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dOSTIFICAC1ON 

Tomando en consideracin la complejidad y amplitud que___ 

puede representar la mercadotecnia en este trabajo nos propo 

remos imprimir en un lenguaje sencillo a tin de destacar la_ 

importancia que tiene la mercadotecnia para cualquier: empre_ 

sa, con el objeto de estar preparados para encausar los re 

cursos disponibles a satisfacer Las necesidades reales del _ 

consumidor buscando nuevas túcnicas para lograrlo. 

La Mercadotecnia se lleva a cabo tanto por individuos como 

por organizaciones. Una persona que maneja ella misma su pe__ 

queria tienda, realiza varias actividades de mercadotecnia pa 

ra facilitar el intercambio, como puede ser el de determinar 

que productos desean Los consumidores, 1.a colocación en los_ 

estantes, el anuncio de los mismos, etc. 

La mercadotecnia ha evolucionado rápidamente durante los_ 

últimos años, pues, su acción e importancia inicia desde el_ 

momento en que se adquieren las materias primas para la ela_ 

boracitin de cualquier producto y termina cuando estos han si 

do adquiridos por el consumidor final. 

La mercadotecnia esta compuesta de diversas actividades._ 

que son necesarias para la comercializaciM de los productos 

en forma efectiva. La mercadotecnia incluye sólo Las activi_ 

dados que estan dirigidas a facilitar y estimular los inter_ 

cambios. 



Las actividades de mercadotecnia son llevadas a cabo por 

muchos tipos de organizaciones como son las empresas mercan_ 

tiles, y organizaciones no lucrativas como son las iglesias, 

escuelas etc, con el fin de facilitar los intercambios. 

La mercadotecnia tiene como finalidad que los productos 

terminados satisfagan realmente las cambiantes necesidades 

de los consumidores y proporcionar al mismo tiempo mayores 

utilidades a las empresas, asi como ampliación de lo partici 

'melón en el mercado, de las ventas o de una combinacWn de_ 

estos factores. 

Por tal motivo, la mercadotecnia debe ser cada vez mas di 

námica para lograr con eficacia sus fines comerciales; y es_ 

al mismo tiempo un tema que consideramos de gran .iteres pa 

ro desarrollarlo como tesis, pues, las diversas organizacio_ 

nes tienen como meta común la satisfaccicSn al consumidor, y 

el aumento de utilidades, a las cuales se llega a trave;s, de 

un conjunto de actividades coordinadas y encaminadas al mis_ 

mo fin. 



CAPITULO 1 

GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA 

1.1 Antecedentes 

Las diferentes organizaciones que se han llevado a cabo 

en el campo comercial nos conducen u Id i:'ipoca en que el 

intercambie de mercaneias se realizaba de uno manera senei__ 

lla pero eficiente, puesto que, los comerciantes no teman _ 

locales asignados dentro de establecimientos comerciales, si 

no quo, los mercaderes ponían mdntds en el suelo sobre los 

cuales estaban sus mercanclas para ofrecerlos a los consumi 

dores. 

A finales del siglo pasado se dieron varios cambios en la 

forma de comercializar las mercancías ya no se distribuían 

en el suelo sino que so usaron tablas especialmente construí.  

das, mesas y banquillos donde se ponían dichas men:anclas. _ 

Asi el comercio se intensific¿ a medida que se construían 

mercados que ofrecían mayores ventajas ol público consumidor 

Como el hecho de tener una distribucidn más uniforme, hecho 

que permitía mayor comodidad al comprador. 

La planificaci4 urbana do esto ¿poco habla provocado un_ 

fendmeno en el comercio que hasta la fecha sigue vigente y 

consistid en que en el centro de lo ciudad se construyeron 

edificios que albergaban los poderes civiles, militares y re 



ligio502, esto provc)caha una gran afluencia de personas, lo_ 

cual resulto atractivo para los comerciantes, que aprovecha 

ron idS zonas circunvecinas para ubicar extensas zonas comer: 

ciiirs.(1)  

Durante la segunda mitad del Siglo XX las diversas costum 

brea; mercantiles adoptadas para Pi comercio se han seguido 

conservando y aplicando, la población sabe que la zona del 

centro esta dedicada en su mayor parte al comercio, aunque _ 

el desarrollo ha propiciado Id creación de nuevos centros co 

merciaies en diversos puntos de la ciudad los cuales presea_ 

tan un mayor ordenamiento en cuanto a la distribuciU por 

secciones del conjunto de diversos productos; los vendedores 

ambulantes han pasado a formar también parte de las plazas _ 

comerciales dedicadas al intercambio de sus productos. 

1.2 Definiciones 

Los mecanismos y formas de interpretacicin de la mercado 

tecnia moderna se vienen gestando desde principios del si_  

glo XX, pues, su origen se relaciona con la revolución co 

moroial. e industrial. Ahora era necesario producir no sólo_ 

ceo 01 tlo de satisfacer las necesidades propias de .la gen 

te sino la de tener un intercambio de mercancías, int:roduci 

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

(I)Laura Fischer. Mercadotecnia. Nueva Editorial lnterameri 
cana.S.A. de C.V. Wxico,1986.p.4 



ayudándonos con rm.;qum,as que I)( ,fiempre tueron lás mismas 

por las rápidas innovaciones que las transformaron en más 

eficaces aumentando por tonto Id pioducción. 

Volviendo d décadas más recientes diremos que la mercado_ 

tecnia es la realizaciU -en cuanto a que para elaborar un 

producto se tiene que hacer UUd compra previa de materias 

primas-- de consumo de las materias primas y productos tenni._ 

nados, posteriormente se tratará más profundamente sobre es 

tos dos puntos, la producción que solo al mercado tiene el _ 

fin primordial de satisfacer realmente los necesidades combi 

antes de los consumidores aplicando de una manera directa y 

veraz la mercadotecnia como tal. 

El concepto de mercadotecnia en ni es complicado, tiene 

que contar con un amplio conocimiento de los productos del 

mercado para cada uno de ellos, del comportamiento de los 

consumidores, etc. Por tal motivo hacer una conceptual iza____ 

cien definitiva sobre la mercadotecnia no ha sido posible._ 

Asi tenemos las siguientes definiciones: 

American Marketing Association: Mercadotecnia "es la __ 

realizacién de los actividades mercantiles que dirigen_ 

el flujo de bienes y servicios del productor al consumi 

dor o usuario." 

Alfonso Aguilar Alvarez: " La Mercadotecnia estudio to_.  

das las tknicas y actividades que permiten conocer que 

satisfactor se debe producir y que sea costoable, y la_ 
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forma de liicer llegar ese saiis1.ievor en forma eficien_ 

Le al consumidor." 

- Philip Kotler: "Mercadotecnia es aquella actividad hu.  

mana dirigi.dd d satisfacer necesidades, carencias y de 

seos a través de procesos de intercambio." 

- Carl MeDaniel Jr: "Mercadotecnia es una actividad humo 

na cuya finalidad es satisfacer las necesidades y tic_ 

seos mediante el proceso de intercambio." 

Todas las definiciones anteriores hacen alusiAlm a lo im 

portante que es satisfacer hasta las minimas necesidades que 

tienen los consumidores porque cada uno de estos presentan 

diferentes necesidades de acuerdo al medio en que se desenvu 

elven. Es importante tomar en cuenta que la mercadotecnia no 

sélo se desarrolla en organizaciones lucrativas sino también 

en organizaciones no lucrativas, dentro de las primeras en 

centramos a aquellas en las que se venden artículos o bien 

servicios con el fin de obtener utilidades, dentro de las se 

hundas mencionaremos a los hospitales, iglesias, asoeiacio 

nes voluntarias (Aleaolicos Awinimos AA) etc. las cuales 

persiguen fines particulares. 

Otro punto a se5a1ar es el que la mercadotecnia no debe 

confundirse con el concepto de ventas puesto que las ventas 

tienen como finalidad vender los productos no importando co 

mo se logre el objetivo de estimular el volilimen de ventas y 

la mercadotecnia tiene como fin el de satisfacer las necesi.  

- 



eonsumidw d 	la manera Mdt; ell(.ient r e incremen...  

tar Las utilidades de la empresa. 

Por todo lo anterio: la mercadotecnia debe onsiderarse _ 

como el meStodo mas flexible, &timo y eficaz para lograr Id 

satisfaccbgin plena de las variantes necesidades de los ~SU 

reidores , y proporcionar, mediante IdS innovaciones o el Sta 

gimiento de nuevos productos, mayores utilidades a las empre 

sas; con lo cual la mercadotecnia lograr¿I llevar a cabo con.  

plenitud sus fines comerciales. 

2 Laura Fisher( c 	) menciona que para el logro de los objcti 

vos y necesidades a corto plazo y a largo plazo, se deben 

coordinar todas Las actividades internas de la empresa. Los, 

departamentos de produce ion, finanzas, contabilidad, persa...  

nal, mercadotecnia, deben trabajar en forma conjunta. Esto 

es necesario puesto que, si no hay una coordinad& entre 

los diferentes departamentos pueden traer como consecuencia_ 

un deterioro en los funciones de la empresa asi como bajas 

utilidades para la misma. 

1.3 Importancia de la Mercadotecnia 

La mercadotecnia ha Ilugado a un punto en el cual su im 

portancia es reconocida en un gran ntimero de parses tanto de 

sarrollados como subdesarrollados, pues, para todos es ~n_ 

'Laura Fiseher. Oh. 



cial contar con una producci(511 que mejore dla u d{u, usi e 

mil tambián la distribucidn de la misma no importando a que " 

sector se refiera. Ld orqunizaciU de los diterentes departa 

mentos de la empresa tales como: produccidn, finanzas, corita 

bilidad, personal y mercadotecnia forman parte del triunfo 

en el aumento de utilidades de una empresa. La mercadotecnia 

por si sola ayuda d la venta de los productos de la empresa, 

pues, como ya hemos mencionado la mercadotecnia nos presenta 

diferentes expectativas de cambio, es decir, que nos permite 

perfeccionar o crear nuevos productos para lograr satisfacer 

las necesidades de los consumidores. 

Al contar con una mejor y eficiente distribución de los _ 

productos la economía de un país también se verá afectada, 

pues, la produccién arrojada al mercado será consumida sino_ 

en su totalidad si en su mayoría. En la (in-II:ira No. 1 se 

muestra el ejemplo de una zona de consumo. 

La mercadotecnia adquiere gran importancia puesto que, 

esta se realiza desde el momento en que una empresa adquiere 

las materias primas necesarias para elaborar sus productos y 

termina cuando los consumidores finales las han adquirido. _ 

La mercadotecnia también provocará una competencia mas acta 

va, más intensa entre las empresas y al mismo tiempo se pro 

sentará tina mayor calidad en Los productos. 
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La mercadotecnia debe aplicarse de acuerdo no sólo a Las 

necesidades del consumidor sino lombidn de acuerdo o los ne 

cesidades de la empresa, ya que permitirá la distribución y 

utilización optima de los recursos disponibles con que cuen_ 

ta la empresa. Ayudará tambidn o que las empresas sobrevivan 

en el dificil medio mercadol4ico, porque lo mercadotecnia _ 

no se queda estancada, pues, está en pleno evolución y acep_ 

tacidn por parte de los empresarios. 

Los aspectos de ta mercadotecnia como son la publicidad._ 

las ventas, La promociU, distribuci6n etc. tienen que fucio 

narre para ser en si mercadotecnia. Es necesario todo esto 

porque no sólo vamos a vender uno sola vez en el mercado s i 

no que hay que mantenernos a flote dentro de este con los 

mismos productos mejorados o con nuevos productos. 

Un aspecto importante que debemos considerar es que la 

mercadotecnia se puede analizar desde dos panorámicos dife__ 

rentes, una de las cuales es la mocromercadotecnia en la 

cual el análisis que se hace es de manera global, es decir,_ 

que la comercialización se estudia desde la forma en que se_ 

distribuyen los productos al consumidor en un país. La otra_ 

es la micromercodotecnia dentro de la cual se hace un estu__ 

dio mas individual como por ejemplo a uno sola empresa o un 

conjunto de empresas que producen un mismo producto etc. 

En este estudio se llevo o cabo un owilisis macromercado_ 



• logre() puesto que, es un trabajo en general d._ la mercado 

tecnia. 

1.4 Funciones 

La mercadotecnia desarrolla diversas funciones, las cud 

le!1 estan encaminadas a 1.grar una mejor producciU y distrl 

bucidn de recursos con los que cuentan las empresas para ela 

borar sus productos. 

Laura Fischer Coordinadora Adjunta del Arel de Mercadotec 

nid de Id Facultad de Contaduría y Administración de la UNAN 

considera seis funciones fundamentales de la mercadotecnia 

las cuales ordena de la siguiente manera: 

1.- Investigacidn de Mercado. 

2.- Decisiones sobre el. producto. 

3.- Distribucidn. 

4.- Promociim. 

5.- Venta. 

6.- Posventa. 

La investi9acidn de mercado se refiere al comunmente tia_ 

orado estudio de mercado, en el cual encontramos la contesta 

cien a diversa:; pregunta:; como son: qué producir ?, para _ 

quién producir ?, dónde producir ?, cuánto producir ?,etc. 

Al conocer las empresas con mayor precisidn los mercados don 

de van d desenvolverse, mayores serrín sus probabilidades de 

istxito. 

- 	II 	-- 



Decisiones sobre el producto: Al. haber realizado el estu 

dio de mercado los productores sabriln que caracteristicas de 

berrín contenía los productos; los cuales al cumplir con es_ 

tas demandas estar4n llenando el hueco que traen consigo los 

consumidores para los que han sido creados dichos productos; 

los productos los atraerán por los diseños de sus envases, 

por su duración, por las cantidades de producto que conten 

gan, por sus precios etc. 

La información sobre productos, servicios y procesos UD__ 

plica la necesidad de determinar y medir las caracteristicas 

de los productos y servicios, así corno de los procesos que 

más intluyen para asegurar la satisfacción de los consumido 

res e informar con mayor exactitud y conf iabil idad en el. flu 

ju de informacic5n. 

Distribución:  La finalidad de cualquier empresa es hacer_ 

llegar sus productos a los consumidores finales, por lo cual 

con su estudio de mercado saben con mayor precisidn que cana 

les de distribuci6n deben tomar para Llegar a los consumido_ 

res. As( mismo tendrán un manejo oras eficiente del transpor_ 

te, del uso de bodegas y refrigeradores etc. Al estar bien 

informados sobre lo anterior, los productores estarán segó_ 

ros de que sus productos lleguen a tiempo a su destino y con 

precios accesibles. 

Promoción:  La promoción es muy importante, esta nos permi 

- 12 



te dar e conocer los pi whictos a los consumidores, les cual__ 

les eligir,;t1 Los productos que satisfagan sus necesidades, 

la marca que más les guste, el precio que más les ajuste, la 

calidad de los productos eLe. Le promoci6n no sólo se reali_ 

za por medios de comunicuclU masivos, hay productos que se_ 

promocionan por medio de revistas tanto comerciales como es 

pecializados, por folletos, por anuncios espectaculares, 

anuncios electrónicos programables, por muestras, por votan_ 

tes, por mantas y propagandas etc. Pura lograr los fines co 

merciaies CO neeesarlo encontrar diversas estrategias Aromo_ 

cionales. 

Venta: La venta es el logro final de los productos, reali 

zuda cuando los consumidores deciden dar d cambio una canti 

dad de dinero por un (os) producto (s) que satisfacen las ne 

cesidades que tienen en esos momentos. 

Posventa: Se refiere principalmente a que los productores 

no sólo quieren que sus productos se vendan una nota vez si_ 

no que estos sean demandados constantemente en el mercado, y 

de acuerdo con estas demandas saber si el producto necesita_ 

mejoras o crear nuevos productos que se mantengan en Id mis.  

ma ilnea. 

E.1 camino (iplimo de la mercadotecnia ent.4 marcado por la_ 

interrelacin que tienen estas seis funciones, el estudio de 

¡serrado en si es muy importante ya que, en coda una de las 

- 13 



funcionas de La mercadotecnia estan inmersos los resultades 

de dicho estudio; poi tal motivo, el ordenamiento planteado_ 

por Laura Fincher, el cual esta basado en null invesligacio.  

nes es el mas indicado. 

Otro planteamiento en mercadotecnia es el FRAAIN CODERECI 

el cual es un proceso do orden, para realizar cada uno de __ 

los pasos 01) la venta, este proceso hienP desglosado en el 

articulo No. 1 del anexo informativo extraído del periddico_ 

El Financiero del 21 de agostó de 1991 pagina 20 sección de 

mercadotecnia. 

EL buen manejo de las tuncioness de la mercadotecnia nos_ 

traerá corno resultado el (Sxito de la mercadotecnia cuino tal. 

Por otra parte cabe mencionar que los empresarios se en 

(rentan a variables controlables y variables no controlables 

lar cuales deben tomar en cuenta para el buen funcionamiento 

de s 	empresas. 

Las variables controlables están dentro de lo que los pro 

ductores realizan periUicamente como son el estudio de mor 

cado , las variantes en sus productos, las marcas, los pro__ 

cios, la distribución etc. 

Las variables no controlables son llamadas así porque pre 

cisamente Los empresa) los no pueden hacer nada frente a 

ellas, estas influyen de manera directa dentro de la empre 

14 - 



. 	Est3ls. variables nO -.on 	1. ab 1.es pueden 	r 	 a_ 

miento de los consumi dores , el ambiente en que se dpsdr rol 1 

la 	Le cno log a , La compel 050 id etc. 

- 



CAPITULO I I 

MARCO EN QUE SE DESARROLLA LA MERCADOTECNIA 

Dentro del ;nublen te comer e.1 a I. hemos I legado a1. punto en_ 

que la realidad i twied ia t. a y las perspc c.: t vas de mercado den_ 

t ro del pros se integran en un marco econ3m co var iable e 

compoa tdiientu de los mer cad eres ha a ido diverso, 	na 

dad de todos en vender sus producto:;, de una manera di nliti 

ca, 	serie il la y el' caz . 

A con t inuae 	se es bozdn algunas forma:-, de come r 	iz o_ 

c icin que se han desa r ro I I ado en tuses t ro pa 31.15 

2.1 Plazas 

Las plazas se encuentran en poblados rurales n de prov iu  

e . Las plazas son lugares en los cuales se desdrrottan dz.  

versos t ipos de eventos, pero condal:men lo se utilizan paro el 

in tereamb lo va r ado de mercarle as , r.tn etstoS layares los co 

mercian tes llegan y escogen un Ligar dentro de lo pl az a , de_ 

manera que más les acomode, son pocos los pues t D11 <Ole se _ 

di sponen para vender, este número de pues tos sol ¿miente anillen 

tcr cuando es 1. in de semana y cuando se 1 evan o cabo las t i  

es taas del pot) 1 ado , a est as plazas se les agregan entre len 

miento;; como son 1:15 t W."rat_ c.  

En estas plazos los productos 	intercambiar son muy no__ 

cos o son los más necesarios p¿J t'o sol 	rice r a sus poblado__ 



res, se venden productos como son pastas, harinas, granos,__ 

]abone:;, carnes, erutas, prendas de vestir, calzado, utens.i 

lios de cocina, comida para animales, utensilios de cuero 

etc. 

Los mercaderes son personas del mismo poblado o poblados_ 

vecinos, los cuales se conocen entre sí, los productos a ven 

oler tienen un precio un poco mayor dl que se tiene en las 

ciudades por ser lugares lejanos a dichas ciudades. 

2.2 Tiangüis 

Tiangüls es una palabra que biene del nahudti tianquix11.1 

que significa mercado. 

La caracteljstica distintiVa del tiangUls es que este se 

lleva a cabo en días destinados especilioamente a un lugar 

para comprar y vender productos tral.dos de fuera y productos 

hechos en el mismo país. Un ejemplo muy característico y co 

nacido por todos es el de Tepito en el cual no sedo existen 

puestos n locales de prendas de vestir, de comida, de calza_ 

do, sino que ademas se venden productos estereodnicos, clec 

tr•odornésticos, etc. 

Los tiangüis están organizados de una manera planeada, 

las contrataciones son públicas, es decir, que por' parte de 

las delegaciones mandan un representante o cobrador de una 

cuota ya determinada para cada tipo de producto a vender, en 
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los tiangnis los comerciantes venden productos comestibles,_ 

estan en lugares espectficos, no pueden estar revueltos, si_ 

un vendedor de ropo está al lado de un puesto de comida su 

mercancid puede dañarse. 

Uno de las condiciones para que una persona puede mercar  

sus productos dentro de un tiangbis es que estos deben ven__ 

dorso a un precio por debajo de los que se tienen en otros 

lugares - En el articulo No. 2 del anexo informativo extral_ 

do del perjudico El Financiero del 5 de marzo de 1991 página 

18 sección de Economía se hace referencia a los tiangiiis-

aceptando estas condiciones los comerciantes reciben un pa__ 

pel de permiso para poder vender sus productos en estos lu_ 

gares. 

Existen distintos controladores de los tiangüis los cua_ 

les están bien comunicados entre ellos, para la .mejor distri 

bucicin de los días en que pueden plantarse en los distillioe.: 

lugares establecidos para llevarlos a cabo y no tener proble 

ma de coincidir en el día y en el lugar. 

En las distintas zonas de lo ciudad puede haber hasta 

tres o cuatro días de t iangiiis, estar no son los mismos du__ 

cante los cuatro dias, tambliín por el color de las lonas se 

sabe que no estan vendiendo en una misma colonia dos veces 

la semana, estos tiangUis no se realizan todos en el mismo 

lugar, pues, estan distribuidos por zondu. 
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2.3 Mercado Ambulante 

Los mercados ambulantes hasta hato unas djuadas atr,-;ti Ile 

garon a tomar una gran importancia, dichos mercados llegaban 

a las zonas marginadds de la ciudad a vender sus productos a 

unos precios mUicos,algunus de estos produetos estaban 

constituídos por productos elaborados o hace de SoyH 

non las carnes; en nuestros días ya es menos frecuente, pero 

existente ver estos mercados. 

LoG mercados ambulantes pueden ser desde una pegueria Cd 

mioneta hasta grandes trailers. Todos en alguna etapa de nn..  

estra vida nos hemos topado con alguno de ellos, yo seo en__ 

nuestros recorridos diarios o cuando VidjaMOS a algun estado 

vecino. 

Un ejemplo coman de mercados ambulantes son los de la CO.  

NASUPO en ..os cuales los consumidores encuentran productos__ 

como son el aceite, el frijol, el arroz, pastas, pan, gaile .  

tas, jabtines para ropa y do tocador, leche en polvo, etc. Es 

tos mercados es tan bien organizados a la entrado de La canijo 

neta o trailer se ponen pequeños cajas registradoras, las 

personas en tran y toman I i>s 	:nitre t 	que n 00 es 1. tan y los 

llevan con los encargados los cualuG _es hdtrín su cuenta. 

Estos mercados al igual que los tiangüls tlenen lugares 

y días especificos para realizar su intercambio de mercan ..... 

cías. 
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2.4 Tiendas de Barrio 

Son llamadas así por ser pequeños establecimientos donde_ 

se venden diversos tipos de mercancías, tambicln se, les cono_ 

ce como miscelaneas, a las cuales les agregan nombres popula 

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

entra en lugares céntricos de los barrios principales de la_ 

ciudad o avenidas principales de la ciudad etc. 

En estas tiendas de barrio encontramos productos como son 

refrescos, cervezas, velas y veladoras, utensilios para la 

limpieza, leche líquida u en polvo, harinas, dulces popnla 

res como son los de leche y cajeta, los de chile etc. Dentro 

de estas los despachadores nos atienden y nos cobran, no hay 

cajas registradoras y son establecimientos que tienen abier_ 

te de las nueve a las veintiun horas. 

2.5 Mercados Públicos 

Mercado: palabra derivada del latín Mercatus. 

A diferencia de las plazas y los liangüls los mercados pú 

blicos son instituciones permanentes de intercambio, estos 

están ubicados principalmente en las zonas urbanas del país. 

En el Distrito Federal contamos con, por lo menos, un merca 

do en cada colonia. Estos mercados públicos estar constituí_ 

dos por grandes dimensiones de terreno en el que suelen ven_ 

derse generes baratos. 
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La estructura organizativa propia de len mercados pribli 

cos se lleva a cabo por una persona de alto mando que es el_ 

administrador del mercado, ente se encarga de que los comer_ 

ciantos vendan lo que realmente OSId plasmadu en su giro de_ 

ven ta y que estos no invadan otra:; drean Cumercia.les, tonl 

bien hay una persona encargada de recoger cuotas diarias asa'. 

como hacer colectas para utilizarlas en eventos especiales 

que se realizan en los mercados, este individuo es el tesoro 

ro , por parte de los comerciantes hay un grupo que constitu 

ye la mesa directiva los cuales en caso de ser necenario ha 

con demandas para mantener el mercado en buenas condiciones, 

que los servicios con tos que cuenta sirvan realmente etc, 

esta mesa directiva es elegida por votaciones entre todos 

los mereadanles. 

bes mercados pI tIl icos ent,'in divididos en secciones espe 

c.ializadas, siendo Lar, más comuncn 	cremerlas, 

rías y mariscos, carnes, Fruterías, verduras y legumbres etc 

estas secciones se ubican en la parte principal de los merca 

don, en otras secciones de los mercados se pueden encontrar 

objetos de ferretería, bonalellas, papelerías, 

perf:umcs y regales, zapaterías, tiendas de s(w‘r, venta de __ 

artesenlas etc. Como podemos observar los mercados ptibilcos_ 

constituyen lo que pudemos llamar la expansi4 del mercado,_ 

puerto que, se producen en mayor niimüto las transacciones de 

una gran variedad de mercancías, con mayor [limitad y con 
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precios mas aecesibles a las personas, por otra pa: te d los_ 

mercados públicos asisten la gran mayoría de las personas de 

clase media y boja. 

En los mercados públicos así como en los tiangUis se nti_ 

liza aún la costumbre de regatear por parte de los consumido 

res y el do dar pilcín por parte de los comerciantes. 

Otra característica reelevante con que cuentan los merca_ 

dos pdblicos es la utilizacifln en algunos establecimientos _ 

de máquinas procesadoras de la harina de maiz para la obten_ 

cidn de las tortillas, las cuales tambijn se encuentran ubi 

cadas en las partes principales de los mercados. 

En algunos merecidos llegamos a encontrar hasta molinos, 

reparadoras de calzado, separadoras de joyas, reparadoras 

de aparatos e I ec:t rodorns t ice:; e t . 

Una de las desventajasde los mercados públicos es que en 

L,, mayoría de los casas es diticil determinar la calidad de_ 

los productos antes de comprarlos, las mercancías no suelen_ 

estar ordenadas ni clasiticadas a pesar de que los mercados_ 

estan compuestos por secciones. 

Dentro de los mercados públicos es muy reñida la competen 

cía, pues, :Lo:; mercaderes establecen puesí mismos los pre__ 

ciar de sus productos, algunos de estas productos Llegan 

ser realmente bajos, esto es con1::ucuencid de que gran parte_ 
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de' estos ,.omerelantes son ot-; productores directos do sus 

mercancías y el resto son s:Sio intermedia! ins, los primeros.  

pueden dee id ir de manero más libre i que precio oh: ece rdn 

sus productos, Ins segundos no pueden hacerlo, puesto que, 

ellos antes ya han realizado lo compra de-. sus productos ü un 

precio x y solo le aumentan a estos el precio en un porcenta 

je pequeño que les deje ganancias, son gente dedieadG 	_ 

compro-venta de mei:cone -ras. 

La ventaja mas predominante que tienen los meteados páhli 

cos es lo de que dentro de estos se encuentran más de la 111.1 

tad de las compras de alimentos y productos de primera ncce.  

sidad para los consumidores. Algunos de estos mercados son _ 

muy modernos, pero, ann existen aquellos en los cuales se 

mantienen costumbres muy arraigadas 0 los consumidores, es...  

tos siguen siendo pintorescos, llegamos 0 encontrar d los 

tradicionales ql -beros, bunueleros, algodoneros, dulceros, 

merengueros y a los organilliros, por toles característicos_ 

mucha gente prefiere asistir a lates instituclonen públicos, 

pues, at mismo tiempo que estiln realizando sus compras se 

Isjan y divierten por el mismo boleto. 

2.6 Supermercados o Tiendas de Autoservicio 

Los supermercados o riendas de autoservicio son grandes 

establecimientos divididos en extensos departamentos o sec. __ 

ciones, ofrecen una gran gama de servicios y productos tanto 
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nacionales como extianjeros dt diversat,i calidades, a diferen 

cid. de lds plazas, tianqUis, tiendas de baitio, mercados _ 

ambuldntes y mercados pUblicus los ronsnmidorei; pasan y te__ 

man !os productos que van d llevar pasan a tus cajas regis 

tradords en las cuales los cajeros les sacan la cuenta del 

valor total de sus productos, en estas tiendas los pagos pue 

den hacerse can dinero en efectivo o por medio de tarjetas 

de cr¿dito LIS ClidleS tienen cargos por intereses que no sií_ 

lo se calculan sobre saldos insolutos sino que Se basun en 

una complicada formula que da por resultado una cantidad mu_ 

cho mayor , as .i que las personas que hacen uso de ellas no Sc') 

lo pagan sus productos sino que tambidn pagan una tasa de in 

ter6s. Otro tipo de pago es el que se hace con vales de des_ 

penca, los cuales son otorgados r, sus empleados por algunas_ 

empresas. 

En las tiendas de autoservicio encontramos diversos pro 

duetos, de diversas marcas, como son los shampoos, desodoran 

tes, cremas, artilculos deportivos, ardculos escolares, ali.  

mentos, productos enlatados, tetrapaks, frutas y verduras 

frescas, carnes blancas y rojas empaquetadas de acuerdo d la 

Cantidad que necesite cada peisona, no solamente 5(1 encuera 

trae departamentos como los ya mencionados sino también ju__ 

gueterias, departamentos de ropa, departamentos de linea 

blanca como son estufas, refrigeradores, lavadoras etc. exis 

len departamentos de utcnI3ilioll para cocina, se encuentran 
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desde 1 , 	ioaimentaur 	tradilonales hasta les m eas 

avanzados y modernos depdttamentos de eiectrodomsticos, tie 

nen productos de fer.i. etería, esttSt irue tantee par d ;;I 'r.- ü!"5 humo 

nos como para animales, boticas y/o farmacias, Librerlds, zd 

puterías, perfumerías y regares, joyer2ra, vinos y licores, 

produet s de limpieza, mueblerlas, m,iquinas de autoservicio_ 

como son las de refrescos, catil, paquetes de galletas, poto_ 

mitas, helados, restaurantes y cines. Algunos productos ya 

mencionados se muestran en los cuadros I, TI, T71, TV, V, y 

VI. 

COMO podemos ver IdS tiendds de autoservicio ofrecen una_ 

gran variedad de bienes y servicios, lo calidad de estos es_ 

indiscutible. Dentro de estos el personal esta muy bien orgd 

nizado y preparado, encontramos personas que indican los 

goces donde se pueden encontrar los productos quu estamos 

buscando, algunos eston promocionando otro linea de prinhu: 

tos. Para solucionar los problemas que lleguen a presentarse 

por muy mínimos que estos sean e:5ton personas especializadas 

en el manejo y solucion de los mismos, estos son .ter; geren__ 

tes, que se encargan tamb.Ai de proporcionar o loe edicrue 

CdMbi0 paro que La atencicin o los clientes seo mas r,pida y 

eficaz. 

Dentro de fas promociones de las tiendas de autoservicio_ 

existen los Llamados d.las de plaza o de t angii s (ver cuadro 

V11) en donde se ofrecen determinados productos generalmente 
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comestible s; 	precios mos ndjol.; que los que coMünmente tic 

nen. 

Algunos Supermercadol; Sacan productos que llevan la marca 

comercial de la tiendd. Suelen tener la misma calidad que 

Los de los marcas Mas conocidas, y casi siempre son míts eco_ 

wímicos. Todo esto trae gran beneficio a este tipo de tien _ 

das, pues, tos consumidores tienen la costumbre de comparar_ 

precios antes de adquirir algun producto, el precio del mis_ 

mo articulo puede variar hasta en un ciento por ciento, ento 

no sjlo dentro de la misma tienda sino en liedas del mismo 

tipo. 

Por regla general, las tiendas de abarrotes y los merca__ 

dos son más edrOS que los supermercados. Los mercados sobre_ 

ruedas o tiangiiis, los mercados mayoristas y las tiendas sin 

dicales y del gobierno son incluso mas baratos. 

En el cuadro VIII se muestran algunos establecimientos co 

merciales: farmacia y zapateria. 

Toda la diversidad de productos en sus distintas catego, 

rias constituyen un poderoso estimulo dentro del mundo del 

intercambio mercantil. 

la satisfacción del cliente, quien es el que a final de _ 

cuentas sabrá que artículos le son beneficos o satisfacto_ 

ríos a sus necesidades, es Lo primordial. No siempre es fa__ 
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Cuadro VIII 



cii satisfacer tales exigencias. 

Si los productores de bienes y servicios no vigilan como 

llegan los productos al cliente tinul, es decir, o quien lo_ 

usa, lo requiere, lo aprovecha ele; corre el riesgo de que 

se deforme su intencicin inicial que es la de satisfacer pict.  

namente, dejar felices y permanentes d los consumidores. 
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CAPITULO 111 

TÉCNICAS DE MERCADOTECNIA 

Las técnicas de la mercadotecnia las veremos como el con 

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

Lizacijn plena. 

La habilidad para usar esos procedimientos no ve refleja_ 

da en la utilizacidn combinada adecuadamente de los instru 

mentos de la mercadotecnia, los cuales son aquellos de los 

cuales nos servimos para lograr nuestro objetivo final; son_ 

el medio para llegar a él. 

Las eompaiIras deben buscar mejoramientos continuos y rea_ 

les de sus productos y de la mercadotecnia, esto es muy im 

portante, puesto que, la empresa que olvide estos detalles 

se vera desplazada por otra que si nos haya tomado en cuenta 

y quizás hasta logre sacarla del mercado. 

3.1 Instrumentos de la Mercadotecnia 

Como ya hemos mencionado los instrumentos de la mercado 

tecnia son fundamentales para lograr la meta final, pues, la 

dirección a la que se dirige la eficaz combinaciAn de los __ 

mismos es la satistaccitín de las necesidades humanas. 

Muchos dirigentes de empresas ponen su experiencia al ser 

vicio del departamento de mercadotecnia. 
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Los instrumenlos 	wma 111 (•uenta la mercadotecnia para 

lograr sus fines son: 

- Invesligacio;1 Aplicada. 

Comportamiento, de los consumidores. 

- Diseño del Producto. 

- Canales de distribuci¿n. 

- Calidad. 

- Precio. 

- Publicidad. 

Le investigación aplicada nos sirve para tener una infor_ 

macion completa sobre el comportamiento del mercado, todo lo 

que logremos indagar sobre los bienes y servicios existentes 

sobre lo que hace falta y se necesita, nos servira para que_ 

apliquemos una red de caracterlsticas favorables en Los pro 

duetos, cambiando quiut algunas o innovando totalmente los _ 

productos. 

Las empresas necesitan estar orientadas hacia la mercado_ 

tjcnia para desarrollar las innovaciones de productos y de 

la misma mercadotecnia todo esto para lograr una permanencia 

en el mercado. 

Toda lv inlormacicln debesí estar en manos de gente que 

sea capaz de utilizar optimamente los recursos que tiene a 

La mano, de gente que sepa aceptar sugerencias para Lograr _ 

el cambio, que sepa aplicar los nuevos m¿nodos comerciales. 
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Si la informacitin con la que contamos es bien utilizada _ 

las empresas contarán con prestigio, serA mas conocidas etc 

El comportamiento de las consumidores adquiere gran impor 

tancia para la mercadotecnia, pues, es necesario conocer sus 

gustos y preferencias, puesto que, para ellos lo ideal es ob 

tener buenos productos a precios bajos, lo que como conse_ 

cucnci.a les permitira ahorrar. 

Aún el presupuesto familiar mas estricto deja escapar un_ 

flujo de dinero, de una forma constante, lo cual hace que 

los consumidores lleguen a comprar productos que no llenen 

sus demandas tan sólo por el hecho de ser mas baratos. Por 

tal motivo el departamento de mercadotecnia debe, a través 

de su investigacijn de mercado, conocer los constantes CdM__ 

bios que presentan los consumidores en sus elecciones mercan 

Mes, debe conocer cuanto estdn dispuestos a gastar los con 

sumadores por obtener los productos que le sean útiles y ne_ 

cesarios, y saber como hacerles cambiar sus hábitos de com 

pra, como empanarlos del producto en especial que produzca 

alguna empresa, etc. 

Los productores deben tomar en cuenta que los consumido__ 

res generalmente procuran no adquirir mas de Lo que pueden 

pagar mensualmente, que asl mismo estos aprovechan la abun__ 

dancia y la variedad, que las ofertas especiales le ahorran_ 

dinero cuando compran artículos que desean a un precio infe_ 
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Si la informacio'n con la que contamos es bien utilizada 

las empresas contarán con prestigio, serki més conocidas etc 

El:coalport9miontode los consumidores adquiere gran impar 

tancia para la mercadotecnia, pues, en necesario conocer sus 

gustos y preferencias, puesto que, para ellos lo ideal es ob 

tener buenos productos a precios bajos, lo que como cons 

cuencia les permitira ahorrar. 

Aún el presupuesto familiar mas estricto deja escapar un_ 

flujo de dinero, de una forma constante, La cual hace que __ 

los consumidores lleguen a comprar productos que no llenen 

sus demandas tan sólo por el hecho de ser mas baratos. Por 

tal motivo el departamento de mercadotecnia debe, a través 

de su investigación de mercado, conocer los constantes cam 

bios que presentan los consumidores en sus elecciones mercan 

tiles, debe conocer cuanto estar dispuestos a gastar los con 

sumadores por obtener los productos que le sean útiles y neo_ 

cosarios, y saber como hacerles cambiar sus hAbitos de com__ 

pra, como empanarlos del producto en especial que produzca 

alguna empresa, etc. 

Los productores deben tomar en cuenta que los consumido__ 

res generalmente procuran no adquirir mas de lo que pueden 

pagar mensualmente, que asi  mismo estos aprovechan la abun__ 

dancia y la variedad, que las ofertas especiales le ahorran_ 

dinero cuando compran aiticulos que desean a un precio infe_ 
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rior al 1u las marcas de calidad somparablo. 

Diseño del producto: Dentro de Id mercadotecnia el diseno 

del producto no sola es importante sino estrictamente necesd 

rio, puesto que, en el set verán trazados, delineados y des_ 

critos los simbolos mas tangibles de los productos, pues, .... _ 

Los empaques o botellas rellejdn las necesidddes de Los con 

sum dores desde su esencia y nos indican en que llueo 	estar_ 

formulados y fabricados los productos; los ingredientes pu 

ros, y refinados de los productos los llevarán al consumo de 

los mismos. 

El diseito aportará a los consumidores el tipo de benefi 

cios que los productos contienen, es decir, que los consumi_ 

dores dt ver por ejemplo uno botella de s'id:upo() observará su 

diseño, si es fácil tomarlo y no se resbala, en si lo prjeti 

co del envase, si es vistoso, en general vera si le agrada _ 

Lo que ve, despiuls tomara.  en cuenta la dplicaciU y el proce 

so de limpieza etc. 

A travds del diseño muchos consumidores aceptan al produc 

te, el diseño es lo presentacijn básica del producto. 

Existen productos que necesitan que SUS envases sean 

transparentes, otros ltdstácidos y otros totalmente opacos 

m' iza Sed pa ro lo conservocldn de los mismos. 

Canales de distribución: el desarrollo del sistema de dis 
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tribuclb, cuya función es la de estar mas cerca de los nti 

cleos consumidores es un factor obligado para mantenerse en__ 

el mercado por eso es necesario que los productores tomen en 

cuenta las rutas para cumplir cabalmente los requerimientos 

de los consumidores. 

Los resultados que traerán el buen conocimiento de los ca 

nales de distribusi¿n es Id de lograr un lugar importante en 

cuanto a participocijn de mercados. 

Lus canales de distribuciU contribuyen al 1;xito do las _ 

empresas comerciales , pues , el éxito de cada uno de estos ea 

nales de distribucin garantizan la permanencia de sus pro_ 

duetos en el ambito mercadoltigico. 

Por tal motivo es necesario, buscar Los mejores canales 

de distribucián para que la creatividad, innovacitIn y el in_ 

teces de los productos se vea reflejado en el progreso de 

las empresas. 

La calidad: es una de Id5 principales earacteristicas que 

deben contener Jos productos y los servicios, Isla rol 	_ 

la constante mejora de los productos. 

TOddIl las empresas comerciales deben operar bajo el térmi 

no de la calidad, las plantas productoras deben tener una 

contínua evolución. 

La calidad se manifiesta desde su constitucin como empre 
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sa yd que si se cuento Lon un equipo de pcisonas altamente 

calificadas que operen dentro del sistema de MCWId continua 

que sean sobresalientes, que enaltezcan el espíritu de supe_ 

racion se llegara o lo calidad letal. 

El inicio dentro de lo nra de la modernización tecnolégl_ 

ca esta constituido por los avances del arte ingenieril, pu 

esto que dentro de este esta lo mayor concentración de ideas 

innovadoras, estos deben de tomar en cuenta el aren competr_ 

tiva, que los consumidores cuentan con ampliau posibilidades 

de elecci6n, ya que, o mayor Frecuencia de competidores ¿tu_ 

menta la variedad de productos y el esmero en su fabricaci¿n 

entre más competidores haya mas posibilidades existen de que 

entre los mismos se de una mayor calidad, el desarrollo de 

nuevas técnicos, el mejoramiento de tecnologías, etc. Con te 

do lo anterior se fortalecer,-in las estructuras productivas 

y el desarrollo de cada empresa. 

Lo colidad debe ser aplicable dentro de los micro, peque_ 

tras y medianas empresas que aun requieren de orientocijn, 

con el fin de introducirlo a Los esquemas de productividad 

internos y asi lograr estructuras productivas duraderas. 

La calidad total se basa en 1 d crld 	aCCI.6n plena del 

cliente, quien es el que a t inat de cuentas sabrá qué ortilcu 

culos Le son beneficou o sal isfactorios el sus necesidades de 

compra. 
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Es necesario quo Hi; 	 o; u encargados de la produce._ 

ciirm ya sea el administrador, el director general o cabeza 

de organizacidn adquieran el compromiso de practicar y promo 

ver los principios y valores de la calidad, para que la orga 

nizacion de las empresas adquiera también calidad en la aten 

ciiln de sus clientes. 

La mejora de los procesos, productos y servicios se refle 

jara en la satistaccidn plena de los consumidores y usuarios 

al obtener mayor calidad. 

Cada aspecto empresarial está vinculado a la mejora de 

productos, servicios, de sus procesos claves, de sus áreas 

de apoyo, de sus proveedores, de la satisfacción de sus en._ 

entes y de los resultados financieros de la organizacidn que 

en su conjunto hablan de la calidad. 

Para lograr el éxito, los consumidores deberan estar plena 

mente satisfechos; lo que nos llevara a una apertura global_ 

en el mercado. 

La demanda de produccltin se ampliará si se intensifican _ 

las estructuras de calidad en cada uno de los productos. 

Las bases para la calidad son: 

Personal muy hien capacitado. 

lmparticidn de cursos de capacitacijn. 

- Política de reinversiones -reinvirtiendo el 50% de las 
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utilidades y repartiendo el 20 restante entre los de 

cionistas- para tener una empresa mas respaldada. 

- Desarrollar instalaciones mas modernas. 

- Utilizacijn de las mejores materias primas. 

- Organizacijn moderna y eficiente. 

- I'revencidn para cualquier cambio. 

Para el desarrollo de Mdxico debe haber una mayor partici 

pacion sectorial y en los diferentes niveles sociales entor_ 

no a los esquemas de calidad. 

La calidad y Id .innovación cobran una importancia mayor 

al presentarse las metas y beneficios que demanda la nueva 

apertura comercial donde se tendra un mayor acceso a merca_ 

dos para los productos con potencial esportador. 

Por último no sdlo se debe hablar de calidad sino llevar 

la a cabo o hacerla realidad y tener un control de la misma. 

Precio: los empresarios deben tomar en consideración que_ 

los consumidores se rigen por tos precios, estos a parte de 

querer un producto con calidad buscan precios bajos. 

Los consumidores por su parte tienen que aprender a coro_ 

piar, a quejarse si algo no les gusta, a ser claros en cuan 

to a lo que les gusta y lo que tes disgusta, a aprender a 

analizar los costos reales de los produtos. 
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Hoy en dia existen mayores posibilidades de elegir, lo cual 

debe hacerse responsable y juiciosamente, puesto que, hoy mu 

chos productos extranjeros que no por sello serlo van a tener 

mayor calidad estos pueden ser pésimos y caros y sin embargo 

muchos productos nacionales pueden ser excelentes y al mismo 

precio, por tal motivo, los consumidores no deben, como se 

dice comunmente, dejarse llevar por la voz del pueblo. 

Las plantas productoras deben saber porqué los consumido_ 

res compran sus productos o adquieren los servicios que las_ 

empresas proporcionan a diferencia de los que proporcionan _ 

los competidores; las razones por los que unos han cambiado 

de productos y otros mantienen sus preferencias; determinar_ 

de que es lo que esperen de sus productos y servicios y que 

tan satisfechos o no estan con lo que su organizaci¿n ofre 

ce. 

Todo lo dicho esta relacionado con los precios de los pro 

duetos, muchas veces el producto como tal tiene que justifi_ 

car su precio. 

La demanda de los productos es un factor determinante en 

el precio de los mismos, es necesario que los empresarios co 

nazcan que tipo de mercado es al que ingresan o en el que se 

listan desenvolviendo, a que sector de la poblacijn es tan di_ 

rigidos etc. 
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TCHCMI)S entorwes que e; ptec 	el:, un factor tundamental 

para que un producto pueda ser irl(111 i 

Para determinar el precio, se deben tomar en cuenta tos 

siguientes elementos: 

1.- Costo: el cual esta integrado por los costos directos 

e indirectos utilizados para proporcionar los bienes. 

2.- Valor: el cual corresponde al concepto que el consumr 

dor tiene sobre el beneficio que le aporta el produc 

to. 

3.- Demanda: la cual se basa en el vollimen de esta como 

yd se ha mencionado. 

4.- Oferta: Id cual esta basada en las caracterlsticas de 

la competencia. 

Por otra parte, los consumidores de los diversos produc 

tos deben ser orientados y concientizados a troves de Id pro 

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

ellos productos, para gozar de sus beneficios. 

Los consumidores finales constituyen el mercado. Con res_ 

pedo al mismo, la empresa debe desarrollar un mejor canon i. 

miento de los clientes actuales, en que nivel social se encu 

entran y proyectar la futura demanda esperada. Para lograr 

un conocimiento basto de los consumidores actuales debe 

crearse un archivo con las caracterÍsticas de las personas 

que consumen con mayor regularidad u ocasionalmente los pro 
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duotos, y una vez conocidos orientar los estuer4os do merca 

dotecnia al rumbo de los objetives. 

La publicidad es necesaria para poder entablar una canoa__ .  

nicacit5n más directa con los consumidores, las empresas de 

ben desembolsar en medios publicitarios mediante eamparis, 

dentro de estds se hacen anuncios COD representaciones de 

consumo de diferentes artfculos. Ld publicidad es una propa_ 

Banda comercial en donde la comunicación con el público con 

sumidos no es de persona a persona, pues, son patrocinios pa 

godos en los cuales La marca de los productos que se anun 

cien es repetidd varias veces para que todos los que lo ven 

se lo graven. Por esto, es que, la televisidn despus de la_ 

radio es uno de los medios más extraordinarios para difundir 

lo publicidad. 

En los artrculos No. 3 y 4 del anexo informativo extraldo 

del periúdico El Financiero del 21 de agosto de 1991 página_ 

20 y 10 secciones de mercadotecnia y negocios se hace refe 

retreta a la publicidad. 

Muchas empresas recurren a agencias de publicidad, los 

cuales estor organizadas en diversos departamentos donde hay 

personal creativo, personal que busca los medios mas 4timos 

de comullicaci¿n, personal de investigaci4, tos cuales se 

encargan de ver cuates son los deseos que tienen los consumí 

dores, otros se encargan de las actividades comerciales de 
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Id agencia. 

Estas agencias de publicidad reciben un porcentaje de las 

ganancias que se obtienen por comision. 

La publicidad tiene como objetivo el de informar a los 

consumidores acerca de Los productos que ya estrín en el mor_ 

cado o sobre nuevos productos, así mismo los recomiendan por 

sus usos, por su precio, les influyen sobre su preferencia 

en las marcas, esto en cuanto a los productos que ya están -

en el mercado y a hacerlos cambiar de marca si son nuevos 

productos, también se encarga de que los consumidores no ol 

viden los productos y en donde pueden encontrarlos, en que 

tipo de establecimientos etc. 

La publicidad se encarga de transmitir el mensaje que los 

productores quieren que se sacra sobre sus productos. 

3.2 Administracion en la Mercadotecnia 

Una empresa necesita de una secuencia sintemática de pa__ 

sos para lograr sus objetivos generales, por lo tanto, tam 

bien las áreas funcionales de la misma como son producción,_ 

mercadotecnia, finanzas, recursos humanos; tambin necesitan 

de un instrumento que les ayude a lograr• sus objetivos espii_ 

cificos. 

El instrumento que lograr los objetivos es el administra 
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ivo, el cual, se puede definir COMD el conjunto de ciernen 

tos utilizados u destinados a crear, establecer, mantener y 

realizar intercambios útiles con los compradores meta con el 

propjsito de alcanzar los objetivos organizacionales con uno  

adecuada administrac.in, 

Como ya se menciond., el objetivo do aplicar el proceso 

administrativo a Id mercadotecnia, es que, esta área pueda _ 

alcanzar los metas que se fijó. 

Se puede definir a esta oplicaci4 como el proceso de pLa 

nedeiAi, organizacijn, dirección y control de los esfuerzos_ 

destinados a conseguir los interedmbios deseados con los roer 

codos que se tienen como objetivo por parte de la organizo__ 

clon. 

ETAPAS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO APLICADAS 

A LA MERCADOTECNIA 

PROCESO ADMINISTRATIVO 

PUNEACION 

ORGANIZACION 

DIRECCION 

CONTROL. 

  

A continuaci(n, se analizarán cada una de las cuatro eta_ 

pas del proceso administrativo aplicadas a id MerCddOteenio: 
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PLANEACION 

En esta primera etapa se determinara que hacer, cuando ha 

cerio, corno l se reaizdr,4. En si .Ll planedcic;'n la podemos de_ 

finir como: "el proceso sistemático que comprende el estudio 

de las posii bli 	 a dades y recursos de un empresa, dril'  como la_ 

fijacioin de objetivos, estraijgias y elaboracijn de un plan_ 

para llevarlo d la practica y poder controlarlo".(  3)  

Al ser formulados los objetivos d trdves de una planea__ 

cion cuidadosa, pueden determinarse los elementos que siu-¿.n_ 

indispensables para alcanzar tales objetivos, en otras pala_ 

bras, se pudran estimar cuáles elementos son importantes y 

necesarios en instalaciones de pruduccii.:n, financiamiento, 

personal, promoción y venta para llegar a ese objetivo; de 

esta manera, la planeacioli crea un nexo entre medios y fi___ 

nes. 

El plan de mercadotecnia, es un documento que incluye una 

estructura y serie de actividades que deberan realizarse. Es 

te plan debe señalar los resultados que se esperan obtener,_ 

con el prowSsito de que Las empresas conozcan anticipadamen_ 

te culi sera su situaciiin al finalizar el periodo planeado._ 

Tambidn deben incluir la identificacijn de todos los recur 

(3) 
Laura Fischer, Ob. Cit., p.21 
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sos necesarios para poder realizar las actividades planeadas 

a fin de que se proceda a elaborar un presupuesto. Además, 

debe describir de la mejor manera posible las actividades, 

con el fin de asignar las responsabilidades para poder Ile 

varias a la practica. 

Asr mismo, todo plan llevara una constante vigilancia en_ 

sus actividades y resultados para que exista un control adc_ 

cuadra. 

La pianeaciJn puede abarcar ciertos períodos, es decir, 

pueden ser e corto plazo (un año o menos) y a Largo plazo 

(mas de un año). 

Para llevar a cabo la planeacidn, cebe destacar que, se 

necesita información concisa para planear estratégias y tác_ 

tices que conduzcan 	las empresas a tener clientes mas se 

lisfechos y en consecuencia una organizecidn más competiti 

va. 

Dentro de este esquema se comenta que la informaciírn so 

bre productos, servicios y procesos implica determinar y me 

dir las características de los productos y/o servicios, así_ 

como de los procesos que más influyen para asegurar le satis 

faccion de los consumidores, e informar la exactitud, veraci 

dad, confiabilidad y oportunidad en el flujo de informaciA, 

dtill como la prevencijn de los problemas y soluciones basadas 

en la documentaci4. 
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Los planes dirigidos a aumentar la productiv dad, los vin 

culos que tiene con otros empresas para aumentar la competi 

tividad son algunos de los objetivos y metas d lograr. 

Dentro de la planead& se deben establecer mecanismos pa 

ro que todo el personal entienda como contribuir al éxito, _ 

estableciendo techas y presupuestos asignados para las metas 

corto plazo, asi como su seguimiento, evaluad& y modifi_ 

caciones realizadas. 

La satisfaccitin del cliente, es la medula de una estrato 

gia comercial. 

El avance de las empresas debe ser sustancial y en conse_ 

cuencia el mercado crecerá en forma sostenida durante los 

próximos años. 

Cado empresa debe desarrollar sus propias estrdtgias pa_ 

ra encontrar los nichos de mercado que le permitan, en pri__ 

raer lugar impulsar su participacicin competitiva y en segundo 

lugar, activar la creatividad e innovación para darle un nue 

yo enfoque e cada uno de sus productos. 

Las estratógias que toma la mercadotecnia permiten entrar 

al campo de la competencia internacional , pues, Id informa__ 

den e investigad& merradol4ica son condiciones poro el 

, 
eixto empresarial. 

El exito empresaria.] se Lograrj mediante el anAlisis de 
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las bases conceptuales. deí• los elementos prácticos para el 

desarrollo de esiratjgias de mercadotecnia, en las nuevas 

condiciones de competencia internacional. Los ejecutivos con 

experiencia en áreas comerciales de publicidad, planeación e 

ínvesticjaci(In mereadol(igica, as1 como personas interesadas 

en el diseño y aplicacidn de estralci:gias de mercadotecnia en 

las empresas permitirán el logro de las metas establecidas. 

Los expectativas de los consumidores son los de obtener 

productos y/u servicios con calidad y excelencia. 

La planeacidn estrat(Sgica estará basada en el conjunto de 

programas que nos Llevaron dl logro de Los objetivos y las _ 

metas de la mercadotecnia, estos programas estarán sujetos a 

cronogramas para que todo lo que se realice este a tiempo pa 

ro os! mismo tener uno continuidad en las etapas que tenga 

cada programa. 

El cronograma puede desarrollarse de acuerdo a los tiem 

pos limites que se han dado, este puede elaborarse por mesas 

o por semanas como se muestro en el cuadro siguiente: 

ENERO 

[J1.1 

FECHA 
ACTIVIDAD 
1.Desarrollo 
del producto 
2.Elaboracion 
del producto  
3. Pruebo del 
producto  
4. Lanzamiento 
del producto 

mercado 
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El cuadro nos muestia que el tiempo con el que cuenta la 

empresa de acuerdo a sus necesidades es de seis meses los -• 

cuales se distribuyeron de acuerdo a cada une de los cuatro_ 

pasos siguientes: 1. Desarrollo del producto, 2. Elahoraci¿n 

del producto, 3. Prueba del producto y 4. Lanzamiento del 

producto al mercado. 

Así pues, los cronogramas nos permitirali llevar a cabo 

las estratglas y tácticas mercadolJgicas, estas con mayor _ 

eficiencia y lo que es más importante cumplir con los tiem__ 

pos estipulados. 

El trabajo del departamento se inicia en una junta de 

coordinaciJn en donde se reunen todos los departamentos que_ 

conforman la hireccidn de Servicios de Producción para ele 

gir la o las estrat(5.gias a seguir. Generalmente el departa__ 

mento recibe notificación del. trabajo que le han asignado 

con un tiempo de anlielpacin. Disponiendo en la mayoría de 

las empresas de excelentes recursos, proponiendo a la vez no 

vedosos conceptos mereadotAicos que permitan conocer las 

verdaderas dimensiones de los diversos productos ofreciendo_ 

asi excelencia de calidad y diseno en la linea de productos 

de que se trate. 

Pasando a otro punto, dentro de lo planeaein como ya men 

cionamos también debemos tomar en cuenta que las empresas ya 

tienen establecidos los presupuestos con los que contarán pa 



ra el desarrolloce I 1 ..os programas de produccijn, mejoramien_ 

to y lanzamiento de nuevos productos ui eu que los hay, los 

presupuestos estan basados en los pronsticos de ventas en 

el mercado, el cual depende a su vez de las metas que se han 

lijado; así como de las estrdtelgias que se utilicen para lo_ 

grurlds. Generalmente el prornIstico de ventas esta calculado 

al corto plazo (Un año o menos) esto depende de la empresa. 

El prono de ventas toma en cuenta las estadísticas _ 

de ventas de años anteriores como base del mismo, puesto que 

debe abocarse a su realidad y no en las estimaciones de ven_ 

tds ideales. 

Finalmente hacemos notar que Id estratégia es el punto 

clave de un plan de accitIn para utilizar los recursos y ven_ 

tajas de una empresa con el propjsito de alcanzar las metas 

planeadas. Estas pueden alcanzarse por diferentes caminos, y 

Id estrategia señalara como pueden lograrse; es la decisiiín_ 

importante requerida para lograr un objetivo. 

La estrategia comprende la eleccitin y el estudio del gru_ 

po de personas u las que desea llegar y lo creaciolt y pecina 

nencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga, de _ 

estd hablaremos Mas adelante. 

En esta actividad, se realizará una evoluaci'on pericidica.  

de los resultados obtenidos en cada una de las operaciones 
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llevadas a cabo. 1-n general se estudia como va la empresa, z 

si estan logrando los resultados de acuerdo a las metas fija 

das al realizar el plah. 

ORGANIZACION 

Dentro de la administracirin y mejora de procesos la orga_ 

nizacidil debe emprender alternativas para cumplir siempre 

Los compromisos con sus clientes y proveedores b,sondose en 

procesos controlados y mejorados bajo consideraciones esta_ 

disticas. 

Los resultados financieros de la organizacin estarán ha_ 

sados en la mejora de productos y servicios, de sus procesos 

claves, de sus áreas de apoyo, de sus proveedores, de la so 

fisfacciAn de sus clientes internos, intermedios y finales. 

Se entiende por organizacitin de lo mercadotecnia "al pro_ 

ceso de delimitar responsabilidades y asignar a aquellas per 

4) sonas que pondrán en practica el. plan de la mercadotecnia. 

La organizacicin constituye una etapa muy importante, pues 

es necesario que las diferentes tareas a realizar sean dell 

nidas, diferenciadas y encontrar al personal idcSneo para ca_ 

da una. 

Laura Pischer, OO. Cit., p. 25 
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Las [unciones que integran 1.) organizacijn (1(3 una empresa 

son las siguientes: Mercadotecnia, Producci¿n, Finanzas, y 

Personal, este tíltimo es otro aspecto a calificar sobre la 

educacijn, desarrollo y calidad de vida en el trabajo y aquí 

se necesita mencionar que sistemas utiliza paro decidir La 

capacitaciOn que debe imparliirse, a quienes y cuándo; como_ 

apoya la adquisici6n de habilidades; do que manera enriquece 

el contenido de los puestos de organizaeirrn para fomentar el 

desarrollo del personal. y evitar la monutonla y el estaneami 

ento; que hace la organtzacio'n para saber si son adecuadas 

las condiciones de higiene, seguridad, ergonomia, así como 

el trato digno y respetuoso, y que instrumenta para mejorar_ 

la capocitaciiin, educdcir:In y desarrollo del personal. 

La estructura de la organizaedn del departamento de mer 

cadoteenia establece las líneas de autoridad entre miembros 

del persondi, ademo especitica quien tiene la responsabill_ 

dad de tomar ciertas decisiones y realizar determinadas acti 

v.idades; pero no existe un enfoque unico de organizdcion de 

mercadotecnia que de resultados que satisfagan a todo tipo 

de empresa. 

Existen por lo menos cuatro tipos de organizacijn fundo 

nal de la mercadotecnia a las que cualquier empresa ya sea 

de bienes o servicios debe dar cabida de dIgun modo: 



Organi2ocio'n por runciones. 

2.- Organización por regiones. 

Organizacii_n por producto, y 

4.- Organizocicin por clientes. 

1.- organizacidn por funciones: 

En esta, el departamento esta organizado según las tundo 

nes generales de lo mercadotecnia tales como 

- investigación de mercado, 

- Decisiones sobre el producto o desarrollo de nuevos pro 

duetos, 

- Distribucljn, 

- Promoción, 

- Ventas, y 

- Posventa. 

MERCADOTECNIA 

VENTAS DISTRIBUICION 	PUBLICIDAD PRODUCTO 

2.- Organización por regiones: 

Las empresas cuentan con crieutes los cuales tienen corac 

terfsticas y necesidades que vorian mucho de una zona a otra 

por tal moti n vo, 1d orgaizaciA por regiones os eficaz para_ 

estos empresas; cuando su producto o servicio es vendido en_ 

Lodo el país, o en otros países. 
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MERCADOTECNIA 

1 
PUBLICIDAD 	PRODUCTO VENTAS 	DISTRIBUCION 

  

REGION 
	

REGION 
	

REGION 
1 
	

2 
	

3 

3.- Organización por producto: 

Cuando se produce una gran variedad de productos o serví_ 

dios, u el grado de heterogeneidad es Lal que dificulte el 

manejo a los vendedores la organizaciU por producto es ido 

al. este tipo de organizacidn proporciona la flexibilidad ne 

cesaria para desarrollar Una mezcla de mercadotecnia espe 

cial pirra cada uno de Los diferentes productos o servicios. 

Se debe prestar especial alencidn a este tipo de organiza 
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cidn, ya que, un. de las pi incipaies 	 tsticas do los_ 

productos y servicios es la bet,rogeneidad, y esta forma de_ 

organizacidn checa arceslbilidad al problema que pueden p.re 

sentar. 

MERCADOTECNIA 

  

-r 
PUBL4:IDAD 	INV.DE MERC 

1 
PRODUCTO 

o 
SERVICIO 

C 

VENTAS DISTRIBUCION 

  

PRODUCTO 
O 

SERVICIO 
A 

PRODUCTO 
O 

SERVICIO 

4.- Organizacitin por clientes; 

Esta orgonizocicln es recomendoble cuando los consumidores 

tienen distintas características e reciben distinto troto se 

TIn su condicicín. 

MERCADOTECNIA 

VENTAS 	DISTRIBUCION 

MINORISTA 
O 

DETALLISTA 

  

PUBLICIDAD 	TNV.DE MERC 

--GOBIERNO MAYORISTA 

La combinad& de los cuatro tipos de organizad& puede._ 

realizarse, pues, lar. caractetislcas de los productos o ser 

vicios pueden requerir tina estructura Flexible que cubra va.  

lidS necesidades a Ld vez, como ver las coracterlsticos de 

Los consumidores, regiones etc. 



Los productores deben tener plena c•oonc•i.encria de que nin.  

gún proceso de mejora continua e integral se puede consequlr 

sin un factor clave de las operaciones y organizaciones, y 

clue fundamentalmente reside en sus clientes. Por tal motivo, 

los empresas organizaran reuniones con quienes dio con dia 

hacen palpable la consolidacijn de cualquier organizoci(in 

Industrial o empresarial. 

También se debe estrechar lo relacidn que existe con los 

proveedores. Asi mismo se deben señalar con claridad los 

objetivos de calidad y servicio que imperan en las empresas, 

cuya meta es darle lo mejor al consumidor o cliente. 

DIFIECCION 

La dirección es una fase, en la que los responsables o en 

cargados de la mercadotecnia se dedican a tomar decisiones y 

resolver los problemas y las necesidades de la organizacidn. 

Los problemas son resueltos a través de las fases de planea_ 

cidn, ejecución y control del desarrollo de su trabajo. 

Los responsables de mercadotecnia se enfrentan comunmente 

a tres situaciones: 

- Determinar.• las metas de la empresa. 

- Desarrollar planes estratégicos para alcanzarlas. 

- Controlar los resultados que se obtengan. 

Las empresas cuentan con recursos limitados, lo que tr.•ae 
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como consecuencia el establecimiento de prioridades y selec 

cidra sólo de los problemds que se consideran mas importantes 

y resolverlos. 

La toma de decisiones está asociada íntimamente con la re 

solucidn de Ion problemas; y la distIncidn que existe entre_ 

las mismas es que Id resoluciin ti dtd Id busqueda de una res 

puesta mientras que la toma de decisiones se encamina a una_ 

sola alternativa que es el de determinar las nietas y desarro 

llar planes para alcanzarlas, así mismo las decisiones se tu 

man no naSlo al principio o al final de proceso sino también_ 

durante el proceso de resolucidn que es siempre el resultado 

de la investigacidn y la clasitieacijri de la informdcidn ob 

tenida, ddndole a la misma el mejor uso en provecho de la 
• 

empresd. 

La toma de decisiones se hace eligiendo las mejores alter 

nativas, que ya hap sido analizadas minusiosamente por el en 

cargado para dWr finalmente ej(:ecutarlas. 

Es necesario selaldr que existen dos tipos de; decisiones: 

a) Aquellas que son rutinarias y repetitivas, y que se 

utilizan en problemas ya conocidos, llamadas decisio___ 

nen programadas; Y 

b) Aquellas que se utilizan en situaciones que implican 

nuevos problemas y son resokiciones no estructuradas 

estas son las llamadas decisiones no programadas. 



Por tal motivo, el desempeño de La mercadotecnia estd con 

siderado como una actividad que se ocupa básicamente de la _ 

resolucidn de problemas y de la toma de decisiones. 

Lao etapas que nos llevan a la eficiente resolucidn de 

problemas y torna de decisiones son tres: 

1) La planeación de la mercadotecnia: dentro de 1  cual 

se considera el medio total del área, es preventiva a los 

cambios que puedan presentar en su ambiente y a lo cual desa 

rrolla planes para la rosoluciiin de los problemas que puedan 

surgir. 

2) La ejecución de la mercadotecnia: la cual consiste en 

llevar a cabo hasta su realizacián completa las decisiones 

que han sido tomadas para resolver los problemas. 

3) El control de la mercadotecnia: en donde se realiza La 

comparacidn de los resultados obtenidos con los objetivos de 

seados. Dentro do esto etapa se descubren problemas que de 

ben ser identiticados y resueltos. Solo asi los encargados _ 

de la toma de decisiones pudran hacer una elasifieacidn de 

Las soluciones elegidas, con el fin de evitar contratiempos. 

La coordinac1611 de las actividades en otro aspecto dentro 

de la direccia de la mercadotecnia que debe tomarse en cuera 

La, La gerencia debe sincronj.zw, armonizar y coordinar las 

actividades individuales y IdS de grupo, pues, las dos tie_ 

nen igual importancia. La gerencia mejorar4 este aspecto si_ 

hace entender a sus empleados que cada uno de ellos forma 
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parte del trabajo de los demA!-., y que cada acel(In que hagan.  

en conjunto contribuirá a alcanzar los objetivos de la empre 

La comunicacii5n es otro elemento que permite a los geren_ 

tes estar conscientes de los objetivos generales y los lo 

gros de Id empresa; además les permite conocer que debe ha__ 

cer cada departamento dei área y CUMO interretacionat Lar 

actividades de todos los departamentos. 

Este elemento adquiere una gran importanc:ia ya que Si no 

existe una buena comunicacin, la gerencia no podrá ni moti 

var al personal ni coordinar los esfuerzos para el logro de 

los objetivos. 

CONTROL 

En el área de mercadotecnia, existe la posibilidad cono_ 

tante de que los objetivos, políticas y programas necesiten_ 

ser modificados continuamente, debido a que el medio de esta 

área experimenta cambios contInuos. Por ent.o, ee necesario 

llevar a cabo un control, dado que es una consecuencia nato 

ral de la planeaci&I de la mercadotecnia. 

Las personas encargadas de esta área deben ejercer un con 

trol efVetivu en todos Los esfuerzos realizados pare lograr_ 

los objetivos planeados y cooperar en la obtención de las me 

tds generales de la empresa. 
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El control consiste en el establecimiento de normas de 

operacién, se evaluan los resultados obtenidos contra los OS 

tandares que se han establecido y disminuir por tonto las di.  

ferencias entre lo deseado y lo real. 

Si entre lo ideal y lo real, se descubren grandes diferen 

ciar se deberá poner en marcha un curso de acción correctivo 

que nos lleve al logro íntegro de las metas establecidas. En 

caso de que las diferencias sean mínimas es preferible opli_ 

car una acción de este tipo. 

Los objetivos deben tener La característica de poder ser_ 

medidos. En lo mercadotecnia se tienen dos tipos de medicion 

el de la eficacia que es el grado en que se alcanzan las me_ 

las; y el de la eficiencia que es el COStO de llegar a las 

metas. 

Los responsables de la mercadotecnia se basan en cifras _ 

de ventas para medir la eficacia, ya que estas reflejan que_ 

tan eficazmente se satisfacen las necesidades y deseos del 

mercado, algunas de estas nitros pueden ser: el porcentaje 

de cambio en las ventas, tipo de clientes, segmento del mor 

cado, etc. 

En el cuadro IX se muestra como trabaja el plan de ventas 

y mercado de la empresa Amway de México S.A. de C.V. cuya ma 

Luiz esta en Michigan. 
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En cuanto a 1,1 eiic i en. a , 	medir,; ' 	en! Ukille de los 

costos de las actividades del ¡ir, 

El análisis que se hace a Lis ventas constituye un estu 

dio de las ventas netas de la empresa el cual estar plasmado_ 

en el estado de u(5cdidds y ganancias; las cuales 	comparan 

con las metas da Id organizael(In. 

La participacidn en el mercado debe analizarse, pues, di_ 

cho análisis nos indicará si los cambios en las ventas tics 

nen su origen en factores externos incontrolables o e defi_ 

ciencias en el. programa de mercadotecnia; otra raziín es que 

permite comparar el rendimiento de la organizucicin con el de 

la competencia. 

Los costos deben ser analizados, pues, estos determinan__ 

le redituabilidad relativa de sus territorios, 1,1neas de pro 

duetos, etc. Este análisis consiste en un estudio detallado 

de los gastos operdtivos del estado de pérdidas y ganancias. 

Por otra parte, como yd se menciono, cuando hay diferen 

ciar significativas entre lo real. y Lo esperado, debe dpli 

carse una ilecidn correctiva; aunque esto no debe hacerse 

inmediatamente, ye que, primero deben analizarse las CdUSdli_ 

que provocaron la diferencia, pues, a veces lar; causas de 

las desviaciones se deben e influencies no controlables, las 

cueles limitan las decisiones que tomen los empresarios, un 
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ejemplo de este son :as constantes y cambiantes neeesidades 

de los consumidores. 

El proceso de control se instalard si no cuenta con los 

siguientes requisitos: 

- Contar con la suficiente intermactin, lo cual nos ayuda 

ra d ejercer un contrul electivo. 

Detectar rápidamente la diferencia entre Lo real y lo 

planeado de la informaci(in con que se cuenta. 

Desarrollar procedimientos de control para verilicar to 

dos los tipos de actividades del. área de mercadotecnia. 

Utilizar procedimientos flexibles, para el acoplamiento 

a los cambios externos e internos que influyen en las 

actividades de la organizacion. 

El procedimiento de control debe diseilorse de tal mane_ 

ra, que tanto los gerentes como los empleados lo com 

prendan y realicen sus operaciones focilmente y dentro 

del tiempo previamente establecido o planeado. 

Por t'ultimo, debemos mencionar que esta aplicaein del pro 

Gen!) administrativo a la mercadotecnia puede utilizarse tan 

lo para los productos romo para 1011 3(!,ViCiOs. 

Deben llevarse a cabo las Mrlb figidas puttebas de control_ 

para garantizar que lerdo:; los productos que salen al mercado 

cumplen co:: las estrictos especificaciones que se establecen 

en las normas oficiales mexicanas. 



El nuevo contexto ~no.illro en Ld v cd t narlonai rquie1:e 

de que las empresas interpongan una garantla e1 1ca...., en la 

que se otorgue al Oblice consumidor o usuario satisfactores 

que permitan ampliar su deseo de satisfacer necesidades. Por 

tat motivo, el empresario tendril que ejercer un control efi 

ciente sobre su organizacitín, eontar 1.(111 objetivos claros y 

un sistema de información como ya se menciono que le arrojo_ 

los datos necesarios para mejorar el desempeño de todo su 

personal. 

El control de la calidad no debe dejarse de lodo, pues, 

debe llevarse a cabo en cada uno de los diferentes pasos en_ 

LIS etapas de los diversos elementos con los cuales se elabo 

ron los productos, osl cono una mono de obro de calidad, bus 

ta que llegan los productos d manos del consumidor final. 

El control de La mercadotecnia 1-te da a troves de los dife 

rentes áreas de la empresa, es decir, desde el punto de vis 

la financiero, productivo y mercadolduico. Todo esto balo un 

criterio de mercadotecnia. lo periodicidad con que se pueden 

analizar los resultados obtenidos, pueden ser mensual, tri__ 

mestral, semestral y/o anual; normalmente se hace cada tres 

meses con el objeto de hacer correcciones oportunas. 

3.3 Mezcla de la Mercadotecnia 

la mezcla de la mereadotecnid conntiLuye Und de icil; varia 
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bicis de mercadotecnia mas imporldnie!;. 

La credci3n de Ulla mezcla que satisfaga las necesidades _ 

del consumidor es una de las metas a logial por el. director 

de la mercadotecnia. 

La mezcla de la mercadotecnia esta constituida por las 

siguientes variables: 

- PRODUCTO. 

- PRECIO. 

- PLAZA. (distribución) 

- PROMOCiON Y PUBLICIDAD. 

El director de mercadotecnia esta capacitado para pode: 

alterar las variables de la mezcla, dependiendo esto de los_ 

cambios que se produzcan en las necesidades y preferencias _ 

del consumidor. 

Las variables del medio ambiente como pueden ser las d i fe 

rentes fuerzas polfticas como: las de leyes y reglamentos, 

las de los movimientos de consumidores, las económicas y las 

tecnológicas, destacando principalmente a la de los consumi 

dores a menudo hacen necesario el cambio en la mezcla, pues, 

las fuerzas comprendidas en el medio ambiente afectan el com 

portaniento del consumidor al intluir en su estilo y nivel 

de vida, necesidades y preferencias por los productos. 

La mercadotecnia es un sistema concebido para planear, de 

- 70 - 



t.ermirlar el precio, promover y distribuir bienes y servicios 

LOS mercados. Así miumo la mercadotecnia se interesa en a  

capaeitacirin y conservaci6n de clientes. 

Una de las mañas, por así decirlo, de las que se vale la_ 

mercadotecnia para su realización con productos de consumo _ 

es que se pueden probar directamente (pudiendo tocar, ver, 

oler, gustar y probar); antes de su compra. En el caso de 

que estos no se puedan probar como es el caso de los frijo 

les de lata, La mercadotecnia da a los consumidores la segu 

vidad y confianza en los productos, pues, Vd MáS allá de las 

promesas literales que contienen las especificaciones, la pu 

blicidad y las etiquetas de sus productos y en estos casos _ 

lo que los consumidores esta') comprando son promesas de sa 

tisfaccicín a sus necesidades, un ejemplo pueden ser los fil 

Cros solares que prometen protección y cuidado de la piel, 

esta metáfora ayudará a efectuar la venta de este tipo de 

productos. 

El vendedor forma parte inevitable del producto que los 

posibles consumidores han de juzgar antes de hacer sus coro.__ 

pras. 

Por otra parte, La mezcla de la mercadotecnia como sabe 

mos, incluye las variables de precio, producto, plaza (clls 

tribuciU), promuciU y publicidad, y que a continuacijn des 

cribimos: 



PRODUCTO. 

La descripci&I de los tipos y caracteristicas de los pro_ 

duetos, han sido ya objeto de anAlisis, sin embargo es nece 

serio señalar a Los productos mismos como una variable muy 

importante de la mercadotecnia de bienes, pues, son estos lo 

materia en donde se aplican Los precios, id aistribncijn, le 

promociU y la publicidad. 

El pleno éxito de los empr 	t esj regido por varios con 

ceptos entre los que sobresale lo disponibilidad que esta de 

terminada por la frecuencia de les visitas, la marca, el 1a_ 

maño, el precio, lo variedad, as1 como le lenco. La disponi_ 

bilidod del producto evita clientes o consumidores insatisfc 

ches, es necesario diseñar y ofrecer los productos mas apto_ 

piado s pera coda grupo especffico de usuarios, o travás de 

realizar encuestas de mercado orientadas a definir la imagen 

que los consumidores puedan tener de los productos que exis_ 

ten el el mercado con lo que estará cn condiciones de satis_ 

facer necesidades concretas inmediatas. 

El desconocimiento sobre diversos productos podrá superar 

se si se suministran muestras de les productos. 

PRECIO. 

Las carecterfsticas de los productos son de gran inflanm_ 

cid para La claborecián de la mercadotecnia de bienes, y en 
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los variables de Id mercadotecnia ocurre digo similar, los _ 

productos son muy diferentes, y todo eLlo se relleja en los.  

precios. 

Lo anterior nos hace ver que la elasticidad de le demanda 

de los productos esto inlluenciada por el precio. 

Los tultodos básicos de determinacicin de precios para los_ 

productos se basa en el costo, el valor, lo demanda, y la 

oferta como ya se vio antcriormetle. 

El precio permite dar respuesto o interrogantes como: so .  

ber porqud se compran !os productos que uno organizaciá pro 

porciona a diferencia de los proporcionados pur sus compei__ 

dores; las razones por las que los consumidores han ,:ambiado 

de productos y otros mantienen su pr ,terencia etc. 

El precio influye en que los consumidores aprenderán e 

analizar los costos reales de Los prouctos, que van mas allá 

del precio. 

El precio es un factor determinante para el consumo, 

pues, si el producto es de buena calidad y tiene un precio 

accesible se va a consumir más si este satisfoee las necesi_ 

dados de los consumidores. 

CANALES DE DiSTRIDUCION. (PLAZA) 

Tradicionalmente, Id moyoria de los productos se venden a 



i.rave'.'s de a.I l LO ri111..q.1 	r iOS q11(2 S e pú un i!..1 pi:0(111c t:er 	con  

sumidor. 

Los intermediarios presenton la ventaja de alcanzar mayo_ 

res mercados geográficos. 

La distribucián de los productos implica el diseño y lo _ 

utilizaci4n de un sistema que puedo hacer llogur estos pro__ 

duetos a los consumidores. Es de sumo importancia implcmen 

tar curiales de distribuci(In que permitan reducir el tiempo 

de respuesta paro los consumidores, debido a que si. LOS pro_ 

duetos no son recibidos a tiempo por los consumidores 110 le 

reportara ninguna utilidad. 

Un canal de distribucLU para Los productos bien elabora_ 

dos permitir ofrecer el precio más competitivo en cl merca_ 

do, por lo que es recomendable para l.as empresas productoras 

implementarlo. 

Los consumidores finales de los productos constituyen 

mercado. Con respecto al mercado, los empresas deben desarro 

llar un mejor conocimien to de los consumidores y proyector _ 

la futura demanda esperada. Es importante identificar las ca 

racteristicos espeelficas de los consumidores, con el fin de 

definir el perfil de lob mismos. 

Para proyectar lo demanda, es preciso contar con informa_ 

cion deereo de lo tendencia histrico del crecimiento del 
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, 	y 	en baL; e a ello 	 inSdt I :1 l'?‘" 	) y d .1 OS 

ob j t 	c-11.: mercado t yen i, 	c! 	. 	r 0 01 ement 0 a_ 

tratar den LO de esta Variable el; el consussitior O quien 

dirigido el producto. 

PROMOC1ON Y PUBLiCIDAD. 

Hoy en did le comunicaciU he adquirido grdn importancia 

no solamente en el mundo de los negocios sino en todos los 

aspectos de ta vide cotidiana. La informeci(In que se maneja_ 

un la actualidad es de todos tipos, clases y sabores vivimos 

rodeados por ella. 

El manejo de los mercados os una consecuencia dir::cta de 

la inercia econúmice de todo patri y de le prioridad que sus_ 

habitantes o consumidores dan e lo satisfacei,In plena y ode 

cuada de SU:; necesidades y deseos siempre cambiantes. 

Los consumidores, en estas dos últimas drIcades del siglo 

XX, poseen un cúmulo de informacidn muy amplio. Estera bien_ 

informados y quieren seguir en 	misma ltnea, do aqul la 

necesidad que todo comerciante tiene de poder comunicarse 

adecuadamente con :SUS clientes actuales y tambi(Irn con Los p9 

tenciales pera ofrecerles los suficientes datos de los bie_ 

nes o servicios a fin de que estos tengan mejores argumentos 

para decidir que productos van O adquirir. 

La clave para lograr-  una :ificiente comuniedeiU con los 
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m:9 r cados Aleta, es 17 eCtfile.C...:!: en pr imerl3 in s tanc ia 1,t1 	Levan 

t.e necesidad tic cornil; cae i•A que ex itit o en toda 1 clac iiírt 

mdn,a. 	1..mtp rusas comer ia 1 os t i e nen 	chi i 	de sn.lrti 
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pl. jamen te so c a r ‘le: 3. o.-  de t. nen I: o em istir 1. Por lo tantc•, ni I o 
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osar los benCt. le tos de una manera tan llama 1 va como GC,,a F.() 

sible . La segunda es di. le reno lar sus uf. (.r. - ta:; do aditil l as do 

Ion rompe; dores. Y la 1. is•ccr a es c rear una buena reputa 
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Paca lar, CMW- PSa COMel toles eG de :311Ma importeneio la 

reputasijn de sus piodortos, porque los e jet: tos po:a 

prar, desean además de los productos, t • respaldo de una tir 

ma de prestigio. 

Las campafias peldici!:arias deben cenlrur sus esfuerzos en 

la uniformidad y alta calidad de los bienes y/o servicios, 

assl como que todo se aaga con eficiencia. 

El comunicar implica en un comercio el ubicar en los loca 

los o establecimientos la informaeitín suficiente para que 

los clientes potenciales reconozcan lacilmente los productos 

y/o servicios que dentro de tos mismos se exhiben. La comule.. 

cacioli al ser an su grun 	 visuol tiende a Kosentar 

imágenes, pues, estas son al mejor auxiliar, po!: que no fleco 

sariamente se tienen que escribir frases que tmouan que los 

consumidores eompren ~I; productos, yo qw: una fachada y 

sus caracteristleas, los anuncios, ya scon estas luminosos o 

no, en las paredes de Ion negocios, los aparadores o las vi.  

drieras, ilfl como la exhibicitlín de los productos y todas Jan 

sugerencias en forma Jiamofiva que Ge pueden utilizar para 

lograr el fin son elementos que pueden sumplir perfectamente 

con esto tuncin. 

A la actividad primaria do informar sin necesidad de usar 

ninguno de los llamados medien de difusIU promocionales y/o 

publicilarios se considera como obligatoria, pues, la empre 
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su comercial se esta comunIcando con sus (*ieutes cl una rmi_ 

nora natural. 

La promoción Ocutiso de !a comunicaciA ne connidera como 

una de las bases para que técnicamente las empresas comercia 

les hagan llegar su mensaje a la clientela. 

La promoción en una herramienla que la meleadotenia ha 

det:arrollado para auxiliar a quien la utiliza en su atán por 

cumplir con los objevoivos. La promoción debe ser debidamente 

planeada y exteriorizar claramente cuales serian sus alean..  

ces, elementos, duración y resultados. 

La promoción en una actividad dinjmica y dirigido a incrc 

mentar el voldmen de desplazamiento de algunos productos en 

particular. La promoción debe contener por necesidad un limi 

le en su duración, pues, de otra manera perderla su prInci 

pal atractivo que es precisamente motivar la compra en un pc', 

nodo determinado por parte de los consumidores con el ingre 

cliente del tiempo limitado. 

Los argumentos promocionates son de gran importancia, ya 

que mediante estos se motiva a los consumidores y se les ¡ere 

siona por asi decirlo a adquirir los productos, pues, hay un 

limite de tiempo para compra,:los dt 	&u 	en que 	estar 

promocionando. Algunos argunintos promocionales son los si 

guientes: 
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Apros.ocbti ahora 

Hoy lidio hoy 1 

1 No compra Manand 10 que' pueda compzar hoy 

! Nadie ofrece más por tan poco dinero 

1 Sed un valedor, aproveche 1 

Compre sin niereses 

La promoción, es utilizada por las empresas comerciales 

todo el año o gran parte de 	con los cuales los planes 

promocionales pasan a dar resultados diferentes sobre todo a 

corto plazo, pues, las estrdt¿gias promocionales deben ser 

variadas pero sin perder su esencia. 

En la actualidad existe un gran segmento de mercado que 

reacciona positivamente ante cualquier tipo do promocián, ya 

que, todas estas ofrecen un ahorro y por tanto, un mejor 

aprovechamiento de oto; ingresos o en otras palabras un mayor 

poder adquisitivo. 

Dentro de la gran gama de pdblico consumidor existen los 

llamados caza ofertas, Los cuales no guardan lealtad a ningu 

rid marca y/o canal de distribucián, pues, UÓ10 1es interesa_ 

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

promociones son para ellos corno un imán que 1on atrae a los_ 

locales o establecimientos como dbejas al panul. 

La publicidad constituye otro auxi.i.i. r mercadolágico, es 
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tal o diferencia de lo promocián se hace indirectamente, aun 

que por los medios que ut.i.1ixra para hacer llegar su mensaje, 

tiene una covertura mucho mas amplia y en un plazo mas bre 

ve. 

Dentro de la comunicacián comercial, Id publicidad es el 

eje disciplinario por excelencia, la publicidad debe Llevar_ 

se d cabo con tticnicas eficientes, que curen indiscutiblemen 

te bien planteadas, implementadas y ditundidas. 

Actualmente existen tantos campañas publicitarias en los_ 

medios de comunicacieln masiva que los consumidores potencia_ 

les, estan saturados (le mensajes, lo que trae como consecuen 

cid que la captacicín de nuevos anuncios sea menos rápida y 

eficaz. 

Le publicidad mediante la utilizocic'm creativa de lo ima_ 

ginacicin puede brincar este obstdculo, lográndolo con un 

gran esfuerzo comercial. Par tal motivo, es necesario para 

las empresas el considerar los pros y los contras de toda 

campaña publicitaria, así. como sus costos y los medios mis 

adecuados. Los empresarios deben constatar la calidad de sus 

campañas publicitarias, pues, en el caso contrario estas pUe 

den resultar deficientes, a medias, o de plano mal hechas y 

quizá con estos resultados puedan revertirse contra su pa: ro 

cinodor con el efecto contrario al buscado originalmente. 



La publicidad (:011Gtd de tres funciones b¿isicas que son la 

de informar, influir y convencer a les consumidores. 

Ld primera funcifin de La publicidad es Id raids necendrio 

por supuesto esta di alcance de cualquier presupuesto. Como_ 

yo oencionumou anteriormente lo monifestacidn ante el plíbli_ 

co consumidor de los empresa:-, comerciales casi es suficiente 

para cumplir con esa funcidn. En necenario que fon empresa 

ríos se aseguren que sus; mensajes lealmente interman de una_ 

manera adecuada y de que los medios de difusion sean nue 

lios que cumplen lo meto principal de llevar el mensaje a 

los consumidores potenciales. 

Algunos de los medios publicitarios MdI; eficientes son 

los siguientes: 

Direcci4 de Los Cámaras y Asociaciones Comerciales. 

Directorio Amarillos y Claniticadon. 

- Anuncios en Diarios y Revistas Especializadas. 

- Volantes. 

Catálogos. 

Listas de precios (ver cuadro X) que ce harán llegar o 

se exhibiran en los lugares tísicos en los que el cl  i_ 

ente acostumbra pasar. 

Anuncios Comerciales Tel  

Ld publicidad sirve perfectamente para dar u conoce:: pf 

comercio, sus productos y su uhicocifín, los resultados de la 
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mismo se presentan al mediano y al. ;.irgo plazo. 

Para obtener buenos resultados es necesario influir y con 

vencer d aquellos prospectos de clientes que no se sienten _ 

atraídos solamente por la informacirin, entonces el contera;.._._._.  

do, creatividad y medios publicitarios tendrán que reunir 

elementos convincentes, atrac'iivos y de respuesta inmediata. 

Para estos requerimientos se dan las campañas publicitarias_ 

que bacon uso de los llamados medios masivos de comunicaci¿n 

en general y a 1d:3 cuales se les conocri como vendedoras. 

La rttpeticidn es indispensable para cumplir con tos come_ 

tidos, asi. como la creatividad. Todo esto requiere del ene 

pleo de un presupuesto amplio que son tenga la frecuencia de_ 

tos anuncios en el aire el tiempo que sea necesario. 

Los medios publiciiarios se escojen de acuerdo a! tipu de 

consumidores d quien estera dirigidos y al producto que ue de 

sed publicitar, todo esto porque existen productos que solo_ 

están dirigidos al público consumidor femenino, o a niños, a 

personas con enfermedades que no todos tienen etc. 

Cuando rp:1 utilizan a la vez varios medios publicitarios 

como son el periitdico, la radio, las revistas etc. se logra_ 

rd la percepcijn, recordacicin, intidencia y convencimiento 

de los mensajes con mayor rupidJz y con mayor efectividad. 

La caplaciU de los mensajes surte mayor efecto si e5 di_ 
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,- 1 gaita al mismo 	tempo 	sent 	 l y d11d.1 	vo ile I. ()S_ 

consumidores. 

Ld uttlizaciU de la .)romocir5n y do lo publicidad soa ar 

mas de ayuda inapreciable para alcanzar las metas lijadas y_ 

para ganar terreno en el mercado, por lo cual todo comercian 

te descoso de progresar debe considerar con todo detenimien_ 

to la utilizaci(Sn de CSU.(11:,  dos auxiliares mercadolgicoli. A-

la vez lograrán una mejor imagen y coplacidn do la buena vo_ 

tuntad de un sinnilmero de posibles consumidores poro el futu 

ro inmedia tu. 

El hecho de que estos dos auxiliares mercadolágicos sean_ 

tan atractivos no deben ocultar que su utilizacii;t1 requiere_ 

de un gran cuidado en la planeaciU, desarrollo y difusión 

de los mensajes. El desarrollo de una amplia visión de lo 

que se pretende lograr con ellao ayudará a reconocer mas 

enmonte cuales SUO los bases y los apoyos neces¿w os asf co.  

MG su intensidad. 

Comunicar es , pues, una necesidad de competitividad que 

no puede ni debe pasar por alto ningún empresario o comer__ 

ciarte. Es indispensable en toda acciU comercial y por su__ 

puesto, humana que pretenda llegar a buen termino. 
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CAPITULO TV 

REGLAMENTACION DE LA MERCADOTECNIA 

Dentro del ámbito trigal la mercadotecnia también debe sum 

plir con las normas y reglamentos establecidos, con las nego 

ciaciones mercantiles que se necesitan para obtener u ofre_ 

ser al público bienes o servicios, sistemáticamente y con 

propilsitos de obtener una ganancia monetaria, así como cono_ 

cer quién las regula jurldicamente, crin° están protegidos 

los consumidores, ante quién deben declarar nu situacirin eco.  

númica, cuáles son los derechos de propiedad industrial. de 

la empresa etc. 

Primeramente y ante todo debemos referirnos al Derecho 

Mercantil Mexicano, el cual regulará los actos de comercio y 

a los comerciantes en el ejercicio de sur actividades median 

te la utilizaciéni de un conjunto de normas. Se determinará 

con este el campo de aplicaci&I. 

Los actos de comercio son aquéllos que producen efectos 

en el campo del Derecho Mercantil y estos se determinaran me 

diante el análisis objetivo y subjetivo, dentro del primero 

un acto sorri mercantil en virtud de sus catácteres intrfnse_ 

cos, es decir, que SU fin objetive en mercantil no importan_ 

do quien lo realice. Dentro del segundo el análisis se reali 

za con los comerciantes que son los que realizan los actos _ 

meicantiies. 
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De acuerde con el articulo 3o. d('i Cc.,digc de C"meri°. 

son comerciantes: 

T. Las prwsonas que, teniendo capacidad legal para ejer_ 

ser el comercio, hacen de el so ucupacidn ordinaria. 

II. Las sociedades constiiu das Sil arreglo a iris leyes_ 

mercantiles. 

II. .I. Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursa 

les de estas, que dentro del territorio nacional ejerzan LI 

tos de comercio. 

De lo anterior se desprende que existen dos clases de 

sonas comerciantes: los comerciantes individuales que sun 

personas que, teniendo capacidad legal para ejercer el comer: 

cio hacen de el su ucupacion ordinaria; y los comerciantes 

colectivos (o sea, las sociedades mercantiles) que sun 

nao morales constituldas para alguna finalidad de especula__ 

cidn comercial. 

Según el articule 75 del C3digo de Comercio, se conside_ 

ron sumo actos de comercio los siguientes: 

I. Todas las adquisiciones, enajenaciones y caquileres ve 

rificados con prolulsiI.os de especulaciU comercial, eic; 

I.I. Las compras y ventas de bienes Inmuebles, cuando se 

hagan con dicho propósito de especulacia comercial; 

III. Las compras y ventas de porciones, acciones y obliga 

clanes de las sociedades mercantiles; 



1.V. Los contratos relativos a obligaciones del. Estado u 

otros litulos de cr¿dito corrientes en el comercie; 

V. Las empresas de abastecimientos y suministros; 

VI. Las empresas de construcciones y trabajos públicos y_ 

privados; 

VII. Las empresas de transportes de personas o cosas por 

tierra u por agua, y los empresas de turismo; 

VIII. Las empresas de fábricas y manufacturas; 

IX. Las librerlas y las empresas editoriales y lipograi_ 

ces; 

X. Las empresas de comisiones, de agencias, de oficinas _ 

de negocios comerciales y establecimientos de ventas en pú 

blica almoneda, es decir, el acto de vender públicamente 

efectos de comercio, adjudtcdndolos a quien ofrezca más pro.  

cio (subastar); 

XI. Las empresas de espectáculos piiblicus; 

XI]. Las operaciones de eumisiU mercantil; 

XIII. Las operaciones de medición en negocios mercantiles 

XIV. Las operaciones de Bancos; 

XV. Todos los contratos relativos al comercio maritimo y 

o la navegacion interior y exterior; 

XVI. Los contratos de seguros de toda la especie, siempre 

que sean hechos por empresas; 

XVII. Los depúsitos por causa de c(mwrcio; 

XVIII. Los depUitos en los almacenes generales y todos 

los operaciones hechas sobre los certificados de depsito y 



bonos de prendo librados pur 

XIX. LIJO cheques, letras de cdmbio o remesas de dinero de 

una ploza a otro, entre toda clase de personds; 

XX. Los valores u otros títulos, a la orden o al portador 

y las obligaciones de los comerciantes, a no ser que se 	u ce  

be que se derivan de uno cousa extrand al comercio; 

XXI. Lds obligaciones entre comerciantes y boni,ueros si 

no son de naturaleza esencialmente eivil; 

XX11. Los contratos y obligaciones de los empleados de 

los comerciantes en lo que concierne al comercio del nego_ 

tiente que los tiene a su servicio; 

XXIII. La enajenación que el propietario o cultivador ha 

gan de los productos de su finca o de su cultivo; 

XXIV. Cualesquiera otros ocios de naturaleza anAloga a 

los expresados en el. Cddigo. 

Para establecer un concepto de lo que es el acto, de comer 

cio asf romo sus actividades, nos referimos al comercio como 

el contrdto por el que se adquiere digne bien de cudlquier 

especie, con el propdsito de obtener ganancia. 

Lo legislación mercantil demanda uno reglowentacidn espe_ 

cial paro atender sus necesidades e intereses, pues, cornudo 

ramos que todo Lo mercantil debe atenderse y ejecutiirse de 

und manera rdpida. 

La realizacirSn de los actos mercantiles requieren de una_ 
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organizaciiln apropiada, esta organizaci,3n se ve realizada en 

las empresas, la, cuales sern entendidas como aqullas en 

las que el ejercicio protesional de una actividad económica_ 

organizada es con tines de produce ion o de cambio de bienes 

o servicios. Por todo esto el derecho mercantil es el dere 

cho que regula a la empresa. 

El desarrollo tócnico-industrial-cconómico en lo vida so 

cial tienen gran influencia en el derecho, ya que, el surgí_ 

miento de grandes industrias, de grandes empresas y de gran 

des centros económicos son parte de la vida social.-economi__ 

ca. 

El eficiente manejo y desarrollo de las empresas está en 

manos de un sujeto al que se le designa como empresario por_ 

tal motivo se crearon el conjunto de normas que van O regir_ 

su actividad, pues, la vida comercial se concentra en torno_ 

a lo figurd del empresario o productor. 

A todo esto debemos mencionar que hay personas que reali_ 

zan operaciones de comercio sin que tengan organización algu 

no con caracter de empresa, sino simplemente lo hacen en for 

ma particular y a los cuales se les conoce como comerciantes 

paro distinguirlos de los empresarios. Al igual que los 

empresarios y como nota los comerciantes tienen necesidad 

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

Haciendo un anal. i;; i: a manc•1,.1 de silogismo: premisa ma___ 

yor, premiso menor, y conclusión; se deriva lo siguiente del 

Código de Comercio, tttulo plimero: De los actos de comercio 

y de los contratos mercantiles en general; capitulo 1 "De 

los actos de comercio". Fraccion y a X1 del articulo 75, se 

hace referencia a lo empresa, pues, habla de las empresas de 

abastecimientos y suministros; los empresas de construccio__ 

nes y trabajos pitiblicos y privados; de las mepresas de fábri 

cas y manutacturas; de las empresas de transportes de perno_ 

nos u cosan, por tierra o por agua, y las empresas de turis 

mo; de las librerías y las empresas editoriales y tipograi_ 

cos; de las empresas de comisiones, de agencias, de oficinas 

de negocios comerciales y establecimientos de ventas en pd 

blica almoneda; y de las empresas de espectáculos wIblicos,.. 

se retiere u ellas como actos de comercio ya que una empresa 

es requerida paro 11, ar a cabo tales actos, es decir., quo 

es indispensable crear una empresa para ejecutar los actos 

comerciales. 

La realización de los actos de MdlleVd constante y sistema 

tico siguen un fin O motivo que determina la organización de 

Ion factores de la producción, ya que, un acto aislado no OG 

suficiente para caracterizar la empresa, pues, lo ley nos da 

a entender que mercantiles son todos los actos que de la 
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empresa emanan, tamblen el C3digo al reteriliie a Id empresa_ 

declara actos de comercio a Los actos jur4dicos cuya finall 

dad es producir para el mercado mediante la organizaciU de_ 

los factores econúmicos; elementos, naturaleza capital y tra 

bajo. 

Es importante señalar que la materia comercial comprende 

la personas y los negocios que hacen pasar las mercancías de 

quien las produce a quien las consume y que provocan con 

ello que se ocasione un aumento en su precio. Las personas 

que realizan la intermediaciU en el cambio se denominan co 

merciantes, y los negocios reciben el nombre jurídica de 

actos de comercio. 

El conjunto de relaciones que trata el derecho mercantil, 

son relaciones que, a través de la producci6n y del cambio 

favorezcan la predisposiciU de bienes o servicios para el _ 

mercado en general. 

Como nota tenemos que comerciante es aquél que realiza 

actos de comercio, porque no puede ejercerse el comercio sin 

ejecutar actos de esta naturaleza, pues, el comerciante estA 

en función del acto de comercio. 

En la acutalidad para realizar las grandes empresas, se 

requieren capitales de gran volaSmen, mismas que por Lo gene 

tal se logran a través de Id participacilm de varias perro__ 
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nas; la enorme aciividdd empresarial es producto de la nter 

venciún a veces de un buen ndmero de ellas. 

El desenvolvimiento comercial contemporáneo se hd logrado 

por la eficiente captaciún de los recursos necesarios y yue 

son dados por la sociedad. La industria y el comercio se 

ejercen más por sociedades que poi individuos y que genera3._ 

mente se ven cristalizados en L,1:; sociedades comerciales. 

El titulo segundo del Libro Primero del Cúdigo de Comer 

cio, se ocupa de las obligaciones que deben cumplir todos 

aquéllos que profesan La actividad comercial. 

En el articulo 16 fracciones 1 a la IV dice que todos los 

comerciantes, por el hecho de serio estdn obligados: a la pu 

blicacicin, por medio de La prensa, de La calidad mercantil 

con sus circunstancias esenciales, y, en su oportunidad, de_ 

las modificaciones que se adopten; a la inicripciún en el Re 

yistro Público del Comercio, de los documentos cuyo tenor y_ 

autenticidad deben hacerse notorios; a mantener un sistema 

de contabilidad conforme al articulo 33; d La conservaciún 

de la correspondencia que tenga relación con el giro del co 

merciante. 

El anuncio de la calidad mercantil, puede verificarse a 

través de los variados medios de difusión de que so dispone 

(periúdicos, revistan, la radiodifusora, etc.). Esto permiti.  
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reí que los comerciantes se enteren de que una persona se de 

di.card al ejercicio del comercio. Esta informacidn dará a co 

nacer el nombre del establecimiento, su ubicación, la persa_ 

na encargada de su administración, su nombre y firma; si hay 

compañia, la razón stwial c.r denominacidn, etc. 

El inscribirse en el Registro Público del Comercio tiene_ 

por objeto hacer del conocimiento del público de una manera_ 

fehaciente, la verdadera situación jurídica y econámica del_ 

comerciante, para prevenir los posibles abusos del crédito 

por parte de este. 

Para que el comerciante pueda conocer la verdadera marcha 

de sus negocios, debe llevar su contabilidad mercantil en la 

cual se anotarán escrupulosamente sus créditos y sus deudos_ 

y el vencimiento de los mismos. Es necesaria también dicha 

contabilidad para averiguar, en los casos de imposibilidad 

del comerciante para cumplir sus compromisos (quiebro), si 

tal situación se debió a culpa suya o a falta de integridad_ 

y honradez, o sencillamente a La fatalidad. 

El comerciante debe llevar cuenta y razón de todas Las 

operaciones en tres, libros, principales: el de inventarios, 

y balances, el libro general de diario y el libro mayor o de 

cuentas corrientes. 

Se debe guardar la correspondencia mercantil de manera 
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ordenado y cronol4ica. El objelo de imponer esta oblLga__ 

ción o los comerciantes es el de contar con un medio probo 

torio de lo existencia de .los contiatos mercantiles. 

Los organismos ecealmicos que se dan en la organizaciU___ 

de los factores de la produceliSn y que se proponen la satis 

tocciU de necesidades del pdblico en general, asumen en la_ 

terminología econdmica el nombre de empresa. 

Al ser la empresa un organismo económico y basarse en una 

organización fundada sobre principios técnicos y sobre leyes 

económicas que le proporcionan los distintos elementos, for_ 

marj su estructura. regulará su desarrollo y asegurará la 

eficacia y la productividad. 

El empresario es el elemento creativo y regulador de la _ 

empresa. La empresa como un organismo econcimico, estará regu 

lada por la norma jurídica, la que ordena y dirige su funcio 

namiento, de tal manera que la actividad del empresario sera 

acorde a los propias regias que determinan el adecuado com 

portamiento social. 

La empresa debe reunir los siguientes caracteres: a) Orgd 

nizaci6n de los factores de la producción, o en otros tjrmi_ 

nos, ejercicio de una actividad econ&ilica; b) Un fin de pro_ 

ducción o de cambio de bienes y servicios; c) Organizacijn;_ 

d) Profesionalidad en la gestiiin de la empresa; e) El riesgo 
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del proceso de organizaci(in 	 dl titular de lo empre 

(Ú) 

Los bienes y servicios en sentido de la Ley, lo son en 

tanto, forman objeto de uno actividad económica, dirigida 

la creaci&I de una riqueza, especializada y profesional que 

se ofrece a través de organismos económicos creados para ese 

fin. Los bienes, pues, slo pueden ser objeto de la activi 

dad empresarial cuando responden a las tres características_ 

para que se consideren en sentido jurídico, esto es, tener 

una utilidad económica, tener una función autónoma y ser 

susceptibles de apropiación jurídica. Los bienes han de ser 

iStiles, aptas para satisfacer una necesidad humana y que se 

an bienes susceptibles de apropiación, ya que, existen cosas 

no apropiables aunque estas sean aptas para satisfacer una 

necesidad humana tales como son el aire, las corrientes de 

agua, etc. estas no constituyen objeto de relaciones juridi_ 

cas precisamente porque son comúnes a todos.(7) 

El empresario debe ejercitar profesionalmente en nombre 

propio valiéndose de una organización de personas n de bi.e 

nes, una actividad lícita, dirigida a la producción o al cam 

Oscar. Vasquez del Mercado.Contraios Mercantiles. Edit.Po_ 
rrua. México, 1992.p.122 

(7) 
Oscar Vasquez de]. Mercado. Op. Cit., p.I25 
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bio de bienes y se vicios, que no consiste en obra del inge_ 

nio o prestaciones intelectuales. 

Ld hacienda, es el conjunto de Gasas. de servicios y de 

derechos conjuntados para realización de un fin de ganancia,. 

para el empresario. La hacienda esta constitudd por los frie 

nes y los medios con Los cuales la actividad se desenvuelvo 

y el fin de la empresa se consigue, la expresirin hacienda 

abarca todo el patrimonio -de las sociedades comerciales y el. 

conjunto de bienes de las personas físicas, destinado dl 

ejercicio de una determinada empresa mercantil, es decir, 

aquello que en una contabilidad se llama capital fijo y capi 

tal circulante como serian inmuebles, muebles, mercancías, _ 

materias primas, materia elaborada, dinero, títulos de crí.idi 

to, instalaciones industriales, crilditd, derecho de autor, 

los derechos que comprende la llamada propiedad industrial,_ 

esto es, nombre y aviso comercial, marca, patente, dibujo y 

modelo industrial, concesiones gubernativas, participación 

en otras sociedades. (8)  

En conjunto hacienda comprende todo aquéllo que tiene unut.  

contenido econ3mico convertible en dinero, lo que realmente_ 

es trascendental y fundamental sobre hacienda desde el punto 

( 8 ) 
Oscar Vasquez del Mercado. np. Cit., p. 130. 
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de vista juriaieo, es que los distintos bianes y derechos 

que forman ese fondo u complejo patrimonial estan organiza 

dos por el empresario con la finalidad de producir bienes o_ 

servicios para el público, para la clientela. 

De las leyes complementarias contenidas en el Codigo de 

Comercio y con referencia a la Secretaria de Comercio y Fu_.___  

mento Industrial (SECOFI) en su Ley Federal de Competencia 

Económica, Capitulo Primero, disposiciones generales, articu 

loa lo. 2o. 3o. y 7o. nos dicen que: la presente ley es re 

glamentaria del articulo 28 constitucional en materia de com 

petencia econrimica, monopolios y libre concurrencia, es de 

observancia general en toda la República aplicable a todas 

las áreas de le actividad económica; que OStd ley tiene por, 

objeto proteger el proceso de competencia y libre concurren_ 

cia, mediante Id prevención y eliminación de monopolios, 

prácticas monopolices y demds restricciones dl tuncionamien_ 

to eficiente de los mercados de bienes y servicios. Para 

electos de esta ley, se entenderá por Secretaria a ld Secre_ 

tarja de Comercio y Fomento Industrial, y por Comisión, la 

Comisión Federal de Competencia. Tambilln no dice que esIdn_ 

sujetos a lo dispuesto por esta ley todos los agentes ecniu; 

micos, sea que se trate de personas tisicas O morales, depen 

ciencias o entidades de la administracidn páblica federal, es 

total o municipal, asociaciones o agrupaciones de profesio_ .  

nistas, tideicomisos o m'alguien otra turma de participación 
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en la actividad ec,:wit.ímil:d. En cuan!u ñ la imposicion de pre 

ciou mdximos a los productos y servicios que sean necesarios 

para la economla ro 	o el COIWWW,  popular, se estará a_ 

lo siguiente: ..- Corresponde en exclusiva al Ejecutivo Vede 

rol determinar mediante decreto cuales bienes y servicios p9 

dran sujetarse a precios máximos; y TT.- Ld Secretaria, sin .  

perjuicio de las atribuciones que correspondan d otros depon 

dencias, determinará mediante acuerdo debidamente fundado y_ 

motivado, los precios máximos que correspondan a los bienes 

y servicios determinados conforme a la fraceliln dnterior, 

con base en criterios que eviten la insuficiencia en el abras 

to. 

La Secretaria podrá concertar y coordinar con los produc_ 

tures o distribuidores las acciones que sean necesarias en 

esta materia, sin que ello se entienda violatorio de lo dio., 

puesto por esta ley, procurando minimizar Los efectos sobre 

la competencia y la libre concurrencia. 

La Prucuraduria Federal del. Consumidor, de la cual habla 

remos mas ampliamente, bajo la coordindci¿n de la Secretaria 

de Comercio y Fomento Industrial, será responsable de la iris 

peccidn, vigilancia y sanci(in, respecto de los precios máxi 

mos que se determinen conforme a este artículo, de acuerdo 

con lo que dispone la Ley Federal de ProtecciU al Consumí__ 

dor. 
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La Ley Federal de Competencie Economice romo vemos tiene-

como finalidad la de evitar el. privilegio concedido d un in 

dividuo o sociedad de vender o explotar alguna rosa en una 

regilm o territorio determinado, asr como la de indicar que_ 

características son tomadas por dicha ley para atirmar si 

una empresa es monopolice o no, los precios de los bienes 

son establecidos por la Secretaria. 

Las asociaciones o sociedades cooperativas que venden di 

rectamente sus productos en el extranjero y cuyos productos_ 

son la principal fuente de riqueza de La regicin en que se 	 

producen y cuya distribuc161 no se iealiza dentro del terri_ 

terrier ria(: infla 1 et 	nc-, const 	t'yen monopolios. 

En conclusijn tenemos que esta ley tiene como objetivo ge 

neral el de proteger el proceso de competencia y libre concu 

rrencia, previniendo de antemano la formacion de monopol, 

así como de las prácticas monopellices, y cualesquiera ros 

tricciones al funcionamiento eficiente de lon mercados de 

bienes y servicios. 

Siguiendo con los monopolios en la Ley Federal de Campe 

tencia Ecorijmica, Capitulo Segundo, Pe Ion monopoli,..s y los_ 

practicas monopolices: apticuloa 80. 9o. 10, 11, 12, 13; di_ 

ceo que quedan prohibidos los monopolios y estancos, ani co 

mo las prActicas que disminuyan, donen a impidan la competen 

cid y ta libre cnnelllencia en la producción, procesamiento, 



distribuci6n y comercialización de bienes o servicios. Cuniri 

tiesa que son prácticos monop(1)1icas absolutas Los contratos,_ 

convenios, arreglos o combinaciones entre agentes econjmicos 

competidores entre sí, cuyo objeto u efecto sea: lijar, ele_ 

var, concertar o manipular el precio de venta o compra de 

bienes o sei:vicios al que son ofrecidos o demandados en los_ 

mercados o intercambiar informaciU can el mismo objeto o 

efecto; establecer la obligación de no producir, procesar, 

distribuir o comercializar sino solamente una cantidad reo 

tringidd o limitada de bienes o la prestación de un número,_ 

volumen o frecuencia restringidos o limitados de servicios;_ 

dividir, distribuir, asignar o imponer porciones o segmentos 

de un mercado actual o potencial de bienes y servicios, me 

diante clientela, proveedores, tiempos o espacios determina_ 

dos o determinables; u establecer, concertar o coordinar pos 

turas o la abstencion en los licitaciones, concursos, subas_ 

tes o almonedas publica:;. 

Se consideran pnicticas monop¿licas relativas los actos,_ 

contratos, convenios, o combinaciones cuyo objeto cc efecto 

sea o puedo ser desplazar indebiddmente a otros agentes del_ 

mercado, impedirles sustancialmente su acceso u establecer _ 

ventajas exclusivas en favor de una 	varias personas, como 

son los agentes ~mímicos que no son competidores entre si, 

la fijación, imposicitIn o establecimiento de la distribuein 

exclusiva de bienes o servicios, por razón de sujeto, situa_ 
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ci6n geográfica o por perlodw; de tiempo determinados,  

cluidas 10 	 distribuciU o asignociU de clientes _ 

o proveedores; dsf como la imponici(Sn de La obligacicín dP no 

fabricar o distribuir bienes o prestar servicios por un tiem 

po determinado; lo imposiciún det precio o damas cimdiciones 

que un distribuidor o proveedor debe observar al expender o_ 

distribuir bienes o prestar servicios; la ven tu o transac_ 

C lon condicionado a comprar, adquirir, vender o proporcionar 

otro bien o servicio adicional, normalmente distinto o dis_ 

tinguible, o sobre basen de reciprocidod; la venta o transar 

cien sujeta a la condicijn de no usar o adquirir, vender o _ 

proporcionar los bienes o servicios produc idos , procesados, 

U istribuidos o comercializados por un tercero; la accián uni 

lateral consiste en rebusdrse a vender o proporcionar a per_ 

sones determinadas bienes o servicios disponibles y normal__ 

mente ofrecidos a terceros; la concertaci(W entre varios 

agentes económicos o la invitación d (:)1(), para ejercer pr2 

siún contra algún clinate o proveedor, con el propdsito de 

disuadirlo de una determinada conducta, aplicar represalias_ 

u obligarlo a actuar en un sentido determinado; en general 

todo acto que indebidamente done o impida el proceso de cero 

petencia y libre coneurrencta en la producción, procesaamien 

tu, distribución y cumercializaciU de bienes o servicios. 

Las prácticas para que se consideren violatorias de esta ley, 

deben comprobar que el presunto responiiable tiene poder sus_ 
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tancial sobre el mercado relevante y quc esiJas SP el 

respecto de bienes e servicios que correspondan al meicodo 

de que se trate. Para que un mercado sea relevante deben con 

siderarse Las posibilidades de sustituir et bien o servicio_ 

de que se trate por otros, tonto de origen nacional como ex 

tranjero, considerando las posibilidades tecnológicas, en 

que medidd lob consumidores cuentan con sustitutos y el tiem 

po requerido paro tul sustituci6n; Los costos de distribu_ 

cin del bien mismo; de sus insumos relevante; de sus cui_ 

plementos y de sustitutos desde otras regiones y del extrae 

joro, teniendo en cuento fletes, seguros, aranceles y res_ 

tricciones no arancelarias, los restricciones impuestas por 

los agentes económicos o por sus asociaciones y el tiempo re 

querido partí abastecer el mercado desde esas regiones; Los 

costos y las probabilidades que tienen tos usuarios o comer 

midores pura acudir e otros mercados; y lis restilcciones 

normativas de carácter federal. local o Internacional que 1 i 

miten el acceso de usuarios o consumidores e fuentes de alas 

lo alternativas, u el acceso de los proveedores e clientes _ 

dlternativos. 

Un agente eeondmieo tiene poder sustancial en e] mercado_ 

relevante si su participaciiin en dicho mercado es considera 

ble y si puede lijar precios unilateralmente u restringir el 

abasto en el mercado relevante sin que los agentes competido 

res puedan, actual o potencialmente, contrarrestar dicho po_ 
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der; la existencia de barreras d la entrada y los e:ementos.  

que previsiblemente puedan alterar tanto dichas barreras co 

la oferta de otros competidores; la existenc a y poder de 

sus competidores; las posibilidades de deCCGO del agente ec9 

nomico y sus eompetidores a luentes de insumos; su comporta.  

miento reciente. 

Analizando Le anterior tenernos que se prohibe la situa____ 

cijo de monopolio en la que en el merrado 5(311) hay un vende_ 

dor de un producto para el cual no existen buenos sustitutos 

y en id que en relacion al control de las empresas sobre los 

precios no existen intervenciones restr•ietivas y la cual en 

cuanto a la competencia extraprecio la empresa generalmente_ 

recurre a campanas institucionales para proteger su imagen,_ 

en cuanto a las condiciones de ingreso en la industria, el 

Ingreso es imposible, pues, Id apdricidn de una empresa más, 

implica Id desaparicidn del monopolio. Para el monopolista 

el ingreso total no aumenta indefinidamente con e]. aumento _ 

de ventas y luego desciende al aumentar Las ventas aun más. 

Los monopolios pueden cerrar la entrada de nuevas empresas _ 

recurriendo a uno o varios procedimientos. Pueden poseer o 

controlar fuentes de materias primas esenciales u, en digu 

nos casos , las condiciones tecnológicas pueden requerir que, 

para obtener Und operación eficiente, una empresa sea bdutdn 

te grande para proporcionar toda Id oferta del mercado para 
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el producto.'"  

Al prohibirse iat.,; priictieds monopóLicas se dd impulso a 

competencia y u id libro concurrencia en la produución, 

procesamiento, distribución y comercialización de bienes e 

servicios. 

La Ley Federal dr Competencia Econt'imica, Capitulo Pt inIe 

ro, Disposiciones generales; ardculo 4o, referente al parid.  

fo cuarto del artículo 28 de Id Constitución Politica de los 

Estados Unidos Mexicanos, en donde se menciona que no consti 

tuiran monopolios las funciones que el Estado ejorila de mane 

re exclusiva en las áreas estraldgicas a las que se refiere 

esto precepto; acuñacijs de moneda; correos, [ológrafos, ro_ 

diotelegrafid y la comunicación vid salkite; emisión de bi_ 

Hetes por medio de un sólo barreo, organismo descentralizado 

del Gobierno Federal; pettiileo y los demAs hidrocarburos; 

petroquimica básica; minerales radiactivos y generación de 

energ.i.d nuclear; el(Ictricidad; lerrocarrileu, y las actividca.  

des que expresamente señalen las leyes que expida el Congre_ 

so de la Unidn. 

El Estado contaral con los organismos y empresas que re__ 

quiere paco el eilcaz manejo de las fireas ostratgicas a su_ 

(9) 
Richard H. Leftwich. Microeconomid. Nueva Editorial. Tn 
teramericana. Mexico, 1972. p. 1131 	1132. 
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cargo y en las actividades de cauact.er pi•ioritar o donde, de 

acuerdo con las leyes, participe por si mismo o con los sec_ 

taren social y privado. 

En consecuencia, la ley castigará severamente, y Las auto 

ridades perseguirán con eficacia, toda concentracidn o acapa 

ramiento en una o pocas manos de artículos de consumo neceser 

rio y que tengan por objeto obtener el alza de Les precios;_ 

todo acuerda, procedimiento o combinacliín de los producto__ 

res, industriales, comerciantes o empresarios de servicios, 

que de cualquier manera hagan para evitar la libre concu 

rrencia o la competencia entre si y obligar a los consumido_ 

res a pagar precios exagerados y, en general, todo lo que 

constituya una ventaja exclusiva indebida a favor de una o 

varias personas determinadas y con perjuicio del. Oblico en_ 

general o de alguna clase social. 

4,2 Información Comercial 

Las empresas que abarcan tanto a los establecimientos in_ 

dustriales como al comercial o de servicios nr.•cesitan darse_ 

a conocer en el mundo de los negocios y esto se hará median_ 

te el nombre comercial, que es el nombre de la empresa, el 

nombre bajo el cual el empresario desarrolla su actividad; 

si derecho a su uso se encuentra protegido por La Ley de Fo 

mento y Prolecci3n de la Propiedad Industrial en sus articu 

lofi 105,107 y 108. 
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El articulo 105 etahlece que 	derecb.:,  de uso excldslv..,  

del mismo se proteue`rd sin ubligaciU de depósito 	regis___ 

tru, en Id extensiclu geogi,Itica que abarque la clientela 

efectiva de la empresa, 	se extender 	iodd la Repóblica 

si existe difusiU masivas y constante a nivel nacional del 

mismo. El nombre para ser protegido es necesario que indivi.  

0 una empresa. 

El. artículo 107 señala que al solic tarse la publicación.  

de un nombre ante lo Secretaria de Comercio y Fomento Indus 

triai, se deberá demostrar la lit i LIZaCi(ill electiva aplicado_ 

a un giro determinado. 

Elarticulo 108 establece el exjmen de novedad a fin de _ 

determinar Si existe algun otro iffillitico o semejante aplica 

do al mismo giro publicado con anterioridad. 

EL nombre debe reunir determinadas caracterlsticas para 

que se agreguen al nombre elementos que pudieran inducir 

engaño al publico, dS1 MiSMO C1 nombre no debe provocar con_ 

fusiones con los ya conocidos en el mercado. 

El derecho para usar exclusivamente el nombre comercial 

duro diez años, pero pudra renovarse Indefinidamente por pe_ 

riodos de la misma duracidn. 

El nombre comercial no sólo esta tormado por palabras si 

nu tambit:Ir por medio de sigmas , dibujos o esculturas que 



,:onstiloyen la muestra O CWWCMd, lo muestra ctl completamen 

te arbitraria, de pura fantasía, tales muestras sirven para_ 

indicar cual cb el local de la negociaciU, coloc!indolos en 

su exterior, en la actualidad se utilizan con gran frecuen...  

cia los reproducciones en los papeles, sellos, anuncios etc. 

El emblea es un aviso que tiene por objeto anunciar pro 

duetos u servicios, un ejemplo muy comun en nuestro país el.  

el que utiliza la empresa NIMIO lo cual es reconocida Inter_ 

nacionalmente por el osito bimba, por su envoltura que lleva 

plasmada una espiga de trigo azul, rojo y blanco, otro ejem 

plo sería el de la empresa COCA-COLA la cual a partir de la_ 

copa mundial de futhol surcar de 1986 utiliza en su nombre 

una onda, la cual representa una ola conocida mundialmente 

como la °ola coca-cola' que hace alusitIn a una masa enorme 

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

ble que con una serie de puntos forman una ese.. 

Para el comerciante es importante que las mercancías que_ 

produce o expende puedan distinguirse tacilmente de otras Gi 

mi lares y fomentar su demanda por parte de aquellos consumi. , 

dores que aprecian sus peculiares cualidades. 

Por tal motivo para la identificaciU de las mercancías 

se utilizan las marcas que pueden consistir en el mismo nom 

bre del comerciante o de la negociacic5n. 
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Las 	 :r 	W,,A1 y doctLinalmente es 

dos clases: las industriales y las comerciales. I,as primeras 

son los empleadas por el productor de las werconl::las; las se 

qundos, por el que las vende, que puede añadir en propia mor 

ca a la del productor, sin embargo, es frecuente emplear Id 

expresib marca industrial englobando las dos clases. (IC)  

la marca tiene come tuncljn lo do identificar-  un producto 

o servicio, hacer saber dl pi.iblico consumidor de donde pro 

viene. Por ejemplo, 5- una persona compra por primera vez un 

tinte para el cabello, con un signo determinado, y lo encueh 

tra bueno, cuando desea adquirirlo nuevamente, lo pide en el 

establecimiento, sirviendose de su denominacijn; esta perro 

no a su vez puedo ¡Aconsejar la compra de ese tinte. Entonces 

el nombre no solo sirve poro distinguir el producto, sino 

que, contribuye eficazmente a extender lo clientela del pro 

dueto, lo morro pasa a ser un signo distintivo de los produe 

tos tobricados per este empresario y da confianza a quien _-

adquiere el producto de que este tiene cordcteres equivalen_ 

tes a aquellos otros productos que llevan marco iquol. 

Lo marca debe reunir determinadas earaeterlsticos poro 

que pueda registrarse. La Ley de Fomento y ProlecciU de la_ 

Propiedad industrial en su articulo 112 nos dice que para re 

( 10 ) 
Roberto 11,, Mantilla Molino.Derecho Mercantil.Edit.Porrila 
S.A. México, 1981.P. 112 



91 s t.rarse deber.) comprobarse que reune los requisitos que 

previene La misma y su reglamento. los efectos de registro 

de una marca duran diez años, susceptibles de prorroga inde_ 

finilla, por periodos de igual duración, nos dice el articulo 

95 y 133 de la misma ley. Sin embargo, la falta de uso de la 

marca por tres anos consecutivos extingue el registro, sin 

que ello sea obstáculo a que pueda renovarse, si asi Sr' soli 

cita dentro del periodo de vigencia, se desprende asi del 

articulo 130 y 152 de esta Ley. 

La usurpación o imitacidn de una marca se castiga con mul 

ta y pena corpora, ademas de producir una accidn de darlos y_ 

perjuicios a favor del titular (articulo 213). 

En cuanto a las patentes que son tenlo el derecho de ¡miro 

vechar bien un invento o sus mejoras, las patentes son de 

tres clases: a) de invención; b) de mejoras, y c) de modelo_ 

o dibujo industrial. 

La protección del ordenamiento jurídico, es protección 

que se actda a través del derecho de patente expresada en el 

articulo 10. 

El articulo 38 de la ley indica que para obtener el dere_ 

cho de patente, debesd presentarse solicitud escrita en la 

Secretaria de Comercio y Fomento Industrial; la protección 

jurídica del invento consiste en atribuir al derechohabiente 
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la exclusividad para aprovechar y disponer del propio inven_ 

tu. 

Los artículos 213, 214 y 224 establecen que en caso de 

violación a esta exclusividad, esto es, lo ilícito violociAin 

del invento, da lugar a sanciones penates y administrativos. 

Lo protección jurídica de la idea creadora es temporal, sub 

siste durante veinte años improrrogables, pues, los derechos 

que nacen de la patente se extinguen por el transcurso del 

tiempo establecido por la ley en su articulo 23. 

La mencionada ley en su artículo 31, establece que serán_ 

registrables los diseños industriales, que comprenden, los 

dibujos y modelos industriales, los diseños deben ser origi_ 

nales, es decir, que no sean iguales a otros ya conocidos 

por el público, los dibujos y modelos industriales son efec_ 

tos producidos en uno formo peculiar para hacerlos atracti 

vos a los consumidores. 

El dibujo industrial según el articulo 32 de la lay es to 

da combinación de figuras, líneas o colores que lie incorpo 

ren a un producto industrial con fines de adornar y que den_ 

aspecto peculiar y propio. Con el mismo artículo se señala 

que el modelo industrial,es todo tormo tridimensional que 

sirva de tipo o potron para la fabricación de un producto 

industrial y que, le de apariencia especial. 

El articulo 36 confiere ol. titular el derecho exclusivo 



de uso del dibujo y modelo industrial y su duraci6n que P5 _ 

de quince arios improrrogables, contados a partir de la fecha 

de su registro. 

Como hemos visto el nombre comercial, el aviso comercial, 

las marcas-patentes y diserios industriales sirven al empresa 

rio para constituir su información comercial con la cual en_ 

su conjunto se dan a conocer en el mundo de los negocios y --

obtener beneficios para su empresa. 

4.3 Regulaciones Jurídicas 

La fuente principal que regula jurídicamente los actos co 

merciales, en el campo del derecho mercantil en México, es 

el Código de Comercio, el cual es auxiliado por un buen mime 

ro de leyes de carácter mercantil, como lo son: la Ley de Ti 

tubos y Operaciones de Crédito, la Ley de Sociedades Mercan_ 

tiles, la Ley de Quiebras y Suspensión de Pagos, la Ley Fede 

ral de Instituciones de Fianzas, la Ley sobre el Contrato de 

Seguro, la Ley de Fomento y Protección de la Propiedad Indus 

trial, la Ley de Protección al Consumidor, Ley Federal de 

Competencia Económica. Todas ellas, junto con el Cédigo, 

constituyen la fuente formal del derecho mercantil, o sea, 

la legislacién mercantil, que en su conjunto nos dictan las_ 

regulaciones juri!dicas. 

La ley emana del Estado, a travds de los órganos o quie 



nes se ha confiado esa tunci(Sn, la legislacijn tiene la Id 

cultad de dictar las leyes mercantiles las cualef; regulan La 

materia mercantil., estas son normas que rigen unicamente en 

asuntos comerciales, como son las relativas a los titulos de 

cr¿dito, a las sociedades mercantiles, a tos seguros. etc. 

El Código de Comercio como principal regulador jurildico 

esta constituido por libros y que en su total son cinco y se 

estructura de la siguiente manera: 

CODIGO DE COMERCIO 

LIBRO PRIMERO 

Titulo Preliminar 

TITULO PRIMERO.- De los comerciantes. 

TITULO SEGUNDO.- De las obligaciones comunes a todos Los que 
proiesan el comercio. 

Capitulo 1.- Del anuncio de la calidad mercantil. 
11.- Del registro de Comercio. 
III.- De la contabilidad mercantil. 
IV.- De la correspondencia. 

TITULO TERCERO.- De los corredores. 

LIBRO SEGUNDO 

Del. Comercio Terrestre 

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

Capitulo I.- De los actos de comercio. 
11.- !)e los contratos mercantiles en general. 

TITULO SEGUNDO.- De las sociedades de comercio. 

TITULO TERCERO.- De la comisión mercantil. 
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Capitulo 1.- De los comisionistas. 
II.- De los factores y dependientes. 

TITULO CUARTO.- Del depósito mercantil. 

Capitulo T.- Del depósito mercantil en general. 
II.- De los almacenes generales del depósito. 

TITULO QUINTO.- Del préstamo mercantil. 

Capitulo I.- Del préstamo mercantil en general. 
II.- De los préstamos con garantid o títulos de va.  

lores pdblicos. 

TITULO SEXTO.- De Id compraventa y permuta mercantil y de la 
cesidn de crdditos comerciales. 

Capitule I.- De la compraventa. 
II.-De las permutas mercantiles. 
III.- De las cesiones de créditos no endosables. 

TITULO SEPT1MO.- De los contratos de seguros. 

TITULO OCTAVO.- Del contrato y letras de cambio. 

TITULO NOVENO.- De las libranzas, vales, pagares, cheques y_ 
cartas de crédito. 

TITULO DECIMO.- De los transportes por vias terrestre o flu_ 
viales. 

Capítulo I.- Del contrato mercantil de transporte terrestre. 

TITULO UNDECIMO.- De la prenda mercantil. 

TITULO DUODECIMO.- De los efectos al portador y de la talse 
dad, robo, hurto o extravio de los mis 
mos. 

TITULO DECIMOTERCERO.- De la moneda, 

TITULO DECIMOCUARTO.- De las instituciones de crdito. 

LIBRO TERCERO 

TITULO UNICO.- Del comercio maritimo. 

LIBRO CUARTO 

TITULO PRIMERO.- De las quiebras. 
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TITULO SEGUNDO.- De LIS prescripciones. 

LIBRO QUINTO 

De los juicios mercantiles 

TITULO PRIMERO.- Disposiciones generales. 

Capitulo 1.- Del procedimiento especial mercantil. 
11.- De la personalidad de los litigantes. 
III.- De las formalidades indiciales. 
IV.-• De les notificaciones. 
V.- De los términos judiciales. 
VI.- De las formalidades judiciales. 
VII.- De Las costas. 
VIII.- De las competencias. 
IX.- De Los impedimentos, recusaciones y excusas. 
X.- Medios preparatorios del juicio. 
XI.- De las providencias precautories. 
XII.- Reglas generales sobre le prueba. 
XIII.- De la confesión.  
XIV.- De los instrumentos y documentos. 
XV.- De la prueba pericial. 
XVI.- Del reconocimiento o inspeccion judicial. 
XVII.- De la prueba testimonial. 
XVIII.- De la fama pública. 
XIX.- De las presunciones. 
XX.- Del valor de las pruebas. 
XXI.- De las tachas. 
XXII.- De las sentencias. 
XXIII.- De la aclaración de las sentencias. 
XXIV.- De la revocacidn. 
XXV.- De la apelacidn. 
XXVI.- De la cesación. 
XXVII.- De la ejecución de sentencias. 
XXVIII.- De los incidentes. 
XXIX.- De la acumulación de apios. 
XXX.- De las torcerlas. 

TITULO SEGUNDO.- De los juicios ordinarios. 

TITULO TERCERO.- De los juicios ejecutivos. 

TITULO CUARTO.- Del procedimiento especial de las quiebras 
transitorias. 
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Ei C6dido de Comercio esta constItufdo por un conjunto de 

leyes, sistemáticas que complementan la legislación sobre 

una materia y que aunque fueron establecidas desde hace un 

siglo aún estan acordes a las condiciones de nuestro tiempo 

y a las necesidades del pais, pues, aunque algunas de estas 

leyes han sido derogadas se han formulado otras sin perder 

la esencia misma del Código. 

Las leyes decretadas en el. Código de Comercio procuran la 

protección y el fomento del comercio, la forma en que se md_ 

nifiest:an las normas juridicas son siempre y necesariamente_ 

las de un mandato, pues, se imponen a los subordinados; quie 

nes las violan sólo pueden ser individuos que estan sometí__ 

dos a ellas y por esto serán castigados con las sanciones 

preestablecidas. 

4.4 Ley Federal de Protección al Consumidor 

Los requerimientos derivados del desarrollo del país para 

estar en condiciones de atender Los reclamos de la sociedad 

en general y que en el régimen jurídico nacional se actuali 

za y fortalece y que es necesario darle un mayor auge en el_ 

fortalecimiento de las politices de protección al consumi 

dor, de tal forma que el cambio económico tienda a consoli 

dar el crecimiento con estabilidad y equidad, trayendo con__ 

juntamente el bienestar social como prioridad nacional, por 

tales ►votivos la Procuraduría Federal del Consumidor es un 
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organismo descentralizado de servicio so.al cuyas acciones 

se realizan piincipalmente OD tres áreas: servicios al consu 

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

nización de consumidores. 

En ei Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994, entre las __-

acciones derivadas del Acuerdo Nacional para el Mejoramiento 

Productivo del Nivel de Vida, destaca la aecii.ln correspon.  

diente a promover la competencia y la eficacia de los merca_ 

dos, a t:rav c s de sistemas de inlormaciU, mecanismos de pro_ 

teccion al consumidor, programas de desconcentracidn y una 

polltica de precios congruente con las estratt4gias econ4mi 

ras del par.s. 

La Procuraduria Federal del Consumidor CB uno institueicin 

cuya organizaciiin y funcionamiento fortalecen los mecanismos 

de detened de los derechos e interéses de lo poblacidn consu 

midoro en general. Esta ley incluye normas que se desarro_ 

llon en el campo del Derecho Social. Las relaciones entre 

productor y consumidor es tan sujetas 0 normas imperativas y.  

su cumplimiento no depende solo de la decisijii del constimi_ 

dor para hacer valer sus derechos cuando estos han sido vul 

neradoe sino que, el Estado tiene una interveneit5n activa pa 

ya vigilar la observancia o el cumplimiento de lo propia ley 

Y para imponer uno sancitin en caso ele violaciones de lo mis_ 

ma. 



Las relaciones entre los proveedores y los consumidores_ 

que, en su inmensa mayoría, relaman protecuitIn y tutela es_ 

tan regulados por lo citada Ley Federal de Proteccidn a! ('un 

sumidor que en su artícuLo lo. establece que sus mandatos _ . . . 

son de orden piSblico y de interes social. Son irrenunciables 

para los consumidores, se trota de proteger ol consumidor 

contra los abusos de que podrro ser víctima y que quitas el 

mismo pudiera aceptar impulsado por su necesidad, por su 

ignorancia, por su mala situaeidn econdmica, por su inferid_ 

ridad frente a aquel proveedor o comerciante los cuales tra 

ton de aprovecharse de esas circunstancias. 

El mejoramiento de las condiciones de vida de los consuno 

dores depende no sólo del monto de su salario, sino, lambido 

de los precios y de los condiciones en que puedan adquirir 

las mercancías que necesitan, pero, sobre todo, del fortole_ 

cimiento de so poder de compra o poder adquisitivo, pues, de 

nada sirve que se incrementen los salarios si suben en una 

mayor proporcidn los precios; de nada sirve que se .i.ncremen 

ten Los salarios si al mismo tiempo se establecen condicio 

nes de inequidad para la adquisici,Sti de los productos en el 

mercado. 

De tal modo, precios y salarios, condiciones de comercia_ 

lizacion e Ingresos de los trabajadores, no son mino parte 

componente de una política que tiende a elevar su nivel de 
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vida y a forialecer or poder de compra. 

Las medidas que se adoptan en materia de salarios son pa_ 

ra evitar que la infloci6n recaiga sobre las clases de mena 

res ingresos, estas medidas son congruentes con las polfti_ 

cas seguidas en materia de fijacirin de precios, esta ley se_ 

inserta en toda una política de desarrollo tendiente a lo 

grar una distribucicin mas equitativa del producto nacional 1 

y, al mismo tiempo, tiende a hacer mas eficiente nuestro apq 

rato productivo y a corregir en general ciertos vicios y de_ 

formaciones de los sistemas de cumercializacijn, que han ve_ 

nido afectando tanto al productor come al consumidor. 

En la economía moderna, la gran variedad de productos, la 

creaacijn de necesidades a través de los diversos medios de 

induccion colectiva, la posicign predominante del comercian_ 

te frente al consumidor, lo creacicln de uno mentalidad pro 

pia de una sociedad de consumo, hacen del consumidor un ente 

manipulado que se encuentra en condiciones de notoria infe 

rioridod frente al probable proveedor de los bienes y servi_ 

cios que necesita. Frecuentemente, el consumidor tiene que 

aceptar el cobro de intereses excesivos, porque no tiene di_ 

nero para comprar al con lado; tiene también que aceptar, el 

consumidor- . 

Por todo lo anterior es necesario de que el consumidor 

disponga de un documento en el que pudrí conocer sus dore 
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chos sin necesidad de estar consultando las diversas leyes. 

Todo ello justifica la expedicion de un :kilo documento y el 

cual este constituido por un conjunto de normas que se ven__ 

reflejadas en la Ley de ProtecciU al Consumidor. 

Las disposiciones de la Ley se aplican a los comercian 

tes, industriales y prestadores de servicios de nuestro 

pa.ls pero también a las empresas de participacijn estatal a_ 

los organismos descentralizados y a los organus del Estado 

en cuanto desarrollen actividades de producción, distribu 

cián o comercializacidn de bienes o prestación de servicios. 

Con esta ley los consumidores quedan protegidos tanto frente 

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

proveedor público. 

En esta Ley se consignan los derechos que se consideran _ 

básicos para los consumidores. En primer trmine, se estable 

ce el derecho a una informacioñ veraz y suficiente asf como 

la prohibición de hacer publicidad que pueda engañar al con_ 

sumidor sobre el origen, los componentes, las cualidades, 

las caracter(sticas y el uso del producto. La lnformaciiin y 

publicidad se encuentran reglamentadas en el capitulo terco_ 

ro de tu Ley Federal de Proteeciiln al Consumidor. 

En el Código de Comercio en el apartado que romprende la_ 

Ley federal de Proteceldn al Consumidor en sus artículos 2o, 

30, 4o, 7o, llo, 12o. 160, 17o, y 180. estipulan que: Consu 
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midor es 3a persona Llsica o moral que adquiere, teali::a 

disfruta como destinatario final bienes, productos o servi__ 

dios. No es consumidor quien adquiera, almacene, utilice o 

consuma bienes o servicios con objeto de integrarlos en pro_ 

cosos de produccicin, transformaciiin, comercializaeijn u prez: 

tacidn de servicios a terceros. Proveedor es lo persona físi 

ca o moral que habitual o periddicomente ofrece, distribuye, 

vende, arrienda o concede el uso o disfrute de bienes, pro 

duetos y servicios. Lo Secretoria de Comercio y Fomento 

Industrial expide los normas oficiales mexicanos previstas 

por ley y sancionan su incumplimiento, tiene como auxiliares 

en lo aplicacidn y vigilancia de esto ley a los autoridades 

federales, estatales y municipales. 

El proveedor esto obligado a respetar Los precios, giran_ 

tios, cantidades, medidas, intereses, cargos, terminos, pla_ 

ZOH, fechan, modalidades, reservaciones y demos condiciones 

conforme a las cuales se hubiera ofrecido, obligado o conve_ 

nido con el consumidor. El consumidor al haber entregado un 

depósito o una cantidad por su envase o empaque, tendra dere 

cho a recuperar, en el momento de su devotticidn, la suma 

integro que haya erogado por ese concepto. El proveedor t e 

ne obligacidn de entregar al consumidor facturo, recibo 

comprobante, en el que consten los datos especfficos de I ,d 

compra-venta, servicio prestado u operacicin realizada. Las 

empresas dedicadas a la investigacion de crdito o a lo reto 
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pilaciU de informaci4n sobre consumidores con t ines mercado 

tecnicos estan obligados a informar gratuitamente d cuai, 

quier persona que lo solicite si mantienen inlormacidn ocer_ 

ce de ella. De existir dicha informocijn, deberll ponerla e 

su disposicirin si ella misma o su representante lo solicita, 

e informar acerco de que información han compartido con ter_ 

ceros y la identidad de estos terceros, asi como las recomen 

daciones que hayan efectuado. Lo respuesta a cada solicitud_ 

debera darse dentro de los 30 dios siguientes a su presenta 

clon. En lo informaclán, la empresa deberá efectuar de incoe_ 

dioto las correcciones que fundadamente imdique lo persona _ 

afectada, e informar los correcciones a los terceros que ha_ 

yen recibido dicha información. El consumidor puede exigir 

a proveedores espeelficos y a agencias de investigación de 

creldito o mercadotecnia, no ser molestado en so domicilio o 

lugar de trabajo para ofrecerle bienes o servicios, o para 

realizar dichas investigaciones, salvo autorizacitin expresa_ 

del propio consumidor. Finalmente dice que queda prohibido a 

las empresas dedicadas a la investigaciU de crddito o de 

mercadotecnia y a sus clientes, utilizar lo informacit5n con 

fines diferentes a los crediticios o mercodotecnicos. 

La Secretaria de Industria y Comercio quede facultada, de 

acuerdo con la Ley, sobre todo para obligar a que se informe 

bien al consumidor respecto de aquellos productos que sean 

de particular importancia. 



Se establece, ademdc, que cuando haya una publicidad que_ 

engañe al consumidor, la dependencia gubernamental competen, 

te tendr¿I facultades para imponer que, a cargo del proveedor 

esa publicidad se rectifique en los mismos términos y en la_ 

misma forma en que se dio a conocer la publicidad engañosa. 

Se prohiben frases como: 'productos de exportación", o 

"calidad de exportaci¿n", salvo autorizacijn expresa de la 

autoridad competente, porque ello significa una actitud de 

desdoro, de menosprecio al consumidor mexicano. Se le hace 

creer que se produce para el extranjero en condiciones mas 

altas y de mayor calidad, porque el consumidor mexicano mere 

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

tud malinchista. 

Se impone a los comerciantes la obligación de cumplir con 

las promociones o con las ofertas que se realicen, y que bie 

nen comprendidas en el capitulo cuarto de la Ley en sus arti 

culos 46, 47, 48, 49 y 50. La promocidn consiste en ofrecer 

al pdbli.co bienes o servicios con el incentivo de proporcio 

narie adicionalmente otro objeto o servicio de cualquier na_ 

turaleza. Esto equivale a la práctica conocida en ljrminos 

populares como el ofrecimiento de premios o regalos por las_ 

compras. La oferta, en cambio, consiste en el ofrecimiento _ 

de productos o servicios a precios rebajados. Equivale a lo 

que se conoce con el nombre de baratas. En el caso de incum 
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plimiento, se otorga al consumidor el derecho de exigir que 

el. ofrecimiento se cumpla o bien la opción de aceptar otro _ 

bien o servicio, o la de pedir rescisi4n del contrato, ade__ 

mas del pago por daños y perjuicios, en su caso. 

Algunos de los muchos productos con regalos requerirán de 

la autorización previa de La Secretaria de Comorcio.y Fomen_ 

to industrial, y las promociones de servicio lo requeriran 

de la dependencia competente, que pudra ser, por ejemplo, la 

Secretaria de Turismo. Estas disposiciones tienden no solo a 

proteger al público consumidor para que se asegure el cumpli 

miento de la promoción, sino a evitar que empresas que dis__ 

pongan de grandes recursos económicos utilicen este medio pa 

ra eliminar del mercado a empresas medianas y pequeñas, que_ 

no disponen de medios económicos para otorgar incentivos a _ 

los compradores. 

La regulaciA de las operaciones a crdito, de las ventas 

a plazos o en abonos, que sin duda afectan a la inmensa mayo 

r. la de nuestra poblacijn que por la escasez de sus recursos_ 

no está en condiciones de comprar al contado. Es aquí donde_ 

se obliga al consumidor a firmar contratos con Letra tan pe_ 

queña que nunca se puede leer, que no se puede discutir y __ 

que contiene muchas veces La renuncia a sus derechos. Es 

aquf donde se cargan al consumidor intereses sobre el valor_ 

inicial de]. objeto comprado y no sobre las cantidades que __ 
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efectivamente adeuda. Para poner fin a estas pr¿eticas,_ 

el capitulo ueptimu de la ley contiene un conjunto de dispo_ 

cisiones abordadas en los articulon 66, 67, 68, 69, 70,71 y_ 

72. Entre las cuales se encuentra la siguiente: que en las 

operaciones a crédito debe hacerse transparente el precio, 

es decir, que debera indicarse claramente al comprador cual_ 

es el precio de contado; cual es el monto de los cargos que_ 

se le eslan haciendo, y el detalle de los mismos; cual es la 

cantidad que debe pagar por intereses, señalando su monto t:o 

tal; en cuantos plazos debera hacerlo y cual es, finalmente, 

la cantidad que va a pagar. 

Se establece también que cuando se vendan bienes de consu 

mo duradero habra la obligación de asegurarse el suministro 

oportuno de partes y refacciones. l.a Secretaria de Industria 

y Comercio tendra La facultad de fijar, en los casos que se 

estime pertinentes, las garantías que deban otorgarse para 

el cumplimiento de esta disposición. 

Por lo que toca a los servicios, que en general no hablan 

sido regulados, se establece que las refacciones que se uti 

'icen deberjn ser nuevas y apropiadas, y que solamente po___ 

dren ponerse o instalarse refacciones usadas cuando haya un_ 

comun acuerdo entre el comprador y el. vendedor. 

Las garantías bienen comprendidas en el capitulo noveno 

artículos 77, 78, 79, 80, 81, 82, 83, y 84 de esta ley. 
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La Ley Federal de Proteccion al Consumidor en su caultulo 

segundo abarca las autoridades, en el cap.itulo quinto abarca 

las ventas a domicilio, mediatas o indirectas, en el capflu_ 

lo sexto abarca los servicios, el capitulo octavo trata las 

operaciones con inmuebles, el capítulo decimo habla de los 

contratos de adhesidn el cual es el documento elaborado uní 

lateralmente por el proveedor, para establecer en formatos 

uniformes los terminos y condiciones aplicables a la adquisi 

c. ion de un producto o a la prestacion de un servicio, aun 

cuando dicho documento no contenga todas las elausulas ordi_ 

varias de un contrato, defiera ser escrito en idioma español 

y ser legible, el capítulo dácimo primero nos habla del in 

cumplimiento, de la vigilancia y verificacion se encarga el_ 

capitulo décimo segundo, las sanciones se comprenden en en _ 

capitulo décimo cuarto y el capítulo décimo quinto se tincar, 

ga de los recursos administrativos. La Ley comprende final 

mente los transitorios. 

Como hemos visto la Ley Federal de Proteccijn al. Consumí_ 

dor abarca todos los problemas con los que pueden enfrentar 

se o con que se enfrentan los consumidores, en el Derecho So 

eial, los sujetos de la relación siguen como antes: el pa__ 

tron y el trabajador, pero como observamos ahora tambien lo_ 

es el Estado que impone la obligaciSn de que no se viole una 

jornada máxima o (le que se pague el salario mínimo, entonces 

tenemos que en el Derecho Social existe una relacidn tripar_ 
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tita -patrón, trabajador y Estado- pues, ya no se trata de _ 

proteger solamente intereses de particulares sino que existe 

un .interes de orden social. 

4.5 Contratos Mercantiles 

Dentro do este apartado tenemos que cada contrato tiene - 

que contar o cuenta con leyes reglamentarias, pues, tienen _ 

que llevar un documento formalmente escrito, el cual no se 

necesita para darle validdz al contrato sino para que tenga_ 

efectos probatorios, ya que, basta sólo la voluntad de las 

partes para que estos contratos mercantiles se perfeccionen_ 

y surgan efectos obligatorios y derechos para ambas partes. 

En los contratos mercantiles encontraremos como los mis 

importantes y como representante máximo al Contrato de com__ 

pra-venta, al contrato de transporte, al contrato de fianza, 

al contrato de deposito bancario, al contrato de seguro y al 

de créditos de habilitación o avío y refaccionario, teniendo 

estos carácter no solamente nacional sino internacional. 

Estos contratos constituyen fuentes de Desarrollo, el con 

trato de seguro tiene dos funciones sociales pues, aparte de 

dar seguridad a quien lo contrata crea un sentimiento de so 

lidaridad en las comunidades para enfrentar adversidades tu 

turas y una de sus funciones mas importantes es que, crea 

fuentes de desarrollo y esto es de gran importancia para la_ 
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fuentes de desarrollo y esto es de gran importancia para la_ 
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economía del palF.., todo el dinero que se maneja aqui se .nv 

erre a manera de que las aseguradoras tengan liquidéz en ca_ 

sos siniestros, que por lo general suceden en empresas de 

trabajo. Las aseguradoras sustituyen al patrón cubriendo ac_ 

cidentes de trabajo, gastos funerarios que el patrén no pue_ 

de realizar por esto lo deja en manos de la seguridad so 

cial. El contrato de fianza y el de depositos bancarios son_ 

los encargados de custodiar o guardar el dinero de las empre 

sas el cual constituye las ganancias de las empresas o su ca 

pital. El contrato de compra-venta y el de transporte son 

complementarios el. uno del otro, esto porque por lo general_ 

una empresa produce y otra transporta dando la posibilidad 

no solo al comercio interior sino Cambien al exterior. El 

transporte se entiende no sjlo como transporte terrestre, si 

no también al maritimo y al aéreo. 

La compraventa es un contrato que permite satisfacer una_ 

importante exigencia economica, la de adquirir en propiedad_ 

un bien y la de recibir por el su valor. Es el contrato de 

más aplicación, a partir de que fue superado el trueque o 

permuta, regulado en pocos preceptos en el Cddigo de Comer 

cio, porque lo esta ampliamente en el Cddigo Civil en su 

artículo 2248 que dice que hebra compraventa cuando uno de 

los contratantes se obLigue a transferir la propiedad de una 

cosa o de un derecho y, el otro a su vez, se obliga a pagar_ 

por el un precio cierto y en dinero. 
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La finalidad directa de este contrato es, pues, id UViintl 

ferencia de la propiedad de una cosa y esta caracterlstica 

de la propiedad de una cosa y esta caracterlstica constituye 

el elemento básico de distinción de casi todos los otros con 

tratos en los que se cede a otros el simple goce de una co__ 

so, sin transferir la propiedad. La compraventa es mercantil 

cuando constituye una actividad de intermediad& en el cara_ 

bio, en tanto el comprador compra para revender, o el vende 

dor vende una cosa que a su vez ha comprado para revenderla. 

Se distingue fundamentalmente asi de la compraventa civil 

que es un acto de consumo, diverso al de lo compraventa mer_ 

cantil que pertenece a la zona del cambio, de la circulaci6n 

de la riqueza, en la que su comercialidad se determina por 

la intencion del sujeto, que no es otra sino la del proposi_ 

to de especular, la de traficar. El objeto en que recae la 

compraventa puede ser cualquier cosa, siempre y cuando no es 

te fuera de comercio y por lo mismo inalienable. Toda cosa 

susceptible de cambio y por tanto con un valer puede ser el 

objeto que se transmita del vendedor al comprador. 

El precio es un elemento esencial del contrato, es el ele 

mento real. El precio se fija libremente para las partes, 

salvo control. Cuando se hace referencia al precio, corno ele 

mento del contrato de compraventa, se entiende que lo consti 

tuye una suma de dinero, es decir, se hace mencicSn no solo 

de la cantidad, sino tambilln de la cualidad, en tanto que 
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puede hacerse pago en bien distinto a dinero, en cuyo caso 

no hay compraventa, se da otro contrato, La permuta. 

Las obligaciones del vendedor son fundamentalmente dos: 

la primera es entregar la cosa vendida y la segunda, es res_ 

ponder de los daños o defectos de los productos. Las obliga_ 

ciones del comprador son que debe pagar el precio en el dla_ 

y lugar determinados en el contrato. Si. en el nada se ha es_ 

tipulado a este respecto, el comprador debe pagar al corita__ 

do, en la época y lugar en que la entrega de la cosa debe ve 

rificarse. Es tas obligaciones se encuentran señaladas en __ 

los articulos 2293 y 2294 del Código Civil y en el articulo_ 

380 del Código de Comercio. 

El auge de la produceidn en todos los campos y la necesi_ 

dad de mover las materias primas o los bienes producidos de 

un lugar a otro y, como consecuencia el desarrollo del trans 

porte, hacen que el contrato de transporte se coloque como 

uno de .Los contratos de más uso en el comercio actual y su 

práctica sea motivo de la creacidn de empresas poderosas. 

El contrato de transpprte es aquel en virtud del cual un 

sujeto, persona física o colectiva, se obliga, mediante un 

precio a transportar de un punto a otro, ya sean cosas o per 

sonas, utilizando el medio de traccián adecuado. Se trata 

esencialmente de un contnato de servicio, en el que es preci 

so que el desplazamiento sea el objeto principal del. mismo,_ 
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puesto que en algunos contratos, el transporte silo es un* 

obligacidn accesoria, como una compraventa con entrega a do 

micilio, en lós que no se sujetan 0 Iras rCllidS del transpor 

te. La prestaelún del transporte se efectúa mediante la orga 

nizacil,n di und empresa para proporcionar el servicio corres 

pondiente y asume aspectos particulares, según se trate de 

transportar cosas o personas. En el contrato de transpocte _ 

de cosas, el desplazamiento en el espacio es de COSOS mate--  

roles que se iontian a quien las t;-:ansporta y debe vigilar_ 

su integridad. El contrato de transporte se denomina mercan_ 

til en los dos cosos siguientes: a) Cuando tenga por objeto 

mercaderlas o cualesquiera electos de comerelo, que es el 

aspecto objetivo.y, b) Porque cualquiera que sea su objeto,_ 

sea comerciante el porteador o se dedique habitualmente a ve 

rificar transportes para el público, aspecto subjetivo. lo 

que en realidad da el carúeter mereantll al contrato de 

transporte es la presencio de uno empresa. Lo que efeetiva__ 

mente hace aparecer el caracter mercantil del ttansporte, es 

la presencia de un su lelo oconúmico tipieo el empresario, y _ 

la lealizacedn de actos en MdSd. El. articulo 75, fracción 

Vi 11 del adigo de Comercio, declara actos de comercio a las 

empresas de transporte de personas o cosas por tierra o por 

agua y las empresas de turismo. 

La empresa de transporte es fundamentalmente el elemento_ 

que determina la mereantilidad del contrato, en tanto que no 
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puede concebir:le la empresa. sino corno el ejercicio prefesio 

nal de uno actividad económica organizada para la producción 

o cambio de bienes o servicios. Los actos que efeettla el _ 

empresario a travds de su empresa, son actos en masa. Las 

empresas de transportes que quioran explotar un servicio de_ 

esta naturaleza, han de obtener la concesicln o el permiso 

del Ejecutivo Federal, en los términos establecidos en La  

Ley de Vías Generales de Comunicación articulo lo. 

Contrato de Seguro: Ue no existir un riesgo no habría ro_ 

zun de seguro, ya que, el. segurc, es producto del riesgo. To_ 

do riesgo provoca una preocupaciiin, por lo que se busca la 

seguridad de protección que se logra con el seguro. Con el 

monto de Las primas que pagan los asegurados se forman reser 

vas las cuales se pagan por los siniestros ocurridos, buscas 

dose siempre que la InversiU de las reservas permita al ase 

gurador la llquidéz para afrontar los pagos respectivos, de_ 

manera que queden garantizadas en forma mas amplia las obli_ 

gaciones que debe cumplir. Las reservas dan seguridad a la _ 

actividad del asegurador y amplían el capital social, sin 

integrarlo naturalmente; juntamente con este, las reservas_ 

se acrecientan por medio del interjs. 

Cl articulo 46 de la Ley General de Instituciones y Socie 

darles Mutualistas de Seguros señala que: todas las 
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tuciones de seguios deher¿Sn Loes] ituir, 	roservas de raes 

yO en CUrSkr.), 1,11.; reservas pala obligacloneG pendientes a cum 

p I ir ; as cono, tus 	,,./cE: de 	C ft 	 y en el art reu I o 

55 y siguientes de la nl:sitia ley se 	i t'U CORI1:1 	ermst 

ron y ademiis como ese deben invertir estas 7,:eservas. Elcon___ 

trato do seguro l!!; mercantil en rdzun a lo dispuesto por el 

Crídigo (lo etnleruio el cual t'II el articulo 75 fraccM>n XV1,_ 

,chala que son actos de comercio lodorG los contratos de sedo 

ro de toda especie, siempre que sean hechos por empresas. El 

contrato únicamente puede ser mercantil, ya r:tie no puede red 

lizarse por nadie que no sea en tuneitin de empresa. 

Un concepto de contrdlo de seguros es la relaciU juuldl_ 

ea en virtud de la cual le empresa aseguradora, contra el laa 

go de una prima, so obliga a relevar al dsegurado,en los 

minos convenidos de las consecuencias de un evento donoso e_ 

incierto; la prestacitIn tic lo aseguraderiA consiste en resor_ 

cir el ddijo, o paga; una suma do dinero, esto se estimula en 

el articulo lo. do la ley sobro el Contrato de Seguro. En el 

articulo 7o. de la Ley,  General de Instituciones y Soeied* 

des Mutualistas de Seauros, designa operaciones de seguros a 

las siguientes: 

I. Vida; 

II. Accidentes y enferm(dades; y 

III. Daños, en alguno o algunos de los t- dMOS siguientes: 

a) Responsabilidad civil y riesgos protesiondles; 



b) Miitimo y transportes; 
e) incendie; 
d) Agri'.cola; 
e) Autom¿wiles; 
U) Crc;dito; 
g) Diversos; y 
h) Los especiales que declare la Secretaria de Hacienda y 

Credit() Putbnco, conforme a lo dispuesto por el artícu 
lo 9o. de esta ley. 

La ley sobre el Contrato de Segure nos dice en uu ortíeu 

lo lo. Por contrato de seguro, la cmpresa aseguradora se 

obliga, mediante una prima, a resarcir un daBo (; a pagar una 

suma de dinero al verificarse la eventualidad prevista en el 

contrato. En el articulo 2o. Las empresas de seguros siilo po 

drdn organizarse y funcionar de conformidad con la Ley Gene_ 

ral de instituciones de Seguros. 

El Contrato de Fianza: La fianza es un contrato en virtud 

del cual una persona se compromete frente al acreedor dl cumt 

plimiento dp una obligacin, Oil CGSfl de que el. deudor no lo_ 

haga. La fianza consiste en la obligacieln quo una persona, 

fiador, asume como deber dii. ecto tiente d III acreedor, de qa 

~tizar Cl cumplimiento de otra obligacidn n._' propia, o sea 

de otro sujeto llamado deudor principal. La fianza de empre_ 

su opera en la misma forma, sido que el fiador es siempre 

una institucijn que deilíd onerosamente. L'U; instituciones de 

fianzas estiin constituidas pol sociedades .mínimas en donde_ 

la adquisteifin de las acciones como parte del capital social 

no es plenamente libre, pues, cuando se pretende adquirir un 

diez por ciento o mas de ellas, debor4 sometp~ n id prev id 
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autolizacin de Ja Socretatia du Hacienda y Crédi...o 

la que la otorgara o negic.a discrecionalmente, el capital uo 

ojal y las reservas de capital, tienen un dentina de inver 

sién, es decir, lu Institucian no tiene libertad absoluta pa 

ra inve:7tirlas. LA:1 bases para su iuve:- sijn ce senalan en el 

artículo 42 de la Ley Federal de Instituciones de Fianzas. 

Contrato Bancario de DepUito: 1,a Banca realiza tui 

ni '_n normal de iiitermediaciA en el crdito y de prestacin 

de servicios. Estas funcionen eonesponden a la categoría 

de los contratos de custodia y de crédito, así come d les 

contratos de prestacidn de servicios. Los contratos de cre_ 

dito comprenden los pr(Istamos de une till~ de dinero, que el 

banco recupera después de un determinado perrodo, en los 

contratos de depíto Id banca se compremete d custodiar di 

mero o títulos prIncipalmente, el banco est& siempre obliga 

do a tener a d.ispusic.idn del cliente el dinero depositado;_ 

y el cliente transfiere al bailen !u propiedad de la SUMd 

depositada. 

Créditos de habilitación o Av.i'm y Refaccionario: Son ce 

dilos cuyo período de operacic:n ni otorgan d un mediano pía 

ZO o un largo plazo, por le general ue otorgan para la itt 

dustria, Id ganadería, la agricultura y la avicultura, de-ti 

vidades cuyo ciclo de producci6n es mas o ~HUG largo, hay_ 

un proceso iiijs dilatado, pues, la actividad de producir ex.i. 
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ye una organizacijn paia ello y requiere tiempo. Estos erédi 

tos se han considerado (pie tienen su aplicacién en el campo_ 

de Id produccidn, de ah.( jO1 00 100 designe prec:samente co_ 

mo crElditos a la produccién. Se destinan a inversiones ron 

certeza de rentabilidad. EL artfeuio 321, de la Ley General_ 

de Títulos y 	 0U05 de Cri!idito establece, que el crt;di_ 

to de habilitación o avio se aplica en la daquisici4n de 'tia 

tortas primas y materiales y en el pago de jornales, sala 

rios y gastos directos de explotación indispensables para _ 

los fines de la empresa, el crédito se utiliza en bienes de 

consumo prácticamente inmediato, que van a producir nuevos_ 

bienes. El artículo 323 nos habla del crédito relaccionario 

y sehala que debe invertirse en la adquiSieWn de bienes de 

consumo duradero, como son: aperos, instrumentos ótiles de_ 

labranza, ganado o animales de erra. magulnArid y cii ld 

construcciún de obras. 

En cuanto a los contratos mercantiles nos hemos referido_ 

11010 i los Md13 importantes eNtraidos de Piare 1011 siguieir, 

tes: Contrato de Comi s 1.0 • Depcis i te Mercüntil, Contrato de_ 

Suministro y Contrato Estimatorio, Contrato de Edicién, Con_ 

trato de Reporto, Carta de Crbdito, Contrato de Crt4dito Con_ 

firmado, Contrato de Prenda, Contrato de Fideicomiso, Contra 

te de Arrendamiento Financieio, Contratos WirsAtiles, Contra 

Lo de AsociaciU CH Participaci(Sn y Descuento de Crc'dit.os el 

Libros. 
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la r eq 1 amen ta el an de la mer cado t cenia en amplia y comp." cada 

por su:; variantes , poro que, nos indica asi mismo SU Malle.' 
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CAPITULO V 

INNOVACIONES Y BENEFICIOS EN LA 

APLICACION DE LA MERCADOTECNIA. 

Un el campo de Id tcit! cadotecnid tiene gran cobertw.a la__ 

aplicaciU de innovaciones tanto en el proceso productivo co 

mo en la exhibicirki de los productos en el mercado paro ser 

adquiridos por el pl'iblico consumidor. Len; innovaciones son 

necesarlds 

 

un los productos porque existen en el mercado co_ 

mo por ejemplo en el farmacjsitieo medicamento que poro diver 

sos enfermedades necesitan dor al pdblico que los adquiere 

una recuperacidn más rápido y eficiente y en e" de que es_ 

las no tundan cura, proporcionarles el mayor control posible 

de las mismas, para que estos consumidores puedan vivir Lo _ 

mas estable dio o dio: osiinismo la innovocicin en los medica_ 

¡non tos tienen como finalidad Ja le evitar reacciones secundo 

nos en los pacientes. 

En cuanto o los beneficios que trae lo aplicaciU de la 

meteadoteCnia, y que son variados porque a porte de dar 0 Id 

empresa mayores utilidades como consts:uencia de que su pro . 

ducciU es consumida sino en su totalidad si en su !Juan mayo 

rra conducen a Los consumidores a no olvidarse de sus produc 

tos y seguir demandkrdolos al mercado. 

Para tener un mayor acercamiento con estos cambios que 

pueden darse dentro de la mercadotecnia se desarrollan los 



ságuientes apartados: 

5.1 Mejoramiento de los productos 

Primeramente hablaremos de lo que es un producto el cual 

definiremos romo todo aquello que puede ofrecerse en el mer 

cado y el cual tiene como destino el de ser consumido por 

sus carieteríst:leas esenciales qto lo hacen necesario. 

Cdrl McDaniel, ir, nos habla en su libro Curso de Mercado 

tecnia, de que, los productos se pueden dividir en dos gru.  

pos generales: bienes de consumo o para consumidores y hin_ 

nes industriales; a los primeros !os adquiere el comprador 

final, mientras que a tos segundos los utiliza el productor 

para hacer otros productos, No son adecuadas las mismas es_ 

trdtjqias de mercados para ambps, porque UC, distribuyen, ven 

den y compran de modo diferente. 

Los bienes de consumo abarcan desde un pequeño dulce y ar 

ticulos de limpieza, hasta artículos de ittjd remo automrivi 

les, aparatos sauna, ele. Los bienes industriales non los 

utilizados para producir bichos, estos pueden ser pr imarios 

si se convierten o no en parte del producto I innt o se utili 

zcr para producir otros bienes. 

Los bienes industriales se pueden dividir en seis cn lego.  

rías principales: instalaciones, accesorios, partes y mate 

i- iales componentes, materia pi iina, suministros y ser vicios 
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como se muestlat ii 	quiente cuddvo: 

BIENES O SERVICIOS 

BIENES 	 BIENES 
INDUSTRIALES 	 DE CONSUMO 

INSTALACIONES ACCESORIOS MATERIA PARTES Y SUMINISTRO SERV. 

	

PRIMA MATERIA- 	 INDUS- 

	

LES COM- 	 TRIA-: 

	

PONENTES 	 LES. 

Las instalaciones :ion ar1. 	de capital grande y costo_ 

sas que determinan la ndturaleild, alcance, y eficiencia de 

una companía. Los edificios y el equipo mayor para produe 

eijn lal como equipo para troquelado de metales, grúas viaje 

rds se consideran instalaciones etc. 

Los accesorios no tienen el mismo efecto a largo plazo en 

la empresa, que las instulaciones, pero son bienes de eapl_ 

tal. Son menos costosos. Cr2m) arcesorios tenemos las 

nas copiadoras, las mliquinas de escribir manuales y cldctri_ 

cas, los escritorios etc. 

la materia prima tiene como ca:tacleristied primordial que 

se convie::. le en parte del prudueto 	 son art.iculos que 

no han sido sometidos ¿I mayor procesamiento del requerido pa 

ca econolifia o proteeeido antes de su incorporacijn en el pro 

dueto tInal. 

Las partes y materiales componentes di iqual que la mate_ 

rja prima se incorporan PU el prucluto final, generalmente 
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.,rt reuhs 	 [)„, .1 	 M.o como es hila  

vehreulo etc. 

Los suministros suelen tica' compras de rutina y en eantidd 

del; bastan le grandes por personal de n i ve 1 ex; i nfe.r lores 

suministros son pailldas de gastos y no se vuelven parle 

del producto tindi, estos pueden ser dende lripices y pdpvl 

hasta aceite para las mtiquinas. 

L011 servicios son cont.ratados por las empresas facilitan 

o apoyan sus operaciones. La venta de un servicio yd SCel el 

de aseo de edificios o de consultores en administracijn, se 

suelen hacer sobre bases personales. Muchas compañías cuen 

tan con su propio personal de mantenimiento, aunque muchas 

encuentran menos costoso el contratar personal de mantenimi_ 

coto los cuales estan disponibles en el momento en que se --

les llama. 

Es necesario hablar de que existe una persona responsable 

de planear y coordinar los productos, pues, vigilan los ade 

tantos, idS coordinaciones en el desarrollo y control del 

presupuesto y colaboran con otros deparlamentos en materia 

de costo y calidad del producto, y esta persona es el geren 

te de producto estos tienen limitaciones en su intervenelcín.  

con la producciciu porque no inlervienen en La aplicaeicin de 

precios y en la publicidad. 
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El gerente del producto no 	por si s,i1o, pues, suele 

seguir los lineamientos establecidos por Id alta gerencia, _ 

puesto que si no fuero oGi se pettlerra La esencia y lo orga_ 

nizacioll de los objetivos finales. 

Para entender mejor lo que e:; un producto, diremos que 

los productos cumplen con un ciclo de vida el cual so ve 

expresado en uno representaciU gráfica que comprende lo lis 

torio de ventas de un producto desde el momento en que entro 

al mercado bosta el punto donde se do de baja; esto esta re_ 

presentado en la siguiente tiguru: 

iNTRODUCCION  CRECIMIENTO  MADUREZ  DECLIVE 

VENTAS 

T 1E/4 >o) 

Todo producto tiene Llora introducción ol mercado, en el 

cual el producto es considerado como un producto nuevo en es 

te periodo se obtiene la distr ibucidn inicial y se inicio lo 

promoción. En el periodo de crecimiento el producto ha sido_ 

ya aceptado por los consumidores y el comer-el°. l distrinu_ 

cijn inicial se expande, y la promocljn dumentd, como canse 

cuenc.ia de esto y de la publicidad se incrementan IUS ven 
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las. En el pPrioda cie madurez la competencia en un factor  

rio. Hacia el filial de este periodo los productos de la COM_ 

petencia causan un corte al crecimiento del mercado de la 

empresa. En el periodo del declive el producto se vuelve ob 

soleto y su perdida de ventajas competitivas da como resulto 

de un descenso en ventas. 

Al ser el producto el arma competitiva principal de la 

empresa y la contienda contra el ciclo de vida del producto, 

congeniaran mejor si como paso a seguir se le hocen mejoras_ 

al producto. Muchos productos requieren modllicdcialn, lo 

cual evita que un producto sea eliminado del mercado y hi 

que a la vez evita la caída total de las utilidades. los 

cambios que pueden hace se d un producto se reflejan como 

ejemplo en la calidad, en el estilo etc. Un ejemplo de mejo_ 

ras en el producto es el que se le hizo a varios productos 

para limpieza en el hoyar como son los jabones para trastos 

y para ropa en este 	el detergente Ariel fue mejorado 

en su funcionamiento y en su presentacidn, pues, ahora los 

sustancias que lo componen son Mas fuertes como el cloro, 

las enzimas (proteoliticd) para un lavado (iptimu, con dditi 

vos wird mejorar el aroma, que sean hiodegradables etc. Otro 

producto en el cual se han visto mejoras en su formula han 

sido las pastas dentales entre las mas conocidas la marca 

eolgate que ha sacado diferentes tipos de pastas; Id clásica 

con la plotecci4 de fluoruro y calcio y las nuevas que son_ 
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tluorurn, cale o y bicarb..nao para blanqueGr loJ dientes, y 

la de acej(In activa dr,, y noche, estos cambios se ejemplifi_ 

Cdil VII Hl cuadro Xl. 

Los shdmpons, cremas, articutos de belleza tales COMO ata_ 

qUillüjC para pestañas, ljpices labiales y los productos an_ 

tes mencionados entre otros han sido los que bou stArido mas 

cambios en sus tdrmulas, presentaciiin, aplicaricin. etc. 

5.2 PreparaciU de nuevos productos 

Primeramente diremos que hay productos que han sido elimi 

liados del mercado como es el caso del desodorante antittans_ 

pirante 8X4 en barra o aerosol, el cual fue desatendido por 

sus productores, pues, lo promoeijn y publicidad del mismo 

cayo precipitadamente, por lo mismo trataron de hacerle meto 

ras en su presentacids y compasfctjn, pelo, ,!!;ir, se hizo di 

masiado larde pOt dSt decirlo ya que Hl producto no pudo com 

petir con los nuevos que presentaban aromas y tamaños innova 

dores. Esto trae como consecuencia que los consumidores que_ 

usaban el producto deben hacer cambios importantes en sus pa 

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

Algunos productos que han resurgido en el mercado despees 

de haber es'wdo fuera de el durante varios anos son el auto_ 

movil Mustang que solio del mercado en 1984 y regresa otra 

vez de! pues de 10 arios romo un auto totalmente depoiliviu 

otro producto es el refresco boing y los refrescos chsparri_ 
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te y pascual que sdi ictros 	 ttomp 	wel:cddo y 

retornaron al mercado con mejoras. 

Ld desicia:n de eliminar UD producto suele estar besada en 

las expectativas de futuras ventds y utilidades, pues, en mu 

ehOS edSOS Si) pretiere eliminar un producto que modificarlo, 

ya que, puede significar el ufxiio a largo plazo de 1,1 compa_ 

Ala. 

Como hemos visto es necesario Wit,  11>1,1 productores eSten 

preparados para los imprevistos cambios en las necesidades 

de los consumidores. 

Para el desarrollo de nuevos productos es necesario una .... 

planeacidn y evaludelein cuidadosa, Pues, hay que evaluar los 

riesgos y establecer un equilibrio entre La innovación y el 

conservatismo de La esencia del producto. 

Lo que el productor o productores requieren para poder 

lanzar nuevos productos al mercado es el de investigar que 

otros productos similares han sido introducidos al mercado, 

que beneficio ofrecen al consumidor, cual es la presentad& 

de los mismos etc. Como ejemplo tenemos el de la linea do 

los shampoos que no tienen mas de dos anos que se presenti.f 

,la combinad& denominada plus del shampoo y acondicionador, 

algunas de las marcas que presentaron productos similares 

son Pert. plus, White Rain, Palmoliye plus, ~Lene Pro-V, 
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etc. Lotos productos en el mercado cueniau ccn el apoyo pro_ 

mocional y publicitario lo cual constituye el respaldo hacia 

el 	v>: 	, en e1. m,rntcnimi ent.i, o aumento de Las ut 1 id ad es . 

Para que la preparación dr nuevos productos represente el 

camino hacia el éxito tiene que haber una mayor dedicacirín _ 

en La investigación y en las pruebas de los productos, pues, 

es necesario recuperar la inversión rópidamnte. Para algunas 

empresas es preferible hacer Ulid extensión en la Linea de 

sus productos, pues, Hl riesgo suele ser menor, pot.  lo cual 

muchos gerentes de nuevo producto adoptan un metodo como ya 

mencionamos conservador de la esencia del producto en vez de 

arriesgar con un producto totalmente nuevo. Si un producto 

tiene una poderosa identificación de marca, un amplio pocera 

taje del mercado y un constante presupuesto publicitario, 

una extensión de la linea tendrA una oportunidad de éxito su 

perior al promedio como es el caso de la linea Alert: shampoo 

que en un principio solo presentaba UD producto contra la 

caspa y ahora presenta su nueva daca hidratante. Otra 11ned 

de productos es la de Nivea ger ahora no sólo ofrece cremas_ 

humectantes sino que ahora presenta shampoos, filtros sola 

res ele. Una Ilnea que se mantiene en el mercado por su gran 

diversidad de productos como: jabones de tocador, aceites, 

cremas, shampuos etc. es rd Mdl-Cd Neutro Balance y la John 

son's hahy representada en el 711,Adro No. XLI. 
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Para quy el desarrollo de ttueJVc,s productos refleje el 

to de una empresa estos deben ser productos superiores y on 

tender el mercado, contar con uno eficiente lnvestigaciim de 

mercados, el mejoramiento en la fjcnica del diseno de produc 

tos, la eficiente introducción de los mismos al mercado y la 

aplicad& de un intenso esfuerzo de comunicaciones para co 

mercialización y lanzamiento. Otros puntos importantes d con 

siderar son la de evitar la IntroducciJn de productos ❑ un 

precio alto sin ninguna ventaja econjmica, evitar un mercado 

competitivo en que hay clientes satisfechos. 

5.3 Organizac oil y manejo de nuevos productos 

La organizaci& constituye una de las claves para el 4xi 

tu en lo introducci& de nuevos productos, pues, es necesa 

rio que lo empresa cuente con un departamento que administre 

el proceso de desarrollo o hien es necesario que cuente con 

una persona responsable de ordenar las ideas para el desarro 

llo de nuevos productos. La persona responsable de nuevos 

productos es quien desarrolla Los nuevos conceptos, prueba 

los ideas y si tiene como resultado un nuevo producto, lo en 

treqa a un gerente del producto despues de haberlo introduci 

do en el mercado, el gerente de producto no trabaja sólo co 

mo ya hablamos mencionado anteriormente sino que el debe con 

tar con la aprobacicin de la alta gerencia o de un gerente de 

grupo de productos antes de someter uno idea o lnvestigaci& 
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y desarrollo o a investigae ion de mercados. La tune ii!in prin  

cipal del gerente del preduci o es lar lit' vigilar y segui I el 

concepto en ledo el proceso de desarrolle. 

Para las empresas que erecen rápidamente debern obtener _ 

infermaci6n de las oreas de comercialización. ingeniería, 

producción y finanzas para que las decisiones que temen sean 

las indicadas para el desarrollo de los productos. En muchos 

casos de desurrollo de productos las decisiones son tomadas_ 

por grupos de personas responsables del mismo, ya que, se _ 

conjuntan las ideas y la capacidad de las mismas, lo cual se 

ve reflejado en los productos; los productores deben planear 

y desarrollar nuevos productos dedicando gran parte de su 

tiempo puesto que, deben estar preparados para cualquier 

eventualidad y no 1101fl dediedniC al producto cuando surge 

una necesidad. 

Una emp-esd bien organizada y unida, es decir, que no so 

lo los miembros de cada departamento se preocupen por el de 

udrrollo del mismo sino que todos los departamentos ell SU 

conjunto persigan los objetivos de la empresa, otro beneli 

cin que trae consigo la union es la de tener pleno conocimi 

ente del proceso de torna de decisiones para el nuevo produc_ 

to. En la ac-Lualidad la mayorld de las empresas grandes cuan 

tan con departamentos formales para el desarrollo de nuevos_ 

preduelos, las personas encargadas de estos departamentos 
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han sido previamentH se:H CI lu.ü.ii115 ~u' elias la comunica 

icaz en los departamentos de opelaciones, produc 

cicSn, t 	f , t, 	,,sí mismo lo autoe 	y La responsan i 

dad recaen sobre estas personas. 

En resklmen tenemos que las responsdbilidades que recaen 

en Hl departamento son: la recomendacirin de vaijetivos y pro_ 

guamas para nuevas productos, la planeacijn de estudios ex 

ploratorios, la evaluacldn di conceptos e ideas para nuevos_ 

productos, la coordinacia de 	pruebas y lo direccic;r1 de_ 

los equipos interdepartamentales. El departamento de desamo 

llo de nuevos productos depende de la mercadotecnia para 

efectuar la investiqacio'n de mercados, de, produccicin para 

construir prototipos y de finanzas para ayudar en la prepn_ 

rael4n de sus estados financieros. 

fa luncion de mercadotecnia es de gran importancia cuando 

La empresa esta altamente orientada hac i el consumidor, pu 

es, la organizaci(in da como resultado un producto que real. 

mente atiende las necesidades de los consumidores. 

La entrada de nuevos productos al mercado tienen que ga 

ranti:ar la rentabilidad (e una empresa. El buen manejo de 

una empresa esta en manos del talenlo empresarial, pues, el.  

empresario es el elemento creativo y regulador de la empre 
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Los nuovor, productos se introducen un respuesta a la fleco 

sidad del consumidor, una coordina,:rr.'m mejorada entre todas_ 

las unidades de Id empresa implicadas en el proceso del nue 

ve producto así como la responsabilidad sobre los mismos evi 

taran el tricaso,pues, se hacen predicciones de r.›.i.to de los 

nuevos productos y so emplea personal con mayor adi es trimmen 

lo para el desarrol lo de los mismos. 

Los elementos que se toman en cuenta para el desarrollo _ 

de nuevos productos, son los crecientes costos, los reglamen 

tos gubernamentales etc. La clave para el desarrollo con jxl 

te de nuevos productos es como ya se ha mencionado: lanzar 

prodUctos superiores y tener un conocimiento protundo del 

mercado al que se desea ingresar. 

5.4 Desarrollo de la Mercadotecnia 

El desarrollo de la mercadotecnia se basa en tener objeti 

vos claros, hin definidos y medidos. Utiliza la informacAn 

obtenida de los gerentes de invelitigacidn y desarrollo, ti 

nanzas, produeciiin y de la misma mercadotecnia. Cuando se 

han fijado los objetivos, la ~presa define un mercado obje_ 

Livo y diseña la mezcla dp mercadotecnia para penetrar en el 

mismo. 

El sistema de ini rimacidn mercadolc5gica tiene tanta impar 

tancia para la retroalimentaciU en mercadotecnia de bienes 



du consumo, como para cleq,!.r la mo.';e:a de morvadott, cnia o.pfr 

ma para sallstacei las necesidades ambiontoh del publico. 

Para lograt el x i t c, sobre otros productos Id empresa que 

quiere entrar al mercado con un nuevo producto debe aprove 

criarse do los puntos dl,biles de la competencio y aprovechar_ 

la tecnologLi con la quo cuenta. Si despuers de llevar a cabo 

una investigacicin exhaustiva Culi Id que se el;tablecon las me 

Lar; para el nuevo producto; La exploraci(in do oportunidades_ 

que permitan formular nuevos conceptos e ideas y elaborar 

planes preliminares de utilidades si CSU.ds son satistactori_ 

dS en cuanto a los criterios tinancieros se iniciara' el desa 

rretto de los nuevos productos, se establecoran las comunica 

ciones, se fijarjn los precios y Las estratcrqids de distribu 

citin. Posteriormente 1m pioductos se someten d prueba en el 

mercado, se perfeccionan y si paran la prueba se introducen 

al mercado. 

El personal de mercadotecnia se encarga de hacer la solee 

ciLin de conceptos del producto, La informaci(!di mjs detallada 

de los nuevos productos son aportadas por producción y cota_ 

pras, este dltimo con frecuencia adquiere los propios producl 

tos de la empresa y los evaltla. 

El departamento de mereadotecn i,a so encarga do probar el 

nuevo producto con sus consumidores potenciales analizando 

los elementos de la mezcla de mercadotecnia. La prueba suele 
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llevarse d cabo en dos I 
	; 	1[WI 'I ce lleva d cabo 

con encuestas en donde quienes las constestan expresan suu 

puntos do vista aceyed de los productos existentes y los po

sibles nuevos pr(mluctos. 1,1 segunda etdpa se lleva a cabo 

con pruebas pro parte del consumidor del producto mismo las..  

mas usuales, son pruebas de uso directo donde al consumidor 

se le plde que pruebe un producto nuevo y que exprese despu_ 

113 su opinidn sobre este. En algunos casos se hacen pruebas_ 

de comparación de productos que cumplen el mismo objetivo co 

mo es el edso de los articulos de belleza principalmente en_ 

su línea de cremas protectors y humectantes, yo que, en el_ 

mercado existe una gran variedad de mareas que manejan esta 

linea de productos. 

Una vez iniciado el proceso del desarrollo de productos y 

la verificacitls comercial de los mismos el departamento de 

desarrollo debe tomar la decisicAl de continuar o no, pues, 

pueden encontrar obstáculos como es el de consumidores indi_ 

ferentes, el de alto costo de las etapas de desarrollo así 

como el tiempo que toman las mismas, una vez superados di 

chos obstjculos se debe decidir si hay que entrar realmente_ 

al mercado esto si el proyecto sigue siendo exitoso. En el__ 

caso contrario si se detecta alguna anomalla puede tomarse 

la desicirin de archivarlo uno temporada o proquamario para 

Uno revioin posterior. 
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Und VOZ tMddd Ld decisién de seguir adelante el departa 

mento de planeacién de produccién debe coordinar todos los 

planes de manutactura para Id elaboracién del producti). Es 

esencial que el producto este disponible cuando el plan de 

mercadotecnia so encuentre listo para efectuarse, este plan 

inicia con la fijacién de objetivos y termina con La fusiU, 

distribuci(Sn, promoelén, publicidad y decisiones de precio 

dentro de un programa integrado de accido mercadotecnica. 

Como ya se ha mencionado anteriormente es necesario detei: 

minar el ciclo de vida del producto que se basa en la intro_ 

duccién, crecimiento, madurez y declinacién. Si un producto_ 

es aceptado por el consumidor se mueve de la etapa introduc_ 

toria a la etapa de crecimiento en su ciclo de vida y surgen 

las utilidades y en este caso la empresa se anota un éxito 

en el drea de mercadotecnia. 

La mezcla de la mercadotecnia como hemos visto os la ola 

ve para el éxito de los nuevos productos o de los productos_ 

ya existentes en el mercado que siguen mdnteniendose dentro_ 

del mismo por la eficaz mezcla de mercadotecnia que esta de_ 

tras de los mismos. La mezcla de La mercadotecnia esta coas 

titulda por el producto, por el precio, por La plaza o din 

tribucifin, por Id promocin y por la publicidad. 

5.5 Asignacion y Redistribución de los Recursos 

La asignacign y redistriburin de los lecursos son dos 
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puntos esenciales para i (;xito de elaboracin e introduc____ 

cidrn de nuevos productos al mercado,pues, el riesgo suele 

ser menor al contar el producto con una poderosa identilica .  

ciiln de Mdred, un amplio porcentaje del mercado y un conside 

rabie presupuesto publicitario, al contar con unu redit.itribu 

ciciu de recursos el nuevo producto contara con superioridad_ 

e informaciU eficiente para lograr dicrOMM. las metas fija_ 

das, pues, el departamento de desarrollo <le nuevos productos 

exige mas recursos financieros y tiempos mas largos para ma_ 

durar las ideas principales. La base de los recursos de la 

compania permitiran maximizar el rendimiento potencial de la 

mezcla total de productos. La empresa debe estar dispuesta a 

enfrentar los crecientes costos, los reglamentos gubernamen_ 

tales y la falta de apoyo gubernamental para la investiga__ 

cicln de productos respaldándose con Id asignacidn de recur 

sor; que le ha sido otorgada para el desarrollo de nuevos pro 

duetos. 

La óptima asignación de recursos evilarli 1.a cont(nua esca 

set de materias primas, las deficientes eciMpdildb publicad 

fiéis, Id deficiente ofganizacifin comercial. etc. La disponibi 

1 idad de recursos y asignacidn se clasifican de la siguiente 

manera: 

- Recursos Humanos: Dentro de estor; se incluyen a todas 

Ida; personas que participan en las actividades economi 

cas. 

- 



• Recursos Fisicos: Estos están integrados peo el turre__ 

no, las instalaciones, el o Los equipos, les materiales 

la energia, etc. 

- Recursos Financieros: Incluyen todos los demds pasivos_ 

y activos, como dinero en electivo y cuentas por. pagar. 

-- Recursos de lnformacitn: Incluyen datos, conocimientos, 

sol:ware, etc. 

Los recursos fuerza humana, dinero, materiales, maquina_ 

ria, teenologla y tiempo son muy importantes, el ultimo de 

el los, aunque frecuentemente es menospreciado como recurso__ 

de un proyecto, puede probar ser el mjs valioso de todos y _ 

el que debe ser "gastado" mas juiciosamente. El tiempo y el 

costo requeridos para realizar las actividades de un proyee.  

lo se estiman al desarrollar LO 14ica de un plan; estas es_ 

timaciones estan basadas en las operaciones gue van a reali_ 

zarse. El tiempo y el costo en el conjunto de los recursos, 

ligan su asignacijn real a las actividades del proyecto con 

los limites disponibles para producir un programa. Tambien 

han sido desarrolladas algunas tcnicas de Lo ciencia de la_ 

adminsitracidn para asignar recursos, de tal manera (pie se.  

obtenga la ulilizacilin MOL', 

l oo; programas se hardh en base e una tabla de tiempos de 

calendario para asignar o aplicar recursos o los actividades 

de la empresa, dentro, de Los límites disponibles. Tal asigna 

- 154 - 



cien tiPne lugar hasta oespejs de que el plan maestro haya _ 

sido trazado. refinado y aprobado. Al desarrollar un progra_ 

ma, e 	o l prprisito principal es terminar en el mejor tiempo y 

al menor costo. 

Un método ideado para lograr un programa con los coracte_ 

r(sticas antes meeionadas es el MAP (Manpower Allocation Pro 

cedure o Multiple Al)ocation Procedure), el cual es una he_ 

rramienta flexible, adaptable, la técnica de programaciU de 

be ser capaz de nivelar los recursos al. asignarlos d las ac_ 

tividades de un proyecto. 

En las empresas comerciales deben figurar tres Funciones_ 

basicas que son producción, mercadotecnia y finanzas, pues,_ 

las actividades de la producciU estos entrelazadas con las 

ramificaciones de La mercadotecnia y de las finanzas. El co_ 

nocimiento de las ,arcas que permiten destreza es dtil para _ 

desarrollar un entendimiento de la administracidh comercial, 

el conocimiento de las áreas bjsicas dc la produccidn, merca 

dotecnia y finanzas es indispensable para tal. comprensidn. 

Los sistemas de gerentes de mercadotecnia, proveedores e_ 

ingenieros incluyen a toda la empresa comercial y SUS ambien 

tes ecundMiens y competitivos, dentro de estos el gerente de 

mercadotecnia quiere que se produzca un nuevo producto; los 

proveedores traen a la aiencilln de la empresa nuevos y mojo 

res materiales y máquinas; los ingenieros presentan nuevos 
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proceses mejorados. 

Dentro de id disponibilidad y uso de los factores entre _ 

mayor existencia de factores, mayor potencial productivo. Me 

diante el. empleo de tecnologia aplupiada el aprovechamiento_ 

de los factores sera MUG racional y eficiente. Al empresario 

le corresponde la delicada tarea de reunir los uecursos exis 

tentes v volverlos productivos, adoptando como ya SP ha men—

cionado una determinada tecnologia. 

La cantidad y calidad de los recursos disponibles; la efi 

ciencia en la utilizacidn de los recursos, para lo cual no 

basta la incorporacidn de tecnologlas adecuadas sino lcimbijn 

la existencia de condiciones políticas e institucionalcs que 

favorezcan la eficaz utilizaci4n; el dinamismo de los agen 

tes productivos, es decir, el empresario en el ejercicio de_ 

la ditícil labor de combinar los recursos con fines producti.  

vos; son factores de les cuales depende el desarrollo de 

cualquier país. 

5.6 maximizacidb de Utilidades para las Empresas 

Para toda impresa es importante saber si esta ganando di 

nero. Por tanto la persona clave dentro de la empresa es Hl 

empresario organizador de la producci4. El empresario busca 

realizar una utilidad econ4mica. La utilidad econmica es re 

sidual, ce decir, lo quo queda despujs de pagar todos los 
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procesos me-Jorados. 

Dentro de la disponibilidad y USO de los factores entre 

mayor existencia de factores, mayor potencio! productivo. Me.  

liante el empleo de tecnología apropiado el aprovechamiento_ 

de los LeletOCCS sera mas racional y eficiente. Al empresario 

le corresponde la delicado tarea de reunir los recursos ex i:; 

tentes y volverlos productivos, adoptando como ya so ha men_ 

donado una determinada tecnoiogia. 

La cantidad y calidad de los recursos disponibles; lo efi 

ciencia en la utilizocijn de los recursos, para lo cual no 

basto lo incorporacidn de lecnologlas adecuadas sino tambijn 

lo existencia de condiciones politicas e institucionoles que 

favorezcan la eficaz utilizacidn; el dinamismo de los .]gen 

tes productivos, es decir, el empresario en el ejercicio de_ 

la d i t icil labor de combinar los recursos con fines producti.  

vos; son factores de los cuales depende el desarrollo de 

cualquier pals. 

5.6 Maximizacitin de Utilidades para las Mmpresos 

Para toda empresa es importante saber si esta ganando di 

nero. Por tanto la persona clave dentro de la empresa es el 

empresario organizador de lo produccin. EL empresario busco 

realizar uno utilidad ecomimica. La utilidad ecoin.lmico es re 

siduol, es decir, Lo que queda despi5s de pagar todos los 
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ces tob.., 	¡lel uy 	 ¡mí.) 1,i• 
	

del ititerds ratbre_ 

el capital. de la empresa. hl empresario cuonta con una boba—

lidad valiosa, Id habilidad ele maximizar Id utilidad econttr 

mica de una empresa, el empresario trata de crear. utilidades 

econitmicas despues de ompensar en formo apropiado o todos 

los factores, incluyendo los capitalistas. 

PrbrO LO ccilidindc I (in Oc Ics t,le 1 tire; cl nnllcresar lo I iene 

que tomar dos decisiones sobre como combinar 1O mana de obra 

la tierra y el capital; e en lenguaje empresarial mas normal 

cuanto tiene quo pagar en salarios, alquiler e intereses. Pa 

UO C1110 el empresario se basa en La regla dC Id rCdIdbilId.-Id 

donde YMg>CMg, LO primero rice: i: 	es si resulta redituable 

contratar un determinado factor, digamos un vendedor más o 

una cantidad adicional. de existencias, el empresario por con 

siguiente tan tildo comparados cifras: 1) el costo de añadir 

el tdctor adicional y 2) el ingreso que espera ganar del tac 

ror adicional, es decir, que el compara el costo marginal de 

un factor con el ingreso marginal que espera recibir del lec: 

tor. Por marginal queremos decir el costo adicional o el in 

greso adicional de 1111P HP IrdiO. Par consiguiente, Id rOgld 

cardinal pura la contratacion es: comparar el costo marginal 

(CMg) y el ingreso maugi.niii (YMq) 	el ingreso marginal es 

mayor que el costo marginal se contrata el factor. En coso 

contrario se le despide debido a que esto costando mas de lo 

que produce. 

50 - 



Conforme el empre'iario contrata más y más equipo (1) imis y 

más de cuali,urer factor), su ingreso marginal declinará con_ 

el. tiempo debido a que se usará más allá riel punto de máxima 

eficiencia. Entonces el empresario cambiará a algiSn otro rae 

lor que se haya vuelto más redituable en el margen, En defi 

nitiva, el maximizará sus utilidades mezclando los factores_ 

de modo tal que 1311!; rendimientos marginales sean todos igua_ 

les, con ninguna ventaja espacial acumulada para ninguno de 

ellos. 

En resumen tenemos que el empresario maximiza las utilida 

des primero buscando ingresos marginales iguales. Si los ron 

dimienios en el margen no son iguales tienen que existir 

oportunidades para una utilidad mayor aum-ntando meas el fac_ 

tor cuyo rendimiento marginal sea más alto. Esto es cierto 

tanto si ni empresario se asegura de que la empresa será tan 

eficiente como sea posibLe, obteniendo tanto rendimiento eo_.  

mo sea posible por cada peso que gaste. 

Para determinar el nivel de producción et empresario com 

para en forma constante los costos marginales y los ingresos 

marginales para su producciU, de la misma forma que los com 

para para los factores que contrata. El precio al que vende 

su isiltima unidad de pruducejA os su ingreso marginal. La 

cantidad que le cuesta producir esa htimil unidad de produc_ 

cidb es su costo marginal. si su ingreso marginal (YMg) es _ 

mayor que el costo marginal (CMg), el entdrj ganando dinero 
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soleTe esa 	uniadd de 	Idtlf 'C' i ()11 'y' 	ill11'1- 1..1 111111W1It.lt1 	::11 	11V(}til.11: 

CiC;) pp.a ganar mAs dinero. En el. ealso contrario estar,1 per_ 

diendo dinero sobre su produceiJn margindi y desearil reducir 

la produccijn, 

El costo marginal nos dice b) que ocurre con Ion costos 

unitarios a: contralat o despedir Lactores. El ingreso margi 

nal nos dice lo que ocurre con el ingreso de la empresa al 

hacer lo mismo. Solo es necesario reunir los des para deseu_ 

brir que cantidad de producciim debe realizar una empresa pd 

ra maximizar sus utilldades. Cuino se muestra en la siguiente 

1 Lgura: 

Ingreso o 
Costo 
Unitario. 

  

5_1'1'W; 

  

r4CMg 

     

X' jXX 
O 	Volumen de Produccidn 

El punto donde se encuentran el ingreso marqindl y el 

coslo marginal senala en lormd exacld donde !IP encuentra el_ 

yoldmen mas redituable di produccrU. Si el empresario estu_ 

viera produciendo hacia la izquierda de este punto, estar fa_ 

pHrdiend0 Id OpOrtUniddd de ganar MI; dinero al aumonlar la_ 

producción. Se puede '.,er en este caso qie liaste ol punto OX 

cada unidad adicional (malqinal) de produccicin rendirj 



lr 111 q111` 

La produreitin es la bah(, dcr todu empresa comercial como 

se muest 	 ,111 C•flt.f.' 

Mercadotecnia 	 J,Ingenieria Industrial 
Finanzas 	 - PRODUCCTON - 	 Abastecimiento 

Contabilidad \Personal 

Investigacion y Desarrollo 

En el departamento de mercadotecnia int luye conslantemen 

te sobre la udministruciiin de la producciA ptoporriondndo 

informaci(In en relaeljn con Lo siguiente: 

1.- Predieeldn de ventas de niveles futuros de demandaron 

requiere estd informacitIn para planear con eferliv clud cuan 

lo debe producirse en el futuro y para progiamar la produc__ 

cijn sobre las fluctuaciones predichas en la demanda. 

2.- Datos pertinentes sobre ordenes de yenta:enta informa 

cio'n (ir cwitrai para la admin:slvdciorl de id producein por_ 

que determina la canl idad que debe producir-se y que produc__ 

tos o servricion son los que deben labriearse. En cierto sen 

tido, las ordenen de ventas const:_tuyen La autoridad del. qe 

rente de produccirin pura iniciar la fabricacitin de ciertas 

eitilLdades de productos en el momento determinado. 

3.- Requisitos de calidad para el cliente: El gerente de 

produccijn necesite esta into.maci4 para planear que mAqui 

HaS, hombres, her!dmientas, proces-r y  muchon otros componen 

tes del sistema de producci(n va ,1 u: pd7',I cubrir los re 

- 1Y) 



quisill's dr ealidad. 

4.- Nuevos productos y procesos: En la mayor{ de las es 

presas, t I gerent 	iceihc Aran paste Z., C 	 para 

111.1CVI;E.i 	OdUl: ./::3 (le 	I. t. r' del depart.dmen...) de mel 7ade!e.'ni.o. 

A su vez, el citnm, lamento (le mercadotecnia suele obtenerlas_ 

de los clientes o de los competidores. Estas ideas para nue_ 

vos productos y procesos puedan cambiar radicalmente el sis_ 

tema de producción. 

5.- Retroalimentacidn sobre el producto por parte del 

cliente: Puesto que el departamento de mercadotecnia es la 

pdrte de la empresa que esta en contacto directo con los 

clientes, muchas quejas sobre el producto pueden recogerse y 

llevarse nuevamente al departamento de producción por el per 

sonal de mercadotecnia. En muchos casos , los clientes pueden 

encontrar características del producto que cucan problemas 

en su uso. Si la mercadotecnia proporciono esta informacián_ 

dl gerente de producción el a su vez puede corregir el pro_ 

bienio, ello significa menos clientes no satisfechos y mayor_ 

volumen de ventas a la larga. 

Aun cuando el gerente de preduceicin recibe mucho intorma_ 

clon fundamental del departamento de mercadotecnia, el en __ 

ocasiones proporciona, a su ve i. información o este departa_ 

mento, esta informaci(ín incluye cuando se completaran los or 

dese:;, que materiales pueden usarse, que niveles de calidad 

se esperan de lo produce ion y como sera usado el producto 



termina por el cliente. 

La empresa busca maximizar sus utilidades, todas IdG em 

presas tienen dos tipos de costos, fijos y variables. 1.os 

costos fijos, que no varían con la producción, disminuyen 

cuando se calculan sobre una base por unidad al aumentar Id_ 

produccijn. Los costos variables aumentan debido a la ley de 

los rendimientos decrecientes (tambión llamada ley de las 

proporciones variables). Esta ley nos dice que cuando se 

aumenta más y mas cualquier factor a una cantidad fija de 

otros, Id producción aumentara al principio (rendimientos 

crecientes) y despues disminuirá (rendimientos decrecientes) 

Esta ley se aplica a todos los factores, tierra y capital, 

asi como al trabajo, no podemos hablar de lo ley en opera 

ci.on si no se mantienen fijos lodos los factores excepto 

uno. De lo contrariono se sabria cual es la causa de cual 

quier cambio en ld produccijn. 

Como hemos visto si se cuenta con los recursos ndlorales, 

humanos y tecnológicos y se dispone de tiicnicas y procedimi 

entes para organizar y dirigir el trabajo hacia la produc_  

clan que satisfagan las necesidades de un mercado demandan 

te, y si aplicamos la mercadotecnia eficientemente se logra 

rjmaximizar la productividad en funciones especificas de 

las organizaciones, la rapidez y rednochin de costos será en 

base al diseño y al aprovechamiento de mejores canales de 
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distribucin, la creacit-fn de estructuras operativas para nue 

vas formas de producei4n se apegaran a las necesidades rea 

les de los consumidores, el cambio de adecuadas y mejores 

t(Scnicas permitirn la elabordc14 de nuevos y mejores pro_ 

duetos que sean aceptados por el. páblico consumidor, el cae_ 

bio en la mentalidad de las organizaciones con respecto a la 

utilizacicin de la mercadotecnia sera cada vez mayor. 

Finalmente Lenemos que la mercadotecnia surge como una ne 

cesidad para agilizar, racionalizar y aumentar la productivi 

dad. La mercadotecnia debe ser considerada como un instrumen 

to para lograr los objetivos de la empresa, la aplicacicin de 

la mercadotecnia puede o no aumentar las utilidades, pues, 

depende del proceso productivo ya que esta busca realizar un 

intercambio de bienes o servicios. 

También haremos notar que productos que constituyen la 

canasta básica como son: arroz, frijol, harina de malz, hari 

na de trigo, leche, huevos, azácar, pastds, etc no necesitan 

o requieren de mucha publicidad, pues, todos tenemos presea_ 

te que necesitamos de ellos, 
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CONCLUSIONES 

1.- La mercadotecnia podemos definirla como un instrumento_ 

para la realizacion de consumo de las materias primas y 

productos terminados. 

2.- El sistema de mercadotecnia anima a los productores ha_ 

cia las cada vez mas constantes innovaciones. Asi mismo 

ese- 1  metano mas flexible, optimo y eficaz para lograr_ 

la satisfaccion plena de las variantes necesidades de _ 

los consumidores, pues, su intencion es suministrar bie 

nes y servicios eficientemente y aprecios bajos; al mis 

mo tiempo proporciona, mediante las innovaciones o el _ 

surgimiento de nuevos productos, mayores utilidades a 

las empresas, con lo cual se lograran los fines comer 

diales e internos de las empresas. Para llevarlas a la_ 

practica se invierte en informacion para los consumido_ 

res con el fin de enrriquecer la satisfaccion y el bie_ 

nestar del consumidor. 

3.- La mercadotecnia adquiere gran importancia puesto que,_ 

esta se realiza desde el momento en que una empresa com 

pra las materias primas necesarias para elaborar sus 

productos y termina cuando los consumidores finales los 

han comprado. Es una tecnica que debe aplicarse de acu_ 

urdo no solo a las necesidades del consumidor sino tes_ 

bien de acuerdo a las de la empresa, ya que permitira 

La distribucion y utilizacion optima de los recursos 



disponibles con que cuenta la negociacion. 

4.- Algunos aspectos de la mercadotecnia romo son la publi 

cidad, las ventas, la promocion, distribucion etc. lie 

nen que fucionarse para ser en si mercadotecnia. 

5.- La satisfaccion de los consumidores, quienes son los 

que a final de cuentas saben que articulos le son bene_ 

ficos o satisfacen sus necesidades, es lo primordial. 

No siempre es facil satisfacur tales exigencias. Cabe _ 

senalar que algunas veces la publicidad hace que la gen 

te compre Lo que no necesita. 

6.- La calidad total es el resultado de que una empresa 

cuente con un equipo de personas altamente calificadas, 

que operen dentro del sistema de mejora continua para _ 

lograr productos optimos al menor costo de produccion y 

que enaltezcan el espiritu de superacion. 

7.- Dentro de la planeacion de operacion de la empresa se 

deben establecer mecanismos para que todo el personal _ 

entienda como contribuir al exilo estableciendo fechas_ 

y presupuestos asignados para las metas a corto plazo,_ 

asi como su seguimiento, evaluacion y modificaciones 

realizadas. La gerencia al sincronizar, armonizar y co 

ordinar las actividades individuales y las de grupo ha_ 

ce entender a sus empleados que cada uno de ellos forma 

parte del trabajo de los domas. 



8.- La creacion de una mezcla de la mercadotecnia entre el 

el producto, precio, plaza (distribucion), promocion y 

publicidad; que satisfaga las necesidades del con semi 

dor es una de las metas mas importantes a lograr por _ 

el departamento de mercadotecnia. 

9.- La promocion y la publicidad requieren de un gran cui 

dado en la planeacion, desarrollo y difusion de los 

mensajes, pues, comunicar es una necesidad de competí_ 

tividad que no puede ni debe pasar por alto ningun 

empresario o comerciante. 

10.- El sistema de mercadotecnia se completa con la profee_ 

cion al consumidor en ciertos productos y creas de __ 

practicas de mercado. Los beneficios que trae la apli_ 

cacion de la mercadotecnia, y que son variados porque_ 

a parte de dar a la empresa mayores utilidades como 

consecuencia de que su produccion es consumida sino en 

su totalidad si en su gran mayoria conducen a los con_ 

sumidores a no olvidarse de sus productos y seguir de 

mandandolos al mercado. 

11.- Los productos se dividen en don grupos generales: bie_ 

nes de consumo o para consumidores y bienes industria 

les, a los primeros Los adquiere el comprador final, 

mientras que a Los segundos los utiliza el productor 

para hacer otros productos. No SUS adecuadas las mis 

mas estrategias de mercados para ambos, por que se dis 



tribuyen, venden y compran de modo diferente. 

12.- Finalmente diremos que los productos que constituyen__ 

la canasta basica como son: arroz, frijol, harina de 

maíz, harina de trigo, leche, huevos, azocar, pastas,_ 

etc., no necesitan o requieren de mucha publicidad, 

pues, todos los consumidores tenemos presente que nece 

sitamos de ellos. 



ANEXOS 



ARTICULO No. 1 

MERCADOTECNIA. 

El. Prain Codereci. 

En la venta 

En todos In:; dctos humanos y en especial en lus ventas el 

hombre, debe de llevar a cabo un proceso ordenado cada vez 

más perfeccionado, previsto y estudiado por la plena satis__ 

faccion de los resultados. 

Es por esta razinn que surge el PRAIN CODERECI, el cual es 

un proceso de orden , para realizar cada U110 de los pasos en 

la venta. 

Para entender este proceso debemos dividirlo por palabras 

de la siguiente manera: 

PR PR A IN CO DE RE Cl. PRA1N CODERECi. 

PR. Precontacto: esto se define corno la obtención del ma_ 

yur acómulo posible de datos sobre un prospecto, a fin de co 

nacerle mejor para asegurar Las posibilidades de éxito de la 

operacitin. Cuando el vendedor tenga un conocimiento mayor so 

bre su prospecto, conocerá cuales son las necesidades de es 

te, con lo que comienza a desarrollar los procesos de venta. 

PR. Presentación: es el momento de llegar al prospecto y._ 

ofrecer el bien o servicio creando una imprescindible curio 



stdad, de este punto depende en gran parte la venta. 

A. Atencidn: en este paso debemos crear en el prospecto 

una actitud receptiva, que le permita atender, entender y 

asimilar los argumentoG y explicaciones de 10 que estamos 

otreciendo, es decir, debemos provocar SU dtencidn, empozan 

do por La curiosidad y prepararlo para que reciba ddecudda 

mente la informacijn. 

IN. Interés: en este tercer paso se inicia la exposición 

de ideas, beneficios y servicios en relaciun con el satisfac 

tor, objeto de la entrevista. Es el momento de la presenta 

citin inteligente de los argumentos de ventas. 

CO. Convicción: en este momento se debe corroborar con 

pruebas, demostraciones o bien hechos ras afirmaciones de 

los argumentos presentados. No se debe presentar algo sin te 

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

na duda en el prospecto la venta corre el peligro de caer. 

DE. Deseo: es el momento de manejar adecuadamente las mo_ 

t ivaciones del prospecto para crear el deseo de posesión o 

disfrute inmediato de lo que se ofrece. 

En este punto es importante separa! lee quo es eGtdr ron 

vencido de La bondad de un producto, de lo que es persuadir_ 

lo de la conveniencia de la adquisición. Es importante que 

el prospecto este convencido de que realmente es lo que once 



sidad, de este punto depende en gran parte la venta. 

A. Atencidn: en este paso debemos crear en el prospecto 

una actitud receptiva, que le permita atender, entender y 

asimilar los argumentos y explicaciones de lo que estamos 

ofreciendo, es decir, debemos provocar su atencitín, empezar_ 

do por la curiosidad y prepararlo pura que reciba adecuada 

mente la informacijn. 

IN. Interés: en este tercer paso se inicia la exposición_ 

de ideas, beneficios y servicios en relacion con el satisfaci 

ter, objeto de la entrevista. Es el momento de la presenta 

cien inteligente de los argumentos de ventas. 

CO. Convicción: en este momento se debe corroborar con 

pruebas, demostraciones o bien hechos las afirmaciones de 

los argumentos presentados. No se debe presentar algo sin te 

ner que demostrarlo fielmente, ya que, si llega a haber alqu 

na duda en el prospecto la venta corre el peligro de caer. 

DK. Deseo: es el momento de manejar adecuadamente las mo 

tivaciones del prospecto para crear el deseo de poses ion 

disfrute inmediato de lo que se ofrece. 

En este punto es importante separar Lo que es estar con . _ 

vencido de la bondad de un producto, de lo que es persuadir 

lo de la conveniencia de la adquisición. Es importante que 

el prospecto este convencido de que realmente es lo que rece 



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

otras ocasiones. 

RE. Resolución: es el momento de tirar los obstáculos que 

se interponen en la toma de una decisicin, para la posesión o 

el disfrute de La oferta de manera inmediata. 

CT. Cierre: en este blimo pas) so da el momento de la ___ 

adquisición o adopción de la decisidn positiva en relaciU _ 

con la oferta, es decir, el prospecto acepta la compra del 

bien ofrecido. 

Estos pasos constituyen el proceso técnico de la venta 

los cuales al convertirse en un proceso psicol¿gico se inte_ 

gran en 4 fases: preparatoria, convictoria, persuasoria,•y _ 

decisoria. 



ARTICULO No. 2 

Los Mercados Sobre Ruedas Venden 3511 más 
Caro que las tiendas de Autoservicio. 

Los mercados municipales y mercados sobre ruedas venden 

en promedio 35 por ciento más caro que las tiendas de auto__ 

servicio, revela la última encuesta de precios realizada por 

la AsociaciU Mexicana de Estudios para la Defensa del. Consu 

midor (AMEDC), y añade que "se hace evidente que el pequeño_ 

comercio continúa sujeto a la inercia inflacionaria". En la 

compra de diversas frutas y verduras se encontró que sus pre 

cios son más del doble en comparacidn con los de autoservi 

cios o la Central de Abasto. La canasta mensual de básicos 

tiene un precio de aproximadamente 573 mil pesos, es decir__ 

35 por ciento más caro que en una tienda de autoservicio. La 

misma dotación de productos básicos tiene un costo de 405 

mil pesos; en los establecimientos del ISSSTE su precio 

alcanza los 410 mil pesos y en tiendas de autoservicio comer 

ciales se ubica entre 435 y 452 mil pesos. Sin embargo, en _ 

los mercados sobre ruedas su costo se eleva. de.manera exceái 

va. 

Comerciantes afirmaron que sufren mayores pérdidas para 

ellos, porque más cantidades de mercancias van a dar a la ba 

sura por falta de ventas. Quizá por ello el pequeño comercio 

tiene una mayor diferencia en SUS precios, por su poca renta 

bilidad y eficiencia, establece la erICUetcl. 



ARTICULO No. 3 

México, Gran Consumidor de Alimentos "Chatarra", 
la T.V., el. Arma Publicitaria. 

Refrescos, botanas, tacos, hamburguesas, pizzas y dulces, 

componentes principales de la dieta de la poblacién mexicana 

son asediados por empresas transnacionales, debido a su enor 

me potencial de crecimiento que tendrá durante los próximos 

anos. En el primer rubro, nuestro país cuenta con uno de los 

niveles más altos de consumo a nivel mundial. Se estima que 

cada habitante de la República Mexicana bebe en promedio, re 

fresco y medio de tamaño mediano diariamente. En cuanto a 

los otros renglones, especialistas en la materia indican, 

que el mercado de alimentos de consumo popular es de mil 500 

millones de dotares y la tendencia en los próximos años es 

alcista. 

El consumo de botanas ha experimentado un explosivo creci 

miento por varios factores: intensas campañas publicitarias-

con variadas promociones-, una amplia red de distribución en 

todo el país y un bajo precio. La fest food (comiSia rápida)_ 

ha sido uno de los negocios de riípido crecimiento en los 111_ 

timos dos años, y amenazan con desplazar los negocios tradi 

eionales de comida, como los pequeños restaurantes, fondas,_ 

puestos ambulantes. Como nunca falta en la dieta del mexica_ 

no, los postres. El consumo de estos productos que incluyen_ 

caramelos,partelitos, galletas, gomas de mascar, chocolates, 



se incrementa día con día, así como la gama de artículos y 

combinaciones de Los mismos. Estos aspectos aunados a una .in 

tensa campafia publicitaria que va desde la presentación de _ 

figuras famosas hasta la incitación a la compra a t:raves de_ 

una orden, mandato y exhortación, han motivado a la pobla_ 

cion a un mayor consumo. 

Segun el último estudio del. instituto Nacional del. Canso_ 

midor firmas como: Gamesa, La Costena, Mileche, Carnation, 

Bimbo, Chocolate Ibarra, Nestle, entre otras gastaron mas de 

94 mil millones de pesos (viejos) en anuncios de televisión_ 

sobre alimentos de consumo, equivalentes a 363 mil salarios 

mínimos de aquél entonces (1989). Los anuncios de bizcochos, 

pastelitos, cereales, golosinas, postres y botanas fueron __ 

los que mayor presencia tuvieron durante las transmisiones 

de la televisión. Por lo que respecta a los anuncios de bebi 

das gaseosas, indica el estudio, el intenso bombardeo publi_ 

citario de refrescos principalmente por medio de la televi__ 

sidn así como la amplia distribuci4n de estos productos, son 

algunos de los factores que han influido a elevar el consumo 

de este tipo de productos. Un reflejo de lo importancia y al 

canee que tiene la publicidad en el segmento de refrescos, 

es el gasto superior o los 200 mil. millones de pesos (vie.  

jos) en la difusi4n de anuncios televisivos, solo en la zona 

metropolitana. Del total de gastos, 95 por ciento correspon_ 

de a la publicidad de los refrescos de cola, en decir Coca y 



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

De acuerdo a los especialistas, nuestro país presentara 

niveles de consumo mucho mayores que los del resto del mundo 

aunque no llegará al estándar de Estados Unidos. Lo anterior 

se debe principalmente a que mas de 40 por ciento de su po 

blacidn es menor de 50 anos y Id mayoría de este porcentaje_ 

presenta un mediano poder adquisitivos. Los empresarios de _ 

estos giros comentan que la economía mexicana se encuentra 

en recuperacidn y, por lo tanto, el nivel de ingresos de la_ 

poblacién también mejorará, lo que les permitirá adquirir ma 

yores productos de este tipo. 

"Algunos de nuestros productos son pequeños lujos", indi_ 

caron los recien llegados a nuestro par:;, las franquicias de 

comida rdpida. Según sus opiniones, ahora el consumidor nci 

cional tiene mayores opciones anteriormente solo contaban 

con Burguer Hoy y Tom Hoy-, ahora cuentan con: Mac Donalds. 

Arby's, Wendy's, y otros. 

"n nuestro país, firmas que manejan grandes volúmenes de_ 

ventas a nivel. internacional como Nestle, Unilever, Pepsico, 

Coca Cola, han puesto sus ojos en México y amenazan día a 

dia con ampliar su nivel de participacidn. Las nuevas marcas 

han encontrado su nicho de mercado en nuestro país, por lo 

que lo que los especialistas han denominado a México, como 

el lugar en donde todos pueden hacer negocios productivos. 



ARTICULO No. 4 

Publinolds: 

- 	la orgenizacidn Bimbo respondiendo a los necesida 

des actuales y previniendo el futuro de SU mercado ha irte__ 

grado un nuevo rol de agencias, donde figuran tanto 1dS nrr 

cionales como los transnacionales. 

En este cambio Bimba decidid prescindir de los servicios_ 

de González Oviedo y Asociados Publicidad, dando entrada a_ 

Panamericana Ogilvy & Mather, poro Pan Sunbeam, Tortillinas_ 

Tia Rosa, y la nueva linea Bimbo, y de Clemente Cámara y Aso 

ciados, la cual se ocupara de Suandy y de otra nueva linea 

Bimbo, asimismo se confirmo que a McCann Erickson le fue._ 

asignada una nueva linea de Marinela, al igual que seguirá_  

atendiendo la linea de panes Bimbo. 

Con esto los agencias colaboran con Grupo Industrial Flim_ 

be son: McCann Erickson, Garcra Palto Publicidad, Sotomayor_ 

y Lara Publicidad, Leo Burnett, Arellano BSB, Panamericana 

Ogilvil & Mather, Clemente Camara Y Asociados, Admark, Monte 

negro Saatchi & Saatchi y Lebrija, Rubio Publicidad. 
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