más los costos de ~ 
transporte, un porcentaje de utilidad, lo cual le da 
el precio de venta. Así como actúa este minorista -
actúa también el productor y el mayorista. 

El precio, generalmente está. formado por -
la suma de los diferentes costos que se incurren pa­
ra la fabricación o elaboración del bien o del pro~ 
dueto, estos costos son, Costos fijos 'totales, los -
costos 1;ariables totales. 

Los costos fijos totales son aquellos co~ 
tos de producción que son fijos sin importar el ni-­
vel de producción. Entre ellos podemos mencionar la 
renta, la depreciación de los activos, salarios y -­
sueldos, costos de investigación, impuestos a la pr.s! 
piedad y seguros si es que los hay, 

Costos variables totale~, éstos por el --
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contrario, se hayan íntimamente relacionados con la­
producción. Se clasifican como costos variables 
aquellos como materiales directos, sueldos pagados­
ª trabajadores, material de empaque, flete de despa­
cho, la comisión de venta, costo de suministros y -­
combustibles, etc. 

A la suma de estos costos anteriores, el­
productor le puede aplicar el porcentaje de utilidad 
que crea conveniente, ya sea por unidad o por niveles 
de producción, otra forma de determinar el precio es 
de acuerdo a una tasa de rendimiento que desee ganar 
en relación a su inversión, tomando en consideración 
los costos antes mencionados. 

El análisis de la óferta y la demanda uti 
liza los conceptos de ingreso marginal y costo marg~ 
nal para la determinación de la producción más rentf.\ 
ble. El ejecutivo encargado de la toma de decisio­
nes en materia de precios, toma esta producción más­
rentable y la relaciona con la cu~~a de demanda del­
consLmidor para determinar que precio desean pagar -
los consumidores por esa cantidad, Este es el pre­
cio más rentable. Debe ponerse nuevamente énfasis -
en que la intersección del ingreso marginal y el co~ 
to marginal determina solamente la cantidad más ren­
table y no el precio más rentable. A fin de deter­
minar este precio debe consultarse la curva de ciernan 
da del consumidor. Un punto importante a distinguir 
en relación con el precio más rentable es que no es­
necesariamente un precio alto, 

Los factores generales que afectan los 
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precios en los di.versos tipos de estructura del mer­
cado son: 1) La falla p~a pronosticar exactamente­
las condiciones de producción y las tendencias en la 
demanda (pronósticos inexactos); 2) La falla de los 
hombres de negocios para entrar o salir rápidamente­
del mercado cuando los precios son desfavorables; --
3) El control gubernamental. 

CUADRO DE PUNTO CE EQUIUBRID 

INGRESO O 
COSTOS TOTALES 

APE.A DE ~RDIDA 

CANTIDAD 

CURVA CE INGRE-­
SOS TOTALES 

APE.A DE GANANCIA 

CLAVA OC COS­
TOS TOTAlES 

COSTOS VARIA­
BLES TOTALES 

La de~erminación de la política de pre-~­
cios es una cuestión distinta y separada del estab1:.§ 
cimiento del nivel de precios, como vimos anterior--
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mente, porque pueden existir las mismas normas para­
muchos precios. Como estas normas son simples dec~ 
raciones encaminadas a consegL1ir que la toma de dec]; 
siones sea rutinaria sirven como puntos de ref eren-­
cia para fijar la organización que haya que adoptar­
al tomar decisiones en materia de precios, 

El propósito de J.as normas o políticas so 
bre precios persiguen tres fines que son: 1) Asegu: 
rar la uniformidad de las acciones relacionadas con­
los precios dentro de la organización; 2) Influir -
y controlar el comportamiento de .compra y 3) Cubrir­
las exigencias legales que nos marca nuestra ley. 

Una vez deter~inado el precio de acuerdo­
ª los factores antes analizados, éste se ve modific~ 
do antes de.llegar al consumidor final por diversos­
aspectos como son los descuentos y las rebajas. 

Un descuento es una reducción del precio­
de lista concedido por el vendedor al comprador, 

Los descuentos comerciales o funcionales, 
son los que se conceden sobre la lista de precios a­
una cla.se específica de compradores, como fabrican-­
tes, intermediarios, mayoristas o detallistas en Pl'.§. 
visión de la tarea que ellos van a desempeñar. 

Descuentos de cantidad. Estos son utili­
zados por los vendedores para inducir a los clientes 
a comprar en cantidades más grandes. 

Descuentos por pago al contado. Estos -

. '.-
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son deducciones que se hacen de la cantidad de una­
f actura: por el pago total dentro de un tiempo espe­
cifico. El período estipulado es relativamente cor­
to, comunmente es en el acto en que el comprador pa­
ga, hasta un plazo no mayor de diez días. 

Descuentos promocionales.- Estos son una 
reducción de precio dada al comprador corno pago por­
alguna forma de promoción de ventas directas prove-­
chosa para el vendedor y así mismo para el consumí-­
dar. 

Descuentos secretos o confidenciales, t~ 
bién llamados descuentos internos, que a veces se -­
conceden a clientes selectos con el fin de obtener­
º retener su patrocinio o compra. Tales descuentos­
pueden tomar la forma de bonificaciones, 

Rebajas. Las rebajas son similares a los 
descuentos. Son otorgadas a.los consumidores por~ 
aceptar menos de alguna cosa o a los miB11bros de ca­
nales por proveer un servicio o un esfuerzo adicioh­
nal de ventas. 

Frecuentemente, los consL.811idores finales­
Y los intermedios, pueden obtener una reducción en -
el precio a causa de que los bienes qL1e ellos de--· 
sean comprar o que les fueron enviados estaban man-­
chados, maltratados, rotos o en alguna otra forma d~ 
ñados. 

Las reducciones en precio son frecuente-­
mente concedidas por fabricantes mayoristas a firmas 
antigüas en el canal para alentarlas a hacer public! 
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dad, exhibición o promover de otra forma los bienes­
º servicios. 

Las rebajas a compradores o representan-­
tes de compradores y/o vendedores y que tienen la -­
característica de actuar como corredores también se­
les concede L1na rebaja por la función que realizan -
dentro de los mercados en que se desenvuelven, 

Los precios y la política de precios son­
afectados por otros factores que no cambian el pre~ 
cio cotizado, modificado por los diferentes tipos de 
descuento. Frec¡uentemen te se otorgan concesiones -­
que hacen que resulte más valiosa una oferta determ_i 
nada, pero que puede o no hacer posible la evalua-­
ción en términos monetarios precisos. Los pagos pu~ 
den o no ser exigidos en el día ·que vencen¡ la fac­
tL1ra puede ser fechada posteriormente, de manera que 
el pago real puede hacerse mucho después que se ha~­
yan recibido las mercancías. 

Generalmente la mayoría de las firmas ti~ 
nen varios objetivos al mismo tiempo, pero uno de ~ 
ellos debe ser dominante, los otros sólo pueden CO.Q 

seguirse en tanto que sean compatibles con el objet.,:b 
vo básico. La maximización de los beneficios, por -
ejemplo, la finalidad total de una política de pre~ 
cios de cualquier fabricante o intermediario es ese.!2 
cialmente la misma que la finalidad total de una fi~ 
ma, o sea, ayudar a lograr hasta el máximo la utili­
dad total en un determinado tiempo. Dependiendo de­
la clase del producto y de las circunstancias del -­
mercado, muchos factores pueden ejercer una influen-
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cia sobre el precio que se determina finalmente, 

6.3. Marca. 

Cuando el producto o servicio ha sido de­
bidamente adaptado a las necesidades del consumidor, 
es necesario por medio de un símbolo darle un nombre 
que permita identificarlo y distinguirlo de la comp~ 
tencia,. defender de imitaciones y evitar confusiones 
en la producci6n industrial, esto es lo que en mer~ 
cadotecnia se conoce con el nombre de marca. 

Los objetivos que deben perseguirse al P2 
nerle un nombre a un producto son los siguientes: 

1) Distinguir el artículo o servicio de -
la competencia. 

2) Servir de garantía de consistencia Y-
calidad. 

3) Ayudar a crear una imagen del producto, 

4) Ayudar a darle publicidad al producto. 

Las características que deben tenerse pr~ 
sentes en la determinaci6n del nombre de uñ producto 
son las siguientes: 

1) No debe violar la protecci6n legal de­
otra marca ya existente. 

2) La palabra debe ser corta, sencilla, -
fácil de reconocer, pronunciar, recordar y escrioir. 
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3) Debe describir al producto o servicio. 

4) Debe ser aplicable a un servicio o pr~ 
dueto de la misma línea que más tarde se quiere agr~ 
gar, 

Las formas que más se utilizan en nuestro 
país para enco'ntrar el nombre más adecuado a un pro­
ducto o servicio: 

Investigación de mercados, ésta se reali­
za a través de una muestra de la población para con~ 
cer la opinión de esas personas referente al nombr~ 
(ver 6.14). 

La investigación motivacional; a través -
de ésta se puede conocer el nombre del producto me~ 
diante la prueba denominada la primera palabra, que 
consiste en preguntarle a un grupo de personas la -­
primera palabra en relación con el producto o servi­
cio de que se le pretende poner un nombre. 

A través de concurso; este método se vie­
ne manifestando más frecuentemente en nuestro país ~ 
no sólo con el fin de encontrar el nombre al produc­
to, sino para encontrarle algún lema o "slogan". 

Las leyes nacionales y su reglamento, de­
terminan cuáies son las denominaciones o signos que­
pueden en principio registrarse como marca y cuáles­
no. 

Los requisitos para registrar una marca -
en México, son los siguientes: 
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Solicitud ante la oficina de patentes y -
marcas de la Secretaría de Industria y Comercio, 
acompañada de los siguientes documentos: 

1) Una descripción por triplicado de la -
marca. 

2) Un clisé de la marca. 

3) Doce, ejemplares de la impresión de di-
cho clisé. 

4) Fecha en la que se inició el uso de la 
marca en el producto. 

5) Nombre, domicilio y nacionalidad del­
solici tan te, 

6) Ubicación de la empresa. 

El plazo de vigencia de marcas fue reduc.i 
do a diez años mediante un decreto de ley. Posterior 
mente cada diez años deberá renovar sus derechos. 

La tarifa para el registro de marcas se -
gestiona en la B.I.C. y es variable de acuerdo al ti 
po de registró, renovación, etc. Para el efecto --­
puede conseguirse en esa Institución el ejemplar de­
instruc~iones respectivo. 

La marca sólo puede modificarse en tama­
ño o en el cambio del material en que fué reproduci­
da para su presentación. Si una marca suspende por­
más de cinco años su explotación perderá su derecho­
de vigencia. 

.1 

1 

! 
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En la determinación del nombre que se le­
va a dar al producto, es muy importante tener prese~ 
te los impedimentos que establece el Estado para re­
gistrar una marca que son los siguientes: 

1) Todo nombre ya existente en el mercado. 

2) Todo nombre que vaya en contra de la -
mdral y buenas costumbres, 

3) Las armas, escudos o. emblemas naciona-
les. 

4) Nombres de personas sin la autorizaci6n 
de las mismas, 

5) El emblema de la Cruz Roja. 

6) los nombres geográficos nacionales, 

Desde luego existe la prohibición de re­
gistrar como marca vocablos extranjeros cuando se d§ 
sea aplicar precisamente elaborados en el pa~s. Y -
éstos últimos deberán incluir forzosamente la leyen­
da hecho en México, y en su caso producido en México. 

Se impide el registro de una marca que en­
gañe sobre la procedencia de productos o que encie-­
rren falsedades sobre su fabricación o calidad. 

Pueden seleccionarse como símbolos de mar, 
cas las palabras, letras, cosas, seres, conjugación 
geométrica de colores, y en los últimos años las foI 
mas más abstractas y modernas que no sólo dan idea -
de una ·:época, sino que a la vez lo abstracto es más 
fácilmente asimilable a la vez que asegura su acept~ 

,.,,:, ... ~,..,,.,..,, .~ ... -~· .... --
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ci6n desde el punto de vista del reglamento de ley.­
Este instrumento es forzoso tenerlo a mano y conocer 
todos sus lineamientGJs para evitar los frecuentes r.§: 
chazas al pretender registros de marcas que conforme 
a la ley no proceden. 

Conviene que la marca relacione las cuali 
dades del producto con el consumidor. Para ello en -
su diseño hay que tener presente. edad, s,exo, cultur1;1., 
etc, 

La promoci6n y la publicidad en· México, -
en la mayor parte de los casos no le dan la debida -
proyecci6n a la marca o al nombre de la casa produc­
tora de los diversos artículos, Esto recae finalr¡ie,Q 
te en que el público identifica al producto por su -
nombre pero no lo relaciona con la EJ!llpresa que lo -­
produce. Por otra parte, los símbolos o marcas deben 
ser dados a conocer profusamente como signo de ide,Q 
tificaci6n de la mercancía, ya que en_ los diseños se 
les dejan un mínimo espacio para no entorpecer la-­
presencia del artículo. 

6.4. Envase. 

El envase :se puede definir como cualquier 
material que encierra un artículo y que no forma PB!:, 
te integral del mismo. La mercadotecnia estudia to­
do el conjunto de planes, ideas y programas relaci2 
nados con el envase de un producto, para que ese en­
vase reúna todas las características que permitan 
ayudar a cumplir el objetivo dei envase mismo. 

L!Js objetivos del envase son cuatro prin-
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cipalmer:ite., las dos preocupaciones tradicionales de­
los fabricantes, por lo que respecta al envase, han­
sido: protecci6n del producto y economía. El fabti­
cante quiere un envase o envoltura que proteja el 
producto durante el largo recorrido que va desde la­
fábrica, pasa por los distribuidores ¡ llega al 'co!l 
sumidor final. Al mismo tiempo, el fabricante quie­
re mantener bajos los costos del envasado, debido a­
que en muchos sectores se considera que el costo del 
envase o envultura es un costo directo. 

Un tercer objetivo del envase que se acer, 
ca más a que se_ tome en cuenta al consumidor es la -
conveniencia. Esto se refiere a cosas tales como -
ofrecer opciones de tarnaño y envases que se¡:¡n fá---­
ciles de.abrir. 

Un cuarto objetivo del envase que ha sido 
cada vez más reconocido por los fabricantes, parti-­
cularmente por los de la rama de artículos de con-­
sumo, se trata de la función promotora del envase. -
Son dillersos los factores que explican el creciente­
reconocimiento del envase cual siendo un instrumento 
independiente y poderoso para las ventas. 

Además de los objetivos antes menciona-­
dos acerca del envase, existen otras razones por las 
que se debe envasar un producto, entre las que pode­
mos mencionar las siguientes: 

1) Distinguirlo de otros productos. 

2) Conservar en 6ptimas condiciones el --
producto. 
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3) Facilitar su manejo. 

4) Permitir la aplicac~ón de la etliqueta­
o en su caso la impresión de la marca, logotipo, em­
blema u otros~ 

5) Prevenir la adulteración del producto. 

6) Prevenir la pérdida de uno o más ingr~ 
dientes del producto. 

7) Para ayudar a la venta del producto. 

8) Para cumplir con las disposiciones que 
nos marca la Secretaría de Salubridad y Asistencia y 

la de Industria y Comercio. 

Después de que ya se ha diseñado el enva~ 
se,. la mayoría de las empresas lo someten a cierto -
nlimero de pruebas, antes de que se les dé por defi~ 
nitivamente establecido. Se hacen pruebas de inge-­
niería, para cerciorarse de que resiste las condiciE 
nes normales. Se hacen pruebas visuales, para cer-­
ciorarse si los textos son legibles y los colores -­
son armónicos. Se hacen pruebas de canales, para ~­
cerciorarse de que los distribuidores encuentran que 
los envases son atractivos y fáciles de manejar. Y­
se hacen pruebas de consumidor, para cerciorarse de­
la reacción favorable del mismo, 

Los envases sufren cambios en nuestro me­
dio, la mayoría de éstos cambios en los envases PLI,§! 
den ser comprendidos mejor si se contemplan desde el 
punto de vista qae se motivó para el cambio del di-
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seña del envase, estos son generalmente encaminados­
ª lograr los objetivos antes mencionados. 

Un cambio de tamaño, es una modificación­
que sufre el envase en cuanto su capacidad de con­
tenido, uno de los ejemplos que se manifiestan y ve­
mos más a menudo en nuesto medio, es el de la in-~ 
~ustria farmacéutica, que a través de investigacio­
nes, se tomó la decisión del cambio de envases, fra.s 
cionando el volúmen o contenido de sus productos ya 
que el consumidor, el mayor número de ocasiones que­
necesitaba de estos productos, sola~ente requería de 
una dosis pequeña, por lo cual se desperdiciaba el -
sobrante del producto, saliendo perjudicado de esta­
manera el consumidor. 

La sal de mesa, cereales, azúcar,leche, -
etc., también son artículos gue han agregado tamaños 
en su envase en menor o mayor escala, los cuales -­
son distribuídos por los mismos canales, se ha hecho 
hincapié en la publicidad introductoria de los nue~ 
vos tamaños en que la nueva presentación ha sido -­
creada en beneficio del público consumidor. 

La forma del envase, sufre cambios en al­
gunas ocasiones, esto es debido principalmente por .:.. 
el problema del almacenamiento y la limitada capaci­
dad del canal de distribución para almacenar los prE 
duetos, que requieren de ciertas condiciones ambien­
tales, por ejemplo la refrigeración, y de la crecie~ 
te necesidad de administrar bien el espacio de los -
anaqueles de exhibición, generalmente se han cambia­
do los envases cuadrados por los redondos ya que de­
ósta manera se aprovecha optim~~ente el espacio dis~ 
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También al material con qua está hacho al 
envasa sufra sus desplazamientos, debido a las nue~ 
vas inovaciones del envase, respecto a la protecci6n 
del producto. o a la exhibici6n de éste, así como a -
los adelantos de la ciencia en materia de envases, -
Para ilustrar lo antes mencionado podemos citar el -
cambio qua ha sufrido el material en el cual venía -
-Y en algunos casos continúa- envasada la leche que 
en un principio unicamente venía envasada en botellas 
de vidrio y actualmente predomina el envase de car-­
t6n. 

El envase es vital y a la vez complejo, -
No existe ninguna regla empírita fácil para que el­
fabricante del producto la use, para tomar una deci­
si6n sobre el envase. La clase de envase.depende de 
factores tales como, lo. susceptibilidad del producto 
al daño, los riesgos a que normalmente estará expue~ 
to, cuanto ha de permanecer el producto en el envase 
y estar aón en condiciones satisfactorias y el papel 
proporcional que se espera que el envase desempeñe. 

De las formas que se utilizan en nuestro­
medio para encontrar un envase adecuado al producto­
podemos mencionar las siguientes; 

1) Investigaci6n de mercados. 

2) Encuestas mostrando varios envases'P.a­
ra que 'el interrogado escoja el que mes le convenga. 

3) Jurados y concursos. 
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6.5. Empaque. 

Vivimos en un mundo de productos empaca-­
dos, los productos en nuestro país van cada vez más­
influídos por el asP,ecto "empaque". Nuestros alirne,Q 
tos, provisiones y en gran parte, nuestra ropa, vie­
nen empacados en una· gran variedad de formas, mode-­
los y materiales. Los empaques forman parte de nue.::! 
tra vida diaria de diversas maneras, algunas recono­
cidas inconcientemente, otras ejer~iendo más sutil -
influencia, pero todas proporcionando o por lo menos 
intentando ofrecer un beneficio al consumidor para -
justifi_car su existencia. Encontramos que los empa­
ques asimismo sirven, después de haber cumplido su -
fin primordial, como medio de subsistencia para pep~ 
nadares y personal dedicado a la recolección y des­
trucción de la basura. 

El término snpaque se emplea, en sentido­
estricto, para designar la actividad concre~a de em­
pacar. Como tal, atañe a los materiales de empaque­
y a los procesos utilizádos, Primordialmente, se -­
trata de una delimitación de espacio, una separación 
del producto empacado en relación con el medio ambieD 
te. Los materiales de empaque .comprenden botellas y 
tarros de vidrio, envases metálicos de hoja de la­
ta y de papel estaño, películas plásticas y envases­
moldeados, cajas plegadizas de varios tipos, enva--­
ses de cartón, empaques colectivos o de transporte -
tales como cajas de cartón corrugados, bolsas, tambE!, 
res, barriles, etc. 

El objetivo fundamental ha sido y es esti 
mular la movilización _de productos y mercancías.. Si 
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está diseñado en forma adecuada el empaque debe real 
zar el valor de su contenido y producir esa impre-­
sión, ya sea obvia o sutilmente al consumidor. Hay, 
en general, dos métodos principales para empacar pr~ 
duetos: envases borrugadás·para venta directa al cou 
sumidor por unidad y empaques de embarque. Algunos­
productos se distt.ibuyen a granel o en estibas, en -
cuyo caso el vehículo de transportación por sí misma 
es el en vas e. 

Al considerar el empaque como un instru-­
mento de la mercadotecnia se da primordialmente im­
portancia al empaque por unidad. Este es el empaque 
tradicional que encontramos en los supermercados y­
otros establecimientos detallistas. Y debe reunir -
las siguientes características: proteger su conteni­
do, facilitar su almacenaje en el lugar de venta, -­
exhibir e identificar el producto, mostrar un diseño 
o mensaje de venta, incluir información sobre el uso 
del contenido, ofrecer una forma conveniente para la 
extracción y empleo del contenido, etc, El empaque­
por unidad es una· parte esencial de la función de·e~ 
paque, por lo cual está íntimamente asociado a los -
cambios recientes y numerosos de los métodos de ven-. 
ta al menudeo, 

Los empaques· de embarque además de ser 81! 
paques colectivos tienen otros usos. Frecuentemente 
funcionan como empaques por unidad para transportar­
artículos industriales de gran volúmen, tales como -
a:imestibles,productos químicos, papel y productos m~ 
tálicos. Una caja de cartón corrugado con un recu­
brimiento o bolsa de plástico interior permite tranE_ 
portar líquidos o productos semisól:Ldos, 
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Los empaques de madera conservan todavía­
una importante función, aún cuando decreciente, en­
el C'Brnpo de los empaques para ·transporte o colecti­
vos. Dichos empaques son principalmente de dos ti­
pos: cajas de madera clavadas o cajas flejadas con -
cinta o grapas metá.Ticas '· Para este tipo de cajas -
en algunos casos se usan hojas de madera terciadas .. 

Otro tipo importante de empaque paratran~ 
porte es la bolsa o saco, fabricadas con capas multl 
ples de papel o con películas gruesas de material -­
plástico se usan, sobre todo para productos tales -
como fertilizantes, alimentos para animales, cemento 
y productos químicos. La bolsa de capas múltiples -
se forma haciendo laminaciones de varias capas de Pi! 
pel estaño pesado, incluyendo algunas veces de pelí­
cL1la de plástico. 

Una tendencia reciente es la de transpor­
tar productos a granel, evitando así el costo de em­
paques y la dificultad para deshacerse postEriormente 
del material usado en el. Materiales tales como -~ 
productos químicos, varios líquidos, harina, cemento 
y s:imilar~s, son transportados con frecuencia en ca­
rros-tanque, camiones, carros-tolva o plataformas de 

. ferrQcarril con depósitos desmontables. Algunas ve­
ces, estos productos son empacados individualmente -
cerca del lugar de destino o uso final. Otras ve-­
ces se utilizan directamente tal como llegan en el -
transporte. 

El empaque no puede cumplir totalmente su 
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función dentro de la mercadotecnia sino toma en 
cuenta las características técnicas y las propieda~ 
des del producto empacado. El tipo y el grado de 

·protecci6n necesarios en ur. empaque es~án determin~ 
· dos por las condiciones dél mercado, pe;no el método­

para lograr tal protecci6n está basado en la tecnolo 
gía. 

El empaque como otros muchos aspectos de­
la mercadotecnia, está sujeto a los reglamentos gube~ 
namentales, principalmente los de caracter federal ~ 
para el bienestar público. Dicho reglamento está -­
íntimamente relacionado con el desempeño de las fun­
ciones más irnpontantes del empaque: Protecci6n del­
producto y suministro de información acerca de él. -

' El empaque es sancionado por parte del gobierno cuan 
do: 1) fracasa en la protección o cuando se canta-: 
mina el contenido o 2) cuando inadvertidamente o d~ 
bido a su diseño provee mala información al compra-­
dar. 

El consumidor después de. todo, tiene so-­
lemente dos opciones prácticas, comprar o no comprar. 

El tema de la accesibilidad para el cons~ 
midor se trasmite por medio de la inscripción en el­
empaque basada en la información obtenida por media­
da la investigaci6n y la observación, 

La imagen presentada por empaque debe ~­
identificarse plenemente con el producto y también -
con la propia imagen del comprador, 

La clase del grupo encargado del empaque 
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dentro de una organización y su lugar correspondien­
te en la misma, dependerá de la consideración del e~ 
peque como la última etapa de la producción o bien -
como una parte básica del esfuerzo total para vender. 
La estructura y nivel del empaque en las compañías -
varían de una industria a otra y.aún entre una y -­
otra compañía que están dentro de una misma indus~-­
tria; Esto es un reflej~ no sólo del crecimiento -­
histórico de esta función sino también de las ideas­
de los grupos ejecutivos acerca del reconocimiento y 
de la aceptación de sus posibles contribuciones. 
Existe una cosa que si es suficientemente clara: El­
rápido crecimiento de los empaques como fuentes de -
gastos hacen necesaria cada vez mas la atención de­
los ejecutivos. 

6.6. Etiqueta. 

La etiqueta la podemos definir hablando -
en terminas de envase y empaque, como cualquier asur:! 
to, escrito, impreso, o diseño gráfico de papel, me­
tal o cualquier ma,terial fijado a un envase sobre su 
empaque a su envoltura. 

La etiqueta variará en su modelo según los· 
objetivos que se persigpn en el uso de la misma, pu­
diendo ser éstos: 

1) Identificar el produGto. 

2) Dar instrucciones sobre el uso del pr_!;; 
dueto. 

3) Proporcionar el contenido o ingredien­
tes del producto. 
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4) Informar el precio a que se debe com-­
prar el producto, asimismo, el registro ante las aut9_ 
ridades correspondientes y el número de patente. 

5) Cuando el artículo o producto pueda -
perder de satisfacción, dar la fecha de caducidad. 

La etiqueta constituye la fuente de info,t 
mación inmediata acerca· de un producto empacado, ya­
que en muchos casos es la única fuente de que se di~ 
pone. 

El tipo de envase y la forma en que se va 
a utilizar en el mercado :i.ndican el tipo de etiqueta 
que debe usarse. Las etiquetas para envases de hoja 
de lata son, generalmente, bandas de papel :i.mpresas­
y barnizadas que protegen contra la hunedad. Los e2 
vases de vidrio pueden utilizar el mismo tipo de eti 
queta de menor tamaño. En algunos casos la etiq~e­
ta puede litografiarse directamente sobre el vidrio. 
los productos congelados utilizan generalmente una -
que va sobre la envoltura y que sirve a la vez de -:-­
etiqueta. Los anpaques de papel o de plástico fle-:.. 
xible, por ejemplo para el pan, utiiizan frecuente-­
mente una impresión directa sobre el material. 

Las etiquetas pueden ser de tres clases: 
Etiquetas clasificadoras, etiquetas descriptivas o -
etiquetas informativas. Actualmente y en la prác-~~ 
tice, las etiquetas generalmente incluyen estos tres 
elementos. 

Etiquetas clasificadoras. Este tipo de -
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etiquetado generalmente se encuentra en productos -­
alimenticios naturales, pero existen excepciones y -
se podrán encontrar también en productos elaborados. 

Se usan en los casos en que el producto -
empacado debe cumplir ciertas normas o especificaciE 
nes de calidad previamente establecidas. Estas eti­
quetas están basadas en la idea que existen ciertas­
normas de bienestar y de que pueden medirse objetiv~ 
mente, de tal modo que los productos puedan ser 
clasificados. 

Etiquetas descriptivas. La etiqueta des­
criptiva contiene informaci6n relativa al tamaño, a­
la clase, a los ingredientes, a la cualidad, al núm~ 
ro de unidades, a los métodos de 8laboraci6n, etc. -
Estas etiquetas establecidas, en lugar de utilizar -
normas, dependen de la identificaci6n de marcas para 
transmitir una imagen de calidad. Viendo la inform~ 
ci6n impresa o recordando experiencias anteriores -­
con la marca, el comprador tiene la posibilidad de -
elegir, de acuerdo con la informaci6n que recibe. 

Etiqueta informativa. Incluye una infor­
maci6n adicional que se agrega a las etiquetas clasi 
ficadoras y a las descriptivas, aún cuando éstas ya­
están diseñadas para informar. Esta etiqueta tiene­
el prop6sito de dar información acerca de los méto-­
dos de uso final, en términos de instrucciones o al­
ternativas disponibles para el comprador, Debe ad'­
vertirse cualquier efe~to dañino que pudiera ocurrir 
en caso de un mal uso del producto, Las etiquetas -
informativas pueden especificar recetas y aún menús. 
Naturalmente la eficiencia de una etiqueta informat1 
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va que ayude al comprador a relacionar el producto -
con sus necesidades, dependerá de la exactitud y le­
gibilidad de la informaci6n que asta contenga. 

La etiqueta de cualquier producto debe su 
jetarse a las reglas que la Secretaría de Industrié­
y Comercio establece a travás de la Direcci6n General 
de Normas, en las cuales se establece que toda eti-­
queta debe contener: 

1) Marca, 

2) Nombre y direcci6n del fabricante. 

3) Volúmen, peso, capacidad o.contenido-
neto, según ·la naturaleza del producto. 

4) Método de envasado. 

5) Composici6n o fórmula. 

6) Lugar donde se elaboró. 

7) Registros de: a) Marca 
b) Federal de Causan tes 
c) Secretaría de Salu­

bridad y Asistencia 
d) Patentes. 

En conclusi6n podemos definir corno una -
buena etiqueta, aquella que incluye una adecuada de~ 
criP,ción del producto, que contenga los datos nece-­
sarios para seleccionar la mercancía o artículo, que 
tenga un diseño atractivo para el consumidor, utili­
zando una tipograf ia clara y una información concisa. 

6.7. Canales de Oistribuci6n. 
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Se ha definido a los canales de distri-~ 
bución como los conductores que cada empresa escoge­
para la distribución más completa, eficiente y econ,2 
mica de sus productos y servicios, de manera que el~ 
consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo -
posible. 

En esta definición encontramos varios con-
1 

ceptos que merecen la pena analizarlos. Señala en -
primer término los conductos, o sean los medios que­
cada empresa escoge debiendo estos ser los adecuados 
de acuerdo con la naturaleza del producto. Para la­
distt.ibución más completa; con esto se quiere decir­
que el medio que se escoge abarque todo el mercado -
que requiere el producto, o sea que haga llegar los­
productos en el momento en que sean requeridos a un­
precio atractivo al consumidor, y que este pueda ad­
quirirlos fácilmente, 

La finalidad de un canal de .distribución­
es tender un puente entre el fabricante de un pro--­
ducto y el usuario del mismo, ya sea que las partes­
se hallen en la misma comunidad o en diferentes paí­
se~ sea cual sea su distancia los componentes insti­
tucionales de los canales de distribución .los pode:..­
mos dividir en tres categorías: 

1) El productor del producto: Un artesano 
fabricante, granjero u otro tipo de productor de ·-'­
cualquier rama industrial. 

2) El usuario del producto: Un individuo­
º familia, un agente de compras, una institución o -
un gobierno. 
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3) Ciertos intermediarios a nivel de ma-­
yoreo y/o menudeo. los intermediarios pueden adqui­
rir o no adquirir el derecho sobre las mercancías -
mismas y puede manipularlas o no físicamente, pero -
si desempeñan la funci6n decisiva de facilitar la -
transferencia del derecho. 

los puntos terminales de un canal partic~ 
lar son el productor en el punto de origen y el -­
usuario en el punto consumo o compra final. 

Los canales de distribuci6n más usuales -
en nuestro país son cuatro, los cuales no tiene que­
usarse siempre los cuatro, siendo los siguientes: 

Productor, mayorista, minorista y por úl­
timo el consumidor, 

Pueden escogerse las siguientes formas de 
hacer llegar el producto al consumidor. 

1) Del productor al mayorista, del mayo-­
rista al minorista y del minorista al consumidor. 

2) Del productor al consUllidor. 

3) Del productor al mayorista y de éste -
al consumidor. 

4) Del productor al minorista y de ~ste -
al consumidor. 
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P R O O U C T O R 
--~~-

AGENTE DE VENTAS + 

r====coRREDORES + 

COMISIONISTAS ( +) 

'----~ CONSUMIDOR ~---' 

En el diagrama anterior explicamos gráfici! 
mente los diferentes canales de distribución por los 
cuales puede hacerse llegar el producto al consumi-­
dor. 

Productor los podemos definir como aque-­
lla persona o institución la cual a través de la ma­
teria prima y sus componentes hacen posible la elab~ 
ración de un producto mediante su debida transforma­
ción. 

Mayoristas, son generalmente empresas · --: 

(+) Son considerados como mediadores en los canales­
de distribución. 
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grandes con capital y recursos suficientes por lo 
cual pueden mantener gran cantidad de mercancías en­
su almacen. Tienen su propia fuerza de ventas y pu­
blicidad, teniendo capacidad para otorgar créditos.­
(++) 

Minoristas, generalmen~e son empresas de­
menor magnitud que las anteriores, no tienen gran c~ 
pacidad de recursos económicos, no pueden otorgar 
créditos y mantienen existencias limitadas de mercan 
cías. ( ++) 

Consumidor, es la persona o personas o -
instituciones que haga uso del producto, mercancía,­
etc., es decir, el usuario final. 

Agente.de ventas, son todas aquellas per­
sonas que están sujetos a la empresa productora o a­
las mayoristas, cuyo fin principal consiste en tran~ 

ferir la propiedad de la mercancía a los diferentes­
factores que intervienen en el mercado. 

Corredores, el Código de Comercio lo de-­
fine como agente auxiliar del comercio con cuya in-­
tervención se proponen, ajustan y otorgan los con---
tratos mercantiles. · 

Comisionistas, son aquellas personas que­
se encuentran ligaams al productor con el fin de ve~ 
der los artículos producidos por él a cambio de una­
remune~ación en relación al volumen de ~entas. 

(++) Son tratados ampliamente en el inciso 4.1. 
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Con 81 fin de realizar la transferencia -
de mercancías de productor a consumidor, necesitan -
ser ejecutadas un número de funciones o actividades­
que comprenden particularmente la transferencia de -
derecho (compra-venta), el movimiento físico de las­
mercancías (transporte) acompañado por el almacenaje 
necesario, la busca Ele mercados o fuentes de aprovi­
sionamiento (por el lado de las ventas la promoción­
de éstas, y por el otro lado ciertos aspectos de la­
compra), y el pago de las mercancías ( financiamien-­
to). 

La doble presión para mejorar los servi-­
cios del canal y para reducir los costos del mismo -
da como resultado continuos cambios en la forma de -
los canales de distribución. Estos incluyen cambios 
tanto en la composición del canal como en la impor-­
tan cia relativa de los canales alternativos. Todas­
las partes en el canal-productor, mayorista, mino--­
rista y ~Dnsumidor- buscan constantemente relaciones 
de canal más efectivas. En consecuencia, hay un t-M 

constante estado de flujo en la distribución de las­
funciones del canal. Las funciones pasan de unos -­
miembros a otros y algunos miembros pueden ser elimi 
nadas o cortados o tal vez reemplazados por otros -­
que ofrescan ciertas eficiencias. 

Las características de los mercados de una­
firma 1 la naturaleza de la línea de productos y las­
característi_cas de operación, no solo determinan la­
selección del canal de distribución, sino también la 
fuerza relativa del fabricante en el canal comparada 
con la de otros miembros del canal. 

-~ .-• ' ... ,-, ,•,. ~ T • 
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Los canales de distribución, bajo condi-­
ciones competitivas deben pasar la prueba de efica­
cia social. ·Para productos manufacturados una prue­
ba mas pragmática consiste en que el canal se ajus­
te a la estrategia comercial del fabricante. Una -­
vez que ha seleccionado el mercado que desea cubrir, 
el fabricante debe idear una mezcla de los elementos 
integrantes de la función merpadotecnia que le per-­
mi ta cultivar dicho mercado con el máximo de efecti­
vidad. 

6.8. Distribuci6n Física.del producto. 

La ned de distribución está proyectada --' 
con el fin de unir en forma óptima a las empresas -­
productoras con ·las unidades compradoras. La red -­
como un todo sirve dos funciones principales. Una -
es la generaci6n de la demanda y la otra es partici­
par en la funci6n del abastecimiento para cumplir -­
con la demanda. 

La red está interesada en lograr el movi­
miento 6ptimo de los bienes a través del tiempo y el 
espacio, con el fin de que el surtido adecuado de 
bienes esté en los lugares precisos en el momento 
apropiado. 

El objetivo que se pretende lograr es sa­
tisfacer las pr·incipales necesidades de los sistemas 
de comercializaci6n en la forma menos costosa. 

Las decisiones que conciernen a la forma­
de sistema de ~istribuci6n física que se va a emplear, 
comprende los objetivos estratégicos relacionados ~ 
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con el mercado, junto con la cantidad y tipos de sa­
lidas que se usan; la factibilidad, ubicaci6n, dise­
ño y centros de operac.ión y distribución; los nive-­
les de inventario requeridos a lo largo de todo el-­
sistema; el tamaño más económico de los lotes para -
la producción;· el medio de transporte mas apropiado; 
el diseño de los procedimientos para manejar y sur­
tir los pedidos, incluyendo los aspectos fiscales, y 

la programación correlativa de la producción y, por­
último, las disposiciones para la organización global 

·encaminada a hacer funcional el sistema. 

Las funciones de suministro o abasteci-­
miento, comprenden la creación de utilidad del lugar 
por medio del transporte y la creación de utilidad'"":­
de tiempo por medio del almacenamiento o depósito. -
Estas dos funciones deben coordinarse estrechamente­
en la mercadotecnia moderna, debido a su relación 
complementaria. 'El fabricante, así corno el mayoris­
ta y el minorista, deben comparar ca~a vez más sus -
sistemas complementos de di'stribución física, con -
respecto a costo y eficiencia. 

La determinación_ de las calidades que se­
requieren de cualquier sistema se inicia con una con 
sideración del propósito que el Sistema pretende ser 
vir. Esto conduce directamente a una consideración­
de los objetivos estratégicos para el programa total 
de comercializaci6n y sus componentes. 

A esto se debe que el sistema de distri­
bución empleado no siempre sea la forma menos costo­
sa de trasladar los bienes a los puntos de compra o-
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consumo. El objetivo es satisfacer las necesidades­
más amplias de los sistemas de comerci,alizaci6n de -
la manera menos costosa. 

El almacenamiento, como el transporte, es 
una funci6n muy importante de la distribuci6n física 
El almacenamiento es el procedimiento de guardar y -
preservar mercancías. La necesidad del almacena-~ 
miento se origina fundamenta:j.mente de la falta de -­
acoplamiento entre la época de producci6n y la de 
consumo de las mercancías. El servicio primordial -
es mantener las mercancías con el fin de lograr este 
acoplamiento, También realiza un ·servicio auxiliar­
al ayudar al traslado de mercancías de lugar en lu~­
g ar, durante el proceso de mercadotecnia. 

Entre las diferentes clases de almacena~ 
miento podemos mencionar ~as siguientes: 

- Almacenes Nacionales de·Depósito. 

- Depósitos especiales para productos. 

- Dep6sitos refrigerados. 

- Dep6sitos para mercancías en general. 

El término · 11 bodegéi;' -cransmite la idea de­
un depósito para el almacenamiento más o menos pro~­
longado de los bienes. A dicho concepto se asocia -
una calidad estática, es decir, se considera que los 
bienes almacenados estáo en reposo en un punto fijo. 
En este contexto se· emplea el término, más moderno,­
de "centro de distribución", en lugar de bodega, por 
comunicar el aspecto dinámico del flujo o circula-.:,._ 
ci6n de los bienes. Se pretende conferir el concep-
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to de movimiento, ya que el propósito principal del­
centro de distribuci6n es en realidad proporcionar -
un medio más econ6mico para facilitar la circulaci6n 
de los productos por vía de un punto de t-raslado que 
divide las grandes cantidades de mercancías en lotes 
más pequeños y de fácil manejo, y permite reunir más 
eficazmente los pedidos especiales procedentes de di 
versos distribuidores. 

La eficiencia que se puede obtener al in­
corporar los centros de distribuci6n en el sistema -
de distribuci6n física, se deriva principalmente de­
ahorros logrados en 81 flete mediante la consolida­
ci6n de los embarques, de las economías logradas en­
tiempo y en gastos cuando los ... inventarios están cer­
ca del mercado y de la mayor eficacia de ventas que­
resul ta cuando las existencias están cerca del punto 
de compra. 

Por lo tanto, el análisis de la distribu­
ción física implica evaluar la factibilidad de esta­
ólecer un componente central de distribución. 

Entre los datos indispensables sobre los­
costos se enCLientran los relativos a costos de tran~ 

porte interno; costos de mantenci6n de inventarios,­
incluyencio los causados por obsolecencia; cobro de -
intereses; costos asociados con el movimiento a tra­
vés del centro de distribución y costos de transpor­
te hacia afuera. Habrá diversos- elementos que in--­
fluifán en estos factores y que requerirán un cálcu­
lo complejo. Estos elementos son: El volúnen pro~ 
nosticado de movimiento a través del centro; el mon-
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to promedio de los pedidos; la frecuencia de los p~ 
didos y el volúmcm previsto desde diversos puntos. 

En intentos desplegados por reducir los -
costos, los centros de distribuci6n han venido em~-­
pleando la automatizaci6n en un grado cada día mayor. 

La elecci6n de la alternativa de trans--­
porte refleja una variedad de factores. Cada uno de 
los pri~·cipales medios de transporte tienen sus pr_s: 
pias y peculiares cualidades, las cuales lo vuelven­
especialmente adecuado bajo determinadas circunstan­
cias particulares. 

Por supuesto, el objetivo que se persi-­
gue es elegir el medio de transporte que iguale!los­
servicios y costo del transporte a los requisitos -­
del mercado. 

La variaci6n en- las condiciones de envío, 
obviamente afecta el precio final ~e.los bienes, --­
que se entrega al comprador e influye así sobre la -
extenci6n del territorio de ventas que se puede ser­
vir en competencia con otros vendedores. 

Los medios de transporte q~e se pueden 
utilizar para llevar la mercancía a los distribuido­
res, son los sigui\N1tes: 

Terrestres, que incluyen autotransportes­
y ferrocarriL 

Marítimos, que incluyen barcos 

"". 
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Aéreos, que son los relativos a los avio-
nes. 

Tuberías, que son los referentes al tran~ 
porte por medio de tubos ó duetos. 

La concesión de créditos, ladeterminación 
de descuento, la facturación y las cobranzas pueden­
ponerse en manos del departamento de finanzas y con­
tabilidad. Debido a que est,~s actividades intervie­
nen tal! estrechamente en la conducta de los negocios 
con el cliente y en el movimiento de los bienes vale 
argumentar fuertemente en favor de colocar estas op~ 
raciones en la esfera de· la distribución física bajo 
la jurisdicción de la organización de comercializa-­
ci6n. 

Cuando los materiales, procesos de fabri­
cación, canales de distribución, medios de distribu­
ción física y servicios de transporte esten estrech~ 
mente relacionados entre diversos productos, la efi­
ciencia se eleva aumentando el grado de integración­
mediante planificación y operaciones centralizadas. 

El moderno interés sobre la distribución­
fisica se ha producido, en realidad, tanto por el -­
deseo de reducir los costos, como por la necesidad­
de aumentar la eficiencia y mejorar el servicio al -
cliente. 

Los costos de transporte y almacenamiento 
constituyen una parte Bubstancial del costo total de 
mercadear muchos productos. En el esfuerzo por con­
trolar estos costos, las gerencias han encontrado ~ 
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que es necesario dar mayor atención a varias altern~ 
tivas disponibles para la distribución física de sus 
productos y empeñarse en una mayor planificación y - · 
coordinación para tal distribución. 

Si se obtiene una planificación y una -­
coordinación apropiada, no sólo se mejorará la ef,;b 
ciencia, sino que el cliente recibirá mejor servicio, 
Y este es el objetivo primordial de la operación ín­
tegra de la mercadotecnia. 

6.9. Publicidad. 

La publicidad dentro del esfuerzo mercad2 
técnico, posee el poderío suficiente para informar,­
en escala masiva y a todos los públicos sobre un pr.!2_ 
dueto o servicio. Esencialmente, la publicidad es -
comunicación e información. 

En consecuencia la publicidad para ser -­
efectiva necesita integrar su estrategia con los de­
más departamentos de la divisi6n mercadotecnia y p~ 
ra iniciar su labor precisa de una información bási­
ca sobre amplias investigaciones mercadológicas en-­
tre ellas principalmente la investigación motivacio­
nal para que la publicidad que se realice vaya lo -­
mejor posible encaysada en base a los estudios real,;b 
zados. Los otros factores de los cuales necesita-~ 
mos también una información básica son: · 

a) La empresa; Sus productos, duración, 
tamaño, apariencia. Políticas de venta: Meta de --­
ventas de la empresa, por ciclo o por zonas de ven-­
ta. Políticas de distribución: Crédito, descuentos, 

' servicios, promoción. Políticas de producto, cali-­
dad, precios, garantías, etc. 

b) El mercado. Tiempo que lleva el pro-­
dueto en 81 mercado, porcentaje del mismo que domi--
na, competencia actual. 

e) El consumidor, por niveles socioeconó-



160 

micos, edad, sexo, nivel cultural, localización y c2 
nacimiento del consumidor dominante, grupos socioe-­
conórnicos que Eepresenta el mayor volúmen de venta. 

A la publicidad podemos definirla corno el 
establecimiento de una comunicación mediante diver-­
sas actividades las cuales por medio de mensajes vi­
suales u orales se establecen con el propósito de i~ 

formar motivar, influir y en algunos casos educar· a­
un público predeterminado con fines comerciales. 

Los objetivos que se-persiguen en la pu-­
blicidad son muchos, pero todos van encaminados a -
ayudar a la venta de un producto, es decir, aumentar 
las utilidades a través de un incremento en las ven­
tas o por el contrario evitar la reducción de las -­
mismas. A continuación mencionaremos algunos objeti 
vos que persigue la publicidad, 

1.- Ayudar a la venta de un producto. 

2.- Combatir la competencia. 

3.- Ampliaf' la demanda. 

4.- Ayudar a una promoción de ventas. 

5.- Ayudar al vendedor en el desempaño 
de sus deberes. 

6.- Asegurar el uso correcto de un arti-­
culo. 

?.- Lanzar un nuevo producto al mercado. 

Para lograr el objetivo preesta--
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blecido se aprov13cha de los resultados de la investl: 
gaci6n de mercados, se asesora de la sociología y la 
psicología, y se auxilia de elementos técnicos y ar­
tísticos necesarios para elaborar el material de di~ 
vulgación. 

~----- MERCADOTECNIA 

PUBLICIDAD PRODUCTO 

1 

DISTRIBU:;,;_ l M::OIOS MASIVOS ,-- CION .J 

CONSUMIDOR PROM OC ION 

'--------11 ~:~.DE r -- ~ - - - ~ 
En este cuadro vemos que a través de la -

publicidad, los medios masivos que influyen en el -· 
consumidor lo hacen llegar al punto de venta, por -­
un lado. Por el otro lado vemos que se elabora el -
producto, se distribuye, se le hace una promoción y­
se le hace llegar al punto de venta donde el consumi 
dor encuentra al producto, y se presenta la opción -
de compra. 

Los medios publicitarios.- Se nombran m~ 
dios publicitarios a los vel1ículos que utiliza el -
anunciante para dirigir información a los posibles -
consumidores en busca de un objetivo previo. 
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Los mensajes pueden transmitirse en tres­
formas para que lleguen al posible consumidor: 

a) Audiovisuales 
b) Visuales 
c) Auditivos 

L CIOAD 

PARLAN 
TES. 

A través de este cuadro ejemplificamos _...;. 
los medios publicitarios. 

Estos se manifiestan en nuestro país por­
los siguientes medios: 

a) Mensajes en periodicos y revistas. 
b) Anuncios luminosos y carteles a la intemperie· 
c) Cartulinas o láminas colocadas en el interior y -

exterior de los vehículos de transporte. 
d) Mensajes por: radio y televisi6n, 
e) Anuncios en las tiendas y lugares públicos. 
f) Objetos novedosos que incluyan mensaoes publicit~ 

rios. 
g) Autos parlantes. 
h) Volantes, etc, 

La publicidad puede- llevarse a cabo me-­
diente dos formas. Una de ellas es llevarla a tra--
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vés de una agencia especializada, dedicada exclusi~ 
vamente a la publicidad. En nuestrm páís existen m.!:! 
chas de ellas las cuales también, están especializa­
das en difer.entes medios. 

La otra forma, es que se lleve por medio­
de un departamento específico de la empresa -esto se­
manif iesta principalmente en Empresas grandes las ~ 
cuales poseen recursos financieros suficientes para­
el sostenimiento de dicho departamento y que las ne­
cesidades de la organización así lo requieran. 

6.10. Promoción. 

Podemos definir a la promoción como el 
conjunto de técr)j_cas específicas con la finalidad­
de estimular la demanda en tres campos de acción, ~ 
mediante incentivos adecuados, Ellos son: La err¡¡5re-. 
sa, Los canales de ·distribución y los puntos de ven­
ta. Esta definición es considerada desde el punto -
de vista de ventas ya que como más adelante veremos 
la promoción es un móvil para ayudar a la venta de -
nuestros productos o servicios. Etimológicamente se 
puede definir, según se dice del latín "pro", en fa­
vor y 11motio" ,·. movimiento~ En términos de mercad.9_ 
tecn.ia podemos definir a la promoción como' mover el 
producto en pro de las ventas. 

Según la AmerQcan Marketing Association -
son todas las act~vidades encaminadas a lograr un -­
buen consumo de nuestro producto, diferent~s de la -
publicidad y de la venta personal pero que emplea un 
esfuerzo extra, diferente de la rutina normal de ve~ 
ta. 
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A su vez es el elemento más versátil del­
complejo de las somunicaciones, no sólo coordina y -
la apoya sino qua es capaz de actuar a 3 niveles di­
ferentes: 1) Dentro de empresa; 2) A nivel de red­
de distribución y 3) Al nivel del consumidor. 

Durante su vida er.i el mercado los produc­
tos nacen, evolucionan con los accidentes naturales­
de adaptación, y tarde o temprano desaparecen para -
dar paso a sustitutos totalmente distintos a su fa-­
bricación. 

Estas variantes dependen fundamentalmente 
de la aceptación, abulia o rechazo del público dura~ 
te la primera fase que se considera de introducción; 
posteriormente por ra~ones de avances técnicos en los 
competidores que suelen dejar al producto rezagado -
temporalmente; por estrategias mejor planeadas en la 
implacable competencia, o por inadaptabilidad al -­
avance tecnológico que le conduce a la obsolecencia­
defini ti va. 

Aunque algunos autores mencionan muchas -
fases durante la vida del producto en el mercado, n2 
sotros la reduciremos unicamente a tres, que impli.....; 
citamente encierran a las demás y que son: Introduc­
ción, competencia y obsolecencia definitiva. 

En la· fase de introducción podemos hacer­
la siguiente clasificación: novedad, algo completa-­
mente nuevo en el mercado que nace para llenar una -
necesidad en los consumidores; evolución, modifica-­
ción, de la fámula o mecanismo de un producto por 
inovación, que lo sitúa ventajosamente sobre sus -­
adversarios en el mercado. Esto, naturalmente es -
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en forma temporal, ya que los competidores harán ra­
pidamente sus modificaciones imitativas que en algu­
nos casos suelen superar a la del avance. 

La evolución es la más común y repetida -
en la vida de la mayor parte de los productos, ya -­
que en la lucha constante por obtener·la mayor acep­
tación del público, los departamentos de investiga-­
ción de las necesidades públicas y los industriales­
trabajan incesantemente en pro de sus objetivos. 

En la fase de competencia es solo cuando­
el público adecuado ha manifestado con su consumo ma­
yoritario su a"ceptac.ión, se puede asegurar que el -
producto en la introducción ha pasado ya a la fase -
de competencia, 

Esta es la etapa de lucha permanente a la 
que lodo fabricante aspira colocar su producto y en­
la que habrá de debatirse.con múltiples accidentes y 
adaptabilidad, haciendo gala de mejor est~ategia, p~ 
ra subsistir ante la guerra de todos contra todos. 

Puede asegurarse que son todos los recur­
sos de la promoción de·ventas los que entran en jue1 
go en la fase de competencia. En esta fase la es~~ 
trat8gia en la comunicación debe responder a las pr~ 
guntas que todo consumidor se hace para decidir la -
compra. 

La madurez de una industria es temporal y 

variable. De hecho la logran las empresas por ciclos. 
mercadotécnicos y sólo a base de competencia ince--­
sante la sostienen para dar paso a otra y más tarde­
a otra de las competidoras. 
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La obsolecencia del producto.- Esta se pre­
senta porque mientras no aparezca un artículo susti­
tuto, con ventajas tales que elimine a los existen-­
tes en forma definitiva, la declinación solo hará su 
aparición en una o más marcas, en forma temporal, -­
misma que con adaptabilidad y promociones adecuadas, 
pueda recuperar su volúmen habitual de ventas. 

La aparición de un nuevo producto en el -
mercado con ventajas tales sobre el tradiciorn.:il, que 
acaban por eliminarlo del mercado condenandolo a la­
obsolecericia definitiva debido a la falta de su· -·-:.. 
adaptabilidad. 

Un clásico ejemplo de declinación se maná 
fiesta actualmente en nuestro país en la evolución -
de la fabricación de fibras si~téticas que se van -­
apoderando de este mercado en forma peligrosa, prov2 
cando la declinación de las telas tradicionales. 

Los objetivos de la promoción son los de­
aumentar las ventas del producto a un precio determi 
nado, o bien para vender las mismas cantidades a un­
mayor precio. 

Para aumentar las ventas mediante la pro­
moción podemos seguir las siguientes técnicas: 

1.- Acrecentar el número de consumidores. 

2.- Vender los artículos a pesar de haber 
terminado su temporada de ventas. 

3.-Estimular el consumo con el fin de con 
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quistar más consumidores y retener a los habituales. 

4.- Servir eficazmente al consumidor pa-­
ra transformarlo en comprador satisfecho. 

5.- Alcanzar la venta del mayor número de 
unidades del potencial del mercado conquistado. 

Tipos de promoci6n. En nuestro país par­
lo general se manifiestan dos tipos de promoci6n que 
son: la primaria y la selectiva. 

Promoci6n primaria. Cuando el producto -
está en su fase de introducci6n en el mercado, o 
porque t~niendo ya tiempo suficiente el público se -
resiste a adquirirlo, es recomendable que las empre-_ 
sas que integren esta industria se asocien con cuotas 
proporcionales, para impulsar lo. Las formas a seguir­
tienden ha forzar al público a verlo, a enterarse de 
sus bondades, a probarlo sin obligarlo a gastar din~ 
ro. 

Para ello, y por su orden, se recomienda­
la exhibici6n, la difusi6n de argumentos, el regalo­
de muestras suficientes y la demostraci6n del persa- · 
nal previamente adiestrado. La actividad debe efec­
tuarse precisamente en los puntos de venta. 

La prornoci6n deberá ser respaldada forzo­
samente por una intensa campaña publicitaria cuyo -­
objetivo será dar a conocer al público lo que desco­
noce o si lo conoce, motivarlo al consumo.-

Ejemplo de esto anteriormente expuestp es 
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el caso que se está presentando con los diversos pro 
duetos de la fruticultura, y en el año de 1972 se -­
efectuó esta clase de promoción dirigida al libro, -· 
por ser el año internacional del libro a propuesta· -
de la U.N.E.s.c.o, 

Promoción selectiva. Es aquella que se -
efectúa para favorecer a una marca sobre todas las -
existentes, es decir, una vez efectuada la promoción 
primaria, se desligan cada uná de las empresas que -
participaron para crear individualmente su propio -­
plan mercadotécnico promocional a .fin de lograr la -
mayor parte del mercado potencial adquirido. 

En forma general, toda anpresa efectúa.~ 
promoción selectiva· permanente en beneficio de su -
producto y, desgraciadamente, en nuestro país son p~ 
cos los que entienden la necesidad de recurrir a la­
promoción primaria. 

La promoción de ventas es, (podríamos decir} 
la disciplina más elástica de la división mercado-­
tecnica, ya que, ..inspira su acción en resultados de 
la investigación de mercados; se liga íntimamente -
a la distribución, tanto en el translado de su mate­
rial como en sus fechas de aparición en sus puntos -
de venta, y divide con la publicidad los mensajes m~ 
diente el manejo de los medios directos. 

6 .11. Servicio. 

El servicio es la prestación que se le da 
al comprador de un producto para mantener este últi­
mo en condiciones óptimas de tr.ábajo; muchas veces -
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el servicio es como consecuencia de una garantía 
otorgada, pero t.1mbién es un medio por el cual el 
cliente tiene la certeza de que cL1ando el satisfac­
tor se descomponga pueda ser restaurado para que 
cumpla el cometido para el que fué comprado. 

Tanto las empresas industriales como las C,2 
merciales y las de servicio proporcionan un servicio 
esto lo explicamos con una ser:i.e de ejemplos a contJ;_ 
nuación. 

La empresa industrial que se dedica a la­
construcción y venta de maquinaria o equipo especl.5! 
lizado, que puede variar desde maquinaria pesada a -
un sistema de computación electrónico, dando.un ser­
vicio al comprador o cliente cuando estos sufren al­
guna avería o desperfecto que interrumpa su buen fll!l 
cionamiento, en ocasiones durante los primeros meses 
de funcionamiento 1 este servicio .es "gratis" y se le 
denomina garantía, pero posteriormente se le sigue -
proporcionando el servicio de mantenimiento mediante 
una cuota o iguala. 

Las emp~esas industriales proporcionan el 
servicio de instalaci6n de los artículos que produ-­
cen y venden, ya que cuenta con personal especializ~ 
do en esos menesteres y generalmente el costo de e~ 
te servicio va incluido dentro del precio de la ma~ 

·quinaria o equipo que se adquiere. 

En algunos casos, el servicio técnico se­
necesita para ayudar al comprador a resolver los pr2 
blemas definitivos que se le presenten, o para cierno~ 
trar a los presuntos clientes, cómo pueden emplear -
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ventajosamente los productos de la empresa vendedo-­
ra. 

Las empr·esas comerciales pueden aumentar­
sus ventas en dos formas, diversificando sus produc­
tos es una de ellas, y vendiendo servicios al mismo­
tiempo que artículos, es la otra manera. Lo que pu~ 
de ofrecer dependerá por supuesto, del tipo de acti­
vidad. Por ejemplo, si ya está vendiendo artefactos 
y productos técnicos como son las T. V., radios, aco.12 
dicionadores de aine, lavadoras, automóviles, y en­
general otros aparatos eléctricos y electrometánicos­
les será bastante fácil vender los servicios que es­
tos artefactos y máquinas exigen. 

Cuando el cliente compra estos artículos­
que utilizan servicios, necesita que alguien realice 
la instalación, como es el caso de T.V., que en oca­
siones el vendedor s~ninistra la instalación y el 
consumidor paga el servicio. 

El servicio no se limita, a empresas co-­
merciales, a la instalación o mantenimiento, en mu­
chos lugares al servicio puede consi~tir en propor-­
cionar facilidades de estacionamiento exclus:lvo pa-­
ra sus clientes, contar con un cuerpo de vendedorss­
que orienten a los clientes sobre la mejor compra, -
proporcionar un servicio de cafetería o fuente de -
sodas, salones de belleza, peluquerías, etc., todos­
estos servicios 1 que puede proporcionar una emprssa­
ayudarán a aumentar su volumen de ventas. 

Otro ejemplo de servicios que proporcio-­
nan las empresas comerciales, es aquel que dan las -
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agencias autorizadas de ventas de tal o cual marca -
de automóviles, •iue ponen a disposición de los clieQ 
tes los talleres de reparación especializado en to-­
dos los servicios que el autom6vil pueda necesitar. 

Dentro de las empresas de servicio, éstas 
pueden prestar una serie de servicios complemente~..,,..... 
ríos, el servicio principal objeto de su constitu-~ 
ción, ejemplo_de esto lo tenemos en la empresa Telé­
fonos de México, S.A., que además del servicio tele­
fónico proporciona servicios anexos, como son el de­
-telegramas telefónicos, servicio despertador, hora -
exacta, servicio de micro ondas, etc,, con lo cual -
obtienen más ventas del servicio principal y mas in­
gresos por la venta de servicios anexos. 

Garantías, es el acto por el cual un ar-~ 
tículo se asegura y protege contra algún riesgo o ~ 
necesidad durante un período determinado, este_perí2 
do varía de acuerdo a la naturaleza del producto, 

Las garantías que generalmente se ofrecen 
son las siguientes: 

1) Devolución del dinero. 

2) Sustitución del artículo por otro igual. 

3) Sustitución del artículo por otro de -
línea diferente. 

4) Reparación gratuita por un tiempo de-
terminado. 

5) Pago en efectivo por los daños que pu~ 
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da ocasionar el uso del articulp. 

6) Cambio del artículo por los daños que­
pueda ocacionar el articulo mismo a los accesorios. 

El costo de la garantía y servicio que se 
pretende establecer es muy importante tenerlo en 
cuenta para saber si es posible incluirlo en el pre­
cio de venta del producto. 

Ventajas que se obtienen con la garantia­
y los servicios. Son varias las ventajas que se PU§. 

den obtener en el otorgamiento de garantías y servi­
cios en la venta de un producto, entre las cuáles P,S! 

demos mencionar las siguientes: 

1) Ayuda a vender el producto. 

2) Crea reputación y prestigio a la empr§. 
sa. 

3) Puede convertirse en un ingreso adici.e_ 
nal a la empresa. 

Las garantías y los servicios deben tener 
las siguientes formalidades: Deben darse por esct.i­
to acompañando al producto, explicando en cada uno ~ 
de los casos, las condiciones y características de -
la garantía y servicio que se otorga. 

El objetivo a seguir, dentro de esta par­
te del proceso integral de la mercadotecnia, es esi;~ 

blecer una política de garantía y un sistema de ser­
vicios y mantenimiento adecuado a la naturaleza del­
producto que se fabrica y se pretende vender, toman­
do en consideración lo antes expuesto. 
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6.12. Venta Personal. 

A través de la organización de ventas to­
ca a los vendedores realizar la promoción y la venta 
personal por medio de sus conocimientos y del mate:-­
rial necesario de acuerdo a lo planeado para facili­
tar SLI tarea.. El vendedor EJS un puente ele enlace en 
tre la empresa y el mercado mediante la división de­
mercadotecnia. Es, uno de los valores empresariales 
de mayor importancia, para establecer la comunica--­
ción adecuada entre la necesidad y el satisfactor, -
Su actividad es la venta personal a tres niveles: a­
las empresas, a detallistas y a los consumidores, s~ 

gún el tipo de producto a manejar y los sistemas de­
ventas que su empresa planee. 

En nuestro pafs la selección de vendedo-­
res se puede llevar a cabo por dos medios, el prime­
ro de ellos es a través del departamento de personal 
de la compañia que lo soliéite y la otra es a través 
de agencias de colocaciones, para la primera, los -
problemas diversos para seleccionar a los buenos ven 
dadores van desde encargarse de colocar avisos en _: 
los diferentes medios para reunir candidatos, cele-­
brar entrevistas, ·prácticas psicométricas, etc. , y -
decidir cuales serán los vendedores idóneos para la­
consecución de sus objetivos.. Por el otro lado las­
agencias de colocaciones se encargan de todo el pro­
ceso, y aún más del currículum vitae y en algunas 
ocasiones la solvencia del prospecto. De esta mane~ 
ra puede determinar la empresa por que medio contra~ 
tará a su personal. 

Por lo que se .refi_ere a la capacitación -
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técnica del vendedor, debe ser orientada precisamen­
te a la empresa a la que habrá de servir, e interio­
rizarlo en sus múltiples aspectos. Todas las empre­
sas lo hacen así; unas con más eficiencia que otras. 

Los sistemas con que trabajan los vende-­
dores son muy diferentes de acuerdo al tip.o de vend.§_ 
dar y al tipo de producto que se pretenda vender pe­
ro todos con el mismo objetivo que es el cerrar la -
venta. 

Independientemente de la técnica que uti­
licen cada uno de los vendedores para el logro de su 
objetivo tienen, por lo general, en todas las empre­
sas tienen como regla llevar a cabo reuniónrde ven-­
dadores, estas se.hacen con el fin de exponer sus -­
problemas y resultados de los mismos de acuerdo a la 
acción que hayan tomado, esto sirve como experien-­
cia a los demás vendedores que asisten. De hecho -­
se transforma en un intercambio de problemas y cono­
cimientos de Jos cuales se trata de sacar el mejor -
provecho, estas reuniones cuuninan con un informe s~ 
bre ájuste de estrategias, si la empresa lo ha acor­
dado así. 

Las reuniones pueden ser de diferente du­
ración, dependiendo del número de vendedores y de los 
problemas a tratar, y que generalmente vafían de me­
dia hora a dos '.hbras para exponer sus problemas in..::. 
dividuales y solución a los mismos, 

La periodicidad de estas reuniones varía­
de empresa a empresa de acuerdo al giro de· esta y 
"según la política de ventas que sigan en cada una de 
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ellas. Estas pueden ser diarias, semanales o mens~ 
les. 

Convenciones de vendedores, generalmente­
éstas son anuales y cuando el caso lo amerita, ex--­
traordinarias. En estas, se hace alguna premiEtción­
a algún vendedor cuando este tipo de incentivo exis­
te, así como cualquier cambio en la política de ven­
tas señaladas. 

Entre las herramientas que utilizan los -
vendedores para el cumplimiento de esta parte in~e-­
gral de la función de mercadotecnia citaremos aque­
llas que más se utilizan en nuestro mercado nacional 
para los diversos tipos de productos y servicios ya­
que estos son innumerables. 

Manuel de ventas, es un resúmen muy con­
creto y preciso de los lineamientos expresados para­
la preparación del vendedor, que algunas veces se 
convierten en una verdadera biblia:o libro recordat2 
ria de orientaciones para el vendedor, 

Catálogos, es recomendable y casi siempre 
se usa un sistema semejante al de la libreta abece-~ 
dario para fácil localización de cada producto o, 
en su caso, de las diversas piezas o refacciones 
cuando se trata de uno sólo. 

Folleto, es un medio gráfico explicativo­
muy común para la comunicación con distribuidores -­
detallistas y consumidores. Conviene que los dos -­
primeros sean orientados ampliamente a cerca de las-
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explicaciones para evitar titubeos cuando se presen­
ten las preguntas del consumidor. ·· Hay también folle 
tos destinados a empresas. 

Alburnes de promoción, estos encierran to­
da una orientación grafico-literaria de la estrate~­
gia de comunicación de la campaña en cuestión. Su -
utilidad es para informar a distribuidores y deta--­
llistas de los planes, objetivos y orientaciones de­
lo que a ellos tocará en parte manejar, así como de­
los resultados a que aspiran con todo. ese apoyo. 

Proyec tm· y material audiovisual. Cuan-­
do el producto no puede ser llevado al cliente por -
su volúmen, amplitud o peso o cuando se trata de un­
muestrario temporal que sufrirá cambios considera~-­
bles al pasar su temporada, es muy recomendable la­
información audiovisual. 

Actualmente, en nuestro país se está in-­
crementando este tipo de herramienta para los vende­
dores o agentes de viajes y maquinaria pesada, enfo~ 
candase directamente al consumidor. 

Además, de todos los antes mencionados 
podemos citar, como armas del vendedor todos los 
útiles para publicidad p9r correo, como cartas con -
periodicidad definida y directorios. 

6.13. Exhibición. 

Exhibir es vender. Tal dice un adagio .-· 
que interpretado con las técnicas de la venta, po­
dríamos decir que exhibir conduce a "llamar la aten-

{! 
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ci6n' despertar r31 interés' provocar el deseo y ge-­
nerar la acci6n Lle compra". Nada favorecerá tanto -
la compra por imp.ulso como la buena exhibici6n. 

Hemos dicho ya en otras ocasiones que 
quien logre conqLlistar en una ciudad un buen espacio 
para la exhibición de lo que vende, en los puntos de. 
venta adecuados, transformará a la localidad en un ~ 
exhibidor multiple capaz de motivar a todos los posi 
bles consumidores. 

Recuérdese en cuantas ocasiones hemos ido 
al comercio en bue'Ca de una marca, y hemos vuelto a­
casa con otros productos en los que no habíamos pen­
sado; simple y sencillamente por que al encontrarnos 
con ellos nos recordaron que están a punto e.Je acab.~ 
seno~ los que usamos, o porque por primera vez des~­
pertaron nuestro interés. 

En nuestro país se viene manifestando que 
los comercios más comunes para llevar a cabo la actl 
viciad de exhibir son las tiendas departamentales y -
las de autoservicio que constituyen el más moderno y 
eficiente sistema de compra y donde más se propicia­
la compra por impulso debido a la feria de productos 
y colores que ahí se exhiben. 

Esto~ sitios han favorecido el nacimiento 
y desarr~llo de nuevos tipos de exhibici6n que se han. 
venido a sumar con éxito a los conocidisimos aparad2 
res, vitrinas, mostradores y estanterías. 

Los mas usuales son: 
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"Stands". Estos pueden ser de diferentes 
dimensiones depende donde vayan a ser instalados. Se 
encuentran desde, en el gran almacén hasta en las f~ 
rias de exhibición y venta. 

Los "stands" llaman mucho la atención, vil 
lor inicial para llevar al consumidor mediante otros 
ardides, a la venta. Los hay muy variados en su co~ 
cepción, generalmente destacan por sus sistemas de -
exhibición siempre originales, en los que nunca fal­
ta el color y la ilumi~ación y en aigunos de ellos -
el movimiento, el sonido y la concebida demostrado--
ra. 

"Góndolas". Estas suelen ser de dos metros 
de largo por uno cincuenta. Tiene dos frentes a lo­
ancho que rematan con dos cabezas. El atnactivo de­
la variedad de ar.tículos que exhibe mantiene al ob-­
servador girando en torno a ellas. 

Vitrinas refrigerantes. Exhiben generalme~ 
te alimentos que tienen que permanecer, a cierta tem­
peratura para evitar su descomposición. 

,¡ 

"Islas". Como su nombre lo indica es un­
pequeño comercio con exhibición y venta de artículos 
de tabaquer.Ía y fotográficos así como de bebidas y -

alimentos de consumo inmediato. Estan rodeadas·de -
limpios depósitos para recibir servilletas, vasos, -
popotes, y toda clase de material desechable, Cuen-­
tan con personal.que trabaja en forma aparentemente­
independiente, ya que el consumidor puede realizar -
ahí mismo la operación comp~sta de la transacción. 
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''Botadero". Se advierten estos gene:ral--­
mente en los pasillos de salida, llenos de variados­
artículos que el público abandona en ellos al perder 
interés por alguna de las compras que lleva o al -
notar que su dinero es insuficiente. 

Aunque realmente fueron diseñados como ª..!;! 
ténticos botaderos, algunos comercios los aprovechan 
para exhibición. No son pocas también las personas­
que compran a la salida algunos de los artículos que 
ahí se encuentran. 

"Maniquies". Estos han caído paulatina­
mente en el desuso para dar paso a formas metálicas­
de línea moderna que presentan con singular atract_:b 
vo las prendas de vestir, La tendencia es que la -­
forma de estos exhioidores sea· abstracta ya que en .;;: , 
ocasiones los muy el.ab.orados pueden llamar tanto la­
atención que puede pasar desapercibido el objeto que 
exhiben, 

"Estantería de depósito". En ellas se -­
encuentran variadas frutas y legumbres discretamente 
iluminadas. 

· En la Exhibición debe existir una organi­
zación interior de los artículos que se pretenden -­
vender. 

Los artículos son colocados por grupos -­
genéricos dentro del almacén, buscando la t~ndencia­
lógica al consumo durante la circulación en el mismo. 
Para esta operación se han escrito importantes trat~ 
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dos, ellos dan a conocer experiencias cuya finalidad 
es facilitar el tráfico de consumidores aprovechando 
sus naturales deseos de olvidos durante su desplaza­
miento por el local. 

Durante el recorrido por 81, el consumi-­
dor advierte una continuada exhibición a la que no b 

escapan el.piso y el mismo techo. Muchos de los 
'productos están apoyados con anuncios, generalmente­
en cqJórY""..l,\)s tienen con luminosidad y movimiend:b. 

f ! -~ 

En los últimos tiempos hemos vistq que -­
la exhibición contribuye poderosamente a la consecu­
ción de los objetivos de la función mercadotecnia. 

6.14. Investigaci6n de Mercados. 

Se entiende por investlgación de merca--­
dos el estudio sistemático intenso de los factores -
que influyen sobre cualquier empresa que vende artí­
culos. Y conviene aclarar que cuando se habla de i,!2 
vestigación de mercados se interpreta la expresi6n -
en un sentido amplio, que no se limita al mercado por 
el contrario, abarca no s6lo los clientes y el lugar 
donde se compran, sino todo el proceso de distribu~ 
ci6n. 

La American Marketing Association, defi-­
nió la investigaci6n de mercados, como "la reuni6n,­
registro y análisis de todos los hechos relacionados 
con la transferencia y venta de servicios de produc­
tor a consumidor". 
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La investigación suministra la informa-­
ción por medio de. la cual el administrador espera -
eliminar, en lo posible, los riesgos inherentes a -­
las decisiones que adopta. Estas nb se pueden tomar 
sin recapacitar. Han de ser _tomadas basándose en -­
los hecchos existentes y en las realidades del merca 
do, en el cual trabaja el.ejecutivo. Cada dato adi­
cional que posea y· que tenga relación con el proble­
ma aumenta sus posibilidades de tomar una buena pec.;h 
sión. 

La investigación _,de mercados tiende a r~ 
velar información acerca de 

a) Intereses del cliente. 

b) Determinación de la potencia del mer~ 
cado y posibilidad de ventas. 

c) Previsión de ventas. 

d) Establecimiento de la cifra de ventas. 

e) Determinación de las características -
del consunidor o üsuatio. 

f) Análisis de la situación de competen~-
cia. 

g) Diseño y embalaje del.producto y desa­
rrollo de nuevos productos. 

h) Establecimiento y r.evisión de las zo~­
nas de venta y rendimiento de los vendedores. 

i) Análisis de los precios. 
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j) Efectividad de la publicidad. 

k) Determinación del comportamiento de -­
los competidores. 

Esta lista podría alargarse casi indefi-~ 
nidamente porque se puede hacer investigación en 
cualquier problema de mercadotecnia. 

Es necesario que toda aquella persona ~­
que se dedica a los negocios, sea cual fuese su. gi-­
ro, debe real.izar una investigáción de n1ercados para 
conocer su competencia, su volúmen de clientes pote2 
ciales, el volúmen de ventas de serv·icios y produc-­
tos, etc.· 

La investigación de mercados se realiza -
utilizando fuentes de información disponibles como -
son: Las estadísticas, datos del censo económico y -

de pobleéión; información interna de la empnesa como 
es el análisis de ventas que debe comprender mapas -
del área comercial, información acerca de los clien­
tes y precio. 

Otra forma de investigar los mercados es­
rnediante las encuestas que tienen como ventaja la de 
proporcionar datos más actuaies, debiendo seguir una 
metodología para su rea1ización; 

a) Análisis de la situación, que es la -
base de la definición del problema y futura investi­
gación. 

b) Formulación del problema que es la el.!;! 
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boraci6n de }.a hip6tesis que se trata de contestar, 

c) Planificar la investigaci6n, en esta -
etapa se realizan pr$guntas no tendenciosas. 

d) La encuesta propiamente dicha, en el -
curso de la cual se formulan preguntas específicas a 
los consumidores, 

e) Tabulaci6n e informaci6n de datos. 

f) Soluciones posibles del problema. 

Entre las clases de encuestas que se cono 
cen y que son más utilizadas podemos mencionar las -
siguientes: 

a) Entrevistas en el local del negocio. 

b) Entrevistas domiciliarias. 

c) Encuestas por correo. 

d) Encuestas por teléfono. 

e) Centros de demostraci6n, etc. 

Todas estas clases tienen diferentes ven­
tajas y desventajas unas de otras, pero se deberá -
considerar para decidir cual utilizar, los benefi--­
cios que proporcionarán y el costo que originarán. 

Otro tipo de investigaci6n de mercados -­
es aquella que está basada en la observaci6n¡ que e~ 
te estudio puede ser mecánico ·u observador8s humanos. 
Puede ser simplemente el conteo de personas, vehícu­
los, etc., o bien puede ser un complicado análisis.­
de la conducta, 



184 

Una vez que se ha realizado la investiga­
cion y se tiene la informaci6n, es necesario depurB!: 
la, tabularla y analizarla para proporcionar un in-­
forme, formulando siempre una serie de recomendacio-_. 
nes que ayudarán a conocer la posible situaci6n de -
un producto, 

La investigaci6n de mercados es útil ins­
trumento de planeaci6n, dependiendo de la lógica Y--­
los métodos científicos que se utilicen. No tiene -
objeto hacer una investigaci6n de mercados, o cual-­
quier otra investigaci6n que no se emplee. 

DIVERSAS FASES SLCESIVAS DE LA INVESTIGACIDN 
DE MERCADOS. 

Formulaci6n del 
rob lema 

Recopilaci6n de 
datos rimarías ' 

abulaci6n, an'ª' 
lisis e inter-­
pretación de -
los resultados 

Examen de datos 
internos 

con 
ex ertos 

Busqueda de 
datos seCU!J. 
darios. 

Consultas -
con vended.si. 
res u otros 
em leados. 

-Informe a la ~· 6 Decisi n 
direcci6n de 
los resulta-
dos de la i.!J.. 
vestigación. 

Hay que mostrar a los directores de empr~ 
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• 
sas la aplicación de la investigación, reduciendose-
a algunos puntos básicos: 

1.- Debe ser una investigación sólida. 

2.- La .n·ecesidad de la investigación debe 
ser reconocida por aquellos que han de aplicar sus·~ 
resultados 

3.- La responsabilidad de la inuestiga~­
ción y la decisión de emplearla debe estar concentr~ 
da en un individuo o en un grupo pequeño, en forma -
que exista una responsabilidad de acción. 

4.- La investigación debe realizarse en -
forma que sean consultados aquellos directivos o em­
pleados que tienen un conocimiento directo o externo 
relacionado con el proyecto. 

5.- El esfuerzo de la investigación debe­
realizarse de forma que no se complique en las poli.;, 
ticas internas de la empresa. 

6.- Los,nesultados de la investigación d~ 
ben ser presentados a la dirección en forma ef ecti­
va, que atraiga la atención y de manera fácilmente -
comprensible. 

7 •- El investigador deberá seguir el. pro­
greso de la aplicación de la investigación con tacto, 
recordando a la gerencia la necesidad de actuar, y -
preguntando acerca del progreso logrado en la reví-- · 
sión y aplicación de las recomendaciones de la inve.§! 
tigación. 
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7 .- FACTORES QLE INTERVIEl\EN EN EL PROCESO INTEGRAL­
DE LA MERCADOTECNIA. 

En este capítulo veremos dos aspectos im­
portantes que intervienen y constituyen principalme0, 
te el mercado y que son, las actitudes y los hábitos 
de los consumidores y la competencia que se desarro­
lla en el mercado por parte de las empresas vendedo­
ras. 

Por: una parte analizaremos las actitudes­
Y hábitos de los consumidores hacia los productos, -
artículos o servicios con los que pretenden satisfa­
cer sus necesidades y deseos, es decir, los diferen­
tes factores que influyen en el consumidor en la -
decisión de comprar o no comprar 

Por otra parte veremos los aspectos más -
importantes que se desarrollan en nuestro país por -
lo que respecta a la competencia., así como los fact_2 
res que hay que tomar en consideración para compe-­
tir de la mejor manera posible en cualquier mercado. 

7.1. Actitudes y.Hábitos, 

Hay ciertas necesidades fundamentales --­
que son fisiológicamente esenciales pera conservar -
la vida, estas necesidades son tan hondas que son -­
consideradas como impulsos primordiales, la gente -­
únicamente se limita a "querer" la satisfacción de -· 
estas necesidades de subsistencia. Las cosas que e~ 
ta gente quiere :son: Alimentos suficientes, protec-­
ción frente a las inclemencias del tiempo, ropa ade­
cuada para el clima, etc., considerando a estas, co-

.-? .. 
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mo necesidades primarias o necesidades vitales. 

Pero la gente no sólo tiene estas necesi­
dades, sino que también influyen los deseos psicoló­
gicos. Todas las personas tienen estos deseos y to­
das ansían la satisfacción de ellos. Algunos deseos 
psicológicos son mé.s .:importantes que las necesidades 
vitales, o constituyen uno de.sus elementos fundame~ 
tales, como principales deseos psicológicos podemos­
citar los siguientes: 

La seguridad.- Es un deseo que pretenden 
satisfacer las personas es decir, una cierta estabi­
lidad, esta pued~ ser económica con la que se podré.­
sobreponer a cuafquier circunstancia adversa que se­
pudiera presentar, o social, en la cual se sienta - .,, 
respaldado o apoyado por las amistades que lo ro--­
dean. 

Posición socüü.- Las personas bu¡:;can -­
ganarse un cierto lugar dentro de la sociedad donde­
se desenvuelven, esto lo buscan a través de acciones 
nobles o de ayuda, por un lado, y por el otro, que -
es el económico tratan de buscar un lugar preponde-­
rante dentro de su media. 

El Reconocimiento.- Este deseo se mani-­
fiesta en todos los niveles sociales y en todas las 
actividades¡ dentro de los niveles socio económicas­
las personas tratan de que se les haga un reconocí-­
miento por parte de las gentes que la rodean, de sus 
actos con los cuales trata de sobresalir en todas 
las actividades, porque los actos con los cL1ales pr~ 

- ' 



188 

tende distinguirse son realizados en su trabajo, en­
el estudio, etc. 

Hay que comprender que las necesidades y­
los deseos están siempre interrelacionados y por su­
puesto, los deseos de la gente no son estáticos, --­
pues estos cambian, al compás de las modificaciones­
del medio en que se desarrollan y de la moda que con 
tinuamente está cambiando. 

Ahora bien, con lo antes expuesto vemos -
que las necesidades biológicas y los deseos psicol6-
gicos, vienen a convertirse en motivos que inducen a 
la compra cuando se va a las tiendas, de modo que si 
encaminamos bien nuestros objetivos de la mercadotec 
nia (como ya vimos anteriormente) y logramos identi: 
ficar las necesidades y los deseos de nuestros po­
sibles consumidores, siempre se les podrá vender, ya 
que los clientes preferirán el producto, apoyando su 
decisión en sus necesidad~s y deseos. Esto, así co­
mo lo explicamos resulta una decisión que no prese~ 
ta grandes dificultades, pero debe tomarse en consi­
deraci6n que cada individuo interpreta de distinto­
modo sus necesidades y deseos. 

Existen varios motivos por los cuáles el­
consunidor se inclina por determinado artículo, en~ 
tre estos motivos podemos mencionar el de la imita-­
ción. Este es uno de los motivos más comúnes que -­
se presentan en nuestro medio, por ejemplo, si "X" -
persona' luce o viste alguna prenda o atuendo, con d~ 
terminadas características, nadie quiere quedarse -­
atrás y trata de vestir, sino igual, si semejante a­
"X" persona. Esto es, en virtud a que actúa en -
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el sentido de posici6n social el reconocimiento o ~ 
quizá alguna sat'..sfacci6n de la sensibilidad y la -­
agresi6n, El estar de acuerdo con la moda es un m~ 
tivo conocido por todos nosotros, pero evidentemente 
en este caso, no satisface ninguna necesidad funda-­
mental de la vida. 

La comodidad.- Esta también se considera 
como motivo de compra y se relaciona con las necesi;;.: 
dades de descanso y con el deseo psicol6gico, de sa-­
tisfacer la sensibilidad. En este caso es posible -
que la motivaci6n de compra no se apoye en la 16gica 
sino más bien en la imaginaci6n del consumidor, de -
la comodidad que va a disfrutar. 

El beneficio.- es un motivo que suele -~ 
inspirar simpatía, que a veces se le denomina econo­
mía, es decir, el consumidor piensa en todos los be­
neficios que le puede acarrear la compra de ciei'tos­
artículos aunque muchas veces esto no lo sea y bus-­
que obtener un reconocimiento por parte de sus cono­
cidos persiguienuo una mejor posici6n social. 

El Reconocimiento.- este es un motivo de 
compra que suele ser cada vez más trascendental, ya­
que la mayoría de las personas buscan una superaci6n 
personal que se relaciona con la posici6n social, la 
seguridad y el reconocimiento, un ejemplo para ilus­
trar este motivo es el de la lectura de los libros. 

Existen, también otros tipos de motivos -
de compra, estos son considerados como motivaciones­
ocultas, estas compras pueden nombrarse como incors­
cientes o subconscientes. Estos motivos son: 



190 

El color.- Es un factor definitivo en al­
gunos casos en el motivo de compra, ya que el color­
en el envase del producto, o en su caso en la etiq,u~ 
ta, influyen en la vista del consumidor y crean en -
él una nueva imágen que los motiva a la compra. 

Las formas que poseen los envases de los­
productos que el consumidor desea comprar, influyen, 
también en él en forma inconsciente,ya sea por lo n~ 
vedoso o por lo práctico, o por alguna otra ventaja­
que él le encuentre. 

Los símbolos que poseen los productos en­
sus etiquetas, influyen también como motivos ocultos 
de las ventas, ya que se ha comprobado que muchas -
personas identifican a la empresa productora por sf!!!. 
bolos o logotipos, y no siempre por sus productos. 

La calidad puede considerarse como moti-­
vaciar oculto y al mismo tiempo, consciente, esto su­
cede frecuentemente cuando ya se tiene conocimiento­
de la efectividad o buen rendimiento del artículo, y 
el consumidor al mirarlo en el lugar de venta lo --­
identifica inmediatamente. 

Cuando alguien elige un producto, lo hace 
principalmente sobre la base de la imagen que de él­
se ha creado. "Trasladamos" las cualidades del enva 
se a las del producto contenido en aquel. 

Sin embargo, no s6lo el diseño, el envase, 
el color, y otros factores que antes mencionamos, i~ 
curren en el motivo de la compra. También actúan -­
los nombres y las palabras utilizadas en la marca.-
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Ciertos productos tienen un nombre que suena bien, y 
que oído, activa asociaciones o imagenes favorables­
para el posible consumidor. 

7.2. Competencia. 

Se podrá definir a la competencia como -­
la acción de una persona física o moral que se opone 
a la venta de un producto o servicio con la inten--­
ción de desviar las transacciones en provecho propio. 

No solamente el usuario y el consumidor -
están obligados por el hecho de disponer de un poder 
de compra generalmente limitado a elegir entre las -
diversas necesidades a satisfacer, sino también, y -

para la satisfacción de una necesidad bien definida, 
a escoger entre bienes y servicios que puedan con-­
venirle. 

Partiendo de esa definición, diremos que­
~l mercado actual de las empresas competidoras está­
consti tuido por la suma de bienes o servicios vendi­
dos por estas empresas a clientes que habrían podido 
satisfacer sus deseos, en cuanto a los mismos bienes 
y servicios, si no hubieran tratado con la. competen­
cia. 

Primeramente, hay que identificar a los­
competidores. Pueden emplearse las Fuentes de info.E:, 
mación siguientes: Confederaciones, Sindicatos, C~ 
maras, Asociaciones, Uniones, Federaciones, etc., de 
la rama que se pretenda investigar, esas representan 
el inconveniente de que solamente proporcionan la 
lista de los competidores adheridos a las mismas, --
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siendo por tanto, insuficientes para el fin propues­
to. 

Entre otras fuentes de información que se 
pueden contar en nuestro medio tenemos: anuarios, 
censos, exposiciones, ferias, convenciones, congresos 
etc. 

En ocasiones los productores, así como 
los comerciantes, se ven precisados a reunirse en P,!2 
queños grupos para defender sus intereses ante la 
competencia desleal que se pueda presentar. 

Una vez hecho este censo, podemos hacer -
una doble clasificación: geográfica, según el lugar­
de producción de los competidores, y segundo, por -­
el orden de importancia en el mercado. 

La investigación de mercados es otra he-­
rramienta que podemos utilizar para determinar el n_:h 
vel de la competencia. Aunque en algunas ocasiones­
no se recurre a estas herramientas antes mencionadas 
para medir el potencial de la competencia, ya que se 
simplifican, por el hecho de que los medios de pro-­
ducción, así como el volúmen de estas, de la compe-­
tencia son perfectamente conocidos, como son los pu­
blicados en el Diario Oficial de la Federación. 

Conocer el mercado actual de las empresas 
competidoras no es una simple,curiosidad, constituye 
una necesidad en nuestro medio económico. 

Para nuestro estudio, la zona geográfica 
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es un punto, que no se puede pasar por desapercibido, 
es decir, la loc¡ilización del mercado en el cual se­
va a desarrollar la función mercadotecnia, en el --­
medio geográfico, ya que este es de suma importancia 
debido a que las actitudes y hábitos, forma de vivir 
ingresos, etc., de las personas que habitan en las -
zonas sur son diferentes a las de las personas que -
habitan en las zonas norte del país, y no se puede -
aplicar un sistema similar de mercadotecnia para am­
bas zonas, ya que los factores como los antes rnenci.!2, 
nadas influyen en las personas de diferente manera -
en la decisión de compra. 

Las empresas industriales, comerciales y­
demás canales de distribución que se encargan de co­
locar el articulo o producto al alcance del consumi­
dor son los factores que entran en la competencia -­
a través de sus productos o artículos respectivos y­
de características similares, estos utilizan diver-­
sas herrmientas, además de todas las partes que ca!!! 
ponen el proceso integral de la mercadotecnia, ya 
que con cualquiera de ellas se puede luchar en la 
competencia, se utilizan otras muy conocidas por no 
sotros como son : 

-Las facilidades de pago, que es el créd~ 
to, es una herramienta que actualmente está tomando­
mayor auge, utilizado casi en la mayoría de las em­
presas de cualquier giro •. - El crédito comercial, -
son los que proporcionan los proveedores a los nego­
ciantes o clientes. Generalmente se utiliza este ~ 
tipo de crédito en nuestro país, que se otorga por -
un plazo que oscila entre los 30, 60 y .90 días. 

-Crédito a corto plazo, es aquel que se 
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le concede a los compradores en un plazo que puede -
variar entre los tres meses y dos años, generalmen­
te, 

-Consideramos el crédito a largo plazo -­
como aquel que se le otorga al consumidor a un plazo 
mayor de los dos años que generalmente se destina a­
la adquisición de bienes inmuebles. 

-Calidad, éste es un factor que utilizan­
los fabricantes o las proveedores como herramienta -
para la competencia, ésta la basan en las cualidades 
intrínsecas de los componentes del producto. 

Los tipos de mercado es otro aspecto de -
fundamental importancia donde la empEesa tendrá que 
competir con sus respectivos productos, En la Repú­
blica Mexicana se manifiestan varios tipos de merca­
do?, los cuáles mencionaremos a continuación. 

Un mercado perfecto o de libre competencia 
puede considerarse como aquel, en que el número de -
vendedores sea tan grande como el número de compra-­
dores, que ninguno de los vendedores Be halle en ac­
titud de influir individualmente sobre el precio, -­
que ofrezcan los mismos productos y sea indiferente­
ª los demandantes, comprarles a uno u a otro provee­
dor, teniendo el mismo precio. Que no exista condi­
ción alguna que impida a vendedores o compradores ~ 
llevar a cabo las transacciones que deseen, que to-­
dos los compradores y vendedores conozcan de manera­
perf ecta e inmediata todos los hechos que tienen re­
lación con la oferta y la demanda (esto es muy utó--
pico y casi nunca se presenta). ~ 
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Monopr.lio es la forma del mercado en que­
existen una sola empresa corno único vendedor. Lo -
anterior correspond'e a su significado etimológico, -
ya que la palabra monopolio está formada de las re.i­
ces griegas "monos" que significa único y "polein"­
que quiere decir vender. 

Duopolio es el caso de dos únicos vended~ 
res que expenden a muchos compradores la misma mer-­
cancía. 

Oligopolio es el mercado en el que exis~ 
ten un número tan corto de vendedores que cada uno -
de ellos puede percibir los resultados directos o i~ 
directos del precio que flja a la cantidad de mercan 
cías que individualmente ofrece. 

Monopsonio, este término se forma con las 
raíces siguientes: "monos" que significa solo y "op­
sonein", ir de compras. Es el caso de un solo com--. 
prador o un grupo de compradores que opera de común­
acuerdo, y que se impone a los vendedores. 

Con lo antes dicho podemos situarnos den­
tro de nuestro mercado en el cual tratamos de entrar 
o estamos en" él, y tomando en consideración las f lu_s 
tuaciones de éste y las características del producto 
así como los recursos de que se cuentan, para así 
fijar nuestro objetivo, que en este caso sería el de 
ganar una mayor proporción del mercado, 
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8.- COMPOSICION DEL MERCADO. 

Los consumidores, como ya vimos anterior­
mente, son todas aquellas personas que compran o ha­
cen uso de los artículos y/o servicios que adquieren, 

Dentro de estos consumidores podemos hacer 
la siguiente clasificación: por una parte vienen a -
ser, toda la población en general, debido a la nece­
sidad y deseos que tienen, y por otro lado, la pobl~ 
ción que tiene recursos monetarios para hacer el con 
sumo, en una forma real. 

A continuación se analizará la situación -
que guardaba la población en general y la población­
con recursos en la República Mexicana, es necesario­
hacer la consideración que por ser la población un 
elemento totalmente dinámico, algunos de los datos y 
el análisis que se realiza posteriormente se pueden­
cons~derar obsoletos en algún momento, pero esto se~ 
virá para ilustrar en mejor forma la situación exis­
tente en el país, y poder tener bases para determi-­
nar las condiciones de un posible mercado a explo--­
tar, o bien tomar medidas correctivas si es que ya -
se está trabajando sobre algún segmento de mercado -
en especial. 

8.1. Individuos con necesidades y deseos. 

Se debe considerar a los individuos con -­
necesidades y deseos al total de la población de la­
Rep'.iblica Mexicana, teniendo que analizarla como un­
tado, y además, por edades y sexo, ya que las nece-­
sidades, que tenga la población que comprenda un -
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grupo de edad y nexo serán diferentes al resto de -­
los demás. 

Se puede observar en el cuadro que se pre­
senta posteriormente, la composición de la población 
por edad y sexo, los diferentes grupos por edad q..ie­
se forman con una amplitud de cinco años, analizándo 
lo se infiere que el 46 °/o de la población es menor : 
o igual a 14 años, y que tiene necesidades diferen-­
tes a otros grupos, por ejemplo, con este cuadro se­
auxiliará a empresas que necesitan segmentar su mer­
cado, si es que se dedican a la elaboración de artí­
culos escolares, sabrán aproximadamente su mercado ~ 
de la población infantil, por hombres y mujeres, etc. 

Así podíamos seguir analizando cada grupo­
º serie de grupos, y veríamos que cada uno de ellos­
tienen diferentes necesidades y deseos, y que varia­
rán de acuerdo a la edad. 

8.2. Individuos con poder de compra. 

Para efectos del estudio de los individuos 
con poder de compra, consideraremos exclusivamente a 
la población económicamente activa (P.E.A.) como -­
aquella que tiene poder de adquisición, en vista de­
que tiene ingresos. Para lo cual se ha dividodo a -
la P.E.A. en cinco grupos socioecónómicos en rela­
ción al ingreso mensual que obtienen (parte superior 
cuadro siguiente). 

El grupo socioecónómico "E'! que tiene un -
ingreso hasta de 1J:;999. 00 mensuales lo podemos consi­
derar, hasta cierto punto marginado. Pero este gru-

• f 
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.Jn () fl .\ n.?lon 8 194 288 16. 94 4 164 448 4 029 .840 

5 9 7 748 899 lb.02 3 947 259 3 801 640 

10 14 6 416 253 13.26 3 281 360 3 134 893 

15 ¡g 5 Oó8 101 10. 48 :: 497 940 2 570 161 

~(' ?4 4 tJ112 573 8.36 l 935 143 2 10~ 430 

25 29 3 270 8bl 6.76 l 580 313 1 690 548 

.~O 3.¡ 2 604 tl70 5.J8 1 289 1338 1 315 032 

;5 39 2 520 058 5.21 l 239 420 l 280 638 

40 ·l4 l 939 497 4.01 962 598 976 899 

45 49 1 642 211 3. 39 832 389 809 822 

50 54 l 195 854 2.47 591 639 604 215 

55 59 1 014 893 2.10 503 010 511 883 

óO 64 921 045 1.90 452 641 468 404 

65 69 704 723 l. 46 346 438 358 285 

70 74 489 947 1.01 242 818 247 129 

75 79 253 361 o. 52 119 894 133 467 

20 84 181 540 0.)8 81 002 100 538 

¿5 y más a'ios 168 389 i). 35 72 165 96 224 

TOTAL 48 377 363 100.00 24 140 315 24 237 048 

u::·L PODER DE COl.:~HA DEL t.;ERCADO !1iliXICANO". 
Publicaciones Ejecutivas de Mtlxico. Máxico, 1972 
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po rsprsssnta más del 64 °/o ds la P.E.A. Lo podemos­
considerar marginado, en vista de su bajo poder de­
compra ya que adquiere productos en un menor volúmen 
que los otros grupos y en vista de que tiene un in­
greso tan bajo, compran solamente lo indispensable,­
ya que tratan de cubrir sus necesidades primarias 
siendo el comer, beber y vestir. 

Vemos en el cuadro qus se encuentra poste­
riormente, sn la par ts inferior,, que a más ingresos­
menos población y a menor ingreso mayor población. 

En el cuadro de distribución de ingresos­
por principales conceptos de gasto por grupo socio­
económico, tenemos seis conceptos de gastos y los -
mismos cinco grupos, y aquí se ve más claramente que 
el grupo "A" destina el 29.6'3'/o de su ingreso a gas­
tos superfluos principalmente,· 'siguiendo los gastos­
de alimentos,, bebidas y tabaco al cuál destina el -
23.56 ~o. 

Dentro del grupo "B" tenemos que se desti­
na más a alimentos, bebidas y tabaco en un 34.44 °/o -
siguiendo luego otros gastos con 24. 15 °/o y posterior 
mente en habitación y ropa 15.97 °/o y 13.51 °/o respec: 
tivamente. 

El grupo "C" destina cerca del 40 "fo de su­
ingreso a gastos de alimentos, bebidas y tabaco, -
sl 21.35 °/o a otros gastos y los gastos para habita­
ción y ropa son del 14.4 °/o y 13.79 °/o rsspsctivamente. 

El grupo 11011 destina sl 48.52 °/o de su in­
greso en el gasto de alimentos, bebidps y tabaco, en 



... ---......:.... 

GRUPO socrn-;.;cononco l!IGESO t}~::~u; .. 1 ( i:e~('Z). 

A De 10 (100. 00 ,, !:l~S 

E 000.oo ~!. 
(¡ .. e'. ·'.•O 

o 2 500.oo e. 4 9~<;•. ºº 
D ººº·ºº é ::! 499.o~ 

E E asta ~.iS:1. Oó 

. DISTñIBUCIW JJE LO~ HTG!IESOS DI::;'J'3J ;JCh. Dt: 1,, .fL,LaClcC 
POR GRUPOS SOCIO-BCOl;oracos. llCo:iu;.ru,.1,_~;·;;;; )lC'i'H .• fl:i•, 
(cifras en millones de ner:os) G!l!JffS ~OCIO-icCC::(.i 1c0;;. 

REPUt.Lié,; l:J;xrcA:'.í-. 

GRUPOS SOCIO- lf'.GRESOS 
• ECOrnl\iI cos·. 

A 

B 

e 
D 

E 

TOTAL 

12 903.5 

18 016.4 

25 000.4 

44 945.6 

46 269.l 

8;77 

12.24 

16.99 

30.55 

31,45 

Sub total que declg 

l.07 52;1 

200 l9v 

555 639 

2 426 391 

8 364 478 

raron ingresos. 11 ó54 433 

No declararon ingr~ 
sos. l 339 954 

.147 135.0 100.00 12 994 392 

o. 

lil. l>7 

64.37 

lC • .)1 

100.00 



201 

forma muy equili'Jrada a gastos de ropa y· habitación­
siendo el 13.3 °/o y 13.94 °/a respectivamente. 

El grupo "E" que es el grupo socioecónómi­
co más débil destina más del 57 °/o de su ingreso a 
gastos de alimentación, bebidas y tabaco y el 12.83'/o 
a ropa y calzado, es decir, que de su ingreso el 7fY/o 
lo destina a satisfacer sus necesidades primarias. 

En resúmen podemos decir, que cerca del -
42 °/a del ingreso que genera la población económica -
activa se gasta en alimentos, bebida y tabaco, si-­
guiendo en segundo lugar, lo correspondiente a habi­
tación, alumbrado y otros servicios y en tercer lu­
gar al renglón de ropa y calzado que comprende el 
13.34 °/a de acuerdo con esto, vemos que primeramente­
se tratan de satisfacer las necesidades primarias y- , 
de seguridad. 

Se presentan dos cuadros que comprenden la 
distribución de los ingresos declarados por la P.E.A. 
por tipo de actividad y por tipo de ocupación. Den­
tro del primero de ellos, podemos destacar aspectos­
como· los siguientes: entre las actividades primarias 
estan concentradas cerca de 4 300 000 personas, pe­
ro tienen un ingreso de 27 076,8 millones de pesas­
en contraste con la industria de transformación que­
tiene más de 2 100 000 personas con un ingreso de -­
más de 34 700 millones de pesos, en igual forma en­
las actividades de.servicio que tiene una P.E.A. de-
2 011 000 personas y tienen de 33 274.3 millones de­
pesos. La actividad de comercio a la que se dedican 
más de 1 120 000 personas y declararon ingresos de -
cerca de 17 429 millones de pesos. 
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Todo este planteamiento implica que menos­
de la mitad de la poblaci6n económicamente activa ~ 
que asciende a 11 654 433 personas, se dedican a ac­
tividades que tienen una mayor remuner.aci6n y en ca~ 
secuencia tienen más poder de compra, estas activid~ 
des son: la industria de transformación, servicios,­
comercio e industria del petróleo. 

Por otro lado vemos, que las industrias -
primarias o actividades primarias como la agricultu­
ra, ganadería, etc., y la industria extractiva abar­
can cerca del 40 "/o del total de la P.E.A. y tienen -
un ingreso menor que a las expresadas anteriormente, 
por lo cuál tienen un poder de compra menor. 

Respecto al cuadro en donde se analiza la­
distribución de ingrBsos de la P.E.A. por tipo de ~ 
ocupación, vemos que en las primeras cuatro ocupaci~ 
nes se concentran aproximadamente 2 800 000 persa-­
nas así como aproximadamente la mitad del total de -
in¡;¡resos, esto es, que dentro de estas ocupaciones -
se encuentra la población con mayor poder de compra. 

En todo esto hay que considerar y no olvi­
dar ·.a la población con recursos o ingresos menores, 
ya que también tienen necesidades y deseos aunque ~ 
su poder t!e compra sea menos que al resto de la 
P.E.A.. Por lo que las empresas, sea cual sea su -
actividad, debe analizar estos tipos de mercado, el­
que tiene suficiente poder de compra y aquel en que­
se limita este poder. 
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9.- CONCLUSIONES. 

Todo acto o actividad o sucesión de estos­
realizados por cualquier empresa, ya sea industrial, 
comercial o de servicios o cual fuere su giro van e~ 
caminados a la consecución de un objetivo preestabl~ 
cido, 

Como analizamos en el desarrollo de éste -
Seminario, los objetivos en general, son la piedra 
angular de toda empresa, en ellos descansa toda la -
organización y funcionamiento de la misma, del grado 
en que se cumplan estos objetivos, será en consecuen 
cia, el éxito o fracaso de la empresa. 

Una de las principales funciones de la -
cual se vale la empresa para la consecución de sus 
objetivos, es la función rner·cadotecnia, la cual a su 
vez tendrá una serie de objetivos básicos que servi­
rán así mismo como una etapa o escalón para el logro 
de los objetivos generales, de la empresa. 

Estos objetivos suelen ir siempre de 
acuerdo a las condiciones cambiantes de nu$stro me­
dio socioecon6mico y el fin que se pretende alean~ 
zar, variará.de acuerdo a estas condiciones, puede­
existir un momento dado en que el objetivo primor­
dial de la función mercadotecnia sea el de conocer­
el mercado potencial para el lanzamiento de un nue­
vo producto, o tal vez sea el de incrementar al má­
ximo las ventas por medio de una campaña publicita­
ria y de promoción hacia un artículo el cuál va en­
plena decadencia, o se puede dar el caso de que el-· 
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objetivo primordial sea el de cambiar nuestro canal­
de distribución actual. 

Todo esto nos muestra 81 complejo sistema­
de la función mercadotecnia, e:C cual se debe adaptar 
a las necesidades particulares de la empresa y a la­
dinámica del medio en que se desarrolla. 

Cada etapa a realizar dentro de cualquier 
sistema de mercadotecnia persigue un objetivo part~ 
cular y una función específica que realizar, todos -
estos objetivos deben adaptarse y ser encaminados ha 
cia el objetivo principal que pretende conseguir la 
empresa a través de su oirector de mercadotecnia, y­
cada una de las etapas a realizar desempeñan un pa-­
pel importante dentro de la función mercadotecnia, 
existiendo entre éstas una interacción, 

En cualquier empresa sea cual sea su acti­
vidad; industrial, comercial, de servicios o agrf.co­
la, la mercadbtecnia tiene una función que debe cum­
plir, en vista de que es oe las ramas de la adminis­
tración la que tiene las técnicas necesarias para P!;!. 
der efectuar en forma adecuada el proceso de satis~ 
facción de las necesidades, llevando o dando a cono­
cer los productos y/o servicios que se ofrecen. 

La vida económica de nuestro país radica -
principalmente er; el desarrollo que vayan teniendo -
las empresas, en esto la mercadotecnia juega un pa~ 
pel muy importante en vista de que, corno ya se dijo­
anteriormente, cuenta con los elementos y técnicas -
para llevar los productos y/o servicios a los consu­
midores. 
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Se vió dentro de este Seminario , que la si 
tu ación socioeconómica de nuestro país, cuenta con -
muchos elementos que debe considerar la mercadotec­
nia, como son la dinámica de la población, el desa-­
rrollo industrial, la atonía de la agricultura, que­
se ha visto en desequilibrio con el resto de las ac­
tividades socioeconómicas del país, etc. , en conse­
cuencia la mercadotecnia, y todas sus herramientas -
que ¡:uede disponer en un momento dado deben conjuga~ 
se para buscar la forma de despertar el interés par­
las productos agrícolas, por los productos industria 
les y/o por los servicios que se puedan proporcion~ 
en un momento dado, 
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