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PROLOGO 

Las diversas condiciones econ6micas que caracterizan a 

un pais que se encuentra en crisis afectan directamente a la 

mayoria de las empresas. Estas condiciones son: desplome y 

retroceso de la producción, hiperinflaci6n, desempleo crecien

te, aumento del déficit público y del circulante, devaluación 

aguda del peso, caida del ahorro, pérdida del valor monetario 

agotamiento de las reservas internacionales, gran endeudamien

to externo y el desplome del producto nacional provocado por 

situaciones internas y externas. 

Lo anterior ha ocasionado que las empresas pierdan la 

flexibilidad econ6mica con la que contaban hasta hace· algunos 

anos. 

El futuro es incierto y a veces desalentador y es conve

niente que las organizaciones dirijan sus esfuerzos en la di

recci6n mAs acertada para hacer mejor frente a la situaci6n. 

Crear conciencia en las personas, empresas u organizacio

nes para encaminar sus esfuerzos como medio para lograr un ma

yor éxito es uno de los objetivos del pre9ente estudio. 

La presente investigaci6n no pretende dar soluciones im

perativas, intenta colaborar por medio de recomendaciones pa

ra que las empresas y los responsables de Mercadotecn.ia reac

cionen ante la situaci6n critica que vive el país y afronten 
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6sta de la •ejor •anera posible. 

Asl •is•o, el presente trabajo debe ser un medio de ob· 

.jetivizaci6n de conocimientos econ6micos y administrativos, 

cuyo desarrollo no hubiera sido posible sin la participaci6n 

de laL.A.E.susana Grillo Arana catedr4tica de la Universidad 

AnAhuac del Sur, asl co•o de todas aquellas personas e insti· 

tuciones que intervinieron, de una u otra forma en su elabo· 

raci6n y que por la imposibilidad de mencionarlos a todos, 

quere•os expresar por este conducto nuestro m4s profundo agra· 

decimiento. 



INTRODUCCION 

Nuestro pals se encuentra en un periodo de constante de· 

sarrollo polltico, social y econ6mico, Lo cual ha provocado 

que en el Aabito industrial, comercial y de ne¡ocios en gene· 

ral, sea necesario utilizar nuevas y eficacest6cnicas que per· 

•itan hacer frente a la situaci6n actual. 

Dentro del proceso de •ercadotecnia se incluyen aspectos 

que a trav6s de la utilizaci6n de los •edios de difusi6n tien• 

den a crear, desarrollar o ••ntener la de•anda de un producto 

o servicio. 

Este trabajo se ha realizado en uno de los periodos •Is 

dif lciles por los que ha pasado M6xico. La calda del poder 

adquisitivo, la espiral inflacionaria, representada por el al· 

za en los precios y salarios, y la incertiduabre con respecto 

a situaciones futuras en el orden social. 

Ante estas circunstancias, el presente anAlisis pretende 

conocer las consecuencias que una crisis econ6aica puede te· 

ner sobre la aplicaci6n de la aercadotecnia; para lo cual se 

consider6 pertinente la siguiente aetodolo¡la. 

El estudio se divide en cinco capitulas: El pri•er capl· 

tulo: Planeaci6n de la lnvesti¡aci6n, plantea el probleaa 

a tratar, los objetivos a alcanzar, la hip6tesis a probar oa 

disprobar, asl como los alcances y limitaciones de la inves· 



tigaci6n. 

Los capitulas dos y tres conforman la Investigaci6n Do· 

cuaental, la cual est4 apoyada en la consulta de material bi· 

bliográfico relacionado con los temas incluidos en ésta inves

tigaci6n. Asi mismo, se cuenta con informaci6n reciente pro· 

porcionada por Asociaciones u Organismos, Otiles para la misma. 

El capitulo 11: M~rcaaotecnia incluye aspectos generales 

de lo que es la mercadotecnia, sus elementos: Producto, Pre

cio, Pla:a o Distribución y Promoción, Por la importancia 

que representa la Publicidad dentro de la Promoción, se trata 

en un inciso por separado. 

As! mismo, se tocan temas acerca de la conducta del con

sumidor. Y adem4s algunos aspectos de lo que es la Mercado

tecnia Internacional. 

El tercer capitulo: La Crisis Actual, esboza los antece

dentes de la crisis económica por la que atraviesa el pais, 

delimitando los mismos desde 1970 hasta 1981. 

Es a partir de 1982 donde consideramos se realza el perio

do critico que es una consecuencia de los antecedentes ya men

cionados y que llega hasta los primeros meses de 1986, que es 

hasta donde abarca la presente Investigación. 

Siendo México un pais en desarrollo, se incluyen adem4s, 

algunos de los obst4culos que enfrenta para lograrlo. 
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Los capitulos cuatro y cinco conforman la lnvestigaci6n 

de Campo, que es un complemento de la investigaci6n docuaen

tal, y un apoyo para la investi¡aci6n te6rica, Para dicho 

fin se realizaron entrevistas, de acuerdo a una muestra se

leccionada, a personas relacionadas con el Ambito mercadoló· 

gico en México, para asi obtener datos y opiniones basados en 

su experiencia y que servirán para cumplir con los objetivos 

fijados para éste estudio, 

El capitulo IV: Investigación de Campo, incluye la Deli· 

mitaci6n del Universo, el Diseno y tamafto de la muestra, el 

instrumento de Prueba utilizado como gula de la entrevista. 

Asl mismo, se ensenan de una manera grAfica los resultados e 

interpretaci6n de las entrevistas realizadas a los elementos 

que conforman la muestra. Estos resultados son de suma impor

tancia para los fines del estudio, ya que nos darAn bases pa

ra la formulaci6n de conclusiones. 

El capitulo V: Conclusiones de la lnvestigaci6n, presen

ta el papel que juega la Mercadotecnia en momentos críticos 

dentro del Ambito económico y social, también se presentan re

comendaciones de la mercadotecnia, pero separando los elea1n· 

tos de la mezcla de la misma, Producto, Precio, Plaza o Dil• 

tribuci6n y Promoción. 

Este capitulo es un intento por correlacionar tlo 

mentos de tcorla con respecto a la vivencia práctica deriY•4• 

de una investigaci6n de campo. 



CAPITULO I 

PLANEACION DE LA INVESTIGACJON 
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CAPITULO I 

PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

l.l Planteo del Proble•a 

¿C6•o ha repercutido la cr!sis econ6mica del pals a par

tir de 1982, en las actividades de Mercadotecnia de las empre· 

sas, en el &rea •etropolitana de la ciudad de M6xico? 

1.2 Objetivos: 

Una buena investigaci6n es aquella cuyos objetivos se 

plantean en forma precisa y clara y que 1de•As est4n delimi

tados en cuanto a 9U alcance y cobertura. 

La presente investigaci6n persigue un objetivo general y 

varios objetivos espectficos, abordando te•as de gran relevan

cia en la vida económica y social de nuestro pais. 

Objetivo General: 

Conocer las consecuencias que las cr!sis econ6•ica del 

pats ha provocado en la aplicación de la mercadotecnia y 

proponer algunas estrategias prActicas que pueden ser usa

das por las empresas en época de crisis. 

Objetivos Especlficos: 

Conocer aspectos fundamentales de mercadotecnia, refe· 

rentes a Producto, Precio, Distribuci6n, Promoci6n, Publici· 



dad, Conducta del Consumidor y Mercadotecnia Internacional, 

Mostrar una resena de los antecedentes de la crisis eco· 

n6mica por la que atraviesa actualmente nuestro país. 

Analizar a grandes rasgos la secuencia de la crlsis eco· 

nómica a partir de 1982, asi como mencionar algunas solucio· 

nes que se han dado a la misma, 

Esclarecer algunos de los obstáculos que afronta México 

para s~ desarrollo. 

Destacar algunas estrategias que utilizan las empresas 

para manejar la mercadotecnia en época de crls!s. 

1.3 Diseno de la Hipótesis: 

En el presente trabajo se establece la siguiente hip6te· 

sis que se aprobar~ o disprobarfi i trav~s de los resultados 

de la investigación documental y de campo. 

a) Hipótesis 

La crisis económica del pais hace necesarios cambios en 

la aplicación de los elementos de la mezcla de mercadotecnia 

en las empresas, 

Variable Dependiente 

La variable dependiente según lo planteado en la hipóte· 

sis consiste en: Los elementos de la mezcla de mercadotecnia, 
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producto, precio, promoción y distribución. 

c) Variable Independiente 

La variable independiente de la hipótesis es: 

La Crisis Económica del Pals. 

l.~ Diseno de la Prueba 

Al realizar una investigación se debe seguir una metodo

logía apropiada que permita alcanzar los objetivos y probar o 

invalidar la hipótesis. 

En el presente estudio 

se dividir4 en dos partes: 

la obtención de la información 

1.- Investigación Documental 

2.- Investigación de Campo 

1.4.1 Investigación Documental 

La investigación documental se desarrollará mediante la 

consulta de libros, revistas, articules y publicaciones, re

lacionados con los temas, para garantizar confiabilidad de la 

investigación. Así mismo, se acudir4 a diversas Asociaciones 

u Organismos Mercadogológicos en México para contar con in

formación y datos recientes que nos permitan ubicarnos en un 

contexto mas acertado y real de las condiciones por las cua

les atraviesa nuestro país. 
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l. s Alcances y Limitaciones de la Investiaaci6n 

Consideramos pertinente antes de presentar la investigación 

mencionar algunos de los alcances y limitaciones de la misma pa

ra que sean considerados ampliamente. 

a) La presente investigación está enfocada a cualquier perso

na, grupo u organizaci6n que esté o no familiarizada con la mer

cadotecnia. 

b) La investigación abarca un estudio general de los concep

tos de )!ercadotecnia suficientes para sentar bases que ayuden a 

comprenderla de una manera más sencilla. 

c) El capitulo sobre la crtsis y el desarrollo econ6mico de 

M6xico ubica al lector dentro del ámbito económico y social 

desde 1970 hasta los primeros meses de 1986. Se marca como 

período crítico a partir del ano 19S2, no implicando que éste 

sea el ano de la crisis económica del pais, ya que este tiene 

antecedentes que se muestran en el capitulo correspondiente. 

Por otra parte, el estudio abarca hasta los primeros me· 

ses de 1986, que fué cuando se termino de realizar la tesis. 

d) Una ~ez que se han comprendido los capitules correspon

dientes a la investigación documental se tendr4n las bases su· 

ficientes para entender las recomendaciones que se dan en cuan

to a los elementos de la me~cla de mercadotecnia y de la uti· 

lidad que representa utilizar las mismas, 
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e) Existen ciertos datos y cifras que por su reciente aconte· 

cimiento o por su inexactitud, no pudieron ser conseguidos o 

expresados; todas las cifras referentes al capitulo: La Cri· 

sis Actual, fueron proporcionados por el Banco de M6xico. 

f) El Universo .seleccionado lo constituyen todas aquellas 

empresas dedicadas a realizar actividades de mercadotecnia, 

ya que gracias a la informaci6n proporcionada por éstas, se 

podrán obtener datos suficientes para dar algunas recomenda· 

ciones prácticas de la Mercadotecnia en Epoca de Crisis. 

g) La muestra del estudio se delimit6 a la ciudad de México 

y área Metropolitana en las empresas dedicadas a realizar ac· 

tividades de mercadotecnia, ya que la información obtenida de 

estas ayuda a cumplir los objetivos del estudio. Adem4s se 

escogió por el fácil acceso a la informaci6n ya que un 95\ del 

total de este tipo de agencias se localiza en ésta zona. 

h) Al finalizar el estudio, conjuntando la informaci6n teó· 

rica; de campo y criterio adquirido, se presentan recomenda· 

clones prácticas de lo que deben hacer las empresas en lo re· 

ferente a sus actividades de mercadotecnia en época de crl· 

sis. Con esto se pretende que las organizaciones sepan que 

pueden hacer en cuanto a su producto, al precio, a la plaza 

o distribuci6n y a la promoci6n, reconociendo as! la utilidad 

práctica de la mercadotecnia en cualquier circunstancia. 



CAPITULO 11 

MERCADOTECNIA 
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CAPITULO II 

MERCADOTECNIA 

2.1 Mercadotecnia en la Actualidad 

Es notable el crecimiento que ha tenido la mercadotecnia 

en los últimos anos y la importancia que ha adquirido la mis

ma, ya que de una forma directa o indirecta la gente está en 

contacto con ella. 

Las organizaciones se han percatado de esta situación, -

por lo que ya no solo dirigen sus esfuerzos a la producción y 

a las ventas, sino también al consumidor. Esta postura toma

da por las empresas ha sido acertada ya que el consumidor es 

la parte más importante de un proceso de compra. 

Como consecuencia de esta situación las empresas produc

toras de bienes o servicios buscan encontrar y crear las nece

sidades del consumidor y la manera de satisfacerlas cumpliendo 

adem4s con los objetivos y metas que se ha fijado la misma. 

La empresa ndem4s de cuidar sus factores internos debe 

percatarse de los externos ya que estos influyen tanto en la 

empresa, como en su mezcla de mercadotecnia: Producto, Precio 

Promoci6n y Distribución; y en el consumidor. 

En época de crlsls cada empresa debe poner especial énfa

sis en estos aspectos para as! saber cómo dirigir los esfuer-
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zos de mercadotecnia de In mejor manera posible, a la situa· 

ci6n p evaleciente. 

2. l. l Definici6n de Mercadotecnia. 

R specto a los grandes cambios y los diferentes enfoques 

que ha ido adoptando la mercadotecnia se ha tenido gran difi· 

cultad en encontrar una definici6n de Mercadotecnia aceptada 

univer almente. Por lo que a continuación se mencionan algu· 

nas qu describen claramente lo que es la Mercadotecnia según 

divcrs<s autores. 

11 ercadotecnia es el proceso de descubrir deseos o nece-

sidade. de un mercado (deseos o necesidades pueden ser fisi· 

cas, i telectuales o emocionales); traduciendo estos deseos · 

o nece idades en producto, servicio o especificaciones de i 

deas y despu6s convertir dPmanda para estos productos servi · 

cios o ideas en una respuesta deseada". 1/ 

"Mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas di· 

rigidas a facilitar y realizar intercambios". 2/ 

"M rcadotecnia se define como las actividades individua-

les o d organizaciones encaminadas a facilitar y acelerar el 

interca bio dentro de un conjunto de fuerzas dinámicas del 

1,· Har y L. Hansen, Marketing Text and Cases Georgetown, 
Ont rio; Pichard D. Irw1n lnc., 1977) pAg. 3 

2.· Phi ip Kotler, Direcci6n de Mercadotecnia. 
An& isis Planeací6n Control (M6xlco Ed. Diana, 1979) pág 30. 



medio ambiente". 3/ 

En las definiciones anteriores podemos ver que la merca· 

dotecnia busca lograr un intercambio, pero es importante men· 

clonar que, para que dicho intercambio se lleve a cabo deben· 

existir ciertas condiciones, estas son: 

a) Que participe más de una persona, grupo u organización. 

b) Debe poseer algo de valor, que la otra persona desee. 

c) Ambos deben estar dispuestos a intercambiar su posesión 

por la que ofrece el otro. 

d) Debe existir una comunicación entre ellos. 

Las actividades de Mercadotecnia que se mencionan en las 

definiciones anteriores, se ven afectadas por diversas varia-

bles, estas son: 

a) Las que tienen que ver con la mezcla de Mercadotecnia. 

b) Las que tienen que ver con el medio ambiente de mercado·· 

tecnia. 

Las primeras estan integradas por las variables de pro· 

dueto, precio, promoción y distribución. Debido a la impor· 

tanela de las mismas para la mercadotecnia se trataron por • 

separado en los incisos siguientes. 

3.· W.M. Pride y O.e. Ferrell, Marketing Definiciones y Con· 
ceptos Básicos (México, Ed. Interamer1cana, 1982), plg· 
30. 



Las referentes al medio ambiente de mercadotecnia son 

principal•ente: Fuerzas Económicas y Fuerzas Tecnológicas, -

Fuerzas Politicas, Fuerzas Legales, F~erzas Sociales, entre

otras. 

Estas fuerzas influyen directamente en la mercadotecnia, 

pero debido a la diversidad y extensión de las mismas en es

te estudio solo se hará una reflexión sobre aspectos económi

cos y sociales. Porque consideramos que son estas las repre

sentativas de la crisis económica por la que atraviesa el 

pais. 

2.2 Producto, Precio y Distribución. 

iodos los elementos de la mezcla de mercadotecnia son in

terdependientes es decir, cada uno es afectado y afecta a los 

demás. Por otra parte, dependiendo de lo que la organización 

desee hacer, los elementos de la mezcla d" mercadotecnia se · 

utilizarán en diferente proporción. 

A continuación se mencionan dichos elementos: 

2.2.1 

El producto es el primer elemento de la mezcla de merca

dotecnia puesto que de él se desprenden los demás. Una vui 

que se ha elegido éste, el resto deben estar en armonía c1111 

u. 



a) Definición: 

"Un producto es cualquier cosa que puede ser ofrecida en 

un mercado para atención, adquisición, o consumo; incluye ob· 

jetos fisicos, servicios, personalidades, lugares, organiza • 

cienes e ideas." 4/ 

La elaboración de productos no forma parte de una acti • 

vidad de mercadotecnia, sin embargo el investigar las necesi· 

dades de los consumidores y la planeación del producto son 

puntos importantes para que las organizaciones obtengan las • 

caracteristicas deseadas en el producto y asi se facilite el 

Intercambio. 

Además, es impórtante seftalar que un producto no solo se 

limita al bien o al servicio sino que incluye también otros • 

atributos como son: marca.empaque, etiquetado, servicios adi· 

cionnles, entre otros~ 

En época de crlsis el consumidor se vuelve más selectivo 

y consciente de sus compras ya que debido a las circunstan • 

cias, pierde poder adquisitivo. Es por ésto, que las empre· 

sas deben guardar especial atención en todo lo que al produc· 

to se refiere, calidad y servicios inherentes al mismo. 

4.· Philip Kotler, y Ronald E. Turner, Marketing Management, 
Analysis, Planing and Control. (Scarborough, Ontario, 
Prentice Hall of Canada LTO., 1979), pAg. 199. 
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b) Marca: 

Una parte importante del producto es. la marca, esta pue

de definirse como: "Un nombre, término, signo, símbolo, dise

no, o una combinaci6n de estos elementos, cuyo objeto es iden· 

tificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de ven· 

dedores, y diferenciarlos de las firmas de la competencia." • 

5/ 

El nombre de marca, es la parte de la marca que puede pro-

nunciarse o localizarse, 

El logotipo o distintivo de la marca, es aquella parte • 

de la marca que se puede reconocer, pero no se pronuncia. 

Este es generalmente un símbolo, color, un diseno, o letras -

distintivas. 

c) Empaque: 

El empaque es la parte primordial de la presentaci6n del 

producto, ya que por medio de éste se protege el mismo duran

te su transportaci6n y almacenaje. 

"El empaque comprende el desarrollo de un recipiente y • 

un di sello grAfico para el producto". 6/ 

5.- Comitee on Definitions, Marketing Definitions: 
A Glossary of Marketing terms. (Chicago: American Merke· 
ting Asociation, 1960) p4g. 8. 

6,· Pride, W.M. • Ferre!, O.C., Ob. Cit; pág. 193 
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El empaque no solamente tiene lla f11nci6n de cubrir y pro

teger al bien, sino que a la 1·ez, esate puede influir en la ac

titud de los consumidores hacia el poroducto, ya sea afectando 

favorablemente o desfavorablemente l.Ja coJ11pra. 

Un empaque, asl mismo, debe des;;uro1lar las funciones de 

comodidad y promoción. 

d) Etiquetado: 

La etiqueta es una parte importa ante relacionada con el 

empaque, tanto para motil·os promocionnales y de información, 

como legales, Es ,adherida f!sicamen• te, ya sea al producto o 

a su empaque. 

El etiquetado es en muchas ocasiilones la parte nás risi 

ble del producto, por lo que su elec:xci6ra debe hacerse con 

sumo.cuidado. 

e) Servicios Adicionales. 

Un aspecto fundamental; incluidoo en los atributos del 

producto, lo constituyen los servicio o; otorgados con el mismo, 

Estos pueden ser: 

Garantlas 

Partes de repuesto 

Reparaciones 

Créditos 

Etc. 
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f) Ciclo de Vida. 

El ciclo de vida de un bien es seftalado por cuatro eta· 

pas, que representan su vida comercial, Estas son: 

a) Introducci6n: Aqui se introduce el producto al mer· 

cado y su crecimiento es generalmente 

b) Crecimiento: 

c) Madurez: 

d) Declinación: 

La gráfica del 

' 

lento. 

Es un periodo de rápida aceptaci6n en 

el mercado y notable aumento en las -

ventas, 

Es un período de disminución en las 

ventas porque el producto ha sido acep· 

tado por la mayoría de clientes poten

ciales, 

Por causas poco pronosticables las 

ventas del producto se estancan o dis· 

minuyen, por lo que las utilidades ba· 

jan. 

ciclo de vida del producto es: 

a) Introducci6n 
d 

b) Crecimiento 

c) Madurez 

d) Declinaci6n 

Fuente: Theodore, Levit, "Exploi t the product life Cycle" 

Harvard Business Review (Nov.-Dic, 1965), pág. 82, 
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En época de deterioro económico, el ciclo de vida de un 

producto puede cambiar. Todo depende de c6mo se vea afecta· 

da la empresa que se está considerando y el mercado donde se 

encuentra el producto. 

La empresa debe crear una estrategia de acuerdo a las 

condiciones que presente el mercado; ya sea introducir un 

nuevo producto si es conveniente; hacerle modificaciones o 

innovaciones al mismo; dejar que decline para sacar uno nue· 

vo o ver si es pertinente reforzar con esfuerzos mercado16gi· 

cos como podrian ser publicidad, promociones, etc, 

2.2.2 

El papel que juega el precio en los programas de merca· 

dotecnia varia con los diferentes tipos de productos, y con 

los vendedores de los mismos, asi como en la étapa del ciclo 

de vida donde se encuentre. 

El precio es una de las variables de la mezcla de mer· 

cadotecnia que más atención ha merecido entre algunos direc· 

tivos, ya que puede influir en las ventas potenciales de un • 

producto y tiene la ventaja de que puede cambiarse con rapi· 

dez, para responder a variaciones en la demanda o a acciones 

de la competencia. 

Se puede definir al precio como: 

"Para el comprador, el precio es el valor que se ha fl· 
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fijado a lo que se est6 intercambiando" B/ 

"Precio es la suma monetaria de todas las condiciones • 

que dieran valor a un bien" 9/ 

Por 6ltimo, podemos decir que el precio es una variable 

fundamental para lograr el intercambio entre vendedor y con· 

sumidor. 

Cuando hay condiciones de recesión econ6rnica el precio· 

es una variable determinante para la compra de un producto,· 

debido a que el p6blico ve disminuido su ingreso en relaci6n 

a su poder adquisitivo, 

La empresa debe analizar cuánto est6 dispuesto a pagar 

el consumidor por determinado bien o servicio sin que por 

tal raz6n se vean afectadas sus intereses. 

2. 2. 3 Distribuci6n: 

Otro aspecto que se debe contemplar en la me:cla de mer· 

cadotecnia es la decisi6n de los canales de distribuci6n a 

utilizar para hacer llegar el producto al consumidor. 

La distribuci6n se refiere a todos aquellos medios uti· 

8.· Pride W.M.· Ferrel O.C., lbidem. pág. 241 
9.· Hansen, Harry, L; Ob. cit. p6g. 694. 
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!izados para hacer llegar el bien o el servicio al último con• 

sumidor, ya sea actual o potencial. 

"Un canal de distribución para un producto es el camino 

seguido por la propiedad del producto en su movimiento desde 

el fabricante al consumidor final". 10/ 

Actualmente la mayoría de productores no venden sus ar-

1 f.culos en forma directa al último consumidor; sino que exis-

t":U ciertos numeres de intermediarios comerciales, a los cua-

.les se le conoce como canal de distribución. Por esto es que 

el fabricante debe coordinar sus actividades con las de di

chos intermediarios que distribuir4n el producto. 

Además se debe seflalar que "para sobrevivir, un canal ne

cesitan no solamente ofrecer la mezcla necesaria de bienes y 

servicios, sino también suministrarlos a un costo que sea 

aceptable para el consumidor." 11/ 

Debido a lo selectivo que se vuelve el consumidor en épo

cas difíciles económicamente, la ~resa debe tener accesible 

su producto de manera que el público lo pueda adquirir en el 

momento que lo desee. 

Así mismo, deberá seleccionar cuál canal de distribución 

va m4s acorde a sus intereses bajo estas circunstancias. 

10. • Stanton, William .J.; Fundamentos de Marketin~ (Mbico, 
D.F.,: Litografia lngramex, S.A. 1978) pag. 68. 

11.· Lewis, Edwin, Los Canales de Distribuci6n en la Merca· 
dotecnia, p4g. 



Canales de Distribuci6n para Productos de Consumo: 

Para estos productos se utilizan generalmente cuatro ca· 

nales: 

a) Productor Consumidor.-

Es el canal de distribuci6n más sencillo y corto que se 

usa en la venta de los bienes por el fabricante al usuario, 

sin que en él participen intermediarios. 

b) Productor ·Minorista - Consumidor.-

Un detallista compra los articules del productor y reven· 

de dichos bienes al consumidor, obteniendo una ganancia. 

"El Minorista es: un comerciante a veces agente, cuya 

funci6n principal es vender directamente al consumidor último" 

12/ 

c) Productor - Mayorista - Minorista - Consumidor.-

Un mayorista adquiere los bienes con el fin de revender

los o de producir otros articules que posteriormente son ad

quiridos por un minorista que los hace llegar al último con• 

sumidor. 

d) Productor - Agente - Mayorista - Minorista ·Consumidor.· 

En este canal, se recurre a los agentes. "En México exis· 

12.· Kotler Philip, Op. Cit. pig. 681. 
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ten tres clases de agentes". 13/ 

a) Los que no adquieren la propiedad de los productos que 

manejan y cuya función se limita a establecer contacto 

entre el vendedor r el comprador. 

b) Los que reciben la mercancía para venderla por cuenta 

del propietario mediante el pago de una comisión. 

c) Los· que adquieren derechos exclusivos sobre la venta de 

algún articulo en una región determinada. 

Es importante, hacer notar, que deben tomarse en cuenta 

ciertos aspectos para la elección de un canal de distribu

ción. Estos son: Características del producto, Naturaleza 

del mercado, Disponibilidad y Actitud de los intermediarios 

y consideraciones de tipo económico, 

2.3 Promoci6n y Publicidad 

Un elemento al que debe ponerse especial atención en la 

mezcla de mercadotecnia es a la Promoci6n, ya que facilita 

el intercambio de los bienes o servicios que ofrece una orga

nización. 

La promoci6n es la mejor forma de dar a conocer la mayo-

13.-

co, D.F.: 



21 

ria de productos; no se generaliza debido a que muchos bie· 

nes no requieren de una Promoci6n para darlos a conocer. 

Cada día es mayor la competencia que enfrentan los di

ferentes productos dentro del mercado, por lo que cada vez 

se hace más dificil lograr una participación más alta en el 

mismo. Esta situaci6n se ve acrecentada en época de crisis, 

es por ello que las empresas deben crear una estrategia.pro

mocional, para mantenerse a un nivel de crecimiento normal 

en e.l mercado. 

Es importante recordar que de Jos elementos de la mezcla 

de mercadotecnia, la variable Promoci6n es sobre la cual tma 

organización, tiene o puede tener, mayor control, y ésta po· 

drá ser manejada en épocas estables o de crisis de acuerdo 

a los intereses de la empresa. 

2.3.1 Promoción 

Podemos decir que la Promoción abarca todas aquellas 

acth·idades y esfuerzos para dar a conocer un bien o servi

cio, sus características y los beneficios que brinda a uno 

o varios individuos. 

La Promoci6n comprende las siguientes actividades: 

l.· Publicidad 

2.- Venta Personal 

3.- Promociones 



Debido a la importancia que tiene para este estudio la 

Publicidad, se tratar§ en un inciso por separado. 

a) Papel de la Promoci6n 

La promoción tiene como papel, comunicar a los indivi

duos, grupos u organizaciones para facilitar directa o indi

rectamente los intercambios, al influir en ellos para que 

acepten el bien o servicio que ofrece la organización. 

Para lograr una promoción eficaz la empresa debe obtener 

y utilizar información del medio ambiente. Esta información 

debe ser veráz y cuantiosa. 

Esto ser§ de gran beneficio para la empresa cuando atra

viese por época de crisis ya que ten~rA muchas mejores bases 

para poder hacer una adecuada toma de decisiones. 

Debido a que el papel de la promoción fundamentalmente, 

es el de comunicar, es conveniente analizar en qué consiste 

dicha comunicación y cómo funciona su proceso. 

b) Proceso de Comunicación.-

El envio y recepción de información constituye la comuni

caci6n. 

·Para efecto de la promoción, se dice que la coaunicación 
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es "Compartir significados". !.!/ 

Para lograr esto, se requiere de un Proceso de Comunica· 

ción, el cual consta de los siguientes elementos: 

Fuente: Está constituida por una persona, grupo u 

organización que tiene un mensaje que dese• 

compartir con el receptor o la audiencia. 

Mensaje: Son aquellas ideas que son emitidas por la 

fuente o el comunicante o que son recibidas 

por el público o receptor. 

Canal: Son todos aquellos medios por los cuales se 

pueden transmitir los mensajes a la audien· 

cia. 

Receptor: Público o Audiencia: Es quien recibe el men

saje, o bien, a quien está dirigido. 

Cuando el mensaje recibido, es diferente del que se en· 

vió están presentes ruidos de comunicación, los cuales tienen 

diversas causas y afectan al proceso de comunicación parcial 

o totalmente. 

Retroalimentación: Se refiere a la respuesta que el re

ceptor dá a la fuente, 

14.· Schramm, Wilbur, The Process And Efects of Mass 
Communication (Un1v. Of. lll1no1s. Press. 1955) púg. 
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Ruido 

Receptor o Público 

Retroalimentación 

Fuente: Pride W.M.- Ferrel. o.e. Op. cit.; pág. 385 

El Proceso de comunicación es un aspecto que no debe des

cuidarse dentro de la mercadotecnia ya que facilitará las ac

tividades de intercambio. 

En época de crisis el manejo de un proceso de comunica

ción es indispensable ya que como se mencionó con anteriori

dad ayudará a realizar las actividades de mercadotecnia y a 

cumplir con los objetivos de la organización. 

c) Propaganda, Venta Personal, Promociones de Venta 

y Publi cldad. 

Propaganda.-

"Es una comunicación impersonal en forma de reportaje 

referente a una organización, a sus productos o a ambos, que 

se transmite a través de un medio masi\·o". 1.2.I 

15.- Pride, W.M. - Ferre! o.e. op. cit.; pág. 391 



La propaganda se transmite por medio de una comunicaci6n 

masiva, sin un patrocinador identificado, no paga por el cos· 

to·del medio utilizado y es informativa. 

Venta Personal.· 

La venta personal es aquella que tiene como fin: infor· 

mar, y persuadir a los consuaidores de aanera que se incli· 

nen a comprar ciertos productos o servicios mediante una comu· 

nicaci6n personal. 

El uso de la venta personal persigue los siguientes ob· 

jetivos: 

a) Dar a conocer un bien o servicio 

b) Desarrollar preferencias sobre estos 

c) Negociar condiciones de venta 

d) Captar interés 

e) Apoyar un intercambio 

Promociones de Venta.· 

"Son actividades comerciales, distintas de la venta per· 

sonal, de los anuncios y de la publicidad, para estimular la 

eficiencia compradora del consumidor y del distribuidor como 

exposiciones, muestras y exhibiciones, demostraciones y diver· 

sos esfuerzos esporádicos, no pertenecientes a la rutina ordi· 

naria para intensificar las ventas, _!!/ 

16,· Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms, 
recopilado por el Comit6 de definiciones de la American 
Marketing Association, Ralph s. ALExander, presidente 
(Chicago, American Marketing Association, 1960). 
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Este tipo de esfuerzos constituyen una táctica muy buena 

para aumentar ventas, dar a conocer productos y para recordar 

y reforzar a los consumidores. 

Publicidad. -

La Publicidad es una de las actividades principales por 

medio de la cual una organizaci6n transmite mensajes persua

sivos a través de un medio masivo a los consu•idores. 

Debido a la importancia que reviste la Publicidad para 

éste estudio hemos considerado con\•eniente tratarla en un in

ciso por separado a continuaci6n. 

2. 3, 2 Publicidad 

a) Definici6n 

"La Publicidad incluye aquellas actividades mediante las 

cuales mensajes orales o visuales est4n dirigidos al público 

con el fin de informarlos o influenciarlos ya sea para com

prar mercancias o servicios, o para actuar o inclinarse favo

rablemente hacia ideas, instituciones o personas." g¡ 

"La Publicidad es una forma pagada de co111unicaci6n imper

sonal que se transmite a los consumidores a través de 111edios 

masivos". .!Y 

17.- Hansen, Harry L., op. cit. pág. 601 

18.- Pride W.M.- Ferrell A.C. op. cit. pág. 406 
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"Publicidad es cualquier forma pagada de una presentación 

impersonal y promoción de ideas, bienes y servicios por un pa· 

t rocinador identificado." .!.2,1 

La importancia de la Publicidad radica principalmente en 

que es la forma m6s directa de dar a conocer un producto al 

consumidor en un medio masi\'o. 

A través de la publicidad la organización podrá llegar a 

diferentes tipos de audiencias de diversos tamanos, lo cual 

obliga a la empresa a conocer el mercado que desea abarcar, a 

saber qué tipo de publicidad utilizar y en qué medios encami· 

narla. 

b) Tipo de Publicidad 

La Publicidad puede adoptar y conjuntar diversas formas 

dependiendo de los objetivos que persigue la organización. 

Entre otros, mencionaremos algunos de los tipos de pu-

blicidad: 

l.· Por su expansi6n geogrAfica 

a) Internacional 

b) Nacional 

c) Regional o local 

19.· Alexander, Ralph, S. y Comité de Definiciones de Merca· 
dotecnia (American Marketing Associat1on, Chicago, 1963) 
¡;rg;-9 
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2.- Por su contenido 

a) Del producto 

b) De la marca 

c) De la organización 

3,- Por sus características 

a) Factual 

b) Emocional 

4,- Por el fin que se propone 

a) Acción directa 

b) Acci6n retrasada 

5.- Por el público al que se dirige 

a) Para los consumidores 

b) Para las industrias 

c) Para los comerciantes 

6.- Por su patrocinador 

a) Del productor 

b) Del intermediario 

c) De ambos en cooperativa 

d) Particular (anuncios especiales) 

7.- Por su influencia ~n la demanda 

a) Primaria del producto 

b) Selectiva de la marca 

Fuente: Kotler, Philip, op. cit. pág. 819 
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c) Usos de la Publicidad 

La publicidad se emplea por varias organizaciones, en di· 

versas formas y por diferentes motivos. Los usos más comunes 

son los siguientes: 

l.· Para hacer promoción de un bien o de una organización 

2.· Para fomentar demandas primarias y selectivas. 

3.· Para contrarrestar la publicidad de competidores. 

4.- Para aumentar el uso de un bien o servicio. 

s.- Para recordar y reforzar a los consumidores, 

6.· Para evitar fluctuaciones negativas en las ventas. 

La manera como una organización lleva a cabo sus esfuer· 

zos publicitarios dependerá en alto grado de sus recursos, de 

sus objetivos y de la influencia de las fuerzas del medio am· 

biente. 

d) Limitan tes 

La publicidad se ha visto limitada y criticada por los 

siguientes puntos: 

l.. Algunos consideran que es un desperdicio de recursos 

2 •• Es persuasiva más que informati\'a. 

3 •• Aumenta el precio de venta. 

4.· No es aplicable universalmente, es decir que no se 

aplica la misma publicidad en todo lugar y en todo 

momento. 

S.· El presupuesto de publicidad puede estar limitado. 
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A pesar de estas limitantes, observamos que la publicl• 

dad "tiene una injerencia prioritaria en el ciclo de comercia· 

lización de productos y servicios en una economia de libre em· 

presa " !2_/ 

e) Mensaje Publicitario. 

En el proceso de comunicación mencionado anteriormente, 

se expusó que para que exista una buena comunicación se requie· 

re identificar al pOblico al cual va dirigido el mensaje y de· 

terminar los medios para llegar él, por lo que una parte im· 

portante de la publicidad es la de desarrollar mensajes que 

sean apropiados tanto para el público como para los canales. 

Dicho mensaje es por medio del cual el comunicante trata de 

hacer un bien o servicio interesante y deseable para el consu-

midor. 

La función del mensaje radica en escoger mensajes que 

contengan estímulos, puntos de interés, modifiquen percepcio· 

nes, sean informativos, persuasivos, dirijan una acción o ins

piren confianza. 

El contenido del mensaje publicitario se verá afectado 

20.- Galindo Zamudio, Elias. Actualidad Económica de México. 
Perspectivas y Su~erencias para el mane)O de la Public1· 
dad en Epocas de ris1s. Colegio Nacional de Mcrcad6lo· 
gos de Maxico, A.C. México, 1984 
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por factores como son usos y beneficios del producto, caracto· 

rlsticas de los miembros del grupo, meta de publicidad como 

pueden ser: edad, sexo, nivel ed~cacional, raza, ingresos, 

ocupación, etc. 

En época de deterioro económico el mensaje publicitario 

es muy importante ya que debe crear cierto impacto en los re

ceptores para impulsar las ventas. 

f) Medios Publicitarios. 

Una parte primordial dentro de la publicidad consiste en 

seleccionar los mejores canales o medios publicitarios para 

que el mensaje que se desea enviar sea recibido por el públi· 

co al cual se desea llegar. 

Entre los principales medios encontramos: 

1,- Medios de difusión no impresos. 

a) Radio 

b) Televisión 

11. - Medios Impresos 

a) Publicaciones 

1) Periódico 

2) Revistas 

b) Publicidad directa 

1) Correo directo 

2) Especialidad 
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III. Publicidad de punto de venta 

IV,- Medio fuera del hogar 

a) Anuncios exteriores 

b) Anuncios no estandarizados 

c) Anuncios de tránsito 

V.- Otros 

a) Publicidad en cine 

b) Publicidad en directorio 

Fuente: Wright, Warner, Winter, Zeigler, op. cit. pág. 185 

El grado en que una empresa o una firma deba valerse de 

los medios de difusi6n depende principalmente de los hábitos 

del p6blico en cuanto a estos medios. la eficiencia para anun

ciar el producto y los costos de dichos medios. 

2.4 Conducta del Consumidor. 

El consumidor es uno de los elementos que reviste mayor 

importancia para cualquier organización, y debe ser de gran 

interés para el productor conocer los gustos, preferencias y 

necesidades del consumidor al cual ya a servir. 

La conducta del consumidor se refiere a los actos de los 

individuos involucrados en la compra y utilizaci6n de bienes 
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y servicios, asi como el proceso d~ decisi6n que antecude y 

determina estos actos. 

z .• 4.li;eneral idades 

La informaci6n publicitaria es procesada selectiv•ninent:e 

por el consumidor ya que éste tiene la capacidad de ver r y es· 

cuchar lo que desea. As! misroo, lo que considera como i lnpro• 

pio es desechado o pasado por alto. Se debe recordar oque a.l 

consumidor no se le puede inducir a actuar de una mane11 ra con· 

tradictoria con sus metas y propósitos. 

La conducta del consumidor es un proceso, donde Isa com· 

pra es solamente una etapa. 

Dicho proceso se ve afectado por influencias inteurnas y 

externas del medio ambiente. 

Los que analizan la conducta del consumidor, se hrn1tore· 

san por la conducta de masas y no en los patrones de coonduc ta 

de un solo individuo. Algunos aspectos que influyen CCTDl la 

conducta del consumidor, son: la toma de decisiones en el !ller· 

cado, cambios en la actitud y en la conducta del consumidor, 

influencia del tiempo e incertidumbre, y estudios de pe9!rlenen· 

cia a un grupo. 

Estos aspectos se encuentran comprendidos dentro dl:le dos 

grupos de influencias: La influencia social y la influesncia 

psicol6gica. 



Influencias mAs importantes sobre el comportamiento del 

consumidor: 

.Fuente: Pride, S.M. Ferrell, O.C., Marketing. Decisiones y 

conceptos b6sicos pAg. 107 

2.4.2) INFLUENCIA PSICOLOGICA 

Las influencias psicológicas son las que actúan dentro 

del propio individuo. Para determinar parcialmente su com

portamiento general y nsí influir en su comportamiento de 

consumidor. 



Los principales aspectos psicológicos que influyen en la 

conducta del consumidor, como se mostró en el cuadro anterior 

sor.: 

a) Percepción: 

"Es el proceso por el cual el individuo selecciona, orga· 

ni:a, e interpreta las informaciones que recibe para crear una 

imagen comprensible del mundo que lo rodea". I_!/ 

Para poder llegar e influir sobre unconsumidor los res· 

ponsables de mercadotecnia necesariamente deberán entender las 

causas y efectos que tienen las percepciones sobre las perso· 

nas, en la toma de decisión de una compra. 

b) Motivos: 

"Es un factor afectivo-conativo que op~ra para determinar 

la cirección de la conducta de un individuo hacia un fin o me· 

ta, aprendido consciente o inconscientemente", ~/ 

El factor afectivo se refiere a un sentimiento o emoción. 

El factor conativo implica el empeno a hacer algo. 

En general, la conducta del consumidor es afectada por 

Zl.· Bernard Berelson y Gary A. Steiner, Human Behaviour: 
An Inventory of Scientific Findings (Nueva York: Hiircourt, 
Brace, Vovanovlcb, 1964), plg. 88 

zz.- Drever, James A Dictionary of Psycholof;: rev. ed, 
(Baltimore Pengu1n Booko, 1964), plg, 8 



varios motivos más que por uno solo. 

La organizaci6n debe analizar los motivos por los cuales 

los consumidores aceptan o rechazan los di1•ersos productos pa· 

ra as! lograr una mejor penetración en el mercado. 

c) Aprendizaje: 

Es una modificación en la conducta de los indi1·iduos que 

se deriva de conductas anteriores en circunstancias similares. 

El aprendizaje se refiere a los efectos de experiencias 

en la conducta futura de un individuo, 

El aprendizaje es lento al principio, pero por medio de 

la repetición se aumenta rápidamente hasta que se obtiene una 

estabilidad y posteriormente disminuye. 

Para que una organizaci6n pueda vender sus productos, 

debe dar conocimiento de ellos a los consumidores aunque no 

se realice una compra; de tal manera que los clientes poten

ciales aprendan sobre los bienes o servicios que se ofrecen. 

d) Actitud 

Se refiere a los conocimientos y sentimientos positivos 

y negativos hacia un objeto, persona, o situación. 

Las actitudes se aprenden mediante la experiencia y la 

relación con otros individuos. 
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El 6xito o fracaso de una estrategia de mercadotecnia de· 

pende de la actitud que tomen los consumidores hacia una empre

say a los productos que ofrece la misma. Es por esto que los 

responsables de mercadotecnia deben conocer actitudes de los 

compradores a aspectos como: precio, diseño, marca, publicidad, 

personal, localizaciones, organizaciones y en general caracte

rísticas del producto en si. 

d) Personalidad: 

Una de las razones por la que es dificil definir la per· 

sonalidad, se debe al número de formas en que es estudiada. 

Pero la podemos definir como: 

"La estructura interna en la cual la experiencia r el 

comportamiento estAn relacionados en forma ordenada, es decir, 

el modo como se relacionan dentro del individuo es lo que ha· 

ce que cada uno sea diferente por completo". J¿/ 

2.4.3) INFLUENCIA SOCIAL 

Las fuerzas psicológicas no operan solas y se ven afecta

das por grupos de personas, por lo que es necesario analizar 

23.- Me David, John y Harari, Herbert, Social Psychology: 
lndividuals, Groups, Societies (Nueva York: Harper Row, 
1968), plg. lo! 
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cómo la conducta del consumidor recibe influencia de estos gru· 

pos; a dicha influencia se le conoce como influencia social. 

Entre las más importantes se encuentran: 

a) Papeles e influencia familiar: 

Todos los indi\'iduos tienen una posición dentro del gru· 

po al cual pertenecen, esta posición generalmente se relacio· 

na con un papel. El papel es definido como un conjunto de ac· 

tividades y acciones que debe realizar una persona en una de· 

terminada posición en base a lo que se espera de él. 

Los papeles de cada individuo influyen en su conducta de 

comprador. 

Así misioo, existen influencias familiares que también afe:· 

tan esta conducta ya que la mayor!a de actitudes que tenemos 

se desarrollan dentro del contexto de nuestra familia inmedia· 

ta. 

Los responsables de mercadotecnia deben conocer estas in· 

fluencias para poder cubrir las necesidades del mercado. 

b) Influencia del Grupo de Referencia: 

Generalmente los individuos actúan de una manera asocia· 

da con su nivel de vida, o con el nivel que aspiran tener. 

Esta actitud los lleva a identificarse con un cierto grupo de 

referencia. 
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Un grupo de referencia se refiere a la identificación de 

un individuo con un grupo del cual adopta gran parte de sus 

\'alares, ácti tudes y conducta en general. 

c) Clases Sociales: 

Las actitudes, creencias y sistema de valores de una per

sona estAn influenciadas por el grupo o clase social a que per-

tenece. 

Una clase social es un grupo de la población cuyos miem

bros tienen posiciones comparables en el sistema socioeconóm! 
co. 

La clase social influye en muchos aspectos de la vida, 

como son, el trabajo, religión, educación, así como también 

en su conducta como consumidor. 

Por tal razón es importante el estudio de las cla•es so

ciales para saber hacia dónde dirigir los esfuerzos de :erca

dotecnia. 

d) Influencias Culturales y Subculturales: 

La cultura representa las ideas, valores, actitudes y 

símbolos que gobiernan la conducta del miembro del grupo. 

Las culturas se suelen dividir en grupos menores llama· 
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dos subculturas, Ambas tienen gran influencia en la conducta 

del consumidor ya que estas determinan la forma como se com· 

pran y utilizan los productos. 

Se debe recordar que las culturas.y subculturas varian de 

un grupo a otro por lo que los esfuerzos mercadotécnicos deben 

ser adecuados para cada una. 

La conducta del consumidor es de gran importancia puesto 

que las acciones del comprador influyen en el éxito o fracaso 

de una estrategia de mercadotecnia y porque la empresa debe 

crear una mezcla que satisfaga al mismo. 

2.4.4 INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA EN EL NIVEL DE 

VIDA DE LA POBLACION 

"De todos los aspectos involucrados en la publicidad, uno 

de los más amplios es el que se refiere al impacto en el nivel 

de \'ida", ~/ 

La sociedad espera recibir de la mercadotecnia un mejor 

nivel de vida y que se proteja la calidad general de vida que 

se disfruta. 

Los responsahles de mercadotecnia deben tratar de brin· 

dar lo que desea la sociedad: seguridad y calidad en los pro· 

24,· Wright, Warner, Winter, Zagler, op. cit. pág. 61 
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duetos, publicidad honesta, precios justos, información necc· 

saria, etc. 

El cumplir con las obligaciones sociales será efectivo en 

la manera en que se conozcan los distintos grupos y sus nece· 

sidades por los responsables de mercadotecnia. 

2,5 Mercadotecnia Internacional 

Debido a la gran diversificación de productos: crecimicn· 

to de las empresas, competencia, saturación del mercado nacio· 

nal, muchas organizaciones ya sea por necesidad o por oportu· 

nidad, han decidido llevar sus productos al mercado intcrnacio· 

na!, y para tener éxito, es en algunos casos necesario reali· 

zar mercadotecnia internacional, 

La mercadotecnia internacional contempla las actividades 

de la mercadotecnia que se realizan a través de las fronteras 

nacionales, La planeación y control de las actividades de mer· 

cadotecnia que se llevan a cabo en el extranjero pueden ser 

bastante diferentes que la que se realiza dentro del territo

rio nacional. Es por esto que la mayoría de las empresas de( 

mundo prefieren el comercio doméstico al extranjero, ya que ca

si siempre es más sencillo y seguro. Además, las empresas no 

tienen que manejar otras monedas, idiomas, afrontar situaciones 

políticas y legales inseguras o adaptar sus productos a di· 



ferentes conjuntos de necesidades, expectadores, etc, 

Podrta pensarse que la mercadotecnia internacional no 

presentarla problemas a los cuales las empresas nacionales no 

se hayan enfrentado anteriormente, debido a que el mercado ex· 

tranjero está integrado por: Consumidores, productores, re

vendedores y gobiernos al igual que e~ mercado nacional, yque 

muchas de las actividades de mercadotecnia se realitan en for

ma similar, Pero esto seria un error, puesto que lo que di

ferencia a la mercadotecnia nacional de la internacional, es 

que en esta última hay que investigar a los productores y 

compradores y adaptar a sus necesidades, los precios, promo

ción, distribución y muchas veces nuestro producto en si, de· 

bido a que los paises presentan caracteristicas diferentes 

entre si. 

Las principales serian: 

a) Fuerias culturales 

Es probablemente el aspecto más dificil de comprender de 

la mercadotecnia internacional, El exportador que dá por he· 

cho que los compradores van a pensar y actuar como los de su 

propio país, cae en un gran error, 

Cada pais y hasta los diversos grupos regionales que lo 

integran tienen sus tradiciones culturales, preferencias y ta· 

bues peculiares que el· comerciante internacional debe estuliar 

cuidadosamente. 
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Cuando se pasan productos de una nación a otra es mucho 

más probable que sean aceptados si existen similitudes entre 

ambas culturas, 

b) Fuerzas sociales: 

Según se desarrolla más la sociedad, la influencia de 

ésta aumenta. Los procesos de la mercadotecnia internacio

nal van a afectar y se van a ver afectados por las institu

ciones básicas que son: 

a) Estructura familiar 

b) Estructura educacional 

c) Religión 

d) Salud y recreación 

c) Fuerzas Económicas: 

Diversos de los ajustes que se tienen que hacer dentro 

de la mercadotecnia internacional, se refieren al ámbito eco

nómico, los m4s frecuentes son: 

a) Niveles de vida 

b) Disponibilidad de crédito 

c) Poder adquisitivo sobrante 

d) Distribución del ingreso 

e) Recursos nacionales 

f) Clima 

g) Transporte 



d) Fuerzas Tecnol6gicas 

La tecnologia es un factor importante y complejo que in

fluye en el comercio internacional y sobre todo en las deci

siones de mercadotecnia internacional, debido a que: Los pai

ses subdesarrollados no cuentan con un avance técnico suficien

•te para el mercado extranjero desarrollado; y por el contrario 

un pais desarrollado tiene tecnologia que puede ser muy sofis

ticada para el mercado subdesarrollado. 

e) Fuerzas Politicas y Legales: 

Las instituciones politicas y legales se estudian en con

junto debido a la relaci6n que tienen entre sí. El sistema 

politico, las leyes nacionales, los cuerpos reguladores, los 

grupos nacionales de presi6n, la estabilidad polltica, la bu

rocracia gubernamental, las regulaciones monetarias. Es ne

cesario emprenderlas, para que pueda tener éxito la mercado

tecnia internacional. 

Todas estas fuerzas cambiarán generalmente si el pais 

que anuncia o donde va a anunciarse está on crisis. Por lo 

tanto el productor y los encargados de mercadotec.nia deben 

asegurarse que realizar mercadotecnia en otro pais valga real

mente la inversi6n de la misma. 

En el caso de México, las últimas expectativas en lo re

ferente al mercado internacional es la entrada al GATT (Gene-



ral Agreement of Tariffs and Trade), por lo que los producto

res, comerciantes, anunciantes, empresarios y público en ge

neral, deben estar conscientes de esto para que sus esfuerzos 

de mercadotecnia sean eficientes en esta etapa de la vida eco

n6mica del pais. 

f) Adaptaci6n de la mezcla de mercadotécnia 

Después de que una empresa ha estudiado las fuerzas an

teriores tiene que preparar y adaptar la mezcla de mercado

tecnia (producto, precio, plaza y promoción), como paso fi

nal. 

PRODUCTO.- Existen varias estrategias para adaptar el 

producto en el extranjero: 

al Mantener el mismo producto 

b) Cambiar el producto 

c) Inventar nuevos productos 

PRECIO.- Los precios deben ser fijados en base a las 

características del pais al que se ingresa, para quedar a ni

vel competitivo. 

Los factores que pueden afectar el precio de un produc

to nacional en el extranjero serian: 

Transporte, impuestos, tarifas, fluctuaciones de la mo

neda, competencia entre otras. 



DISTRIBUCION.- Dependiendo del producto y del lugar de 

venta se podrán utilizar, intermediarios para facilitar el 

manejo, venta y aceptación del producto. 

PROMOCION.- En esta etapa se debe poner especial aten

ción, ya que es la forma en que vamos a dar a conocer nues

tros productos. Las estrategias que se pueden seguir son: 

a) Utilizar la misma publicidad 

b) Modificar parte de la publicidad 

c) Crear una nueva publicidad 

2.6 Investigación de Mercados 

L~ Investigación de Mercados ha ido expandiéndose y d~ 

sarrollandose en los últimos anos debido a la importancia -

que tiene para las organizaciones. 

Las decisiones efectivas de mercadotecnia están basa·

das principalmente en la información que se tenga sobre los 

diversos problemas y su posible solución: La investigación 

de Mercados tiene la función de proveer información a los -

encargados de mercadotecnia para que tomen decisiones más -

efectivas. Existen ocho actividades generales dentro de la 

investigación de mercados: determinación de las caracter1! 

ticas del mercado, desarrollo de potenciales del mercado, -

análisis de participación en el mismo, análisis de ventas,· 

estudios de los productos de la competencia, aceptación y • 



potencial de nuevos productos, predicciones a corto plazo y 

estudios de las tendencias comerciles. De este grupo de ac

tividades se derivan propiamente todas las demás. 

La investigación de mercados recolecta toda la informa

ción disponible a través de todas las técnicas de investiga

ción. A este flujo de información se le conoce corno sistema 

de información de mercadotecnia. La investigación de Merca

dos en la administración de mercadotecnia, juega el rol de -

asesorar cualitativa y cuantitativamente a la administración 

en su responsabilidad de planear, organizar, dirigir, ejecu

tar, controlar y evaluar. La torna de decisiones es blsica -

para cada parte del proceso. 

La investigación de mercados puede tomarse como un co~ 

junto de procedimientos sistemático~ y objetivos, cuyo fin 

es juntar, analizar, e interpretar información para la torna 

de decisiones dentro del area de mercadotecnia. 

El proceso de toma de decisiones se compone de los si

guientes pasos, 

1,- Identificar problemas: 

a) Determinar objetivos. 

b) Ver que objetivos no se cumplen. 

2,- Seleccionar el problema 

a) tiempo 

b) Costo de la información. 



3.· Solucionar el Problema. 

a) Determinar alternativas 

b) Evaluar las mismas 

c) Implementar 

Fuente: Pride W.M./Ferrel O.C. pág. ·9 

Dentro del área de mercadotecnia, pueden identificarse 

los diferentes tipos de información necesaria para estable· 

cer los objetivos de venta: necesidades de la empresa, los 

productos o servicios copetitivos existentes en el mercado y 

las potenciales con el mismo uso o similar, el segmento del 

mercado existente, el segmento meta de la empresa, tamano •• 

del segmento, estimación de la distribución de ventas entre 

el segmento elegido que la empresa puede obtener en un peri~ 

do de tiempo determinado con un gasto de promoción y ventas. 

La investigación de mercados y el sistema de información 

de mercadotecnia es de suma importancia para las empresas s~ 

bre todo en época de crisis ya que gracias a estas herramie~ 

tas tomará decisiones más efectivas y menos riesgosas que lo 

pudieran perjudicar seriamente. La importancia de la inves· 

tigaci6n de mercado al que interesa dirigirse ya que la em·· 

presa que la lleva a cabo adquiere un conocimiento mayor del 

potencial y características del mismo descubriendo las defi· 

ciencias y aún posible obsd~sencia de su producto así como • 

las necesidades de los consumidores, obteniendo de esta man! 

ra una mayor ventaja sobre el mercado que le permitirá apli· 

car este conocimiento a su producto y repercutirA directamerr 

te en el incremento de sus utilidades. 
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LA CRISIS ACTUAL 



CAPITULO III 

LA CRISIS ACTUAL 

3.1 Introducción 

En la actualidad mucho se ha discutido sobre la crisis 

por la que ha venido atravesando nuestro país durante los úl· 

timos anos. 

Esta procede de una combinación de factores tanto intcr· 

nos como externos existentes desde hace muchos anos, aunados 

a las consecuencias de l~ recesión mundial. 

Como resultado de esto podemos notar que la economía me

xicana se encuentra caracterizada por el desplome y retroceso 

de la producción, hiperinflación, desempleo creciente, aumento 

del déficit público y del circulante, devaluación aguda del 

peso, caída del ahorro, pérdida del valor monetario, agota· 

miento de las reservas internacionales, gran endeudamiento ex· 

terno y desplome del producto nacional, entre otras. 

El proceso de desarrollo se paralizó, se deterioraron 

las bases para lograr mejoras en el bienestar social; se en

frentaba una crisis no sólo circunstancial, sino una de carác· 

ter estructural que rebasaba el ámbito económico. 

El desarrollo econ6mico: implica "una mejor utilizaci6n 

de los recursos naturala• y humanos, modificaciones en la es· 

tructura de una economiu y una mayor capacidad para incremen-

f 
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tar la producción por medio del proceso de ahorro-inversión, 

25/ 

A diferencia del desarrollo económico el crecimiento se 

refiere a la relación del Producto Interno Bruto y a su varia

ción de un ano respecto al siguiente. 

Los elementos de la crisis interna se conjuntaron con 

una situación internacional caracterizada por la incertidum

bre, temor, inestabilidad y la imposibilidad de mantener la 

dinámica económica y el empleo cu la mayoria de los paises. 

No obstante, factores internos agravaron el impacto de 

la situación internacional en el país. Cada uno de ellos no 

puede explicar aisladamente la crisis, pero en conjunto han 

provocado los problemas que vivimos actualmente. 

Esta crisis, por la que estamos atravesando afecta di-

rectamente y en gran medida a todos los sectores que constitu

yen la economia de nuestro país. 

Por tal razón sabemos que dicho problema afecta también 

a los que realizan esfuerzos de mercadotecnia. 

A fin de darnos cuenta de las causas de nuestra crisis 

actual, en este capitulo, estudiaremos someramente algunos as

pectos del desarrollo económico de México desde 1970 hasta los 

primeros meses de 1986, 

25.- Roger Hansen, La Politica del Desarrollo Mexicano, Ed. 
Siglo XXI, México D.F. 1979. pAg. 60. 
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3.2 Antecedentes 

Desde los allos cincuenta hasta finales de los sesenta, 

México logró un crecimiento económico con establ:illdad de pre· 

cios, tipo de cambio fijo, fortalecimiento de Ja 1 intermedia· 

ción financiera y un déficit ~úblico reducido. 

En estos anos aumentó la participación de Ula industria 

en el producto y en general la población creció as menor ritmo 

que la producción de alimentos. 

También se amplió ln infraestructura del i•oals y creció; 

la participación de los asalariados en la poblacl06n <>Cupada. 

A fines de 1969, se empezó a manifestar la nrece slón eco· 

nómica mundial, que aunada al retraso en el gasto púb11co de 

1970, causó un efecto contraccionista en 1971. 

En el periodo de gobierno del Lic. Luis Ec~nrcrrla, 

1970·1976, los objetivos de la política económica t fueron: 

l. Redistribución del ingreso 

2. Incremento en el nivel de empleo<ll 

3, Reducción de la dependencia del exterior 

4. Sostenimiento del tipo de cambio o 

Los anos setenta se iniciaron con una expanslo.6n conside

rable de la base monetaria ocasionada en parte por nla capta· 

ción del ahorro externo ante los diferenciables favooorab les de 

las tasas de interés y en parte por la politica expasnsionar!a 



interna que tratd de fomentar el crédito interno. El Producto 

Interno Bruto (PIB) creció a una tasa del 6.9%, El PIB se re

fiere a todo lo que se produce por los diversos sectores, den

tro de los limites del pais. 

En 1971 se siguió una politica de elevado gasto público 

destinado principalmente a actividades sociales y de infraes

tructura. Debido a esta política se acrecentó el déficit pú

blico por lo que los precios aumentaron notablemente. El gas

to excesivo de este sec!or provocó que se presentaran excesos 

continuos en la oferta de dinero que tend!nn a reducir las re

servas internacionales del Banco de México, las cuales eran 

restituidas por endeuda~iento externo. El financiamiento de 

esta deuda, se hizo a travls de crlditos provenientes del ex

terior principlamente, y en el interior, mediante el encaje 

legal y la emisión primaria. 

Se observaron descensos en las tasas <le interés interna~ 

cionales con lo que el diferencial de las mismas fuo muy favo

rable a nuestro pais. 

Aunque debido a la agudización del fenómeno inflaciona

rio, el porcentaje de :aptación del PIB no fue tan alto como 

en años anteriores, registrando una tasa del 4.2%. 

Los desequilibrios en los precios y el creciente déficit 

con el exterior, fueron reduciendo el ritmo de crecimiento 

económico ya que en un principio las altas tasas de crecimien

to del producto interno bruto, 8\ en promedio, no mostraba el 



creciente déficit y la aceleración en el nivel de precios in· 

ternos. 

A medida que los desequilibrios se fueron acentuando, 

las medidas correctivas se hacian más evidentes y esto estimu

laba las actividades especulativas, en lugar de las producti· 

vas, lo cual explica la disminución continua de Ja tasa de 

crecimiento económico a partir de 1975, 5.6\. Esto se agudi· 

zó en 1976 cuando en estrecha relación con el desempleo, la 

tasa de cre¿imiento del PIB real cayó a 4.2,, debajo de Ja ta

sa de aumento de la población. 

Los egresos por concepto servicio de la deuda se hicie· 

ron tan grandes, que llegaron a situarse casi al mismo nivel 

que los ingresos por financiamiento. La contratación de prés

tamos para destinarlos al pago del servicio de la deuda se 

volvió práctica común, La inflación registró una tasa anual 

del 22.2\. 

El desequilibrio externo, que se iba acentuando desde 

el principio del periodo Echeverrista por la persistencia del 

exceso de oferta de dinero y por la creciente sobrevaloración 

del peso se vid reforzado por las dificultades en el funciona

miento de la economía internacional y por los movimientos de 

salida del capital especulativo, que causaron un creciente en

deudamiento externo. 

Por otro lado los ingresos crecieron, a una tasa menor 

que los egresos, por lo que tuvo que recurrir a financiamien· 



to tanto interno como externo. 

La política de este sexenio en lo referente a gastos gu· 

bernamentales fue excesiva y deterioró poco a poco la estabi· 

lidad de la economia, dando como resultado la crisis de 1976 

que retrasó los avances en materia de desarrollo, vía infla

ción y devaluación. 

Además, la política monetaria expansionista, que incre

mentaba la oferta de dinero para financiar el gasto del go

bierno acabó por aumentar la deuda externa, en lugar de dismi

nuir las reservas internacionales, por lo que se tuvieron sal

dos negativos en la cuenta corriente de la Balanza de Pagos. 

El intento de mejorar la distribución del egreso, crean· 

do empleos poco productivos o realizando proyectos poco renta· 

bles, a base h aumentar el gasto público, determinó un repar-

to regresivo del ingreso. 

El sexenio posterior (1976-1982) heredó esta crisis por 

lo que el Presidente José López Portillo trató de corregir con 

políticas restrictivas para posteriormente buscar el crecimien

to y el desarrollo, 

Al iniciar su gestión, planeó la estrategia de dividir 

los seis anos de gobierno en tres periodos: en el primero se 

superaría la crisis; en el segundo se lograría la consolida

ción y en el tercero, se proseguirla con el desarrollo. 

Desde un principio el gasto público fue el principal 
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instrumento para poder alcanzar los objetivos del régimen. 

La baja en el gasto público en 1977 se debió a los es· 

trictos controles impuestos para salir de la recesión en que 

se encontraba el pais, y a los altos intereses. 

La crisis por la que atravesaba el país se logró subsa· 

nar hasta 1978 "cuando se acelera la tasa de desarrollo esti· 

mulada por el auge petrolero )' por una politica de fomento a 

la inversión, mientras subsisten las presiones inflaciona· 

rias", !:2,1 

Fue por esto, por lo que, hubo mayor confianza en el 

sector público aumentandose así la inversión; creció el PIB 

hasta 8.3\, el índice de precios al consumidor se redujo a 

16,2\ y la tasa anual de la deuda disminuyó. 

Esta tendencia de desarrollo se logró mantener en los 

anos siguientes, en los cuales los gastos del gobierno crecie· 

ron, a un ritmo mayor que en los años anteriores. 

1979 tal vez representó para nuestro país el mejor ano 

de este sexenio, ya que hubo un gran crecimiento del PIB 

(9.2\), la inversión aumentó y las empresas tuvieron excelen· 

tes resultados. La inflación registró una tasa del 20\. 

26.· Barcelo, Manuel, Labra, Armando ... , México: Crisis eco· 
nómica y desarrollo, (Publicaciones Mexicanas, S,C,L., 
México, 1983). 

1 
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En e'ste ai\o se inici6 la segunda etapa del plan econ6mico 

del régimen, que fue la de la consolidación. En este ai\o se 

marcó el inicio del crecimiento acelerado sustentado, en un 

fuerte gasto público que dió lugar a un creciente déficit. 

Un aspecto negativo de este ano fue el alza de tasas de 

interés internacionales y como consecuencia las nacionales. 

El ano 1980 fue otro buen ano para México, ya que su PIB 

creció considerablemente en 8.3\, asi mismo aumentó la inver

sión, se continuó con una politica de empleo y los precios in

ternacionales del petróleo ascendieron, favoreciendo a México. 

Sin embargo, la balanza comercial continuó siendo negati

va, aumentó la inflación a un 29.8\ las tasas de interés aún 

cuando tuvieron un movimiento secundario a la baja continuaron 

su tendencia primaria a la alza. AdemAs la diferencia entre 

ingresos y gastos era cada vez mayor, 

Es importante recordar que la política de subsidios man

tenida por el gobierno, aparece como una de las causas princi

pales de los déficits crecientes de los organismos del sector 

público. 

1981 fue un ano critico para México, cuyo efecto se re

flejaria en 1982. El PIB fue bueno (8.1\), la inversi6n cre

ció considerablemente, el empleo sigui6 aumentando y probable

mente a partir del mes de agosto, la te,dencia a la alza de las 

tasas de interés internacionales dejaron de serlo. Por la con-



traparte las fugas de capitales, la inflación (28.7\), la baja 

en los precios internacionales de materias primas y la balanza 

de pagos con un saldo todavla m&s negativo, orillaron al pais 

a una crisis de liquidez. 

Entre 1980 y 198!, se estima que el comercio internacio

nal no aumentó, mientras que en anos anteriores se había in

crementado. En este lapso, se presentó una fuerta caida en 

los precios del petróleo a nivel mundial y cayeron las expor

taciones de los paises productores, lo que trajo como resulta

do un aumento en la demanda de crédito y la consecuente alza 

de tasas de interés a nivel internacional. 

El problema a que se enfrentan la mayoría de naciones 

subdesarrolladas es a la contracción en sus volúmenes de ex

portación como resultado de las politicas de protección de los 

paises desarrollados. 

Por todo lo dicho anteriormente, ya en 1982 no se pudo 

mantener el crecimiento y por primera vez en muchos anos, se 

redujo el Producto nacional y al mismo tiempo la inflación se 

elevó a una tasa de casi un 100\, la tasa de desempleo se vio 

duplic~da, la reserva internacional estaba agotada y México se 

consideraba un estado de suspensión de pagos. 

3.3 Periodo de Crisis 

Las tendencias negativas que se presentaron tanto en el 

sector externo, como interno de la economía, se acentuaron a 



principios de 1982. 

Fueron algunos de los factores internos y externos los 

que hablan impulsado y mantenido el comportamiento dinámico 

de la economía mexicana durante los cuatro anos anteriores a 

1982, los que en buena parte demostraron la magnitud de Jos 

desajustes económicos de tal ano. 

El ano en cuestión se inició en el ámbito interno con 

la presión sobre el tipo de cambio de nuestra moneda, que ha· 

bia manifestado desde el segundo semestre do 1981, y en el 

externo, con la recesión en los Estados Unidos y en otros 

paises desarrollados con tasas altas de interls y un débil 

mercado petrolero. 

Tanto los factores internos como externos ayudaban al 

crecimiento de la inflación y a la inestabilidad cambiaria, 

por la interinfluencia que existe entre ellos. 

Las devaluaciones ocurridas en este ano provocaron que 

la moneda extranjera quintuplicar! su valor con respecto a la 

nuestra. Esta situación deterioró el poder adquisitivo. 

Los beneficios competitivos frente al extranjero como 

consecuencia de las devaluaciones fueron casi nulas debido al 

aumento de las tasas internacionales de interés. Además, el 

incremento provocado de las tasas internas de interés, necesa· 

rio para fomentar el ahorro, eleva el costo de la deuda inter· 

na, pública y privada. 



Bl objetivo de estas devaluaciones consistia en evitar 

la fuga de capitales que se venia presentando desde un tiempo 

atrAs y contrarrestar el hecho de que los productos del otro 

lado de la frontera fueran más baratos, sin embargo esta fuga 

de capitales continuó asi como el crecimiento de las tasas de 

interés, llevando al pais a una grave crisis de liquidez, 

Aunado a esto, las materias primas de exportación mante

nian precios estables, la balanza.de pagos ya no era negativa 

puesto que las compras al exterior habían sido suspendidas. 

México entró a una recesión y no tenia forma de contener la 

fuga de capitales con los mecanismos prevalecientes hasta ese 

entonces. 

Algunas deficiencias de la economía en 1982 reflejaron 

desequilibrios del aparato de producción y distribución lo 

cual ha provocado una alta afectación frente al exterior y re

presenta además una limitante para lograr un crecimiento sos

tenido; falta de ahorro interno para satisfacer las necesida

des de una población en aumento; falta de divisas a causa de 

poca competitividad de los productos nacionales ante los del 

exterior, falta de canales de comercialización adecuados, ex

cesiva dependencia de productos de importación y alto protec

cionismo de las economías desarrolladas, entre otras. 

Debido a los aspectos dichos anteriormente el país atra

vesaba una fuerte crisis la cual en términos generales mante

nía al país con un alto indice de desempleo, un deterioro en 
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aumento del mercado laboral, estancamiento de la producción, 

en casi todas las ramas, por falta de capital de trabajo y di· 

visas para la importación de bienes o materias primas. 

La inflación alcanzó niveles del 98.8\ y crecia acelera

damente, El ingreso nacional, lo mismo que el producto nacio

nal se contrajeron y no se captaba suficiente ahorro por el 

sistema financiero. 

Aumentó el déficit del gobierno y los ingresos no cubrie· 

ron los gastos. El PIB cayó hasta una tasa negativa del -0.21. 

En diciembre de 1982 tomó posesión del gobierno el Pre· 

sidente Miguel de la Madrid Hurtado, que puso en marcha el 

Programa Inmediato de Reordenación Económica (PIRE), cuyos ob· 

jetivos se establecian en los diez siguientes puntos: 

l. Disminución del crecimiento del gasto público. 

2. Protección al empleo. 

3, Continuación de las obras en proceso, con un criterio 

selectivo. 

4. Reforzamiento de las normas que aseguren disciplina ade· 

cuada, programación, eficiencia y escrupulosa honradez 

en la ejecución del gasto público. 

5, Protección y estimulo a los programas de producción, im· 

portación y distribución de alimentos básicos para la 

alimentación del pueblo. 



6, Aumento de los ingresos públicos para frenar el desmedi· 

do crecimiento del déficit y el consecuf~t~ aumento des· 

proporcionado de la deuda. 

7. Canalización del crédito a las prioridades del desarro· 

llo nacional, 

8, Reinvindicación del mercado cambiario bajo la autoridad 

y soberania monetaria del Estado. 

9, Reestructuración de la Administración Pública Federal, 

10. Activar bajo él principio de rectoria del Estado y den· 

tro del régimen de economía mixta que consagra la Cons· 

titución General de la República. (*) 

El programa de Reordenación Económica tiene cuatro face· 

tas sobresalientes que son: (**) 

a) El caracter decidido de la estrategia de enfrenta· 

miento de la crisis. 

b) Las relaciones entre desequilibrios internos y ex· 

ternos. 

c) La distribución de los costos sociales del ajuste. 

• Fuente: Poder Ejecutivo Federal, Plan Nacional de Desarrollo, 
Secretaria de Programación y Presupuesto, México, 1983. 

Fuente: Campos, J. de Jesús. Crisis Económica y Planeación 
Democrática del Instituto Mexicano de Economía Aplicada A.C. 
México, 1984 (Articulo). 
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d) La vinculación entre las politicas de corto y mediano 

plazos. 

La economía sufrió una contracción severa en 1983, por 

lo que el gobierno, tratando de propiciar una recuperación no 

cumplió sus planes de reducir el gasto público por lo que tuvo 

que recurrir al financiamiento del llaneo de Mlxico, lo cual 

propició una inflación del 117\. Esta elevada inflación llevó 

a modificar el sistema de control de cambios que se había es

tablecido en 1982. 

Las tasas de interés tuvieron en los primeros meses un 

rApido crecimiento, sin embargo a mitad de ano comenzaron a 

bajar, así como la inflación hasta una tasa del 80\, Este 

mismo ano el gasto de inversión mostró una caída sin preceden

tes principalmente debido a la desconfian'a en el sector gu

bernamental y en el manejo de la economia. 

El superávit que se registró en la balanza comercial por 

el intercambio de bienes y servicios en el exterior obedece 

fundamentalmente a las restricciones de importación. En este 

ano el PIB cayó a una tasa negativa de - 4.7\, 

El ailo de 1984, se con\"irtió en el ai\o de estructuración 

de grandes cambios, no obstante, también se presentó como una 

confirmación de graves fracasos, y el gobierno se retractaba 

en ciertas decisiones estructurales: se reprivatizaba parte de 

la cconom1a, se daban las pautas para una banca dual, se libe

raba en gran forma el control de cambios, se modificaban los 



objetivos del servicio p6blico de banca y crédito y se confir

maba la duda sobre el control a la inflación entre otras cosas, 

En este ano, la Secretaría de Hacienda y Crédito P6blico 

mediante un comunicado informó que varias empresas que la ban

ca poseía en el momento de su nacionali:ación serian vendidas 

a los antiguos accionistas de los bancos. 

También en este ano se presentó el Programa Nacional de 

Financiamiento al Desarrollo 198~-88 cuyo propósito fundamen

tal es recuperar y fortalecer el ahorro interno, reorientar 

las relaciones económicas con el exterior, canalizar eficien

temente los recursos financieros y fortalecer y consolidar el 

Sistema Financiero Nacional. 

El gasto de inversión continuó descendiendo pero a un 

ritmo menor que en anos anteriores. 

La grave disminución de producción de mercancias y servi

cios y de actividad del comercio que caracterizó a 1983 se es

tabilizó en 1984, inclusive en algunos sectores de la economía 

se notaron mejorias. Es importante hacer notar que esta recu

peración no fue a nivel general en todas las actividades. 

La inversión fija bruta siguió descendiendo, aunque a un 

ritmo inferior al registrado en 1982 y 1983. 

La balanza comercial mostró un superAvit debido al cre

cimiento de exportaciones de mercancias físicas y al nivel re

ducido de importaciones. 



El gobierno se basa en cinco aspectos para decir que lu 

aplicación de su política económica es favorable, (*) 

1.- El Producto Interno Bruto creció en 1984 con respc~

to a 1983 a una tasa del 3,5\. 

2.- La inflación se redujo también en 1984 en 23\ en 

comparaci6n con 1983 y alcan•ó una tasa del 59.2\ 

3.- El déficit público ha disminuido en 1984 como pro

porción del Producto Interno Bruto desde 1982 en alrededor de 

10\ 

4.- La balanta comercial registró un superávit por ter-

cer afto consecutivo. 

5.- Se reestructuró de manera positiva la deuda externa 

del pa{s. 

También se destaca otro aspecto que representaría lo ne

gativo del Proceso de Reordenación Econ6mica, y es el que se 

refiere a que los niveles de bienestar no han aumentado en es

tos tiempos. 

La recuperación de la economia del pais, comentó en la 

segunda mitad de 1984 y continuó en los primeros meses de 1985. 

La producción doméstica y las ventas de algunos sectores 

crecieron ampliamente. 

*Fuente: Caltada F., Fernando Economía Interna. Facultad de 
Economia de la U.N.A.M., junio, 1985, pág. 11 



Sin embargo, l s exportaciones fueron bajas en los pri· 

meros meses, El deb litamiento de las tasas dinámicas de las 

exportaciones se emp zó a observar en el segundo semestre de 

1984 en algunas vent s agricolas, ganaderas, mineras y espe· 

cialmente en las pet oleras, debido a su inestabilidad de pre· 

cios en el mercado i1 ternacional. Por lo tanto, se afectaron 

los precios doméstic s. El ajuste del precio de la gasolina 

y de los salarios al principio de 1985 aumentó la presión in· 

flacionaria. 

El gobierno an nció en febrero la reducción del gasto 

público y una seTie e medidas monetarias y crediticias ten· 

dientes a controlar a liquidez de la economía. 

Otra medida ad ptada por el gobierno fue la del Progra· 

ma de Desarrollo de xportaciones para revitalizar la entrada 

de divisas al país. 

Estas medidas orrectivas fueron más simbólicas que efec· 

tivas para soluciona los desequilibrios existentes, 

Al final de es e ano la economía mexicana se mostró de 

la siguiente manera: El déficit del gobierno aumentó hasta 

una tasa del 9.7\ co o porciento del PIB. La inflación que 

se esperaba llegarla a un ~5\ alcanzó una tasa del 63.7\. Los 

impuestos a servicio y a Ja gasolina se elevaron. La deuda 

externa llegó hasta mil millones de dólares (la segunda más 

grande del mundo), a balanza comercial registró una caída en 

comparación con el a o anterior y el PIB alcanzó una tasa del 



3.9\ 

Otro problema que se empezó a esclarecer en 1985 es la 

baja de los precios del petróleo, ya que un 60\ de nuestras 

exportaciones dependen de él. 

En 1986, para tratar de equilibrar las finanzas, princi

palmente las estatales, el gobierno intenta aumentar sus in

gresos. Esta desesperada acción por obtener mayores recursos, 

ha hecho que aumente la inflación en los primeros meses, "La 

inflación para 1986 es una variable difícil' de predecir. Si 

bien, la evolución de los primeros meses está condicionada por 

la inercia actual y las adecuaciones de precios y tarifas. Su 

calda a finales del año reflejará la moderación fiscal y mone

taria. Sobre la base del paquete propuesto de política econó

mica, parece viable alcanzar una inflación del 45\ a 50\".~/ 

La política fiscal para 1986 ha creado un impuesto espe

cial sobre producción y servicios el cual repercute en: gaso

lina, tabacos, teléfonos y bebidas alcohólicas. Se han aumen

tado las cargas al impuesto sobre la renta de las personas de 

medianos y altos ingresos. El impuesto al valor agregado apa

rece ya en el precio final del producto o servicio. Son es

tas, entre otras, medidas que el gobierno está adoptando para 

hacerse de recursos. 

Por otra parte la baja mundial de los precios del petró-

27.- El mercado de valores. (Año XLVI Núm. 1 Enero 6 de 1986 
Nacional Financiera) Página 6, 



leo ha provocado que este ano sea desalentador, ya que además 

se presume una calda en las actividades productivas lo cual 

hace muy dificil que la economía mexicana pueda resistir estas 

presiones. 

Es evidente que la crisis por la que atraviesa el pais 

en su ámbito económico y social ha afectado directamente a la 

mayoria de las empresas mexicanas, las cuales han ido perdien· 

do esa flexibilidad económica que hasta hace algunos anos te

nlan, por lo que deberán enfrentar y encaminar sus esfuerzos 

en la dirección que más les convenga de acuerdo a la situación 

económica que prevalezca en el pais. 

El futuro es incierto y los expertos lo esbozan como de

salentador insistiendo en que la situación de deterioro econó

mico por la cual estamos atravesando puede convertirse en cró

nica o permanente lo cual tendría consecuencias irreversibles 

tarde o temprano. 

La realidad de la crisis económica y social que vivimos 

hace necesario que las empresas esten preparadas para afron

tar las consecuencias de la misma y salir lo mejor librados 

ya que de lo contrario corren el riesgo de desaparecer y poner 

en peligro la actividad industrial y comercial del pais. 

3.4 Algunos de los obstáculos que enfrenta el 

pais para su desarrollo. 

México, como cualquier nación en desarrollo afronta una 



serie de obstáculos para lograr un sostenido crecimiento econó

mico, Algunos de los problemas que enfrenta la economía mexi

cana son graves, y el éxito de su manejo en anos pasados no ga

rantiza una actuación favorable en el futuro. 

En lo que va de esta década, México ha afrontado una se-

rie de amenazas a su crecimiento económico; las afrontó en la 

decada anterior con eficacia y es probable que lo siga haciendo 

si el sistema politice mexicano puede estabilizar el proceso de 

cambios sociales unidos a las etapas de industrialización ace

lerada; inducir Ja iniciativa continua del sector privado rela

cionada con Jos procesos de crecimiento, y limitar la demanda 

política que reduce la capacidad del gobierno para generar aho-

rro interno. 

Algunos de Jos obstáculos que encuentra México para su 

crecimiento son: 

- Indicadores demográficos 

"El principal problema económico de México lo represen

tan las actuales tendencias demográficas del país".~/ 

Población: 

Un factor importante para explicar el desarrollo de Méxi

co en la actualidad es el crecimiento de la población. 

28.- Hansen Roger La Política del Desarrollo Mexicano. (Ed. 
SXXI editores 9na, Ed1c16n, M6x1co D.F. 1979) pág. 271. 



Las tendencias que han impulsado el crecimiento demogrA

fico son en general la creciente tasa de natalidad, la decre

ciente tasa de mortalidad debido a avances médicos y a una pro

babilidad de vida estimada en 65 años. 

Por otra parte la migración rural-urbana ha ocasionado 

cricimiento en las ciudades debido a la esperanza de conseguir 

empleo, que por lo general no se obtiene, dando como consecuen

cia desempleo urbano, que no mejora la productividad aún con el 

exceso de mano de obra que propicia a su vez trabajo de poca 

especialización tecnológica (* cuadro 1,2,3,4). 

Empleo: 

En el proceso de crecimiento que ha seguido México, un 

problema grave ha sido la generación de empleo productivo. Es

te además de ser menor que el crecimiento económico, ha sido 

inferior al aumento demogrAfico, por lo que se genera el sub

empleo. 

Un aspecto sumamente importante en el mercado de trabajo 

de una naci6n radica en la posibilidad del sistema económico 

para substraer a la fuerza de trabajo y volverla empleo produc

tivo. 



CUADRO 

1930 

1940 

1950 

1960 

1970 

1980 

1981 

1982 

1983 

1984 

1985 

71 

Po"oblac!ón total del País. 

cantidad 

16,550,000 

19,650,000 

25,790,000 

34 920 ººº 
59,690,000 

65,406,000 

71,851,000 

73,750,000 

75,543,000 

77,385,000 

78,932,000 

Fuente: Proyección de:J Censo Nacional de Población 1980. 
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Población por Edad 1984 

Cantidad 

O a 14 anos 34,204,000 

15 a 24 anos 15,632,000 

25 a 39 anos 14,548,000 

40 a 59 anos 9,364,000 

60 y más anos 3,637,000 

77,385,000 

3 Población por sexo 

Cantidad 

HOMBRES 38,538,000 

MUJERES 38,847,000 

77,385,000 

Fuente: X Censo Nacional de Población 1980 

(Proyección), 

Porcentaje 

44.2 

20.2 

18.8 

12.l 

_!,_Z__! 

100.0 ' 

Porcentaje 

49.8 ' 

~ 

100.0 ' 
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Crecimiento Natural de la Población 

1970 • 1980 

(Tasas por millar) 

Ano Natalidad Mortalidad Crecimiento 
Natural 

70 42.1 9.6 32.5 

71 42.5 8.7 33.8 

72 43. 2 8.8 34.4 

73 45.8 8.2 37.6 

74 44.9 7.5 37.4 

75 40.4 . , 
' .. 33.2 

76 37.1 7.1 30.0 

77 35.3 6.5 28.8 

78 38.6 ·.~ 31. 2 

79 36.8 6.9 29.9 

80 36.9 6.8 30.9 

Un elevado indice de desempleo representa poca capacidad 

adquisitiva para una parte considerable de la población y por 

consecuencia un débil mercado interno; y además elementos pro· 

ductivos disponibles son desperdiciados, (*cuadro S y 6) 

·Indicadores Sociales: 

Probablemente sean Jos indicadores sociales los más im· 

portantes para medir el grado de desarrollo de un país, ya 

Fuente: "La Economía Mexicana en Cifras", Nafinsa, México, 1982. 
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que tratan de demostrar cudles son las condiciqnes de vida que 

predominan en él, Desgraciadamente pueden ser un tanto subje

tivas ya que no demuestran a qué estrato de la población llegan 

los beneficios sociales, 

Educación: 

Se han alcanzado logros notables en lo que se refiere al 

aspecto educativo en México, sin embargo, algunos de los pro

blemas en el panorama de empleo en México, se deben a perfi

les de educación en la fuerza de trabajo; y aunque el sistema 

educativo se sigue ampliando ano con ano, la tasa de deserción 

escolar es muy alta, y por otra parte no se logra una alfabe

tización al mismo ritmo que en otros paises latinoamericanos 

debido al acelerado incremento de la población y al limitado 

gasto que se designa a este sector. ('Cuadro 7) 

Vivienda: 

Otro factor primordial para determinar el desarrollo so

cial es la vivienda. 

Actualmente se ha dedicado gran atención al aspecto de la 

vivienda, sin embargo ésta es insuficiente para el crecimiento 

desmedido de la población. 

Un factor importante que debe considerarse es la migra

ción rural urbana ya que esta concentración de gente en las 

grandes ciudades provocan que la vivienda destinada para de-
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terminado número de familias no se dé abasto. 

A ralz de los temblores ocurridos en la ciudad de México 

en Septiembre de 1985 el gobierno ha puesto en marcha un plan 

de emergencia debido a la pérdida de hogares de un número con· 

siderable de habitantes, con el fin de reubicar a la brevedad 

posible a los afectados ¡•cuadro 8) 

Población Económica Activa 
1970 - 1980 

(miles de personas) 

Afio Personas Porcentaje de 
Ocupaci6n (\) 

70 13,343 27.2 

71 13,895 27.5 

72 14. 4 70 27.7 

73 15,068 27.9 

74 15,689 28.2 

75 16,334 28.4 

76 17,003 28. 6 

77 17,700 28.8 

78 18,422 29.l 

79 19, 172 29.3 

80 19,951 29.5 

Fuente: "La Economia Mexicana en Cifras. NAFINSA México, 1981. 



Afio 

1978 

1979 

1980 

1981 

1982 

76 

Creaci6n de Empleo 
1978 • 1982 

de creaci6n 
de empleo 

3.7 

4.9 

6.3 

5.4 

·,8 

Fuente: "La Economta Mexicana en Cifras", Banamex 
México, 1982. 

Población de 15 anos y más analfabetas 

Ailo Población de 15 Analfabetas 
anos y más 

1960 19,471,022 11,240,623 

1970 25,958,558 12,422,620 

1980 38,324,335 5,750,934 

5i,i3 

47.89 

15.01 

Fuente: 1970 • 1980 Secretarla de Educaci6n Pública, Direc· 
ci6n General de Programaci6n. 



n 

Viviendas según disponibilidad de servicios 

Afto Viviendas Luz (\) Agua (\) Drenaje 
(miles) 

1970 8,286,4 58.9 61,0 41,S 

1980 12,216.S 74.6 71.2 49.2 

Fuente: X Censo General de Población y vivienda 1980. 

Distribución del Ingreso: 

En momentos de rápida industrialización, los ingresos de 

pequenos grupos tienden a aumentar en poco tiempo, mientras 

que los ingresos de los demás grupos ascienden lentamente, no 

aumentan, o disminuyen. Como consecuencia habrá una disminu

ción en el consumo de los segmentos más afectados. 

Socialmente visto, es tan importante que aumente el in

greso como que se distribuya, pero este aspecto no se ha lo

grado en paises subdesarrollados como México, debido a que 

los indices de inflación en los últimos anos han sido mayores 

que los aumentos salariales. 

Sin embargo, el aumento considerable del ingreso per cá

pita ha logrado disminuir gradualmente niveles de pobre:a, 

aunque la participación de algunos grupos desfavorecidos en 

general ha permanecido constante. 

Asi mismo, la desigual distribución del ingreso y del 

bienestar se deben a la concentración y dispersión territorial 

(\) 
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de actividades productivas, 

En las grandes ciudades la existencia de zonas de pobla

ci6n de ingresos altos en relaci6n con cinturones de miseria 

Y la complejidad de la intervenci6n urbana, dificultan el po

der brindar servicios bdsicos y una plena integración social. 

Periodo 

1970 

1972 

1974 -

• Oistribuci6n del Ingreso 

Incremento anual en el salario 
minimo diario promedio e inflaci6n. 

Salario Minimo 

71 16,3 

73 18.3 

75 65.9 

1976* 29.2 

1977 2.9 

1978 13. 5 

1979 16.8 

1980 17.8 

1981 17.7 

1982 53.7 

Precios 

19.2 

18.7 

44.7 

21. 7 

32.1 

17.4 

18.9 

26,5 

26,5 

98.9 

A partir de este ano se decret6 la revisi6n anual 

de salarios minimos 

Fuente: Comisi6n Nacional de Salarios Minimos y Banco de 
M6xico, S.A. 
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Este obstáculo que encuentra el pais para su desarrollo 

se puede analizar en dos etapas: La primera, es la necesidad 

de usar los recursos con que cuenta el país con un m4ximo ren

dimiento, es decir, obtener una eficiente distribuci6n; la se

gunda, consiste en la necesidad de movilizar los recursos adi

cionales y utilizarlos con mayor productividad. El problema 

de distribuir acertadamente los recuros, como: mano de obra, 

capital, tierras y otros recursos asi como divisas, de manera 

que el beneficio neto para la sociedad sea lo más grande posi

ble es un reto para los paises subdesarrollados el cual nece· 

sitan ir superando, 

En época de crisis la distribuci6n del ingreso baja debi

do a los problemas económicos por los que atraviesa. Es por 

esta raz6n que las empresas e instituciones deben estar cons· 

cientes para •anejar la conducta del consumidor lo más posi

ble hacia donde m4s les convenga. 

[S'HI 
SALIR 

n~·i.~ 

llf. U\ 
l~U DEBE 
mBLIOTEC~ 
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CAPITULO IV 

INVESTIGACION DE CAMPO 

Uno de los objetivos de este estudio, es tener una inve! 

tigaci6n de tipo práctica que apoye de manera contundente las 

afirmaciones teoricas que se hacen en el escrito. Por esto -

se decidi6 la elaboraci6n de un cuestionario para realizar -

una serie de entrevistas a personas relacionadas con el medio 

de la mercadotecnia, ya que se requiere de este tipo de inve! 

tigaci6n para que se pueda probar o disprobar lo establecido 

en la hip6tesis y as1 aprotar conclusiones más veraces. 

Uno de los primeros problemas que enfrentámos fue la de

cisi6n de d6nde realizar tales entrevistas, se pensó en agen

cias industriales. Finalmente, estas Gltimas fueron descart! 

das por tes'motivos fundamentales: 

1.- Las e~presas tienen áreas de mercadotecnia especifi· 

camente dedicadas al análisis y comercialización de un deter· 

minado producto o productos que ellas producen. As[ que no -

abarcan otros productos que pueden tener una mercadotecnia -

completamente diferente por lo que es imposible generalizar · 

sus apreciaciones. 

Ejemplo: tractores a diferencia de salsas comestibles, 

2.- Algunas Empresas practican una mercadotecnia demasi! 

do sofisticada para ser aplicada de una manera global. El •· 

ejemplo anterior, se puede adaptar perfectamente. La inform! 
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ción y mercadotecnia de un tractor es muy diferente a la de 

alimentos asi como la que realiza coca cola es mucho más in

tensiva que la de otros productos embotellados siendo algu-

nos incluso regionales como "El Caballito" refresco elabora

do y distribuido sólo en el norte del paf s. 

Encontramos, después de analizar estos dos puntos que -

las agencias de mercadotecnia, al verse obligada5 a manejar 

información de mercadotecnia muy vasta y variada reunfan de 

mejor manera el carácter de universalidad que nosotros busc! 

mos en el estudio, En este aspecto podernos sugerir que las 

Agencias de Publicidad poseen un "conocimiento" más adapta- -

ble, ya que la información que poseen y la experiencia que 

tienen en este ramo nos proporcionará una opinión que será -

de gran valor para el presente estudio, 

Después de analizar las ventajas que se obtendr!an al -

efectuar la investigación en agencias especiali:adas de mer

cadotecnia, se realizaron las entrevistas con base en cues-

tionarios previamente elaborados y probados (prueba piloto) , 

los cuales sirvieron como gufa. 

A continuación se especifica claramente la secuencia S! 

guida en la investigación de campo. 

4 .1 Delimitación del Universo 

El Universo establecido para la realización de la prese!!_ 

te investigación quedó determinado en base al total de empre

sas e Instituciones dedicadas a realizar actividades de mere! 

dotecnia en general ubicadas en la ciudad de México y Area m! 

t. ro poli tana. 
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Estas están integradas de la siguiente manera: 

Agencias de 

Agencias de 

Agencias de 

Agencias de 

Agencias de 

Agencias de 

Agencias de 

Publicidad ••••.••••..•.•••••.•• , •••• 

lnvestigaci6n de Mercados •••••• , •••• 

Medios ••....•.•.••.•....•••••••••••• 

Promoci6n de Ventas •••.•••••• , •••••• 

Mercado Directo ................• • ... 

Relaciones Públicas ••••••••••••••••• 

Servicios Creativos ....... , ........ ~ 

156 

21 

10 

35 

Agencias de Producción ................ ; •••• ,;... 120 

Agencias de Publicidad Directa •••••• ; •• · •••• ·.,·;;,. __ 6 

Total.................. 357 

Este universo fue seleccionado debido a la informaci6n 

y experiencia con que cuentan las agencias dedicadas a reali· 

zar esfuer:os de mercadotecnia. Su contacto directo con los 

cambios del pais y con las empresas que de una u otra forma 

hacen algún tipo de mercadotecnia, son de gran utilidad para 

el estudio. 

Los anunciantes y empresas que canalizan su mercndotec· 

nia a través de estas Agencias son 2,000 aproximadamente,• 

4.2 Diseno de la Muestra 

La muestra es la proporci6n significativa y válida del 

universo a investigar debie~do ser confiable. El tipo de 

muestra utilizando fue al azar en donde todos los elementos 

Dato estimado según Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. de 
c.v. 
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del universo tienen la misma probabilidad de ser escogidos. 

4.2.1 Tamano de la Muestra 

Debido a que las poblaciones suelen ser muy numerosas es 

dificil estudiar a todos sus miembros por lo que es convenien

te utilizar solo una parte del universo seleccionado y en base 

a ésta y al an4lisis de sus elementos inferir o inducir valo

res correspondientes a toda la.población, ahorrando con estos 

esfuerzos tiempo y recursos. 

Como mencionamos en el diseno de la muestra; se ha ele

gido una muestra aleatoria simple, la cual se caracteriza por

que es extraida al azar y todos sus elementos tienen Ja misma 

probabilidad de ser seleccionados. 

Para determinar el tamano de Ja muestra de esta investi· 

gación se escogió la siguiente fórmula estadistica: 

N•~ 
e2 

donde 

N• tamano de la muestra 

P• probabilidad de ocurrencia 

q• 1-p probabilidad de no ocurrencia 

e• error muestra! 

z= valor del porcentaje de confianza en tablas 

Partiendo de un porcentaje de confianza del 95', un mar

gen de error menor al l' 
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p igual a la probabilidad de ocurrencia y 

q igual a 1-p probabilidad de no ocurrencia 

y buscando zen tablas •. 

Debido a que p y q tienen la misma probabilidad de ser 

escogidos por ser una muestra aleatoria simple, entonces: 

p• SO\ •• so 
q• 1-p. 1 -.so •. so 
e2• .os 

n• z2 (1/2)(1/2) 
e2 

n• (1.96)2 (1/2)(1/2) 
( .223JZ 

n•1KW 
n• 19 

e• menor al 1\ 

e= .223\ 

Por lo tanto como resultado de la fórmula se entrevista-

ron a 19 empresas dedicadas a realizar actividades de merca

dotecnia en el área metropolitana de la ciudad de México: 

Estas entrevistas sirven para obtener datos válidos y 

confiables de los cuales se podría inducir valores de todo el 

universo. 
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A continuación se muestran las agencias entrevistadas -

las cuales se han dividido según los diversos servicios que 

prestan, as{ mismo en cada una de ellas se menciona si la e~ 

trovista file efectuada de manera oral o escrita. 

a) Agencias de Publicidad 

No. de Entre\'istas 

1.- Arovesty y Asociados, S.A. 

NGmero de entrevistas: l 

Tipo de entrevista: 

Servicios de la Agencia: Publicidad, Promociones, Estr~ 

tegias Globales de Mercadotec

nia e rnvestigaci6n de ~ercados. 

2.- Feote, Cene And Belding de ~ll!xico, S.A. 

NGmero de entrevistas: ! 

Tipo de entrevista" Escrita 

Servicios de la Agencia: Publicidad, Promoción, Estrat~ 

gias globales de ~lercadotecnia, 

Investigación de mercados rnfor 

maci6n sobre precios. 

3.- Publicidad Latina, S.A. 

Número de Agencias: ! 

Tipo de entrevistas: ~ 

Servicios de la Agencia: Publicidad, Promoción Estrate

gias de Mercadotecnia, Invest.!. 

gaci6n de Mercados. 
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4,- Comunideas, S.A. de c.v. 
Número de entrevistas: l 

Tipo de Entrevista: ~ 

Servicios de la agencia: Publicidad, Promoci6n, Estrat~ 

gias de Mercadotecnia. 

5,- Dieste y Mennol BBDO, S.A. de C.V. 

Número de entrevistas: 1 

Tipo de entrevistas: Q!.!!. 

Servicios de la agencia: Publicidad, Promoción Estrate

gias de Mercadotecnia, Invest! 

gaci6n de Mercados. 

b) Agencias de lnvestigaci6n de Mercados, 

l.- Instituto de Investigación de la Comunicación A.C. 

Número de entrevistas: 1 
Tipo de entrevistas: 2!!!. 
Servicios de la agencia: Investigaci6n de Mercados, Es

tudios de Opinión Pública Est! 

mación de Tendencias y Merca-

dos Evaluación de Precios y -

Productos, 

2.- International, Research Associates 

Número de entrevistas: l 

Tipo de entrevistas: Escrita 

Servicios de la Agencia: lnvestigaci6n de Mercados, Es-



3.- A.C. Nielsen Company. 

Nilmero de entrevistas: 1 
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tudios de opini6n. Estimaci6n 

de tendencia evaluaci6n de pr! 

cios, Productos )' canales de -

Distribuci6n. 

Tipo de entrevista: ~ 

Servicios de la Agencia: Ratings, Investigaci6n de Mer

cados; Producto, precio, prom~ 

ci6n, distribuci6n, encuestas 

de opini6n. 

c) Agencias de Medios. 

1,- Centrl de Medios, S.A. de C.V. 

NOmero de entrevistas: 1 
Tipo de entrevista: Q.!:!..!. 

Servicios de la Agencia: Evaluaci6n, análisis, contrat! 

ci6n y moni toreo de Medios. 

d) Agencias de Promoci6n de Ventas. 

l.- Cosmic, S.A. de C.V. 

Ndmero de entrevistas: 1 
Tipo de entrevistas: ~ 

Servicios de la Agencia: Contrataci.Sn de personas para 

campanas permanentes, servi- -

cios de edecanes. 



2.- Servicios Publicitarios Era, S.A. 

Ndmero de entrevistas: 1 

Tipo de entrevista: Q.!:!!_ 

Servicios de la Agencia: Elaboraci6n de art1culos Prom~ 

cionales, exhibidores asesora

miento en campañas. 

3.- Sigma Grabaciones, S.A. de C.V. 

Ndmero de entrevistas: 1 
Tipo de entrevistas: Oral 

Servicios de la agencia: Diseño y Organizaci6n de ferias 

y exposiciones nsesorias en •· 

congresos y campañas promocio· 

nales. 

e) Agencias de Mercadeo Directo. 

l. Rapp and Collins de México. Direct Marketing 

Ntímero de entrevistas: l 

Tipo de entrevista: ~ 

Servicios de la agencia: Campaftas de respuesta directa 

en todos los medios. 

f) Agencias de Relaciones PGblicas. 

l.· Relaciones 1'11blicas Profesionales, S.A. 

Ndmero de entrevistas: 1 
tipo de entrevista: oral 

Servicios de la Agencia: Desarrollo de Programas para -
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para comunicación, difusi6n de 

radio y prensa, relaciones pa

blicas. 

g) Agencias de Servicios Creativos 

1.- Creatividad en Imagen y Diseno Gráfico, S.A. 

~amero de entrevistas: l 

Tipo de entrevista: ~ 

Servicio de la agencia: Todo tipo de servicios creati-

vos, dlsefio gráfico audiovisua

les, comunicaci6n interna, log~ 

tipos, Fotografta, identidad -

corporativa diseno de productos. 

h) Agencias de Producci6n 

l.- Altafilme Cine Video, S.A. de C.V. 

~amero de entrevista: l 

Tipo de entrevista: 

Servicios de la agencia: P.roducción de todo tip9 de co

merciales, documentales y cor

to metraje. 

2.- Cinevideo Producciones, S.A. de C.V. 

Ndmero de entrevistas: 1 
Tipo de entrevista: ~ 

Servicios de la agencia: todo tipo de producciones en -

medios, contrataciones asesorta 

a empresas. 
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i) Agencias de Publicidad Directa por Correo. 

l.- Transcom, S.A. 

N6mero de entrevistas: l 
Tipo de entrevista: 

Servicios de la Agencia: Planeación de campañas por co

rreo Investigaci6n de Mercados 

Diseño y Servicios creativos 

Investigaci6n por correo sobre 

productos muestreo por correo 

manejo y circulación de revis

tas. 
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4,3 INSTRUMENTO DE PRUEBA 

UNIVERSIDAD ANAHUAC DEL SUR, A.C. 

ESCUELA DE ADMINISTRACION 

LA MERCADOTECNIA EN EPOCA DE CRISIS 

Raz6n Social. _____________________ _ 

Direcci6n _______________ ~T~e~l~=------

Nombre del Entrevistado. ________________ _ 

Puesto del Entrevistado. ________________ _ 

Antiguedad en la Empresa. ________________ _ 

Cobertura de la Empresa. ________________ _ 

Area Metropolitana. ___________ _ 

Todo el país ______________ _ 

Relaciones con Firmas Extranjeras. ____________ _ 

Si. _______ _ 

No. ________ _ 

CuAl. _______ _ 

Tipo de Relaci6n. ___________________ _ 

Matriz. ______ _ 

Sucursal _____ _ 

Representaci6n ___ _ 

Otras. _______ _ 
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1.- ¿Ha afectado la crisis por la que atraviesa el pais a su 

empresa? 

51 

No 

¿En que forma? 

2.- ¿Ha disminuido el número de empresas que utilizan sus 

servicios de mercadotecnia? 

Si 

No 

¿A qué cree Ud, que se deba esto? 

3.- ¿Son diferentes las recomendaciones en cuanto a los es

fuerzos de mercadotecnia que deban ser realizados en 

épocas de estabilidad económica y épocas de crisis? 

¿En qué se diferencian? 

4.- ¿Cómo cambia el enfoque de las llamadas 4P'S (Precio, Pro· 

moción, Producto y Plaza o Distribución) en épocas de 

crisis? 

¿Cómo en cu4nto a Precio? 

¿Cómo en cu4nto a Producto? 

¿Cómo en cu4nto a Promoción? 

¿C6mo en cu4nto a Plaza o Distribución? 

s.- ¿Deber4n modificarse los esfuerzos de mercadotecnia al 

competir con productos extranjeros, por el ingreso de 

Mhico al GATT? 



Si 

No 

¿En que forma? 

6.- ¿Existe una fácil adaptación de la aplicación de lamer· 

cadotecnia a las diversas condiciones económicas de un 

pais en una empresa? 

7.- ¿Acuden a ustedes empresas gubernamentales para algún 

tipo de asesoria sobre su comportamiento en el mercado? 

Si 

~ 

¿Cuál cree usted que sea la razón? 

8.- ¿Hace esto alguna diferencia en la adaptación de este 

tipo de empresas y las de la iniciativa privada a la 

crisis actual? 

Si 

No 

¿Qué diferencia? 



4.4 Aplicación de la Entrevista 

Como mencionamos anteriormente se usó la Técnica de la 

entrevista para recopilar información necesaria para la inves

tigación ya que es una técnica de gran eficacia dado que se 

entrevista a la persona que se desea pudiendo analizar sus 

reacciones y corroborando las respuestas. 

Las principales ventajas de la entrevista son: 

a) El entrevistado es más veráz en sus respuestas 

b) Se puede llegar a la persona deseada 

c) Evitar que el entrevistado se vea influenciado con 

las sugerencias de otra persona. 

d) Certeza al comprobar la representatividad de dicha 

persona con el universo para el cual ha sido elegida 

(posición económica, barrio, edad, entre otras). 

Para.aplicar la entrevista se eligieron las empresas al 

azar que componen la muestra y se hicieron citas con las per· 

sanas indicadas para posteriormente efectuar la entrevista y 

recopilar toda la información deseada. Bs importante aclarar 

que debido a la flexibilidad que tiene la técnica de la entre

vista ésta se efectu6 de manera oral y escrita; para darle 

agilidad a la •is••· 

4. s Tabulaci6n 

Es el proceso mec4nico o manual, mediante el cual se 

agrupan y presentan en forma ordenada y sistem4tica, los da· 
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tos obtenidos en las encuestas de las empresas u organizacio

nes dedicadas a realizar actividades de mercadotecnia exclusi

vamente, de acuerdo a la codificaci6n de datos o sistemas de 

agrupación de la informaci6n adquirida para facilitar el aná

lisis de los resultados. 

Para la tabulaci6n se sumaron las respuestas iguales en 

cada caso y se obtu\'o un porcentaje sobre el total de los en· 

trevistados. En el caso de las preguntas con varias respues· 

tas o abiertas el procedimiento fue similar, salvo que aquí, 

las posibilidades de respuesta fueron más y se sacó un prome· 

dio de cada una de las obtenidas, otorgandole un porcentaje 

de cada una de ellas sobre el total de las entrevistas, el 

porcentaje más elevado fue el de mayor importancia e influen· 

cia. 

La exposici6n de los resultados se hizo a travEs de fi· 

chas de campo las cuales se componen de la pregunta; el resulc 

tado, que es una expresi6n escrita de la gráfica, la interpre· 

taci6n de la misma y la gráfica en si. 

A continuación se expresan'dichos resultados, 

4,6 Ree11ltadoc do la Ir.ver;tigaciÓn 
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FICHA DE CAMPO No. l 

Pregunta No. l 

l. ¿Ha afectado la crisis por la que atraviese el pais 

a su empresa? SI NO 
¿En qué forma? 

GRAFICA 

100% 1 

1 
j 
1 

1 . 
1 

1 

78.94,; 

21.06,; 

SI HO 
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l. 

Resultado: 

De las 19 empresas entrevistadas, un 78.94\ contestó que 

la crisis por la que atravieza el pals les ha efectado de algu· 

na manera. El 21.06\ restante respondió que no les ha repercu

tido sus actividades. 

Interpretación: 

Aunque esta pregunta parezca obvia, ya que de cualquier 

forma la crisis por la que atra\•iesa el pals afectará a una 

empresa, lo que se pretende con esta pregunta, es saber de que 

forma les ha afectado. 

Quienes afirmaron verse afectados por la ~risis, dijeron 

que puede deberse a recortes en los presupuestos destinados a 

actividades de mercadotecnia o a problemas econóaicos de las 

empresas que solicitan este tipo de servicios; asl como falta 

de liquidez, facilidad de crédito, reducción de mano de obra, 

etc. 

El resto dice que no les ha afectado la crisis puesto 

que siguen acudiendo a ellos, con frecuencia, sus clientes. 
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FICHA DE CAMPO Noo, Z 

Pregunta No o, Z 

2. ¿Ha disn:1l nuido el número de empresas que utilizan sus 

servicios dile Mercadotecnia? 

Si 

No 

¿A qué cree usted que se deba esto? 

GRAFICA No. 

100% • 

75% 

68.43% 1 , 

1 

1 

1 
31.5'?% 

1 

SI ~o 
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2. 

Resultado: 

De la muestra seleccionada un 68.34\ respondió que si 

han disminuido el número de empresas que utilizan servicios de 

mercadotecnia, 

Un 31,57\ dijo que no se ha visto disminuido su número 

de clientes, 

Interpretaci6n: 

Las empresas que afirman que se ha disminuido su cartera 

de clientes, lo atribuyen a que los presupuestos destinados a 

Mercadotecnia se ven reducidos, por otra parte el aumento de 

las tarifas en los medios publicitarios provoca que las empre

sas busquen otra forma para hacer mercadotecnia. 

Quienes opinan que no ha disminuido su número de clien· 

tes, creen que se debe a que estos buscan entrar de manera m4s 

agresiva al mercado, por lo que acuden a estas agencias que 

tienen ya basta experiencia de trabajo en este ramo. Por otra 

parte afirman que no ha disminuido su clientela, sino el pre· 

supuesto que destinan a mercadotecnia los mismos. 
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FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 3 

3. ¿Son diferentes las recomendaciones en cuanto a los 

esfuerzos de Mercadotecnia que deben ser realizados en 

épocas de estabilidad económica y épocas de crisis? 

¿En qué se diferencian? 

100% GRAFICA No. 3 

75% 

1 

1 
?8.94% 

21,06% 

SI NO 
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3. 

Resultado: 

De las personas entre\'istadas, un 78.94' opinan que las 

recomendaciones en cuanto a esfuerzos de mercadotecnia reali

zados en época de estabilidad y épocas de crisis son distan

tes. Un 21.06l restante no creen que haya diferencia. 

lnterpretaci6n: 

Quienes opinan que Jos esfuerzos de mercadotecnia son 

diferentes, aseguran que estos deben ser mds agresi\'os e in

tensos, para mantenerse en el mercado, debido a que la compe

tencia es mucho mayor en epocas difíciles. Por otra parte 

buscan optimizar recursos. Los que responden que no hay dife

rencia opinan que los esfuerzos de mercadotecnia que realizan 

se acoplan a cualquier circunstancia o cambios del mercado, 

por lo que no es necesario modificarlos. 



FICHA DE CAMPO No. 

Pregunto No, • a 

4. ¿C6mo cambia el enfoque de las llamadas 4 P's (Pro· 

dueto, Precio, Promoci6n y Plaza o Distribución), en 

épocas de crisis? 

¿C6mo en cuánto a producto? 

100% 

?5% 

25% 

GRAFICA NO. 4·a 

--Mayor 
Calidad 

Di versificar 
e Innovar 
Productos 

10.52% 

Más Modificarlo 
Competitivo 
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4. 

Resultado: 

a) Bn cuanto a Producto 

Las personas a quienes se entrevistó opinan: en un 47.36\ 

que en una situación de crisis el producto debe tener mayor ca

lidad, En un 26,32\ opinan que se deben introducir nuevos pro

ductos (hacer innovaciones en el mercado). Un 15,80\ respondió 

que debe buscarse mayor competitividad tratando de desplazar a 

otros productos, Y por último un 10.521 contestó que seria 

conveniente modificar el producto. 

Interpretación: 

Todos los entrevistados coincidieron en que el producto 

debe buscar la forma de mantener o mejorar su posición en el 

mercado por lo tanto sugieren ideas como: mayor calidad, inno

vaciones, mayor competitividad, o modificar el producto ya 

existente. 



FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 4·b 

¿C6mo en cu4nto a precio? 

100% GRAFICA NO 4 b . 

61.59% 

33.15% 

' 

1 1 ~.~u~ 1 0% 

Co•pet1t1Yo A1111entarlo Hante11erlo Reducirlo 
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b) En cuanto a Precio: 

Resultado: 

De la muestra seleccionada se obtuvo la siguiente infor

maci6n: Un 61.59t respondió que el precio debe ser competiti

vo. El 33.lSt contestó que debe auaentarse, el S.26t asintió 

que debe mantenerse, pero ninguno opinó que debe reducirse. 

Interpretación: 

En época de inestabilidad, los precios aumentan constan

temente y se enfrentan a presiones inflacionarias; por lo que 

los expertos dando su opinión, dicen que el precio debe ser 

competitivo para mantenerse en el aercado en relaci6n con pro

ductos similares; aumentarlo para compensar las presiones in· 

flacionarias. Pocos consideraron prudente aantenerlo y ningu

no se inclinó hacia reducirlo. 
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FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 4-c 

¿C6mo en cuánto a Plaza o Distribución? 

GRAFICA No. 4-c 

50% 

42.11% 

25% 

Mantenerla Aumentarla Modificarla 
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c) En cuánto a Plaza o Distribución, 

Según las empresas entrevistadas que conformaron Ua m11es· 

tra un 4Z.11' opinó que la Distribución en época de cr!s;ls de· 

bería mantenerse, un Z6.32 dijo que seria consejable aum1entar· 

la, un 21.05 indicó que seria conveniente el buscar mod!. ficarla 

y solamente un 10.52 contestó que seria bueno el reduc!~Ja, 

Interpretación: 

La mayoria de los entrevistados dijeron que la dist:lribu· 

ci6n es un punto muy importante en época de crisis y que se 

debe mantener o aumentar para tener los productos present=es en 

donde el consumidor los requiera para no perder la plaza r dar 

lugar a que entre otro producto, también opinaron que bus ;car 

otros canales podria traer consigo buenas oportunidades uin por· 

centaje reducido dijo que se debía reducir para minimizar los 

costos, 
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FICHA DE CAMPO No, 

Pregunta No. 4-d 

¿C6mo en cuAnto a Promoción? 

IOOJ6 

GRAFICA No. 4-d 

50% 

?3.68% 

Aua1ntar en Mantenerla Hacerla 
Cantidad 1 
ID Calidad ... 

Selectiva 

Reducirla Suprimirla 
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d) En cuAnto a Promoción 

Resultado: 

Las agencias que se dedican a realizar actividades de 

mercadotecnia seleccionadas en la muestra, opinaron, que el en· 

foque de la promoción en época de crisis es de la siguiente 

manera: Un 73.68' contestó que la promoción debe aumentarse 

tanto en cantidad como en calidad. Un 15,80\, opinó que debe 

mantenerse. Un 5.26\ respondió que debe ser más selectiva; un 

5.26\ opinó que debe reducirse, y nadie contestó que debía su· 

primirse, 

Interpretación: 

La promoción es una herramienta útil para promover ven· 

tas, es por esto que la mayor parte de personas entrevistadas 

estuvieron de acuerdo en que ésta debe aumentarse tanto en can· 

tidad como en calidad, es decir, hacer los esfuerzos promocio· 

nales más agresivos y con mejor enfoque. 
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FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 

S. ¿Deberán modificarse los esfuerzos de Mercadotecnia 

al competir con productos extranjeros, por el ingreso 

de México al GATT? 

Si 

No 

¿En que forma? 

100% 

50% 

GRAFICA No, S 

j 10,52% 1 

SI NO 
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s. 
Resultado: 

De la •uestra seleccionada, un 89,48\ afirmó que si de· 

ben ser modificados los esfuerzos de mercadotecnia por el in· 

greso de México al GATT y solamente un 10,52\ contestó que di· 

chos esfuerzos son los mismos y no deben cambiarse. 

Interpretación: 

Lal principales causas por las que las empresas entre· 

vistadas admitieran que cambian los esfuer•os de mercadotec· 

nia por el ingreso de nuestro pais al GATT, son que se va a 

crear gran competencia entre los bienes, por lo que se debe 

manejar una mercadotecnia más profesional y agresiva. Muchos 

de los productos extranjeros tienen mejor calidad y son más 

sofisticados, asi que los nacionales deberan tener precios 

competitivos y estar respaldados por una gran promoción. Debi· 

do a esto, cambia la mercadotecnia ante una situación como la 

que se empieza a soslayar en nuestro pais. 

Por otra parte, quienes contestaron negativamente, lo 

atribuyen a que la mercadotecnia es la misma en cualquier si· 

tuación que se presente, 



113 

FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 6 

6. ¿Existe una fácil adaptación de la aplicación de la 

Mercadotecnia a las diversas condiciones econ6micas de 

un país, en una empresa? 

lODr. 
GRAFICA No. 6 

! 
i 

'78.94% 

1 

! 

25% 

21.06% 

SI llO 
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6. 

Resultado: 

De la muestra entrevistada un 78.94' contestó afir11ati

vamente a la pregunta de que existe una fácil adaptación de 

la aplicación de la mercadotecnia a las diversas condiciones 

económicas de un pais. Un Zl,06' contestó que es muy dificil 

para una empresa adaptarse a estas situaciones. 

Interpretación: 

Las personas entrevistadas coinciden en su mayoría en 

afirmar que las empresas tienen que adaptar su mercadotecnia 

a la situación del pais. En si, la aplicación de la mercado

tecnia es modificable y adaptable a las empresas, si estas 

atraviesan de alguna forma por una situación económica dife

rente a la que viven, tanto la empresa como la mercadotecnia, 

pueden adaptarse a la situación, Por otra parte, el menor 

porcentaje dijo que es dificil soportar cambios en las empre

sas. 
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FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 

7. ¿Acuden a ustedes empresas gubernamentales para algún 

tipo de asesoria sobre su comportamiento en el mercado? 

Si 

No 

¿CuAl cree usted que sea la razón? 
100% 

GRAFICA No. 7 

75% 

?J.69% 

1 
1 

25% 

SI 

26 • .}1% 

NO 
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7. 

Resultado: 

Al preguntar a los entrevistados, si acuden a ellos em· 

presas gubernamentales para algún tipo de asesoria sobre su 

comportamiento en el mercado, un 73.69\ respondi6 qüe si acu· 

den a ellos un 26.31\ contest6 negativamente, 

Interpretaci6n: 

Empresas gubernamentales acuden en gran número a solici· 

tar servicios de agencias de mercadotecnia, ya que tienen con· 

fianza en la experiencia de trabajo de dichas agencias y han 

obtenido buenos resultados de ellas. 
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FICHA DE CAMPO No. 

Pregunta No. 

8. ¿Hace esto alguna diferencia en la adaptaci6n de este 

tipo de empresas y las de la iniciativa privada a la cri· 

sis actual? 

Si 

No 

¿Qu6 diferencia? 
100% 

GRAFICA No. 8 

75% 

73.69% 

25% 

26.31% 

SI !lO 
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8. 

Resultados: 

El 73.691 de las eapresas entrevistadas coinciden en que 

es diferente la adaptaci6n de las eapresas gubernaaentales y 

las de la iniciativa privada a la crisis actual; el 26.31\ 

restante considera que no existen diferencias de adaptaci6n a 

la crisis de este tipo de empresas. 

Interpretaci6n: 

La mayoria de las eapresas como podemos observar en los 

resultad.os afirmaron que existen diferencias de adaptación, ya 

que a las privadas les interesan mAs los resultados y se mue

ven mAs agilmente aunque a veces las condiciones económicas no 

lo permiten. Las empresas gubernamentales no se fijan tanto 

en las ventas y ganancias por lo que son más ineficientes, 
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CAPITULO V 

CONCLUSIONES DE LA I~l'ESTIGACION 

La crisis por la que viene atravesando el país desde hace 

algunos afias ha afectado a los productores de bienes y servi

cios, orillnndolos a adecuar sus actividades a la situaci6n 

prevaleciente en el país para poder seguir cumpliendo con sus 

objetivos. 

Muchos de los esfuerzos de mercadotecnia han tenido que 

adaptarse o modificarse no sólo a la situación que impera en 

la empresa sino al total de acontecimientos internos y exter

nos que afectan al país en general. La adaptación de los es

fuerzos y elementos de la mercadotecnia a la situación econó

mica se ha vuelto rutinaria e indispensable para que estos 

funcionen de manera adecuada, 

La malgastada economía del país, sus problemas financie

ros, sus deudas, su inflación y crecimiento desbalanceado han 

ocasionado que todos los que realizan alguna actividad de mer· 

cadotecnia cambien su mentalidad, sus teorías y conceptos y 

empiecen a realizar una nueva mercadotecnia que sobreviva 

estas condiciones; y que aquellos que no efectuen actividades 

mercadotécnicas se percaten de la gran potencialidad que tie

nen las mismas para la venta de sus bienes y servicios tanto 

en época estable, como de crisis. 

Como sabemos, la mercadotecnia se ha convertido en una 
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actividad de gran importancia en nuestros dlas, por lo que no 

podemos distanciarnos ni dejarla pasar desapercibida. Por tal 

razón debemos resaltar algunos aspectos importantes de lo que 

es ... la participación de la misma en época de crisis y algunas 

recomendaciones prácticas de los elementos de su mezcla, para 

que los esfuerzos que se hagan en este sentido sean más efecti

vos y útiles. 

s. 1 Participación de la Mercadotecnia en Período 
de Crisis. 

La mercadotecnia juega un papel importante en las activi

dades diarias de cualquier sociedad, ya que de una manera u 

otra está presente; ya sea muy sencilla o altamente sofistica· 

da. Pero, ¿qué pasa en épocas de crisis?, ¿son realmente dife· 

rentes los esfuerzos que en un periodo estable? 

Según los asesores entrevistados, los esfuerzos de merca

dotecnia hechos por las agencias dedicada~ a esto, y por las 

empresas que soliciten sus servicios, deben ser diferentes en 

situaciones adversas. Esto se debe a que en momentos difíci

les fácilmente podría perderse posición el el mercado, por lo 

tanto, al tratar de mantenerse lo más estable posible en esa 

lucha continua, cualquier intento es tanto válido, como necesa· 

rio, 

Por otra parte, no debemos olvidar que la mercadotecnia 

no es plenamente universal, habrá conceptos aplicables a situa

ciones similares, pero no puede generalizarse. La sociedad de 
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cada lugar juega un papel primordial para la mercadotecnia, ya 

que ser4 ésta la que haga que la mercadotecnia sea más o menos 

adaptable; debido a la aceptaci6n o rechazo que se dé a la mis· 

ma. 

El consumidor se vuelve más selectivo, y la empresa busca 

obtener una mejor posici6n en el mercado por lo que le con1·ie

ne utilizar esfuerzos de mercadotecnia como herramienta para 

lograr sus ventas. "La gente no puede dejar de comprar, no im

porta lo que pase; lo que sucede es que la gente compra de ma

nera más selectiva. Compran menos o aprovechan promociones de 

venta. Adquieren productos con marcas genéricas; cualquier co 

sa para econornizar".29/ 

Esta situación debe tomarse como una ventaja por las em

presas, ya que, sabiendo esto de antemano, será más fácil po

der dirigir los esfuerzos de mercadotecnia de la manera m4s 

conveniente a sus intereses. 

Un aspecto sumamente importante que debe cuidar tanto la 

empresa que usa servicios de mercadotecnia, como la agencia de· 

di cada a esto, es profesionalismo con la que debe contarse al impul

sar un producto. De otra manera, la imagen que tiene cierta 

empresa en el mercado, se ver4 totalmente afectada de no guar· 

dar cuidado en este punto. Cabe aclarar que la ética debe ser 

29 Bryan Wilson (Vicepresidente y director general de Young 
& Rubicam, S.A. de C.V. en 1985) Entrevista hecha por el 
Periódico The News, Ago. 13, de 1985. p. 42. 
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observada en cualquier circunstancia, de lo contrario dificil· 

mente se repetirá la compra del bien o servicio. Esto es otro 

aspecto que puede tomarse como ventaja por las empresas, debi· 

do a que tienen mayor conocimiento del consumidor al que se es· 

tán dirigiendo y por lo tanto puede ayudar a sus ventas. 

Actualmente el enfoque que se tiene de la mercadotecnia 

ha cambiado, debido a que la gente se ha dado cuenta de las 

ventajas obtenidas de utilizarla. Anteriomente desconociendo 

su verdadero beneficio, no se aprovechaba al máximo; se consi

deraba un gasto secundario y sujeto a cancelación, Hoy en dla, 

en base a los resultados obtenidos por las empresas, la merca· 

dotecnia es considerada como una importante inversión, y una 

útil y necesaria arma de venta. Esto es cierto tanto en épo

cas estables como en momentos difíciles, pero debido a la uti

lidad que se le ha sacado a la mercadotecnia, las empresas sa

ben que en época de crisis, se debe poner especial atención a 

este punto, ya que los puede representar un mantenimiento o 

crecimiento en el mercado, de lo contrario una pérdida del mis

mo; dependiendo del producto que se maneje. 

Los medios publicitarios juegan un papel importante en lo 

referente a mercadotecnia. La gente se encuentra en contacto 

con ellos constantemente, por ello los encargados de realizar 

esfuerzos de mercadotecnia, deben, especialmente en época de 

crisis, conocer el medio más adecuado y conveniente para promo

ver su producto; claro que aqui influye a su vez el costo del 

medio y el presupuesto disponible para estos fines, 
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En busca de nuevos mercados y debido a la entrada de Mé

xico al GATT, las empresas deben promover sus productos en el 

extranjero, es decir realizar mercadotecnia internacional, 

Esto es un punto peligroso en época de crisis, si no se cuen· 

ta con suficiente información del lugar al cual se va a intro• 

ducir. 

Esta entrada de México al GATT hace que los esfuerzos de 

mercadotecnia sean más agresivos, de manera que haya una com

petencia m4s equitativa entre los productos nacionales Y. los 

extranjeros. 

Como se dijo antes, la mercadotecnia está presente en 

las actividades cotidianas, es por esto que tanto empresas de 

la iniciativa privada, como del sector gubernamental, acuden 

a agencias especializadas para realizar esfueyzos do mercado

tecnia, lo cual les resulta de gran provecho. 

Un punto sumamente interesante de seftalar, es que, la 

mercadotecnia debe ser y de hecho, es completamente adaptable 

a las diversas condiciones económicas del pais. La mercado. 

tecnia es maleable; no puede tomarse como un concepto estric· 

to, sino que notar que las condiciones mismas son las que dic· 

tan las bases para la mercadotecnia. "Nuestras campaf\as se basan en he· 
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ches del mercado, Por tanto, si este cambia, la publicidad ne· 

cesariamente reflejará tal situación, y este mecanismo de adap· 

tación se presenta sin que nos lo propongamos es decir incon· 

scientemente, nuestra labor se verá influida por las circuns·· 

tancias". 30/ 

La crisis que pueda presentarse en un pais, afectará de·. 

manera muy diferente a los miembros de la sociedad, ya que in· 

fluyen aspectos importantes como: nivel socioeconómico, estabi· 

lidad de empleo, ubicación geográfica, cte. 

"La crisis no es la misma para todos, no puede hablarse 

de una sola crisis". 31/ 

Además, depende desde que punto de vista se vea la crisis¡ 

puede tomarse como una señal de optimización de recursos, au· 

mentos de trabajo; o como una amenaza directa, por eso notamos 

que a todos afecta de manera diferente. 

Como podemos ver, la participación de ln mercadotecnia en 

periodo de crisis es de suma importancia. Por lo que, el buen 

manejo de la misma será de gran beneficio para quienes la uti· 

licen. 

A continuación se presentan recomendaciones prficticas, 

30.- KaOl Barrios Planas (Presidente del consejo de Administr! 
ción de Leo Burnett) 1986. 

31.· Augusto Ellas. (Presidente de Publicidad Augusto Ellas) 
1986. 
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útiles para la aplicaci6n de mercadotecnia en época de crisis. 

s.2 Recomendaciones Prácticas de Mercadotecnia en 

Epoca de Crisis. 

A todo lo largo ae este trabajo, conjuntando la informa

ci6n obtenida de la parte correspondiente a la lnvestigac1on 

documental con la Investigacibn ae campo, que incluye: puntos 

de vista, experiencias, recomendaciones de expertos en el te

ma, y el criterio que hemos adquirido mediante la realización 

del presente, sugerimos algunas recomendaciones útiles que 

sirven como estrategias para la aplicación de la mercadotec

nia por las empresas, en época de crisis. 

Se consider6 pertinente el dar las recomendaciones de ca· 

da elemento de la mezcla de mercadotecnia en forma separada, 

de manera que sean más comprensibles y fáciles de utilizar. 

a) En cuanto a Producto 

El producto, como mencionamos antes, es un elemento del 

que se desprenden los otros tres que contorman la mezcla de 

mercadotecnia. Este elemento se vé afectado directamente por 

situaciones adversas de la econom!a y del mercado, como son: 

disminuci6n dcc&lidad del producto y de los servicios adicio· 

nales al mismo, falta de materia prima, escacez de mano de 

obra calificada y falta de tecnolog!a, provocando cambios en 

el ciclo de vida comercial del producto, 
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La empresa interesada en realizar esfuerzos de mercadotec

nia debe hacer estudios detallados en base al tipo de producto 

que maneja para notar las condiciones del mercado y la forma 

en que se ha visto afectado el bien o servicio que proporciona. 

Es importante senalar que las condiciones que pueden afec

tar no sólo al producto, sino a una empresa en general, no ne-

cesariamente son negativas, ya que, hay productos que no se ven 

afectados y hasta son beneficiados por una situación critica en 

la economia. 

En época de crisis el productor de bienes y servicios debe 

poner especial atención a lo que a su producto se refiere, para 

que éste gane participación en el mercado; para lo cual recome~ 

damos: 

1.- Mejorar la calidad del producto o servicio, poniendo

especial atención en que la materia prima sea de primera cali-

dad y que la mano de obra sea calificada, y aunque en época de

crisis se tiende a descuidar la calidad por el aumento de los -

costos de los recursos, las empresas deben poner mucho énfasis

en este aspecto, ya que muchas empresas bajan su calidad trata~ 

do de disminuir sus costos pensando que será mAs beneficioso y

esto les traerA como consecuencia una p6rdida de imagen tanto -

del producto como de la organización, lo que sin duda alguna 

finalmente serA mis perjudicial, 

2.- Proporcionar mAs y mejores servicios adicionales, co-
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mo son: garantias, existencia de refacciones, reparaciones y 

servicio. 

3,· La marca debe causar mayor impacto en el consumi·· 

'dor, por lo tanto ésta y el logotipo deben ser visibles y f!. 

cilmente identificables. 

4,· El empaque debe ser resistente, fácil de transpor· 

tar, ir de acuerdo a la imagen del producto y de ser posible 

que se vea a través de él, Adem4s debe tener usos adiciona· 

les distintos a la función para la cual fue hecho; procuran· 

do reducir los costos, de los materiales del mismo. 

S.· El etiquetado debe ser un medio promocional, debe· 

seftalar todas las caracteristicas y usos del producto, debe· 

cumplir todos los requisitos legales, debe ser durable. 

6. · Analizar en que etapa del ciclo de vida se. encuentra 

el producto, ya que la recomendación en cada una es distinta, 

En la introducción: el producto debe crear o satisfacer 

algún deseo o necesidad del consumidor. Los precios deben · 

cubrir los costos de lanzamiento. La distribución debe ser· 

selectiva, estando en los lugares clave. La publicidad debe 

ser agresiva, por lo que debe contar coo un presupuesto. 

En el Crecimiento: El producto debe crear preferencia 

por la marca; se debe aumentar el precio debido a la demanda· 

que tiene. La distribución debe ser intensiva. La publici·· 

dad debe resaltar la marca, la imagen y beneficios del produ~ 
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to. Debe seguirse el énfasis publicitario. 

En la madurez: Se debe defender la marca y la posición· 

en el mercado sobre la competencia. Los precios deben ser •• 

competitivos. La distribución debe ser intensiva. Deben au· 

mentarse promociones en el punto de venta, Conviene buscar • 

innovaciones, diversificación en los usos, y la posibilidad 

de lanzar un nue\"o producto. 

En la Declinación: Se debe obtener el máximo beneficio

de la marca r de la imagen que se ha tenido. Se debe mante-

ner competitivo el precio, Se deben reducir los canales de -

distribución, debido a los costos que implican. Si se quiere 

mantener la posición en el mercado, conviene darle un impulso 

promocional. Para evitar la muerte del producto se deben bu~ 

car innovaciones o decidirse por lanzar un nue\'O producto, 

La empresa no debe olvidar que el producto es la clave 

de su funcionamiento por lo tanto las recoemndaciones anteri~ 

res serán de gran beneficio para quienes los utilicen. 

b) En cuánto a Precio: 

El precio es un elemento de suma importancia en época de 

crisis ya que muchas veces es determinante la compra-venta de 

los bienes y ser\"icios. Este elemento puede variar con rapi

déz según las condiciones del mercado, lo que lo hace bastan

te flexible y adaptable a situaciones económicas, variaciones 

en la demanda, acciones de la competencia, etc. 

En época de deterior económico el precio tiende a aumen

tar como consecuencia de presiones inflacionarias, impuestos-
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y tarifas, que ocasionan que las ventas de ciertos bienes y

servicios bajen considerablemente, 

Tambi6n el consumidor de bienes y servicios se vuelve -

mAs racional en sus compras, ya que por lo general su poder

adquisitivo, disminuye. Esta situaci6n puede ser apreciada

al contemplar las diversas clases sociales, ya que la rela-

ci6n marca-precio no se abandona fácilmente en la medida en

que se tienen ingresos desahogados, pero en la medida en que 

las marcas preferidas aumenten su precio, en las clases de -

ingresos menores se va notando el efecto substitución, busca~ 

do bienes de menor precio. 

Varios expertos, económistas y financieros han expuesto 

el cómo deben comportarse los precios en época de crisis, y

han mencionado que debe ser rentable, lo cual es obvio y no

tiene mucho arte. Este aspecto no es tan sencillo como par! 

ce ya que el precio no sólo es afectado por variables econó

micas, sino también por cuestiones sociales, culturales, te~ 

nológicas, entre las más importantes, que hacen que éste ca~ 

bie, 

El precio no s6lo consiste en sacar costos, gastos y a~ 

mentar un porcentaje de utilidad, sino que recomendamos: 

l.- Que el precio sea competitivo en relación con pro

ductos similares. 

2.- Que se ajuste a la situaci6n que vive el país para 
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tenerlo actualizado. 

3.- Que se adecue a la mentalidad del consumidor para • 

que prefiera el producto de la empresa. 

4.- Que se utilice, al indicar el precio a pagar por el 

articulo, moneda fraccionaria, ya que esn pequeña diferencia

lo hará sentir que paga una cantidad mucho menor por el bien. 

vg. $3.99 a diferencia de $4.01 

Es indudable que el precio de un bien aumentará en época 

inflacionaria y de inestabilidad económica, pero también es -

indudable que si los que manejan la mercadotecnica adaptan el 

precio » los demh elementos a la situación económica y social 

marcarán la diferencia entre el éxito o fracaso de un bien o· 

servicio-

c) En cuánto a Distribución: 

La Plaza o Distribución es otro elemento de la mezcla de· 

mercadotecnia que se ve muy afectado por la crisis económica.

Todos los costos y gastos que incurren a la distribución, ya • 

sea el productor, agente, mayorista, minorista, hasta llegar 

al último consumidor aumentan constantemente, por presiones i~ 

flacionarias e inestabilidad del sistema. 

Constantemente hay aumentos en los medios de transporte,· 

combustibles, mano de obra, tarifas, etc., aspectos a los que· 

muchas veces una empresa no puede hacer frente. Esto puede 

traer consigo consecuencias de gravedad que pueden ir desde 

perder una plaza, hasta salir totalmente del mercado. 
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En ocasiones se acortan o alargan los canales de distrib~ 

ci6n para compartir o reducir los costos y gastos en máximo, -

de manera que estos aumenten lo menos posible el precio del -

bien o servicio. 

Para tal efecto nosotros recomendamos lo siguiente: 

l.- Hacer una investigación para ver si es redituable y

conveniente seguir manejando la distribución por cuenta de la

empresa o si es más factible el hacerlo a través de alguna 

otra compania que tenga los recursos y que lo pueda hacer de -

mejor forma. 

2.- Se debe tener existencias suficientes del producto -

para que cuando se requieran esten disponibles y no se pierda

participaci6n en el mercado. 

3.- El producto siempre debe estar presente en el punto

de venta para evitar que Este sea sustituido. 

4.- Dependiendo del grado de exposición que se le quie-

ra dar al producto recomendamos que se haga una distribución 

intensiva en el caso de los bienes de uso común, que son los -

que mayor demanda tienen en época de crisis. 

s.- Se·debe tener muy bien fijado cuándo hay que ordenar 

y cuánto ordenar del producto, para incurrir en los menores ·

costos y gastos posibles. 

6.- Se recomienda que en época de deterioro económico se 

acorten los canales de distribución para reducir los costos 

que éste implica y por consecuencia el precio del producto: 

además los servicios que se den podrán ser mejorados. 

7.- Nunca suprimir la distribución, para estar presentes 



133 

en donde el último consumidor lo requiera. 

d) En cuánto a Promoción 

La promoción busca dar a conocer al consumidor, las ca

racteristicas y beneficios de un bien o servicio facultando 

asi el intercambio. 

En época de crisis la promoción ha adquirido mayor impor

tancia debido a que el consumidor se ha vuelto más racional 

en las compras. 

Se debe recordar que la Promoción incluye los aspectos 

de Publicidad, Venta Personal y Promociones, los cuales se ma

nejan de manera distinta en época deterioro económico que en 

momentos de estabilidad. 

Los encargados de ... ~cadetecnia deben estar conscientes 

de que la Promoción logre que el producto esté presente en la 

mente del consumidor, especialmente en períodos difíciles por 

lo que recomendamos lo siguiente: 

1.- Siempre se debe realizar algún tipo de esfuerzo pro

mocional, contando para este fin con un presupuesto. Si la 

empresa tiene problemas financieros y no cuenta o no puede 

mantener un presupuesto promocional para apoyar a todos sus 

productos, le conviene analizar la situación de cada uno de 

ellos para determinar los que requieran mayor apoyo, )'a que 

serA mejor concentrar el bajo presupuesto a menos productos, 

que tratar de abarcar poco a cada uno de los bienes de la em-
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presa, 

Z.- Las promociones sirven para dar a conocer el produc

to mediante la publicidad que se genera haciendo dicha promo

ci6n con el objeto de aumentar el número de clientes por lo 

que se deben dar rebajas, obsequios, ofertas, premios, rifas 

y muestras, estimulando la venta ya que el consumidor sentirá· 

que economiza y obtiene más por su dinero. 

3.- Los esfuerzos promocionales deben ser más agresivos 

tanto en calidad como en cantidad para aumentar la participn

ci6n del bien o servicio en el mercado, La publicidad tiene 

un alto costo, lo cual provoca que aumente el precio del bien, 

pero en la mayoría de articules el costo es asumido por el 

consumidor directamente, pero si no se realizan esfuerzos pu

blicitarios, probablemente el producto no será conocido o no 

tendria un mercado tan amplio. 

4.- Se deben utilizar los medios masivos de comunicaci6n 

debido a la amplia cobertura que tienen estos. 

La empresa deberá investigar cual es el medio que más le 

conviene utilizar, tomando en cuenta lo siguiente: La televi· 

si6n será favorecida debido al tiempo que la gente permanece 

en su hogar y por la sustituci6n de distracciones más costo

sas; y aunque es el medio más caro, es el más beneficioso por 

su amplia cobortura¡ si la empresa cuenta con un presupuesto 

adecuado para este medio, será el que mejores resultados le dé. 

Si su presupu•sto está restringido, le conviene realizar nnun-
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cios mis cortos y menos sofisticados o bien utilizar medios

mAs económicos como la radio, periódicos, revistas, cine y 

anuncios exteriores, por la gran difusi6n de los mismos. 

S.- Se debe tener en cuenta que la publicidad no sólo se 

lleva a cabo en los medios masivos, sino que comienza con las 

caracteristicas del producto en si, su marca, logotipo, enva

se, empaque y etiqueta, por lo que estos aspectos no deben 

ser descuidados. 

6,- En el caso de la venta personal, su exposición debe 

ser más intensiva y la contratación de vendedores debe ser 

preferentemente por comisión sobre la venta efectuada para 

evitar salarios que incurran en gastos fijos. 

7.- Aconsejamos se hagan ferias y exposiciones, para dar 

a conocer los productos. 

8,- La publicidad debe aumentarse en época de crisis y 

un punto que sirve como parametro es la actividad promocicnal 

y publicitaria que realiza la competencia. 

9.- Se deben hacer estudios de aspectos como son: in1·es

tigaci6n de mercados, distribución de productos, publicidad 

óptima, producción promocional, posición con respecto a la 

competencia, promoción de ventas y servicios creativos. 

10,- Se deben entender plenamente las Fuerzas Psicológi

cas y Sociales del consumidor para poder satisfacer sus de

seos y necesidades y comprender sus actividades, 
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Por otra parte si existe alguna empresa que aborde los 

mercados internacionales o desee hacerlo por las expectativas 

que se presentan, debe analizar detalladamente las fuerzas 

culturales, sociales, econ6micas, tecnol6gicas, pollticas y 

legales, tanto de su país como del exterior, que pueden afec

tarle. Asl mismo, debe adaptar los elementos de la mezcla de 

mercadotecnia al pals que se va a ingresar. Una vez que se 

halla hecho lo anterior, nosotros aconsejamos que se lleven a 

cabo actividades de Mercadotecnia Internacional. 

Aprovechando las recomendaciones que se han dado, sabe

mos que las empresas que las pongan en práctica serán benefi

ciadas. 

' 



137 

SINTES!S 

La actualidad econ6mico que vive el país ha provocado • 

cambios en la mentalidad de los empresarios haciéndolos con! 

cientes de la situación y obligándolos a ser más eficientes· 

en todas sus actividades. 

Como se ha demostrado a lo largo de todo el estudio la· 

mercadotecnia es una herramienta útil y necesaria para la 

venta de bienes y servicios, ya que gracias a su gran flexi· 

bilidad y adaptación a las diversas situaciones que puedan · 

presentarse, ha traído beneficios para quienes la utilizan. 

Con base en lo fijado en la Hipótesis del estudio, que· 

postula: La crisis económica del pais hacen necesarios cam· 

bios en la aplicación de los elementos de la mezcla de mere! 

dotecnia en las empresas; afirmamos que ésta ha sidc probada 

ya que en 6poca de crisis hay cambios en el producto, en cua! 

to a su calidad. servicios, caracteristicas, innovaciones, -

diversificación de usos. En el Precio, en cuanto a variaci~ 

nes inflacionarias ajustes, descuentos. La Plaza o distri· 

buci6n ha tenido cambios en cuanto a sus canales, intensidad 

y difusión. En la Promoción se ha cambiado su manejo, inte! 

sidad, cobertura y exposición. 

Por otra parte, los objetivos generales y especificas · 

del estudio se cumplieron en forma satisfactoria, ya que he· 

mos conocido las consecuencias que la crisis económica del • 
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país ha provocado en la aplicación de la mercadotecnia y el· 

estudio nos ha dado bases suficientes para proponer reco•en· 

daciones prácticas para la aplicación de la misma en épocas· 

dificiles para hacer mejor frente a la situación y manejarla 

de manera más eficiente. 

Actualmente la actitud hacia los esfuerzos de mercado·· 

tecnia ha cambiado sustancial•ente ya que se considera que • 

tiene gran potencial y que no es un gasto sino una inversión. 

Consideramos que con este trabajo se crea consciencia y 

se demuestra la utilidad y beneficios de la mercadotecnia pa 

ra que ésta sea usada constantemente, ya que gracias a la 

enorme adaptación de la misma, contribuirA al éxito de la º! 

ganización. 

Estamos convencidos que este estudio ser4 de gran util! 

dad y servirá para los fines que fue creado. Especial•ente· 

para los Licenciados en Administración y los Licenciados en· 

Relaciones Industriales ya que estos son los mis indicados • 

en la Dirección y asesoramiento de las empresas. 
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