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I N T R O D U C C I O N  

bre 
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En 

El o b j e t i v o  de e s t e  t r a b a j o  e s  de d e s c r i b i r  l a  e s t r u c t u r a  empresar ia l ,  

en cuanto a l o s  recursos humanos .y mate r i a l e s  con que cuenta para a l - -  

canzar  sus ob je t ivos  p r i n c i p a l e s ,  desar ro l lando su minima capacidad - 
para obtener  l o s  máximos r e su l t ados .  Pero e s t a  e s t r u c t u r a  empresarial  

t i e n e  como base a l a  organización m i l i t a r ,  donde toma re fe renc ia s  so-- 

e l  p u n t o  c lave  que e s  l a  d i s c i p l i n a .  

e s t a  a p t i t u d  bien de f in ida  s e  logra dar  una unidad de mando, e s  - 

r una j e r a r q u í a  que va a dar  l a  pauta de ejecución de lo s  planes.  

a Mercadotecnia e l  campo de b a t a l l a  e s  e l  mercado, en donde e l  - 

enfrentamiento e s  con l o s  competidores; t r a t ando  de ganarla  guerra - 
con sus productos.  Los cuales  son introducidos a l  mercado con l a  me-- 

cidad y promoción que s e  disponga, para conquis ta r  su obje-- 

consumidor. 

ogía e s  u n  f a c t o r  importante para l a  empresa, ya que e s  su - 
arma de combate, para s e g u i r  compitiendo en e l  mercado. 

Entre más avanzada sea mayor se rá  l a  pos ib i l i dad  de que e l  l í d e r  s i g a  

s i  endol o.  

E l  campo de b a t a l l a  en l a  Mercadotecnia a conquis ta r  e s  l a  mente del 

c l i e n t e ,  e s  d e c i r  s e  u t i l i z a  l a  ps ico logía  para convencer a l  i nd iv i - -  

duo de a d q u i r i r  c i e r t o  bien o s e r v i c i o .  

j o r  pub1 

t i v o ,  e l  

La tecno 
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Siendo l a  publ ic idad ,  e l  medio para conseguir  ganar l a  b a t a l l a .  

La sorpresa  es e l  camino más rápido de conseguir  e l  t r i u n f o  " t o t a l "  - 

d e n t r o  de l  mercado; a s í  que l a  empresa debe de c o n t a r  con u n  a l t o  grado 

de segur idad ,  para conservar  su l i d e r a t o .  

La toma de d e c i s i o n e s ,  l a  debe r e a l i z a r  e l  d i r e c t o r  de l a  empresa con 

habi l idad  e ingenio.  Teniendo e s t a s  c a r a c t e r í s t i c a s  e l  d i r e c t o r  puede 

d a r  una gran b a t a l l a  l levando a l a  compañía l o g r a r  sus o b j e t i v o s  p r i n -  

c i  pal es.  

En l a  economía de f u e r z a s  se puede cons iderar  l o s  f a c t o r e s  siguientes:  

bancar ro ta ,  p i r a t e o  de personal ,  apropiación,  c h a n t a j e  de recompesas y 

uso de t r i b u n a l e s .  

Los c u a l e s  van ha ser empleados como v e n t a j a s  o desventa jas  dent ro  del 

mercado que se pretende ganar.  

Pero a n t e  todo l a  au tor idad  debe de ser u n  punto de p a r t i d a  pr imordia l ,  

ya  que es l a  base para tomar una dec is ión  f i n a l ,  importante dent ro  de 

l a  organización.  Debiendo ser c l a r a  y determinante  en e l  momento preci-  

so que se requiera ;  l l evandola  acabo e l  d i r e c t o r  empresar ia l ,  que debe 

ser u n  individuo habi l idoso ,  ingenioso y caute loso .  

Para s e g u i r  en l a  b a t a l l a  y t r i u n f a r .  
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C O M P U T A D O R A S  

I B M  v s  A P P L E  
I 

Un caso práctico en el campo de batalla de las computadoras es :  

I B M  vs  A P P L E  

La APPLE tenía una participación mayoritaria en el mercado de las -- 

computadoras personales, no obstante era el l í de r ,  apoyado por u n  -- 
g r a n  mundo publicitario y promocicinal que había  logrado convertir una 

pieza de equipo de oficina práctic:amente imposible de dis t inguir ,  en 

u n  producto de gran visibil idad. IBM el gran l íder  del mercado de la  

computación, se preguntaba s i  no ser ia  capaz de revolucionar también 

el negocio de las  computadoras personales; sus dirigentes tomarón l a  

decisión de entrar de lleno en el negocio de las computadoras perso- 

nales. 

Su objetivo ser ía  entrar  de lleno al terreno que tenía en su poder l a  

APPLE y apoderarse de é l .  

Una vez definido el objetivo, IBM organizó una unidad independiente - 

para que se diseñara, manufacturara y lanzara la computadora personal 

IBM. La táct ica  clave en la es t ra tegia  de IBM fue copiar los éxitos de 

A P P L E .  El lema de IBM era:  "Cualquier cosa que t ú  puedas hacer, yo 

puedo mejorarla". 
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acción del mismo. 

Ya que el objetivo es el fin que se pretende alcanzar, por medio de - 

la fuerza ya sea militar o empresarial, para la conquista parcial o - 

"total" del campo de batalla. 

La tecnología es un factor primordial, ya que entre más avanzada y - 

mejor sea, mayor es la posibilidad de que se pueda ''aniquilar'' al - 
rival en el campo de batalla de la mercadoctenía. 
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M A R C O  H I S T O R I C 0  

tanto se  considera a 

de guerra, en l a  cua 

y disciplina en una 

l a  mercadotecnia como una manera "civ 

En l a  humanidad ha existido una relación en e l  campo de batalla como 

en e l  campo de l a  mercadotecnia, e n  donde e l  individuo t r a t a  de con- 

quis tar  una guerra o de conseguir u n  beneficio económico. Por l o  -- 

1 izada" - 

el enfrentamiento es a base de ideas palabras 

structura emwesarial que se  puede comparar con 

una organización mi l i ta r  donde e l  o b j e t i v o  principal es  derrotar al  

enemi go. 

En una estrutura organizada se  de$e de contar con personal, informa- 

ción, planeación y finanzas; teniendo es ta  organización bien defini- 

da se puede actuar en cualquier situación que se l e  presente a l a  - 

empresa, l a  cual tendra una base ?ara poder tomar una decisión de - 

acuerdo a l  momento en que se encuentre con problemas. 

Para es to ,  se  debe tener a una persona entrenada para decidir  en el  - 

momento que a s í  se  requiera. El hombre tanto en el  campo mi l i ta r  como 

en e l  empresarial debe r ea l i za r  acciones precisas; utilizando l a  ima- 

ginación, e l  ingenio y los  recursos que t iene  l a  empresa para obtener 

el éxi to  en e l  mercado; para lograr e l  objetivo planeado. 

Para obtener dicho éx i to  en los  planes globales hay que reducir l o  - 

más posible l a  vulnerabilidad del objetivo y conservar l a  l iber tad de 
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Paso por  paso, IBM imitó a A P P L E ,  era practicamente una copia a l  car -  

bón de la  misma. El elemento clave del tr iunfo fue la habilidad, in-- 

genio y rápidez de sus recursos humanos, capacidad de consolidar la - 
posición clave a medida que conquistaba esta l e  era base para  tener - 
una superioridad en fuerzas y táct icas  sobre sus competidores. (1) 

Para j u g a r  u n  buen partido a l a  defensiva, debe e x i s t i r  u n  solo l íder  

en el mercado, ta l  l íder  lo crea los consumidores, que debe e x i s t i r  - 
en la  mente de los c l ientes  actuales y futuros. 

Fortaleciendo sus productos o servicios,  es decir inovandolos; para - 

poder bloquear los movimientos de la  competencia. Se debe recurr i r  a 

l a  presión psicológica del consumidor por  medio de la  publicidad. 

Ya que mucha gente se deja in f lu i r  más p o r  l a  opinión de otros que por  

l a  suya propia. 

Una es t ra tegia  eficaz para los l íderes es mantener algo de reserva, es 

decir ,  mientras que el competidor arriesga todo  por el t o d o ,  el l íder  

debe emplear solo lo necesario para mantener la  lucha. 

Dice Clausewitz " E l  número de reservas nuevas es siempre el p u n t o  -- 

principal considerando por ambos comandantes". ( 2 )  

En cuanto a la ofensiva en el campo de la  mercadotecnia, atañe a l a  - 
empresa que ocupa el segundo o tercer  s i t i o  en la competencia. La prin - 

cipal consideración es la fuerza de la posición del l í de r ,  es decir - 

saber t o d o  lo  referente a é l ,  toriando en cuenta su producto, l a  fuerza 

de su venta, su precio y su distribución que t iene en el mercado. 

(1) "La Guerra de la  Mercadotecnia" p .  55 
( 2 )  Idem p .  73 
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El factor moral puede ser decisivo, para acabar con el oponete, ya - 

que se considera a la guerra de mercadotecnia un ejercicio mental - 

siendo el campo de batalla la mente humana, utilizando el arma de pa- 

labras, imagenes y sonidos. Tratando con esto de encontrar un punto 

débil del líder y atacarlo, dice Clausewitz: 

"Donde una superioridad absoluta no es alcanzable, hay que producir - 

una relativa en un punto decisivo, aprovechando en forma eficaz lo - 

que se tiene". (3) 

Es posible lograr el éxito en la lucha competitiva mediante el des--- 

pliegue de innovaciones. 

Estas innovaciones pueden implicar la apertura de nuevos mercados o - 

el desarrollo de nuevos productos. 

Uno de los elementos primordia es para cualquier actividad militar o 

empresarial es sin duda alguna la sorpresa, es decir, el engaño, tru- 

co o coordinación de tiempos y movimientos; para poder seguir o sobre - 

vivir en el campo de batalla. La sorpresa debe ir combinada con una - 
jugada decisiva que 

Clausewitz dice: "En toda empresa militar, sin excepción subyace el - 

elemento sorpresa, pero en grado muy variables que dependen de la na- 

turaleza del cometido y de otras circunstancias". (4) 

derrote a la empresa rival o al enemigo. 

( 3 )  Idem p. 79 
(4) Idem p. 95 
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L A  E M P R E S A  A U T O M O T R I Z  

El caso de l a  compañía VW fue cuando apareció el primer automóvil pe- 

queño que más tarde se conocería como compacto, fue recibido con gran 

asombro, y con muy poco interés poi- parte de los consumidores. El -- 

efecto que causó el tamaño sorprendente del a u t o  compacto d u r ó  muy - 

poco. 

Ya que resulto ser  una sensación. Los alemanes tenían u n a  estrategia 

que resolvería cualquier t ipo de pi-oblema, abrierón docenas de cen-- 

t ros  de sevicio,  j u n t o  con el carro vendierón contratos de servicio - 

a l g o  desconocido en aquel entonces, y prometierón que mantendrían y 

conservarian en buenas condiciones de funcionamiento cada escarabajo 

que vendieran. 

Esto resulto ser  u n  concepto revolucionario que germinó a pa r t i r  de - 

u n  inteligente esfuerzo por entender y analizar todos los puntos de - 

los c l ientes  ya que estaban encontra de los autos pequeños (mercado - 
norteamericano). 

La batalla que iba l ibrarse  era la batalla por  vender el VW, a f in  - 

de g a n a r  una buena participación de mercado, pero en es te  caso la es- 

t ra tegia  estaba basada en la  correcta compresión y aná l i s i s  del pro--  

bl ema. 

E l  plan de servicio que acompañaba a la VW fue la  clave de su sorpren - 
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dente y continuo éxi to ,  l a  innovación que impacta al mercado automóvi - 

l i s t i c o  fue el  contrato de servicio y la atención personal brindada - 

al propietario del a u t o .  ( 5 )  

Los fabricantes pensarón que el diseño y la originalidad no eran su-- 

f ic ientes .  Concepto nuevo por el simple hecho de ser propietario de 

u n  vehículo, tomó por  sorpresa a la  Competencia automotriz. El VW se 

convirtió en algo perdurable, en l u g a r  de que terminará como tantas 

modas pasajeras, de hecho eso era l o  que esperaban los rivales.  

Para l levar  acabo la  sorpresa hay que tener en cuenta el elemento -- 

secreto y la  desorientación. 

Para mantener u n  secreto en cuanto a u n  producto o servicio es necesa - 

r io  contar con una buena seguridad industrial en las  áreas de inves-- 

tigación y desarrollo. 

Ya que el acto de dejar que se f i l t r e  información a cerca del nuevo 

producto o servicio con el objeto de forzar a l a  compatencia a asumir 

una nueva posición defensiva es u n d  táct ica  empleada mur a menudo en 

el mundo de los negocios. 

La simple insinuación de que se lanzará a l  mercado algún producto -- 

puede ser  suficiente para o r i l l a r  ?31 borde del abismo a las compañías 

pequeñas. 

Sin embargo, la sorpresa dura poco, po r  u n  momento llega a pasar. 

Para defenderse contra las  sorpresas, el director empresarial debe - 

contar con los recursos y el poderío necesarios para r e s i s t i r  los -- 
primeros choques y recuperar la  ventaja que tenía originalmente. 

( 5 )  Idem. p .  89 
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La idea de usar la  ecomomía de fuerza disponible de manera habilidosa 

y con c ie r ta  prudencia, de ta l  modo que se pueda con u n  mínimo de po- 

derío, apl icar  el esfuerzo máximo en el p u n t o  de toma de decisión. 

Una de las  ventajas del lado de los que hacen la guerra de guerr i l las  

es la capacidad de poner en práctica una economía de fuerzas a u n  -- 

grado que resulta imposible en el caso de la guerra "normal". 

La guerra de guerr i l las  t iene una desventaja, es el de usar la t á c t i -  

ca de motivación para la  t r o p a ,  a f ín  de que ejerza constantemente - 

presión sobre las fuerzas enemigas. 

La motivación puede ser  d i f í c i l  de inculcar a los individuos que ope- 

r a n  a marcha forzada. 

Las táct icas  de economía de fuerza pueden ser empleadas actualmente - 

en los negocios, es tas  táct icas  pueden ser el uso de la bancarrota - 

como arma, el pirateo de personal, de apropiación, de chantaje de re-- 

compesa y de uso de los tribunales. 

10 



T A C T I C A  D E  L A  B A N C A R R O T A .  

La bancarrota  e r a  l a  señal de impotencia,  f r a c a s o  y humillación; e r a  

muy ra ro  que a lguien  contara  con s u f i c i e n t e s  recursos y buena s u e r t e  

como para r e t o r n a r  de l a  bancarrota  y volver  a e n t r a r  en el mundo de 

lo s  negocios. 

E L  concepto ac tua l  de bancarrota  puede s e r  usado por e l  d i r e c t o r  de 

una compañía como una arma cont ra  e l  propio personal de l a  compa-- 

ñía para no pagar fondo de pensión, cont ra  u n  s i n d i c a t o  con e l  que 

f u e r t e s  compromisos econdmicos en forma de s e r i e  de pres tac iones  y 

cont ra  u n  acreedor  que e s t é  e je rc iendo mucha presión contra  l a  com- 

pañía.  

1 4 8 2 4 8  
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T A C T I C A  D E L  P I R A T E O  D E  

P E R S O N A L  

Cuando l a  a l t a  t e c n o l o g í a  se c o n v i r t i ó  en s inón imo de é x i t o ,  de - 

o r i g e n  a l  p i t a r e o  de p e r s o n a l .  La i d e a  no es p i r a t e a r s e  a un " g e n i o "  

p o r  e l  s i m p l e  hecho de r e a l i z a r l o ,  s i  no t e n e r  a l  " g e n i o "  que l o g r a  - 

se s e r  r e c o n o c i d o  p o r  v a l i o s a s  a p o r t a c i o n e s  a su compañía. 

S i  h a b í a  s i d o  capaz de c o n c e b i r  l o s  s e c r e t o s  que h i c i e r o n  t r i u n f a r  

a una compañía, f á c i l m e n t e  p o d r í a  a p o r t a r  nuevos y v i e j o s  s e c r e t o s .  

E l  r o b o  de p e r s o n a l  puede s e r  usado de l a  misma forma que l a  banca- 

r r o t a ;  como un t i p o  de g u e r r a  de g u e r r i l l a s  p a r a  c o l o c a r  a una com- 

p a ñ í a  en una p o s i c i ó n  d e s f a v o r a b l e  o p a r a  mane jar  un a taque c o n t r a  

un c o m p e t i d o r  que se e n c u e n t r e  en una s i t u a c i ó n  m e j o r  que é l .  
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T A C T I C A  D E  A P R O P I A C I O N  

Las t á c t i c a s  de a p r o p i a c i ó n  son s i m i l a r e s  a 1s  t á c t i c a s  g u e r r i l l e r a s .  

Pueden s e r  empleadas p a r a  h o s t i g a r ,  a b s o r b e r  a l  r i v a l  y p a r a  l o g r a r  

o b j e t i v o s  i n d i r e c t o s .  

La a p r o p i a c i ó n  es  una t á c t i c a  r u d a  en e l  j u e g o  de l o s  negoc ios .  Los 

e j e c u t i v o s  de l a  compañía dominada, una vez e f e c t u a d a  l a  a p r o p i a c i ó n ,  

é s t a  s u e l e  s i g n i f i c a r  l a  r u i n a .  

T A C T I C A  D E  C H A N T A J E  D E  

R E C O M P E S A  

Los ú n i c o s  que pueden b e n e f i c i a r s e  son a q u e l l o s  que cuentan  con un 

p a r a c a i d a  de o r o ,  es d e c i r  es una c l a ú s u l a  en sus c o n t r a t o s  en l a s  

que se l e s  e n t r e g a r á n  f u e r t e s  c a n t i d a d e s  de d i n e r o .  

Se hace uso d e l  d i n e r o  como una amenaza p a r a  busca r  o c o n s e g u i r  r e -  

p r e s e n t a t i v i d a d  en l a  mesa d i r e c t i v a ,  es d e c i r  que se u t i l i z a  una 

e s p e c i e  de c h a n t a j e ,  en donde e l  a t a c a n t e  q u i e r e  saca r  v e n t a j a  de 

l a  a p r o p i a c i ó n .  
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T A C T I C A  D E  U S O  D E  L O S  

T R I B U N A L E S  

La acción j u d i c i a l  presupone l a  e x i s t e n c i a  de una comunidad en e s t a -  

do de paz, donde l a  l ey  actúa como preservadora de l a  paz. 

En e l  campo de l a  b a t a l l a  abundan l o s  l i t i g i o s .  Pero requieren años 

para poder r e s o l v e r s e .  Para cuando s e  d i c t a  s e n t e n c i a ,  luego de que 

han efectuado todas l a s  apelaciones p o s i b l e s ,  cas i  todos han o l v i - -  

dado cual e r a  e l  problema o r i g i n a l .  El combate presupone acción -- 

inmediata.  

En l a s  maniobras, l a  velocidad e s  e s e n c i a l .  Por l o  t a n t o ,  l o s  l i t i -  

g ios  e s t á n  fuera  de consideración como pos ib les  maniobras en e l  -- 

campo empresar ia l .  

14 



Debe e x i s t i r  en l a  b a t a l l a  m i l i t a r  o de mercadotecn ia ,  una c o n c e n t r a  - 

c i ó n  de poder  de combate s u p e r i o r  p a r a  e l  p u n t o  de d e c i s i ó n .  Enten--  

d iendose no s o l o  c u a n t i t a t i v a m e n t e  s i n o  c o n c e n t r a r  l a  f u e r z a  en e l  

p u n t o  c r i t i c o ,  es d e c i r  e l  p u n t o  de d e c i s i ó n ,  es d e c i r  emplear  l o  - 

mínimo p a r a  l o  máximo en i n  p u n t o  c l a v e .  

A l  r e s p e c t o  C l a u s e w i t z  e s c r i b i ó :  "La m e j o r  e s t r a t e g i a  es s e r  muy - 

f u e r t e  s iempre,  p r i m e r o  en genera l  y l u e g o  en e l  p u n t o  d e c i s i v o .  

No e x i s t e  mayor i m p e r a t i v o ,  n i  l e y  de l a  e s t r a t e g i a  más s i m p l e  que 

mantener  l a s  f u e r z a s  concentradas! ,  es i m p o s i b l e  s e r  demasiado f u e r t e  

en e l  p u n t o  d e c i s i v o " .  ( 6 )  

La r e g l a  c l a v e  p a r a  ganar  una b a t c t l l a  es emplear  t o d a s  l a s f u e z a s  

d i s p o n i b l e s  y d e s t i n a r l a s  a l  o b j e t i v o ,  t e n i e n d o  en cuenta  que s o l o  

se puede r e a l i z a r  un mov imien to  pcira l o g r a r  un avance c o n s i d e r a b l e  a 

un t r i u n f o .  

Para r e a l i z a r  e s t a  a c t i v i d a d  se n e c e s i t a  una o r g a n i z a c i ó n  de a u t o r i -  

dad que tome una d e c i s i ó n  f i n a l .  

Ya que a s í  se puede a s e g u r a r  una n ie jo r  c o o r d i n a c i ó n  y c o n t r o l  p a r a  

que se a l c a n c e  e l  o b j e t i v o  p r e v i s t o .  

- 

( 6 )  Udem p. 88 
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Teniendo en cuenta que no hay tiempo para d iscus iones  o debates  den-- 

t r o  de una organización,  se debe tener bien def in ido  quien e s  e l  que 

c o n t r o l a  toda l a  operación; para que l a  organización funcione a toda 

su capacidad, e s  d e c i r  es tando concentradas todas sus fuerzas  s e  -- 
podra l l e g a r  a l  punto dec is ivo .  Siendo l a  au tor idad  c l a r a  y determi- 

nante ,  l a s  ordenes vienen de a r r i b a  hacia a bajo s i n  que por ningún 

motivo s u f r a  a l t e r a c i ó n ,  para que a s í  l a  operación pueda l l e v a r s e  - 

acabo con é x i t o .  

No e x i s t i n e d o  una au tor idad  defin-ida puede s e g u i r  problemas que sean 

d i f í c i l  de control  para l a  organización.  

Por ejemplo en 

f ragmen mat r iz  

1 1  evar  

Esta d 

presa ,  

que s e  

e l  caso de Texas Instruments;  en donde e l  sistema de 

pudo - ó "anto a l a  gente como a l o s  recursos  que no 

a cabo sus programas de t r aba jo .  

f i c u l t a d  surge como consecuencia del crecimiento de d cha em-- 

l a  au tor idad  no c r e c i o  j u n t o  con toda magnitud de expansión 

había generado an l a  compaiiía. 

Se debe tener c l a r o  l a s  responsabi l idades e s p e c í f i c a s  de quien t i e n e  

l a  a u t o r i d a d ,  para que s e  r e a l i c e  con prec is ión  e l  programa ---- 

p r e v i s t o .  ( 7 )  

( 7 )  Idem p .  107 
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Las ordenes deben ser lo más sencillas para que así puedan ser enten- 

didas y llevarse a cabo para lograr el triunfo. 

Por ejemplo en el campo m litar las ordenes deben de ser lo más sim-- 

ples pero sin omitir nada 

"Situación: Donde estamos nosotros, donde está el enemigo. 

Misión: Lo que es el objetivo. 

Ejecución: Como vamos a maniobrar. 

Administración: Como reabasteceremos los frijoles, las curitas y las 

balas. 

Mando y Control : Que señales se emplearán." (8) 

Estos puntos estrategicos no solo se puede aplicar a lo militar sino 

también se puede implantar al campo de la mercadotecnia, siendo esto 

algo esencial para el avance que permita un éxito "total" que lleve 

a la companía a la cumbre para ser el líder del mercado y llevar la 

batuta. 

Otro factor importante es la seguridad que tiene que ver con el buen 

funcionamiento de la compañía, siendo un arma fundamental la desin-- 

formación, es decir, la falsa imagen del competidor tenga de esa -- 

empresa. Este engaño es muy común en las empresas que son líderes y 

que desean seguir siendolo, claro no es imposible que las pequeñas - 

empresas logren engañar a las grandes empresas, para poder tener cam - 

PO de actividad en el mercado. 

4 

(8) Manual de Táctica de Infanteria. p. 83 
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Por ejemplo l a  IBM realiza u n  contrato con u n  proveedor para produ--  

c i r  algún producto, l e  proporciona c ie r ta  información para poder fa- 

bricar dicho producto.  E l  proveedor ignora cual va ser  el terminado 

final del producto s i  t o d a v í a  no se ha presentado publicamente. 

A q u í  se proporciona información i r real  para que IBM crea u n  producto 

realidad.(9) totalmente diferente al que se cree que se va hacer en 

La seguridad en el campo mi l i ta r  es u n  aspecto de éxito 

mil i tar  como desempeño de una organización, t a n t o  en el 

s a r i a l .  

De hecho la  mayoría de los planes de segur 

sados en el sistema de seguridad mil i tar .  

dad empresar 

para el -- 
en el empre- 

al están ba- 

En e l  aspecto mi l i ta r ,  l a  seguridad debe ser observada a todos los - 
niveles de mando, siendo escencia'l para conservar el poder. 

Con el hecho de tener seguridad se puede ev i ta r  ser sorprendidos por  

el competidor, no permitiendo que tenga información que pudiese ser  

perjudicial para  el éxito futuro. 

1 4 8 2 4 8  

( 9 )  La Guerrade Mercadotecnia. p.115 18 



Se debe l l e v a r  a cabo una inves t igac ión  y u n  a n á l i s i s  de mercado, - 

para tomar una dec is ión  de i n t r o d u c i r  u n  producto determinado en una 

á rea  concre ta .  

Tomando en cuenta l a  capacidad de competencia y l a s  a l t e r n a t i v a s  de 

d e s a r r o l l o  del producto para su venta .  

En e l  campo empresar ia l ,  l a  defensa de posición e s  igual de pe l ig ro -  

s a ,  y ten tadora  que en e l  campo m i l i t a r .  Cuando l a  s i t u a c i ó n  s igue  

su curso  normal y e l  d inero  es abundante,  e l  d i r e c t o r  que t i e n e  - 

é x i t o  t i ende  hacia l a  complaciencia.  

E L  individuo por su na tu ra l eza ,  nci e s  cons tan te  en cuanto a mantener - 

se a l e r t a  y cau te loso  en l o s  "buenos" tiempos de grandes ganancias.  

Ya que se c r e e  que e l  producto no podra s e r  nunca s u s t i t u i d o  por -- 

ningún o t r o  . 

Un ejemplo de e s t o  e s  e l  de Ford, que tuvo u n  exceso de confianza a 

su Modelo-T había logrado una incurs ión  en e l  mundo de t r a n s p o r t e ,  

no iba a poder s e g u i r  fabr icando siempre. (10)  

(10)  Idem p.  128 
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La mayor y más i m p o r t a n t e  p a r t e  de l a  de fensa es l a  o f e n s i v a .  "La 

de fensa es u n  e s t a d o  r e l a t i v o  y en consecuencia,  impregrado en - 

mayor o menor g rado de p r i n c i p i o s  o f e n s i v o s .  De l a  misma forma, l a  

o f e n s i v a  no es un t o d o  homogéneo, s i n o  que incesantemente  se mezc la  

con l a  defensa."  (11) 

E l  c o n t r a g o l p e  es p a r t e  c o n s t i t u t i v a  y n e c e s a r i a  de l a  defensa.  S i  

l a  de fensa no es p a r t e  d e l  a taque,  es p a r t e  de l a  a c c i ó n  e n t r e  l a s  

r e a l i z a d a s .  

(11) Manual de T a c t i c a . .  . . . p.85 
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C O N C 1. U S I O N E S. 

Un movimiento que s e  e fec tua  para emplazar e l  poderió es l a  maniobra 

para conseguir  una posición de venta ja  con respec to  de l a  competen-- 

c i a .  Esta acción de pos ic ión ,  es d e c i r ,  contr ibuye a gozar del é x i - -  

t o ,  a r educ i r  l a  vu lnerabi l idad  d e  l a  empresa y a conservar  su l i b e r  - 

t a d  de acción.  

Toda i n i c i a t i v a  emprendida en e l  campo de b a t a l l a  de l a  mercadotec-- 

n i a  cons t i t uye  algún t i p o  de maniobra. Reducir e l  p rec io  de u n  pro-- 

ducto en p a r t i c u l a r  para hacer f r e n t e  a l a  competencia, e s  una manio - 

bra para saca r  todo e l  benef ic io  pos ib l e  a l  é x i t o  y para r educ i r  l a  

vu lne rab i l idad  del producto.  

Un p r i n c i p i o  r e c t o r  y cont ro lador  del combate es el p r i n c i p i o  del - 

o b j e t i v o ,  es d e c i r ,  e l  f i n  que ha de log ra r se  mediante e l  empleo de 

l a  acción empresar ia l .  El o b j e t i v o  p r inc ipa l  e s  e l  que determina que 

t a r e a s  e s p e c í f i c a s  se asignarán a l a s  unidades subordinadas de l a  - 

compañía. 

Por l o  gene ra l ,  e l  o b j e t i v o  global s e  de f ine  como e l  logro de una - 

posición supe r io r  en u n  s en t ido  de mercadotecnia o de poder, con - 

respec to  a l a  posición que se tenga para que permita a todos l o s  - 
elementos de l a  compañía conservar  sus f a c u l t a d e s  y su capacidad - 
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para s o b r e v i v i r  en l a  lucha.  

El o b j e t i v o  p r inc ipa l  de l a  lucha de mercadotecnia e s  def inir  y e l a -  

borar  una e s t r a t e g i a  para apoderarse  de u n  determinado segmento de 

mercado por medio de una e s t r a t e g i a  y una t á c t i c a .  

También el o b j e t i v o  de na tura leza  prevent iva o l a  de f in i c ión  de u n  - 
o b j e t i v o  p r inc ipa l  es e l  de ade lan ta r se  a l a  jugada del enemigo que 

pretenda e n t r a r  a l  t e r r i t o r i o  que ya tenga en l a  mira e l  d i r e c t o r .  

Para que e l  o b j e t i v o  tenga éx i to  s i n  t r o p i e z o s ,  e s  necesar io  que s e  

tenga claramente en l a  mente en t o d o  momento y en toda l a  cadena de 

mando. 

La acción ofens iva  e s  necesar ia  para a l canza r  r e su l t ados  óptimos y 

para l o g r a r  e l  t r i u n f o  en cua lqu ie r  acción que e f e c t u e  l a  empresa. 

A l  e f e c t u a r  una jugada,  l a  empresa debe poner en p rác t i ca  su i n i c i a -  

t i v a  y e j e r c e r  presión sobre l a  competencia s i n  perder l i b e r t a d  de 

acción y s i n  ceder  a n t e  e l  enemigo. 

El uso de t á c t i c a  de penet rac ión ,  de movimiento de ataque f r o n t a l ,  

queda determinado por l a s  condiciones que prevalecen en e l  campo de 

l a  acción.  La compañía puede avanzar determinantemente cont ra  e l  seg 

mento a b i e r t o  de mercado, haciendo uso de l a  fuerza  de u n  nuevo p r o -  

ducto para romper el f r e n t e  y conso l ida r  una posición dominante. 

Dado que s e  puede eva luar  l a s  fuerzas  de l a s  competencias,  reduciendo 

l a s  ven ta j a s  y desventa jas  que cuenta dentro del mercado. 
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La sorpresa se logra atacando a I t ]  competencia es u n  momento, en lu- 

ga r  y de forma totalmente inesperddos. 

Dado que l a  sorpresa absoluta es d i f i c i l  de lograr, no esencial - 

tomar desprevenida a la competencia. Ya que l a  intención de cualquier 

sorpresa es ob ra r  de ta l  forma qu i?  el enemigo no pueda reaccionar - 
eficazmente a l a  defensiva. 

E l  impacto causado por  la novedad puede operar muy bien a nivel mer- 

cado, u n  producto susceptible de hacer moda puede generar una ganan-  

cia inmediata. 

E l  director debe ser  cauteloso, para u t i l i z a r  el mínimo de fuerzas - 
con que cuenta en la  empresa, para preparar el camino del poder y - 

saber cuando se puede tomar u n a  decisión fundamental. 

La habilidad para efectuar movimiento de acción decisorios para obli - 

g a r  a la competencia a que efectue contraofensivas costosas y peli-- 

grosas para e l l a .  1 4 8 2 4 8  
Un l íder  con fuerza inferiores ba,jo su mando, puede lograr la  victo- 

r i a  mediante la cuidadosa selecciijn del p u n t o  de decisión, y efectu- 

ando después l a  concentración superior de su propia unidad en el p u n -  

t o  crucial del encuentro. 

El principio de la unidad de mando asegura el adecuado control de una 

corporación sobre t o d o  en épocas d i f í c i l e s .  

La unidad de mando asegura que exis te  l a  coordinación y el control - 

encaminados a lograr objetivos. Para ev i ta r  la  confusión y malenten-- 
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didos con respecto a las  ordenes, deben ser  directos,  simples y bien 

ejecutados ya que casi siempre para obtener éxito.  No hay descanso 

en el mundo empresarial, sólo pausas para  respirar.  
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