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N T F' C C• U e·~ o ~ 

Er. los t::.emoos. aue vivimos. las emoresas exigen una 

~:.t.wa!i~acior. en su e~t.ru=.t.uro ~ar.:. cue le!:: s:iermi t.:- ,;.,"'•·c.nt~r 

cor, mayor-e-;. oos.ioi:¡,iaades de E·....-:.t.o. lo! avan=:e~ de- la!:: 

econom1as aue las roaean. 

La mercaaotecnia es un areá imoortante dentro de la 

estructura de la empresa. le. cuai le permite un des.:.:rrollo 

mas raoido en Doca tiemoc y con mayor calidad alcanzar los 

ob,Jet.ivos de la misma. Esta es !a utilidad ~ue t.oda emoresa 

:iene como objer.:.vo orimord.,;,al. 

_a ~laooracibn de esta tesis tiene como propósito, mostra~ el 

aesarro:i.lo ce la mercadotecnia. asi como el funcionamiento 

ae:ú Departamento dentrc.> ae la misma emoresa. El diseñar un 

ae.c . .;,rtamentc de mercac:!otecni.;a es un proceso administr·at~vo 

coordinaoos con los elementos de ella mism~. se Podrá llegar 

¿1 esta:.ilecer los lineamientos oara desarrollar ur1 b:.Jen 

7un:-:ionamient:.c• de- mercadotecnia. coordinar eficienteinente ia:~ .. 
a.::.iviaaoe~ a~: ceoartamento cor, ld.~. inherentes c. :a~·' de::-·:¿­

emrires.:i.. tocos. cor• ur. fin comúr1. 



En· el cdpltulo uno. ·se rno"E..t'"'a"~ un oanorama o un esoueme: 

general de ·la mercadotecni.:-. toce un desarrollo en Mé,.;ico •;-
~ . . 

i.a:. base~ fundamentales aue e:: i;:. concepto p3ré tener unai 

.::l.a:-.a expresior de la imoo··tanc:'.; ~ue- t.iene ie· merc.adot.e·::r.:¿. 

er, unei. emoresa. 

Er1 el cap1tulo Ca~ podremos ana:.!.zar. la relación que e><:iste 

entre la mercadotecnia y la aor.-.inistración, ésto es, que 

tendremos. un panorama ere simil.:.:..Jdes entre los elementos de 

estas areas. 

En el cap1 tulo treo: .. podremos ve,. rná-:. como se va organizando 

el deoartamento de mercadotecn::.a. la importancia Que tiene 

para alcanzar los oeijetivos o-: la emoresa, describienoc 

brevemente una evolución de:l deeiortamento de mercadotecnia. 

observando la relación aue tiener, las aemás áreas con este. 

En el cuarto cap1 tulo veremos ur. aspecto del depo.rtamentc· de 

mercaaotecnie ya una vez viendo.ir:. más a fondo y tratandei üe-. 

apoyarnos en el caso practico el o:..ual no:;:. p;esenta como est<:i 

estructuraoa el deoartamento de me:•·caaotec.:'1ia. cuále::: son 1c--= 



funciones de me.rcadotecnie:.. sus alcancas )' lle·;:ianaa .:.. nuestro 

otijetivc Dl"'in=ioai aue es determinar la suma importancia aue 

tiene ~~ mercacotecn-~ en una empresa. 



CAPlTULO 



CAPITULO I GENERALIDADES DE LA MERCADOTECtH A 

1.1 ANTECEDENTES.DE LA MERCADOTECNIA 

Al avanzar la historia humana hacia el año 2000. con sus 

:.moanente~ Problemas ooortunidades, el tema ce la 

mercadotecnia es.t.á mereciendo la atención creciente de 

comoañ1as. ln=ti tuciones y naciones. en las QUe c.nteriormente 

11c. -=-e practicaban o ni siauiera se conocía. Le· mismc· oue si 

su~ oescubridore~ reciente~ consideran la mercadotecnia como 

un enfooue sistemático de la estimulación oara vender, Que si 

le· entienden como una filosofía de negocio-E. paro satisfacer 

:.as. ne::-esidade~ humanas. o como un estado mental para 

··esolver orcclemas. no cabe la menor duda aue estd r·ebasando 

$~ amoiro tradicional. 

E:! ':.. ntercamoio comercial. o act.i vidades mercadotecnias. 

siernore han intervenido en los procesos sociale:. de la 

.:omunicac. segur. se describe en los antecedentes disDonibles~ 

_os ant.iguos registros prooorcionar1 evidencia de aue la 

..,ercaaotecnie en la antigltedad incluía caracte•·!:.sticas que 



eran actividades comolejas en continuo variación. aue 

imolicaban la interacción comercial entre personas y 

emoresas. Para los hombres aedicados a estas actividades. el 

comercio era c:iertamente una ocuoación. cuyo o::-.,jeto eran las 

utilidades. oero tamb.ien hab1.ari ot:-.a"S". motiva~iones. ~ le. 

iargo de .ias rutas terrest.r-es. marítimas y en los aec¿;.tinos 

nacia donde se di rigian la'$ .:-.ctividade'$ del merc,:,do. los 

nombres encontraban satisf~cción en la aventura, la intriga. 

el poner a prueba estrategias comoeti ti vas v muchas otra'3 

caracteristicas de la Mercadotecnia actual. 

La historia del hombre demuestra aue cuando a.eilicaba su 

habilidad a la creación de un producto se convertía en un 

esoecialista. Sin embargo, como consecuencia~ se observó oue 

para obtener algún comolemento de artículos para vivir. tenia 

que dedicar oarte de su tiemoo a comerciar sus excedentes oor 

productos oue creaban otros esoecia:i.istas. En esta forma. en 

tiemco y la energ1.a dedicados a comerciar fueron La. ~·rimera 

eviae.ncia Que se tiene sobre cos.t.os de distribución. El 

cosaercio. aunaue tomó tiempo y ener9ia. hizo =>c;.i::..Ie-.;:. -d 

especializacion y una mayo!" r.1roductiv.i.dad. se volvió una cosó 



3-~ convi r ¡,,¡~·.. oor sw rn·ooic aerecr1c·. sr. una 

esoeci¿.li.:.aci~1:i. _.:i. ai.visfcr. y l.:. sir.u:ilificacián imti~J.c:.:t.::.s 

e,.. :,¿: :esttecJ~l:. zaciór, nicieror• necesar ::_e, eol emoleo de 1.:.. 

: .-e::.imier.:.c 

de:s.ar ro: :c. tecnolo:;ico 

intercan1bic· e!. ~.:i cous .. =. de :..a c.om::.oJ.ejei econor,1:..~ c.ctua.l. ~r: 1¿1 

oc-:.u~:id.acL se dedic.c. aor·o><iniadamente igual tien100, energi¿¡ y 

:ia':.1-:lidecde5 df: los oroductos. Esta tare.e. de distribución se 

:-,.:: vue:lt.c": mas estratE-g:i.=:.a durante la-;;:. últimas décadas.. 

Confo1·me tecnolog¡¿, aumentado e! grado de 

esoec.ic..l i.:acibn. la comercialización, aue incluye las 

-'ul"'l.:.ione·;: ae :::::omrira\/'entc.. he desemoef,aao ur. paoe.: ::.adét ve: 

mas imcor~ant~ en la economia. 

Sn los iibros dr;. histori~ s.e dedica un esc:•acio considerable a 

los Primf'lrets mercadere::.. Qlle vié\jaron oor el mundo vendiendo y 

com::•ranao ~-ciculcs. 11aciendc· intercambios. t.a~ evidencias 

nan ai:>mos:.r&do oue 1nc.luso er1 éoocas tan remotas como :'.!.lOC· 

a.. e. . las oersonas se esoeciali zabc.n e.n di fe rentes comercios. 

Everitualmente los ouetilos crecieron y se desartollaron los 

rne~c.,e¡do'!.. ou~ erari zona~ comune~ er• donde lo-= miembros de .:.ó 



sociecad se" reunian' e. int"er:::amt1i.Etbc,,n· utencilios.. :.e-; 

art.e"sanOs cOOst·ruy~-~~n talleres en 
." -· • ..:_.. 1 .:' ) 

e"specialiaade'!.. trélbbjcs ae maoerc:. '° 

i~S· Cue :pr_acticaban sus 

ceramicc-.. ::1i e:.. : a na:.. 

vinos, y as1 sL1cesivamente. ~ronto s& hicieron ev¡dentez les 

oene"ficios de estas especial izacic•ne~. ·.· l..;. gente- aa•::i.u:: r~·:· _.-. 

seguridad de Que esto contrit1ui:·1.;. a su mayor satisfacc:ión. 

La eaad media trajo una mayor aemandd de articulas de la ~ue 

antes jamás se había conocido. A.l desarrollarse el comercio 

entre las ndciones. se sembraron las semillas ae la industria 

organizada. Aunque los artesanos oodian satisfacer las 

necesidaaes locales ae un pueb¡o, al increment.!trse lo. .::on.:i. 

comercial aumentó la demanda ae mas articulas y un&. mayo1 

variedad. 



COrl:;ED7Q DE M:::RC.ADOIECNIA 

LO~. 'C.:.ncos .:iart oesC:ubie!"¡,o !.a me!":::ddOte-:f1:..¿ .. .;.. :.e cual s~ 

oer.ie er. r.:: .. :.e: o-..1e !ia ... •an adoo-.:.aao un.:- ac-.:.i tuc. v orient.a=ior1 

sen·icio$. 

r 0 ::..o. ~ :1co~ t.amt:'•14:-r, .1..:: ;,ar1 oescuoiertc . a lo cuai se deoe en 

oart.e: el aue sus candidatos. para ::.ien o para mal. es...:.én 

~-iencc· .;i.ctualmente t.ra-:..ados como nuevos productos au.::- se 

lan:ai-; .:i.: mercL"ºº· ores.tando gran atencion a :..a investigación 

0€:~! rtrercaa::. a la~ enc-uesr.as de los consumidores, al empaaue 

~e l¿ me~:~n=.1.~. a :o~ medioE ae comunicación y promoción y 

::..; oe5arrc·llc oraf!;ri.:i.ao oe los mercados. Los administradores 

ae l =-.~ e-=:.c...!~:a~ Pst.ar. ~moezanoo a considerar l.Ei mercadotecni~ 

come. ur, enfc,oue o-=. oi.;..ne .. :ac.1ón de gran porvenir para lograr 

•onaos ma~ a!:>undarlte$ con aue desi\r rol lar la eaucaciór. 

r•l1~"l1c.;-.. :..o~. ors:i.:snismC$ gut•ernamenc.a.le!, oercatc;.do$ de le 

:..n .. ::::;,, T-:i··-=-·i·=l.?. 'frecuentE. -..' hast.a ae l¿, host:i l:id.:i.C de:i ou:..: :>:.o 

l:. su-:: act.ivicade'$. est.ar1 emnezandc e- ver en la merc:..:r.aot.ecnic. 



. . 
No sólo sor, muchas y het¡;rogén'e.::~ :a:. c•·gani ::ac.ione~ au'=: 

mani f'iesr.an un interes sin precedentes oor las cuestiol"lez. dE 

lb mercaoot:.ecnia sino aue ésta ~s una idea de impor":.anci.?. 

la~ econom1a~ na=ionales cue está e~:tc.-,·::ien•:io:.o:. 

ver cómo este concept.-:- ouede :í.ntans~fic.ar ~u e.fiel.ene~.:.\ er. 

los mercado;. nacional e'!. y de- e><oortacibn. L.:< mercadotecnié. 

const.i tuye uno de los temas más dinámicos )' tiooulare~ oe ~~s 

nuevas escuelas de aominist.rac.ión, que se han establec1ac· oor 

primera vez en :e~ oa1ses del Mercat:o ComUn Su1·oc1eC·. e 

Mercomún. Hasta la'!. economias oue eran sociali~"tas de: l.:. 

Euro;:,.::. Orier•:..:.i ese.abar. emoe.:ando a in-:.ere-s.;i.rse y a m.::.r~da1 

oelegacione$ de e.jecutivos .a ios Estado-=:. Unido$ o.ara ac:1render 

oe c•JE- nianera oodrian utili.Z:á'"' J.¿,. inves.tigaciór1 d=. merco.-jcz: .. 

la nut>licioad y le determinación de precios. a f;;.,~, de p:anear 

y distriouir con mas etica.c.i.:- SU$ n1ercanc.S.et'!-. Y mu=.1·,~~ 

econom1as. ~.uooesarrolloaas.. cuyo~ pJ.anes. au:i.nauenále!'. nan 

daao imc:•ortanc::.;:- esc·~cia: a las inversione'! en s.:.·r.t.srr..?.~· de 

prnducci on. est..ftro ahora compr·endien•:lo la eoui vocación :o? s•-' 

descuido er. des.ar rol lar sist.ema'! de. merc.odc..t.ecn~.: 1Juo:- :. •..:acer• 



~l intenso interes que se advierte en todas las regiones del 

globo cor la mercadotecnia es todavia m~~ oaraoc,j ice. porque. 

aunQt.le esa con$tituye una oe :i.as disciplinas oe accion mas 

moaernas aei namore. es t.ambiéri una ae la-=. or-;fe$ione<;;. má-;. 

an~~guaL. r·e~oe lo~ tiempos en Que e: coffiercio se reoucia a 

-:.1moie t:-ueaue ae mercancl.as. hastc. l.:i. etatJa de le econom:a..:: 

del dinero y el sistema de mercadotecni.:: moderno. con sus 

organismos auxiliares ae distribución y comunicación. e:l 

int.ercamt•io comercia! tia venido opera nao. Pero sólo en la 

orimera e.ar-te: de! siglo XX nació la mercaootecni..:. oro::•iamente 

oicha - e sea, ~l estudio formal de los procesos y relaciones 

ael int~rcambio-. ae cuestione~. y aspecto$ aue i9nora su 

cien~j¿ madre. la econom1a. 

~.ir· emnargo, ero este periodo la mercadotecnia ha lieg.aco a 

a}can.:ar le: .:..:,t~gor1a de salvador.a de la. sociedad. segúh 

r.11ensar• mu~nos. :- oe corruotora ce la mi~m.:i para otros.. La~. 

:o··c:e.~ ~nc.1a."i. de i.:· mercadat.eo.nic har· '$ida descritas en 

ce~m~no~ cistin~os: 

;_¿:¡~ ooi1 tica.~ ~· i:1r.act.icas agresivas ae mercadctecni.!\ har1 -:.ido 

""r gr-ar> r ... arte le ..-.c..usa oel alto nive~ de vida fliareriai er. los-. 

!O 

1 
1 



Estados Unidos. Hoy, gracias al baJO costo de 

·mercadotecnia en masa. poaemos disponer de oroductos •::ue 

antaño se consideraban articules de lujo y son todavia 

considerados as1 en muchos oaises e><tranjeros.. 

La puolicidad nutre el ooder de consumo de los hom:>res. C..rec, 

necesidades de un nivel de vida más alto. Señal?. a.1 nombre la 

meta de una casa mejor, ropa mejor, alimento~ mejores oara s1 

y su familia. Estimula la diligencia del individue y fomen~a 

una produce ion mayor. Conjuga en una férti 1 union cosas aue 

de otra manera no se hubiesen unido jamás. 

Lo~. norteamericanos han sido los individuos mas codicioso-: 

ael mundo. El talento comercial. la oub~icidaC: y el credito 

otorgaao a los consumidores han estimulado su~ deseos. Heme~ 

s1•:10 los profetas aue conaenaron lü viej•:- y .;:r.br ieron lo-:.. 

nori=ontes a lo nuevo. Hemos sido lo~ comer=iant.e~ de: 

descontento, creadores del envejecimiente: ef' :.a.'E. cesa~. ~-;.~.:. 

creacion y estimulo del deseo ha hecho aue- ~r,;.baje má~ grar i<.:: 

y. en consecuencia. ha oe rmi tiao aue sus deseci:: ouec .~ r, 

s~t1sfacerse. 



Otros adootan un ounto de vista meno-:; risueho respecto a la 

cont.'ribución de la mercadotecnia al bien de la sociedad: 

r1urant.e 1 os úl t. irnos años e::.. camoo de accion ae la 

me,.caootecni,:,, se na venido considerando come el imoerio de 

.:;;r<:is.L-as er. ganar •:linero rápidc•, estafadores, mercachifles, 

¿,.v~nt.u,.ero-: v venaeaores ae c,acc:.i ¡la. A mucho~ se nos ha 

torr1ado come- esr:das y soplones comercial es; y todos nos hemos 

viste in:.tl gado~ vece-: a comora.r t.odc· 9énero de "co-sa:s" que 

e~ ;·e~:i.lidCt.d no nec2s.:i t.áoamos, y oue: aesoue~. vivios oue ni 

-::iauiera aueriamo~ .. 

~~ ocservación reve:a sin lugar a auda que :a manipu¡ación de 

envase'!., etiQuetas y atrac.tivos promocionales es muy superior 

al cambio rea.! ael producto ... El comprador se ve- ante un 

mont.on de ta.maños diversos, precio~ y leyendas· 

aesori-ent.adoras. .,. casi nunca estii Preoarado educacional ni 

psi col ógicamant.e- 03r.a reducir rápidamente estos elementos a 

leo;. ~actores comparativos Que se reauieren oará tomar una 

discriminadora •.• Las técnicas promocionales 

u':.i'.;.:..:aa~'!· en est.a~ ~reas ae productos no eston orientaaas en 

12 



general a proporcionar una información objetiva sobre ellos. 

sino a explotar los prejuicios, las estructuras de valores Y 

los caorichos de los sectores de la ooblaciOn de consume oue 

ma$ probablemente vayan e comp1ar productos oertenecientes a 

la categor1a en cuestión. Posiblemente el efecto más j_ógico 

de la actividad pr-omocional cará seo un aumento sumamente­

grande en el precio de los productos promocionados. 

Por critica aue sea la situación mundial, siempre pueoen 

cent.ar ustedes con comerciales de televisión para suavizar 

las tensiones. 

Por ejemplo: Se tiene a la vist~ oue aunaue existan tensiones 

por parte de la gente los que crean un nuevo producto o aue 

su interes sea que se mantenga fijo el mensaje del oroducto 

utilizan todo tipo de ideas aue nos llevan o un relajamiento 

ce tal manera que hace que nos olvidemo~ oe los problemd~ cue 

nos rodean y crean necesidades. 

Al tratar de definí r un concepto tan a.mol io como e: de 

mercadotecnia, debe recordarse auf;' una -::tefinición no e'!. ma~ 

aue una aescrioción abst.racr.a oe l::- aue er: ~ .. e~. e: concec.tc. 

13 



Se ::1ueoe- aec:r aue ninguno aefinicióri ·pres-.enta. er· form.:: 

r.iertecta, el concepto de merCadotecnia. Es't·a. al igual que la 

mayor .oé:irt.e ae las actividades er, desarrolle.. ha siao y 

nan ac:i<ireciao diversas definicion~~ ce 

n113.rcado r.ecni a: 

"Mercaa6tecnia es la reali::ación ae a..:tivid;.,.des mercantile$ 

cus dirigen e.l flujo de merc.:.nc.1a$ y servicios del productor 

ai consumidor o usu.:.ric.". 

Mercaootecnia consiste: en el aesarrol lc de una eficiente 

-j1stribucion oe mercancias }' servicios a determinado$ 

so:-.ctoreo::. del oúblico consumidor". 

"Me.rcaaotecnia es el proceso in"&erno de una sociedad mediante 

l"<l cual se plane.:i con anticipación o se aumenta y satisface 

~.:i comoosición ae la aemanda ae. mercancias y servicios ae 

inoole mer-c<i'tnri. l. mec:iante creación, promoción. 

intercamt:>io y aistribu-:.ior. f1-:.1ica d~ tales mercancías 

servic-io~.". · 
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Una definición r.u:1e.'.'.=-e·. orcobne. ·~· que. r.iene sus or·19ene$ er -· 

lógica de la naturaleza y .. conducta ·r1umanás, es j__a siguiente: 

"Merca.oor.ecnia es aau.ella ac:.ividad humana dirigic..:1 

sa~i$face·· necesidaae$, carencla~ y oeseos a trave~ oe 

procesos ce in te rcambi o·· . 

Aunaue estas de.finicione$ pueden ser aceptadas tanto por los 

teóricos como oor los prácticos. todas resultan limitadas por 

uno o varios de los siguientes asoectos: primero. la mayor 

parte de las definiciones señalan que la mercadotecnia 

represen~a ooeraciones mercantiies; sin embargo. tambiér 

pue.de realizarse en organizaciones no lucrativas. Segundo. 

una de las aefiniciones implica aue la mercadotecnia empieza 

desi:.:1ués oue los productos o servicios se han produciac.. 

cuando en realidad sus actividades comienzari ante-:. de ~.a;:. 

operacione$ product.ivas. Tercero. la cnercaootecnia no sólo se 

reTiere c. proauct.os ;· servicio'!.. sine :ambién ¿ idee.~. 

hechos, conceptos y aüri ~ la propia gente. 

ventas 9 pero frecuen;;;ement.e: se confunden estos término~. 

!S 
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ºor lo aue es. nec~sario señalar 1·as diferencias entre: los do-:. 

ccrncep"tos. ~ú~· ,embargo. antes de hacerlo se mencionará ei. 

conceotc.• ce c.?.-::.;:-. t.ermina. 

f. . .:n.::eotc ae Ven~as. =:~ un.;~ ac:.ivia.:.o aaministrat·ivé'. l.;.. cua.:C. 

suriC'lne oue io:. consl1mioores no compran normalmente ié 

can-ciaao suficient.e ai::- un prooucto oor io aue -::.e reau:iere un 

~ r~:•-3 JC· sub:.tanc.iaJ oe pr-omoción de ve.nt.as para 1 l e>ga- al 

mercaac oeseaao. La t.are-ó princioal de- la ernores.;- 8$ o::>tene .. 

.:;.uficiente:: ven:as r.-..=t.rél los proauctos. Se oueoe. inducir al 

consurnic~r .?- c·omor.;,.r meciante l~ utilización de diversos 

ai: cue r..ucno-=: c!.iente~ ne lo nagan. se. encuentran en e.l 

me ... c . .at:'io un grar. numero oe posible:. comoradores . 

. :·once::.ot.c.. do: mo::-rc¿.,antecr.ia. Es una .actividad .aaministra.tiva 

s~:i$face~ necesidades y oeseos a través de 

"int.ercarn~~or. !m::ilic.;.. l.:. c~terminación de los v.a:i.ore$ de un 

merc~;.ac.. esoec.i fice· con e-1 fin de adaotar la organi;.!.ació~ ·ae 

1.1na em="res;.. .:.~ suminisr.ro oe :i.as satisfacc.ione~. aue se:- aesean 

le 



oe un.;. forma mas eficiente aue los competidores. 

st.1minist.ro de satista::::::tores oentro de un mercetdo ~ es la clave 

oe la rentaoiliaad ae una emoresa. 

' 

C'e los conceotocz-. ant.eriore'.:: se aesprenoer ¡~-:; siguiente.;: 

aiferencias: el concepto ae venta$ se inicia .!• oa .. ti· de ¡o·~ 

productos ya existentes en la empresa, y Sl: fun.::iór1 estb 

relacionada con la venta la Promoción con el fir cE 

estimular un volumen productivo de ventas. E'n camt:iio J..;ó 

mercaaatecnia empieza can las necesidades de locr. c:ie.n:.e-;; 

reales y potenciales de la empresa. realiza un plan 

coorcinaao ae C"•roduct.0'3 y programa~. para sat.::.sfacer :..o:I.!~ 

necesidadez y ·:"ll'E. utilidades se derivan ae }¿., satisfac::::,.on 

ael cliente. 

Ahor.:; t•ier •. el concepto de. mercaaotecn.:a no e:! un.:. sitílt.iiE 

dirección aue abarca todas las ac :.!.vio.~d-=-:: 

organi;;c?icion. \:uan<io se adopta esta form.~ oe- oe11sar -;.~ 

afectar. no solo las actividaOe$ df' la merc.ado:scn~.: .. -;.:ne 

tor.lo~ .=.oue.ij_os elementos. o aer:1ar-t<?\men: .. =-s : nt.f'.g ... ,:i.-.:~: 



ªE'.!finicioO·, >·:es~. ~e ~'b~-~ba·;.·. i.i~· sa.ti.Stac~i?n - de 
. . - ... : -;. . '.;;- .· -->-~.·· ... ~<.- . 

las necesioaaes 

º" lo~ --... con'sumfdorE:?"s:·,;' ffi'e!(ii·ante .. · un de actividades 

.:.m::;0.z:_t:.~i1t..~. ·oe. ·_.,.;.. m.e.r:cac:totecnia: para lograrlo, ::.a emi:•resa 

oet:"le. l nves:.i9ar cuáles- son las necesidades del clie-nte para 

poaer crear proi:::iuct.os realmente satisfactorios. Perc no 

oet>e. nacer llegar estos i:;1rodu::tos les 

consumjo~·r-:?'!':·. sino au.=> aaemás debe con:.inuar adaot.anao y 

mo~:~1canao io~ productos con el fin de mantener ac~ualizados 

:e~ rnl <:-mo~. de a.cuerdo cor. lo"E"· cambios en lo~ ai;>c;:.eo"E" y 

~! concepto ae mercadotecnia realiza la imoortancia oue tiene 

el c.on~.umidor y reafirma aue las funciones de la 

merca'l·:>te.:nia Drincioian ~- terminan en el. :..a-.:: emoresa~ deben 

¡.ornar "="~· C-"-•'='n:.a no sólo la'!:. necez.idade":· inmediatas. esto es a 

org,:ar¡1::a-:-io:- oepe tratar t:Je- evitar aue .:.1 dar sat:isfacción a 

lf 



efectos negativos aue provoquer1 en ei futuro un.a reacción 

negativa. po~· Parte del consumioor. La emoresa aue imc1la.nta 

~st~ concepto, no sólo debe satisfacer i'as necesiCades ae sw~ 

c.lienr.e.s. i:.ino tamDién lc•grar sus pror."dos fines. Por tanto, 

la et1..1esta en práctica oe este conceoto beneficia tanto al 

consumiaor como a la organiza=ion. 

"La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad 

consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser 

numano mediante. procesos de intercambio". 

~e< a~'finición de la Asociación Amer~:..;:.-.. :-. ae Mercadotecnio 

establece "es una actividad oue dirige e:~l flujc· de. bienes Y 

servicios ae los DroC:uc. tares h.:c~.ta los consumidores 

finales''. 

Asi r•ue<E: A~ evidente oue ... ..;l Mercaoote-:=nic. entre. en último 

lL•gar: ()Eire• oue también oescubre ia~ orior:.unidaaes qllE-

existen oar.:. satisfacer aeseos y nece~ia.aoes.. 
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"¡_a mercaao ecnia pueae definirse brevemente come toda:::. 

aquellas attividades que relacionan con éxito una 

organización con su ambiente. Las actividaaes cirincipales 

son: la iaet ... ificacion de las necesidades ne sat.isfechas, el 

aesarrollc e proouctos servicie~. ;.d a.-;:.ignaci6r. de 

precios, la istribucion en el mercado y la comunicación'·. 

La mercadotecnic. consiste en un conjunto de orincipios para 

escoger merctdos y su meta es identificar las necesidades del 

consumidor. esarrollar productos y servicios que satisfagan 

esas necesid des y proporcionarles valor a los consumidores y 

utiliaades a la compañió. 

La mercado ecnia es el estudio de los procesos de 

intercambio: la manera que se ·pueden iniciar, motivar, 

tacilitar consumar. De estos conceptos surgen los 

-::.iguientes t · rminos aue se deben e'l<Dlicar: 

NECESIDADES. Las necesidades humanas se dividen en 

fisiológicas como son las de alimentación, vestido y 

"".' '\ hu~e:!.. M RCADOTECNIA PLANEACIOt-: ESTRATEGICA. ::e:. Adisor.. 
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seguridad. Las necesidades sociales de pertenencia. 

influencia y afecto, y las necesidades individuales de 

conocimiento y exoresión ae si mismo. 

ncsto~. ~os deseos humanos son la forma oue adoptan las 

necesidades humanas. de acuerdo con la cultura Y la 

personalidad individual. A medida aue una sociedad 

evoluciona, los deseos de sus miembros se amplían, los seres 

humanos están expuestos a más objetos que despiertan su 

curiosidad. int~rés y deseos. Los oroductores comprenden 

acciones específicas para que el público sienta la necesidad 

de aaqui ri r sus ar ti culos. Intentan establecer una coneY.ión 

entre lo que producen y las necesidades de la gente. 

DEMANDAS. Los deseos de los seres humanos prácticamente son 

ilimitados. pero los recursos son limitados. Los consumidores 

escogen productos aue les dan mayor satisfacción por su 

dinero. Sus intereses se convierten en demandas cuando éstos 

están respaldados por el poder adauisitivo. 

PRClr>UCTOE.. Las necesidades~ deseos y demandas del' ser humano 

inoican Que hay productos aue los satisfacen. 



ltn producto se define ae la manera siguiente: 

"lJn oroducto es cualauier cosa aue se ofrece er· un mercado 

para le atención, adauisición, uso o consumo capaces de 

satisfacer una necesidad o un deseo". 

INTERCAMBIO. La mercadot.ecnia tiene lugar cuando los seres 

numanos deciden satisfacer necesidades y deseo mediante el 

intercambio. 

El intercambio es el acto de obtener un objeto deseado que 

o~rcene~e a una oerson~ ofreciéndoló a ésta algo a cambio. 

El intercambie· es uno de los cuatro medios con el cual la 

persona obtiene un objeto deseado. El hombre no tiene que 

aprovecnarse- ae otro~ o necesitar de donativos, tampoco tiene 

oue poseer las necesidade<r. necesarias para producir todas las 

necesidades. puede concentrarse en la producción de. las cosas 

que hace mejor e intercambiarlas por artículos producidos por 

otras personas. 

p¡ t<:otler Pnil.ic. (1IRECCION DE ¡_~ MERCADOTECNIA. ANA .. !SIS. 
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TRANSACCIONES. En una transacción existen dos cosas ae valor. 

QUe se dan a cambio para obtener servicios por productos o 

servicio-r. por servicio~. En ésta no es necesario el camt•io ae 

productos. 

Mediante los procesos que se exolicaron anteriormente. toao~ 

éstos en conjunto forman la definición de mercado aue e~ de 

los aspectos más importantes para QUB exista un.a 

Mercatiotecnia adecuada. 

MERCADO. "Un mercado es el conjunto de compradores reales Y 

potenciales de un producto" 

El conceoto de mercado lleva de nuevo al de mercadotecnia. La 

mercadotecnia significa la actividad humana aue se lleva al 

cabo en relación con los mercados. 

Si{mi tica traba.) ar con lo~ mercadoz., oar~ reali :¿.¡,1 

intercamoios ootencid.les. con el oropósi te- 1'.:Je sati-::Tacsr la~ 

necesidades y deseos h11manos. Asi se regresa a la definic-ión 

de la mercadotecni<i como la activiaac humanó t.endie.n:.e .:: 
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satisfacer los deseos y necesidades mediante procesos de 

intercambio. 

Los procesos oe intercambio implican trabajo. Lo~ vendedores 

tienen que buscar compradores, identificar las necesidade~ de 

éstos~ diseñar productos apropiados, promoverlos. 

almacenarlos y transpcrtarlos, negociarlos, etc. 

Actividaaes tales como el desarrollo é investigación de 

proauctos, la comunicación, distribución, fijacion ae precios 

y el servicio aue constituyen actividades centrales de 

mercadocecni.z.. 

El conceot.c· de mercadotecnia sostiene aue la clave para 

alcanzar las metas organizacionales consiste en determinar 

.in::. r1eC..e$iaaaes y l.leseos de: los mercados meta y oroporcionar 

las satisfac.ciones que se quieran en forma más efectiva y 

eficiente aue lo~. competidores. 
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1.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

En los (11 timos años en casi todas las naciones cel mundo. 

-ésto sin importar su grado de desarrollo económico ni su 

filosofia politica, empiezan a reconocer y a aarle validez a 

la importancia de la mercadotecnia. Con el crecimiento 

económico ae los paises en vías de desarrollo se va a basar 

fundamentalmente en su capacidad para idear buenos sistemas 

de distribución, manejar sus materias primas y su producción 

indu~-.trinl. 

Aún las naciones oue tienen granaes industrias ce propiedad 

estatal utilizan los métodos más modernos de mercadotecnia 

para asi mejorar su economia. 

La gama ae utilidades creaaas por la mercadotecnia. Constituye 

una indicación más oe su importancia en el sistema 

socioeconómico. La utilidad se puede definir como e.l a.tribute• 

ae un objeto otie lo hace capaz de sat.isfacer necesidb.cies y 

deseos humanos. 



La$ consioeraCi.ones de mercadotecnia deben ser el factor ma~ 

decis1vo · aue : sú-:1i·? la ·planeación a corto y a largo plazo en 

'-!né: 'organi·:ac.ion )' esto ·se va a da!' por dos mot.ivos: 

C:l Ctl"'imero. e_ centro r.ie :..2. mercadot.ecnia. es la satiz.facción 

ae rie.c.~sicéloe=. •:iel clienr.e~ y esta es la justificación básica 

ae la exist.encia de orácticamente todas las organi z:aciones 

oesae un oun~o de vista social y económico. 

c.i segunac. e: las actitudes generadora: de ingresos en 

cua:L.:i•.lier org.:tnizac.ión; nada sucede mientras alguien no venda 

ól'JC. 

La miercaaotecni;:.. constituye uno "" los elementos 

fundame:ntaie~ (le una empresa de negocios )' consiste en 

::•roDorc;iona .. un si-stema df? di·~tribución aui:- satisfag.a 

oe"1:".erminaoc1 n1vel oe vida, sin esto se.ria muy diferente la 

~id~ ~n las naciones industriali=adas''. 
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Hoy en aia~ la mayor parte de loE- oaises sin imoortar su 

etapa de desarrollo económico o sus distintas iaeologias 

poli ticas, reconocen la importancia de la mercadotecni.:-.. El 

crecimiento económico de io:. países en vías ae- desarrollo 

deoenae. en gran medica. ae su caoacidad para est.ructur ... =i:­

resist.encias de distribl1ción efectivas para. sus materia~ 

primas y su producción. ya sea agr icola. comercial. 

industrial o de cualouier otro tipo. 

Las actividades oue imDlican la mercaaotecnia contribuyen. er. 

forma dire.cta o indirecta, a la venta de lo-s productos de un.;.. 

eme.resé.. Con ésto. no sólo ayudan .:i l¿¡ misma .!l. venoer '!'·U~· 

oroducr.os ya conocidos, si no también crean oportunioades oara 

realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en 

forma más completa las cambiantes necesidades d: ros 

consumidores y, á. su ve.:.. or-oporcic.n~ m.~yore$ utilidad"3~ .:. ~.:. 

empres.? .. F:stas ayudan a riroducir no solc· i.a suoervivencia de 

lo= negocios oarticulare=·· sino t.~moirin E:':. b.ienest.:i. .. ~ la 

~.uc1.i:-.rvive.ncia de toda una ecoriomla. La f.¿.!t.a <'ie utilid~oes 

1::ificultar1a adauirir materias c•rimas. nu-=Jva~. cont.ratac.io"'1e~ 



ae e~oleacos, atrae mayor caoital y, Como una consecuencia ae 

t.octo est.o, el 'fabricar .más ·productos aue satisfagan otras 

neces:.1aade:s. 

A oese-.r a~ oue el crecimiento económicc• ha tra.1do aparejado~. 

aj.guno$ pr-o~·lemae. sociales, brinca un al te· nivel económico y 

'i.:- oportuniaaa ae desarrollar formae- de vide: aceptables. En 

la ac t.ualidad. las actividades de la mercadotecnia tienen 

gran imoortancia. en la distribución de los escasee. recursos. 

tant.o energf!tico~. como al iment.icios. ya que permite hacer 

frente a las necesidades de una sociedad. 

En '?:t•oC.a$ de crisis, como lo actu?.l, la gerencia de la 

mercaao~ecnia tiene aue preocuoarse ae como comercializar la 

produo::ciór1. Las industrias aue se enfrentan a una situación 

<:te e-:.case:. ne· encontrarán más fácil la tarea ae 1ó 

merc~aote-cni~. t:iUn c.uane10 ~iguncs e.jecutivos tienen la 

::.:. cieoo<?.mos ve<nder r.odo lo oue prodL•cimo~.'7, para la mayoría de 

la~. empr-esa~ .. e.l verdadero o..-oblem2. es vender los productos, 

nei cir-OC"HJ:-i rio$: sj n e.mc1;;1rgc·. alguna-=:. industrias aún no 

en~ienaen e~te orincipio. 



Las empresas se enfrentan a desafíos substanciales en la 

mercadotecnia. La competan'cia· entre las :industrias es todavía 

in~ensa en la mayoría ~e los casos. éstas deben estar alertas 

para adaptar sus programas d-= mercadotecnia a les cosibles 

camoíos oue oc~siona la crisis. 

Los problemas principales aue ha ocasionaac lo crisis en las 

empresas mexicanas son: 

- Los altos costos. que hacen más difícil la implementación 

de los programas de la mercarlotecnia. 

La Tal ta ae recursos oara e.l desarrollo oe nue.vos 

productos. 

- La disminución del poner adauisitivo. aue da como resultaoo 

una baja en las ventas re<'\les y en l.=ts utilidades de la 

empresa. 

- V. por último. la si t.uacion económi_c~ en genera:.. 

nerij do a los problemas ante~ mencionaoos. los empresar-io!. hñr. 

puesto mayor atención en la mercadotecnia. t-a~. oersonas 



encargadas de llevarla al cabo se han vuelto más 

profesionales y creativas, y no sólo consideran las 

necesidades de la empresa. sino también las ael medio . 

.=r. si, la crisis en México hit ayudado a crear una 

mercaaoL.ecnia propia y adaotada a las necesidades de caca 

empresa. y el hecho oe aue la mayoria de las empresas 

mexicanas utilicen la mercadotecnia ha provocaac• aue ésta se 

naya sofisticado ooco a poco. 

La mercadotecnia está en plena evolución: es una corriente 

:iue.va q11e ha ayudaao a las emoresas a sobrevivir en el 

mercaao. Pero no sólo se utiliza la mercadotecnia con fines 

comerciales, t.ambién tiene aplicación en el plano social 1 

como lo demuestra el hecho di;! QtJe el gobierno uti 1 ice cada 

vez mas la mercaootecnia con fines sociales. 

loao~ estamos en coni::.acr.o diaric con algún asoecto de :a 

mercarlot.ecnia: C'»L1t1licid.:¡,c". vent.as. promocion. dist.rio11ción. 

ecc. Pero ninguna ae estas actividades es. por sí solb. la 

cuando ~lemen'tos. se 

5.nt.er•.r:-~.acionan ~e ~leg.:i .:a. ~o QUe e~ :l._:,. mercadotecnié!.. 

:':C· 



1.4 MARCO HISTORICO OE LA MERCAODTECtHA EN MEXICO 

México estuvo habi t·ado. antes de la l legaaa de lo:. españoles. 

por diferentes pueblos, tales como los chichimeca::;, 

zalJOtecas. mixtecas. huastecos. totonacas. olmecas. tal teca!;: .. 

mayas~ teotihuacanos y aztecas, entre otros. Fueron estos 

Ultimas los Que poblaron el Altiplano Central y constituyeron 

una oe las culturas más resplandecientes del periodo 

Prehispánico. 

En 1325 los azteca~ funaaron la gran ciudad de Tenochtitlán. 

y ya en esta época exist . .lan los pochtecas o comerciantes, 

Efernal Oiaz. del Castillo habla de los tianguis de Tlatelolcc 

aue pueden compararse en muchos aspectos con los moderno~ 

centros comerciales. En su obra Historia verdadera de la 

r.onquist.a ae la Nueva Esoaña dice: 

" ... quedamos aomirado$ ae la multitud de gente y mercaoeria-?. 

aue en ella habia. y del gran concierto y regimiento oue er1 

todo ten1an. Y los principales aue iban con nosotros no~ :o 

iban most.rando; cada género de mercaderías estaba en sí. :i.· 

tenlan si tuatJos y señalado-:. sus asient.o=.". 
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Tamoién Fray Toribio de B:enavente, f!JejOr ·c"Onociao como 

Motolinia, haola ,n.el tianguis: 

"El lugar aonae. se vi:naer. y Compran ~lámanle tianti;::i:i. quo; 

e:r. nueE".-:;.:--a l~;zu.?. di remo~. mercaiic1. ['1ara lo cual tenlo hernrosa$ 

y granaes c.ilazas. en ella:. señalaban a cada oficio su asier.tc 

y lugar y caca merca<iería tenia <Su sitie•. LO~ pue.t.los 

granaes. Que aca 1 iaman caoecera de provincia. tenian entre 

sí repar't.ido 001· t:Jar,..ios l.:ls mercaaerías. que habían de 

vencer. y en s1 ios de un oarrio vendian el pan cocido. Otro 

oarrio vendía el chilli. los de otro barrio vendian sal, 

ar.ros m.:.lcocinaao. oo:.ros fruta. otros hortalizas, otros­

oodian vender centli. ~*,. 

El antropólogo Jacque~ Soustelle, en su libro La vida 

cotiai~na ae. los az-:-.ecas publicado en 1955, señala Ol1e ante$ 

ce ~a Conouicsto eM·ics-:.ian comerciantes aue. de manera 

ocasiC"lnal o permanente. es decir en tianguis, vendi~n sus 

merc:.ónc:..-=l<r tales: come• vercuras. aves, pece-$. tela~ y 

t:Jarat.i ja:.¡ e'$t.e tioo ae comerciantes formaban una clase 



aue eran comerciiantes' 'miembr.os de ·~rganiz:aciones ooderosas: 

aue teri'!ah · e.1 !'"Onopolio del c·omercio exterior v oue.. 

constir.u.l.an. un.:i.·.cl.·ase pr:i.vilegiada. 

Los jefes de est.as organizaciones preparatian y di rigi,;..r, 

caravanas q~e marchaban a provincia para vender lo~ ::iroaw-::toc;: 

de México (telas. tinturas de cochinilla. 

medicinales. etc.). Oe provincia traían también articules aue 

eran considerados más bien de lujo (jade verde. esmera ladas. 

caracoles marinos. etc.). 

- Estos comerciant:.es hacian el pago de imouesto:. el cu.;-.1 er.:-. 

previamente descontado de sus mercancías, por otra par·te 

estaban eximidos de trabajos materiale~. y 0€"~ servicio 

personal. 

- El mercado o Pocht.lari más importante era el ae Tlatelolcc, 

en su oora Historia general de las cosas ae la Nueva España 

el fraile Sahagún hace referencia a les ti.angui~ Y de ia'.:. 

costlJmbres en los trueaues. 



- 1...0S mercal"leres de. ,T.lati.luco ·di.vidianse .er1 .dos oartes y lo$ 

tenochcas .en:, ·otras:;.~ dt:Js,. y' los· aue acomoañaban ~ estas 

o .. "":rcialiaade~:: 6 .:.divi.Sione·s eran los de Hui .. ce.looochco o 

H:~apoc:.:alé.~'.-:·~: ,~e .·cuauhtitlan. 

- L...o=:. princiC'1-:i.les mercaoeres aue se llamat1.~n re~: ti nime- o 

t.ecoanime ·llevaban esclavos oara vender. hombres. nr~·jere::: y 

m\1chacnos y vend18nlos ~ara $U sacrificio posterior. 

_os merca~~res mexicanos hicieron también el comercio 

mar.:.:imo en ml1Ch.;'!.::: t.arouillas. así en el seno mexic.?ino como 

e;. :o::: ma;~~- o"';:: ~ur nao1a muchos comercios :1evaao~ .;, cabo 

r10~ ~?Ué. er. le-: lag11na f1e México, como lo era el pescadc, 

6:!.gunéts sem~j..la$. legumores. frutas y flores. 

- :... comer=.lc• ne 1e)(coco, cori Xochimilco, con C.uitláhua::. con 

··:-• .:.:ce: ~ :ar. ot.ra~ ciuoade::: sobre la !.aguna -:.e- ~ac.:..an por 

a-z;1.1.:- 7ormanno LJn,::. caaena grande .de in ter reiación comercial, 

oor le. oui: hab1a ero aicha lagun¿. mA$ a~ SC·. OOC· canoas ae 



T~do lo oue ,no se transportaoa oor aguA se :lev~ba 

acuestas,. para .lo cual ha:ila gente aue cesemoeñaoa e;te 

traca)o: se les ::1am.:t.t•a ':.l~m~mr.. o t.lameme y eran enseñaooz. 

oesae niños ¿¡ ~~.e ej~rcicio e.n cue aeb.1..ari emolea"o;.;: toe: -~ 

vir;.¿,. Léi carga era ~.oi ament~ ae una'=· oos ar roba~ : ~::: v.g"" y 

normalmente las jornadas eran ce cinco leguas (28 km) oe:ro 

en ocasiones hacian con ell~ viajes de ~00 leguas o más y ios 

caminos eran muy ásoeros. Los tlameme estacan obligados a 

esta fatiga rJor faltó de. bestias de carga. 

En su libro Historia Social y económica de Me~dco el 

hist.orif:ldor Agl1st.1n C11e Cánovas hace referencia Rl c:ome>~cio 

ae la eooca ce la Colonia y la descri!le de la s~guient.e 

mane.re·.: 

"Tre~ etao.as gt;!neraies ceben cistinguir-se en la evolucior 

mercanr-.il ae nuest.ro pa1s en dicha Eoocéi C:oionL~l. la ririme.ra 

aue "flle de 1521 a 1810 fde la r.onauist.¿., has~a e-1 niomentc er. 

q11e el monopc.l io comercial ne> E'ss:)añ,:;, <:r1 Mé·d co cweda 

aest.ru1do casi t.otalment.e i. Se caract.er izt. e~te ~·e!"" iO•::JO "r•D!". 

l.:. evc:1lor.ación oe me.tales, princ.ipalrnenti: ri!-1:..:-.. :.:. aue '=·"=' 

e'Jc'"oortab¿.. ¿,, Euroc.;. pero lo'="· beneficio~ rn.~e imoo,.._·~n:.e-:. ·:-. .;. 



fueron para Esoaña sino para Inglaterra, Holanda, ;:rancia, 

Italia y Alemania, a través del comercio de la piratería y el 

contrabando. desarrollado principalmente en el siglo XV!II. 

-ª segunr.:ia aue abarca de HUO a 1880 (en aue se inicia el 

imoerialismo economice moaerno. Durante este periodo, los 

C'•e>neficios riel comerc.io meY.icano, fueron para Inglaterra). 

La tercera aue aoarca de. i8AO a la fecho? (aurante esta etar:ia 

los oe.neficios cie.l comercio y riaueo:as ae Mé'ICico han sido 

or1ncipalmente para Estaao!:- Unidos). 

:... c1ar-t.ir ae la C:onauista de México. se difundieron costumbres 

v creencias de los españoles. lo aue acaoó con una serie de 

!'""i tos y fiestas oe los pueblos mexicanos, la manera de hacer 

ei comercio oor los ind.igenae fue substitu.l.da, en vez ce los 

tianguie. Otra vRri.:>.ción que se dio fue. el aue las mercancias 

ya "'=· se die.tribu1.?.n en el suele sino oue fueror. 

esoe.cialmeni:.e constru1dae t.ablae .. me~.as y b¿:¡nauillos donde. se 

ponian dichas. me.rcancias .. 



Asi su comercio en esta época se intensificó a medida que se 

construian mercados, que ofrecian mayores ventajas al público 

consumidor, como el hecno oe tener una distribución más 

uniforme, hecho aue permit1a mayor comodiaad al compraaor. 

La planificación urbana de esta é:poca había provocado un 

fenomeno en el comercio aue hasta la fecha sigue vigente y 

consistió en aue en el centro de la ciudad, se construyeron 

edificios que albergaban los poderes civiles. militare::. '1 

religiosos, esto provocaba una gran afluencia de personas, lo 

cual resultó atractivo para los comerciantes, que 

aprovecharon las zonas circunvecinas para ubicar extensa~ 

zonas comerciantes. 

En esta éoaca se inicia :a costumbre ae- la poblaciór· ae 

acudir al CRntro de l.:i ciudad para satisfacer ~.us necesiaaae~ 

de comora, oor esto se concentraron en B$te si t:io la~ casa~. 

comerciales ae ~,re:.tigia, aunaue e.n 1.:-. ac.tu~lideiC se n.?\r. 

creaClo. en otros Pl1nt.o-:. oe :...:-. ciuaad. pla.:as comercial e~. cu¡;> 

ofrecen otras opciones ae. comrir·~. 



1.5 MERCADOTECNIA SOCIAL Y MERCADOTECNIA COMERCIAL 

MERCADOTECNIA SOCIAL.- La mercadotecnia social es la oue 

sost.iene que lo que necesita ouscar la organización, consiste 

en aeterminar las necesidaaes, deseos e intereses de lo; 

.mercados que buscan, y proporcionar la satisfacción de los 

consumidores con eficacia y eficiencia buscando siempre ser 

mejor que la de los competidores y hacerlos de tal forma oue 

mejorE el bienestar de la sociedad para llegar a un fin aue 

sea importante. y además sirva como un beneficio para el 

consumidor; Se sabe que la mercadotecnia afecta a todos los 

seres humanos; al comprador, al vendecior y al ciudadano pero 

en la mercadotecnia social se busca la armonía entre estos 

individuos, para que en el ambiente aue viven se pued.Rn 

vender sus productos. sin que haya alguna contradicción entre 

estos individuos. Primero la mercac1otec:nia buscab.z:i alcan.:ar 

las utilidades inmediatamente. pero despué;. la mercadotecniei. 

va a buscar la importancia a largo plazo de satisfacer los 

deseos y necesidades del consumidor y esto se ce;iv.:: 

di rect.amente de el concepto de mercadotecnia. 
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Utilizando la mercadotecnia social se puede llegñr a obtener 

ventas sustanciales y unas buenas utilidades. manteniendo la 

satisfacción de los consumiaores y el bienestar de la 

comoañ1a. 

MERt'.'::ACJOTECf'IIA COMERCIAL. - Para que e"H:ista una organización 

orientada a la mercadotecnia hay aue crear una mezcla para 

comercialización dentro de la mercadotecnia. Esa mezcla 

exclusiva de precios, promociones. oferta de productos )' un 

sistema de distribución destinado a llegar a un grupo 

especifico de consumidores. 

Cada uno de estos factores es de gran importancia para el 

logro de los obJetivos establecidos, un buen producto con una 

mala distribución nos va a dar un fracaso, así ~ue la 

comercialización no va a ayudar para que el producto tenga 

e-,.-i to en el mercaao. 

Tnao tino de proauctos necesita diferentes técnicas de 

comerc1ñlizacián aunaLJe los productos sean similares y de 

aau1 salen dos puntos importante-E.: 



!::! r.~r1rne-.~:· ounto :van a"ser : .. ~:a~ e.st.rategia-s oara lo~- ~reductos:. 

o ~va -',-a referir sobre la planeación, 
-) 

_org~ni .zac ~6.r• · Y~~-·:ca~n_t:ror 

~,.:; r.:i' el '3.ii·~.za~1Í.en:to .. ·de 

\Cara .. : oue asl se aen las est.rat:egia~. 

un produ:.to nuevo, oero aou.:i. ne• se 

pueaer: ·c~~t;¿Í·~·;··:· .las acciones los comoetidores, 

:Í.nflacior., ias importaciones y los caprichos del comprador. 

El segunoo punto es la distribución. que es muy importante en 

la comerc.ializac1ón poroue ésta consta de cUéltro aspectos muy 

imoort.ante~. Que son: producto~ lugar, precio y promoción "la 

distrioución en esencit?t es el estudio del modo en que se 

mueve ur. pr-oriuctc· aeo;.ae e-1 fabricante hasta el consumidor". 

El precio aeoenae ae ao:. factores: 

l) Lr:i. nemanaé'l del producto o servicio. 

::) c.1 coste... 

A esto se ~ienen aue agregar consideraciones aue sean 

especiales y capace~. de influir en el costo tot~l .para ,ll~ga_r 

a la fijación ael precio real. 

11 i ?alrner r-:., Brewste.r A., Ingranam R. INTROC1LJCC!ON. A Lr.:. 
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L..R pr-omoción es el elemento más importan't.e ooraue aoarca 

venta personal. publicicad y promoción. Con una buena camoaña 

c1uc1l1cit:.aria ~e pueden incrementar en grandes proporciones 

las ven7.as. Caor.. elemento de la promociór· se coorai11..:- : 

<éldmini$tr.a Jllnto con io$ aemas elemeni:.o~ C'...te int.erviene:-, er·. 

esta. para aue se pueaa crear una mezcla ;:iromocion.~l. c;.or 

e,Jemolo esto va a ayudar a que los consumidores conozcar, y se 

familiaricen con los productos aue se tratar• Otr:> aar a 

conocer. 





CAPITULO Il LA MERCADOTECNIA Y LA ADMINISTRACION. 

2.l REt.ACIOtJ DE LA ADMINISTRACION COM u; MERCAClOTECNlM. 

Ya que la aamin1st.ración "e:. el proceso oe planear, 

organizar, dirigir y controlar los esfuerzos ese los miembro~. 

ae la organización y de. aplicar los demás recursos de el la 

para alcanzar metas que ya se encuentran establecidas". 

Por t.anto. la administración es de gran importancia. para la 

mercadotecnia porque mediante éstas se van a lle.gar a los 

objetivos que la Mercaootecnia requiera. 

anm1n1stración de mercadotecnia es el análisis, 

planeación, realización y control de los programas aestinaoo!::· 

a crear, establecer y mantener intercamoios útiles con lo~. 

comoraaores meta, con el propósito de alcanzar lo.;:. otiji:itivo~ 

organi~acionales''. :-

Las personas encargadas ae los aeoa. r tamentos 

mercadotecnia, o el administrador, va .;.; ser ao~1e:..l.:.. persor,c, 
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aue tenga aue encontrar suficientes clientes para la 

producción actual de la compañía. Sin embargo, ésta es una 

visión muy limitada de lo aue tiene que hacer, no sólo se va 

a ocupar ,,e crear y amol iéu la aemanda. sino también ae 

modificarla y ae recuc~rla cuando esta seá necesario. 

:..a admin: :-.t:-ación oe la mercadot.ecnia busca influir en el 

nivel. :a oportunia .. 'ta y el carácter de la aemanda. est.o ae 

r.al Torm~ CHIE ;:=tyuoe- a la rilaneaciór~ para poaer lograr suz 

oojetivo<;.. 

ta administración ae la mercadotecnia es básicamente la 

~a organización se forma una idea ae nivel deseado ae 

transacciones con un mercado. En cualquier momento~ el nivel 

real oe- .:...:. oemanc.?. t1ue.de -;.er menor, igual. o superior ei.l 

nivel oese('l.dO de la oemar-1da. Es decir a veces habrá una 

oemar.c::.=- nét•::.l. un.:;. oemana.::i adecuada, o un.:i. aemand.:. excesiva. 

estos ternii nos se marcan netamente mercadológicos y 

entena~mo-:. por aeman·j.:. do?.b:. l cuanCIC• no P.st.;- bie.r. definidt;i un­

!".l:-t.emo oeo oe.~arroljo en el productc• y no se cum:·i~ cor1 las· 

met.:i.~ a b i.c . .an~ar. 



Una demanda adecuada se identifica cuando loz elementos ce lo 

planeación y ios elementos de la dist,ribución as1 como de- :a 

organización conc1..1erd.:'ln y hace· oosi ble aue se cubra 

totalmente el o~jetivo aue era satisfacer las necesioaoes. 

Una oemanda excesiva es cuando no hay una ouena coordinación 

entre los elementos ya mencionados y esto nos ::.1eva a un¿. 

mala planeación aue a su vez no hace aue $e cumplan los 

ohjetivos. 

La$ actividaaes de la persona encargada del departament.o oe 

mercaootecnia o el aoministrador tienen que intervenir er. el 

análisis. planeación. implantación y control de la~ 

actividade$ oe la mercadotecnia. Este grupo ae personas 

abarca desoe gerentes de ventas, $vendedores. ejecutivo$ di? 

puol j chiac:. especial is tas promoci6n de ve.nt.as. 

investigao·~res de. mercado hasta los gerentes ae C1'"0,,1,:;;t..: y 

los esoecia~istrt~ en f::.jaciOn de t:irecios. 

"" 



2.2 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA. 

La olaneación de la mercadotecnia consiste en determinar aué 

es. lo aue se v.;i hacer. cuándo y como se va a reali::ar y 

tambiBn auién lo llevará al cabo. 

C:l concepr.o de t•laneación no es nada nuevo, i:1ero la creciente 

imoortancia ae la mercadotecnia en nuestro;. d1as h.;. dado oor 

r-esui t.a.dc. ur, incre.men~o en el reconocimiento del valor ..,,e uno 

r:1laneacion formól y organizada. La olaneación formal de la 

mercaaotecnia es una ae las herramientas administrativas mas 

afie.a.ce~. aue nay e.aro la reducción de riesgos.. Cualauier 

e:...·::. t.o oue 1.a aominis~ración tenga al aumentar la utilidad de 

~a~. ooera=ioni::is de la mercadotecnia dependen. en gran parte, 

~ l;.i pl aneación de la mercadotecnia. Si una empresa no tiene 

... ir. r.•lar,~ no conocerá lo que aebe hacerse. cómc, c.uánac·. y la 

r•e!""sona ()lle se encargará de rea.li zar las activici¿i,des. 

Cu.;..ndc. ... d aaminist:ración de la mercadotecnia; formula sus 

OC•Jeti vos oor medio oe una planeación cuidadosa. r:::1ue.de 

oel:.>?rmir.ar- c11á1es elementos serán necesarios toar.=- alc.E\n~ar 
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esos oojetivos, es aecir. la administración puede estimar 

cuáles elementos son importantes necesarios en 

instalaciones de; oroaucción, financiamiento. personal. 

DUbllcidad, d1stribucion y venta para llegar a ese obJet.ivc. 

Asl, la planeación acarrea un eQuiparamient.o ae medio ,,. 

fines. 

La planeación ae la mercadotecnia viene a ser un proceso 

sistemático oue comprenoe el estudio de las posibiliciacies y 

los recursos de una emoresa así como ia fijación de objetivos 

y estrategias y la elaboración de un plan para llevarlo a la 

prácr.ica y pooer controlarlo. El plan de la mercadotecnia es 

el documento o programa a11e incluye una estructura y una 

serie de actividades que deberan oe realizarse .. Se puede 

considerar este plan como Lln pr.oceso continuo nacido a que 

aeoerá modificarse segun cambien las fuerza; de la empresa y 

el meo10. 

Los o::..anes de ~a mercaaotecnia oeoen se(1al ar 105.· resultados 

esperaaos a fin c:ie que ia empresa conozc.c por anticipado cuál 

será su situacior• al fin..;..li::ar el periodo planea.::1:.. 'iamtiier. 



inc.luyer1 la iaeni:.ificación de los recursos necesarios c..ar.; 

pooer raalizar····1a~:,-_actividades planeaoa~, a fin ae que se 

oroceda a elabo.r'ar Un oresupuesto. Además. los olane=:- deberán 

oescr-::..t•ir oe la me,:ior forma ~3.::. acr..ivioA-CJes a. efect.o ae:· 

.:'!sign;.i.r- ia~. resoonsaailicades paro ooaer llev.:..rlas a ic. 

c1racr.ic..:i y, cior últ..imc•. lo:: p¡ane;. ae- l.:;. mercaaotecnia 

ilevar.an una constante. vigilancia ae las actividac:Jes y ce los 

r-e~.ul tacio-r. para Olle haya un control aoecuaoo. 

fWl.ucna~- emt>resas argument.an <:iue sin :levar planeación alguna 

en Slts acti virlaae-:. han logrado éxito en s11s negocios por lo 

eme r.c la consideran muy imoortanr#e. Otras empresas. no 

aceptan ja idea de dedicar ~iempo a documentar los objetivos, 

po~it.icas. estrót.egias y programas de acción. ya que se ll~va 

~·astante tiemc10 y creen eme come sus mercados y el medio en 

$1 cambian muy ráoidamente, el plan ya no seria ótil y 

-e1 evant..e. Estas son algunas razones aue argumentaron algunos 

ent.revistados aue aún no han introducido un plan de 

mercadotecnia Qlle cont.ribuya i' una mejor realización de sus 

actividade: .. 



Las empresas OllB sí han ·desarrollado un plan mer-cadológico 

han comprendido la necSsidad de desarrollar, coordinar y 

controlar- en forma eficaz las 'actividades de la 

merca.aotecnia. 

Anor.?1 nien. la planeacion puede at•arcar ciertos periodo-=: .. 

esto es, los planes pueden cubrir periodos a corto plazo. 

Est.os abarcan un año o menos, y dentro oe este corto plazo se 

t.ratan asuntos tales como: la campaña de publicidad del 

siguiente año, las compras de la próxima estación,· la 

administración y operación de las áreas de la fuerza de 

ventas. entre otras. Los planes Que se extienden por más de 

cinco años hasta los 20 años, son cie largo plazo, Y tratan 

asunt:.os importantes como serian: las decisiones sobre la 

p]anta, de producción, el mercado. la expansión del producto. 

enr.re otros, y que suelen ser de gran trascendencia cara la 

empresa en un período de largo cilazo. 

Existen tres conceotos de planeación a lo':. aue aebemos ce 

hacer una breve distinción: 
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- ~1 primero se reffere .a 13 planeación total de la empresa 1 

oue comorenai:o el establecimient.o de met.as generales y 

est.rategiAs a largo ola.za para el esfuerzo de me.r-c.adctecnia 

ae toaa la empre5a. Est.a planeación se aedica a aet.ermina~ 

la~ necesidaae~. financieras. ne recursos numanos, las met::i.s 

oe proauccion, los objetivos del mercado, los programas de la 

mercaaocecni~ y la investigación y oesarrollo de esfuerzos de 

l;; emoresa. 

c.- segundo concepto se refiere a la eilaneaciól"' de la 

merc.:=iaot.e.:;nia que incl11ye e.l desarrollo oe programas a largo 

=·~a.:o para io~ orincinales factores d-=? la mezcla de 

mercadotecr1ia: r1rooucto> precio. pla::'.'...::. y promoción. Esta 

c•l.a.neación oebera hacerse en forma coherente y cuidadosamente 

.:;oc.r-rlinada. para cada actividad de la n1ezcla~ ya que cada 

eiemer.t.c ae la misma int.er;...ct.úan cor. lo-:. demás. 

:-1 último concept.o de planeac.ión es el plan anual de 

mercacot.ecnia. Aau1. ::,¿. olaneación consiste en elaborar un 

plan maestro aue cubre l~s operaciones de. mercadotecni~ de .un 

afltj. E~.t.e r•l.=tr• re-"'lE"ja U'"l ':'-egmentc d: t.iemoo del r;-.roceso .,je 



olaneacion actual. Se podrá aeaicar más at.ención a l.o'S. 

aspectos t.acticos en el plan anual, oue es un pla.n de vent:.as 

en la mezcla promocional. y el t1lan anual seF1alar.é- C•Ctré'. el 

s1guient.e. año un incremenr.o ae reclur.amient.o \,e ve.noe.dores 

para la emoresa. 

Algunos planes aue reouieren ae. fuertes esfuerzos y recurso;. 

ae la mercaaot:.ecnia son: el Plan ne proaucto, el Plan 

promocional 9 el Plar1 ae mercaao y el Plan ae t1rooucr..o­

merc;\do. Estos ~1lane:. 9 en forma individual 9 deben descrioi1-, 

e=.tra tegias y tácticas a seguir. Cada plan es elabora.ca por 

el gere.nte de caoa Are?., cuien e::. el responsable de las 

actividades que se realicen. 

La planeación produce una oorción ae beneficios posi t.:: .toi: 

para cualquier empresa aue Lrate ae crecer y C•rosperar-, loo:: 

cu1sles aooyan a la Mercadotecnia si se seleccionar• 

t1rocedin1ientos eficiente-: .• estos oe.neficios son: 

Estimula .a la C•ireccion a pensar sisr.emátic.ame-:1L:e eri el 

fur.ur-c .. 
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Conaucen a 'una mejor: coordinación .de los esfuerzos de la 

emoresa. 

* Fomenta el aesarrollo de normas ae actuacion para e! 

control es l¿:. causa para cue la empresa afine sus oojetivos y 

politicas. 

* Produce en los ejecutivos participantes una mayor 

conciencia Oe su responsabilidad. 

Existen ciferentes tipos ae planeación a largo olazo. 

olaneación anual y planeación del producto. 

PLANEAC!ON A LARGO PLAZO. Esta planeación ae la emoresa 

reouiere el desarrollo de obJetivos y estrategia básica para 

encauzar los Tu tu ros esfuerzos ae la organización. La 

planeac.:i On a largo plazo puede abarcar un horizonte ae t.iempo 

ce dos o mas años, aunque ae ordinario este horizonte 

comorenae. de cincc• a veinte. 

PLANEACION ANUAL. Todos los años las compañias preparan ur1 

plan an11al. En principio, este plán se desarrolla dentro de 

ia empresa cent.ro ael aue la comoañia tiene preparar.Je: a :argc. 
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plazo. ESto, naturalmente, no es posible cuando la empresa no 

tiene plan alguno a largo plazo, o cuando este es demasiado 

vago oara orientar el desarrollo ael plan anual. Este plan 

anuj a se puede determinar como un plan a cor to i:1lazo, que nos 

lleva a la definición de soluciones oracticas en una crisi:. 

inmediata: ocu .. re con m11cha frecuencia que los planes .:tnuales 

no refleja si'lo las reacciones generales a los resul taao:. del 

año anterior y a los problemas del año siguiente~ 

PLANEA1~IDN DEL PRODUCTO. Otra decisión imoortante en la 

planeación es la relativa a la determinaci6n de los productos 

que ceben ocupar lugar preferente en el siguiente oeriodc. 

Esto t.i ene una gran importancia oara cuando se tiene un 

gerent.e de producto 1 que trata por todos lo-:: medios de 

conseguir los mayores fondos posibles p.::t:ra ~poyarlo. Dicho 

gerente riresent.a planes sobre el producto a la al t.:-. 

Oireccior., l.a c11al lo revisa formul~ las ·"'l"::"·ignaciones 

presuriuestaria-::. r.omando e.n cuenta lo~ m.érg€'ne~ de- uti::.. id.a.des. 

oe 1.., empreS.?l. 



2.3 ORGANIZACION OE LA MERCADOTECNIA. 

La org.~nización es el proceso oe. aelimi tar !"'esoonsablemente y 

as::.gnar a1.rt.oridad a aauellas persona-:. oue cenaran en práctica 

ei r.-lar. OE' la mercadotecnia. Es necesario aue la~. ci ferente~­

t..:1rea~ se oefinan, diferencien y se busoL1e a la gente 

apropiada oara cada una de ellas. 

1-a o .. gani z.acion tiriica de una empres.:.. se integra oor las 

'="·lCJUi"=!nt:es funciones: de mercadot.ecnia. producción, finanzas 

y rec.11rsos humanos. esto no significa que en la práctica se 

ae.-. estas funciones e·.c:c.olici tamente demarcadas: en forma de 

oepa r t.amenl:.os. sobre todo en lo que se refiere a 

mercacotecnia, aonae mucnas empresas todavia no han adoptado 

es't.e concept.o y siguen usando la ctenominación de "ventas", 

:i.nciuyenao muchas veces. ent.re ~a.s .:i.trib1..1ciones ae la misma. 

las flmciones oe outilicidciC e investigación .je mercaaos. 

El aeoartamento ae mercadotecnia. :.ase· por diversas etaoas 

anr.es de llegar a su forma actual. 



En un principio, la mercadotecnia era un simple departamento 

de ventas Que tenla tres sencillas funciones: 

- la orimera de ellas consisti.:i en el "financiamiento 1 e=: 

aecir. cómo forma y administra el capital, en beneficio ael 

clienr.e. 

- lñ segunaa función de operaciones, consistia en elaborar ei 

prooucto o prestar el servicio. 

- la última consistí.:..· en las ventas. es decir. vender el 

i:1rc1duc.to; a través ne los canales de distribución adecuaoos 

para el bien del servicio. 

Posteriormente, este aeoartamento asumió alguna!:', funciones 

subsidiarias, es decir, la empresa según iba creciendo 

advirtió la necesidad de investigar el mercado. hacer 

puolicidad ademas de prestar servicios a la clientela de 

manera más regular. 

Come. el crecimient.o constante de las empresas aumento ... .:i 

importancia de otras func.iones oe la mercadotecnia 

relacionadas con ló activiarta de la fuerza ae ventas, t~ie~ 



En un princ.ipio. la mercadotecnia era un simple departamento 

de ventas QUe tenia tres sencillas funciones: 

- la orimera de ellas consisti.:~ en el financiamiento, e~ 

aecir, cómo forma y administra el capital. en beneficio ael 

cliente. 

- lR segunaa función de ooeraciones, consistia en elaborar ei 

prooucto o prestar el servicio. 

- la ült.im.a consistia ·en las ventas, es decir~ vender el 

Drc•duc.to; a travBs ne los canales de distribución adecuaaos 

para el bien del servicio. 

Posteriormente, este aeoartamento asumió algunas funciones 

subsidiarias, es decir, la empresa según iba creciendo 

advirtió la necesidad de investigar el mercado, hacer 

puolicidad ademas de prestar servicios a la clientela de 

manera más regular. 

Como el crecimiento constante de:: las empresas aumen-r.o .l"a 

importancia de otras funciones la mercad.ot.ecnia 

reiacionadas con la act.ivio~c: de- la fuerza ae- ventas, te.le!:-



7unciones son:· .la .iny~-~tÍga-~-iór. .ae mercados; el oesarr-:..llc ae 

nuevos i:• ... odwc:.os,, la ·r:;~~b-~-~c~-da_d'~ la oro~oción y el servicia a 

los c!ienres:.: 0~r:=<·.administ.-rar est.as actividades se c ... eó el 

':ir, em::,aP"'go. lo.:: airecr.ore~ ae vent.as y mercadotecnia estaoan 

rr1ucnas vece~ en oe~ . .:-icueroo resoecto a la ooli tica mercantil y 

merca.-:iot.ecnia ae la emDresa. El primero tendio a planear sus 

act:ivi.:;ades a corto olazo y a preocuparse por conseguir 

ventas ª"=" momento. !::l segundo. en cambio. prefería las 

pe.rc-.oec :.i vas ñ la.rgo plazo y le preocupaba la planeación de 

t•ueno"S c:1 roaucto~. y ae una estrategia eficaz para satisfacer 

las necesirlade<r. a largo plazo del cliente. 

cara evitar los conflictos entre otros departamentos la 

direc:ior. oe- :.a empres<i. optó por: eliminar el cai-go de 

ai rector a~ mercadotecnia y asignar las actividades 

mercar.iot.e::::nicas al rHrector ae ventas, o bien, encargar de 

t.odo al di rector ae mercadotecnia haciendo oue el 

r:te1:1ar:.amento de venr.a-:. deoendiera de él. Esta última 
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al r.ernar.iv¿i es la base para formar un moderno deo¿\rtamento de 

mercadotecnia aue también es la al~ernativa aue las emoresa~ 

adoptan con el t:iemoo. 

emi:,resei cons5aera is. l.ri mercadotecnia como el eje de la 

emoresa y no como uno más de su~ deoa.rtament.o-; .. Es decir. la~ 

acr.ividaaes ae la empresa v;:in a gi rñr en torno a la 

mercadotecnia. esto es en r.orno a la satisfacción del cliente. 

que es Qllien mantiene "viva" a la emoresa. 

La estructura de la organización oel departamento de. 

mercadotec:ni-3 establece. las líneas de autoridad entre lo~ 

miembros del personal y especifica ouién tiene. la 

responsabilidad de r.omar ciert.as riecisiones y llevar al cabo 

aeterminadas activiaaaes: pero no existe un enfoaue único a€· 

organización de los der.artame.ntos <ie mercadotecnia OllE dé 

resul T.ados satisfactorios en ~odas las empresas. 



:: .~ LA MERCADOTE'CNIA ORIENTADA HACIA LAS FUNCIONES DE C.A 

ORGANI ZACION. 

t.a forme. ma-: .. :i.n:.igua y t.oaav1a la más en b~ga a.: organi z:ación 

ae mercaaor.ecni.?: c.onsiste en dividir en diversas funcione;. 

:as activicaoe-: ael oeoartamento oe mercaootecnia aesDachanoo 

su~ empleados con el viceoresidente de mercadotecnia. En la 

grafica pueoe e<E.tudiarse esauemáticamente este tipo de 

organi;::ac.ión. 
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VICEPRESIDENTE' 

1 
DE MERCADOTECNIA 

1 

1 1 

C;ERENTE CJE GER~NTE CIE GERENTE [1E GERENTE DE 

PUBLICIDACJ INV~STIGACION DE VENTAS MA~.CA 

MERCADOS 

se 



El viceoresif'Jente de mercadotecnia es miembro del grupo aue 

representa a la alta dirección de la compañia, y su misión 

consiste en enfocar sus deliberaciones hacia la 

mercaaotecnia. El viceoresiaente de mercaaotecnia de una 

comoañ1a divio:".i onali zaaa e::. <'\Sesor ael oresidente y presta 

$erv1c1os ae mercadotecnia a ias divisiones. Er1 la~. comoaf.1as 

no divisionali=adas asume la respc.nsabilidad principal ae 

loqrar la cuor.a de VF.!nta~ aue ha seña.lado el comí té 

Formul..<i oecisione~ ~.obre las estra't.egias y 

ore:.upuestos ae mercadotecnia ael producto. Le ayudan 

ct1~.t:int:.os gerente::. ae mercadotecnia. 

~¡ gerente ae publicidad y promoción de ventas pone su 

exper1en=ia al servicio del mensaje promocional, de los 

te~too:., meaios y organización de fechas, y trabaja en intima 

union con la agencia anunciadora. Puede influir en ia c:uantia 

ae lo~. fondo$ aue la comoañia piensa gastar en publicidad y 

r.1romoc.iC.r1. l:"lerC1 no lf1 determina. En algunas firmas grandes: de 

ar-r.1culo!: ae consllmC't le promoción ae venta~. tiene suficiente 

volumen e impo,.t.aneía oara consr.ít.uir nor $i solo una función 

ao.::trte. 
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:..:. gerente de 

responsabilidad 

inv~stigac~ón 

de, or'gani ,:Z:.ar , y 

de mercadot.ec'nia tiene la 

s~~·~~·~··i~ar ~·\~ investigación 

~e.lac-.ionada con ias oportuni~ades cie mercado· y c:ioeraciones oe 

l.:. emoresa. (1i-spone ae· un pr-esuoue<E.to Y r•uede cotar más o 

menos entre los diversos proyecr.o-:. aue estime ooorr.uno 

aceptar, y puede diseñar la investigación oue se necesite 

i:>ara obtener información. La corriente es gener.:llizRr esta 

función, convirtiéndola en información de mercadotecnia y los 

diversos. especialistas 1 como los de i nves ti gaci ón de 

mercadot.ecnia. predicción ae ventas. anál isi-=:. de. venta$. 

servicios analítico$, etc., deoen despachar con el encargado 

de esta sección. 

El gerenr.e oe venta;. tiene a su cargo una compleja 

c.i-ganizacion compuesr.a cor personal <ie venT.a;~ regionale$, de 

disr.rito y territoriales. En algunas fir-ma~ ~uede tener tanto 

r:nrl'=r como el mismo vic:ec.,res:ident.~ a '='-OOr·'.'lin.:;.r la-E. riemit'E 

funciones ae mercadotecnia, ~in 'tener ruá~ c..:itegor1a aue e.l 

gerente de ventas. C:l gerente de vent . .?t'E. e.jerce algun?.l 

influencia en la cuantia ael oresL1:.:iuestc 1.le vent.as y e~ 



resoonsa_c.'ie',cie,·s·u. ·admird~tr . .ación par.=' cue .1..:1 fuerza veno'3'do1·a 

y ce cedidos posicle .. El 

es. aüüú·i· -:t·-rerié .' aue-. organizar los terri t.orios. dictar la~. 

· ri6r:m~<:~f::f.::;_;;.i ~~:~~-~ª,;¡ cie v'"ntas, oresentar los material e~ y 

mucnoo;. otro-: ascec:.o~- do? la 

~ . - ' . . ; ' 

un~· comole-j.e: jerarQu1a ae gerentes ae vent.as. regionales y ae 

distn.tc. 

El 9ere.n-r.e de servicio":. ae. mercadotecnia. Es resoonsable de 

diversas ac.tividaaes. Entre ellas está la administración de 

ventas. aue comorende control de gasr.os y la 

aominh·.r..raci6n del personal rie mercadotecni.?.: los servicios 

a! clii:ont.e. con la función aue indic.::. este nombre y la 

at.encion ~ las 011ejas de los compradores; y la planeación de 

la m~rcaao-r.ecnia con la cual se ayuda al deoartamento de este 

n·:tmr•re ~ rti.ane.:ir r1rogr.am<:.s anuales: y a largo plazo .. 

-~umer¡t.a r e_ numero ai;- funciones de cut?; ae::.; darse cuenta 

~i~mr-•':.' 1::~ awo? aisrn:>ne r1.;i.:-.?- -:;un~.-·.•isar ca.d~ una ae ellas. La 



reor ia orgánica ,t.r'adicional enseña aue:, cuando el numero ae 

rachas flini:::iones· aumenca aemnsiétdO, lo me.jor que pueoe 

nace_rse es r':!agruparlas en diversas secciones y poner .al 

frent.e' oe. cada una ae ellas lln gerente. C•i:- acuerdo con este 

orocedimiento algunas comDañ..la:= nar. oivici..::o le=: funcione$ ae 

mercaoatecnia en operaciones y planeamientos. Con e¡ 

vicepresidente ae mercadotecnia desoacha ur1 gerente ae 

operaciones responsable de las ventas, los servicios al 

cliente y la publicidad, y otro o.a planeaci6n comercial, .a 

Quien compete la investigación oel mercado la predicción ne 

ventas y la planeaci6n de nuevos productos. Actualmente 1 el 

vicepresidente de mercadot.ecnia sólo tiene que desarroll.:\r 

aos funciones principales, la Planeacion y su ejecución, en 

lugar de diversas especialirlades. 

lJno dA los motivos Que obedece e~ta separación es QUB resulta 

dificil de.dicar un t.iemoc :ig\1.Ei~ « l~ "r1i~neac.:i6r•" Y a L~: 

"eiecución". des.arrollando ambas actividades a la ~erfecci6;1. 

El eJecutivCI est.á todo$ los d1a~. agohiaoo por crisis v 

prot".ilemas enmarañacas. ctue le- au:: tar. ~iempo para oensar 

r:1lan9ar a la..-go cila:::o. Ee. n~~t.ur-F\l aue e.i trabajo oe 



oianeación se, realice mejor cuAnao se confía a auienes se han 

esoeciali.'.:ado o·rofesionalmente en él y tiene tiemoo oara 

ciesarrollarlo. 

La critica orincinal oue suele hacerse a esta se.aara.ciór"I a.;­

funciones es aue los oianeadores no r:>L1eoe.n real izar una lahor 

perfecta o eficaz. por aue no entienden suficientemente las 

condiciones en QUe se e.jec.utan -::.us planes. Otra cr! ti ca aue 

suele formularse es aue ld reducción ael área de control se 

logra .:. costa oe introducir má-::. niveles en la jerarauia del 

deoartamento de mercadotecnia. privando a los inferiores de 

j¡.. cornunicacibn con el vicepresir::lente de mercadotecnia. 

La organi.;:ación orientada hacia las funciones. se basa en el 

princi.aio de oue se necesitan talentos más heterogéneos para 

mé.nejar con eficacia di fe rentes funciones de mercadotecnia 

aue- para manejar distintos productos, territorios o cliente<:::.. 

(.uanao se oarecen mucho los nroductos., clientes y territorio5:. 

oe una comoañ:¡a car>e pensar en orientar funcionalmente su 

organizacion de mercaaotecnia. Pero. cuando alguna de est.as·. 



conoicianes "ori.lla oor . su ausencia". resul tar.á mas efica.z 

una estructuración orgáriica :.di fe"rente del esfuerzo ae 

merc.aaotecni'a ~ 

b4 



C A P l T U ~ O llI 



CAPITULO I II LA ORGANIZACION Y EL DEPARTAMENTO DE 

MERCADOTECNIA 

3.1 LA ORGAt4¡ZACION. 

LOS inst.rumentos aue posee un.:s emoresa. son medios oara 

conseguir fines. La organi=ación CLJe la función 

administrativa reauiere, es un insr.rumento oara realizar los 

obJetivos ae la emoresa. 

Es necesario aue ~a emoresa considere la import.ancia aue 

representa la organi zacion, ae t.al suerr.e, aue organizar 

implica coordinar las di ferent.es actividades de la:. área;. 

aue forrnan una empresa. En busca de un fin comun esto se 

entiende como utilidades soore. caoit.a:. invert.iao. 

Cabe sef'1 .. '\lar Qlle el Ehd to \1e cualoui er s.i s. tema deoenoe. ne 

solo de. la técnica y comunicación interna cue est:.e adoote. 

sino ae su organizaciOn en si. 



La organizacion consiste esencialmente, en coordinar las 

activiaades y comorobar que todo sucede de conformidad con el 

olan adoot.aao, con las instrucciones formuladas y con los 

planes est.attlecidos. El control de l.a organización t.iene oor 

o~jer.o oonp,r ,,e mnnifiesto debilid.?1aes erro re~., par.a 

rectificarlos e imoedir que se repitan. En esencia, la 

organ1z~ción en una empresa lo abarca toao; cosas, personas y 

acciones.. C1icho ae otro modo, cuanto más avanzada sea la 

organi=ac.ión de una empresa, mas consist.enr.es serán los 

r•eneficio~ ae- est.a . 

... .1. referirnos a i.a función productiva como ur1 sistema., este 

no$ !',Lt;r~ere aue la dirección deberá aisminuir su nincapié en 

una eficienci.::i limi tadament.e concebida de :oz sistemas aua 

forman unet empresa y habrá de aumentar su in~.istencia en la 

cre.:\c.ion ae ooli tic.as y relaciones departament.ales destinadas 

~ fAuorecer ~0$ ~nLereses glooale~ de la mi~m~ zoportuniaa~es 
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La relación del sisr.ema ae producción con los sistemas de 

recursos humanos, mercadotecnia y finanzas resulta algunas 

veces dificil oe ent.::onder y aparecen r:1esacL1erdos respecto a 

:a actuación ae cada sistema. 

En este estudio se propone establecer las relaciones que de 

mocio general existen entre el sistema de producción y los 

sistemas de recursos humanos. mercaaotecnia y finanzas. 



3.2 IMPORTANCIA t1E tA ORGANIZACIOI<. 

l. La organización, por ser el eleme to final del ascecto 

~eórico, recoge, complementa y llev hasta sus últimos 

aetalles toco lo aue la previsión 't la planeación t"tan 

señalado resoecto a como deoe se.r una enpresa. 

'7an grande es la importancia ae i · organización, Que en 

algunas ocasiones ha necho perder de ista a muchos autores 

aue no es sino una parte ae la ac:smini r.ración, dando lugar a 

allE: J.:=i. conr.rapong;.,n a ésta última, como si la primera 

representará lo teorice y cientifi o, y la segunda lo 

ciráctico y empírico. Est.o es inadec 1ado, por todo lo que 

hemos visto antes. 

~- Tiene también gran imoorr.ancia por constituir el punto de 

er1lace entre los aspecr.os teóricos, aue Urwich llama de 

mecánica administrativa, y los aspe tos practicas, aue el 

m1'$mo autor conoce w .. io la denomina ión de dinámica: entre 

"lo aue deOe ser", y ''lo ctue es. 
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De ahi aue muchos, al hacer el estudio de la organización, 

prolonpuen su campo hasta los aspectos que corresponden a la 

integración: reclutamiento, seleccion, introducción y a un 

desarrollo de los trabajadores y jefes. 

A nuestro juicio, el confundir la organización con la 

int.egraci6n, presenta el peligro de mezclar la teoria con la 

práctica, lo ideal con lo real; con la consecuencia, muy 

frecuente. ne que se pierdan de vista las metas, hacienao 

bajar el nivel técnico ae la administración, en vez ae 

presionar para que la realidad se acomode a lo qlfe "debería 

ser". 

Lo anter·ior no significa que neguemos en 'forma alguna que la 

organización recuiere constantemente tomar en cuenta los 

elementos humanos y materiales oe oue se pueaa disponer, p~ra 

aaa¡::1tarse a ellos; pero creemos aue t1ebe ttrecisarse primero 

cómo debería ser nuestra organiza.cien, y despues integrar 

ésta, como resulte más conveniente, de acuerdo con io~ 

elementos de que disponemos, pero sin perder d~. v.!.-:=:.t..;i 

aauellos a aue debemos teniier. 



(Je necho, as¡ corno los elementos de previsión y planeación 

tienen mayor relación~ la organización y la integración 

guñrdan la m31dma cone)l('.ión; pero parece más convenient.e 

e.st.udiar~as y realizarlas bajo su'! principios propios, 

s.ei:1ar-C1damenr.e. 
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3.3 LllGAR QUE OC:UPA LA MERCADOTECNIA EN LA ORGANIZACION. 

Para aesarrollar las múltiples y variaoas tareas a.s uné\ 

emi:1resa nace Tal ta una organi =ación oe horno res, maquina~ .• 

mat.eriaies, oinero e información. La mu.i tieilicidac ae tareas 

pueae agruparse de numerosa.s maneras: por divisiones, oor 

departamentos, por grupos de planeación~ de comités, etc.. En 

la mayor parte de las empresas gran parte del trabajo se 

organiza por departamentos cada uno de los cuales debe 

desarrollar una función específica. 

En tiempos antiguos cuando las cosas eran más sencillas se 

creía que las compañías solo tenían q'~e desarrollar unas 

cuantas funciones esenciales. Es cierto aue han .aoarecido 

muchas nuevas varieda.aes en el negocio, algunas de las cuales 

pueden ser de ur1 valor indiscutible' pero el medio ambient.e 

e:.tá cambiando con mas rapiaez que en t.iemoos atrás en el 

c1,al debe de renovarse, adaptarse a necesidaaes y aeseos 

distin't.os. 

71 



Los mercados oe consumo plantean problemas a corto y a largo 

plazo. El oroblema a corto plazo es general a un nivel 

lucrativa de ventas. Por tanto, lo meno$ que pueae nacer la 

comoañ1a es aesarrollar una función generaaora ae ventas 

consist.ente en vi si tas planeadas ae vent.as, publiciaad y 

promoción. 

Est:as funcione..:: de generación y despacho de pediao<.:: a corto 

pla:::o deben ir respaldadas oor diversas funciones de 

planeación. Estas cuotas y prediccione~ son oesa~ro¡:aaas por 

oersonal r.Je planeación de merc.aaotec:nia en unión con las de 

inve~-tiga.ción y desar:·ollo. de producción y finanzas. Los 

cilanes o;-:;: ae:.,.i van y se llevan a la práctica con base en un 

plan seneral oe linea y mercado de producto en vi ,.tud del 

cual la organización se propone lograr sus objetivos a largo 

plazo. Tooo esto ~e desarrolla fundamentalmente de una buena 

inf'orma~ión. recogid<'l en el medio ambiente general y en los 

aiv~rsos mercado~ oue trabaja la organización. 
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3.4 RELACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

CON LAS DEMAS AREAS. 

Teóricamente. e~tas funciones deben combinarse de manera 

armón1ca oara logr.:¡,r los ot1jetivos f:!enerales ae la 

organización. por aue asi todos se benefician. Pero en la 

practica, las relaciones departamentales se caracterizan con 

demasiada frecuencia por antagonismo e incomorensiones 

r:irofundas. aue obstac:uliz:an gravemente la consecución de los 

objetivos de la compañía, algunos de estos conflicto~. 

int.erdeoart.amentales se deben a diferencias del criterio 

soor e lo que ouede redundar en beneficio mayor oar.:-. :a 

compañja: estos tices de conflicto son: en las organizaciones 

actuales. compuestas por departamentos esoecializados aue 

:-eal i z.an di fe rentes funciones, cada uno de ·ellos influye 

airecta o indirectamente con !;.us actividaaes y decisione~ en 

la satisfacci6n del cliente. casi ~.iemore- esta~ infl11encias 

carecen ae coordinación. (re acueroo cor el concec.ito de 

mercadotecni.;i. se deben coordinarlas po.- aue la s.:i.tisf.:tcción 

aue se ohtiene del consumidor está en funcjór· de la :.ota!ida·d 

aorriinistran ei departamento oe mercadotecnia. 
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=::¡ oeoartamento a.;.; mercadotecnia aceC'lt.? con gusto esta 

~esponsac1ilidad. Pero hay escasas coincidencias sobre la 

au'toriaaa aue ei aepartamento de mer"cadotecnia. debe tener 

soore la$ oe.rn.il$. -::; . .o,r,::1 °lC'gr.-=ir una mercadotecnia coordinada. 

Los aemas deoar~amentos se resisten lógicamente a subordinar 

<;.11::. esfuer::o-:. n. l.=.. voluntad de la mercadotecnia. Cle la misma 

manera Que este hace incaDié principalmente en el DU'lto de 

vi si t.;:. oel e lient.e, los demá<E- departamento':. desean subrayar 

la imoorrn.nci~ de sus actividades. Pe.-c e::. inevit.at•le que los 

deoartamen"'" ... os, .1 o mismo '1Ue los individuos, determinen los 

r 0 r0Ctlemas y m;:ita:. ot? l.:.. compañia desde el ángulo oe su propio 

r-io e-:. e .. ·:.ra.ño oue muchos altos ejecutivos de la comoañía 

tengan di ficul t.ades cor. la aceptación de lo aue hemos ll;"tmado 

··conce~to comerciai" :·si::- le nomb:-.c así a la ideología CU€' se 

i nt.erorer.-A )' se realiza el concepto de mercadotecnia en cada 

uno a-: ios e)ecu:.ivo=- ail? l.a comoañía'·. Al tratar de moviliZbr 
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el departamento de mercadotecnia los recursos ae la comoañia 

para procurar la mayor satisfacción posible al cliente. da 

pie mue.has veces a aue otros departamento;. no se esrne.ren 

deinasiñdO en el desarrollo de sus actividaoes. 



3.5 EVOLUCION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

El aepartamento de mercadotecnia~ tal como lo conocemos hoy 

en dia es de origen relativamente reciente, comoarado con el 

deoartamento ae proaucción y finanzas como ejemplo, en el 

cual se pueden distinguir cinco etapas fundamentales de su 

evolución: 

PRIMERA ETAPA. En esta etapa se aetermina lo básico que una 

emi:>resa tenía aue h~cer que era producir, vender y llevar sus 

lioros de contabilidad. Las compañias mayores destacaban 

ager.r.e$ oe ventas, cuya supervisión encargaban a un gerente 

de ventas. el cual pasaba con sus hombres casi toda la 

,Jor11ac1a sobre el terreno visi tanda a clientes. De cuando en 

cuando desarrollaban algunas otras actividades, como análisis 

ae ventas, sonaeos o encuestas ae clientes y publicidad; no 

porque fuese un especialista en est.as funciones, sino porque 

er-¡¡, la persona más indicada Oe la empresa para manejar las 

cues tienes con los clientes que son par te fundamental del 

aesarrol¡o cie una empresa y en el cual su objetivo era llegar 

A el. 
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SEGUNDA ETAPA. Esta etapa se determina con especialistas en· 

mercadotecnia. Al adquirir la empresa mayor complejidad 

necesitó contratar gente especializada para efectuar 

investigaciOnes: del mercado, realizar análisis de ventas Y 

co~.tos, asi como organi.;: .. =tr la puDl icioad y promoción de 

ventas. 

La mayor parte de estas actividades estaban a cargo de un 

solo hombre y el especialista despachaba con el gerente de 

ventas o con otro miembro de la organización. Asi, por 

eJemplo. el investigador de mercado frecuentemente trabajaba 

en el departamento de Investigación Económica y el analista 

de ventas en el de Contabilidad. 

TERCERA ETAPA. A esta etaoa se le ha denominado ael 

Vicepre-:.1dente rle Merca.do't.ecnia. No tardó en comprenderse 

aue: las distintas funciones oe ventas podrian mejorarse y 

perfeccionarse si se combinan y que el gerente de venté'!-s era 

un nombre a~masiaao ocupaao para er.:.en<.:Jerse competentemente 

con los especialiste1.s. En esta etapa se caracterizó por. la 

creación aei cargo ael Viceore~ident~ ae Mercadotecnia en la 
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c.omoe:ciiia. a,¡. é::_úal se· .Le confiaba ~as resoonsabiliaades de i.a 

inv"est.Ígacló~, dé· t.a 'mer:'?aootecnia 1 SU planeación Y operñ.Ción. 

E'-i el gerent.e de : .. ~ent.as ·_va2l.a para el cargo, era ascendido a! 

r1uevo c:iues~c· )' e: esyuaant.e oel Gerent.e ne Ventas P~"t.sati.;i ~ 

ocupar ei aue ee.te ae.jaoo vac.;.rit.e. En otros casos la comD.;ir"i,;. .. :i 

nombrac1a. c. i1.lgt'm ar.ro e.jecut.ivo, e bien solicitaba lo~. 

servicios no pertenecien~e a la empresa, pero que tenla 

competencia acreditada J:irtra a.l go más que manejar o vender 

agente ae ventas )' le nombraban Vicepresidente de 

Nerc:aC1or.ecnia. C:n unas cuantas compañías el Gerente de Ventas 

siguió sienao porleroso y el Vicepresidente de MercadotecÍiia, 

sil? e.nea rgéaC•b principalmente. iie los dem.3'!. servicios de 

me1·caaotecn1a. l•urant.e e-::; te período todavia se considerab.:s 

1:1astante i.imi t.acia ia función de mercarlot.ecnia, reduciéndol s 

esoecialmente a un grupo de activiaaaes y atenciones 

nece-:.,:,ria~. J:lar.?i apoyar 1.::"1 f11e.rza. de vent.as. 

CUARTA ETAPA. Lr1 car.';let.eristica de esta etapa es e: ma.yor 

poder e i nfl 11enci.;-.. del de[lartamento de mercadotecnia, porqu~ 

las compañlas se velan forzadas a elaborar nuevos productos y 



ESTA TESIS "º 
DEBE 

SALIR UE u 6\8l\llTECA 

a desarrollar el mercado para seguir vivienao. S:i. 

vicepre~-.idente de mercadotecnia era una figura clave para 

hacer como render a la comoañía que las necesidaoes de los 

clientes c . .;.mtiiaC"•an y era necesario int.rodrn:ir nuevos 

proauctoc: para satisfacerla$. Ahora bien. 

trrc1ductos y mercaoos requerían nuevo~ p\1est.os en i¿, 

organización ae mercadote.cnia: gerentes de proauctos, 

gerentes de servicio al cliente, ingenieros de vent:.as Y 

otros. Aumentó el volumen y el poder ae la organización ae 

mercadotecnia, a lo Cllól contribuyó considerablemente el 

enorme atractivo del concepto comercial o de mercadotecnia. 

Cada vez eran más las funciones de la compañ1a que t.eniar. qL1e. 

amoldarse a la lógica del consumidor y varias tuvieran de 

necho que ser comunicadas o informadRS periodicamente al 

departamento de mercadotecnia. 

QUINTA ETAPA, Los departamentos ae rnerc.adotecnia esté&n 

avanzanao actualmente hacia una mayor eficiencia en lo~. 

recursos disoonitiles. La orientación unilaL.eral hacia el 

cliente. esta sucediendo una orientación hacia La gerenci.:i. 

9ene1·.s..1. Mien't.ras ios oemás aei:-•artamentos rieleaban enr.re si o 



ignorat.i.:1.it ja lmport:.ancia que tenia dar gusto al cliente, el 

oepartamento ae mercaaotecnia tenia aue subrayar esta iaea. 

::.11..--ir100 jos aemas departamentos la comprendieron. ya no era 

.-ieces.:r.riei aue- ei ae mercadotecniét pensase ei.:clusivamente en 

i:l;l;"nt.s. del vicepresidente de 

merc;aootecn1a en las aecisiones fundamentales de la ti rma le 

enseñó )' ec:il1có a pensar en las utilidades y en otros 

oojetivos ae la corporación, además de las ventas. Los 

ge .. ent.es del prodLJC:.o comienzan a pensar desde el mismo punto 

ae vist.a aue :..a gerencia general. _puesto que se les exige 

aesa.rrol~.:..r t•ianes ae ur.ilidades y no simplemente de ventas. 

7oaas ~as orgdniz:.aciones tienen aue someterse a t.res 

li1men~.iones t:•á:Oicas de la actividad de mercadotecnia: 

funciones. nroauctos y mercado. Estas dimensiones se combinan 

ae- ni,:,,nera a1:.-::1nt.:.. no sl'üo en las diversas inoust.rias sino en 

:e.::: ci.f.;:.rer.¡.e<;. e111oresas de la misma indusc.ria. La es"Lruct.ura 

a-: ~a or9ari1za=..1ón de mercadotecnia está \.1eterminaaa en todas 

:ñs ernor·esa=:. p~r una serie ae factore5; únicos. como lo~. 

ot•jer.ivos de la compañié., la teoria de administración que 

-:enga la orQñni zación. la idea ae la mercadotecniQ aue aaor:1t.e 
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la dirección. la importancia aue se dé a las distint.as 

herramientas comerciaies, los tipos y números ae los 

productos, y el carácter \'Je :.a compe:r.encia.. ,,_os factores 

nist.óricos. ~.i t.uaciona.ie~. y ae personalidad i nf ~ uyen tamc:1ien 

considerablemente en ias arreglos oue es:.ime oportuno~ .... .:i 

compañia para organizar su mercaoeo. 

A pesar de la variedad aue hay ce organizaciones de 

mercadotecnia, pueaen señalarse ciertos asoectO$ ciásicos de 

la'!. mismas. Caca uno o~ e.l los representa aetermi nada: 

ventajas para y t.amtiié:n determinados 

inconvenientes. El aisef10 org.3nico perfec:o dei departamento 

de mercadotecnia todavía está por ioe.-=i.r. Los aue tieneri lll 

tarea de diseñar o modificar la organizació~ ae mercadotecnia 

deben tomar en consideración los dilemas que plantean los 

diferentes termas. 
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C A P I T U L O IV 



CAPITULO IV. PANORAMA GENERAL DEL DEPARTAMENTO 

DE MERCADOTECNIA 

4.1 IUVESTI(;ACION DE Mf:RCADOS 

La investigación de mercados no es má~. aue una actividad aue 

implica relJnir datos y analizarlos. 

La investigación de mercados tiene como finalidad la reunión 

sistemática de aatos, los cuales pueoen señalar planes de 

acción. Dicha investigación requiere la aolicación ae método5 

cientí fices al estudio de los problemas inherentes al 

mercaao. 

Ln primera cualidad aue hay oue e,...j gi r a eso-;. método<S. e~ S.Li 

absoluta objetividad y el reché!.Zo de pr-ejuicios. 

Los elatos d13hen ser reunidcis cuic.3dosamente. a rchi vaoos, 

los resultados o conclusión que de el los se deduzcan. deberán 

someterse a prueba. 
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OBJETIVOS. 

- Ayuda Para conseguir un juicio sereno por parte de los 

directores y no cometer errores. 

Suministra todos los datos posibles de los hechos 

necesarios, para fundamentar una decisión. 

- Proporciona hipótesis interesantes o principios que pueden 

ser ~·rtile~. para varias situaciones de Mercadotecnia, ayudando 

as1 a nacer predicciones. 

- Pueae dar medios anali tices hasados en la lógic~, las 

maT.emáticas y la estadistica. 

- La investigación ae mercados suministra la información por 

medio ae la cual el administrador espera eliminar en lo 

o~sible. los riesgos inherentes a las decisiones ~ue adopta. 

IMPORTANCIA DE UN SISTEMA DE INFORMACIDN EN LAS EMPRESAS. 

La investigación de mercados es de suma trascendencia para la 

l"lercadoT.ecnia, ya aue sirve Dara informar o dar a conocer <" 

la empresa datos, cifras, etc. y asl adelantarse en lo 

co~i t•le y saber lo aue necesita un mercado de el ientes real'es 

'.l'. potenciales. 
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SISTEMA OE INFORMACION MERCADOTECNICA. 

l. Sistemas aolicaaoS al maneje ae la información para: 

.:,,) Determinar que datoo:; se necesitan. 

b) Generar írecooil.:t.r) esto~. datos. 

e) Procesar los datos (mediante técnicas ae análisis 

cuantitativos). 

d) tiacer arreglos para el almacenamiento y uso futuro de lo~ 

datos. 

2. Con orientación al futuro: 

- Anticipa y evita los problemas, además los resuelve. 

Es un medicamento preventivo y cura ti va para le. 

MercadoT..ecnia. 

3. Ooera en forma continua 9 no esoorádica ni intermitente. 

4. Se desperdicia, o:.i no se usa la informñción. ~: 

14 J S. I .M. i':illiam :J. St.a~or.. Fundamentos de Mart:-=--ti n~. C:d. 
McGrart1-Hill. 



C:t.ASIFlCACION DE LOS ESTUr1IOS DE MERCADO. 

Indeoendientement.e oe las r.écnicas realizadas en cada caso, 

se acosr.umbra clasifica; los esr.udios del mercado en: 

l. Tamaño del mercano: tienen como oropósito determinar la 

cantiaad oel oroducto aue un mercado está en capacidad de 

aosorber. 

Para una emoresa un estudio de esta naturaleza le permite 

estatilecer el potencial de ventas. permite además una 

limitación aaecuada de los territorios de ventas. una mejor 

reDartición del cuerpo de vendedores y de esfuerzos 

puolicitarios. asi como una política de distribución en cada 

región. 

Estos estudios son de naturaleza esencialmente económica y. 

en algunos casos los menos frecuentes además, son 

particularmente recomendados antes de la instalación de 

nuevas industrias. 
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.&.• Caract.erísticas del mercado: los estudios que tratan este 

tema, son actualmente los más numerosos y en la mayor ia de 

los casost lo:; de mayor lltilidad a la empresa, ya aue busc.:tn 

resouestas a preguntas como: 

a) ¿.Quién consume o no consume el producto? 

bi ¿Cómo es utilizado? 

e) ¿.Cuándo y cuánto caaa vez? 

d) ¿Cómo, cuándo y dónde es comprado? 

ej ¿Quién lo compra, por C1Ué lo compra y por <=1ué no? 

f) ¿Qué opinión tienen los consumidores y no consumidores del 

producto? 

g) ¿Qué factores causan. fidelidad o infidelidad a una marca? 

3. Estudios de distribución: bajo el concepto r.ie estudios de 

oist.ribución. se entienden las investigaciones encaminadas ó 

determinar el grado no solamente cuanti tat.ivo ae la 

dist.ribución de un producto, es decir. el núme.rc de 

establecimientos aufl la expenden, sino también los aspectos 

cuali ta ti vos o sea los ti Pos de establecimientos, su estado 

fJs'c;o, la cantidad en existencia, la act.ividad de los 

vendedores, etc. 
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1.ir1 sect.c•r impo:--tante·:·:: oüede ser .c:11tíierto por es'te t.ipo ·:le 

im~e$"Cig·acio.n~ p~r.a: di,~minui r·· el. costo ae distribución con el 

PrncOsi.t.o ae :_ det:.errri.inar. si . no :B')(ÍSten formas mas económicas 

ae 3..le-.1ar el oro .. :ucto ae -=ábrica a la mano ael con-sumicor. 

:srd·~ios OE" vent~: cubren el análisis de las estadistica~. 

ae ven~as: y de toao el sistema operativo en la organización 

o::ie venr.as. 

~~t.uaios ae nu::OliciaaC y promoción: se refieren a 

lnvest.ig.=i.:.iones QUe tienen alguna re.l.nción con las 

a..:.:.iv~aa.aes en c.:ualesouiera ae sus formas, con las mediciones 

n~ r.1s:err.as en radie• y televisión, lectura de oeriódicos, 

C•ruar·~~ !:·revia-:: '.""' o.:::.teriore~ 1je anuncios en eorensa. etc. 

l'"·. =~-t.udio-s ~~:. c•roduct.o: .o:.on los que tienen por finalirtad 

.,~t-~rrr.ir.~ .. :..:\~ t"lrefe~encias:. ae los consumidores con relación 

l~~ ~,.<;.:'IE-'7r .. o=:. i";'!.icos y ¿,iguno<::. et.ros embal.:tje. forn1ato. 



7. Estudios de la competencia; tienen como finalidad informar 

a la. gerencia sobre la situación actual de la compañia frente 

a sus competidores y sobre la tendencia de esta situ~ción con 

lo-= estudio=· conocidos como auditoría ae tiendo. lndicee. ce 

coni:-.umioore;., etc. 

Nota: En el sentiao mercadot.écnico. el concepto de 

investigación de mercados no incluye las investigaciones ef"l 

e.l laborator·io. 
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~.2 SEGMEUTACION tJE MERCADOS. 

OEFli'JICION DE MERCADOS 

DEFI UICIOt-J SOCIAL. .. Lugar público aes ti nado permanentemente. 

o en dlils señalados, para vender, comprar o permutar géneros 

o mercaderías''. --

Punto O.;> vista Económico. "'Proceso económico mediante el cual 

se intercambian mercancías y servicios y se valoran en 

terminas ae precio en dinero": éste proceso consciente por 

c:iart.e de>l ne>gociante para inducir a los consumidores o 

el ien-::.es a comora r mas ae un producto dado. o bien. a 

aooui r ir une· nuevo. 

e.unto ae vis¡.;:. mercadológico. "E=: el total de indiviauos y 

eirga.nizo'lciones a\1e son clientes actuales y/o potenciales ,de 

ur p1 oal1c~o e· servicie-··. 

"C:5 une;. orientación hacia el cliente con el fin de oroducir· 

~.atisfacción y i:iÍenestar". 

8'> 

.:.5 1 1~i nnear. -; . e. y T a')o•lor .:runior. INVESTIGACIO~ DE MERCADOS 1 

·R;oiomt:"da. Mc(.¡r ... =tw-Hiil.. iqa1. 



"Es un lugar (fisico) en donde se intercambian bienes Y 

servicios''. 

TIPOLOGIA. 

Como ya anali 4:amos la 

acepciones: 

palabra Mercaco tiene muchas 

Para la bolsa de valore5: es el lugar en donde se compran y 

venden acciones de valores. 

Para los proveedores: lugar donde. se clasifican. reciben y 

venoen sus productos. 

A su vez existe una amplia clasificación de los Mercados. 

como una conclusión de varios autores a continuacióri se­

representa una tioolog1a general. 



CLASE DE MERCADO 

1) Mercaoo de Consumo 

2) Mercado Industrial 

3; Mercado del 

Distribuidor 

4) Mercaoo del 

Gooiernc• 

!; ) 1'1ercaao 

Internacional 

CARACTERISTICAS 

Conjunto de personas y familias que 

compran bienes y servicios para su 

uso personal. 

También llamado productor. son 

organizaciones que compran oienes y 

servicios destinados a la producción 

de otros bienes y servicios para 

vencerlos o alauilarlos. 

Organizaciones que compran y 

revenaen productos. 

Unidades gubernamentales que compran 

para aesarrollar sus funciones. 

Soore el aue se da fuera del 

territorio nacional. 
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Mercado de consumo. Mercado de productos y servicios oue son 

comprados o controlados por los individuos y las familias 

para uso personal (y no de negocios). 

Clasificación del Mercado de Consumo: 

1) Mercado de la Juventud: 

a) Mercado de los niños 

b) Mercado de los adolescentes 

e) Mercado de varios:. libros, musica, cigarros. ropa •. etc. 

~) Mercado ae los ciudadanos mayores: 

Representa el porcentaje del mercado que se debe satisfacer 

en relación a ingresos, gastos, preferencias, necesidades. 

alimentos, vivienda, recreo, etc. 

Mercado Industrial. Organizaciones oue comoran bienes Y 

servicios destinados a la producción de otros productos p,;;\ra 

venderlos como producto terminado o bien como parte o insumo. 
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~lasificación del Mercado Industrial: 

.l. 1 "A-gri,cul'c.U _ _rii.. Silvicultura y Pesca 

..... .J Mine.ria y- e).'L.raccion 

3 i r..OnstrucCión y acabados 

~) 1"1anufacc.ura 

Sj iransporc.e. comunicación y otros servicios públicos 

6) Comercio al mayoreo 

7) Comercio al Detalle 

8) Finanzas, Seguros y Bienes y Raíces 

9) Servicias 

10) ~obierno Estatal, Federal y Local. 

SELECCION DE MERCADOS META (SEGMENTACION). 

DEFíNICION E IMPORTANCIA. 

Segmentar el mercado es dividirlo en distintos subconjuntos 

ae cllenr.es, en donr.te cana uno pueda seleccionarse 

concebiblemente como mercado meta al cual alcanzar mediante 

una distinta mezcla de mercadotecnia. 
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Esta divjsión se realizará en función de una serie de 

caractaristicas ae los mercados. 

SEGMENTACION DE MERCADOS 

MERCADO DE CONSUMO MERCADO INDUSTRIAL 



BASES PARA SEAM~NTAR EL MERCADO DE CONSUMO. 

La. seqme_nt.ación de mercaaos involucra la búsQued.a creativa de 

la~. vat·iab·1e-:; o: segmentación mas útiles. 

Est.as variable~ orientadas al merca•"lO son reauisitos ae 

oroducto oe los el ientes y resriuestas a di fe rentes estimules 

oe mercadotecnia. Estas variables se C'Onocen como Oases de 

segmenL.bción oue a menudo es tan asociadas con otras 

varianlP.s: como las demográficas. hábitos en los medios de 

cornunicación también llamados "descriptores de mercados", 

e.r.c. 

(lentrc· ae esta encontramos tres tipos di? segmentación: 

- Geográfico 

- l•emográ'f"ica 

- =isicCt9r;..ficei 



kASES PARA ~.~GMENTAR MERCADOS INDUSTRIALES. 

Es~a se9rrrentación se deberá realizar a. tr:avés de un método ae 

dos e;:.aoas: 

Primera etapa: requiere de la ident.ificación de 

macrose9mentos mediante el uso de caracteristicas tales como~ 

a) Mercaao de uso final 

b) Aplicación oe:l producto 

e) Tamaño del cliente 

d) Proporción ne uso 

e·, Uoicación geográfica 

f) E~tructura de la organización 

Segunda ec.ac•a: Exige aivicir caca m.::..crosegmento seleccionado 

en microsegmenr.os meciiante el llSO de características tales 

como: 

96 



a) Posición de autoridad 

b) Caracteristicas personales 

c.) Imporr.ancia que se percibe del producto 

di AcLit.udes hacia el vendedor 

e) Criterios de decisión de compra 

f) Etapa en el proceso de compra 

TIPOS DE SE~MENTACION. 

l l Segmentación Geográfica: En donde el mercado se divide en 

funciOn de ubicaciones: naciones, estad s, condados o 

municipio: .. ciudades. vecindarios. Esto se hace con el fin de 

det.erminar aquellos mercados geográficos a los caue se podría 

servir mejor. 

Segmenr.ac.iór+ üemográfica: El mercado se divide en 

di terent.es r~r te, sobre la base de variables demográficas; 

edac. se·"º. tamaño de la familia. ingreso. ocuoación, 

eoucac.ion. c.1c.lo de vida familiar, religión, nacionalidad, 

etc. 



Estas variables han sido las más populares para dis~inguir a 

los agrupamientos significativos en el lugar del mercado,. 

poraue los deseos del consumitior o proporción al uso a menudo 

guaraan estrecha relación con ias variables demográficas. 

3) Segmentación Psicográfica: Se divide a los compradores en 

diferentes grupos sobre la base de situaciones en los estilos 

de vida y personalidad. La gente dentro del mismo grupo 

demográfico puede exhibir psicografias muy diferentes. 

De acuerdo a: 

ai Estilos de vida.- Se refiere al modo distinto ae 

orientación aue un individuo o grupo tienen hacia el consumo, 

traoajo. juego, etc. 

t-.i Peirsonalidad.- Es con el fin ae aotar a. ios productos la. 

personalidad de lC\s marcas \imagen de m~roa, conce(,tO de 

marca.i, diseñadas para correseionaer a personalidaaes- ael. 

consumidor ( autoimagen, al1t.oconsl1mo, etc."). 



4) Segmentación ºpor conducta: El mercado se subdivide en base 

a conoc,imientos. actitudes de uso y respuestas hacia el 

producto real o hacia sus atributos. 

De acuerdo a: 

aj Ocupación ae compra (motivo de comoraj 

c1) BUsoueda de beneficios (r:ie la comora o del producto) 

e) Tipos de usuarios (si es o no usuario del croducto, si lo 

es oor primera vez o si lo es regularmente) 

d) Proporción ae uso (leve. mediano, fuerte en cuanto a 

volúmen de compra 

el Proporción de lealtad (fidelidad hacia el producto) 

fj Etapas de disposición (modalidades en la adquisición, 

conocida como temperadas altas y bajas) 

g) Factores de mercadotecnia (precio. ofertas de precio, 

calidad del producto o servicio, etc.). 
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4.Z PROMOCION DE VENTA~. 

CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION DE VENTAS. 

~m es perrnanent.e, esto significa cue no se realiza 

constantemente en el mismo lugar o con las mismas personas9 

porque cuando la promoción se torna permanente, se convierte 

en un sistema de ventas. 

Cuando en la labor de promoción de ventas está ausente el 

contacto directo con el cliente real o potencial, deja de ser 

promoción; y si el contacto se realiza a través de medios ae 

comunicación, se convierte en publicidad. 

La promoción de ventas es resultado de un plan temporal. 

La promoción de ventas incremenca volf1menes de ventas. 

La promoción de ventas estimula el consumo de productos o 

servicios. 
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-ª iae"a básica ~e la promocion de ven-.:.as es increm~nt:.ar e! 

aeseo de compra de los consumidores y. esto lo logra a traves 

de regalos atract:ivo$; la idea de que algo es gratis, afecta 

favorablemente al consumidor oueae desarrollar en e¡ 

:.oreferenci-?l o tideliaad a ¡:1roductos o servicios. 

üe todo lo anterior. poaemos concluir que: La promoción de 

vent.as realiza un trabajo <ie información. recordación, 

persuación e influencia.. en el punto aonde se venden los 

tiroduct.os o servicios. 

OF.JC:TIVOS 

Se o ice aue los objetivos de la promoción de ventas, son 

apoyar en el punto de venta, los esfuerzos de la empr.esa y 

cernas actividades de Mercadotecnia (Investigación de 

Mercados~ distrit•ución, r1ublicidad, ventas), y tratando de 

.acelerar las ventas por parte de los consumidores, a. travé~ 

regalo de mLtestra-=:., demostraciones, exhibicion~s, 

aegustaciones. etc. 
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Cabe na~er notar, oue la. oromoci.on de verita~ ·.·al ·igual que. las 

demás 'actividcides ae Mercadotecnia también tienen como 

ob.:iet.i.vo ·incrementar volúmenes de vent.as, para aumentar ia~ 

utilida·aes ae· la empresa y ·con ello tener un sane. 

crec.1m:. enr.o. 

DECISinNES A TOMAR EN LA PROMOCION DE VENTAS 

Interrogant.es a las oue se enfrenta la empresa, ant:.t=ts ae. 

realizar una Campaña Promocional de Ventas: 

1. ¿.Qué promover? El cliente como objetivo. 

Cuando la empresa ha adoptado una imagen y ha analizado su 

mercado, el siguiente paso importante que ha ae dar el 

funcionario de Mercadot.ecnia es el ae decidir qué reng ... lones 

quiere o aebe promover. 

Est.a aecisión aene basarse princioalmente en la imagen y 

J:1restigio que tenga su empresa, púes promoc.ional. a·r-r.iCulos ·ae 
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mala calidad cuanno se tiene una buena imagen o mucno 

prestigio, pueae provocar pérdidas. ir reparables de 

consumitiores. 

T amc.iién e-=. recomenaable:, para es to~. casos, tomar en 

consiaeraciOn "'los motivo de compra", de los consumidores, al 

realizar una campaña promocional. 

Los consumiaores normalmente compran oor: 

l • Ne ces :i. aad 

2. Confort 

3. Amor o amistaa 

.:o. Fceinom.L<o: 

~- Posición social 

6. CJe9.ancia 

1. Seguridad 

q_ Vaniaac 

103 



2. ¿,Oónde promover? 

util~zarán: ¿Internos o ex ernos? 
E:s 'eci r 1 qué medios de promoción se 

Los interno~ son: 

- Exnibi_apres 

- Cart.ulinas 

- C1emostraciones 

- Degustaciones 

- Esoejos, etc. 

Los eKternos son: 

- Folletos 

- Periódicos 

- Revist.as 

- Televisión 

- Correo 

- Radio. et.e. 



C.n est.e caso, ia decisión aebe ser t.omaaa dependiendo de la 

nat.uraleza de los productos o servicios, asi como ae sus 

cantidades y presupuesto con aue cuente. 

Z. ¿C.uanao oromover? Es.to es. el momento oportuno para 

realizar campañas promocionales. 

Esta decisión debe tomarse. dependiendo de la etapa en que se 

encuentre el orodu::to en su ciclo de vida. 

Si está en las etaoas de introducción y crecimiento 1 se 

recoml.enaa una promoción de 't.ipo primario, es decir, c~n 

reg.:i.'io de muestras. demostraciones o degustaciones, ya sea 

ciarñ lograr su aceot.ación o cuando el cliente se resiste a 

aaouirir el producto. 

PROMC"ICION OE' VENTA~; 

Por or.ra parte. sí lo que se pretende es incrementar los 

volumenes de ventas de productos o servicios existentes en el 

mercaao. se recomit?nda una oromocíón ae tipo selectiVa~ es 
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decir, tratar de favorecer a su marca, a traves de 

exhibidores, ferias, e><posiciones, etc., apoyándose en el 

prestigio aue ésta tenga sObre otras ya existentes. 

~;in embargo, no se deben olvidar los siguientes factores: 

i. Climáticos: Anticiparse a estos, dependiendo de la 

naturaleza de los productos. 

2. Calendario: Estos son dados oor los dias festivos y fechas 

especiales que marcan los calendarios. 

3. Tradicionales: Se refieren a las costumbres y tradiciones 

que tiene la empresa para realizar sus ventas. 

4. ¿Cuánto invertir? 

Para determinar el monto de la inversión en una campaña 

promocional <ie ventas, es recomendable formular un plan 

general que abaraue las promociones de todo un año: ahora 

bien, como todas las c.ampañas de promoción de ventas deben 

estar apoyadas por una intensa camoaña publicitaria. ese 

monto debe. abarcar a amt~s. 
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r1ic.r10 monto debe establecerse mediante una cantiaad fi,:¡a o 

bien. constituirse por un Porcentaje de las ventas aue- tenga 

la empresa. 

En resumen. se ooar ia aeci r oue: paró. p:anear aae-::uaaament.e 

unr... Promoción ae Ventas, deoen considerarse ios siguientes 

ountos: 

~- Fijar claramente los objetivos . 

..... Oeterminar el presupuesto para la Promoción de Vent.as. 

3. Selección de los medios ~E: Promoción de ventas 

.:. . Evaj.uo.ción ne l~ efectiviar...o ae la Promoción de Venta::.. 
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4.~ PUBLICIDAD 

Para el est.udio ae la publicidao. debemos partir oe la base 

oe aue és.ta es una comunicación ent.re productos y consum:i..:ior 

y. er, ia aue el primero t.rata de comunicar algo al segundo a 

través de medios directos o masivos, con el proposito de 

prooucir en éste. actitudes por parte del productor o 

fac1ricant.e .. 

De lo anterior, se ouede deducir que en toda comunicación 

participan tres elementos oásicamente: 

a) Emisor (producto o faoricante, comerciante distribuiaor) 

b) Medios (masivos o directos) 

e) Receptor (consumiaor) 

Es necesario insistir aue oara aue ésta pueda darse como tal, 

deben oarticit•ar necesariamente los tres e.lamentos~ ahora 

bien. ln. empresa que busca comunicar a su mercaao la~. 

cualidades de su prodllCto, debe tratar de saber si el 

recep~or recinió mensaje. o $Í realmente esta 1le9ando o 
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auien le interesa con su comunicado y, esto lo logrará a 

través de otro elemento llamado "retroalimentación". que en 

este caso es la Investigación de mercados. 

Hay mas oue nunc.a la pur:•iicidad juega un papel muy importante 

en la vida de cualquier negocio, ya sea para que los 

consl1midores t.engan un conocimiento general de los productos 

o servicios que existen en el mercado o bien para que el 

producto logre un reconocimiento general a través de sus 

productos o servicios. Al igual que las demás áreas de 

Mercadotecnia, la Publicidad tiene como objetivo general, el 

incrementar los volúmenes de ventas y consecuent.emente con 

ello lograr m<1yores utilidades, ahora bien, su objetivo 

especi fice es el de informar o dar a conocer ia existencia 

del producto o servicio, a grupos genéricos, a través de los 

diferentes me:\Jios de comunicación, también encon't.ramos entre 

otros, los siguientes objetivos: 
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1. Ayudar a la venta de un prodl1c to. 

2. Ayudar a la promoción de ventas . 

. 3·. Crear y mantener una imagen adecuada del producto o 

servicio. 

4. Combatir la competencia. 

5. Ayudar a Que se fomenten las relaciones públicas de la 

empresa. 

Por otra parte, también tiene como propósito el de ayudar a 

sus distribuidores, a aumentar y crear una buena imagen de su 

empresa conservar clientes y procurar otro dife 

Se dice aue la publicidad es importante, porque prepara el 

camino del consumidor para sus compras, al brindarle 

información a cerca de los productos que existen en los 

mercaaos. Por otra parte, también es importante porque 

proporciona el estimulo que necesitan los con5umidore$ e 

influyen en ellos para que satisfagan sus necesidades. en 

otras palabras, la publicidad genera demanda de bienes y 

servicios, incrementa ventas y consecuentemen~e. mayores 
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utilidades. ayuda a los consumidores a escoger entre las 

múl ti oles marcas de oroductos y servicios que se encuentran 

en el me.reacio. 

La oubl icidad tiene unas características bien definidas aue 

son: 

1. Cleoe ser sencilla: de fácil lectura y comprensión. 

Pece ser creativa; debe despertar deseos en los 

consumidores de los productos o servicios anunciados. 

3. Debe ser persuasiva; debe tratar de motivar y convencer de 

la caliaad ae su oroducto . 

..:. C1ehs ser concreta; debe referirse exclusivamente a las 

cualidad-:-~. aue tratan de dar a conocer. 

Est.os cuatrc• tipos de características sori las más imoortantes 

i:1a!""a poder oer.e.rminar una clasificación de los me.dioS de 

our.:icir.tad aue -=:.on~ 
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CJirectos; son aquellos oue se dirigen y llevan el mensaje en 

forma directa (cartas, tarjetas, folletos, volantes. etc.) 

.Masivos; son aquellos. 011e llevan el mensaje en forma general 

a gruoos gene.ricos de consumidores (radia. cine, televisión. 

oeriódicos.. revistas. anuncias eY.teriores, etc.) 

Sin embargo estos mismos se pueden clasificar en: 

Visuales: prensa. folletos, anuncias exteriores, etc. 

Auditivas: radia AM y FM. 

Audiovisuales: Televisión y cine. 

gintetizando la· anterior, podemos decir que para re~lizar una 

camoaña publicitaria, debemos tomar en consideración 

fundamentalmente. los siguientes puntos: 

1 .. 'Fijar claramente los obfetivos (a dónde aueremos llegar) 

2. Determinar el presupuesto determinado a la publicidad. 

3. Selección de los medios publicitario aue se van a emplear. 

4. Crear los anuncios publicitarios . 

.5. 'Medir la eficacia de la oublicidad. 
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~.S RELACIONfS PUBLICAS 

Aunaue generalmente se considera a las relaciones publica!'. 

como oerLeneciente al munao de la información exclusivamente. 

cabe mencionar aue también están vinculadas al área de lri 

comercialización y aue tiene como objetivo. el de promover 

aotitudes favorables de su oúblico tanto interno como e~ternc 

hacia su empresa. a fin de evitar el rechazo de sectore'!. 

imoorcantes aue detengan el progreso de la misma. 

También se esfuerzan por demostrar las características 

favoraoies de lo~ proauctos o servicios aue ofrecen su 

comoañía y pugnan par moldear y exoresar el carácter de la 

misma. para que merezca la aceotación y el respeto de su 

público. pues se ha observado en la actualidad que todos los 

hombres de negocios eYaminan en forma cado vez. más minuciosa 

ios deseos. necesidades y actitudes del pírblico en general 

r.a.ra lograr su Preferencia. ya aue ésto redunda en el 

c•rogreso de su organi i:aciárr~ ~vitando al má'<imo no provocar 

ninguna clase de hostilidad y perjuicio en su contra_ O~ aaui 

aue en la orientaciór• general aue se da a todos los Orge:ino.::. 
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ae la emoresa, desde el empleado del más bajo nivel 

jerárQuico hasta el más alto de la comoañia. se pugna por la 

buena eoucacióri, el t•11en trato, la excelente presentación, la 

punt.ualidaa y el aoego .;. la~ ro~gia.s ce urbanicac. 
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CA S O p R A e T 1 e o 



CAPITULO V CASO PRACTICO 

Como casó práctico se llevaron al cabo platicas y ent.revistas 

con el personal que labora en el departamento ae 

mercaaotecnia en una emoresa: "McDonald'~· ae México". 

Las entrevistas y platicas realizadas nos oroporcionaron la 

siguiente información: 

- Organigram('l 

- Función de cada puesto 

Nota: Cabe señalar que la información proporcionada en el 

caso práctivo. no es todo lo amplio que se quisiera 

desarollar debido a que los datos fueron obtenidos verbal y 

limitaoomente, por cuestiones de las Políticas Internas de la 

organización, por esta razón no se cuenta con documentos 

originales ~e la misma. 
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DIRECTOR MERCADOTECNI.:. 

Manejo de la Comunicación y Ptto. 

Relaciones Pllblicas de la Emoresa 

SECr.E7ARIA 1 

GERENTE MERCADOTECNIA 

Nvos. oroductos, promocionales 

C:oordinación agencia Publicidad 

1 1 

SIJPcRVISDf"" MERCADOTECNIA COORC•l NADOR MERCADOTECNIA 

~ct.ivic1ades promocionales manBJO programa de niños 

locales Manejo Ronald y Monitoreo de 

McDonald Competencia 

TRANIEE EN MERCADOTECNIA 

ManeJo de bases de datos en vent.as 

e información de mercadotecnia. 

116 



DIRECTOR CIE MERCADOTECNIA. 

Es un ejecutivo, aue tiene la resoonsabilidad de todo el 

aeoartament.o ae mercadotecnia, debe t.ener e.i<periencia en el 

ramo. conocimient.os esenciales tanto admiñist.rc.tivos como de 

técnicas de mercaao 1 tener una buena planeación en campañas 

publicitarias, 

negocios. 

desempeñar una buena administración de 

Las orincipales funciones a desemoeñar en su puesto son: 

- Colaborar con una agencia publicita ria eficiente, en la 

planeación en las campañas publicitarias estableciendo 

objetivos a corto, mediano y largo plnzo. 

Autorizar los textos elaborados. producidos para la 

televisión, radio y revistas, asi como garantizar su calidad. 

- Llevar un control ae los contratos y su terminación ae 

estos a t:.iempo con otras empresas. en representación de la 

emoresa. 
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;;s"?:.gurar aue la -:- ransmisión de mensaJes, c.eievi:.ivo:=., 

raciales o impresos aue se han contratado se realicen en le 

r.•ac.:.aao. 

Oesempef1ar eficientemente j_as re.iaciones oU~lica~ ae ~a 

empresa en coordinación con un buen manejo de la comunicación 

con su aeoartamento. 
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i\CIMtiRE L)¿L. PUESTO: C>IRECTOR OE MERCADOTECNIA 

or.uPAüO POR: 

tHVEL: 

REPOl'T.:. .:.: CONS~JO CORPORATIVO 

AGTIVIúAüES: 

- Oesemoeño funcional a cargo de todo el departamento 

- c:omc-arat:ivo de c:irecios 

- Determinación ae margen utilidad 

- Determinación de precios pUblico 

- Disetio y emisión ae list.a ae precios 

- f1et.erminación de aescuento comercial 

- Mantenimiento de precios en el sistema 

- O~r de alta el cosco y precio de lista y aplicación ne 

nuevos números de parte 

- Participacion de mercaao 

- Cobertura de nuevo~ números ce parte 

- Emisión de noticieros 



- Anális.is· del P~oduct.o en el mercado y comoetencia: 

Cst.rategia ··ae ~enta 

booer·r._¡,f'~ 

Pa.riié..{eiac'ión 

servicio 

C:mCJaoue 

[1i-=.tribucion 

ü:Lser'lc ce su ouo:.icioaa y promoción 

- üisef10 1 act.uáliza.::ion y emisión de ca.t.álogos oe producto, 

manuale~. tablas ae aplicación y folleter1a 

- Vi~.1 t.á selectiva á clientes 

- Visit.ó selectiva ae puntos de venta 
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GERENTE DE MERCADOTECNIA. 

El puesto reouiere que el Gerent de Mercaaotecnia tenga 

conocimientos esenciales de Admini$tración, corneras y tener 

una mentalidad creativa y eficaz para realizar asntro ae su 

a.rea las siguientes funciones: 

a) Auxiliar al Director General. en .a preparación ce eventos 

especiajes como son: eAhibiciones, convenciones y juntas 

administrativas en representación ae ~-

bJ lltil1zar los contactos oue t.ien est.éi.Dleciaos con los 

medios m.asivos ce comunicación, oa ·a ahter.-::.r ¡os mejore'!. 

t1emr.ios.. costo~.. descuentos e in ormación inherente al 

aepar tament.o. 

el La creación de nuevo:. orodu .. to-:. es.ta:-á oajc ~v 

!""SSPOnsar.dl id ad, asi como realizar- uevc-~ ::-iromocionñles en 

coordinacion con la agencia de publici ad. 

d) E's un escal"'fón oar.3 QLle la agenc· a de r.ublicidad . te.nga 

una e~celente informa=ión con ~~ C1ir~c:~r Gener~l ael. 

09J:1art..:sment.o, ~u><iliando y cont.ro;.=indc.. 



NOMBRE. DEL PUESTO: GERENTE DE MERCADOTECNIA 

OCUPADO POR: L.A.E. ARTURO BORJA V. 

NIVEL: 2 

REPORTA A: DIRECTOR DE MERCADOTECNIA 

ACTI\'IDADEf;: 

E~TUDIOS DE MERCADO 

- Hctuai.izacion oe esr.uaios ae mercado: 

Particioación de mercados 

Tamaño y potencial del mercado 

Encuestas de opinión a cliente 

Encuestas de opinión de fuerza de ventas 

éncuesta~ de opinión del usuario final 

Análisis ae canales de distribución 

.=uF,LICir•.;(1 y PROMOCION 

- Material oromocional 

Emi~.ión y control de presur.1uesto ael material 



C:oordinar actividades de diseño y emisión de articules 

publicitarios y pramocionales con Supervisores de 

Producto y proveedores. 

- Puolicidad 

Emisión y control del presupuesto de publicidad 

Coordinar actividades de diseña entre cliente, 

represenLante y contratista 

Exposiciones. conferencias y capacitación 

Diseño del plan ae publicidad y selección de medios 

Manejo y participación en eventos del medio 

Nuevas lineas de producto 

- Estudio de nuevas lineas de producto 
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NOMBRE DEL PUESTO: SUPER\IISOR DE MERCADOTENCNIA 

OCUPADO POR: 

NI\IEL: 3-A 

FEPORTA A: GERENTE DE MERCAúOTECNIA 

ACTIVIúADEf,: 

Coorainar y conr.rolar las acr.ividades promocionales 

iocales. Esto es, que cada tienda de McDonald"s debe de estar 

at:1astecida de todos los recursos materiales necesarios para 

un ciuen funcionamienr.o, cor ejemplo, vasos, cajitas feliz, 

logotipos, sillas, mesas, etc. 

t::s ej. encargado de distribuir todos los artículos 

puolici tarios aue necesita cada tienda, así como checar que 

est.en en perfect:.o est.:1<io y que lleguen a su destino. 

Es su responsabilidad el cuiaar de la imagen de la empresa 

nacia el pl1blico, teniendo a su cargo lo que es el lo9otipo 

ae la empresa. ejemplo. Ronald Mcflonal, supervisando aue_ se 

tenga en e·i<celent.e manteniendo y en buen estado dicha ·imagen. 

124 



NOMbRE DEL PUESTO: COOROI NAOOR C>E MERCADOTECNIA 

OCUPADO POR: 

NIVEL: 4-A· 

REPORTA A: GEREt-iTE DE MER.CADOTECNI~ 

ACTIVIDADES: 

Las funciones principales en esta área se inclinan en un 

aspecto de suma importancia para la empresa, que es la niñez, 

realizanao programas para los mismos. creando salone$ para 

fiestas infantiles en cada una de sus tiendas, teniendo como 

responsabilidad el buen mantenimiento de las instalaciones 

abasteciendo ciel material necesario e indicando a la persona 

que va a dar las au~orizaciones, para realizar dichos 

eventos. 

Otra función aue realiza es el monitoreo de competencia. esto 

es la evaluación y resultados ae cada tienda determinando 

cuales tienen mejor aceptación en el pút1lico, tomando en 

cuenta servicio, ventas, limpiez~, personal capacitado. 
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rlOMfiRE DEL :>U,E~•o: TRANiEE DE .MERCADOTECNIA 

OCUPADO POR.: 

5-~ 

GERENTE .C1E MERCADOTC:CN!A 

E:l 0'3r1artament.o lo identifica con este nombre aandonos ur1~ 

:.r·aowcción •:'.lllE- seria: "oase de datos de mercado"t.ecnia". y sus 

:>rincir1.:..les funciones a aesarro.::.lar es como su nombre lo 

~nd1ca se enc .. ;.rga oe .;.lrnacenar toaa información oue las otras 

.?i.t ea~. aue ~0111pri;onoen el aepartamento deriven ac.olicando 

~ . .:i.sr..ernc$ ae inTor1T1aciCm adec11adas y actualizadas para cubrir 

:.as necesidades.. asl como proparcionar dicha información a 

:al'."10 áren q11e lo requiera er. el departamento. 

- =::otic•rar análi~-i~. oe prodllctos por comercializar oe la 

compet.enciCi o propios a efectuarse • 

._levar a cabo la elaboración ael programa anual de 

c.;:,nferer,c.i"s t.ecnicas oue solicitan los distriouidores a los 
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Mantener. un cont.c'&Cto perrnanente e.en almacén oara 

proporci.onarle apoyo cuando se recibe el Droauct.o o lineas 

nuevas V.1.a acoyo'. 



P~ra conocer más el departamento oe mercadotecnia ),. para 

t.ener una relación de sus actividaaes así como ae sus 

funciones podremos conocer como se relaciona con las agencias 

cie pucílicidad que son un gran apoyo para el desa,rrollo de la 

mercadot.ecnia en una empresa, en seguida podremos ooservar 

como la~ agencias de. out.licioad se a.cercan a una emoresa en 

esoecial a su departamento oe mercadotecnia, para tener una 

relación laboral. 

;,_,:.¡ Agt3ncia oe Publicidad DISPART (Display y Arte. S.A. de 

::: . v.), envia a. la emoresa una propuesta 'le promoción para 

r•O•"ler t1royect.ar como una opción al mercado. y con esto 

aooyanao a su departamento de mercadotecnia oara alcanzar lo 

oojetivos planeaaos. 
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Dl.SPART 
DISPLAY Y ARTE 
S.A. DE C.V. 

HcllONlUS DE MEX!aJ, S. A. 

HORACIO 1120, 

aJL. I'OIANCO' 

MEXIro, D.F. 

MEXICO D.F. A 26 DE ABRIL DE 1994. 

AT'N: L.A.E. ARTORO BORJA 

LA CORRECTA SELECCION DE LOS MEDIOS, SON PARTE FUNDAMENTAL 
PARA EL EXITO DE SU EMPRESA. 

LA COMUNICACION ES EL MOTOR DE NUESTRO TIEMPO. ES EL HILO 
INVISIBLE QUE PERMITE MEJORAR NUESTRA IMAGEN, VINCULADOS CON 
LOS DEMAS Y PROMOCIONAR NUESTRA LABOR. 

EN DISPLAY Y ARTE ESTAMOS CONCIENTES DE ELLO, POR ESO, DESDE 
NUESTRA FUNDACION, NOS HEMOS DEDICADO A CONFORMAR UN GRUPO 
DE PROFESIONALES CAPACES DE ATENDER CADA UNA DE LAS AREAS QUE 
INTEGRAN EL COMPLEJO MUNDO DE LA COMUNICACION. 

PERO ... ¿QUE ES DISPLAY Y ARTE ? 

DISPLAY Y ARTE ES UNA EMPRESA ESPECIALIZADA EN SERVICIOS DE 
COMUNICACION, QUE LE OFRECE A USTED Y A SU EMPRESA UN SERVÍCIO 
DINAMICO Y PROFESIONAL EN LAS AREAS DE: 
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DISPART 
DISPLAY Y ARTE 
S.A. DE C.V. 

NUESTROS SERVICIOS 

AUDIOVISUALES: 

• PRODUCCION 
"GUIONES 
•LOCUTORES PROFESIONALES 
• GRABACION Y MUSICALIZACION 
• FOTOGRAFIA EN FORO Y LOCACION 
•DISEÑO GRAFICO 
•DISEÑO GRAFICO POR COMPUTADORA 
• EFECTOS ESPECIALES EN SISTEMA OXBERRY 
•ARMADO DE PROGRAMAS 
• PROGRAMACION Y SINCRONIA 
•PRESENTACIONES ESPECTACULARES 
• MULTIMEDIA 
•RENTA, INSTALACION Y OPERACION DE EQUIPO DE AUDIO Y 
".PROYECCION 

VIDEO: 

• PRODUCCION Y POST- PRODUCCION 
"GUIONES 
•LOCUTORES PROFESIONALES 
• GRABACION DE AUDIO Y MUSICALIZACION 
• GRABACION DE VIDEO EN LOCACION Y EN FORO 
•RENTA, INSTALACION Y OPERACION DE EQUIPO 
•TRANSFERENCIA DE AUDIOVISUALES A VIDEO 
"COPIADO 
•TRADUCCIONES Y DOBLAJE ( LIPS SYNC ) 
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DISPART 
DISPLAY Y ARTE 
S.A. DE C.V. 

COMUNICACION ORGANIZACIONAL: 

•PROGRAMAS DE CAPACITACION 
•PROGRAMAS CORPORATIVOS 
•PROGRAMAS DE INDUCCION 
•PROGRAMAS MOTIVACIONALES 

ORGANIZACION Y PROOUCCION DE CONVENCIONES: 

• LOGISTICA Y ORGANIZACION 
• CONTRATACION DE SERVICIOS 
•CONTRATACIONES ARTISTICAS 
•.AUDIOVISUALES ESPECTACULARES, 
LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS, 
IMAGEN CORPORATIVA Y MOTIVACIONALES 

• ELABORACION DE GRAFICAS PARA CONFERENCIAS Y APOYOS 
· VISUALES 
•.vJDEO PROYECCION CON COMPUTADORA PARA APOYOS VISUALES 
•CIRCUITO CERRADO DE TELEVISION 
•DISEÑO, FABRICACION E INSTALACION DE ESCENOGRAFIA Y 

LOGOTIPOS 
• ARTICULOS PROMOCIONALES 
• ASESORIA PARA EVENTOS ESPECIALES 
•.TEXTOS PARA PRESENTACIONES, MEMORIAS, INFORMES, 
ETC. 

•.RENTA, INSTALACION Y OPERACION DE EQUIPO AUDIOVISUAL, 
•.1LUMINACION, 
•.VIDEO Y SONIDO 
•APOYO TECNICO 

FOTOGRAFIA PROFESIONAL: 

•AUDIOVISUAL 
•COMERCIAL 
• INDUSTRIAL 
•PUBLICITARIA 
•MODA 
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DISPART 
DISPLA y· Y ARTE 
S.A. DE C.V 

LABORATORIO: 

•REVELADO DE PROCESO E - 6 ( DIAPOSITIVAS ) 
• REVELADO DE KOOALITH ( AL TO CONTRASTE ) 

COMUNICACION GRAFICA: 

•DISEÑO DE IMAGEN CORPORATIVA 
• FOLLETERIA 
•DISEÑO PUBLICITARIO 
"TEXTOS 

DISPLAY: 

•STANDS PARA FERIAS Y EXPOSICIONES 
• •EXHIBICIONES 

• ESCENOGRAFIA 
•DISEÑO Y ELABORACION DE PROYECTOS 
• PRODUCCION, SUPERVISION Y FABRICACION 
• INSTALACION Y DESMONTAJE 
• MOBILIARIO 
• EQUIPO DE ILUMINACION EN BAJO VOLTAJE 

MODELOS Y EDECANES: 

"CASTINGS 
• MODELOS PARA COMERCIALES 
•PASARELAS 
•FOTO PUBLICITARIA 
• EDECANES PARA EVENTOS, FERIAS Y EXPOSICIONES 
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CONCLUSIONES 

Se pueden determinar y conocer diversas formas oara 

estructurar un departamento de mercadotecnia, cada una de las 

emoresas tiene la responsabilidad y el derecho de decidí r 

como poder resolver las necesidades que se le presenten. con 

el paso del tiempo y el desarrollo de la tecnología. las 

empresas van adquiriendo un gran reto. 

En esta tesis se decidió tratar de analizar un área 

importante en la estructura de una empresa, que es la 

Mercadotecnia implementando ca rae ter isticas propias. crea nao 

objetivos, una imagen ünica., construyendo algo original 

basandose en las funciones administrativas. 

t:t través de la realización ae este estudio. se descubren 

puntos esencialas aue conforrnan dicho deoartamento y que 

podrían ayudar a un desarrollo de la organización. 
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Lino de estos puntos se basa en gue la Mercadotecnia su 

objetivo principal es crear necesidades en general y en el 

momento dado en particular, factores importantes aue hacen 

que una emoresa se desarrolle económicamente. 

Tan1c1ién t•odenios determinar, que tanto la organización como la 

Mercadotecnia. llevan un fin común, ésto es, la utilización 

ae los factores trabajo-capital. obteniendo un resultado, la 

utilidac. Esto ere.a con una buena imagen ae la empresa como 

oe ~.,,-::: t•rc1ouctos y servicio~. 

Algo imoort.ante de tomar en cuenta es aue el departamento de 

t-1.o::rcaoor.ecni.n tiene la misma importancia que las demás áreas 

dt- la organización~ resal tanda que ésta es la ventana para 

vender nuestra producto o hacer que nuestro servicios lleguen 

a.1 el iente. 

L.;. Mer·caaotecnia es un fenómeno ael '$Íglo, •Jue poco a poco va 

form<indo oarte de nuestras vidas, y que lo podemos determinar 

en mucha~. ocasiones en el comportamiento de las oersonas que 

in-'"~.._1ye e' es manej<1uc• por ella, las empresa~ rleben ae tomar 
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en cuenta que se debe de utilizar con racionalidad, por 

pequeñas que éstas sean, ya que nos determina dónde, cuándo, 

y cómo influir sobre las necesidades lleganoo a mejores fines 

y con la mejor calidad dando un resultado positivo. 
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