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| elaborar un programa estratégico de mercado-

tecnia para una empresa se requiere que los

gerentes acepten el principio que establece la
necesidad de observar el ambiente, ya que sélo el
veinte por ciento de las actividades de un negocio son
controladas por ellos, mientras que el ochenta por
ciento de lo que pasa en el negocio es resultado de
fuerzas ambientales tales como la economia, que pue-
de ser favorable o no al negocio; los competidores, que
pueden tomar acciones que de una u otra forma lo
afecten. Lo mismo puede decirse de las reglamenta-
ciones estatales que en determinado momento pueden
cambiar el ambiente del mercadeo, entre otras cir-
cunstancias.

El ambiente de la mercadotecnia de las empresas
estd compuesto por los actores y las fuerzas ajenas a
éste que afectan la habilidad de la gerencia de merca-
dotecnia para desarrollar y mantener relaciones exito-
sas con los clientes meta. El ambiente de la mercado-
tecnia ofrece a las organizaciones tanto oportunidades
como amenazas, de ahi que resulte de vital importan-
cia su observaciéon y anélisis constante, en aras de
poder adaptarse a éste.

En el ambiente de la mercadotecnia existen dos
niveles de fuerzas externas. De un lado tenemos los
factores macro, llamados asi porque afectan a todas
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las organizaciones y un cambio en uno de ellos oca-
sionara cambios en uno o mas de los otros; general-
mente estas fuerzas no pueden controlarse por los
directivos de las organizaciones. Por el otro tenemos
los factores micro, llamados asi porque afectan a una
empresa en particular y, a pesar de que generalmente
no son controlables, se puede influir en ellos.

Debido a que el medio ambiente de operacién de
la empresa se vuelve cada vez méas complejo, los
gerentes deben planear por anticipado el cambio. Los
cambios acelerados pueden hacer que las estrategias
triunfadoras de ayer de algunas organizaciones, hoy
resulten obsoletas. Actualmente las empresas luchan
con el crecimiento de la mercadotecnia no lucrativa,
la creciente competencia global, una economia mun-
dial lenta, el llamado a una mayor responsabilidad
social, y un sinnimero de otros retos econémicos,
politicos y sociales; desafios que también ofrecen
oportunidades de comercializacién.

El presente ensayo pretende mostrar a manera de
guia un analisis, aunque no exhaustivo, de las varia-
bles externas que conforman el macroambiente de las
empresas en México y que influyen en el sistema de
mercadotecnia de una organizacion, las cuales tienen
en comin el que se trata de fuerzas dindmicas, es
decir, que estan sujetas al cambio y éste a un ritmo
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creciente. Dicho andlisis servira de base para la elabo-
racién del programa estratégico de mercadeo de las
empresas.

La observacion del ambiente consiste en la basque-
da y procesamiento de informacién acerca de los
cambios en el ambito de las empresas. El propésito de
la observacién ambiental es facilitar a los gerentes la
planificacion de acciones futuras. Recopilar informa-
cion completa y exacta del espacio externo es s6lo una
parte de la tarea. A menos que la informacién sea
correctamente analizada y se proporcione a su debido
tiempo a quienes deben tomar las decisiones, serd
virtualmente indtil

Llevar a cabo una exploracién ambiental de manera
sistematica permitira a los gerentes de mercadotecnia
revisar y adaptar sus estrategias de mercadeo asi como
pronosticar el impacto de las tendencias ambientales
que puedan representar oportunidades o problemas
para las empresas, lo cual resulta indispensable, con-
siderando las condiciones cambiantes en que se en-
cuentran las organizaciones en los umbrales de un
nuevo milenio.

Cualquier cambio ambiental es una consideracién
importante al tomar decisiones de mercadotecnia.
Aunque los gerentes poco pueden hacer para modifi-
car la mayoria de los factores en el entorno, si pueden
identificar las areas que deben observar con el fin de
hacer un planeamiento estratégico. Las variables am-
bientales que tienen importancia estratégica para los
especialistas en mercadotecnia de cualquier empresa
son: el factor demografico, las condiciones econémi-
cas, la competencia, los factores socioculturales, los
factores politicos y legales asi como la tecnologia.

A continuacién se presenta una descripcion de cada
una de las variables arriba mencionadas y de algunos
factores importantes que deben ser tomados en cuenta
para la elaboracion del plan estratégico de mercado-
tecnia de una empresa.

Demografia

La demografia es el estudio estadistico de la poblacién
humana y su distribucién. El analisis de esta variable
es fundamental para la mercadotecnia porque son
personas quienes conforman el mercado. Ademas, es
imprescindible el estudio del crecimiento de la pobla-
ciéon con respecto a la conformacion geografica del
lugar donde se asienta ésta. El ambiente demogréfico
revela una era de estructura versatil, un variado perfil
de la familia, desplazamientos geogréficos de los ha-

bitantes, a la vez de una poblacién cada vez mejor
preparada y una creciente diversidad étnica y racial,
s6lo por mencionar algunos aspectos.

Para identificar y describir el mercado meta al cual
se dirigiran los productos o servicios de una organiza-
cién, se hace necesario el estudio y anélisis de diferen-
tes aspectos de la poblacién, entre otros: tamafo;
densidad; ubicacién y distribucién; edad y sexo; gru-
pos étnicos, empleo y desempleo; estado civil; nimero
de hijos; escolaridad, tipo de vivienda; migracion,
indices de natalidad y mortandad; etapa del ciclo de
vida familiar; distribucién del ingreso; clase social;
religion; escolaridad o nivel educativo, entre otros. Los
cambios demograficos dan origen a nuevos mercados
y eliminan otros.

Las variaciones en algunas caracteristicas demo-
graficas como los niveles de edad, la distribucion
geografica, las tasas de nacimiento y crecimiento de la
poblacién, son de particular importancia para los es-
pecialistas en mercadeo de bienes de consumo, puesto
que las transformaciones en las caracteristicas de la
poblacién frecuentemente producen cambios en el
nimero de consumidores con ciertas necesidades.

Poblacion

Segln el XI Censo General de Poblacién y Vivienda
1990, la poblacion total de los Estados Unidos Mexi-
canos era de 81,249,645 habitantes.! Posteriormente,
los resultados del Conteo de Poblacion y Vivienda
1995 nos indican que al 5 de noviembre de ese mismo
afio la poblacién del pais ascendia a 91,120,433
habitantes; es decir, casi 10,000,000 méas que al inicio
de 1990. Tan sélo el incremento de la poblacién en el
periodo que va de 1990 a 1995 equivale al volumen
total de la poblacién actual que ha acumulado a lo
largo de toda su historia paises como Hungria o Por-
tugal en Europa, y Guatemala o Bolivia en América
Latina, cuyas cifras nacionales se encuentran alrede-
dor de esta cifra.

De acuerdo con los datos que report6 el Conteo de
Poblacién y Vivienda de 1995, se puede apreciar que
Meéxico duplic su poblacién en los Gltimos 28 afos,
ubicandose en el décimo primer lugar mundial por su
monto de poblacion, entre Alemania Unificada, que
se encuentra en el duodécimo sitio, con un total de
81.2 millones de habitantes y Nigeria en el décimo
lugar, con 98.1 millones. El dato mas actualizado que
tenemos es que hasta 1997 la poblacién ascendi6 a
95.7 millones de habitantes.
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De acuerdo con los datos del Consejo Nacional de
Poblacion (CONAPO), el ritmo de crecimiento de la
poblacién nacional ha descendido, ya que pasé de
3.4% anual en 1970 2 3.2% en 1980 y a s6lo 1.9% en
1990, estimandose una tasa de 2.6% para el afio
2000.? Se estima una poblacién de mas de 100 millo-
nes de habitantes para ese mismo afio y de 140.7mi-
[lones de habitantes para el afio 2025.

Conocer el nimero especifico de habitantes en un
pafs es de vital importancia, porque de esta forma los
altos ejecutivos de mercadotecnia sabran cuéntos
clientes pueden constituir su mercado, por lo que
pueden desplegar sus esfuerzos promocionales y pu-
blicitarios hacia los diferentes tipos de consumidores
del producto o servicio a comercializar.

Densidad y distribucién de la poblacion

El acelerado proceso de urbanizacién en nuestro pais
se ha llevado a cabo de manera ininterrumpida, lo que
ha propiciado un importante crecimiento en la pobla-
cién urbana debido, entre otras causas, a la migracion
de campesinos a las ciudades. De acuerdo con el
analisis de los datos del Undécimo Censo General de

Poblacién y Vivienda 1990, que es el Gltimo realizado
en México, correspondientes a este rubro, tenemos lo
siguiente: resulta interesante comparar la densidad de
poblacién de nuestro pafs, que para 1980, era de
34.13 habitantes por km?2,3 con la de otros paises. Por
ejemplo, Inglaterra, que en 1978 tenia 325 habitantes
por km? y Japon, que en el mismo afo contaba con
309 habitantes por km?; por otro lado, para ese mismo
afio Canadé contaba con dos habitantes por km? y
Argentina con diez. Para 1990 la densidad de pobla-
cién en nuestro pais aumenté a 41.25 habitantes por
km?, es decir: se incrementé en s6lo 7.1 habitantes por
km?,

Mas especificamente, en nuestro pais tenemos una
gran concentracién de habitantes en las zonas centro
y sur , donde el niimero de habitantes es de hasta 250
o mas por kilémetro cuadrado. En comparacién, las
zonas donde observamos una menor concentracion
de poblacién son la zona norte y en la peninsula de
Baja California Norte, y en el sur, en donde se encuen-
tran menos de diez habitantes por kilémetro cuadra-
do.#

Comparando el porcentaje de poblacién con el de
la superficie del pais, observamos que 15 entidades
federativas cuentan con mas porcentaje de poblacién
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que de territorio nacional y 17 entidades con maés
territorio que poblacién. La mayor parte de la pobla-
cién de nuestro pafs se encuentra concentrada en
ciertas entidades federativas. El Distrito Federal con-
centra al 10.4% de los habitantes asentados en el 0.1%
del territorio nacional; el Estado de México alberga al
12.1% de la poblacién que vive en el 1.1% de la su-
perficie del pais; y Veracruz reGne al 7.6% de la
poblacién del pais en el 3.7% del territorio nacional.
Esas tres entidades juntas albergan al 30.1% de la
poblacién nacional, mientras que su territorio repre-
senta sélo el 4.9% del territorio nacional.

Por otra parte, tenemos entidades federativas muy
poco pobladas, como Quintana Roo, con el 0.6% de
la poblacién nacional y el 2.6% del territorio nacional;
Baja California Sur, con el 0.4% de la poblaci6n y
el 3.7% de la superficie del pais; y Campeche, con el
0.6% de la poblacién y el 2.6% del territorio. Estas tres
entidades son las menos pobladas; con el 8.9% del
territorio nacional, sirven de asiento al 1.6% de la
poblacién. -

Con esta informacioén los ejecutivos de mercadotec-
nia pueden percibir las areas o regiones a las cuales
pueden dirigir, con mayor fuerza, la promocién y
publicidad a favor de un producto o servicio y asi
poder satisfacer las necesidades de sus clientes y con-
sumidores.

Edad y sexo

La poblacién total del pais integrada por hombres y
mujeres se puede dividir de acuerdo con su edad en:
la poblacién en edad de trabajar, integrada por las
personas de més de 12 afios y de menos de 65; y la
poblacién que no esta en edad de trabajar, que com-
prende a todos los menores de 12 afios y mayores de
65. En México se aplica este criterio de edades porque
se supone que después de la educacion primaria los
nifios ya se pueden integrar al mercado de trabajo;
asimismo, de acuerdo con la ley, un trabajador se
jubila a los 65 anos.

Segtin datos proporcionados por el INEGI, en 1990,
el Censo arrojé que de la poblacién total de la Rept-
blica Mexicana (81,249,646 hab.), 39,893,969 son
hombresy 41,355,676 mujeres,® y que mds de la mitad
de la poblacién se constituye por jévenes y nifios entre
los.cero y los 19 afnos.®

En otro rubro, los datos del Conteo de Poblacién y
Vivienda de 1995, muestran que la poblacién total de
nuestro pafs se compone de 44.9 millones de hombres

y de 46.2 millones de mujeres. El 49.3% de la pobla-
cién pertenece al sexo masculino y el 50.7% al feme-
nino. En el ambito nacional hay 103 mujeres por cada
100 hombres. Este indicador presenta variaciones por
entidad federativa. Las entidades que reportan mayor
indice de masculinidad’ son: Distrito Federal, con
108; Guanajuato con 106; y Michoacan, Puebla y
Jalisco con 105. Dado que las necesidades cambian a
fo largo de nuestra vida, conocer la distribucién de la
poblacién por edad y sexo es indispensable para seg-
mentar el mercado de productos. En nuestro pais, son
grupos relevantes los formados por: nifios de cero a
cinco anos de edad, y de seis a 12 afios; adolescentes
de 13 alos 16 afios y de 17 a 19 afios; los jovenes; las
personas de edad madura y las de la tercera edad. Estos
grupos son de interés para las empresas por su tamafio,
porque tienen dinero para gastar y/o porque inciden,
de una u otra forma, en las compras de bienes y
servicios.

Grupos étnicos

Para poder hablar de grupos étnicos se deben emplear
dos criterios: el del INEGIy el CONAPO (Consejo nacio-
nal de Poblacién), basados en el nimero de hablantes
de lengua indigena y no en la ascendencia indigena
directa; y el del Instituto Nacional Indigenista (IN1), que
considera a la poblacién indigena con base en con-
centraciones de poblacion donde més del 30% de
habitantes habla alguna lengua indigena.

Con base en los datos proporcionados por el INEGI
a partir del Censo de 1980, sabemos que de la pobla-
cion total del pafs, aproximadamente el 9% era indi-
gena, y se calculé que para el afio 2000 ésta repre-
sentara s6lo el 8.4% de la poblacién nacional.® Del
total de la poblacién indigena en la Repablica Mexi-
cana, que en 1980 ascendia a 6,248,645 habitantes,
5,181,038 eran mayores de cinco afios y se tenfan
registradas 55 lenguas habladas en todo el pais.? La
importancia de reconocer los patrones étnicos del pais
esta en saber reconocer las necesidades de los diferen-
tes grupos, investigando el tipo de productos que més
necesitan y ponerlos mas facilmente a su alcance, sin
afectar sus estructuras socioecondémicas y sin ocasio-
nar dafios a su cultura.

Ocupacién / desocupacién

La poblacién total, que se encuentra en edad de
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trabajar se puede dividir en poblaciéon econémica-
mente activa (PEA) y poblacién econdmicamente inac-
tiva (PEI). La PEA, también Ilamada poblacién potencial-
mente productiva, es aquella que aporta su trabajo a
la economia del pais; es el conjunto de personas
mayores de 12 afios y menores de 65 que trabajan, es
decir, las que tienen una ocupacioén remunerada. In-
cluye tanto a las personas que realizan actividades
lucrativas y a las que no reciben remuneracién por su
actividad. La poblacién mayor de 12 afos esta repre-
sentada por 55,913 847 personas, de las cuales el
48.4% son hombres y el 51.5% mujeres. De esta
poblacién sélo 24,063,283 son la PEA de la cual, al
momento del Censo, el 97% se encontraba ocupada y
el 3% desocupada. La PEI esta integrada por todas las
personas que estaban desocupadas en la semana an-
terior al Censo, y esta formada principalmente por
estudiantes, amas de casa e incapacitados fisicos. El
total de la poblacién que representa a la PEl es de
30,816,069 millones de personas.

Esta informacién resulta Gtil para que una empresa
ofrezca de manera mas directa a los consumidores sus
productos o servicios, y conozca cuéntas personas en
el ambito nacional tienen una ocupacioén que realizar
y cudantas no; si cuentan con un ingreso disponible o
con poder adquisitivo; si estan dispuestas a adquirir el
producto o servicio que se vaya a comercializar.

Estado civil o nupcialidad

El estado civil es una de las variables elementales de
la poblacién, motivio por el cual esta siempre presente
en los censos y en las encuestas. Con su inclusién en
el censo, es posible conocer tanto las situaciones
conyugales de derecho como aquellas de hecho
(unién y separacion), para los cuales no existen otras
fuentes estadisticas. La edad de la primera unién con-
yugal marca el inicio de la cohabitacién de los conyu-
ges, cuya descendencia da origen a una nueva familia,
asegurando asi el reemplazo generacional. La disolu-
cién de la unién interrumpe este proceso, afecta el
tamafio y composicién de la familia, asi como su nivel
de bienestar econémico. Las clasificaciones incluidas
en esta variable son: unién libre, separados, divorcia-
dos, viudos, casados religiosamente, casados civil-
mente y casados civil y religiosamente. Para poder
definir cuantas personas estan casadas o unidas, soite-
ras, separadas, divorciados o viudas revisamos la dis-
tribucién porcentual de la poblacién y encontramos lo
siguiente.

Una de las fuentes consultadas,'® presenta la si-
guiente informacion: de la poblacién mayor de 12
anos, el 45.7% se encontraba casada, ya sea por el
civil, religiosamente o por ambas formas; el nimero
de personas que viven en unién libre ascendia al
0.07%; el 39.8% se encontraba soitero, el 7.3% se
encontraba separado, divorciado o viudo; y el resto no
estaba especificado. Con respecto al porcentaje de
viudos, el nimero de mujeres viudas rebasa cuatro
veces mas al nimero de hombres viudos.

Conocer estos porcentajes es de gran ayuda para la
mercadotecnia porque de esta forma, el saber hacia
quién va dirigido el producto o servicio y quién tiene
el poder de decisién o de compra, permite dirigir mejor
los esfuerzos de publicidad y promocién sobre un
sinnimero de bienes y servicios que demanda el seg-
mento del mercado que detenta alguna de las carac-
teristicas que se analizaron.

Escolaridad

Para este punto la informacion recabada,'! arroja los
siguientes datos: el 12.7% de la poblacién carece de
instruccion; el 24.7% tiene la primaria incompleta, el
18.5% si complet6 la educacién primaria; el 20.6%
tiene el nivel medio basico; el 14.6% tiene el nivel
medio superior; el 8.8% el nivel superiory el 0.3% no
esta especificado.

El manejo de la publicidad y el disefio de los canales
de distribucion utilizados para alcanzar un mercado
meta, en un conjunto social diferenciado educativa y
culturalmente, se basa en los niveles de escolaridad de
la poblacién, permitiendo a las empresas atender las
necesidades y demandas especificas de cada uno de
los segmentos de mercado que representa cada una de
las categorfas enunciadas.

Tipo de vivienda

En la Repiblica Mexicana hay un total de 16,197,802
viviendas ocupadas por los 81,249,645 habitantes que
conforman la poblacién. El promedio de ocupantes
por vivienda particular habitada, segin datos del
INEGI'? es de: 4.7 en viviendas que tienen cuarto, cocina
y bafio; 1.27 en las que tienen cuartos con cocina; 1,64
en las que cuentan con cuartos sin cocina; y 2.32 las
que tienen dormitorio. Para poder realizar un plan de
mercadotecnia es necesario tener certeza sobre estos
datos, ya que de esta forma podemos saber cuantas
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personas, en promedio, viven en cada vivienda y asf
obtener datos mas precisos sobre el mercado que se
quiere acometer y las necesidades habitacionales que
pueden verse satisfechas por los proveedores de bienes
y servicios para el hogar.

Migracion

La migracién en nuestro pafs es un factor importante
a considerar dado el nimero, cada vez mas grande, de
personas que emigran hacia el vecino pais del norte
con la intencién de mejorar su calidad de vida por
medio del trabajo, o con fines educativos. La mayoria
de las personas emigra en busca de una fuente de
trabajo y, en consecuencia, de ingresos. Del total de
mexicanos que cae en los patrones migratorios, el
98.2% se dirige hacia Estados Unidos y el 1.7% se
dirige hacia el resto del mundo.’? Las entidades en la
Replblica Mexicana que cuentan con un alto indice
de emigrantes son: Michoacan con 14.4% y Jalisco
con 11.7%. Estar al tanto de las cifras de migracion
permite que las empresas enfoquen sus esfuerzos de
mercadeo a diferentes dmbitos: del consumo; de la
distribuciéon de la poblacién. Igualmente puede diri-

girse a las concentraciones de poblacién que surgen a
partir del crecimiento y desarrollo de las ciudades o a
los ingresos provenientes del exterior que influyen en
las economias de los habitantes; en el disefio de redes
de distribuciéon que hagan llegar bienes y servicios de
manera rapida y eficiente a un nimero cada vez mayor
de personas.

Natalidad y mortalidad

De acuerdo con las proyecciones de la poblacién de
México y de las entidades federativas la tasa de nata-
lidad anual es de 2.2%, con un promedio de 27
nacimientos por cada mil habitantes; la esperanza de
vida al nacer se ha incrementado a 72 afios de edad.
En lo que concierne a la mortalidad, los estados de
Chihuahua, Jalisco, Oaxaca, Yucatan y el Distrito Fe-
deral presentan la tasa de mortalidad més elevada de
4.9 muertes por cada mil habitantes; mientras que en
el noroeste ésta va del 4.2 a 4.4% muertes en la misma
proporcién en los estados de Veracruz, Tabasco, Nue-
vo Leén, Tamaulipas, Aguascalientes y Coahuila.™
Otro dato importante es que en las zonas donde se
presentan las mas altas tasas de mortalidad las edades
de los fallecidos fluctdan entre los 60 y 80 afios. Al
realizar los planes de mercadotecnia se requiere con-
tar con datos como el que ofrecen estos indices, de tal
forma que nos permitan ver hacia qué publico, de
acuerdo con los diferentes grupos de edad, va dirigido
el producto o servicio que pretendemos vender y
dénde se pueden sacar mayores beneficios.

Condiciones econémicas

Las condiciones econémicas son de fundamental im-
portancia para el planeamiento estratégico dado que
inciden no s6lo en el tamario y atractivo de los merca-
dos que la empresa atiende, sino en la capacidad de
ésta para atenderlos rentablemente. Es posible que
éstas limiten el nivel de recursos que las empresas
pueden usar para intentar satisfacer la demanda. La
escasez de materias primas, los costos de la energia y
los del crédito pueden imponer importantes limitacio-
nes en la capacidad de una empresa para desarrollar
nuevos productos, para mantener inventarios o para
invertir en instalaciones para nueva produccion.

Las personas no constituyen por si mismas un mer-
cado; es preciso que dispongan de dinero para gastarlo
y esten dispuestas a hacerlo. Por lo tanto, es esencial
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que las empresas observen el ambiente econémico y
traten de identificar las probables direcciones de la
inflacién, las tasas de interés, el crecimiento econémi-
co, los costos y la disponibilidad de las materias pri-
mas; los patrones cambiantes en la forma de gastar del
consumidor entre la gran variedad de factores que
afectan el poder adquisitivo del consumidor y sus
patrones de gastos, debido a que los consumidores en
diferentes niveles de ingresos tienen también patrones
de gasto y preferencias diversas.

Generalmente, la economia esta en estado de cam-
bio constante: muestra ingresos reales cambiantes y
patrones de consumo dindmicos, de modo tal que los
gerentes de mercadotecnia deben desarrollar alguna
capacidad de pronéstico de las variables econémicas
claves que puedan incidir en los mercados particulares
atendidos por su propia industria, para poder elaborar
su programa estratégico de mercadotecnia.

Ciclo de los negocios

Este pasa por tres estadios: prosperidad, recesion y
recuperacién. Al elaborar el programa de mercadotec-
nia de una empresa, es imprescindible conocer en qué
etapa se encuentra la economfa en ese momento, ya
que las empresas suelen operar su sistema de merca-
dotecnia de manera muy diferente en cada una de los
estadios de la economia.

La prosperidad es un periodo de crecimiento eco-
némico. Durante el cual las empresas tienden a am-
pliar sus programas de mercadotecnia al ir incorporan-
do nuevos productos y entrar a mercados antes
inexplorados. La recesién es un periodo de contrac-
cion tanto de los negocios como de los consumidores.
En este periodo “nos tenemos que apretar el cinturén”.
Las personas se desalientan, tienen miedo y se irritan.
Estos sentimientos, por supuesto, influyen en su com-
portamiento de compra y repercute de manera impor-
tante en las empresas provocando, a veces, pérdidas
econdémicas. A algunas empresas la recesion puede
ofrecerles oportunidades imprevistas para realizar ac-
tividades de mercadeo sumamente rentables. La recu-
peracion es el periodo en que la economia pasa de la
recesion a la prosperidad. El reto para los especialistas
en mercadotecnia es determinar o estimar en cuénto
tiempo regresara la prosperidad y en qué nivel lo hara.
A medida que disminuye el desempleo y se acrecien-
tan los ingresos disponibles, las compaiiias intensifi-
can sus actividades de mercadeo para incrementar las
ventas y las ganancias.

Inflacion

Otro factor que influye de manera notable en un
programa de mercadotecnia, especialmente en lo to-
cante a la fijacién de precios y al control de costos, es
la inflacién. Es conveniente precisar primero el con-
cepto de inflacién que adoptaremos y después sefialar
las causas que la originan.

Para efecto de anélisis, la definicion por la que
optaremos establece que la inflacién es un desequili-
brio que puede explicarse desde el punto de vista de
la produccién de mercancias o de la circulacién de las
mismas. Desde el punto de vista de la produccion,
la inflacién se presenta como un desequilibrio entre la
oferta total, o sea la produccién global de la sociedad,
y la demanda total. Este desequilibrio puede ser cau-
sado por insuficiencia de oferta con relacién a la de-
manda, o por exceso de demanda con relacién a la
oferta. Desde el punto de vista de la circulacién, la in-
flacién se explica por un desequilibrio de dinero cir-
culante con relacién a las necesidades de la produc-
cion. En este caso, la inestabilidad puede originarse
por insuficiencia de la producciéon con relacién al
circulante o por exceso de circulante con relacién a la
produccién de mercancias y servicios; es decir, hay
demasia de medios de pago con relacién a la produc-
cion de bienes y servicios.

En gran medida, las causas de la mencionada de-
sestabilidad se explican por la forma en que funciona
el sistema capitalista mundial, cuya dinamica de desa-
rrollo esté dada por la tasa de ganancia que se espera
obtener con el capital invertido. Cuando esta tasa
disminuye o tiende a disminuir, se llega a situaciones
criticas en las que los capitalistas ya no tienen incen-
tivos para invertir. Uno de los mecanismos utilizados
para que no merme la tasa de ganancia es precisamen-
te el aumento de precios, que provoca inflacion y
retarda la llegada de la crisis. En términos generales,
las causas pueden ser internas y externas.

Asi tenemos que entre las principales causas inter-
nas de la inflacién se encuentran: produccién agrope-
cuaria insuficiente; emision excesiva de circulante que
no esté respaldado por la produccién; desmedido afén
de lucro por parte de los comerciantes; espiral precios-
salarios, actividades especulativas; ocultamiento o
acaparamiento de mercancias; altas tasas de interés y
deficiente canalizacién del crédito bancario;, la deva-
luacién y la inflacién misma. Como puede observarse,
la inflacién es un proceso cuyos elementos se hallan
densamente interrelacionados; lo que pudo ser una
causa se convierte en una consecuencia y viceversa.
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Asi, la principal consecuencia de la inflacion es el
aumento de precios. El incremento de los precios es
una manifestacion del fenémeno, pero no explica sus
causas y consecuencias.

Cuando los precios se incrementan mas rapidamen-
te que los ingresos personales (salarios), esto se traduce
en una pérdida del poder adquisitivo de la moneda
(disminucién del salario real), que a su vez es otra
consecuencia importante de la inflacién que provoca
que los consumidores gasten menos. Paradéjicamen-
te, algunos consumidores en esta situacion se sienten
inseguros y realizan “compras de panico” que causan
escasez ficticia, a su vez alimentada por mayor es-
peculacién y acaparamiento, todo por el temor de que
contintdien aumentando los precios.

Las principales causas externas que provocan infla-
cién son: las importaciones, la afluencia excesiva de
capitales externos y el exceso de exportaciones. Otro
tipo de inflacién es la producida por el incremento en
el circulante, producido por la afluencia excesiva de
capitales externos en forma de inversién o préstamos
que en vez de destinarse a actividades productivas, se
dedican a la especulacion, al pago de la deuda externa
o al gasto corriente.

Otros efectos de la inflacién, que necesariamente
debemos conocer para considerarlos en la elaboracién
del plan de mercadotecnia, son: la reduccién de aho-
rros debido a la depreciacion del peso; desencadena-
miento de la espiral precios-salarios; reacciones psico-
l6gicas de las personas que actiian —a veces— en forma
irracional por problemas de frustraciéon y malestar, los
que a su vez desencadenan desaliento y, por ende
descenso en la productividad; descontento generaliza-
do de la poblacién; movilizaciones en contra de la
inflacién; incremento de la ola de violencia y asaltos;
aumento de la economia subterrdnea o informal, en
especial del comercio ambulante; desabasto, sobre
todo de productos basicos. Actualmente en México, al
igual que en otros paises, nos vemos-agobiados por
altos indices de inflacién y con la expectativa de que
continden incrementandose, lo que incide en la fija-
cién de politicas del gobierno, en la psicologia del
consumidor y en los programas de mercadeo de las
empresas.

Tasas de interés
Las tasas de interés, que son otro factor econémico

externo que afecta los programas de mercadotecnia,
determinan también el comportamiento de los consu-

midores. Cuando éstas son altas los consumidores se
abstienen de realizar compras a largo plazo, como es
el caso de la adquisicion de vivienda. No obstante las
altas tasas de interés, algunas empresas ofrecen tasas
de interés por debajo de las del mercado, esta es una
forma de descuento, a manera de promocién, para
aumentar las ventas. Esta tactica se aplica por algunos
fabricantes de automéviles tales como Chrysler.

Ante el panorama econdmico arriba mencionado,
podemos plantearnos que de hecho la de los noventa
se han convertido en la década del “consumidor opri-
mido”. Ante la situacion econémica de México, tos
indices de inflacién y los incrementos en las tasas de
interés, los consumidores se han visto abrumados por
crecientes cargas financieras, el pago de las deudas
adquiridas a largo plazo; el aumento de los impuestos,
la necesidad de ahorrar para enfrentar el pago de
imprevistos y necesidades futuras, tales como colegia-
turas, enfermedades, entre otras. Los consumidores,
financieramente abrumados, han respondido a la si-
tuacion anterior, recuperado la sobriedad, se han re-
frenado y adaptado a los tiempos dificiles, gastando
con més cuidado y buscando un mayor valor en los
productos y servicios que compran.

La mercadotecnia del valor se ha convertido en una
consigna para muchos gerentes durante la actual situa-
cién econémica. En vez de ofrecer alta calidad a un
precio elevado, o menos calidad a un precio muy bajo,
estan buscando formas de ofrecer a los consumidores
—que hoy en dia tienen comportamientos de compra
mas reflexivos y cautelosos— un valor mayor; la com-
binacion exacta y apropiada de calidad del producto
y buen servicio, a un precio justo.

Distribucion del ingreso

Otro factor en el que deben poner mucha atencién los
especialistas es la distribucion del ingreso, que en
nuestro pais es muy asimétrica. En el nivel superior
estan los consumidores de clase alta, cuyos patrones
de compra no se ven afectados por los acontecimien-
tos econdmicos actuales y que constituyen un merca-
do importante para los bienes de lujo. Hay una cémo-
da clase media, que tiene cierto cuidado con los
gastos, pero que todavia se puede permitir un cierto
nivel de buena vida parte del tiempo. La clase traba-
jadora se mantiene cerca de lo basico (alimentos, ropa,
vivienda) y se debe esforzar mucho para ahorrar,
cuando la situacién se lo permite. Por Gltimo, la clase
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que las empresas observen el ambiente econémico y
traten de identificar las probables direcciones de la
inflacién, las tasas de interés, el crecimiento econémi-
co, los costos y la disponibilidad de las materias pri-
mas; los patrones cambiantes en la forma de gastar del
consumidor entre la gran variedad de factores que
afectan el poder adquisitivo del consumidor y sus
patrones de gastos, debido a que los consumidores en
diferentes niveles de ingresos tienen también patrones
de gasto y preferencias diversas.

Generalmente, la economia esta en estado de cam-
bio constante: muestra ingresos reales cambiantes y
patrones de consumo dinamicos, de modo tal que los
gerentes de mercadotecnia deben desarrollar alguna
capacidad de pronéstico de las variables econémicas
claves que puedan incidir en los mercados particulares
atendidos por su propia industria, para poder elaborar
su programa estratégico de mercadotecnia.

Ciclo de los negocios

Este pasa por tres estadios: prosperidad, recesién y
recuperacién. Al elaborar el programa de mercadotec-
nia de una empresa, es imprescindible conocer en qué
etapa se encuentra la economia en ese momento, ya
que las empresas suelen operar su sistema de merca-
dotecnia de manera muy diferente en cada una de los
estadios de la economia.

La prosperidad es un periodo de crecimiento eco-
némico. Durante el cual las empresas tienden a am-
pliar sus programas de mercadotecnia al ir incorporan-
do nuevos productos y entrar a mercados antes
inexplorados. La recesién es un periodo de contrac-
cioén tanto de los negocios como de los consumidores.
En este periodo “nos tenemos que apretar el cinturén”.
Las personas se desalientan, tienen miedo y se irritan.
Estos sentimientos, por supuesto, influyen en su com-
portamiento de compra y repercute de manera impor-
tante en las empresas provocando, a veces, pérdidas
econdémicas. A algunas empresas la recesion puede
ofrecerles oportunidades imprevistas para realizar ac-
tividades de mercadeo sumamente rentables. La recu-
peracion es el periodo en que la economia pasa de la
recesion a la prosperidad. El reto para los especialistas
en mercadotecnia es determinar o estimar en cuanto
tiempo regresara la prosperidad y en qué nivel lo hara.
A medida que disminuye el desempleo y se acrecien-
tan los ingresos disponibles, las compaiiias intensifi-
can sus actividades de mercadeo para incrementar las
ventas y las ganancias.

Inflacion

Otro factor que influye de manera notable en un
programa de mercadotecnia, especialmente en lo to-
cante a la fijacién de precios y al control de costos, es
la inflacién. Es conveniente precisar primero el con-
cepto de inflacién que adoptaremos y después sefialar
las causas que la originan.

Para efecto de andlisis, la definicion por la que
optaremos establece que la inflacién es un desequili-
brio que puede explicarse desde el punto de vista de
la produccién de mercancias o de la circulacién de las
mismas. Desde el punto de vista de la produccién,
la inflacién se presenta como un desequilibrio entre la
oferta total, o sea la produccién global de la sociedad,
y la demanda total. Este desequilibrio puede ser cau-
sado por insuficiencia de oferta con relacién a la de-
manda, o por exceso de demanda con relacién a la
oferta. Desde el punto de vista de la circulacion, la in-
flacién se explica por un desequilibrio de dinero cir-
culante con relacién a las necesidades de la produc-
cion. En este caso, la inestabilidad puede originarse
por insuficiencia de fa producciéon con relacion al
circulante o por exceso de circulante con relacién a la
produccién de mercancias y servicios; es decir, hay
demasia de medios de pago con relacién a la produc-
cion de bienes y servicios.

En gran medida, las causas de la mencionada de-
sestabilidad se explican por la forma en que funciona
el sistema capitalista mundial, cuya dinamica de desa-
rrollo esta dada por la tasa de ganancia que se espera
obtener con el capital invertido. Cuando esta tasa
disminuye o tiende a disminuir, se llega a situaciones
criticas en las que los capitalistas ya no tienen incen-
tivos para invertir. Uno de los mecanismos utilizados
para que no merme la tasa de ganancia es precisamen-
te el aumento de precios, que provoca inflacién y
retarda la llegada de la crisis. En términos generales,
las causas pueden ser internas y externas.

Asi tenemos que entre las principales causas inter-
nas de la inflacién se encuentran: produccién agrope-
cuaria insuficiente; emision excesiva de circulante que
no estd respaldado por la produccién; desmedido afan
de lucro por parte de los comerciantes; espiral precios-
salarios, actividades especulativas; ocultamiento o
acaparamiento de mercancias; altas tasas de interés y
deficiente canalizacién del crédito bancario;, la deva-
luacién y la inflacién misma. Como puede observarse,
la inflacién es un proceso cuyos elementos se hallan
densamente interrelacionados; lo que pudo ser una
causa se convierte en una consecuencia y viceversa.
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Asi, la principal consecuencia de la inflacion es el
aumento de precios. El incremento de los precios es
una manifestacién del fenémeno, pero no explica sus
causas y consecuencias.

Cuando los precios se incrementan mas rapidamen-
te que los ingresos personales (salarios), esto se traduce
en una pérdida del poder adquisitivo de la moneda
(disminucién del salario real), que a su vez es otra
consecuencia importante de la inflacién que provoca
que los consumidores gasten menos. Paradéjicamen-
te, algunos consumidores en esta situacion se sienten
inseguros y realizan “compras de panico” que causan
escasez ficticia, a su vez alimentada por mayor es-
peculacién y acaparamiento, todo por el temor de que
continden aumentando los precios.

Las principales causas externas que provocan infla-
cién son: las importaciones, la afluencia excesiva de
capitales externos y el exceso de exportaciones. Otro
tipo de inflacién es la producida por el incremento en
el circulante, producido por la afluencia excesiva de
capitales externos en forma de inversion o préstamos
que en vez de destinarse a actividades productivas, se
dedican a la especulacion, al pago de la deuda externa
o al gasto corriente.

Otros efectos de la inflacion, que necesariamente
debemos conocer para considerarlos en la elaboracién
del plan de mercadotecnia, son: la reduccion de aho-
rros debido a la depreciacién del peso; desencadena-
miento de la espiral precios-salarios; reacciones psico-
I6gicas de las personas que actian —a veces—en forma
irracional por problemas de frustraciéon y malestar, los
que a su vez desencadenan desaliento y, por ende
descenso en la productividad; descontento generaliza-
do de la poblacién; movilizaciones en contra de la
inflacién; incremento de la ola de violencia y asaltos;
aumento de la economia subterrdnea o informal, en
especial del comercio ambulante; desabasto, sobre
todo de productos basicos. Actualmente en México, al
igual que en otros paises, nos vemos.agobiados por
altos indices de inflacién y con la expectativa de que
contintien incrementandose, lo que incide en la fija-
cién de politicas del gobierno, en la psicologia del
consumidor y en los programas de mercadeo de las
empresas.

Tasas de interés
Las tasas de interés, que son otro factor econémico

externo que afecta los programas de mercadotecnia,
determinan también el comportamiento de los consu-

midores. Cuando éstas son altas los consumidores se
abstienen de realizar compras a largo plazo, como es
el caso de la adquisicién de vivienda. No obstante las
altas tasas de interés, algunas empresas ofrecen tasas
de interés por debajo de las del mercado, esta es una
forma de descuento, a manera de promocién, para
aumentar las ventas. Esta tactica se aplica por algunos
fabricantes de automoéviles tales como Chrysler.

Ante el panorama econémico arriba mencionado,
podemos plantearnos que de hecho la de los noventa
se han convertido en la década del “consumidor opri-
mido”. Ante la situacién econémica de México, los
indices de inflacion y los incrementos en las tasas de
interés, los consumidores se han visto abrumados por
crecientes cargas financieras, el pago de las deudas
adquiridas a largo plazo; el aumento de los impuestos,
la necesidad de ahorrar para enfrentar el pago de
imprevistos y necesidades futuras, tales como colegia-
turas, enfermedades, entre otras. Los consumidores,
financieramente abrumados, han respondido a la si-
tuacion anterior, recuperado la sobriedad, se han re-
frenado y adaptado a los tiempos dificiles, gastando
con mas cuidado y buscando un mayor valor en los
productos y servicios que compran.

La mercadotecnia del valor se ha convertido en una
consigna para muchos gerentes durante la actual situa-
cién econdémica. En vez de ofrecer alta calidad a un
precio elevado, o menos calidad a un precio muy bajo,
estan buscando formas de ofrecer a los consumidores
-que hoy en dia tienen comportamientos de compra
mas reflexivos y cautelosos— un valor mayor; la com-
binacién exacta y apropiada de calidad del producto
y buen servicio, a un precio justo.

Distribucién del ingreso

Otro factor en el que deben poner mucha atencién los
especialistas es la distribucion del ingreso, que en
nuestro pafs es muy asimétrica. En el nivel superior
estan los consumidores de clase alta, cuyos patrones
de compra no se ven afectados por los acontecimien-
tos econémicos actuales y que constituyen un merca-
do importante para los bienes de lujo. Hay una cémo-
da clase media, que tiene cierto cuidado con los
gastos, pero que todavia se puede permitir un cierto
nivel de buena vida parte del tiempo. La clase traba-
jadora se mantiene cerca de lo bésico (alimentos, ropa,
vivienda) y se debe esforzar mucho para ahorrar,
cuando la situacién se lo permite. Por Gltimo, la clase
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baja, que debe contar los centavos, incluso cuando
hacen compras indispensables.

Competencia

En términos generales se puede decir que la compe-
tencia es la capacidad que tiene una empresa para
mantenerse y sobresalir en el mercado. En la actuali-
dad no basta con comprender a los clientes. La década
de los noventa se caracterizan por una intensa compe-
tencia, tanto al interior como al exterior del pais.
Muchas economias nacionales estan desregularizando
y apoyando a las fuerzas del mercado para las que
operan. Las empresas multinacionales se desplazan,
vertiginosamente, hacia nuevos mercados y practican
la mercadotecnia global. Lo anterior ha resultado en
que las empresas no tienen otra opcién que fomentar
la competitividad, poniendo cada vez mas atencién
tanto a sus competidores como a los consumidores
meta.

Esto explica los términos “guerra de mercados”,
“sistema de inteligencia competitiva” y otros similares.
No obstante, no todas las empresas estan invirtiendo
lo suficiente para poder monitorear a sus competidores
por el costo que esto implica. Algunas empresas creen
conocerlos simplemente porque compiten con ellos,
sin ver la necesidad de contar con un sistema formal
de inteligencia competitiva. Otras creen que nunca
podran conocer lo suficiente a sus competidores, por
lo que dejan de preocuparse. Sin embargo, las empre-
sas con sensibilidad, disefian y emplean sistemas para
obtener informacién continua de sus competidores.

Los dirigentes de todo tipo de empresa deben cono-
cer los diversos tipos de competencia y la estructura
competitiva en la cual opera, pues es evidente que el
ambiente competitivo de una empresa es un factor
escencial en sus programas de mercadotecnia. Los
responsables de la mercadotecnia de una empresa
deben vigilar y comparar constantemente sus activida-
des de mercadeo con las de sus competidores, sobre
todo en lo concerniente a sus productos, precios,
canales de distribucién y programas promocionales;
de forma tal que puedan identificar &reas de ventaja y
desventaja competitiva.

Tipos de competencia

En términos generales las empresas estan expuestas a
cuatro tipos de competencia. Una es la competencia

de marca que proviene de empresas que venden pro-
ductos semejantes. Otra es la competencia de produc-
tos sustitutos que satisfacen una misma necesidad. Un
tercer tipo de competencia, mas general, es el de todas
las empresas, en el cual todas ellas son un rival del
limitado poder adquisitivo de los consumidores. Y, por
Gltimo, la competencia de precios, aquella en la que
una empresa entra cuando ofrece normalmente pro-
ductos al menor costo posible y con un minimo de
servicios.

Identificacion de los competidores de la empresa

Mediante la identificacién del lider del mercado, los
gerentes de mercadotecnia pueden determinar los com-
petidores a quienes habran de enfrentar (si se va a
mantener o a ampliar la participacion en el mercado),
o cudl es la competencia a evitar (si se busca una
posicion rentable). La identificacién de los competido-
res de una empresa pareceria ser tarea sencilla, en
algunos casos, citando algunos ejemplos conocidos
podriamos decir que el principal competidor de
Pepsi-Colaes Coca-Cola; asi como el de Ford es Gene-
ral Motors. No obstante, es importante conocer el
rango de competidores reales y potenciales ya que éste
es mucho més amplio. Las empresas deben evitar la
miopia de la competencia, ya que es mas probable que
una empresa sea avasallada por sus competidores
invisibles que por los reales o conocidos.

Bajo la éptica de la competencia de productos
sustitutos, una empresa puede considerar y distinguir
cuatro niveles de competidores, a saber: otras empre-
sas que ofrecen a sus clientes productos y servicios
similares a los suyos y a los mismos precios; todas las
empresas que fabrican el mismo producto o tipo de
productos; todos los fabricantes de productos que
proporcionen el mismo servicio, y todas las empresas
que compiten por el mismo valor de consumo.

Otra forma de identificar a los consumidores de una
empresa es desde dos puntos de vista: el de la industria
(oferentes) y el del mercado (demandantes). El concep-
to industrial de competencia considera que una indus-
tria es un grupo de empresas que fabrican y ofrecen un
producto o tipo de productos que son sustitutos cerca-
nos uno del otro. Los economistas definen como sus-
titutos cercanos aquellos productos con alta elastici-
dad cruzada de demanda. El concepto de mercado de
competencia se refiere a las empresas que satisfacen
la misma necesidad del cliente o sirven al mismo grupo
de consumidores. Este concepto abre los ojos de la
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empresa a un conjunto mas amplio de competidores
reales y potenciales y estimula la planeacioén estratégi-
ca de mercadotecnia a largo plazo.

Identificacion de las estrategias
de los competidores

Los méas cercanos competidores de una empresa son
quienes persiguen el mismo mercado meta con la
misma estrategia. Un grupo estratégico es un grupo de
empresas que siguen igual estrategia en un mercado
dado. No obstante que la competencia es mas intensa
dentro de un grupo estratégico, también debe consi-
derarse que existe la rivalidad entre los grupos.

Determinacion de los objetivos de la competencia

Una vez que las empresas identifican a sus principales
competidores y sus estrategias, deben preguntarse qué
es lo que busca cada competidor en el mercado, y qué
impulsa la conducta de cada uno. Una suposicién dtil
es que los competidores se esfuerzan por aumentar sus
utilidades. No obstante, habra que considerar que las

empresas difieren en la importancia que atribuyen a
las utilidades en el corto y en el largo plazo. Una
hipétesis alternativa es que cada competidor tiene una
mezcla de objetivos con diferentes ponderaciones
para cada uno de ellos; cada uno de los competidores
asigna una importancia diferente, por ejemplo, a la
rentabilidad actual, al crecimiento de la participacién
en el mercado, al flujo de caja, al liderazgo tecnolégi-
co o al de servicio, por mencionar algunos. Compren-
der lo anterior permite a las empresas saber si el
competidor esta satisfecho con sus resultados financie-
ros actuales, coémo reaccionaria éste ante los diferentes
tipos de ataque competitivo, etcétera. Por ejemplo: un
competidor que busca un liderazgo en costos bajos,
reaccionara con mayor fuerza ante el avance en el
proceso de produccion del competidor, que ante un
incremento del presupuesto publicitario.

Valoracion de la fuerza y debilidad
de la competencia

Para que una empresa pueda llevar a cabo sus estrate-
gias y alcanzar sus metas necesita identificar la fuerza
y vulnerabilidad de cada uno de sus competidores. En
primera instancia, la empresa debe tratar de reunir
informacion clave reciente acerca de los negocios de
cada competidor, sobre todo en lo referente a ventas,
participacion en el mercado, margen de utilidad, ren-
dimiento sobre la inversién, flujo de caja, nuevas
inversiones utilizacién de la capacidad instalada, entre
otras. No obstante la dificultad que enfrentan las em-
presas para obtener la informacioén, cualquier tipo de
informe ayudara a realizar una mejor estimacién de
las fuerzas y debilidades de cada competidor y auxi-
liara en la determinacién de quiénes seran los compe-
tidores a desafiar.

Generalmente, las empresas pueden conocer las
fuerzas y debilidades de sus competidoras a través de
informacién secundaria, experiencia personal o testi-
monios y, para aumentar estos conocimientos, pueden
realizar investigacién de mercados acudiendo a fuen-
tes de informacién primaria con sus clientes, provee-
dores y comerciantes. Las empresas que, de manera
sistematica, estdn rastreando informacién sobre la
competencia, sobre todo en lo concerniente al posi-
cionamiento de sus productos o servicios en la mente
y preferencias de los consumidores, obtendran a cam-
bio una mayor participacién en el mercado y una
buena rentabilidad.

Gestidn y estrategia

192



Estimacion de los patrones de reaccién
de la competencia

Conocer las fuerzas y debilidades de un competidor
nos ayuda a predecir sus movimientos probables y
reacciones ante decisiones de nuestra empresa, tales
como la reduccién de precios, proyectos de promo-
cién o la introducciéon de un nuevo producto. No
obstante, es importante considerar que cada competi-
dor tiene su propia filosofia para hacer negocios, una
determinada cultura interna y ciertas creencias a se-
guir.

Acopio de inteligencia competitiva

La inteligencia competitiva no es otra cosa que el
proceso de obtener y analizar informacién publica
sobre las actividades y planes de los competidores. Los
datos con que se les estudia provienen de las mas
diversas fuentes tanto internas como externas. Las mas
comunes son las bases de datos que crean y venden
las empresas de investigacion; las mas simples son los
servicios de recopilacién de recortes de periédico y
revistas que revisan sistematicamente una gran canti-
dad de publicaciones en busca de articulos dedicados
a determinadas industrias o empresas. El acopio de
informacién especifica se ha incrementado en forma
considerable a medida que crece el nGmero de empre-
sas que necesitan conocer lo que estan haciendo a sus
competidores.

No obstante que {a mayoria de las técnicas que se
estan utilizando hoy dia para conseguir informacion
sobre la competencia son legales, muchas de ellas
implican un comportamiento ético cuestionable. Es
conveniente que las empresas aprovechen la informa-
cién publica disponible y, al obtenerla, analizarla y
sistematizarla, puedan llevar a cabo una mejor de
toma de decisiones con respecto a sus competidores,
evitando correr riesgos innecesarios al recurrir a prac-
ticas que se consideran ilegales y no éticas.

Andlisis del valor del cliente: clave de la ventaja
competitiva

Por Gltimo, en la bisqueda de la ventaja competitiva,
una de las actividades mas importantes a realizar es
llevar a cabo un analisis del valor del cliente. El objeto
de tal analisis es determinar los beneficios que desea
el consumidor de un segmento del mercado meta, y la
formaen que éste percibe el valor relativo de las ofertas

de los proveedores en competencia. Los puntos prin-
cipales en el analisis del valor del cliente son: identi-
ficar los principales atributos que el cliente valora;
evaluar laimportancia cuantitativa de los atributos que
ofrezca el producto o servicio; evaluar el desempefo
de la empresa y el de la competencia en los diferentes
valores del consumidor, contra su indice de importan-
cia; examinar la manera en que un segmento especi-
fico de consumidores clasifican el desempefio de la
empresa contra un competidor especifico de impor-
tancia, sobre la base de atributo por atributo.

Factores socioculturales

El entorno cultural esta compuesto por instituciones y
otros elementos que afectan los valores, las percepcio-
nes, las preferencias y los comportamientos basicos de
la sociedad. Las personas, al crecer en una sociedad
dada, la cual conforma sus valores y creencias funda-
mentales, absorben una visién del mundo que define
sus relaciones con los demés y consigo mismas.

Los individuos, los grupos y la sociedad como un
todo cambian constantemente en funcién de lo que
consideran formas deseables y aceptables de vida y de
comportamiento. Tales modificaciones pueden incidir
profundamente en las actitudes de los individuos hacia
los productos y hacia las actividades de mercadeo. Es
importante que los gerentes de mercadotecnia puedan
comprender y predecir los cambios en los valores
individuales y sociales que pueden ser considerados
fundamentales por los grupos de consumidores y
cOmo estos repercuten en las actividades de mercado-
tecnia de las empresas.

Frecuentemente, los cambios en los sistemas de
valores son resultado del desarrolio de presiones de la
organizacion social que pueden afectar el mercado de
los productos. En los Gltimos afios, los especialistas en
mercadeo se han visto forzados a reconocer y manejar
diversidad de asuntos que son consecuencia del cam-
biante ambiente social. Entre los aspectos sociales mas
directamente relacionados con el mercadeo estan la
calidad del producto y las expectativas de seguridad,
la publicidad dirigida a los nifios, el etiquetado que
indica el poder nutricional y los temas ecolégicos.
Ademas, el impacto del cambio de valores y de las
fuerzas sociales se intensifica por cambios demografi-
cos simultaneos, puesto que los cambios en valores
son a menudo méas pronunciados dentro de un seg-
mento demogréafico especifico.

México se encuentra inmerso en tiempos de cam-
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bio. Los consumidores se enfrentan, por un lado, a las
exigencias de la vida del mundo contemporaneo de
unirse a la modernidad a la vez que, por el otro, tienen
que atender problemas que demandan su atencién
inmediata, que pueden ir desde la basqueda de satis-
faccién de sus necesidades basicas o de supervivencia,
hasta las de autorrealizacién, algunas veces incluso,
de manera simultanea. Al intentar comunicarse o lle-
gar a los consumidores con sus productos o servicios,
los ejecutivos de la mercadotecnia deben tratar de
encontrar los motivos especificos que impulsan su
comportamiento.

Las personas en una sociedad determinada tienen
creencias y valores profundamente arraigadas; hay
creencias y valores fundamentales que se transmiten
de padres a hijos y son reforzados por las escuelas, las
iglesias, los negocios y el gobierno.En cambio, creen-
cias y valores secundarios presentan mayores posibi-
lidades de cambio. Es importante que los ejecutivos en
mercadotecnia los conozcan, ya que pueden influiren
los valores secundarios, pero tienen muy poco domi-
nio sobre los valores fundamentales.

En la corriente globalizante de la economia, de la
cual no podemos aislarnos, se nos presentan algunos
cambios en las variables socioculturales que afectan
significativamente la mercadotecnia, y sus tendencias
son, a saber: la Gltima década se ha caracterizado por
hacer mas hincapié en la calidad de vida que en la
cantidad de bienes que consumimos. Aunque en lo
inmediato buscamos el valor, la calidad y la seguridad
de los productos, nuestra preocupacion real va mas
alla, extendiéndose al ambiente fisico. Preocupa la
contaminacién del aire, del agua, los huecos en fa
capa de ozono, la lluvia acida, la eliminacién de los
desperdicios sélidos, la destruccién de selvas tropica-
les y de otros recursos naturales. Dia con dia nos
sensibilizamos mas acerca de nuestro entorno ecolé-
gico y tratamos de cuidar nuestro habitat, modificando
los patrones de consumo.

La calidad de vida puede definirse como la capaci-
dad que posee el grupo social para satisfacer sus
necesidades con los recursos disponibles en un espa-
cio natural dado. En México se transforman los patro-
nes de comportamiento de los hombres y las mujeres
en la vida cotidiana. En los Gltimos afios, se ha obser-
vado el desempefio de ambos sexos en funciones cada
vez mas indistintas. Casi a la par que la mujer se
incorpora al mercado de trabajo, se incrementa la
participacion del hombre en las tareas domésticas.

La identidad de género, uno de los temas mas
complejos y discutidos tiene que ver, aparte de las

cuestiones biolégicas y fisicas, con factores psicolégi-
cos, culturales, politicos, econémicos y sociales. A los
ejecutivos de mercadotecnia les interesa conocer la
diferencia en el comportamiento de hombres y muje-
res pues representa la apertura de nuevos mercados.

La presencia creciente de las mujeres en todos los
campos de la vida social es un signo de nuestro tiempo.
Ahora tienen mayor acceso a las universidades para
realizar estudios profesionales y a incursionar en la
vida laboral, pese a ello, en nuestro pais prevalece atin
la existencia discriminacién salarial y sectorial para las
mujeres. La integracion de la mujer a la vida laboral
altera la estructura familiar y, en consecuencia, la vida
politica y social. Hoy no resulta extrano encontrar
mujeres desempefiando diversos oficios remunerados
en los lugares menos imaginados: sectores como el
entretenimiento, las manualidades, el trabajo de ofici-
na, o la educacion, entre otros. La mujer se ha incor-
porado poco a poco a actividades consideradas mas-
culinas, tal como conducir los vagones del sistema
colectivo de transporte Metro o participar en la indus-
tria de la construcciéon. No obstante, atn prevalecen
los limites para su acceso a ciertos campos reservados,
exclusivamente, para los hombres.

La incorporacién de la mujer en el mercado de
trabajo le abrié nuevas expectativas que habrian de
rebasar el espacio familiar. En la medida que la mujer
desempefiaba actividades remuneradas su condicién
subordinada al espacio familiar (esposa, madre, hija o
hermana) se modificé sustancialmente; eran los prime-
ros pasos hacia su independencia econémica. Este
factor determiné que, al menos, si no lograba inde-
pendizarse de la autoridad paterna, seleccionara cos-
tumbres de consumo que bien podian ser diferentes a
lo establecido en la familia. Lo anterior se observa en
los diversos mercados que se abrieron a tal transicion,
como el servicio de instituciones preescolares y guar-
derias. En estos mercados se observa un incremento
cada vez mayor de la demanda de servicios, objetos
de trabajo, vestuario especial, entre otros, para cada
funcién donde incursiona la mujer. Muchos esquemas
de la vida social mexicana se han fracturado con el
paso del tiempo, ahora las mujeres luchan por la
reivindicacién del género y por la igualdad. No es
extrafo que en México cada vez méas mujeres sean
jefes de familia, y que ante el alto indice de divorcios,
sea la mujer quien se hace cargo de los hijos y sus
gastos.

El papel del hombre en esta transicién fue un poco
rezagado, debido a que su actitud se cerré completa-
mente a la idea de igualdad entre hombres y mujeres.
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Actualmente el papel masculino es mas equitativo con
respecto a la mujer, ya que también se ocupa, aunque
esporadicamente, de algunas actividades en el hogar,
como cocinar, hacerse cargo de los nifios, llevarlos a
la guarderia o escuela, o realizar compras. La dinamica
familiar se esta transformando y, practicamente, es en
este ambito donde se registran los cambios culturales
sustanciales de la sociedad tradicional, como caracte-
rizamos a la sociedad mexicana hasta los afios sesenta.
La incorporacién de la mujer al mercado de trabajo
favorece que la familia acceda a niveles superiores de
consumo, incorporandose a los estereotipos impuestos
por la modernizacién industrial. La aportacién econé-
mica de la mujer al ingreso familiar es valorada, aun,
por su pareja tan s6lo como una “ayuda”.

Otro campo de interés reciente para los especialis-
tas en mercadotecnia es la preocupacién por el cuida-
do de su salud -tanto fisica como mental- que se
observa en ciertos sectores de la poblacién mexicana.
La dedicacién cada vez mayor a actividades relacio-
nadas con el acondicionamiento fisico y la bisqueda
de la salud, ha dado origen a la aparicién de multiples
tiendas de articulos deportivos; tiendas de productos
naturistas; gimnasios; deportivos y otras empresas que
se centran en esta tendencia del mercado.

Otra tendencia comin en nuestra sociedad son las
compras, cada vez mas frecuentes, realizadas sin pla-
neacion previa. A esto se le llama compra por impulso.
La experiencia ha mostrado a los especialistas en
mercadotecnia una situacién en que se reconoce que
el consumidor puede posponer la planeacién hasta
encontrarse en una tienda, siempre y cuando en ésta
la venta de productos se realice con exhibicién. No
obstante, las compras por impulso se realizan, algunas
veces, de modo muy racional, lo que resulta paradé-
jico en un entorno donde el poder adquisitivo de gran
parte de la poblacién se ha ido disminuyendo drésti-
camente en los Gltimos afos.

Las compras por impulso se realizan cuando acu-
den a los supermercados, tiendas de departamentos,
tianguis e, inclusive, en la tienda de abarrotes, con la
intencién de comprar solamente un bien o servicio;
pero una vez dentro de la tienda, se sienten atraidas
por el aspecto y/o precio de los productos exhibidos,
al recordar que necesitan algo, que esta por terminarse
lo que tienen en casa o bien, simplemente por darse
un pequeno gusto.

El ritmo de vida actual hace que los consumidores
cuenten, cada vez mas, con menos tiempo para sf
mismos, para ir de compras, pasear: disfrutar de la vida
en pocas palabras. Lo anterior los obliga a buscar la

comodidad. Quieren productos o servicios que sean
econémicos, practicos, faciles de obtener y utilizar,

productos empacados en diferentes tamafios, cantida-

des y formas. Quieren tiendas que vendan comestibles
y otros articulos de consumo que estén situadas cerca
de sus hogares y que estén abiertas, de preferencia, las
24 horas del dia o que permanezcan abiertas hasta
altas horas de la noche. Desean tiendas que incluyan,
entre otros servicios: el bancario, la posibilidad de
hacer pedidos por teléfono y la entrega del mismo a
domicilio, amplios e iluminados estacionamientos;
seguridad. Las necesidades y los deseos de comodidad
de los consumidores influyen en cada una de las fases
del programa de mercadotecnia de una empresa. La
mezcla comercial debe contemplar esta demanda de
comodidad del publico consumidor desde el disefio
mismo del producto, hasta el manejo de la disonancia
cognoscitiva presentada por los consumidores des-
pués de hacer uso del bien o servicio.

Factores politicos y legales

El ambiente politico se compone por un conjunto
interactuante de leyes, dependencias del gobierno, y
grupos de presion que influyen y limitan tanto las
actividades de las organizaciones como las de los
individuos en la sociedad. La existencia de leyes y
regulaciones cumple al menos tres propésitos: fomen-
tar la competencia, protegiendo a las empresas unas
de otras; asegurar mercados justos para los bienes y
servicios, resguardando a los consumidores; y, salva-
guardando los intereses de la sociedad como un todo,
y a otras empresas de negocios contra las practicas
poco éticas que perjudican a los consumidores indivi-
duales y a la sociedad.

El gobierno desarrolla una politica publica para
guiar el comercio y establece un conjunto de leyes y
regulaciones que limitan los negocios en beneficio de
la sociedad, para asegurarse que las empresas asuman
la responsabilidad de los costos sociales de sus actos.
Asi, los gerentes de mercadotecnia tratan permanen-
temente de ajustarse a la legislacién del pais, tarea que
resulta un poco dificil debido a las diferentes interpre-
taciones que hacen los tribunales, la vaguedad de las
leyes y, sobre todo, al gran nimero de éstas.

Al examinar el impacto del ambiente politico y legal
los gerentes de mercadotecnia deben tener en cuenta
tres clases de aspectos: ;qué estrategias corporativas y
de mercadeo estan restringidas por la ley?; jen qué
clase de costos se podria incurrir debido a cambios en
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las normas y procedimientos reglamentarios de las
agencias del gobierno? y ;qué oportunidades se pre-
sentan al cambiar las leyes o acciones reglamentarias?
De igual forma, deben considerar que los factores
politicos y legales también pueden ofrecer posibilida-
des favorables de mercadeo. Por ejemplo, ademas de
que los gobiernos federal, estatal y municipal son
mercados importantes para ciertas industrias, su acti-
vidad reglamentaria también puede abrir nuevos mer-
cados.

En nuestro pais tenemos un sinnimero de leyes que
cubren aspectos tales como la competencia, practicas
comerciales justas, protecciéon ambiental, seguridad
del producto, verdad en la publicidad, envasado y
etiquetado, determinacién de precios y otras areas
importantes. A manera de ejemplo, a continuacion,
mencionaremos algunas de estas leyes, reglamentos e
instituciones que intervienen en diferentes momentos
en la comercializacién de los productos.

Tecnologia

Uno de los factores més sobresalientes que actualmen-

te determinan el destino de las empresas en México
es, sin duda, la tecnologia. El entorno de las organiza-
ciones presenta dia con dia nuevas tecnologias que
reemplazan las anteriores; a la vez que crean nuevos
mercados y oportunidades de comercializacién. Los
cambios en la tecnologia pueden afectar seriamente
las clases de productos disponibles en una industria y
las clases de procesos empleados para producir esos
productos. En ambos casos, el efecto sobre la estrategia
de mercadeo puede ser enorme. La tecnologia puede
afectar los valores y estilos de vida del consumidor.
Como ejemplo tenemos el aumento extraordinario en
el nimero de mujeres que trabajan que ha sido atri-
buido parcialmente a los avances tecnolégicos, tales
como los instrumentos que economizan tiempo y
mano de obra y los nuevos productos de comidas
rapidas.

Cuando los productos de una empresa se encuen-
tran en su ciclo de vida en la etapa de madurez, las
empresas sobreviven, en gran medida, diferenciando
sus productos de los de los competidores, y esto lo
logran s6lo con innovaciones y tecnologia de vanguar-
dia. Al hablar de tecnologia nos referimos al uso de
técnicas que involucran la aplicacién de nuevos avan-

Principaies organismos relacionados con la publicidad

Instituto Nacional del Consumidor.

Asociacién Nacional de Publicidad.

Asociacion Mexicana de Agencias y Publicidad (amap).
Gobierno del Distrito Federal y sus delegaciones politicas.
Instituto Nacional de Ecologia

Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECQ).

Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (impt).

Secretaria de Salud (ssa). A través de 6rganos encargados de la regulacién y control, prohibe los anuncios con mensajes subliminales.
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (Secori). Elabora los registros del uso exclusivo de anuncios comerciales.
Subsecretaria de Tecnologia, Invenciones y Marcas, dependiente de la SECOFI.

Instituto Mexicano de Asistencia a la Industria (Imar). Brinda asistencia a la pequefia y mediana industria que no cuenta con laboratorios ni con los técnicos

necesarios para poder realizar las investigaciones sobre los envases que requieren sus productos.

Asociacion Nacional de Normalizacion y Certificacion del Sector Eléctrico
Asociacion Mexicana de Normalizacion y Certificacion (NORMEX).
Normalizacion y Certificacién Electrénica (NYCE).

Instituto Mexicano de Normalizacion y Certificacion (IMNC).

Calidad Mexicana Certificada, A.C. (CALMECAC).

Asociacion Mexicana del Cédigo de Barras, afiliada a la Asociacién Mundial que determina el nimero de identificacion y procedencia de cada producto.

L Principales leyes y estatutos

Principales reglamentos

Cédigo de Etica Publicitaria

Cédigo de Comercio

Ley Federal de Competencia Economica

Ley de Invenciones y Marcas

Ley de Proteccion al Consumidor

Ley Federal de Juegos y Sorteos

Ley Federal de Radio y Television

Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién
Codificacién Sanitaria Mexicana

Ley General de Salud

Reglamentos de productos de perfumeria y articulos de belleza

Reglamentos de alimentos, bebidas y medicamentos

Reglamento de Ley General de Salud en materia de controi sanitario de publicidad

Reglamento sobre promociones y ofertas

Reglamento del Registro Publico del Comercio

Reglamento interior de la Comisién Federal de Competencia

Reglamento de Sistemas de Comercializacién mediante la integracién de grupos de consumidores.
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ces de la ciencia pura, es decir, el conocimiento
cientifico del medio ambiente del hombre y sus pro-
piedades, lo cual requiere de la inversién de grandes
cantidades de capital. Sin embargo, aiin las empresas
que ostentan un liderazgo tecnolégico no pueden
ignorar la posibilidad del cambio tecnolégico ni supo-
ner que no se pueda copiar una ventaja tecnolégica.
A manera de ejemplo tenemos el caso de las industrias
de alta tecnologia, como la de semiconductores, don-
de es practica comun que los competidores copien una
nueva tecnologia. Empleando técnicas alternas de in-
genieria, se puede superar una ventaja tecnolégica de
la competencia en unos pocos meses y a un minimo
costo de desarrollo con relacién al costo original.

Podemos analizar el crecimiento o desarrollo tec-
nolégico desde dos puntos de vista: el de sus efectos
y el de los factores de produccién. Desde el punto de
vista de sus efectos, podemos distinguir dos tipos de
crecimiento o desarrollo tecnolégico: el que resulta de
la creacién de nuevos productos y el que se manifiesta
en una mayor calidad de los productos. Mientras que
desde el punto de vista de los factores de la produc-
cion, el crecimiento o desarrollo de la tecnologia se
manifiesta en tres formas principales: en la creacién de
una nueva planta fisica o de un nuevo proceso; en la
mejorfa de la capacidad y de la productividad del
trabajo humano, que incluye un mejor adiestramiento
del obrero, el técnico o el profesional, y una mas
eficiente preparacion de los cuadros directivos. Y en
el nivel mas alto de educacién general de la poblacién,
que proporciona el marco para la accién eficiente de
los factores que directamente intervienen en la pro-
duccion.

Los avances tecnolégicos pueden influir en la mer-
cadotecnia de tres formas: dando origen a industrias
totalmente nuevas, como es el caso de las computa-
doras, los rayos laser y los robots; modificando radi-
calmente o destruyendo, practicamente, las industrias
existentes, por ejemplo, lo sucedido a las industrias de
la radio y la cinematografia con la aparicién de la
television, y estimulando los mercados y las industrias
no relacionadas con la nueva tecnologia, tal es el caso
de las amas de casa que pueden dedicarse a otras
actividades gracias a la aparicién en el mercado de los
alimentos procesados o los nuevos productos electro-
domésticos que aminoran el trabajo y permiten dispo-
ner de tiempo libre. El mercado de tecnologia en
México aln no se ha desarrollado lo suficiente;actual-
mente empieza a crecer y enfrenta serias dificultades
tanto en la oferta como en la demanda.

Por el lado de la oferta, es incipiente |a investigacion
y el desarrollo tecnolégico que se llevan a cabo en las
instituciones de educacién superior y en los centros ad
hoc pertenecientes al sector publico, y ha estado casi
siempre por debajo del potencial que ofrece el perso-
nal y la infraestructura disponible, debido a que los
incentivos para los investigadores potenciales de tec-
nologfa no suelen ser los adecuados.

Mientras que por el lado de la demanda, atn sufri-
mos los efectos del proteccionismo gubernamental
que durante casi cuatro décadas posibilitd que la
rentabilidad de los negocios radicara en fuentes distin-
tas al buen uso de los conocimientos técnicos.

En nuestro pais la mayoria de las empresas son
pequefas y medianas y, si bien es cierto que en buena
parte de ellas se cuenta con el conocimiento y la
experiencia de su propio oficio, también lo es que en
un alto y considerable porcentaje, tanto de los proce-
sos tecnoldgicos de fabricacién como los de tratamien-
to de materias primas y materiales, resultan obsoletos
o bien son inadecuados.

Otra situaciéon que se enfrenta en México es el
reducido presupuesto que se dedica a la investigacion
y desarrollo. La suma total de gastos en este rubro se
suele expresar como un porcentaje del Producto Na-
cional Bruto (PNB) o del ingreso nacional per capita, a
fin de establecer un indice de comparabilidad de
esfuerzos nacionales.

Todos los paises, independientemente de su nivel
de industrializacion, importan tecnologia del extran-
jero, lo que les acarrea serios problemas, entre ellos:
costos excesivamente altos, técnicas importadas que
podrian no ser idéneas para las condiciones de su
economia. La adaptacién y asimilacion de la tecnolo-
giaimportada, o la importacién indiscriminada, podria
condenar a nuestro pais a una dependencia perdura-
ble del extranjero, lo que no es de interés para un sano
desarrollo nacional. Como resultado del elevado costo
de desarrollar e introducir nuevas tecnologias, muchas
empresas realizan pequefias mejoras en las caracterfs-
ticas y el estilo de sus productos ofreciendo simples
extensiones de las marcas actuales,en vez de arriesgar
considerables inversiones.

A medida que los productos se vuelven mas com-
plejos, los consumidores necesitan saber que son
seguros. Las agencias gubernamentales investigan y
prohiben aquellos productos potencialmente peligro-
sos, emitiendo complejas regulaciones que dan como
resultado el incremento de los costos de investigacion
y desarrollo, y que se abra, cada vez mas, la brecha
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entre la concepcién de ideas de nuevos productos y
su puesta en practica.

La nueva tecnologia crea nuevos mercados y opor-
tunidades. Los especialistas en mercadotecnia necesi-
tan comprender el ambiente tecnolégico cambiante y
las formas en las cuales las tecnologias pueden servir
a las necesidades humanas; celaborar muy de cerca
con el personal de investigacion y desarrollo para
fomentar una investigacién mas orientada al mercado;
estar alertas a todo aspecto negativo posible en una
innovacion que puedan causar dafio a los consumi-
dores o provocar un rechazo, por lo que deberén
analizar sistematicamente algunas de las tendencias
en la tecnologia; entre otras: el ritmo répido del cam-
bio tecnolégico, los presupuestos dedicados a la inves-
tigacion y desarrollo, la concentracion en pequefias
mejoras, las crecientes regulaciones, y los efectos ne-
gativos de las innovaciones tecnolégicas.

Conclusiones

Llevar a cabo la comercializacién de los productos o
servicios de una empresa dependera principalmente
de la capacidad que tenga ésta para mantener sus
programas de mercadeo dentro del ambiente. Para tal
fin es indispensable que los ejecutivos de mercadotec-
nia determinen primeramente los elementos que con-
forman el ambiente de la empresa y después se encar-
guen de monitorearlo sistematica y permanentemente

para facilitar el proceso de toma de decisiones en el
futuro.

Actualmente en nuestro pais los mercados estan
segmentados, polarizados y son mas individualizados.
La comprension de este fendmeno es esencial para
cualquier empresa que quiera sobrevivir y prosperar.
Esto significa que hoy mas que nunca, el cliente es
quien tiene la Gltima palabra y para satisfacerlo las
empresas deben aprender a producir muchas varieda-
des, extensiones de producto, sabores, colores, mode-
los y tipos, en cantidades que, aunque pequenas, sean
rentables.

El manejo de las variables controlables en la mezcla
de mercadotecnia ya es en si tarea bastante dificil; pero
se complica un poco mas con el hecho de que las
empresas operen en un complejo ambiente del mer-
cado, compuesto por fuerzas incontrolables a las cua-
les se deben adaptar, sin dejar de considerar que esas
fuerzas estan intimamente relacionadas y que actdan,
muchas veces, simultaneamente. De ahi que de este
ambiente surjan tanto amenazas como oportunidades.
Las empresas en México deben analizar con cuidado
su ambiente, de forma tal que puedan evitar las ame-
nazas y aprovechar las oportunidades.

México es uno de los paises mas poblados del
mundo y aunque la poblacién no esta distribuida
equitativamente, existe una concentracion en la zona
urbana del centro de la Republica a causa del creci-
miento econdmico, servicios e infraestructura, lo cual
contribuye al bienestar de la poblacion. Se puede
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considerar a México como un pais de jovenes ya que
la mayor parte de la poblacién se encuentra entre los
cer y los 30 afos.

Una gran parte de la poblacién no cuenta con
instruccion escolar; dificilmente concluyé la primaria,
por lo que aln se nos considera un pafs analfabeto, la
mayor parte de la poblacién vive en situacién de
extrema pobreza, lo que ocasiona la emigracién prin-
cipalmente a Estados Unidos.

Las empresas que desean mantenerse en el mercado
deben atender los cambios constantes en la poblacion,
ya que de ello depende el grado de aceptacién de sus
productos. Igualmente, requieren renovar sus estrate-
gias de mercado, ya que conforme pasan los afios las
necesidades, deseos, gustos e ingresos de los consumi-
dores son mas diversos y complejos.

Las condiciones econémicas son probablemente el
factor ambiental més importante para la gerencia. Con
el fin de pronosticar mas efectivamente los cambios
econémicos, también se deben observar muchos otros
factores ambientales pues las transformaciones am-
bientales incluyen muchas variables, pero a menudo
interrelacionadas, por lo cual se requiere de un enfo-
que amplio y completo para observar el ambiente.

Es importante observar que las variables econémi-
cas se forman y se transforman a partir de otras varia-
bles ambientales. Por ejemplo: un cambio tecnolégico
(la introduccién de un combustible sintético) puede
alterar el costo de una materia prima esencial. Un
cambio en el ambiente politico y legal (la eleccién de
un nuevo presidente, o un cambio en las politicas
monetarias o en las leyes tributarias), puede alterar la
tasa de inflacion o el costo del dinero. Un cambio en
el ambiente competitivo (un incremento en la compe-
tencia extranjera en el acero o los semiconductores),
puede llevar a la reduccién en el costo de ciertos
componentes o materias primas para los clientes de las
empresas que los producen.

Un cambio demogréfico (el aumento del niimero de
personas en edad de retiro) puede alterar }a manera de
distribucion del ingreso real en los diferentes mercados

Con respecto a la competencia, podemos decir en
términos generales que si los directivos de las empre-
sas reciben una adecuada inteligencia competitiva les
serd mas facil formular sus estrategias competitivas y
tendran una mejor percepcién de con quién pueden
competir de manera efectiva en el mercado.

De igual forma que con las condiciones econémi-
cas, las fuerzas sociales pueden finalmente incidir en
otros elementos del ambiente. En particular, el surgi-

miento del consumismo ha llevado a cambios signifi-
cativos en el ambiente politico y legal que deben
afrontar los comerciantes.

En lo concerniente a los factores socioculturales,
sobresale la bisqueda de mejorar la calidad de vida.
Calidad de vida es un nuevo enfoque en la bisqueda
de respuestas a la problematica del cambio contem-
poréneo; enfoque que plantea los problemas de las
necesidades basicas o minimas de subsistencia de la
mayor cantidad posible de la poblacién. En la actua-
lidad la obtencién de los indicadores de calidad de
vida presentan una problemaética, sobre todo porque
las dimensiones a las que se refiere la calidad de vida
comprenden una interrelacién de diferentes ambitos:
demogréfico, ecolégico, econémico, cultural, politi-
co, social, y psicolégico.

Las actividades de las empresas para comercializar
bienes o servicios se ven cada vez mas afectadas por
los procesos politicos y legales de la sociedad. Como
casi todas las actividades de mercadotecnia estan su-
jetas a una extensa gama de leyes, reglamentos y
disposiciones de caracter general a las que tienen que
ajustarse las empresas en México al elaborar su plan
estratégico de mercadeo, es necesario conocerlas para
determinar como afectan sus planes.

El entorno de las organizaciones presenta dia con
dia nuevas tecnologias que sustituyen a las anteriores,
a la vez que generan nuevos mercados y oportunida-
des de comercializacién. Una tecnologia competitiva
superior puede eliminar una ventaja tecnolégica, lo
que hace que muchas empresas traten de predecir los
desarrollos tecnolégicos futuros al evaluar la direccion
que deberan tomar las estrategias corporativas y de
mercadeo.

Notas

INECI (1992), Encuesta Nacional de la Dinamica Demogréfica.
NAFINSA (1988), La economia mexicana en cifras, p. 21.

INEGH (1994), Anuario estadisitco de los Estados Unidos Mexica-
nos.

Véase: Mapa 5; “Densidad de poblacién por municipio”, 1990.
1x Censo General de Poblacién 1970, e iNecl (1992), Censo
General de Poblaci6n y Vivienda 1990.

Véase: “Poblacién por entidad federativa segln sexo”, INEGI
{1992), Xt Censo General de Poblacion 1990.

Véase: “Poblacion por entidad federativa seglin sexo y grupos de
edad (afios)”, op. cit.

Ef llamado indice de masculinidad se define como el nimero de
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hombres por cada 100 mujeres. INEGI (1995), Conteo de Pobla-
cién y vivienda. '

Véase: Cuadro 1; “Poblacién total y poblacién indigena 1521 a
2010”, INeGl (1980), Décimo Censo General de Poblacién y
Vivienda.

Véase: Cuadro 2; “Poblacién indigena de cinco afios y mas, por
estado y condicién de migracién”, op. cit.

Véase: cuadro 3.1; “Distribucién porcentual de la poblacién
segln su estado civil”, INEGI (1992), Encuesta Nacional de la
Dinamica Demograéfica.

Véase: Cuadro 2.1; “Distribucién porcentual de la poblacién
segin su nivel de instruccién”, op. cit.

Véase: Cuadro “Promedio de ocupantes por vivienda particular
habitada, cuarto y dormitorio por entidad federativa”, INEGI
(1997).
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a nivel nacional y de las entidades federativas mas importan-
tes”, INEGI {1992), Encuesta Nacional de la Dindmica Demogra-
fica.

En cuanto a mortandad la fuente fue el cuadro que muestra la
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mortalidad por grupos de edad en la Repablica Mexicana”, INEGI
(1995).
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