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INTF GO UGO8 IioN

Sr los ctiempos aue vivimos,: las empresac ex:aen una
sztualizacion en Su €Structura Dara que les permite afronta
cor, mayores poetipiiicades de evito. los avahzse: de 1ac

economias aue las roaean.

La mercaaotecnia es un area importante dentro de lia
estructura de la empresa. la cual ie permite un desarrollio
mas rapido en ooco tiempc y con mayor calidad alcanzar ios
objetivos de la misma. Esta es la utilidad que toda empresa

tiene comc obietivo primordial.

-a elaboracion de esta tesis tiene como proposito, mostrar el
gesarrollc dge 1a mercacdotecnia. asi como el funcionamiento
ael Departamento dentro de la misma emopresa. El1 disefar un
gepartamentc de mercacotecnia es un procese administrativo
coordinagos con los elementos de ella misma, Se podréd llegar
# estadlecer los lineamientos para desarréllar ur - buen
funcionamiente de mercadotecnia, coordinar eficientemente lac .
aciivigages Ge=. ¢epartamentc con ias inherentes . & _‘.'as “de L&

empres&. Logos cof ure Tin comdr,



En el capitulo.unc, =€ mMOSTrar: -un .panorama © uUn . esguena

general de -1z ‘mercadotecniz. toct un desarrollic en México

concepto para tener un

as  pases  fundamentales aue es

"

clara expresior de la importanci: zue tiene ie mercedoteds

en une empresx.

la reiacién que existe

En el capliulo dot podremos an
entre la mercadotecnia v la aaministraciéon, esto es, aque
tendremos. un panorama de similiiisdes entre los elementos de

estas areas.

En el capitulo tres, podremos ver mas como se Va oraanizando
el departamento de mercadotecniz, la importancia que tiene
para alcanzar los ovjetivos de la empresa, describiendc
brevemente una evolucidn del detartamento de mercadotecnia.
observando la relacidn que tienen ias aembs areas cOn ecte.

En el cuarto capitulo veremos ur. aspecto del departamentc de
mercadotecniz ya una ver viendoit mas a fondo .y tratands Oe.

apovarnos en el casc practico el cual nos presenta como esta

o

estructuraac el departamento de mercadotecnisa, cudies son i&

2



funciones de mercadotecniea. sus alcances y llegando a nuestro

onjetivc principai que es determinar la suma importancia aue

tiene i: marcacotecn.z &n UNa EMPresa.
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CAPITULD 1,“ _._GENERQLIDADSS DE LA MERCADOTECKIA

1.1 ANTECEDENTES. DE LA MERCADOTECNIA

Al avanzar l;a historia humana hacia el aho 2000, con sus
imuonen;es problemas v oportunidades, el tema «ce la
mercadotecnia ecstéd mereciendo la atencién creciente de
comparlas. instituciones v naciones, en las que anieriormente
ne se practicaban o ni siquiera se conocia. Lc mismc aue si
sus agescubridores recientes consideran la mercadotecnia como
un enfoaue sistematico de la estimulacién para vender, que si
ic entienden como una filosofia de negocios para satisfacer
.as necesidades humanas., o como un estado mental para
resclver orcolemas. no cabe la menor duda que esti rebasando

sC ambirto tradicional.

£! intercampic comercial. o actividades mercadotecnias.
siempre han intervenido en los procesas sociales de la
comunicad. segur se describe =n los antecedentes disponibles. -
-0s . antigquos registros proporcionan evidencia dé due la>

mercagotecnie en la  antiagledad inciuia caracteristicas que



eran acr.ivi'dades cc;mnlejas en continua wvariacidn. aue
implicaban = la, interacciéon comercial entre personas vy
empresas. Para los hombres dedicados a estas actividades. el

comercio era ciertamente unz ocupacién, cuyo orjieto eran las

utilidades. perc tambien havbian otraz motivaciones. # io
iargo de las rutas terrestres. maritimas y en los gsstinos
hacia donde se dirigian las actividades dei mercada. los
nombres encontraban satisfécciér- en la aventura, la intriga.

el poner a prueba estrategias competitivas + muchas otras

caractaristicas de la Mercadotecnia actual.

La historia del hombre demuestra aue cuando aplicaba su
habilidad & la creacién de un producto se convertia en un
especialista. Sin embargo, como consecuencia, se observé aque
para obtener algin complemento de articulos para vivir. tenia
que dedicar parte de su tiempo & comerciar sus excedentes por
productos qQue creaban otros especialistas. En esta forma. en
t:iempob v la energia dedicsdos & comerciar fueron la srimera
evicencia aque se tiene sobre costos de distribucien. E)
comercio. aunque tomd tiempo y eneraia. hizo oosibles ..a

especializacion ¥y una mavor mroductividad. se volvié una coss



comure N SEl Yy propic  qereshc.  en una

v la simplificacién implicitas
cién .nicieror necesar:c €1 empleo de l&

Zresimientc de €ST€ DprooLesco

SOES1A]EZaTion desarrol: tecnologico =

causs de la ctompieda econonia actual. In la
agtuzlidac. ss dedice aproximadamente igual tiempo, energia v
navilidades de los productos. Esta tares de distribucidn se
fe  vuelto mas  estratégica durante lac dliimas  désadas.
Canforme la tecntloqi& hs aumentado el arado de
especializacion, la comercializacidn, que incluye las

“unzigones ae compraventa. has desempefiago un papel cada ves

mas importante &n la economia.

£n los libros de historiz se dedica un espacioc considerable a
los primeros mercaderes que viajaron por el mundo vendiendo y
compranac e«-ticules. naciende intercambios. Las evidencias

nan cemosirado que incluse en épocas tan rémotas como 2.10C
&.c.. las personas se especializaban en &iferentes.comercios.

fventualmente los bueblos crecieron v se desarrollaron los

e "cadoS. GUE eran Zohas comunes er donde 10t miembros de la



sociecac . se “interiambiaban’--utencilios. Lot
construyeron . talleres .en.los-que’ practicaban sus

‘artesanos

especialigades. “trabajeos de madera,” ceramica, miell sanas.

vinos, y &si. sucesivamente. Prontce si hicieron evidentes ilos

veneficios de estas sspecializacitnes ~ iz gehte agaul

seguridad de que esto contribuiria a Ssu mavor satisfaccion,

La eaad mediz trajo una mayor demands de articulos de la aue
antes jamas se habia conocidc. A1 desarrollarse &i comercic
entre las nat?icmes. se sembraron las semillas de la industria
organizada. Aunque los artesanos bpodian satisfacer las
necesidaaes locales ae um puebio, &i incrementarse 1a ION&
comercial aumentd la demanda de mas articulos y une mavol

variedad.




L. . COnZEPTO DE - mIRCADDTECHIA

¥ L0~:-,":":-.n,<:os».ynén‘.‘césc’:'ub'isrm la mercadotesnis. & Lo Sual se
‘aeps. er. ‘DETIE GUe navan adoptade une actituc v oorienctacion
=oTaimente - nueva  nacla  sus  clisntes servicios. (=5
nIirricos tamoaen .e han gescuplierte ., & lo cual se dewne en

1 aue sus candidatos, paraz mien ¢ para mal. esién

actualmente tratados como nuevos productos aus se
lanzan al mercago, prestando gran atencion a 14 investigacion
asl mercadgf. & iac encuestas de les consumidores, al empaaue
Jge iz mertanz.i. & 0T medios ae comunicacién y promocidn y

%3 oesarrcllc oroenago oe los mercados. Los administradores

estar smpezando a considerar la mercadotecnix

COmMG ur, eNTOOUE o Dianeaclon de gran porvenir para logarar
Tonaos  m&s  abundantes con aue desarrollar  la  educacidr.

organismos gubernamentales, opercatados de.  le

Trecuente. v hasta as 1s hostilidad del pub

activicades. estan empezando & Vver en la mercadotecnis
un&  forme 38 exciicar  sur servizsios &l mueblic Voooce

mejorarlos.

m




No SG10  Sor . muthas v . hatero@énsse laz ~crganizaciones aus

de

man;fieszan un interes sin nrece‘;en':e; ‘por las cuestion
Ts mercacotecnia sino Qt;lS estz 25 una idéa de importanciz
para laz SCOonNoml &< nazionzles cue estd extendiendoss
rapidamente. LOS hombres de negocios de mercacoiecnia. Raré
ver comc este concepts puede intansificar zu eficiencia er
los mercados nacionzles y de exportacion. ki mercadotecnia
constituye uno de los temas mas dinamicos y populares de Las
nusvas escuelas de administracion, que se han estableciac vor
primera vez en ics paises del Mercado Comun ZIuropec. €
mercomin. Hasta la® economias aque eran socialistas de 1z
Europe Oriertal estabar empezando & interesarse Y & manday
delegaciones de ejecutives & 10s Estados Unidos para awrender
ce que manera podrian utiliza~ 1z investigacidén ds mercades.
la puplicicad y l:¢ determinacidn de precios. & fin de plansar
y distriouir con mas eficacie sus mercancias, Y mulhas
zconomias  subaesarrolladgas, cuy0: pianes  guihduenales  nan
dade importancies ecpaecial a ias inversiones en‘s;-:tefnas de

produccion. estan ahors comprendiende la eauivocacion & sv

descuido er desarrollar sistemas de mercadotecni: QUE Iuaden

toz fruie: de sSu procuccion

lievar a:




Sl intenso.interes que se advierte en todas las regiones del

alopo por la.mercadotecnia es todavia mas paraacjice porque,
aunque esa constituye una ae las disciplinas de accion mas
moaernas gei hombre, es también una ge las profesiones mas

ancigquaz, Necge 10: tlempos en que &5 comercic Se reaucla a

fimple trueqQue Je mercancias. hasta ia etapa de la economia
del dinero y el sistema de mercadotecnia moderno. con sus

organismos auxiliares de distribucion y comunicacisn, el

s

ntercambio comercial hna venido opsranoc. Perc sfélo en la
primera parte del siglo XX nacié la mercaaotecni: ovropiamente
dicha ~ ¢ sea, 21 estudic formal de los procesos y relaciones
asl  jntercambio-. ae cuestiones + aspectos Que ignora su

ciencie madre. la economia.

Sir emnargo, ern este periodg la mercadotecnia ha liegado a
alcanzar la categorla de salvadora de la sociedad, seaun
viensal mMuthos, y Q& corrubtora ae 1& miama para Otros. Las
2raeiencias de 1o mercadotecnis  har sidoe ‘descritas’ en
Term.no3 cistinos:

Lac politicas v practicas agresivas de mercadotecnis han sido

ar grar parte la causz gel alto nivel de vida material er los



Estados Unidos. Hoy , gracias al bajo costo de La
‘mercadotecnia .en masa, podemos disponer de oroductos «aue
“antafio  se consideraban articulos de lujo y sSon todavia

considerados asi en muchos paises extranjeros.

La publicidad nutre el poder de consumo de los homdres. Crea
necesidades de un nivel de vida mas alto. Sefaia al hombre la
meta d4e una casa mejor, ropa mejor, alimentosz mejores para si
y su familia. Estimula la diligencia del individuc y fomenia
una produccien mayor. fonjuga en una fértil union cosas aue

de otra manera no se hubiesen unide jamas.

Los norteamericanos han sido }os individuos mas codiciosos
gel mundo. El talento comercial. la pubiicidad y el credite
otorgado & los consumidores han estimulade sus deseos. Hemos
simo los profetas aque conaenaron lo vieic y abrieron los
norizontes a 1lc puevo. Hemos sido loc comerciantes del
descontente, creadores del envejecimientc er ias cosas. st

creacion vy estimulc del deseo ha hecho gue trabale mas qrar =

"
a
@
"
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]
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y, €en consecuencia, ha permitido «que su

satisfacerse.



D;:ros‘adootan un punto de vista menos risveho respecto a la
bcon_t.'r.ibuéién de la mercadotecnia al bien ce la sociedad:

f;uran:e' los  dltimo= afios el ©campo de accion ae la
mercanotecnia se ha venido considerando comc el imperio de
artistas ern qanar Jdinero rapide. estatadores, mercachifles,
aventureres Vv venaedaores ade nacctilla. & muchose se nes ha
tomado comc espias v soplones comerciales; y todos nos heamos

visto instigados : veces a comprar tode aénero de “"coszs” aque
e~ realidad no necesitabamos, y aue despues vimos aue ni

fiauierz aueriamos.

L& opservacion revela sin lugar & duda que is manipuiacion. de
envasec, etiquetas y atractivos promocionales ec muy suberior
al cambio real ael producto... El comprador se ve ante un
monTon de tamafos diversos, precios y leyendas’
cesarientadoras. v casi nunca esté preparado educacional ni
psicolbgicamente pars reducir répidamente estos elemer_n:_os_a
les factores comparativos que se reaquieren para tomar - una
cecision discriminadora...Las técnicas . promocionales

uzilizadgas en estas areas oe productos no estan orientadas en’




general a pruporcior;ar unz informacién objetiva sobre ellos.
sine a explotar los prejuicios, las estructuras de valores y
los caprichos de los sectores de laz poblacién de consumc Que
mas probablemente vayan & tomprar productos partenecientes a
la categoria en cuestion. Posiblemente el efecto méas idgico

de la actividad promocional cara sea un aumentc sumamente

grande en el precio de los productos promocionados .

Por critica que sea la situacién mundial, siempre pueden
contar ustedes con comerciales de televisién para suavizar

las tensiones.

Por ejemplo: Se tiene a la vista aque auhgque existan tensiones
por parte de la gente los que crean un nuevo producto o aue
su interes sea gque se mantenga fijo el menszje del broducto
utilizan todo tipo de ideas que nos llevan & un relajamienc‘d
de tal manera que hace que nos oclividemos a:z los Lroblemas aue.

nos rodean y crean necesidades.

Al tratar de definir un concepto tan amplio como el de

mercadotecnia, debe recordarse que unha 4definicion no ez mas

que una aescripcion absiracia 0 1o qQue er: c: Be

1z



58 Duede Qecir que -ninguna aefinicién-presenta. er forma
- perfecta, el -concepto de mercadotecnia. Esta. al igual que la

mayor -parte _ae las actividades en  desarrollc. hz sico y

ndo gefinida de mucnas formas. £n el curse del

‘nan‘ ’ a:-arécico givarsas gefiniciones a2 la
vi-arc:a‘c"otecnia:

“mapcacotecnia et la realizacion ae actividades mercantiles
Gus di}-igen el flujo de mercancias v servicios del productor
al consumidor o usuaric”.

“"mercacotecnia consists en e! desarrolic de unz eficiente
digtripucion ée mercancias y servicios a determinados
sectores del publico censumidor”,

“"Mercagotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante
el cual se planes con anticipacion o se aumenta y satisface
ia composicién ge la demanda de mercancias y servicios de
inacole mercantil, mediante la creacidn, promocion,

intercambio v aistribucior fisica d& tales mercant:!asv.,v
servigine”.’

14
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v N [
iene’ sus origenes enr

una cefinicion aue se  prosone v igue

i6gica . de la naturaleza y conducta numanas, es ia siguiente:

“Mercagotecnia es aguella’ actividad humana dirigics
satisface- necesidades, carencias y geseos & travas oe

procesos de intercambio”.

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los
tedricos como por los practicos. todas resultan limitadas por
uno o varios de los siauientes aspectos: primero, la mayor
parte de las definiciones sefalan que la mercadotecnia
representa operaciones mercantiies; sin embargo, tambiénr
puede realizarse en organizaciones no lucrativas. Segundo.
una de las adefiniciones implica aue laz mercadotecnia empieza
después que los productos © servicios se  han Droducic;.
cuando en realidad sus actividades comienzan antes de lazv
operaciones productivas. Tarcero., la mercadotecnia no sélo se
refiere & proauctos y servicioz, sine también & ideas.

hechos, conceptos v aun & la propia gente.

El concepic de mercaastecnia nhe reemnialade Al concenic oE

ventas, perc frecuentemente se confunder estos términcs.




Por - lc aque es. necesario sefalar las. diferencias entre los dos

.conceptos. n’embargo. ‘antes -de hacerlo se mencionara el

concento. ag [ caIz terming.

:Z,:ﬁﬁeato ae Ventas. f¢ una. activicac aaministrative la cual
suncne aque 1os consumidores no compran  normalmente s
cantic‘ac suficiente a& un prooucto por 10 gue se reaquierse un
tranailc substancial <& promocién de wventas para llegar &l
mercadc deseado. L tares principal de ia empress: e¢ obtener
sufisiente: ventia: mAra los proauctos. Se puece inducir al
consumicor & cohmprar meciante la utilizacidém de diversos

ventas. v existe 1z pozipilicad

as  que wucno: Ilientes nc lo hagan. se encuentran en el

merCaG0 un arar numerc oe posibles compradores.

lancente de mercaontecria. £s5 una actividad administrativa

tisfacer necesidades v deseos a traves de

&

diriqise : 3
intercambios. Implica lx c2terminacior de los vaiores de un
mercaoc especi:fice con el Tin de adaptar la organizacion de

una emoresa s: suministro oe las satisfacciones aue sg aesean -




ae una forma mas eficiente aue lios competicores.
suministro de satisfactores gentro de un mercado, ec la clave

Ge. la rentavilicad as una emoresa.
LY

De los conceptos anteriorez se aqesprendgsr 1&s Sigui

aiferencias: el concepto de ventas se inicia & pa-ti- d
productos va existentes en la empresa, y su funciorm estd
relacionada con la venta y la opromecian con el fir ce
estimular un wvolumen productive de ventas. En campbioc l&
mercadotecnia empieza con las necesidades de loc clientes
reales vy potenciales de 1la anpresa, realiza un plan
coordinads de productOs Yy programas. para sab
necesidades y <us utilidades se derivan ae la satisfaccion

ael cliente.

Ahora biern. el conceprLo ds mercadgotecria no ez und ciapols
aefinicidon., e uvnRe formad de pensar o uwne TilesoTie o
direccibn cue abarca todas las activigadas 2% ung
organizacion. Cuando se adopta esta form: de  penSar.  Se

afectan ne solo las actividages de la mercadoiscnis. sinc

todes aguslilios elementos © gepariamentos 3



Zsatis

faccion de las necesidaaes

tiempo.: bérmita a la
atisfaccibﬁ ae los clientes es Lo mas
para lograrlo, la empresa
son las necesidades del cliente para

oroductos realmente satisfactorios. Ferc no
aebne nacer llagar estos prosustos & iecs

<ino aus ademas debe continuar adaptanaoc vy

consuiniacr

modi “icandgc 1es productos con el fin de mantener actualizados

ios mismos., a2 acuerdo cor los cambios en loz ageseos ¥

mrefarenciazs a=l consumidor.

concepto ae mercadotecnia realiza la importancia que tizne

el consumidor v reafirma aue las funciones de la
mercasotecnia orincipian vy terminan en él. Las empreszz= deben’
tomar £~ cuenia no sélo las necesidades inmediatas, esto es a
corts miazc. sinc también las mas amplias, a largs. plazc. La
organizacion cepe tratar oe evitar aue al dar satisfaccion a

nrzsentes puedar procucirze. & Larac nlalc,




ef’ebtbé negativog» qQue provoquer en ei fyturo una reaccidn
nég‘atiyé.‘ por’ parte del consumicor. La empresa aue implanta
‘_est:‘é cﬁn'ce:n:o. no .sélo debe satisfac;r las necesidades ae suz
clientes, sino tampién lograr sus propios fines, Por tanto,

la puesta en practica ae este conceoto beneficia tanto &l

consumiaor como a la organizacion.

“La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser

numano mediante procesos de intercambio”.

rerz qe Mercadotecnis

L& aefinicién de la Asociacidr Ame
establece "es una actividad aue dirige 1 flujc de bienes vy
servicios ae los procuctares hasta 1os consumidores

finales™.’
Asl ruee es svidente aque 1ix Mercadotecnia entre en Ultimo

lugar: ©erc aue también descubre las oportunidaages @ que

exicten pars satisfacer aeseos vy necesicades.

S) Inidem pag. 10. -
&} Schws C.0. y Smith R.M: MERTADOTSCMIA ZONCEPTOE N
APLITASIONES. Me. . E¢. Mcaraw-Hill, :382. . ’



La ‘percacgtecnia pueae definirse brevemente c¢omc todas
aduellas actividades que relacionan con éxito una
org#nizacién con su ambiente. Las actividagzs principales
son: la identificacion de las necesidades nc satisfechas, el
aesarrollc pe productos y servicies, ia asionacidn  ae
precios, ia distribucion en el mercado y la comunicacién”.

La mercadotecnia consiste en un conjunto de principios para

escoger merc
consumidor,
esas necesid

utilicades a

ados y su meta es identificar las necesidades del
desarrollar productos vy servicios que satisfagan
pdes y proporcionarles valor a los consumidores y

la compafiia.

wesiey Ibero

La mercadotecnia es el estudio de los procesos de
intercambio:| la manera que se -pueden iniciar, motivar,
facilitar consumar. De estos conceptos surgern los
siguientes tErminos que se deben explicar:

NECESIDADES. Las necesidades humanas se dividen .en
fisioclégicas como son las de alimentacion, vestido'y
20
TV huges . MERCADOTECNIA PLANEACYON EETRATERICA. £ Adison.

americana. Mex. [.F. 198Rd pag. 32,




seguridad. ~ Las necesidades sociales de pertenencia,
influencia y afecto, y las necesidades individuales de

conocimiento v exoresién ae si mismo.

PESEQE. Los deseos humanos son la forms aue adoptan las
necesidades humanas. de acuerde con la cultura Y la
personalidad individual. A medida aque una sociedad
evoluciona, los deseos de sus miembros se amplian, los seres
humanos estan expuestos a mas objetos que despiertan su
curiosidad, interés y deseos. Los productores comprenden
acciones especificas para gue el publico sienta la necesidad
de adquirir sus articulos. Intentan establecer una gonexidn

entre lo que producen y las necesidades de la gente.

DEMANDAS. Los deseos de los seres humanos prachicamgnte son
ilimitados, pero los recursos son limitados. Los consumidores
escogen productos aue les dan mayor satisfaccion por su
dinero. Sus inteareses se convierten en demandas cuandoc éstos

estan respaldados por el poder adaquisitivo,

PRODUCTOE. Las necesidades, deseoc y demandas del ser humano’

inaican que hay productos aue los satisfacen.

2]
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Un producto se define ae la manera siguiente:

“Un producto es cualauier cosa aue se ofrece er un mercade
para le atencion, adauisicion, uso © Cconsumo capaces de

satistTacer una necesidad o un deseo”.

INTERCAMBIQ. La mercadotecnia tiene lugar cuando los seres
numanos deciden satisfacer necesidades y deseo mediante el

intercambio.

El intercambio es el acto de obtensr un objeto deseado que

perTenece a una personza ofreciéndolses & ésta algo a cambio.

El intercambic es uno de los cuatro medios con el cual la
persona obtiene un objeto deseado. El hombre no tiene que
aprovecnarse ae otros o necesitar de donativeos, tampoco tiene
aue posear las necesidades necesarias para producir todas las
necesidages. puede concentrarse en la produccién de las cosas
que hace mejor e intercambiarlas por articulos ﬁroducidos por

otras personas.

£3 Kotler Pnilin. DIFECCION DE LA MERCADOTECHNIA, QNA.:SZS.

PLANEACION ¥ CONTROL. 2a. £dicion, Ed. DIANA, 1979 pags:

ie aem
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TRANSACCIONES . En una transaccién existen dos cosas ae valor.
gue se dan a cambio para obtener servicios por productos o
servicios por servicios. En ésta no es necesario €l cambio ae

productos.

Mediante los procesos que se explicaron anteriormente, toqos
éstos en conjunte forman la definicion de mercado que es de
los aspectos mas importantes para que exista unz

Mercadotecnia adecuada.

MERCADO. “Un mercado es el conjunto de compradores reales y

potenciales de un producto”

El concepto de mercado lleva de nuevo al de mercadotecnia. La
mercadotecnia sighifica la actividad humana que se lleva al

cabo en relacion con los mercados.

Signiica trabajar con los mercadosz’, para realizal
intercamoios potencizles. con el proposite ce satisfacer las
necesidades y deseos humanos. Asi se regresz & la aefinicion

de 1a mercadotecnis como la actividace humansa tendiente =z

Q@ . AWatson. unn, PURLICIDAD, la. Ec. en espafiol.Ed.
ITENA. ¢



satisfacer loc deseos y necesidades mediante procesas de

intercambic.

Los procesos de intercambio implican trabajo. Loc vendedores
tienen que buscar compradores, identificar las necesidades de
éstos, disefiar productos apropiados, promoverlos.

almacenarlos y transportarlos, negociarlos, etc.

Actividaaces tales come el desarrolle & investigacidén de
proguctos, la comunicacidn, distribucion, fijacion ge precios
y el servicio aque constituyen actividades centrales de

mercadotecnia.

El conceotc de mercadotecnia seostiens que la clave para
alcanzar las metas organizacionales consiste en determinar

ias necesiaaces » ageseos de los mercados meta y oroporcionar

satisfacciones que se quieran en forma mas efectiva y

a

W

eficiente aue leos competidores.



-L.Z IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

En los Gltimos afos ern casi todas las naciones ael mundo,
.esto sin importar su arado de desarrollo economico ni su
filosofia politica, empiezan & reconocer y & agarle validez a
la amportancia de la mercadotecnia. Con el crecimiento
economico ae los paises en vias de desarrollo se va & basar
fundamentalimente en su capacidad para idear buenos sistemas

de distribucién, manejar sus materias primas y su produccion

industrial.

AUN 1as naciones que tienen grandes industrias <e propiedad
estatal utilizan los métodos mas modernos de mercadotecnia

para asi mejorar su economia.

La gama de utilidades creadas por la mercadotecnia constituye
una indicacidén mas oe su importancia en el sistema
socioscondmico. La utilidad se puede definir como &l atribuﬁc
de un objeto aue lo hace capaz de satisfacer necesidades‘y'

deseos humanos.

3]
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Las ccnsipergdiongs”de mabcadotecnia deben ser el factor mas

0591QAV0 aua O

1a :danaacxén a corto y a largo plazo en

cnon ¥ esto 'se va a dar por dos motivos

£l primere. = centro de la mercadotecnia. es la satizfaccion
ae rece2sicaces asl cliente, v esta ec la justific on basica

ge lia existencia de Ddracticamente todas las organizaciones

sae uUn DUNto de vista social y econdmico.

€1 segungs. es las actitudes generadoras de ingreses en

cuziauier organizacion; nada sucede mientras azlguien no venda

La mercagotecnia constituye uno as los elementos
fundamentales e una empresa de negocios y consiste en
sroporcionat un sistema de distribucion aqus satisfaga
gsrerminacc nivel oe vida, sin este seria muy diferente la

vide =M las naciones industrialicadas”

2¢

Danisl Carle. CUREC Df MIRCADOTETNIA, Méy. D.F.. Ec,
Hari&. 1WEe pag. 2C. g



Hoy VEI;'_ aia,: la’ mayor parte de los paises sin importar su
etapa ' de desarrollo economico o sus distintas iceologias
"poii'ticas. reconocen la importancia de la mercadotecnia. El
crecimiento econdmico de los paises en wvias of desarrolio
depandae. en garan medicda. ae su capacidad para estructurar
resistencias de distribucion efectivas para. sus materiac
primas vy sSu produccién, ya saa agricoia, comercial.

industrial o de cualguier otro tipo.

Las &ctividades que implican la mercagotecnia contribuven, er
forma directa o indirecta, a la venta de los productos de une
empresa, Con ésto, no s6lo ayudan & la misma & venger suc
productos ya conocidos, sino tambhién crean oportunidades para
realizar innovaciones en ellos. Este permite satisfacer en
forma mds completa las cambiantes necesidades de los
consumidores y, a su vez, proporcicnz maveores utilidades & L&
empresa, Fstas ayudan & producir no socle 1a supervivenciz de
los negocios particulares., sino tambien el bienestar » &

supsrvivencia de toda una economia. La falta de utilidaces =

¢ificultaria adauirir materias oprimas. nuevas contrataciones

"
1




ae emnlezaaos, atrae mayor capital vy, como una consecuencia de

todo - esto, . el fabricar mas productos aque satisfagan otras

necesicades.

& pesar a= aue el crecimiento econdmice ha traide aparejados

proslemas sociales, brinaga un alue nivel econdmico y

1= oportunicad de desarrollar formas de vid: aceptables. En
la actualidad, las actividades de la mercadotecnia tienen
gran importancia en la distribucidn de los escasos retursos.
tantoc energaticos como alimenticios, ya aque permite hacer

frente & ias necesidades de una sociedad.

fn epocas de crisis, comoc la actual, la gerencia de 1la
m=rcadotecnia tiene aue preocuparse ae como comercializar la
produccian. ias industrias aue se enfrentan a una situacién
ds  e2scasex. no  encontrarian mas  facil la  tarea as la

mercaaoteonia, Aun cuando  alaunes  ejecutivoe  tienen la

inea ae pT' que gastar dinero en la mercadotecnia

vernder todo lo eue producimos?, para la mayoriz de
izs emoresas. el verdaderc nproblem:s: e€s vender los productos,
no oprooyciripe: <ein empargc. algunas  industrias . aon  no

entienoan ecte principio.

r
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Las empresas se enfrentan a desafios substanciales en 1la
mercadotecnia. La competencia entre las industrias es todavia
intensa en la mayoria de 1lps casps, éstas deben estar alertas

para adaptar sus programas de mercadotecnia a los posibles

campios aue ocasiona la crisis.

Los problemas principales que ha ocasionaac la crisis en las

enpresas mexicanas son:

- Los altos costos, que hacen mas difici la implem=sntacidn
de los programas de la mercadotecnia.

de recursos para el desarrollc oce nuevos

productos,

- La disminucién del poder adauisitiveo, aque da como resultado
una baja en las wventas reales y en las utilidades de la
empresa.

- Y, por ¢ltimo. la situacion econdmicz er general.-

henido a los problemas antes mencionados, los empresariosz han

puesto mayor atencion en la mercadotecnia. Lag personas




encargadas de 1llevarla al cabc se han vuelto mas
profesionales y creativas, y 0no sdéle consideran las
necesidades de la empresa. sino también las ael medio.

in =i, la crisis en Méxice ha ayudado a crear una
mercadotecnia propia y adaotada a las necesidades de caoa
empresa, v €l hecho de que la mayvoria de las empresas
mexicanas utilicen la mercadotecnia ha provocado aue ésta se

haya sofisticado poco a poco.

La mercadotecnia estid en plena evolucion: es una corriente
aueva que ha ayudaao a las empresas & sobrevivir en el
mercadc. Pero no sdélo se utiliza la mercadotecnia con fines
comerciales, también tiene aplicacion en el plano social,
como leo demuestra el hecho de que el gobierno utilice cada
vezr mas la mercacsotecnia con Tines sociales. ‘

Toaos estamos en contacto diaric con algon aspecto de &

mercadotecnia: publicidad. ventas, promocion, distribpucién,
etc. Pero ninguna ae estas actividades es. por si . sola. la
mercacotecnia. falo cuando todo: log elementos se

interreiacionan e lleca a 10 Gue es la mercadotecnia.



1.4 ~MARCO HISTORICO DE LH_MERCGDOTECNIA EN MEXICO

Mé)_ciqo e;t‘yw.; ‘hjabit’ado. antes de la llegada de los espafioles,
por 'difafentES' pueblos, tales como los chichimecas,
za.potecas.‘ mixtecos. huastecos. totonacas. olmecas, toltecas,
mayas, teotihuacanos y aztecas, entre otros. Fueron estos
ultimos los que poblaron el Altiplano Central y constituyeron
una ae las culturas mas rasplandecientes del periodoc

nrehispanico.

En 1325 los aztecas funcaron lx aran ciudad de Tenochtitlén.
¥ ya en esta época existian los pochtecas © comerciantes,
Barnal Diaz del Castille habtla de los tianguis de Tlatelolce
aue pueden compararse en muchos aspectos con los modernos
centros comerciales. En su obraz Historia verdadera de la
fongquista de la Nueva Espmafa dice:

"... quedamos acmirados ae la multitud de gente y mercaasrias
que en ella habia y del gran concierte y regimiento aue en
todo tenian. Y los principales que iban con nosotros rxoé_ P-4
iban mostrando; cada género de mercaderias estaba en s . ¥

tentan situacos y sefRalados suc asientes



También Fray  Toribio . de . Benavente. ‘mejor como
motolinia, habla del ‘tianguis: B
"Ei 'lugar aonae se venaer compran 1iamanle tiantizili. cue

o3

laguz dirames mercada. para 1o cual tenia hermosa

y granaes piazas. en ellas sshalaban a cada oficio su asiertc
Y lugar y ctaoa mercaderix tenia su sitiec. Los pusblos
granaes, que ags llaman cabecera de provincia. tenian entre
i repartide por oDparrios las mercaderias que habian de
venaer. ¥y er si1 los de un barrio vendian el pan cogcide. Otro
barrico wvendia el chilli, los de otro barrio wvendian sal,
otros malcocinado., oiros fruta, otros hortalizas, otros

podian vender centli. *¥3

€l antropologo Jacques Soustelle, en su libro La vida
cotigiana ae 1o0s artecas publicado en 1955, sehala aue antes
ae a4 Conquista ewistian comerciantes . aue. ‘de manera
ocasinonal o parmanente, =5 decir en tianguis, vendian sus
mercanc.as tales comc verauras. aves, peces. telas . y'
waratijas; este tipo de comerciantes formaban = una Elasé

espac1¥icée snirge 1s 2Ouiacidn. Haoia otros, los . pochiecas.

3]
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aue  eran comerc:‘iantes“}niembros -de . organizaciohes bpoderosas

aue tenfan ‘el manorolis’ del ~comercio exterior v  aue

‘constituian.unziclase privilegiada.

Los ' jefes de estas organizacianes preparaban vy dirigian
caravanas que marchaban a provincia para vender los progucios
de México (telas. tinturas de cochinilla. nierpas
medicinales, etc.). De provincia traian también articulos aue
eran considerados mas bien de lujo (jade verde. esmeraladas.

caracoles marinos. etc.).

~ Estos comerciantes hacian el pago de impuestos €l Cual era
previamente descontado de sus mercancias, por otra parte
estaban eximidos de trabajos materiales y dei servicio

persoenal.

- El mercado o Pochtlan mas importante era el de Tlatelolcce.
en su obra Historia geperal de las cosas ae la Nueva Espafia

el fraile Sahagun hace referencia a lez tianguis v .de . ilas

costumbres en los trueaues.



- LOS mer:a_néres de. .Tlatiluco 'dividianse .ern dos partes y lios

tenochcas:. en. ., otras,  dos ““los” aue. acompahaban & estas

los de Huitcelopocheo o

- Loz principales  mercaaeres que se llamawan reaitinime o

R4

tecoanime llevaban esclavos para vender, hombres. mwjeres

muchacnos ¢ vendianios nara su sacrificio posterior.

- LoS  mercaasres mexicanos hicieron también &1 comercio
mar:Timo en muchas barquillas, asi en el senc mexicano como

er los mares 05X sur napla muchos comercios llevagos & cabo

0or - HGU. er iz laguna re México, como lo erz el pescade,

3

cunas semillas. legumbres. frutas y flores.

Il comercic ne Texcoco, con Xochimilco, con Cuitlahuacz, con

*~ zor Otras ciugades sobre la laguna s¢ hacian Dor

aguz TOrmanno una cadena garande de interrelacion comercial,
por ic aue habia en gicha lagunz mas as 5C.00C cancas ag

rentes magn: tuaes.




~ Todo. le. aue

Transportaba bor agusr Se llevaba

=t

_.hania gente gque gesempenana est

acuestas. ;“para

trapalo:. se les llamaba tlamams: o tlameme v eram ensehacos

gesae nifos 'a ece =jercicio en cue oeb.an emolearse

vica. La Garga era solamente ae unas dos arrobas {23 kel y

normalmente las jornadas eran de cince leguas {28 km) pero
en ocasiones hacian con ells viajes de 300 leguas o mas y 10s

caminos eran muy asperos. Los tlameme estaban obligados &

esta fatiga por faltz de bestias de carga.

En su libre Historia Social y econémica de Mewice el
nistoriador Agustin Cue Canovas hace referencia al comercic
ae la epoce de la Colonia y la describe de 1a siguiente

manereé:

"Tres etapas generales dgeben cistinguirse en la evolucior
mercantil ge nuestro pais en dicha Epoca Colonial., la primera
que fue de 1521 a 1R10 (de la fonauista hasta . €l momento &n
que el ‘monopclic comercial de Esmafe: en  Méxice ‘cuéda

aestruide casi totalmente). Se caracterizé este oeriodo ‘o

12 explotacion ae metales, principalmente nlaza, i& aue

exportaba a Turopa. perc 1o¢ beneficios mas i

(g}
n



fueron para Espafia sino para Inglaterra, Holanda, Francia,
Itélia 9 Alemania, a través del comercio de 1la pirateria y el

-‘contrabandc, desarrollade principalmente en el sigleo XVIII.

-2 segunda que abarca de 1810 a 1880 (en aue se iniciz el
imperialisme economico moderno. Durante este periodo, los

n2neficios del comercio mexicano, fueron para Inglaterra).

La tercera que abarca de iBRC a la fechs f(aurante esta etapa

los peneficios el comercio y riguecas ae Mexico han sido

orincipalmente para Estaaos Unidos).

4 wartir ge la Conquista de mMéxico, se difundieron costumbres
v creencias de los espafoles. 1o aue acapbd con una serie de
ritos y fiestas ae los pueblos mexicanos, la manera de hacer
ei comercio por los indigenas fue substituida, en ver ce los
tianguis. Dtra variacidn que se dio fue el aue las mercancias

ya 0o se distribuian en el uelec sino  aue . fuerorn

in

espenialmente construldas tablas, mesas y pbanquillos donde se

ponian dichas mercancias.



Asi su comercio en esta época se intensifice a medida que se
construian mercados, que ofrecian mayores ventajas al publico
consumidor, como el hecno de tener una distribucion mas

uniforme, hecho aue permitia mayor comodiaad al compragor.,

Lta planificacién urbana de esta eépoca habia provocado un
fenomeno en el comercic que hasta la fecha sigue vigente vy
consistid en aue en el centro de la ciudad, se construyeron
edificios que albergabam los poderes civiles, militares ¢
relig_iosos. esto provocaba una aran afluencia de personas, lo
cual resulto atractivo para log comerciantes, que
aprovecharon las zonas circunvecinas para ubicar extensas

zonas comerciantes.

En esta eépoca se inicia .a costumbre de la poblaciér de
acudir al centro de lx ciudad para satisfacer sus necesiacades
de compra. por esto se concentraron en ecte sitio las casas
comerciales qe prestigio, aungue en lz actuzlidae se nan
creano. en otros puntos ce iz ciudad, plazas comerciales aue

ofrecen otras opciones de compra.




1.5 MERCADOTECNIA SOCIAL Y MERCADOTECNIA COMERCIAL .

MERCADOTECNIA SOCIAL.- La mercadotecnia social es la aque
sostiene que lo gue necesita puscar la organizacion, consiste
en aeterminar las necesidadges, deseos € intereses de los
mercados que buscan, y proporcionar la satisfaccion de los
consumidores con eficacia y eficiencia buscando siempre ser
mejor que la de los competidores y hacerlos de tal forma aue
mejore el bienestar de la sociedad para llegar a un fin aue
sea importante y ademas sirva como un beneficic para el
consumidor. Se sabe que la mercadotecnia afecta a todos los
seres humanos; al comprador, al vendedor y al ciudadaneo pero
en la mercadotecnia social se busca la armonia entre estos
individuos, para nque en el ambiente que viven se puedan
vendsr sus productos, sin que haya alguna contradiccidn entre
estos individuos. Primero 12z mercadotecnia buscaba alcanzar
las utilidades inmadiatamente, pero después la mercadotecnia
va a buscar la importapncia a largo plazo de satisfacer los
deseos v necesidades del consumidor v esto s qerivsa

directamente de el concepto de mercadotecnia.




Utilizando la mercadotecnia social se puede llegar a aobtener
ventas sustanciales y unas buenas utilidades, manteniendo la
satisfaccién de los consumicores y el bienestar de 1la

compafiia.

MERCADOTECNIA COMERCIAL.- Para que exista una organizacion
orientada a la mercadotecnia hay aue crear una mezcla para
comercializacién dentro de 1la mercadotecnia. Esa mezcla
exclusiva de precios, promociones, oferta de productos y un
sistema de distribucioén destinado a2 llegar a un grubo

espec{fico de consumidores.

Cada uno de estos factores es de gran importancia para el
logro de los objetivos establecidos, un buen producto con una
mala distribucién nos va a dar un fracaso, asi que la
comercializacién no va a ayudar para que el producto tenga

éwxito en el mercado.

Tndo tino de productos necesita. diferentes técnicas - de
comercializacion aunaue los productos sean similares vy de

agul salen dos puntos importantes:



Ias.escrétegias para loT producios

“plnto Vanial'ser:

S srer'vi;::.c?‘ e va referir sobre 1la planeacion,

6l ianzamiento de un’ producto nuevo, perc AQui no se

o

puegen - controiar .l1as’ acciones as los competidores, 1

inflacionr, las importaciones y los caprichos del comprador.

El segunca punte es ia distribucidn, que es muy importante en
la comercializacién porque ésta consta de cuatro aspectos muy
importantes aus son: producto. lugar, precio y promocién “la
distrioucion en esencia es el estudio del modo en que se

mueve um proauctc aesae el fabricante hasta el consumidor”.

m
b

precic agepende ade gos factores:
1) La aemanda del producto o servicio.

2) El zosto.
A esto se tienen que agregar consideraciones que sean
especiales y capaces de influir en el costo total ‘para llegar

a la fijacion oel precic real.

4c

11y Palmer r., Brewster A., Ingranam R. INTR‘DDU‘CCIOMA‘LA
PUBLICION! . Ea. Continental. Méx. [-.F. 198 pag. 2..° Lo N



La promocion es el elemento mas importante poraue aparca
venta personal, publicicad y promocién. Con una buena campafa
wuplicitaria =e pueden incrementar en grandes proporciones
las wventas. Caca elemento de 1la promocior Se coordinaz
administra Junto con los demas elementos cue intervienen en
esta., parad due se pueda crear una mezcla asromocional. por
ejempio esto va a ayudar a que los consumidores conozcarn Y se
familiaricen  con los productos aue se tratan de daar &

conocer.
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CADITULC Il ' LA MERCADOTECNIA Y LA ADMINISTRACION.

2.1 RELACION DE LA ADMINISTRACION COM LA MERCADOTECHMIMA.

Ya que la aoministracion “es el proceso e planear,
organizar, dirigir y controlar 1o0s esfuerzos de los miembros
ae la organizacion y de aplicar los demas recurses de ella

para alcanzar metas gue ya se encuentran establecidas”.

Por tanto, la administracién es de gran importancia para la
mercadotecnia porque mediante éstas se van a llegar & los

objetivos que la Mercadotecnia requiera.

"La administracién de mercadotecnia es =] analisis,
planeacion, realizacion y control de los programac aestinaaos
a crear, establecer y mantener intercampios utiles con los

compradores meta, corn el propdsito de alcanzar los objetivos

oraarizacionales”. *
Las personas encargadas ae los agepartamertos as
mercadotecnia, o el administrador, va & ser aquella  person:z
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aue tenga dque encontrar suficienteé. clientes para la
produccién actual de la compania. Sin embargo, ésta es una
vigion muy limitads de 1o que tiene que hacer, no sdlo se va
A ocupar ae crear y ampliar la aemanda, <ino también ae

modificarla v de recucirla cuando eésto sea necesario.

La admin:stracion ae la mercadotecnia busca influir en el
nivel. a oportunicac v el carécter de la demanda. esto dae

tal forma que ayuae a la planeaciér para poaer lograr sus

ia administracidéon de la mercadotecnia es basicamente la

cidén ae la gemanda.

w4 organizacion se forma una igea de nivel deseado de
transaccicnes con un mercado. En cualquier momento, el nivel
real a@s .: ceamanda puede <er menor, igual. o superior al

nivel oneseado de la cemanda. FEs decir a wveces habr& una

Qemandcs a2pil. una a2mancga adecuada, O uné d=2mands excesiva.

ctstos TErminNosS Se marcan netamente mercadolégices Vv

entenazmos por aemanda debll cuange o est: bien definido un:

tema 0@ aesarroliic en 2! productc y no se cumnle con la;"




o

Una demanda adecitada se identifica cuando. loz elementos ae 1
planeaciéan y los elementos de la distribucion asi como de ia
organizacion concuerdan y - hace posible aue e  cubra

totalmente el onjetivo aue era satisfacer las necesiacadss.

Una daemanda excesiva es cuando no hay una buena coordinacion
entre los elementos ya mencionpados y esto nos lleva & una
mala plansacién aue a su vez no hace aque se cumplar los

objetivos.

Las actividades de la persona encargada del departamenio ae
mercaaotecnia o el aaministrador tienen que intervenir ern el
analisis, planeacion, implantacién y control de las
actividades ae la mercadotecnia. Este .grupo a& personas

abarca desae gerentes de ventas, $vendedores. ejecutivos de

puplicigac, especialistas en promocian de venTas,

investigagores de mercado hasta los gersntes de proa ¥

los especialistas er fijacién de orecios.
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2.2 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA.

ta planeacidn de la mercadotecnia consiste en determinar aqué
es lo aue se v& hacer, cuando y como se va 2 realizar y

tambien auién ioc llevari al cabo.

£1 concepro de planeacion no es nada nuevo, pere la creciente
importancia as la mercadotecnia en nuestros dias ha dado oor
resultadc un incremento en el reconocimiento del valor ae uns
planeacion “ormal y organizada. La planeaciéon Tormal de 1la
mercaaotecnia es una de las he.rramientas administrativas mas
eficaces aue nay para 1a reduccidn de riesgos. Cualquier

aue la agministracidén tenga al aumentar la utilidad de

ias operationes de la mercadotecnia dependen, en aran parte,
A la planeacién de la mercadotecnia. £i una empresa no tiene
ur. pian, no conoceréd lo que aebe hacerse, comc, cuande, y la

mersona aue se encargari de realizar las actividades.

Cuanac  :& aaministracion de la mercadotecniz  formula sus
aecaetivos por medio de una  planeaci6én cuidadosa, ouede

aetzrminar  clkies  elementos seran necesarios paré alcanzar



esos objetivos, es decir, la administracién puede estimar
Guales elementos son importantes y necesarios en
vinsbalacionss de produccién, financiamiento, personal.
oubiicidad, distribucion y venta parz llegar a ese objetive.
Asl, la planeacion acarrea un edquiparamiento a2 mecic v

fines.

Lz planeacioén de la mercadotecnia viene & ser un proceso
sistemdtico que comprenae el estudio de las posibilidades y
los recursos de una empresa asi como ia fijacidn de objetivos
y estrategias y la elaboracidén de un plan para llevarle a la
practica y poder controlario. El plan de la mercadotecnia es
el documento o programa aque incluye una estructura y una
serie de actividades que deberan de realizarse. Se puede
considerar este plan como un procese continuo dabido a que
aeoeréd modificarse segun cambien las fuerzas de la empresa y

el medro.

Los planes de ia mercadotecnia agepen sehalar los resultados
esperaqaos a Tin de qQue la empresa conoczca par anticipado cual

sera su situacion al fimalizar el periodo phanaaéo. ambier



incluyern la ,ia‘enﬁ‘i'ficacibn de 108 recursos necesarios para

poder . realizar “las:.actividades planeadas, & fin ae que se

proceda a.e_labora'r‘ un. presupuesto. Ademas, los planes deberan

agscritir ae. la. mejor forma

asignar las’ responsabilicades pare Dpoaer llevarlas a 1la
wracrica "y, mor dGdltime. lio:z planes de  ia mercaaotecnia

iLlevaran una constante vigilancia ae las actividages y de los

resultados para aue hava un CORtrol adecuasc.

Muchas empresas argumentan que sin llevar planeacidén alguna
en sus actividadesz han logrado éxito en sus negocios por lo
aue nc  la consideran muy importante. Otras empresas. no
aceptan ia idea de dedicar tiempo a documantar los objetivos,
po.iticas. estrategias y programas de accidn. ya que se lleva
nastante tiemno y creen aue comc sus mercados y el medio en
i cambian muy rapidaments, el plan ya no serfa dtil vy

-elevante. Estas son algunas razones que argumentaran algunos

entrevistados que aun no han introducido un - plan de

marcadotechia que contribuya a una mejor realizacién de sus

actividades.




Las empresas “aue si han ‘desarrollado un pian mercadologico
han comprendido  la necesidad "de ' desarrollar, coordinar vy
controlar en forma eticaz  las actividades de la

mercagotecnia.

Ahora pien. la plareacion puede abarcar ciertos wpericdos.
esto es, los planes pueden cubrir periodos & corto plazo.
Estos abarean un afo o menos, y dentro de este corto plazo e
tratan asuntos tales como: la campafa de publicidad del
siguiente afio, las compras de 1la proxima estacioén, la
administracién y operacién de las Areas de la fuerza de
ventas, entre otras. Los planes dque se extienden por m&s de
cinco afios hasta los 20 afins, son de larao plazo, y tratan
asuntos importantes como serfan: las decisiones sobre la
planta, de produccion, el mercado. la expansién del producto,
entre otros, y que suelen ser de aran trascendencia para 1a

empresa en un periodo de largo plazo.

Existen tres conceptos de planeacién a los aue dabemqs ae

hacer una breve distincioén:
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- Z1 'primero se revfi"er'ey,a, la bla‘néacibn total ce la empresa,
aue co‘mo(eﬁce' el "establecimienr_c de metas dgeperales vy
,es.t.éat.e.gia; a largo nlaz‘o para el ecfuerzo de mercadotecnia
as r.éaa la empresa. Esta planeacidén se aedica a dgeterminar
las necesidaaes financieras, «@e recursos numangs, las metas
ae proauccion, los objetivos gel mercado, los programas de la
mercadotecnia v 1a investigacidn y aesarrollo de esfuerzos de

1a empresa.

- E. =eaundo concepto se refiere a la planeacidn de la
mercaaotecnia que incluye el desarrollo de pragramas a larao
ziazo para 1os oprincimales Tactores de la mezcla de
mercadotecnia:r prooucto, precio. plaza y promocion, Esta
claneacion aebera hacerse en forma coherente y cuidadosamente
conrdinada para cada actividad de la mezcla, ya que cada

fiemento de la misma interactlan con los demas.

- 1 dltime conzepte de planeacion es el plan anual -de
mercacotecnia., Agui, .2 planeacion consiste en elaborar -un

rlan maestro que cubre ias operationes de mercadotecnia de un

. - . : L
afn, Este plan refleja un seamentc de tiempo del nrocesc. de



planeacion actual. Se  podré qeoicar ma&s atencion & 10
aspectos tacticos en el plan anual, que es un plan de ventas
en la m2zcla promocional. y el plam anual sefaliard pare el
s:guiente afo un incremente ae reclutamiento <€ veneeGores

para la empresa.

Algunos planes que reauieren ae fuartes esfuarzos y recursos
de 1la mercadotecnia son: el Plan ae proaucto, el Plan
promocional, el Plan o= mercaco y el Plan Q& progucto-
mercado. Estos planez, em forma individual, deben descripir.
estrategias y tacticas a sequir. Cada plan es elaborado por
el gerente de cada &arex, cuien es el responsable de las

actividades que se realicen.

La planeacidon produce una borcién e beneficios positivos

@

para cualquier empress aue trate de crecer y wrosperar, 1o
cusles avoyan a la Mercadotecnia =i se seleccionan

orocedinientos eficientes, estos peneficios son:

* Estimula a la Direccion a pensar sistem&ticamente en &

Soze

Tuturc.,

SC



LN r."onuucen & "una me.jor‘rct:;orbdkinacivé;r‘\ _-de log 'ésfuerzcs de la
empresa. -

* Fomenta: el aesarrollo de normas ge actuacion para el
control es ia cal;lsa para que la empresa afine sus obietivos y
politicas.

* Produce en 1o0s ejecutivas participantes una mayor

conciencia de su responsabilidad.

Exi1sten ciferentes tipos ae planeacion a large plazo,

planeacién anual y planeacidan del producto.

PLANEACINN A& LARGO PLAZO. Esta planeacion de 1la empresa
requiere el desarrolloc de objetives y estrategia basica para
encauzar los Futuros esfuerzos de la organizacién. La
plansacion a largo plazo puede abarcar un horizonte de tiempo
de dns © mas anos, aunque de ordinario este horizﬁnte

comprende de cinco & veinte.
FLANEACION ANUARL. Todos los anos las companias ' ereparan _uyr.'b

pilan anual. En principio, este plan se desarrolla dentro de”

ia empresa oentro del aue ia compafia tiene preparacc a largo
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plazo. Esf._oj naturalmente, no es posible cuando la empres ne
r,ier;er plan alguno a largo piazo, © cuando este es demasiado
vago' bars “orientar el desarrollo del plan anual. Este plan
anuja se puede determinar como un plan a corte plazo, Que nos
lleva a la definicion de soluciones practicas en una crisis
inmediata; ocu“re con mucha frecuencia que ios planes anuales
no refleja sino las reacciones generales a los resultados del

afio anterior y a los problemas del afo siguiente.

PLANEACION DEL PROBUCTO. Otra decisién importante en la
planeacion es la relativa a la determinacién de los productos
que deben ocupar lugar preferente en el siguiente periodc.
Esto tiene una gran importancia para cuando se tiene un
gerente de producto, que trata por todos locs medios de
conseguir los mayores fondos posibles para apoyarlo. Diche
gerente presenta planes sobre el producto & 1la aita
Direceidn, la cual lo revisa y formula las asianaciones

presupusstarias romando en cuenta los margenes dg utilidades

de 1la empress.

n
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2.3 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA.

Lta organizaciéon es el proceso de.celimitar responsablemante vy
as:gnar autoridad a acuellas perscnas qQue ponaran en practica
el nlan de la mercadotecnia. Es necesario que ias ciferentes
tareas se oaefinan, diferencien y se busaue 2 la gente

apropiada para cada una de ellas.

~& ©O~ganizacidm tipica de una empresz se integra por las
siquisntes Tfunciones: de mercadotecnia. produccidén, finanzas
y recursos humanos. esto no significa que en la practica se
ageri estas funciones explicitamente demarcadas en forma de
aepartamentos, sobre todo en lo que se refiere a
mercacotecnia, donde muchas empresas todavia no han adoptado
este concenpto Yy éiguen usando l1la denominacién de "ventas"™,

as atribuciones ae la misma.

bo

wncluvends muchas veces. eatre

las funciones ne publicidac & investigacion de mercaaos.

£1 aspartamento das mercadotecniz npasc por diversas etapas

antes Jde llegar & su forma actual.

wn
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En un principio, la mercadotecnia era un simple departamento

de ventas que tenia tres sencillas funciones:

~ la primera de ellas consistia en el Tfinanciamiento, e:z
gecir, como forma y administra el capital, en beneficio ael
cliente.

- la segunaa funcién de operaciones, consistia en elaborar el
producto o prestar el servicio.

- la ulvima consistia’en las ventas, es decir, vender el
producto; & través aqe los canales de distribucion adecuados

para el bien del servicio.

Posteriormente, este departamento asumié algunas funciones
subsidiarias, es decir, 1a empresa segun iba creciendo
advirtié 1la necesidad de investigar el mercado, hacer
puplicidad ademas de prestar servicios a la clientela de

manera mas regular.

Como el crecimiento constante de - las empresas. aumante. la
importancia de otras funciones ae la mercadotecnia

relacionadas con 1& actividad de la fuerza ae ventas, . tales

omn
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En tn principio, la mercadotecnia era un simple departamento

de ventas que tenia tres sencillas funciones:

- la primera de ellas ceonsistia en el fipanciamiento, es
ecir, como forma y administra =1 capital, en beneficio cel
ciiente.

- 1A segunaga funcidn de operaciones, consistia en elaborar eil
proaucto o prestar el servicio.

- la ultima consistia en las ventas, es decir. vender el
progucto; a trayés ae los canales de distribucion adecuados

para el bien del servicio.

Posteriormente, este daepartamento asumié algunas funciones
subsidiarias, es decir, la empresa segln iba creciendo
advirtio 1la necesidad de investigar el mercado, hacer
publicidad ademas de prestar servicios a la clientela de

manera mas regular.

Como el crecimiento constante de las empresas aumento la
importancia de otras funciones ne la mercadotecnia

relacionadas con la actividad de la fuerra e ventas, tales

wn
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Tunciones. son::.la .invesnigacién,ue‘ mercados; el desarrcilc de

nueves troducios;. 1 publicidad, ' la nromocién v el servicie a

Cars-administrar estas actividades se cred el

- ae::a—rr.é‘mé;ﬂé.rcf. r'cva'mtev':.r{ja.

Sir empargo, 10§ airectorec ge ventacs ¥ mercadoiecnia estaban
RuUChas veces en desacuercc respecto & 1a politica mercantil y
mercaaotecnia ge la empresa. £l primero tendia a planear sus
activicades a cortc plazo y a preocuparse por conseguir
ventas a= momento. £l segundo. en cambio, preferia 1las
perepectivas & lar@o plazo y le preocupaba la plansacidn de
buenos oroductos y ae una estrategia eficaz pare satisfacer
las necesidades a largo plazo del cliente.

Sara evitar los conflictos entre otros departamentos la
direczion @e La empresa obtdé por: eliminar el cargo de
airector qe. mercadotecnis vy asignar las actividades
mercaaotécsnicas al director ae ventas, o bien,  encargar de
Todn al director ae mercadotecnia haciendo que ei

departamento de ventas dependiera de el. Esta Gltima




alnernanivaies ia base para formar un modernc departamente de
mercadotecnia que también es la alternativéa que las =mpresas

adoptar con el tiempo.

IS

En iz uitima etapz aqerominaaa Mercagoiecria moa2rna’ . i
empresa consicera a la mercadotecnia como el eje de la
empresa y no como uno mas de sus departamentos. Eg decir. las
actividades cde 1la empresa wvan a girar en torno a 1la

mercadotecnia, esto es en torne a la satisfaccidn del cliente

que es quien mantiene “viva" a la empresa.

La estructura de iz organizacién ael departamento de
mercadotecnia establece las lineas de autoridad entre los
miembros del personal ¥ especifica quién tiene la
responsabilidad de tomar ciertas decisiones y llevar al cabo
ceterminadas activicades: pero no existe un enfoaue uUnico as
oraanizacién de los denartamentos de mercadotecnia que. dé.

resul tados satisfactorioz en todas las empresas.




Q.6 LA MERCADOTECMIA ORIENTADA HACIA LAS FUNCIONES DE LA

ORGANIZACION.

ta forma mas antigua v todavia la mas en boga de organizacion
oe mercaaotecnis consiste en dividir en diversas funciones
las activiacaaces cel departamento de mercaaotecnia aespachanco
sus empleados con el vicepresidente de mercadotecnia. En la
gratica ! pueae estudiarse esquemdticamente este tipo dae

organizacion.




VICEPRESIDENTE

DE MERCADOTECNIA

GERENTE DE

PUBLICIDAD

GERINTE DE GERENTE DT
INMVESTIGACION DE VENTAS
MERCADOS

GERENTE

MARCA
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El \‘icen;ésiﬂente de mercadotecnia es miembro del grupc aue
representa 3 la alta direccion de la compafiia, y su misidn
consiste en enfocar sus deliberaciones hacia la
mercadotecnia, £l wvicepresiaente de mercadotecnia de una
compafla divizionalizada esc asesor del presidente v presta

servicios ae mercadotecnia a las divisiones, En las compafiias

no divisionaliizadas asume la responsahilidad principal ae

iograr 1a cuota de wventas aue ha sefalado el comité
erecutivo. Fformuls waecisiones <«obre las estrategias vy
oresunuestos ae mercadotecnia ael producto. Le ayudan

disTintos gerentes de mercadotecnia.

€1 gerente g2 publicidad y promocién de ventas pene su
experiencia al servicio del mensaje promocional, de los
textos, medios y organizacidn de fechas, vy trabaja en intima’
union con la agencia aminciadora. Puede influir en la cuantia
ae los fonaos aue la compafiia piensa gastar en publicidad §
nromocier. pero no la determina. En algunas firmas grandes'de
artlculos ae consume l: promocién de ventac tiene suficiente
volumen e importancia para constituir por si solo una funcien’

SDATrLE.
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1 - gerente - da 1nvest:qac1on ‘de;;

m rcadonecnla tiene 1la

resnonsabxlxdad de - organxzar y superv1sar la 1nvesti980i6n
“elarzonada con las nportunlaadss de mercddc y opgraciones oe
ila empresa. Euspone ag un :\resupuestc v puade optar mas o
’menoé entre los diversos provectos aue estime oportunc
aceptar, y puede disefiar la investigacién que se necesite
para abtener informacién. La corriente es generalizar esta
funcion, convirtiéndola en informacién de mercadotecnia y los
diversos especialistas, como los de investigacion de
mercadotecnia, prediccidn de ventas. analisis de ventas,

servicios analiticos, etc., deben despachar con el encargado

de esta seccion.

£1 gerente oge wventas tiene a su carge una compleja
srganizacién compuesta por personal ae ventas regionales, de
distrito y territoriales. En algunas firmacs ouede tener tanto
coder comoe el mismo vicerresidente a coordinar las  rdemas
funciones ae mercadotecnia, cein tener m&s categaria que =1

gerente de wventas. £i1 gqerente de ventxs ejerce alguna

influencia en la cuantia del presusussts =8 venias v es
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rasponsapliede - suadministracien pars cue is fuerza venaadora

rnomero de-clientes v ce pedidos posivle. El

iene “qle. organizar los territorios. dictar lae

v muchos otrot aspectos de  la

agministracion, de la fuerza de ventas. S& mueve a través de
" una comole:a’jerarquxa ae gerentes de ventas. regionales y ge

Cdistrite.

1 gerente de servicios oe mercadotecnia. Es responsable de

m

diversas actividades. Entre ellas esta la administracion de
ventas, aue comprende el control ae gastos y la
aoministrazcinon del personal de mercadotecniz: los servicios
ail cliente. con la funcidn aue indice este nombre vy la
atenzion a ias auejas de los compradores; y la planeacidn de
la mercaadotecniz con la cual se ayuda al departamento de este

nomDre A planear progaramas anuales vy a largo plazo.

wt o sumentar i numero qf funciones de qus aets darse cuenta

AX vicsuresidente de mercaactecnia se reduce también el

tiamre G2 aue aispone pare suns-visar cada una de eilas. - La

o



Teorid-.organica’tradicional:ensefhs que, cuando &l numero as

aichas - - flincidnes ' aumenta . demasiado, 1o mejor que puede

nace_rsé Les ’,‘ré‘§§ruharlas en diversas secciones y poper al
frér&ne aé cada ‘una ae ellas un gerente. Lie acuerdo con este
orocedimiento algunas compariias nan dividico lzs funcionz2z ae
mercadotecnia en operaciones vy planeamientos. Con el
vicepresidente ae mercadotecnia despacha un gerente oae
operacicnes responsabie de las ventas, los servicioes al
cliente y la publicidad, y otro a2 planeacidn comercial, =z
quien compete la investigacidn azl mercade la prediccidon de
ventas y la planeacidn de nuevos productos. Actualmente, el
vicepresidente de mercadotecnia sélec tiens que desarroilar
aos funciones principales, le planeacion y su ejecucidn, en

lugar de diversas especialidades.

LUno de 1los motivos que obedece ecta sSeparacion es aue resulta
dificil dedicar un tiemoc igual & la “pianeacion” ¥ & la
“ejecucion”. desarrollando ambas actividades a la oerfeccidn.
£1 ejecutive esta todos los dias agohiado peor crisis y—

problemas enmarafacas., Gue le aquitar tiempo para pensar |y

piansar  a  large olazo. Es natural aue 81 trabajo . ae



- planeacidn se. realice mejor cuanao se confia a guienes se han
especializado orofesionalmente en 61 v tiene tiempo bpara

aesarrollarlo.

La critica princinal cue suele hacerse & esta separasior as
funciones es que los planeadores no pueden realizar una labor
perfecta o eficaz, por aue no entienden suficientemente las
condiciones en que se ejecutan sus planes. Otra critica aue
suele formularse es aue la reduccidn del &rea de control se
logra A costa ae introducir mas niveles en la jerarquia del
dzpartamento de mercadotecnia, privande a2 los inferiores age

Ja comunicacion con el vicepresidente de mercadotecnia.

L& organiracion orientada hacia las funcionec se basa en el
principio de aue se necesitan talentos mas heterogéneos para
menejar con eficacia diferentes funciones de mercadotecnia
que para manejar distintos productes, territorios o'clienies.
Luando se oarecen mucho los productos, clientes v ’territorios-
ge una combafiia cabe pensar en orientar fqncibﬁalmente,su

organizacion de mercaaotecnia. . Pero. cuando alguna de estas.

[



conciciongs ““brilla oor suU ausencia™, resultard mas eficaz
diferente del esfuerzo de

una | estructuracioen . organi

mercaaotecnia.. -

oa . e
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HPITULO IXX LA ORGANIZACION Y EL DEPARTAMENTO DE

MERCADOTECNIA
G.1 LA DRGARIZACION.

LOS iNStrumentos gque posee una empresa S0ON  medios pars
conseguir Tfines, ta organizacion auye la funcion
administrativa reauiere, es un instrumento para realizar los

aobjetivos ae la emoresa.

Es necesaric que a2 empresa considere la importancia que
representa la organizacion, e tal suerte, aue organizar
implica coorainar las diferentes actividades de las &areacs
Taue Torman una empresa. En busca de un fin comun esto se

entiende como utilidades sovre capita. invertido.

Cabe sefialar que el éxito de cualauier sistema depende, .nc
solo de la técnica v comunicacién interna aque este adopte.

sino ae su organizacion en si.



La organizaﬁian consiste esencialmente, en coordinar las
actividades y comprobar que todo sucede de conformidad con el
olan “adootaao, con las instrucciones formuladas y con los
planes estanlecidos. E£1 control de la organizacidn tiene por
onjeto poner e manifiesto debilidaces v  errores, para
rectificarlos e impedir que se repitan. En esencia, 1la
organizacion en una empresa lo abarca todo; cosas, personas y
acciones. 0[icho ce otro modo, cuanto méas avanzada sea la
arganizacion de una empresa, mas consistentes seran los

reneficios ae esta.

4 referirnos a 1a funcidn productiva como un sistema, esto
nos sud.ere aue la direccidn debera disminuir su nincapié en

oz scistemas dque

una eficiencia limitadamente concebida de
forman una empresa v habri de aumentar su insistencia en 1la

craacion ge ooliticas y relaciones departamentales destinadas

jog iniereses glovales de ia misma {oportuniacades

=g, nggocia.




La relacion del sistema ce produccidén con los sistemas de
recursos humanos, mercadotecnia y finanzas resulta algunas
veces dificil ae entender y aparecen desacuerdos respecto a

ia actuacion ae cada sistema.

En este estudio se propone establecer las relaciones que de
modo general existen entre el sistema de produccion y les

sistemas de recursos humanos, mercadotecnia y finanzas.
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2

.2 IMPORTANCIA DE tA ORGANIZACION.

i. La organizacion, por ser el elemento final del aspecto
tebdrico, recoge, complementa y llev. hasta sus dltimas
aetalles toao 1o aue la orevisién |y 1ia planeacién han

sehalado respecto a como depe ser una ehfpresa.

2. Yan grande es la importancia e 13 organizacion, que en
alaunas ocasiones ha necho perder de pista a muchos autores
qQue ne es sino una parte qe la agminigcracion, dando lugar a
atle  la contrapongan a esta ultima, como si  la primera
representard lo teorico y cientifico, y la segunda 1lo
practice y empirico. Esto es inadecuyado, por todo lo que

hemos visto antes.

Z. Tiene también gran importancia por|constituir el punto de
eniace entre 1los asSpectos teoricos,] aque Urwick 1llama de
mecanica administrativa, vy 1los aspe¢tos practicos, que el
mismo autor conoce balo la denominagidn de dinamica:  entre

"in aue debe ser”, y “l0 due es.”

(=3



De anhi que muchos, al hacer el estudio de la organizacion,
prolonguen su campo hasta los aspectos que corresponden a la
integracion: reclutamiento, seleccion, introduccidén y a un

_desarrollo de los trabajadores y jefes.

A nuestro juibia, el confundir 1la organizacion con la
integracion, presenta el peligro de mezclar la teoria con la
practica, 1o ideal con lo real; con la consecuencia, muy
frecuante, de que se pierdan de wvista las metas, haciendo
bajar el nivel técnico ce la administraciéen, en vez ae
presionar para que la realidad se acomode a lo que “"deberia

ser"”

Lo anterior no significa que neguemos en forma alguna que la
organizacién requiere constantemente tomar en cuenta los
elementos humanos y materiales de aue se pueda dicponer, para
adaptarse 2 ellos; pero creemos Que debe nrecisarse primere
como dehberia ser nuestra organizacion, y después integrar
ésta, como resulte mas conveniente., de acuerdo con o
elementos de que disponemos, pero sin perder d= ,viﬂcav

aquelios a aue debemos tender.



De necho, asi como los elementos de prevision y planeacion
fienen mayor relacién, ia organizacion y 1la integracién
guardan la maxima conexién; pero parece mas convenientce
estudiarias y realizarias bajo sue principios propios, ¥

separadamente.,
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2.3 - LUGAR QUE OCUPA LA MERCADOTECNIA EN LA ORGANIZACION.
Para aesarrollar las multiples y variadas tareas ds una
emoresa nace Talta una organizacion ae hombres, maquinas,

materiaies, ainero e informacion. La mulitiplicidac a2 tareas

pueae agruparse de numerosas maneras: por divisiones, por
departamentos, por grupos de plansacién, 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 funcién especifica.

En tiempos antiguos cuando las cosas eran mas sencillas se
crefa que las compafiias solo tenian que desarrollar - unas
cuantas funciones esenciales. Es ciertc aue han aparecidc
muchas nuevas varisedages en el negocic, algunas de las cuales
pueden ser de ur valor indiscutiblie™ perc el medic ambiente
esta cambiando con mas rapiaez aque en tiempos atras en el
cual debe de renovarse, adaptarse a necesidades y  caseos

distintos.
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Los mercados ae consumo plantean prabl-emas a corto y a largo
plazo.AEJ. problema a corto plazo es general a un nivel
lucrative de ventas. Por tanto, lo menos gque pueae nacer la
compafita es aesarrollar una Tfuncién generadora de ventas
consistente en visitas planeadas de ventas, publicicad y

promocion.

Estas funciones de generacion y despacho de pedidos & corto
plzzo deban ir respaldadas por diversas funciones de
planeacion. Estas cuotas y predicciones son aesarroilaqas por
oersonal ae planeacidn de mercaaotecnia en unién con las de
investigacion vy desarrolleo, de produccién v finanzas. Los

gerivan v se llevan a la practica con base en un

planes ¢
plan general ce linea y mercado de producte en virtud del
cual la organizacion se propone lograr sus objetivos a larao
piazs. Todo esto se desarrolla fundamentalmente de una buena
informacion, recogida en el medio ambiente general ¥ en los

aiversos mercados que trabaja la organizacion.



&.4 RELACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

CON LAS DEMAS AREAS.

Tedricamente. estas funciones deben combinarse de manera
armoenica para lograr ios onjetivos generales de 1la
organizacién, por que asi todos se benefician. Pero en la
practica, las relaciones departamentales se caracterizan con
demasiada frecuencia por antagonismo e incomprensiones
nrofundas, aue obstaculizan gravemente la consecucién de los
objetivos de la compaiia, algunos de estos conflictos
interdepartamentales se deben a diferencias del criteric
sopte lo aue bpuede redundar en beneficio mayor wpare la
compafiiz: estos tipos de conflicto 'son: en las organizaciones
actuales. compuestas por departamentoz especializados aue
realizan diferentes funciones, cada uno de -ellos influie
airecta ¢ indirectamente con sus actividages v decisiones en
la satisfaccidn del cliente. asi siempre estas influencias

careceh «qe coordinacion. {re acusrac cor e concepte  de

mercadotecnia se deben coordinarlas por aque la satisfaccion
aue se ohtiene del consumidor estd en funcicen de la totalidad

de  iog estimulos, aite recidbe no salc

aoministran el departamento ae mercadotecnia.

~l
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Zi  cepartamento. o= mercadotecnia aceotz con gusto esta
responsacilidad.  Pero hay escasas coincidencias sobre 1la
autoricaad aue el aepartamento de mercadotecniz debe tener

Sonre las oemds. nard 10grar una mercadotecnia coordinada.

Los demas departamentos se resisten légicamente a subordinar
<us estuerzos A la voluntad de la mercadotecnia. De la misma
manera que esté hace incapié principalmente en el punto de
vigite asl cliente, los demas departamentos desean subrayvar
la importancis de sus actividades. Pe-c es inevitable que los
departam=ntos, J o0 misme Aque los individuos, determinen los
rrovlemas y matas dge la compafiia desde el angulc de su propic

nieres,

Mo e erirafio oue muchos altos ejecutives de la compadiia
tengan dificultades con la aceptacion de lo aue hemos llamado
“concente comercial” rfse 1l nombra a2si a la ideologiz qus se

interpreta y se realiza el concepto de mercadotecnia en cada
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el departamento de mercadotecnia los recursos ge la compafia
para procurar la mayor satisfaccion posible al cliente, da
pie muchas veces a aue otros departamentos 0O sSe esmeren

demasiado en el desarrollo de sus actividades.

-4
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3.5 EVOLUCION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

€1 aepartamento de mercadotecnia, tal como lo conocemos hoy
en dia es de origen relativamente reciente, comparado con el
departamento oe produccion vy finanzas como ejemplo, en el
cual se pueden distinguir cinco etapas fundamentales de su

evolucion:

PRIMERA ETAPA. En esta etapa se aetermina lo basico que una
emoresa tenia aue hacer que era producir, vender y llevar sus
libros de contabilidad. Las compaiias mayores destacaban
agentes ae wventas, cuya supervision encargaban a un gerente
de wventas, el cual pasaba con sus hombres casi toda la
aornada sobre el terreno visitando a clientes. De cuando eﬁ
cuando desarrollaban algunas otras actividades, como andlisis
Qe ventas, sondeos o encuestas ae clientes y publicidéd; no
porque fuese un especialista en estas funciones, sinc porque
era la persona mas indicada de la empr'esa para manejar‘ las
cuestiones con 1los clientes que son parte fundamental’ del
gesarrplio cde una empresa y en el cual suvobjetivo era llége;r .

A el



SEGUNDA ETAPA. Esta etapa se determina con especialistas en.
mercadotecnia. Al adquirir la empresa mayor complejidad
necesitod contratar gente especializada para efectuar
investigaciones del mercado., realizar analisis de ventas vy
costos, asi como organizar la publicidad y promocién de

ventas.

La mayor parte de estas actividades estaban a cargo de un
solo hombre y el especialista despachaba con el gerente de
ventas © con otro miembro de la organizacién. Asi, por
ejemplo, el investigador de mercado frecuentemente trabajaba
en el departamento de Investigacion Econdmica y el analista

de ventas en el de Contabilidad.

TERCERA ETAPA. A esta etapa se le ha denominado ael
Vicepresidente de Mercadotecnia. No tardé en comprenderse
aue: las cistintas funciones ae ventas podrian mejorarse vy
perfeccionarse €i se combinan y que el gerente de ventas era
un nombre demasiado ocupado para enienderse competen'tamem:‘e»
con los especialistas. £n esta etapa se caracterizd por -la

creacion a2l cardgo oel Viceoresidente ae Mercadotecnia.en ia



compaiia, cual seieconfiaba las resoonsabilicades de iz

’ inv’esr.i‘fgaé:ién@'e ‘lzba;\méak:ga_qoté‘cnia, su planeacidn y operacion.
si el gerghﬁé ‘der Qen};;aé..ivslia'para el cargo, era ascendido al
r-uev‘o' :-Lne:;.ic: ‘Vy.c-.- 'a)';uaavnte‘ ael Gerente ae Ventaz pasaba &
oéubpar el aue és:e dejabs vacante. In otros casos lz comoatia
nombrapa & algin otro ejecutivo, ¢ bien solicitaba los
servicios no perteneciente & la empresa, pero que tenia
competencia acreditada para aigo mas que manejar o vender
agente ae ventas ¥y ie nombraban Vicepresidante de
mercadotecnia. £n unas cuantas compafiias el Gerente de ventas
siquid sienao poderoso y el Vicepresidente de Hercadotechia,
s2  ancardaba brincipalmente de los demas servicios de

mercaasotecnia. Durante este periodo todavia se consideraba

pastante iimitada la Tuncion de mercadotecnia, reduciéndols
especialmente a un grupo de activicages v atenciones

necesatrias para apoyar 1a fuerza de ventas.

CUARTA ETARA. La caracteristica de esta atapa es el mayor
podaer e influencia del departamento de mercadotechia,: poraque

ias compaiilas se velan forzadas a elaborar nuevos productos y-

~4
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ESTA TESIS WO DEBE
SALIR UE LA BIBLIOTECA

a desarrallar el mercado para segLAJir viviendo. i
viceﬁre%idénte de mercadotecnia era una figura clave para
haéer comprendaer &  la compafia que las necesidades de los
clientes cambiaban vy era necesario introducir nuevos
proguctos para satisfacerlas. Anora pien. 108  nuevo:
Lroductos y mercasaos requerian nuevos oIestos en 1a
organizacion ae mercadotecnia: aerentese de productos,
gerentes de servicio al cliente, ingenieros de ventas Yy
otros. Aumentd el voiumen y el poder ae la organizacién ae
mercadotecnia, a 1o cual contribuyé consiaerablemente el
eﬁorme atractivo del concepto comercial o de mercadotecnia.
Cada vez eran mas las funciones de la compania que tenian que
amoldarse a la laogica del consumidor y varias tuvieron de
necho que ser comunicadas o informadas periodicamente al

dapartamento de mercadotecnia.

QUINTA ETAPAH, Los departamentos de mercadotecnia - estan
avanzando actualmente hacia una mavor eficiencié en los
recursos  disponibles. La orientacion unilateral hacia el
cliente. estad sucediendo una orientacibn hacia ia éerencia-

aenaral. Mientras ios cemias departamentos peleabarn entre si o
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ignoranén ia importancia que tenia dar gusto &l cliente, el
cepartamentc de mercadotecnia tenia que subrayar esta idea.
«ancD  Jos aemas departamentos la comprendierorn, va no era
necesaric aue ei ae mercadotecnia pensase exclusivamente en
=i Tiyente. La participacién del vicepresidente de
mercacorecnia en las decisiones fundamentales de la firma ie
ensefi® y educod a pensar en las utiliidades y en otros
oobjetivos dae 1la corporacion, ademas de las wventas. Los
ge~entes del producio comienzan a pensar desde el mismo punto
ae vists que ia gerencia general, puesto que se les exige

aesarroliar pianhes ge utilidades y no simplemente de ventas.

Toaas ias organizaciones tienen Que someterse a tres
dimens.iones masicas de  la  actividad «de mercadotecnia:
funciones., nroductos y mercado. Estas dimensiones se combinan

Qe manNera G1STiNta No SAL0 en las diversas indusIrias sino en

las diferentes empresas d= la misma industria. La astructura

az & organlzasion de mercadotecnia estid determinaaa en todas
iAS empresas por una. serie de factores dunicos, como. los
oojetivos de la compafia, 1la teorfa de administracion que

t=2nQ& la organizZacion. la idea ae la mercadotecnia que agopte

RO



la direccién. ia importancia aue se dé & las distintas
herramientas comerciales. los tipos y numeros de los
productos, y el car&acter ae .z compsiéncia. wos factores
nistéricos, situacicnaies y ae personalidad infliuyen tampien
considerablemente en los arreglos que estime OPOrtunos ia

compafiia para organizar su mercaceo.

A pesar de la wvariedad aque hay ae organizaciones de
mercadotecnia, puedcen sefalarse ciertos aspectos pasicos de
las mismas. Cada wuno ae ellos representa asterminadas
ventaias para la compmaiia, y también detarminados
inconvenientes. E)l aisefio orgadnico perfecto dei departamento
de mercadotecnia todavia estad por igear. Los aue cie‘nen la
tarea de disefiar o modificar la organizacidn ae mercadotecnia
deben tomar en consideracién los dilemas aque plantean las

diferentes formas,
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CAPITULDO IV. 6 PANDRAMA GENERAL DEL DEPARTAMENTO

DE MERCADOTECNIA
4.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacioén de mercados no es mas aue una actividad aue

implica reunir datos y analizarlos.

La investigacién de mercados tiene como finalidad la reunién
sistematica de datos, los cuales puecen sefalar planes de
accién. Dicha investigacién requiere la ;olicacién e métodos
cientificos al estudio de los problemas inherentes  al

mercaaqo.

ta primera cualidad aue hay aue exiair a esog meétodos. es <u

absoluta objetividad v el rechazo de prejuicios.

Los datos deben ser reunidos cuicadosamente.  archivacgos, v
lpos resultados o conclusién que de ellos se deduzcan, deberan

someterse a prueba.



OBJETIVOS.

- Ayuda para conseguir un juicio serenc por parte de los
directores y no cometer errores.

- Suministra todos los datos posibles de los hechos
necesarios, para fundamentar una decisidn.

- Proporciona hipdtesis interesantes o principios que pueden
ser utiles para varias situaciones de Mercadotecnia, ayudando
asi & hacer prediceiones.

- Puege dar medios analiticos basados en 1la 1légica, las
matemAticas y la estadistica.

- Lz investigacién de mercados suministra la informacién por
medic ae Ja cual el administrador espera eliminar en 1lo

posible. los riesgos inherentes a las decisiones que adopta.
IMPORTANCIA DE UN SISTEMA DE INFORMACION EN LAS EMPRESAS.

La investigacion de mercados es de suma trascendencia para la
mercadotecnia, ya aue sirve wmara informar o dar. a conocer a
la empresa datos, cifras, etc. y asi adelantarse en 1lo

pocitle v saber 1o aue necesita un mercade de clientes reales

¥ potenciales.



SISTEMA DE INFORMACION MERCADOTECNICA.
1. Sistemas aplicados al manejoc ¢e la informacidn para:

a) Determinar que datos se necesitan.

b) Generar (recopilar) estos datos.

c) Procesar 1los datos (mediante técnicas de analisis
cuantitativos).

d) Hacer arreglos para el almacenamiento y uso futuro de los

datos.
2. Con orientacidn al futuro:

- Anticipa y evita los problemas, ademas los resuelve.
- Es un medicamento preventivo y curativo para 1la

Mercadotecnia.

Z. Opera en forma continua, no esporadica ni intermitente.

4. Se desperdicia, i no se usa la informacion.

8a
14) S£.I.M. William J. Stator. Fundamentos de Marreting. £
McGraw-Hill. .




ASIFICACINK DE LOS ESTURIOS DE MERCADG.

Indapendientemente oe las técnicas realizadas en cada caso,

se acostumbra clasificar loz estudios cel mercado en:

1. Tamaho del mercado: tienen como proposito determinar la
canticad a2l producto que un mercado estid en capacidad de

apsorber.

Para una empresz un estudio de esta naturaleza le permite
estabiecar el potencial de wventas, permite ademas una
"iimitacion acecuada de los territorios de ventaé. una mejor
reparticion del cuerpa e vendedores Y de esfuerzo§
puplicitarios. asi como una politica de distribucién en cada

region.

Estos estudios sorn de naturaleza esencialmente econbémicz vy,
en algunos casos los menons frecuentec ademas, s50n
particuiarmente recomendados antes de la instalacion  de

nuevas industrias.
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2. -Caracteristicas del mercado: los estudios gue tratan este
‘tema,. son actualmente los mas numerosos y en la mayoria de
jos casos, los de mayor utilidad a la empresa, ya aQue buscan

respuestas a preguntas como:

a) csQuién consume o0 no consume el producto?

i cLOmo es utilizado?

c) &Cuéando y cudnto caaa vez?

d) sComo, cuindo y dénde es comprado?

e) (Quién lo compra, por qué lo compra y por qué no?

f) ¢Qué opinion tienen los consumidores y no consumidores del
producto?

g) ¢Qué factores causan. fidelidad o infidelidad a una marca?®

Z. Estudios de distribucion: bajo el concepto de estudios de
alsctribucién. se entienden las investigaciones encaminadas &
determinar el arado no sclamente cuantitativo ae 1la
distribucién de un producto, es decir. el numerc de
estaplecimientos aue la expenden, sino también los aspectés
cualitativos o sea los tipos de establecimientos, su estado
fisico, la cantidad en existencia, la actividad  dé los

vendedores, etc.



‘»'ser cuhiarto por este tipo de

Drnno ito - ce dpuerm1nar =i no e\<1=ten formas mas economicas

& la mano o2l consumicor.

4, Zstudios o8 venta: cubren el analisis de las estadisticas

Qs venias y de& toao 21 sistema aperativo en la organizacidn

de ventas.

ublicidad y promocidn: se cefieren a

"
"
L]
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&
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.
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n
a
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investigaziones que tienen alauna relacion con las
activigaaes en cualesauiera ae sus formas, con las mediciones
ne mistemas en radio y twelevision, lectura de periodicos,

orusnss crevizs ~ posteriores de anuncios en prensa, etc.,

nel producto: son los que tienen por finalidad

Asrermine- las nreferencias d2 los consumidores con relacidén

oz aspesies Tisicos y  aigunos  otros embalaie, formato.

tamafa. £3lor, tewiura., ete.

e
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7. Estudios de la competencia{ tienan énmo finalidad informar
a 1a' gerencia sobre la situacidn 'actgal de 1la compafiia frente
a sus competidores vy sobre la ternd-encia de esta situacién con
los estudios conocidos  como auditoria ge tienda. indices o=

consumiaoresz, etc,
Noca: En el sentiaoc mercadotecnico. el concepto de

investigaciotn de mercados no incluye las investigaciones en

el laboratorio.
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a.2 SEGMENTACION DE MERCADOS.
DEFINICION DE MERCADOS

CEFINICION SOCIAL. "Lugar pablico destinadeo permanentemente,

o en dias sefalados, para vender, comprar 0 permutar géneros

o mercaderias". -

Funto ae vista Econdmico. "Proceso econdmico medjante el cual
se intercampian mercancias y servicios y se valoran en
terminos de precio en dinero”; éste proceso consciente por
parte del negociante mwpara inducir a los consumidores o
clientes a comprar mas de un producto dado. o bien., a

adauirir unc nuevo.
Sunto de vista mercadoldgico. “Es el total de individuos .y
oraanizaciones aue son clientes actuales y/o potenciales .de

ur’ orogauncto o servicioe”.

€= una orientacién hacia el cliente con el fin.de orodhcir-

faccion y oienestar™.

89
.5, ®Rinnear. 7.G. y Taylor Junior. INVESTIGACION DE MERCADOS,
~olommia. MoGraw-Hili. 1931. . . . ]




"Es un ‘lugar (fisico) en donde se intercambian bienes vy

servicios".

TiPOLOGIA.

-
&

Como va analizamos palabra Mercado tiene muchas

acepciones:

Para la bolsa de valores: es el lugar en donde se Compran y

venden acciones de valores.

Para los proveedores: lugar donde se clasifican, reciben y

venaen sus productos.

A sSu vez existe una amplia clasificacién de los Mercados,
como una conclusién de varios autores a continuacion ‘se.

representa una tipologia general.
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CLASE DE MERCADO

CARACTERISTICAS

1) mercaao de Consumo

2) Mercado Industrial

Z) mercado del

Distribuidor

4) Mercado del

Gopiernc

5) Nercado

Internacional

Conjunto de personas Yy familias que
compran bienes y servicios para su

uso personal.

También llamado productor, son
organizaciones que compran pienes y
servicios destinados a la produccion
de otros bienes y servicios para

venaerlios o alguilarlos.

Organizaciones que compran y

revenden productos.

Unidades gubernamentales que compran

para desarrollar sus funciones.

Sobre el aue se da fuera del

territorio nacional.
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Marcado de consumo. Mercado de productos y servicios que son
comprados o controlados por los individuos y las familias

para uso personal (y no de negocios). -
Clasificacién del Mercado de Consumo:

1) Mercado de la Juventud:
a) mercado de los nifos
b) Mercado de 1los adolescentes

c) Mercado de varios: libros, musica, cigarros, ropa, etc.

Z) Mercado de los ciudadanos mayores:
Representa el porcentaje del mercado que se debe satisfacer
en relacién a ingresos, gastos, preferencias, necesidades.

alimentos, vivienda, recreoc, etc.
Mercado Industrial. Organizaciones que compran bienes vy

servicios destinados a la produccidén de otros productos para

venderlos como producto terminado o bien como parte o-insumo.
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Clasificacion’del mercado Industrial:

i ,ﬁgriculnufé.'Silvicultura y Pesca

<) ‘i;néfiaﬁy‘ewnraccion

3 ﬁdhstrucéiéh v acabados

<) Mmanutactura

5% Transporte, comunicacion y otros servicios pablicos

&) Comercic al mayoreo

7) Comercio al Detalle

8) Finmanzas, Seguros y Bienes y Raices
9) Servicios

10) Gobierno Estatal, Federal y Local.

SELECCION DE MERCADOS META (SEGMENTACION).

DEFINICION E IMPORTANCIA.

Segmentar el mercado es dividirle en distintas sgbcoﬁjuntos
de clientes, an dqnde cada uno pdada salgcciﬁﬁa}se

concebiblemente como mercado meta al .cual alcanzar mediante

una distinta mezcla de mercadotecnia.
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gsta d'yisién se realizara en funcién. de una 'serie de

caractaristicas de 1los mercados.

SEGMENTACION DE MERCADOS

MERCADO DE CONSUMO MERCADD INDUSTRIAL

24




BASES PARA SEGMENTAR EL ' MERCADO DE CONSUMO.

La seagmentacidn de mercados involucra la busqueda creativa de

ias variabies ge segmentacion mas Gtiles.

Estas variables orientadas al mercalo son reauisitos ae
oroducto a2 los clientes v resouestas a diferentes estimulos
a2 mercadotecnia. Estas variables se conocen como bases de
segmentacion aque a menudo estan asociadas con otras
varianies: como las demparaficas, habitos en los medios de
comunicacién también llamados “descriptores de mercados”,

etc.
Dentro de esta encontramos tres tipos de segmentacion:
- Gengratica

- pemoarafica

- Pgicogratica

Qs



HBASES PARA LEGMENTAR MERCADOS INDUSTRIALES.

Esta segmentacidn se deberd realizar = traves de un método ae

dos ecapas:

Primera etapa: requiere de la identificacion de
macroseamentos mediante sl uso de caracteristicas tales como:
a) Mercaao de uso final

b) Aplicacion ael producto

c) Tamario del cliente

d) Proporcion de uso

el Ubicacion geografica

f) Estructura de la organizacién
Segunda etapa: Exige aividir caaa macrosegmente seleccionado

en microsegmentos mediante el usc de caracteristicas tales

comat
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Posicion de autoridad

b
-

o

-

Caracteristicas personales

c.) Importancia que se percibe del producto

<1

Actitudes hacia el vendedor
e) Griterios de decision de compra
¥) Etapa en el proceso de compra

TIPDS DT SEGMENTACION.

1) Seamentacidon Geografica: En donde el mercado se divide en
funcion de ubicaciones: naciones, estad s,  condados o
municipios, ciudacges, vecindarics. Esto se hace con el fip de
determinar aquellos mercados geogriaficos & los que se podria

servir mejor.

o Seamentacidon Demoarafica: El mercado se divide ean
diferentes parte, sobre la base de variables demograficas;
adact. sSewo. tamafio de lia familia. ingreso. ocupacion,
eowucacion, ciclo de vida familiar, religioén, nal:ionalidad;

etc.
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Estas variables han sido las mas populares para distinguir a
los agrupamientos significativos en el 1lugar del mercado,
poraue los deseos del consumidor o proporcién al uso a menudo

guardan estrecha reiacion con ias variables demograficas.

3) Segmentacion Psicografica: Se divide & jos compradores en
di ferentes grupos sobre la base de situaciones en los estilos
de wvida y personalidad. La gente dentrpo del mismo grupo

demografico puede exhibir psicografias muy diferentes.
be acuerdo a:

av Estilos de wvida.- Se refiere al modo distinto. ae
orientacién aue un individuo o grupo tienen hacia el consumo,

travajo, juego, etc.

la

Y Parsonalidad.- Es con el fin ae aotar & ios productos
personalidad de las marcas {imaqen de marca, concepto de
marca), disefiadas para corresvonasr & personalidaaes ael

consumnidor (autoimagen, autoconsumo, estc.?).
. r



4) Seamentacién ‘por conducta: E1 mercado se subdivide en base
a conocimientos, actitudes de uso y respuestas hacia el

producto real o hacia sus atributos.
De acuerdo a:

a) Ocupacion ae compra (motivo de compraj}

0} Busqueda de beneficios (ae la compra o del producto}

c) Tipos de uswvarios (si es o no usuario del producto, si lo
es por primera vez o si lo es regularmente)

d) Proporcion ae uso (leve, mediano, fuerte en cuanto a
volumen de compra

e} Proporcién de lealtad (fidelidad hacia el producto)

f) Etapas de disposicion (modalidades en la adquisicién,
conocida como temporadas altas y bajas)

g) Factores de mercadotecnia (precio, ofertas de precio,

calidad del producto o servicio, etc.).
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4.3 PROMOCION DE VENTAS.

CARACTERISTICAS DE LA PRODMOCION DE VENTAS.

Mo es permanente, esto significa aue no se realiza
constantemente en el mismo lugar © con las mismas personas,
porque cuando la promocién se torna permanente, Se convierte

en un sistema de ventas.

Cuando en la labor de promocidn de wventas esta auseénte el
contacto directo con el cliente real o potencial, deja de ser
promocién; y si el contacto se realiza a través de medics ae
comunicacidn, se convierte en publicidad.

La promocién de ventas es resultado de un plan temporal.

La promocinn de ventas incrementa volumenes de ventas.

La promocién de ventas estimula el econsumc de productos. o

servicios.
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~a idea bésic% de 1a promocién de ventas es incrementar el
aeseo de"com'pra de 10s consumidores v, esto lo logra & través
de regalos atraé:ivos; la idea de que algo es aratis, afecta
favorablemente al consumidor y puede desarrollar en &l

wreferencia o fidelicad a productos o servicios.

Oe todo lo anterior, pogemos conGluir que: La promocion de
ventas realiza wun trabajoc de informacién, recordacion,
persuacion e influencia. en el punto donde se venden ios

productos o servicios.

Se qgice que los objetivos de la promocion de ventas,  son
apovar en el punto de venta, los esfuerzos de. la empresa y
asmas actividades de Mercadotecnia {Investigacidn de
mercados, distribucion, opublicidad, wventas), vy tratando de
aceierar las ventas por parte de los consumidores, a‘l:r;avés"
o8l regalo de muestras, demostraciones, . exhibi;ciongs.

aegustaciones. etc.
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cabe hapa}' notar, ‘que 1a orc;mvoci,qn"de_Vv'eriutasl":aly iégarl que las
demis. -actividades e Mercadotecnia  también  tienen como
O’V:’.‘IE’.-",i’\f“Df;incre‘mantar volumene;; de Ven‘as‘,,para aumenzar ias
‘u\t.i?ll‘id'ad’esq,"-c‘le"- 1a  émpresa y con ello tener un sanc

creciml EHED‘F
DECISINNES A TOMAR EN LA PROMOCION DE VENTAS

Interrogantes a las aque se enfrenta la empresa, anifs ae

realizar una Campafa Promocional de Ventas:
1. &Qué promover? El cliente como objetivo.
Cuando la empresa ha adoptado una imagen y ha anzlizade su
mercado, el siguiente paso importante que  ha ae dar el
funcionario de Mercadotecnia es el ae decidir aué rang'lones

quiere o debe promover.

Esta dqecisién depe basarse principalmente  en la. imagen y

prestigio gue tenga su empresa, pues promocional articulos ‘de
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mala - calidad cuanno se tiene wuna buena imagen © mucno

prestigio, pueas provocar pérdidas irreparables de

consumidores.

Tampién es recomenaable, para estos casos, tomar en

consiceracion "ios motiveo de compra®, de los consumidores, al

realizar una campaia promocional.

Los consumicgores normalmente compran por:

1. Necesidad

2. Confort

2. AMOr o amistaq
S, FoOnomis

S. Posicidn social

N
g
1]
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[
.
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&
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2. abonde Promover~? Es decir, queé medios de pPromocién se

utilizaran: sInternos O externos?
Los internes son;

~ Exnibicores

- Cartdlinas

= Demostraciones
= Degustaciones

= Espejos, etc.
Los externos son:

~ Folletos
. Periodicos
~ Revisiag
= Television

- Correo

~ Radio, etc.




€n este case, 1a decision debe ser tomaga dependiendo de la
naturaleza de los productes o servicios, asi como de sus

cantidacdies y presupuestoe con Que cuente.

Z. luanao promover? Esto es, €l momento Oportunc para

realizar campanas promocionales.

Esta decision debe tomarse. dependiendc de la etapa en que se

encuentre el producto en su ciclo de vida.

Si estid en 1las etapas de introduccion y crecimiento, se
recomienaa una promocion de tipo primario, es decir, con
regaio de muestras. demostraciones o degustaciones, ya sea
para leoarar su aceptacion o cuando el cliente se resiste a

aaquirir el producto.
PROMOICION DE VENTAS

Por otra parte. =i lo que se pretende es’. incrementar los

volumenes de ventas cde productos o servicios existentes en el

mercaac. se recomienda una promocidn de . tipo selectiva, es
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decir, tratar de favorecer a su marca, a traves de
exhibidores, ferias, exposiciones, etc., apoyadndose en el

prestigio que ésta tenga sobre otras ya existentes.
Sin embargo, no se deben olvidar leos siguientes factores:

1. Climaticos: Anticiparse a estos, dependiendo de la
naturaleza de los productos.

2. GCalendario: Estos son dados por los dias festivos y fechas
especiales aque marcan los calendarios.

3. Tradicionales: Se refieren a las costumbres y tradiciones

que tiene la empresa para realizar sus ventas.
4. (Cuadnto invertir?

Para determinar el monto de la inversion en una campaia
promocional de ventas, es recomendable formular un plan
general que abarque las promociones de todo un &fio:; ahora
bien, como todas las campafias de promocion de ventas deben
estar apoyadas por una intensa campaia publiéitaria. ‘esel’

monto debe avarcar a ambas.
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Dicno monto debe establecerse mediante una cantidad Tija o
bien. constituirse par um porcentaje de las ventas que tenga

la empresa.

En resumen, Se nodria decir gue para planear adgstuacamente
una FPromocién ce Ventas, deben considerarse los siguientes

puntos:

i. Fijar claramente los objetivos.
Z. Determinar el presupuesto para la Promocion de ventas.
I. Seleccidon de los medios de Promocidn de ventas

2, Evaluacion de la efectivicad ae la Promocion de Ventas.



4.4 PUBLICIDAD

Para el estudic ae la ﬁubliciaao. agebemos partir oz la base
de aue esta es. una comunicacion entre productos ¥y consumiaor
Y. 8h 1ia que el primero trata de comunicar algo al segundo &
través de medios directos © masivos, con el proposito de

producir en éste, actitudes por parte del productor o

favricante.

De lc anterior, se puede deducir que en toda comunicacion

participan tres elementos pAsicamente:

a) Emisor (producto o fapricante, comerciante distribuiaoy)
b) Medios (masivos o directos)

c) Receptor (consumiaor)

Es necesario insistir que para aue ésta pueda darse como :al;
deten wparticipar necesariamente los tres elementos, ahora
bien. ia empresa que busca comunicar a suU mercaao »;as
cualidades de su producto, debe tratar de saber  si el

receptor recipié mensaje, o si realmente este  liegando a
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auien le interesa con su comunicado y, esto lo lograra a
través de otro elemento llamado “"retroalimentacidn”, que en

este caso es ia Investigacién de mercados.

Aay mas Que nunca ia puriicidad juega un papel muy importante
en la wvida de cualquier negocio, ya sea para que los
consumidores tengan un conocimiento general de los productos
o servicios que existen en el mercado o bien para que el
productc logre un reconocimiento general a través de sus
productos o servicios. Al igual que las dema&s A&reas de
Mercadotecnia, la Publicidad tiene como objetivo genaral, el
incrementar los volumenes de ventas y consecuentemente con
ello lograr mayores utilidades, ahora bien, su objetivo
especifico es el de informar o dar a conocer la existencia
del producto o servicio, a grupos genéricos, a través de los
diferentes meaios de comunicaciéon, también encontramos entre

otros, los siguientas objetivos:

109




1. Ayudaf’é'l;\venta de un producto.

2. r;ayﬁdar ia la pfbmocién de ventas.

3 Cyl;_éa'r; y mantener una imagen adecuada del producto ©
sarvicio.

4. Combatir la competencia.

5. Ayudar a que se fomenten las relaciones publicas d= la

empresa.

Por otra parte, también tiene como propésito el de ayudar a
sus distribuidores, a aumentar y crear una buena imagen de su

empresa conservar clientes y procurar otro dife

Se dice aque la publicidad es importante, porque prepara el
camino del consumidor para sus compras, al brindarle
informacidén a cerca de los productos que existen en los
mercaqdos. Paor otra parte, tambian es importants porque
proporciona el estimulo que necesitan loz caonsumidore:s e
influyen en ellos para que satisfagan sus necesidades, ean
otras palabras, la publicidad genera demanda de bienes y

servicios, incrementa wventas Yy consecuentemente, mayores
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utilidades, ayuda a los consumidores a escoger entre las
miltiples marcas de productos y servicios que se encuentran

en el mercado.

La publicidad tiene unas caracteristicas bien definidas aue

son:

1, Debe ser sencilla: de facil lectura y comprension.

2. Depe ser creativa; debe despartar deseos en los
consumidores de los productos o servicios anhunciados.

3. Debe ser persuasiva; debe tratar de motivar y convencer de
la caliagad ae su producto.

4. [Lebe ser concreta; debe referirse exclusivamente a las

cualidades aue tratan de dar a conocer.

Estos cuatrc tipos de caracteristicas son las mas imeortantes
para poder determinar una clasificacién de los . medios de

punmiicigad qQue son:



Directos; son aquellos gue se dirigen y llevan el mensaje en
forma directa (cartas, tarjetas, folletos, volantes, ete.)

asivos; son aquellos que llevan el mensaje en forma general

3

a grupos genéricos de consumidores (radio. cine, televisiodn,

periodicos, revistas, anuncios exteriores, etc.)
Sin embargo estos mismos se pueden clasificar en:

Visuales: prensa, folletos, anuncios exteriores, etc.
Auditivos: radio AM y FM.

Audiovisuales: Televisidn y cine.

Sintetizando lo anterior, podemos decir que para realizar una
campafa publicitaria, debemos tomar en consideracién

fundamentalmente, los siguientes puntos:

1. Fijar claramente los objetivos (a donde cueremos llegar)
2. Determinar el bresupuesto determinadoe a la publicidad.

3. Seleccidn de los medios publicitario Que se yan a eﬁplear.
4. Crear los anuncios publicitarios.

5. medir la eficacia de la publicidad.
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4.5  RELACIONES PUBLICAS

Aunque generalmente se considera a las relaciones publicas
como perreneciente al mundo de la informacidon exclusivamente.
cabe mencionar cue también estan vinculadas &l &rea de la
comercializacion y que tiene como objetiva, el de promover
aptitudes favorables de su poblico tanto internc como externc
hacia su empresa, a 7in de evitar el rechazo de sectores

importantes que detengan el proareso de ta misma.

Tambien se esfuerzan por demostrar las caracteristicas
favoravies de 1los proouctos o servicios aque ofrecen su
compafiia y pughan por molidear y expresar el caracter de la
misma, para Qque merezca la aceptacidén v el respeto de su
pabiico, pues se ha observado en la actualidad que todos los
hombres de negocios examinan en forma cada vezr mas minuciosa
i10s deseos. necesidades y actitudes del publico en general
rara lograr su preferencia. ya que ésto redunda en el
progreso de Su organizacion, evitando al maxime - no  provocar

rninguna clase de hostilidad y perjuvicio en su contra. De agui

aue en la orientacior general aue se da a todos los Organcs



dg  la empresa,  desde el empleado del mas bajo nivel
jerarquico hasta el mas alto de la compafiia. se pugna por la
buens educacion, el buen trate, la excelente presentacidn, la

puntualidag v el ansge a las regias ae urbanicac.




CASO FRACTICO } ]'




CAPITULO V » CASO PRACTICO

Como casd practico se llevaron al cabo platicas y entrevistas
con el personal que labora en el dapartamento aa

mercacotecnia en una empresa: "Mchonald's ae México”.

Las entrevistas y platicas realizadas nos praoporcionaron la

siguiente informacion:

~ Organigrama

~ Funcién de cada puesto

Nota: Cabe sefialar que la informacion proporcionada en‘sl
caso practivo, no es todo lo amplio que Se"ﬁuisiéra
desarollar debido a aue los datos fueron obtenidos verbal v
limitadamente, por cuestiones de las Politicas Internas de.la
organizacién, por esta razén no se cuenta con documéntbsb

originales re la misma.
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DIRECTOR MERCADOTECNIA

Mangjc de la Comunicacion y Ptto.

relaciones Publicas de la Empresa

| SECRETARIA

GERENTE MERCADOTECNIA
Nvos. oroductos, promocionales

Coordinacién agencia Publicidad

[ |

SUPEZRVISORA MERCADOTECNIA COORDINADOR MERCADOTECNIA
actividades promocionales manejo programa de nifos
locaies Manejo Ronald y Monitoreo de

mchonald Compatencia

TRANIEE EN MERCADOTECHIA
Mmanejo de bases de datos en vantas

e informacién de mercadotecnia.

ile



DIRECTOR (3E MERCADOTECNIA.

Es un ejecutivo, aque tiene la responsabilidad de todo el
aapartamento ae mercadotecnia, debe tener expériencia en el
ramo. conocimientos esenciales tanto administratives como de
técnicas de mercado, tener una buena planeacibn en campafias
publicitarias, desempeﬁar_ una buena administracidn de

negocios.

Las principales funciones a desempefiar en su puesto son:

- Colaborar con una agencia publicitaria eficiente, en 1la
planeacion en las campafias publicitarias estableciendo

objetivos & corto, mediano y largo plazo.

- Autorizar los textos elaborados, producidas pafa la -’

television, radio y revistas, asi como garantizar su calidad.
~ Llevar un control age los contratos y su terminacién aa
estos a tiempo con otras empresas, en representacion de -la

amnpresa.
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aue la transmisidn de nmensajes, televisivos,

radiales o impresos aque se han contratado se realicen en lc
LAC. 3ado.

- Desempefar eficientemente las reliaciones publicas ge ia
empresa en coordinacidén con un buen manejo de la comunicacioén

con Su aepartamento.
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ROMGRE DEL PUESTO:
ORUPADD POR:
HIVEL:

REPORTH F:

ATTIVIDADEE:

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA

CONSESQ CORPORATIVO

- Desempefo funcional & cargo de todo el departamento

~ Comparativo de orecios

- Determinacion ae
- Determinacion de
- Disefio y emision
- Dererminacién de

- mantenimiento ae

margen utilidad
precios publico
ae lista qe precios
descuanto comercial

precios en &l =istema

- Dar de alta el costo y precio de lista y aplicacidn de

nuevas numeros de parte

- Participacion de

mercaact

- Cobertura de nuevos NUMEBros ae parte

- Emisidn de noticieros

re
o
]




Anélisi§>del‘b'oducno en el mercado y competencia:

= Estratedia -ae venta’

-~ Participacion’

dnpr&e fécn;cé

- -servicio

- Em::ao;Je

- pizscribucion

~ [Disehc d: su oublicidaa y promocidn

Disefic, acwualizacion y emisidn de catélogos aoe producto,
manuales, tablas ae aplicacién y folleteria

Visita selectiva a clientes

Visitaz selectiva de puntos de venta

120




) GERENTE ' DE MERCADOTECNIA.

El puésto reaquiere que el Gerent de’  mercadotecnia tanga
conocimientos esenciales de Administracién, compras y tener
una mentalidad creativa y eficaz para realizar a=ntro ae su
area las siguientes funciones:

&) Auxiliar al Director General, en Jla preparacioén de eventos
convenciones y Jjuntas

especiales como son: exhibiciones,

administrativas en representacion e

staplecicos con los

U]

) Utilizar io0s contactos aue tTien

medins masivoe de comunicacién, pafa obternsr i0s mejores

tiempos, costos, descuentos €. intormacion inherente &l
aepartamento.
c) La creacion de nuevos produttos estard Dpajoe  Tu
responsanilidad, asi come realizar vevesz nromocional=s en
coordinacion con 1a agencia de publici
&) Fs un escalafén para aque la agencia oe pmiblicidad | tenga

Director  General g2l

una excelente informaczidon con

departamento, auxiliando v controlande.



NOMBRE, DEL PUESTO: GERENTE DE MERCADOTECNIA

OCUPADO POR: L:A.E.  ARTURD BORJA V.
NIVEL: 2
REPORTA A: OIRECTOR DE MERCADOTECHNIA

ACTIVIDADES :
ESTUDIOS LE MERCADO

"~ hotualizacion e estudios ae mercado:
- Participacion de mercados
- Tamaho y potencial del mercado
- Encuestas de opinién a cliente
- Encuestas de opihion de fuerza de ventas
- Encuestas de opinion del usuario final

-~ APalisis de canales de distribucicn
SURLICTIOAD Y PROMOCION
~ material promocional

- Zmision y controi dJde presumuesto aeli material

LrOMOC10Nal
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~ . CGoordinar actividades de disefio y emisién de articulos
publicitarios y promocionales con Supervisores de

Producto y proveedores.

Publicidad

Emisién y control del bresupuesto de publicidad

- Coordinar actiQidades de disefo entre clients,
representante y contratista

- Exposiciones, conferencias y capacitacion

- Disefo del plan ae publicidad y seleccion de medios

- Manejo y participacidon en eventos del medio

-~ Nueavas lineas de producto

Estudio de nuevas lineas de producto




NOMBRE DELVPUESTD: SU?ERVISDR DE MERCADOTENCTNIA
OCUPADO :POR:

NIVEL: . “z-a

REPORTA A: . GERENTE OE MERCADOTECKIA
ACTIVIDADES :

- Coordinar v controiar las actividgades promocionales
iocales. Esto es, que cada tienda de Mchonald's debe de estar
apastecida de todos l10s recursos materiales necesarios para
un ouen fTuncionamiento, por ejeinplo, vasos, cajitas feliz,

logotipos, sillas, mesas, etc.

- &s el encargado de distribuif .todos los art.{cglﬁs
publicitarios aue necesita cada tienda, as{ como checar que
esten en perfecto estado y que lleguen a su destina.

~.
- Es su responsabilidad el cuiocar de la imagen de la empresa
nacia el pablico, teniendo a su cargo. lo gue es el logiotipbv
ae ia empresa. ejemplo. Ronald Mchonal, superQi#an_‘d&nuel se

tenga en excelente manteniendo y en buen estado dicha imagen.
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NOMHRE DEL PUESTO: COORDINADOR DE MERCADOTECNIA
OCUPADO POR: RS

NIVEL: S aat

REPORTA A: GERENTE: DE- MERCADOTECNIA:
ACTIVIDADES:

tas funmciones principales en esta area se inclinan en un
aspecto de suma importancia para la empresa, que es la nifez,
realizando programas para los mismos, creando salones para
fiestas infantiles en cada una de sus tiendas, teniendo como
responsabilidad el buen mantenimiento de las instalaciones
abasteciendo del material necesario e indicando a la persona
que wva a dar las autorizaciones, para realizar dichos

aventos.

Otra funcion aue realiza es el monitoreo de competencia., esto
es la evaluacion y resultados ae cada tienda  determinando
cuales tienen mejor aceptacién en el pablico, tomando en

cuenta servicio, ventas, limpieza, personal capacitado.



HOMBRE DEL SUESTO: - TRANIEE DE MERCADOTECNIA

GCURADGC - PRFR:

MERCADOTECKIA

£l a=2partamento 1o identifica con este nombre aandonos una

sracuccién aue seria: "pase de datos de mercadotecnia”, y sus

arincinales funciones & qesarrollar es como su nombre lo

indica se encarda ae almacenar toaga informacién que las otras
1

ateas  que comprenaen el aepartamento deriven aplicando

temas ae informacién adecuadas y actualizadas para cubrir

w

ias necesidades. asi como proporcionar dicha informacidon a

cata Area que lo requiera en el departamento.

analisis ae productos por comercializar ae la

competencia o propios & efectuarse.
- Jlevar a cabo la elaboracién dael programa anual de
conferencias tecnicas aue solicitan los distribuidores a los

FeRreIentANLes Jde VenLas,

-
[N
[



- Nantenaf.‘:uh_: COoNntacto . -~ permanente con almacen Dara
proporcionarle apoyo cuands se recibe el producto © lineas

NUBVasS Via acoyo,

w
3]
S




Para conocer kma’s el departamentt oe mercadotecniz y para
tener . una- relacién de sus actividaces asi como ae sus
'fur;_.ci_c;nes‘podremos conocer como se relaciona con las agencias
cas pu:@licidad que son un gran apoyo para el desarrollo de la
mercadotecnia en una empresa, en seguida podremos observar
como las agencias de publicicad se acercan a una emoresa en
espacial a su departamento ae mercadotecnia, para tener una
reracion laboral.

Lax Agencia e Publicidad DISPART (Display y Arte, S.A. de
T.V.j), envia a la empresa una propuesta e promocioén para
roer proyectar como und opcidn al mercado, y con esto

appoyanae a sy departamentoc de mercadotecnia para alcanzar 1o

opjerivos piraneaqos.
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DISPART

e S e e e
DISPLAY Y ARTE
S.A. DEC.V.

MEXICO D.F, A 26 DE ABRIL DE 1994.

MCDONALS DE MEXICO, S.A.
HORACTO 1120,

L. POLANCO,
MEXICO, D.F.

AT'N: L.A.E. ARTURO 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 7

DISPLAY Y ARTE ES UNA EMPRESA ESPECIALIZADA EN SERVICIOS DE
COMUNICACION, QUE LE OFRECE A USTED Y A SU EMPRESA UN SERVICIO
DINAMICO Y PROFESIONAL EN LAS AREAS DE:

Cabriel Mancera 1330-3 Col. del Valie C.P. 03100 México, D.F. Tel: (5} 604.3252 601-0570 Fax: (5) 6()4-325.



DISPART

DISPLAY Y ARTE
S . A.L.DEC.V.

NUESTROS SERVICIOS

AUDIOVISUALES:

*PRODUCCION
* GUIONES

* LOCUTORES PROFESIONALES

" GRABACION Y MUSICALIZACION

* FOTOGRAFIA EN FORO Y LOCACION

* DISENO GRAFICO

* DISENO GRAFICO POR COMPUTADORA

*EFECTOS ESPECIALES EN SISTEMA OXBERRY

* ARMADO DE PROGRAMAS

* PROGRAMACION Y SINCRONIA

* PRESENTACIONES ESPECTACULARES

* MULTIMEDIA

*RENTA, INSTALACION Y OPERACION DE EQUIPO DE AUBIO Y
*PROYECCION

VIDEO:

*PRODUCCION Y POST- PRODUCCION

* GUIONES

* LOCUTORES PROFESIONALES

* GRABACION DE AUDIO Y MUSICALIZACION

* GRABACION DE VIDEO £N 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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COMUNICACION ORGANIZACIONAL :

* PROGRAMAS DE CAPACITACION
* PROGRAMAS CORPORATIVOS
*PROGRAMAS DE INDUCCION

* PROGRAMAS MOTIVACIONALES

ORGANIZACION Y PRODUCCION 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

*VIDEO PROYECCION CON COMPUTADORA PARA APOYOS VISUALES

“ CIRCUITO CERRADO DE TELEVISION

* DISENO, 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,

~ILUMINACION,

“VIDEQ Y SONIDO

“APOYOQ TECNICO

FOTOGRAFIA PROFESIONAL:

* AUDIOVISUAL
* COMERCIAL

* INDUSTRIAL

* PUBLICITARIA
“MODA
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LABORATORIO:

* REVELADO DE PROCESO E - 6 ( DIAPOSITIVAS )
* REVELADO DE KODALITH ( ALTO CONTRASTE )

COMUNICACION GRAFICA:

* DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA
* FOLLETERIA

* DISENO PUBLICITARIO

* TEXTOS

DISPLAY:

* STANDS PARA FERIAS Y EXPOSICIONES
- * EXHIBICIONES
* ESCENOGRAFIA
* DISENO 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 para
estructurar un departamento de mercadotecnia, cada uha de las
emoresas tiene la responsabilidad y el derecho de decidir
como poder resolver las necesidades que se le presenten, con
el paso del tiempo y el desarrollo de iz tecnologiz, las

emprasas van adquiriendoc un gran reto.

En esta tesis se decidié tratar de analizar un area
importante en la estructura de una empresa, que es la
Marcadotecnia implementando caracteristicas propias, creanao
objetivos, una imagen unica, construyendo algo original

basandose en las funciones administrativas.

& traves de la realizacién ce este estudio, se . descubren
puntos esenciales que conforman dicho departamento y gue.

podrian avudar & un desarrollo de la organizacioén.




Uno de estos puntos se basa en gue la Mercadotecnia su
objetive principal es crear necesidades en general y en el
momento dade en particular, factores importantes que hacen

que una empresa se desarrolle econdmicamente.

Tampien vodemos determinar, que tanto la organizacidn como la
mercadotecnia, llevan un fin coman, ésto es, la utilizacion
age los factores trabaj)o-capital, obteniendo un resultado, la
utilidad. Esto crea con una buena imagen de la empresa como

ae eus oroauctos y servicios.

Algo importante de tomar en cuenta es aue el departamento de
mercadotecnia tiene la misma importancia gue las demas areas
de l1la oraanizacion. resaltando que ésta es la ventana para
vender nuestro producto © hacer que nuestro servicios lleguen

ai cliente.

L& Mercaaotecnia es un fendmeno del siglo, «aQue poco a pPoco va
formando parte de nuestras vidas, y que 1o podemos determinar
er muchas ocasiones en el comportamiento de las personas.que

infiuye © es manejadc por ella, las empresas reben ae tomar



en cuenta que se debe de utilizar con racionalidad, por
pequenas que éstas sean, ya que nos determina donde, cuando,
y cémo influir sobire las necesidades llegando a mejores fines

v con la mejor calidad dando un resultado positivo.
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