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INTRODUCCTON

El presente trabajo precende mosStrar un marco-
general acerca de la Funcifn de la Organizacidn de Mercadoteg
nia en el Estado de M&xico, situindonos especificamente en --
Empresas Medianas.

Para efactos de una mejor comprensidn de los -
temas expuestos, se dividid este Proyecto de Tesis en siete -
apartados los cuales son: Planteamiento del Problema, Justi-
ficacidén, Hipdtesis, Objctivo General, Objetivos Particula---
res, Metodologfa, Bibliograffa,

Nos veferimos a una investigacién acevca del =
empleo de la Funcién de la Organizacidn de Mercadotecnia-en -
Empresas Medianas del Estado de Mé&xico.

Mercadotcenia es la egsencia del estudio gque --
presentames considerando interesante este tema porque no esté
muy explorado. Es mias: la mercadotecnia no se conoce o no -

. se practica cen muchas empresas que por desgracia ignoran la -
existencia de esta disciplina.

. Se ha demostrado muchas ocasiones que el éxito
o ¢l fracaso de las empresas depende, casi sin excepcién, de-
la administracidn que tenga. Aunque no podemos afirmar que -
este trabajo es un manual contra el fracaso de la administra-
cién. de mercadotecnia, queremos destacar puntvs importantes -
dentro de la tarea mercadot&cnica de la administracidn de nu-
merosas compaifas del Estado de México.

Este proyecto es con el fin de aportar un pa--
norama mis amplio a las Empresas Medianas de las ventajas y -
beneficios que ofrece la Funcidén de la Organizacidn de Merca-

dotecnia.



En los capftulos de este trabajo se analiza -
como se pucden organizar las empresas en sus Areas de mercas-
Hntecnin.

Lo anterlor nos permite disefiar un manual de-
organizacidn que responde a las necesidades de las empresas,
pero no quiere decir que sea una receta para todas las empre

sas medianas.
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1.1 LA MERCADOTECNIA EN MEXICO Y SU MEDIO AMBLENTE.

Este capitulo inicia con un andlisis histdrico
de la evolucién de la Mercadotecnia, esto con la finalidad de
ubicarnos en un marco de referencia adecuado que permita vi--
sualizar el pensamiento y té&cnicas que se incorporan hoy en -
dia y por otre lado a lag necesidades a que deben responder -

y adaptarse las organizaclones.

Cuando se¢ habla de Mercadotecnia en Mé&xico, se

habla de las adaptaciones de lo que sucede en el extranjero y

por lo regular no se logra nl asiqulera la adaptacifn; sino --

que las empresas mexicanas utilizan en forma idéntica los ---

sistemas de las empresas extranjeras sin tomar en cuenta que-
.son dos entes difercntes y légicamente con necesidades dife=--
rentes es asl que siempre vamos rezagados por falta de la su-

ficiente investigacién y desarrollo de la Mercadotecnia.

Villamil Duarte José menciona en su libro, Pu-
blicidad Mexicana, su historia, sus instlcuciones, que existe
un proceso de evolucién de la Mercadotecnia en M&xico, el --=

cupl se basa en 7 ecapas:

- Medio ambiente de la Mercadotecnia
en México.

- Descubrimientos de Mercadotecnia,

« Conceptualizacidén de Mercadatecnia,

- Integracidn Je Mcrcadetcecnia,

- Desarrolle de Mercadotecnia.



Evaluacién de la Mercadotecnia.
Egtyucturacién y Profesionaliza--
cién de Mercadotecnia.
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1.2 DESCUBRIMIENTOS DE MERCADOTECNIA.

Esta etapa inicla de 1900 a 1910 y en estos --—
afios el empresario tiene la vista fija en la utilidad.

Los cmpresarios reconocen que la economfa ha -
hecho muchos progresos, pero la gran mayoria son individuos -
sumamente prdctlicos que ne se dan el suficiente tiempo para -
separar la politica de la ecounomia.

Por otro lado se estf consciente de la producw
cién y del mercado; de la demanda y lus precios, de los face~
tores de produccidn y de como se manejan; de los distintos ti
pos de socledades y de la forma en que se combinan el dinero~
Yy el crédito, asi como la influencia geogrdfica en la locali-
zacifn de la indugtria, el valor del trabajo, salario, inte--
reses, renta, desocupacidn, utilidades, etc.

Ante la concentracidn los gobiernos dictan me~
didas para estimular 1la competencia y distribuir me)Jor las --
tdcnicas de compra y venta mediante el estudio de la composi-
cidn demogrédfica, se clasifican las zonas productivas y con--—
sumidoras. Todo esto por medio del enfoque cuantitativo que~

aclara el punto de concurrencia del comprador y el vendedor.



1.3 CONCEPTUALIZACION DE MERCADOTECNLA,

Esta ctapa inicia de 1910 a 1920 del andlisis-
cuantitativo de la informacibn se pasa al cualirarivo inicidn
dose la conceptualizacidn.

La produccldn en mdsa y el crecimiento dcmcgré
fico demuestran quc se deben innovar los métodos y sistemas -
existentes.

El tramsporte evoluciona y se comienza a ver -
los automSviles mientras que la demanda por los cabdlles dis-
minuye. La comunicacidn sc hace mis libre con la creacidn de
la telegraffa sin hilos, no solo en nuestro pafs sino con el-
extranjero.

Todo lo anterior mantiene una conciencia de la
interdependencia, de los factores econfmicos. Algunos adop--
tan sus recursos & las nuevas exipgencianas y los que no pueden-
lograrlo desaparecen del mexcado.

Por otro lado crece la importancia de la puhli
cidad como una de las técnicas para hacer mids fluida la dis--
tribucién.

12



1.4 INTEGRACION DE MERCADOTECNIA.

Esta ctapa inicia de 1920 a 1930 en donde las~
funciones de Mercadotecnia se concentran ya en e¢l Gerente de~

Ventas, sin dar importancia a lo que se vende,

Segfin Villamil Duarte Jos& "E1l nuevo~
tipo de Gerente de Ventas no es el -~
mejor vendedor, sine el que es mis -~
analista, que suministra informacién~

y entrenamiento a sus vendedores'.(l)

Las herramientas con que cuenta la Mercadotec~
nia se incrementan, como ejemplo de esto tenemos la public£~—
dad quien recibb como aliado el nacimiento del radio,

En esta etapa se inventan medlos para forzar -
la distribucidn de nuevos productos, también se inventan las-
pruebas de mercado y el uso del muestreo,

Lo anterior demuestra que se le da gran impor-

tancia a la organizacifén de ventas dentro de la empresa,

i3



1. 5 DESARROLLO DE MERCADOTECNIA.

Esta etapa inicia de 1930 a 1940 y en este pe-
riodo nace el soporte de lo que ahora se llama Mercadotecnla
para entender mejor esto, podemos decir que es en esta década
que se empiezan a usar las actividades, sistemas y téenicas -

para comprar y vender,

Se utiliza la clasificacidn de mercados de ma-
yoreo y menudeo, regional, nacional ¢ internacdional y se in--
tensifica la importancia que se da a los transportes y almace

nes.

Segdn Villamil Duarte Jos& "Se investi-
gan los hfbitos de consumo, de lectura -~
de diario y revistas, las clases econf--
micas que escuchan radio y a que horas -
lo hacen; se piden opiniones, se investi
ga un tipo de productos que pueden tener
preferencia y cuales deben de ser sus ~-

caracterfaticas"., (2)

Otros aspectos relevantes en esta d€cada son:
- Empieza a tomar forma la fnvestigacién de mercados.
- Sc desarrolla la tcoria de las muestras.,
- Se mejora la regulacibn y la deseripeibn estadistica. .
~ Se utiliza la moda, media, promedios aritméticos.
-~ Y por Glrimo se usan como herramientas el control estadis-
tico de la calidad de productos; las relaciones entre va--

riables, las series temporales y las correlaciones.

14
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1.6 EVALUACION DE MERCADOTECNIA.

Esta etapa inicfa de 1940 a 1950 y en este pe-
rifodeo se cevalfian los informes producidos en la etapa de Desa-
rrollo.
En este lapso se aprecia que las funciones de-
Mercadotecnia eran efectuadas por el GCerente de Ventas;
Villamil Duarte Jos& menciona que --—
""Cualquier libro de ventas trata en —
forma 16gica estos problemas:
- Mancjo moderno de las ventas.
- El trabajo del Gerente de Ventas -~
de la postguerra.

~ Construccién de la organizacidn,

- Seleccidn y capacitaeién de vende~
dores .

~ Ayudas visuales de venta.

~ Herramientas, manuales y catdlogoes.

- Investigacién del mercado.

~ Investigacién del producto.

- Invescignci&n del consumidor.

-~ Investigacli6n y anflisis de ventas.

- Relaciones entre gerente y sus ven

dedores, que hablar y como hablar,
- La venta con publicidad directa®.
(3)
Posteriormente nace la invesrigacidn de opera-

clones como una herramienta que puede mejorar las decisfones



que se toman y cuyos conceptos que desarrolla son el modelo,-
la necesidad de decisifin, la medida de cfectividad y la expe-
rimenctaclidn.

Como podemos ver la Mercadoteenia utiliza cada

vez miis las wmatemfiticas y de la investigacidn de operaciones.



1.7 ESTRUCTURACION Y PROFESIONALIZACION DE MERCADOTECNIA.

Esta etapa inicia de 1950 a nueatros dlas y su
principal caracterfstica as que todo lo que el hombre dice se
debe de rradueir en nfimercs, entra en escena el desarrollo de
las compuradovras y con estas el comlenzo eficiente y rdpido -~
en forma numérica de la Informacidu.

De acuerdo al intense desarvolle de la tecno~-
logia no se permite una administracidn empfrica; la eiberné-~
tica se desarrolla y toma un papel preponderante en todas las
actividades de tipo administrativo.

Ls Mercadotecnia ne se podfa guedar estfvica -
al avance de otros aspectos de la administracidn y como cone-
secuencins los requerimientos se han tecnificado y diversifica
do en relacidn 21 comportamiento del mercado o los mercados.

En esta etapn se tienen un sinfin de variables
que se deben de estudlar ya que afectan a los movimientos --~
del mercado como son: el consumidor, el comportamiente del -~
comprador, el consumir y el usuvario, las instituciones del -~
mercado detallista y mayovista, distribucidn de productos, la
Mercadoreenia y la empresa y @l producto.

Estos son algunos de los aspectos que en este-
periodo se deben estudiar con todas las varvriables que afectan
¢n un momento dado al proceso de comercializacidn de lag —---
empresas. ' '

17
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2.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

Mercadotecnia es una funeidn importante dentrao
del ambiente de la Administracién, que envuelve a la empresa-
en sl, para cumplir los objetivos de la misma.

Siendo la Mecrcadotecnia una técnica nueva, su-
aparicidn ha sido un punto angular en la administracién de --
numerosas organizaciones que se han desarrollado bajo muchos-
conceptos y de la organizacidn de Mercadotecnia.

Han aparecido diversas definiciones de Merca--
dotecnia, debido esto en gran parte al cardicter dindmico de =
la misma. Tenemos que observar diversas variantes entre el -
campo de accidn y los conceptos en que se desenvuelve la Mer-

cadotecnia.:

Segiin Philip Kotler, "Es importante -
notar que la Mercadotecnia es una ac-
tividad usual en actividades tan dis-
tintas como una empresa industrial, =
comevcial, o un sindicato de crnbaja-
dores, o la misma Iglesia Catélica.

Todas las organizaciones por ¢l solo
hecho de serlo, tienen problemas de =

Mercadotecnia®. (1)

SegGn William J., Stanton, "“La Merca--
dotecnia va m&s alli de un concepto ~
legal o cconémico, trascendiendo al -
nivel empresarial: Es un sistema to-

tal de actividades empresariales en -

20



fntims interaccién destinadas a plani
filcar, fijar preclos, promover y dis-
tribuir productas o scrviclos que sa-
tisfacen necesidades de los clientes-

actuales y potenciales™. {2)

Frenta a la definicifin anunciada, un poco téc
nicoe hallamos o Philip Kotler, quien da una definicién mis -

amplia:

"Mercadotecnla es aquella actividad -
humana dirigida a satisfacer necesida
des y deseos mediante procesos de in-
tercambio". (3)

De acucrdo a los conceptos anteriormente men-

. cicnados podemos declr quc la Mercadoteenia

Es la actividad desarrollada por el -
indlviduo, para hacer llegar bienes o
servicios hasta cl Gltimo consumidor-~
en forma oportuna y.con el menor pre-

clo en ¢l mercado potemncial.

21



2,2 TIMPORTANCIA ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA.

¥o existe organizaecidn que pueda ser grande --
sin el apoyo de un lIder, con ¢l deseo del &xito. De igual -
forma el 1lider requiere seguidores; en el ambiente de la Mer-—
cadoteenia el liderazgo se localiza en la direccidn de un ne-
gocio y sus seguidores serdn los clientes de la misma. Mien-
tras mejor se mueve una empresa para satisfacer a sus clien--
tes, mayor serii la fidelidad de estos scguidores.

Hoy en dfa, en época de competenclia y proble-—
mas cada vez mayores, la Mercadotecnia se hace indispensable.-
No para la supervivencia de un negocio; mis biem para su &xi-
to absoluto.

Cabe sefialar, que no se debe confundir las ac-
tividades de Mercadotecnia ceon las de Ventas. WNo se pretende
que el individuo consuma bajo la presidn de los vendedores; -
sino que el individuo compre por su propio gusto y convenci-~--
miento y que de esta manera cubra su desco de adquirir "alge"
con determinadas caracteristicas especiales,

La Mcrcadotecnia es de¢ suma importancia en una
economia mayor en oferta que en demanda ya que es dtil promo-

ver el consume de una gran produccién.

22



2.3 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

Algunas empresas tiemen una inclinacidén hacia-
las finanzas, hacia las ventas o hacla la Mercadotecnia.

De algin modo, todos colinciden en que el obje-
tivo que determina la existencia de una empresa son las uti--—
lidades de la misma. Entonces es importante, obtemer un mar-
gen de génnncias significativas. Sin embargo, hay diferentes
formas de obtener utilidades. Porque si bien es cierto la -~
meta, indiscutiblemente lucrativa de una empresa, también es-
cierto que en donde se encuentra la clave de la utilidad de -
uha empresa es el cliente.

FPodemos suponer entonces;

1. Que el objetivo de toda empresa lucrativa-
son sus utilidades.

2. El cliente es el que determina el nivel ~--
de las utilidndes de la organizacién, por-
ser €1, la persona que con su aceptacifn o
rechazo, e¢s libre de contribuir al objeto-

de determinada cmpresa.

Por otro lado 1a Mercadotecnia, como un nuevo-
concepto en las trelaciones de Intercambio, va mis allf de las
utilidades de la empresa; determina la satisfaccidn de los -~
deseos de un grupo determinado de personas, a las que se pue-
den identificar como clientes. PYor lo tanto, la HMercadotec--
nia, no sec enfoca al cliente en relacibn a las ventas. Sino-
1a Mercadotecnia significa satisfaccién del cliente, Lo an--

23
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terior nos afirma que existe una gran diferencia entre dos --

conceptos; el de ventas y el de Mercadetecnia.

CONCEPTO DE VENTAS

ERFASIS MEDIOS FINES
Productos Ventas Utilidades a través

de la y del volimen
Compadifa Promocidn de ventas (4)

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

ENFASIS MEDIOS " FINES

Necesldades Trabajo Meta organizacional,

.y deseos integrado de logro a través de la-

del cliente Mercadotecnia satisfaceidn del clien
te. (4)
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2.4 ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA.

La Mercadotecnia busca hacer posible que dos =
elementos de un sistema se encuentren., Por una parte, se en-
cuentran los clientes que buscan bienes y/o servicios. Por -
otra, los proveedores contactando clientes para satisfacer su

bisqueda, en el tiempo y lugar correcto.

La Mercadotecnia tiene que ver con los costos-
que se mueven en un mercado. Ain cuando no existe cambio al-
guno en la naturaleza de un producto, para que este producto-
1legue al consumidor que lo necesita, en un tiempo y en un --~
lugar preciso, la Mercadotecnia incluye los siguientes elemen
toas; a los que se les denomina "las 4p":

a) Producto.

b) Precio.

c) Posicidn (Distribucibn)

d) Promocién.



2.4.1 PRODUCTO

Antes de que una marca tenga una posicidn de--
terminada se debe de estar seguro que esa marca representa al
producto para ese mercado.

Es clerto que los clientes sostienen a la or--
ganizacidn, por lo tanto, hay que ofrecerles productos a ser-
vicios a la medida de sus necesidades. Apoylindonos en nues-

tras investigaciones de mercado.

Segiin Philip Kotler "el producto es -

cualquier cosa que se ofrezca en un =

mercado para atencidn, adquisicibn, -

uso o consumo; entre ellos se tienen-

objetos fisicos, servicios, persona--"
lidades, lugares, organizaciones e -~

ideas". (5)

El producte es elecmento basico de la mezcla de
Mercadotecnta. La competencia, la tecnologfia y el cambiante~
gusto del consumidor hacen que en determinado momento un pro-
ducto se haga obseleto. Es por eso que, para mantenerse al -

margen de los cambios wvertiginosos del medio nmbign:e. la --

organizacifn necesita de productos de innovacidn.

El ciclo de vida de ‘los productos es una reali
dad en cualquiera de ellos. Esto se debe a factores como la-
competencia, las preferencias de los consumidores y los cam

bios tecnolégicos.

26



2.4,1.1 CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Varios autores coinciden en mencionar diversos
perfodos dentro del ciclo de vida de un producto. MNanciona--

remos cuntro etapas, contenidas en la grifica sigulente:

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

INTRO-- CRECI~~
DUCCION MIENTO MADUREZ DECLINACION

3 VENTAS
a
<
s
=
=1
-
o)
=
Ll
UTILIDAD
w
<
[ 5]
z
o
-3

- TIEMPO = (6)
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INTRODUCCION: Durante csta etapa se inicia la-
aceptacidn de nuestro producto en forma cautelosa. El cliente
compra ¢l articulo en forma de ensayo y en forma limitada, -
Por lo tanto, las gananclas casi no existen ya que hay que im-

pulsar el producto con fuertes gastos,

CRECIMIENTO: En esta ectapa se producen signi--
ficativos aumentos de las ventas. En cste momento los compe--—

tidores aparecen para aprovechar ¢l mercado que se ha formade.

Respecto a la promocién del producto, los gas=--—
tos que se presenten pueden disminuir en el perfodo, debido a-
que ‘ya los esfuerzos son menores que en la etapa de introduc--
eién.

MADUREZ: Ests etapa se distingue ya que dismi-
nuye el crecimiento de las ventas y el producto entra a la ---
etapa de mayor cuidado para la Direccibn de Mercadotecnia,

Existen varios competidores en el mercado y el-
reto es retener o aumentar la participacidén en el misme, ade--
mia de la necesidad de crear en el producto mejoras constantes,

lineas mds amplias, etc.

DECLINACION: En esta etapa las ventas van ha~-
cia abajo. La compafifa debe cuestionarse si vale la pena con-
tinuar con el apoyo al producto, o bien si es necesario reti--

rarlo de su linea.

Cuando se analiza la 1lInea de productos de la =~
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organizacidn, en funcifn de la ctapa de vida, puede exlsatir ~
una ayuda dtil para la planeacldén estrat@gica de la organiza-
cidn y para la elaboracl6n de un programa de Mercadotecnia ==
que mejor se ajuste a las estrategias de crecimiento del cir~
clo de vida,
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2.4.,2 PRECIO

Las organizaciones lucrativas como las no lu~==
crativas se enfrentan a un gran problema al fijar un precio a
sus productos o serviclos.

El precio adquiere variaos nembres: hoporarios,
cargos, cuotas, colegilaturas, rentas, etec.

Asimtsmo el precio es el dnlco elemento de la-
mezcla de Mercadotecnia que genera ingresos por ventas, por -
lo tanto, es muy importante fijar un precic adecuado a nues--
tro producto o servicio.

Philip Kotler menciona que este elemento cons-

tituye un problema en cuatro aspectos:

a) Cuando ln organizacién fija los precios ==
por primera vez.

b) Cuando la organizacidn presiente la nece--
sidad de ajustar los precios de sus produc
tos.

c) Cuando la competencia modifica sus precios.

c) Cuando la organizacidn produce articulos -
cuya demanda y costo son relacionados en--

tre si.

.En la actualidad podecmos encontrar varias fér-
mulas para la fljacidn de precios.
A continuacidn mencionaremos los obletivos ===

por los cuales se pone precio a los productos.

a) Maximizar las utilidades,
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b) Para tener unn participacibn de mercado,
¢) Descremar el mercado.

d) Maximizar el ingreso corriente.

e) Para la meta de utilidades.

€) Me)orar planes de promocibn.

El precio se puede considerar como un mecanis—
mo de ajuste, ya que el precio ajusta a la oferta con la de~-
manda, tambidn ajusta los costos de los productos y los de~--—

seos de comprarle,



2,4.3 POSICION (Distribucifn)

En primer lugar conceptuaremos que es um canal
de distribucibn: es el camino que hay que seguir de acuerdo a
las caracterfsticas del producto desde su origen hasta el cop
sumidor final para cubrir sus necesidades,

Una {dea fundamental de la funcién de distriby
cidn filsica, es el nivcl‘del servicio con los clientes. Esto
puede ser uno de los heneficios que puede servir de atractivo
para los clientes.

Lo mencionado anteriormente nos expone la ime--
portancia de la actividad de la distribucifn en lo que se re-
fiere a ¥a competencia de un producto, Asimismoe la distribu-
cil6n es también importante en lo que se reflere al costo del-
producto.

El empresario es el que decide medir con pre--—
cisi8n cual cs el costo de la distribueién de sus productos.-
Dcsnfortunaaamennc algunas empresas no saben el costo total -
de su distrlibucién, por ende tienen dificultades para la ubi-
cacidn, embarque, almacenzaje de sus productos para cubri el-
objetivo de satisfacer los requisitos y necesidades del mer--
cado,

Segin Philip Kotler exisren asctividades que se

involucran en la distribucién ffsica:



"Principales actividades que involucra la distribucifn fisica” (7)

PROCESO SERVIC1O
DEL AL
PEDIDO CLIENTE -

ALMACENAMIENTO

PLANEACION DE YADMINISTRACION
DE

INVENTARIOS

DISTRIBUCION PLANTA SALIDA

OBTENCION DE
MATERIALES

TRANSPORTE
DE ENTRADA

te



2.4.3.1 TRANSPORTE.

El transporte es una industria que requiere ~r
cuidado y constante control. Existen diversas formas de ~~--
transportar las mercancfas y sc pueden emplear muchas formas-
durante el proceso.

Podemos decir que existe un medio de transpor-
te adecuado a las caracterfsticas del embarque, pero debemos~
conocer todos los tipos de medios de transporte para que cn =
un determinado momento se pueda elegir el que nos coavenga --
més.

Segln Kenneth Ertel los principales medios de-

transporte soni

Principales Medios de Transporte,
*a) Ferrocarriles,
b) Autos trnnspurceé.
e¢) Paqueterfa postal.
d) Transportadores privadoes de pagqueterfa.
e) Carga afrea.
f) Consolidadores de carga,
g8) Transportes marftimos o fluviales.
h) Pipas.
1) Serviclos combinades”" (8)
Como podemos observar hay varias formas de =--=-
transporte, de las cuales ¢l transporte em ferrocarril es uno
de 1los wds importantes ya que los costos de este no aumentan-

proporcionalmente a los volimenes que manejan, Esto nos da a
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entender que las tarifas son frecuentemente menores de unidad
cuando transportan grandes voliimenes por ferrocarril.

Los transportes por tierra (camiones) pueden =
ser un medio miAs econdmico y dptimo de traslado para los utci
culos dc una empresa siempre y cuando los trayectos sean cor-
tos,

En cuanto q los transportes adreos, este canal
‘de distribucidn no ha vistoexpender sus actividades; en gran-
parte por el cesto generalmente elevado y poerque no cuenta ~-—
con una Infraestructura suficiente y adecuada en las termina-
les adreas para dedicarse a las actividadas de transportacién
de articulos de una compafifa.

Como se menciond anteriormente existen otros -
medlios de transporxtacién como podrfan ser los maritimos., Es-
te medio acudtico no es tan ripido como los efectuados por ==
los ferrocarriles o los camiones. Debido a que el agua debe-
tener suficiente profundidad para permitir la navegacién, y -

per los costos ocasionados cu la carga y descarga.
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2.4.3.2 ALMACENRAMIENTO,

La Iuniiﬁn de almacenar los productos de la em-
presa, trata de coordinar la produccidn con el consumo. Por -
esta razdn, el almacenaje es un elemento importante del proce-
8o de Mercadotecnia. Esto no se refiere al almacenaje de ma--
terias primas o de produccidén en proceso, sino de productos -~
terminados, listos para su consumo como artfculo final o como-
materia prima para ser vendida a otra empresa.

Hoy en dfa existen cnmpaﬁfq que establecen uno-
o diferentes centros de distribucién, desarrollando en un solo
lugar el flujo de productos.

Un buen almacén o centro de ‘distribucién se ---
ayuda de las dltimas técnicas dei proceso de datos, manejo de-
materiales y del control de existencias.

Ura empresa tiene la libertad de emplear el --~
serviclo de un almacén piblico o de operar con su almacén pro-
pio, lo cual es mds habitual cuando se maneja un gran voldmen-
de productos sin mucha diferencifa estacional del flujo de matg
riales.

a} Costo de Almacenamiento. Exiaten dos aapeg
tos que limitan el nimero de puntos de distribucifn empleados-
por uma compafifa.

1. Mientras mayor sea el némero de

inventarios separados, mayor serd -

la inversién en inventarios para cl

veldmen total de las ventas.

2. Los costos de almacenamiento, -

en general, son mfs altos por unidad
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de produccifn, en los almacenes pe=
quefios que en los grandes. En los-
almacenes grandes se utiliza con ~--
gran ventaja el equipo mecdnico, =~
montacargas. AdemfAs existen ciere~
tos gastos fijos en la operacidn de
un almacén, como son los salnrias -
del personal y los costos de trang=~
portacifn ya que estfn relacionados

con el tamafio del almacén.
b) Control de inventarioes.

Uno de los problemas que exXisten en
la distribucién cs el control efec-
tive de los inventarios. El titu--
lar de la administracifn de &stos,-
debe maontener bajos los costos de ~

inventarios.

Controlar estos inventarios signi--
fica un reto, ya que lo mis impore—e
tante es disminuir lo méiximo de in-
versidn y la fluctuacidn de los =r-~
mismos, dando al mismo tiempo un -~
servicio répido a los pedidos de --

los clientes.

Con las computadoras se puede reco-

a7



pilar informacifn instantdnea sobre
las condiciones de cxistencias en -

cualquier momento.
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2.4.4 PROMOCION.

Una gran variedad de¢ personas consideran que -
la venta y la mercatoecnia son sindnimos.

L.a verdad es que la venta es uno de los distin
tos clementos de mercadotecnia.

La venta sélo sugiere la transferencia de los-
dereches pero no ipcluye el t&érmino publicidad u otros que --
eatimulan la demanda.

La promocién incluye la publicidad, la venta -
personal, la promocién de ventas. La unién de estos elemen--
tos forman facrorcs.bﬁsicos de la mezcla de mercadotecnia,

La promocifn es un acto de infarmar, persuadir
y cemunicar. Estos elementos se relaclionan ya que informar -
es persuadir y reciprocamente, un individuo que es persuadido
tapbifn estd informado.

Existen varios factores que sefialan la nccesi-
dnd de la promocién. Uno de estvs factores es ¢l aumento de-~
la distancia entre les productores y consumidores, por lo tan
to mientras mds clientes potenciales existan el problema de -
comunicacidn de mercado es mis grande.

) El prop&sito fundemental de la promocibn es di
vulgar la informacidn; permicir que todos los consumidores po
tenciales se enteren de que existimos y qué productos estamos

ofreciéndoles,



2.4.4.1 VENTA PERSONAL.

En la mayor parte de las empresas, la pérdida-
mis importante de los presupuestos de Mercadotecnia se refle-
Ja en las venras.

Asimismo, en la mayor{a de las empresns el per
sonal de ventas (los agentes de ventas) son un elemento vital
de las comunicacicnes y de la empresa con sus mercados.

El drea de ventas juega tres papeles distine-~
tos: ’

1., Difunde informacién.

El vendedor comunica al mercado lo --

que éste necesita saber para satisfa-

cer sus necesidades con relacidn al -

producto de La empresa (precios, dis-

ponibilidad del producto, etc.).

2. Presaentan informaci6n persuasiva.
El vendedor trata de {nfluir en el --
cliente, Intentando que éste adquiera
el producto o servicioc que estd ofre~

ciendo la empresa.

3. Da servicio.
El vendedor ayuda al clicnte a resol-
ver sus problemas que se velacionan -

con la lfnea de productos.

Segdn la American Merketing Associacion, la --



venta se define como el "proceso personal o impersonal de ayu
dar y/o persuadir a un cliente potencial a comprar un produc-
to o un servicio, o actuar favorablemente, respecto a una ==~

idea que ticne uma signii{icacidn comercial para el vendedor",

(9)
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2.4.4.2 PROMOCION DE VENTAS.

Se cenoce por aquellas actividades de Mercado-
tecnia distintas de la venta personal, propaganda y publici--
dad, que estimulan las compras de los clicentes y la eficien--
cia del vendedor.

Se puede mencionar algunes ejemplos en exposi-
clones, ferias, demostraciones, materliales para tiendas, ctc.

Segfin Piiilip Kotler existe un método sistemfti
co para planear la promocidn de ventas.

“"i1. Establecer los objetivos de la -

promocién de ventas.

2. Seleccionar los instrumentos de-
promocién de ventas.

3. Construir el programa de promo--
ci6n de ventas,

4, Pre-ensayar el programa de promg
cién de ventas.

5. 1Implantar y controlar el progra-
ma de promocidn de ventas.

6. Evaluar los resultados de la pro
mocldn de ventas™. (10)

Las actividades promocionales de ventas son en
caminadas a los clientes dltimos y se pueden dirigir al hogar
o al negocio., Los concursos, las demostracioncs, los obse---
quios cn las ofertas y las promociones de exhibicién, forman-

parte de esta promocién de ventas.



2.4.4.3 PUBLICIDAR,

Segin la American Marketing Association defi-
ne a la publicidad como "toda forma de presentacidn y promo-
cisn impersonal de ideas, bienes o servicios, pagada por un-
patrocinadox”, (11)

Segin George Clack la publicidad se ha defini
do como aquella "actividad de obtener espacio editorial, en~
contra del espacio pagado, en todos los medios lefdos, vis-~
tos u oldos por clientes de una compaiifa o prohabiea clien--
tes, con el propbsito cspecffico de ayudar a alcanzar las me
tas de vengns". (12)

En base a lo anterior, podemos mencionar que-
la publicidad ¢s el medio por el cual guiames al consumidor-
a que compre nuestro producto.

Se pueden mencionar .algunas diferencias entre
publicidad y promocién, ya que cstos dos elementos son con--—

fundidos por algunas personas.

Publicidad,.

1. Empuja al consumidor hacia el -
producto.

2. Planea compafias de largo alean~
ce para abarcar un gran niimero de -~
personas.

3. Accidn relativamente lenta y ==
hasta cierto punto remota.

4. Otorga al producto un atractivo

seneral y permanente.
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Promocidn.

1. Empuja al preducto hacia el con~
sumidor.
2., Planca compaifias orientadas a ~--
grupos reducidos con ebjetivos inme-
diatos.
3. Da al producto un atractive es--

pecial por tiempo limitado.

El hecho de que en algupnas cmpresas medlanas -
las .actividades de publicidad suelen ser llevadas por el De~=
partamento de Ventas, ponen en relieve que a la publicidad no
se le da la debida importancia en relacién a la Mezcla de ~---
Mercadotecnia,

La publicidad puede beneficiar vanto a los con
sumidores como a les anunciantes. A los consumidores ddndo-~-
les dinformacién {itil sobre productos y servicios ofrecidos =--
por diferentes empresas. A los anunciantes porque atrae mis-
clientes para ellos y as{ incrementa sus ganancias.

Segiin William H, Antrim existen dos tipos de -
publicidad.

"a) Publicidad de productos: toda =
informacifn sobre productos y servi

cios que estimula las ventas."

Esta publicidad puede usarse para:

"1. Apoyar ventas personales."
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"2, Presentar un producto nuevo."
"3, Recordar ‘a los consumidores pro~
ductos establecidos."

"4, Incrementar las ventas.®

"5. Iatroducirse en un mercadeo nucve
o llegar a un grupo difevente de ---
clientes.”

"6, Implantar un neBocio nuevo en --
una comunidad,”

"7. Inducir a los detallistas o ma--
yoritas a surtirse de productos por-
que los e¢lientes van a pedirlos.'

"b). Publicidad Institucional: infor
macifn que proyccta una impresién -~
favorable de una compaifa y crea «--
prestigio."

Eata publicidad tiene capacidad para
"1, Presentar un historial del papel
de la compafifa en la comunidad o en-
los asuntos nacionales."
"2, Proporcionar informacién sobre -
noticias que son de interés pGblico."
"3, Estudiar puntos de interés gene-
ral."
"4, Recordar al pidblico la razfn so-
c¢inl de la compadfa’. (13)
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3.1 DEFINICION DE ORGANIZACION.

llemos tratado hasta ahora de los elementos ne-
cesarios de Mercadotecnia para lograr una estrategia efecti-~
va, pero no se¢ ha expucsto cémo sc articulan dichos elemen--—
tos.

Para comprender cémo estd coordinada una orga-~
nizacién, se debe conocer c¢cémo es la estructura de la misma,

Con respecto a un departamento de Mercadotec--
nia existen numerosas variantes para organizarlo.

Es una rcalidad comprobable que la mayor parte
de lus.empresus mexicanas no distinguen con claridad cudl es-
la funcidn de Mercadotecnia, y como consccuencia en la mayo--~
ria de los casos se encuentran departamentos, direcciones o -
gerencias de ventas.

Cuando la organizacibn crece de manera perma=--
nente, el departamento de ventas empieza a expander su campo-
a la investigacidn del mercado, la publicidad, el servicio a-
clientes y otros clementos de un proceso mercadoté&cnico.

Sin embarge, ocurre con frecuencia que no se -
entienden las funclones de mercadotecnia en su exacta dimen--—
s1dn. Y como se menciond anteriormente las empresas no cuen~
tan con una organizacién enfocada a la meta que persiguen.

Koontz, 0'Donnell y Wihrich menclionan la orga-
nizacifn dentvo de una empresa, como la "Agrupacidn de acti--
vidades necesarias para lograr objetivos, la asignacidn de --
cada grupo a un administrador con la autoridad necesaria para
supervisarlo, y la provisi&n de coordinacidn horizontal y ver

tical en la estructura de organizacién". (1)
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Por su parte Idalberto Chiavenato menciona que
la organizacién "Es la determinacién de los patrones de inter
relaclones entre los &8rganos y los cargos, definidos l&gica~~
mente a través de las normas, directrices y reglamentas de la

empresa para el logro de sus objetivos™, (2)

De acuerdo a lo anterfior, en nuestra opinidn -
mencionaremos que la organizacién es:
’ El conjunto de nctividades para de-

terminar o establecer cuales son -~

las funciones que se necesitan para

el logro de los objetivos estableci

dos, asimismo para indicar la auto-

ridad y responsabilidad de las per-

sonas que tienen. funciones a su -~-

cargo.
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3.2 ORGANIZACION FORMAL E INFORMAL.

Organizacidén Formal:

Es bdsicamente la estructura intencionada de ~
los puestos de una empresa formalmente organizada.

S$4n embargo, no existe nada inherente inflexi-
ble o indebidamente restrictivo por lo tanto la organizacibn
debe ser flexible y se represcnta mediante esquemas impresos
incluyéndose en los manuales de organizacién, en las desbriz

ciones de puestos y en otros documentos formales.

Organizacifn Informal:

Se vefiere a todos los aspectos del sistema --
organizacional. que no se encucntran formalmente plancados si
no que se¢ hacen aparecer de forma espontdnea en las activida
des de los trabajadores.

Con regularidad los grupos que se encuentran -
en la organizacién desarrollan medios espontfinecos e informa-
les para manejar actividades de suma importancia que apoyan-

al desempefio toeal de la empresa.

Segiin, Fremont Kast y James Rosenzwelp
"Es imposible entender la naturale~
za de la organizacibén formal sin -

invéstigar lags redes de relaciones
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informales y las normas extraoficila-
les, asi como la jerarqufa formal =~
de autoridad y el cuerpo oficial de~
reglas, ya que los patrones instieee
tuidos formalmente y los que surgen-—
de manera informal, se encuentran -
entrelazadoes. La distincién entre =~
los aspectos formal e informal de -~
la vida organizacional es analftica,
por lo que no deben separarsc; exis-
te s5lo una organizacidn real'. (3)
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3.3 PRINCIPI0S DE ORGANIZACION.

A) Principio del Objetivo Persegulda,

Uno de los requisitos previos al comicenzo de --
cualquier empresa u organisme en su conjunto, o una unidad de~
ella, una actividad cualquiera es que hay que hacer un enuncig

do c¢laro y c¢ompleto de los objetivos persecguidos.

B) Principio de Andlisis.

Hay que hacer un anfilisis completo de todo el~
problema, de mode que sc puedan conocer todos los elecmentos y-—
asignar a cada uno su valor relativo, Este principio, debe -~
aplicarse no s6lo al inicilarse una empresa nueva o al introdu-
cir una modificacién en una empresa establecida, sino durante-

toda la vida de la compaiifa.

C) Principio de Funcionalizacién.

La empresa debe construlrse teniende en cuenta-
las principales funciones y no un individuo o grupo de indivi-
duos. '

La funcionalizacibn es el agrupamiento légico -
de las operaclones o las actividades nnﬁlagés y complementa-~-

rias.

D) Pfincipio de 1a Departamentalizacibn.

Debe definirse claramente-las divisiones, los -
departamentos y los sectores de las mismas, de la organizacidn
y sus respectivas funciones.

Tambi&n deben coordinarse l6gica y minuciosamen
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te los detalles del trabajo en cada divisién y sus departamen
tos, de modo que pueda realizarse cada operacifn de la mejor-

manera y en el menor tiempo posible.

E) Principio de la Centralizacidén de la Autoridad y la Res—-~
ponsabilidad.

La funclonalizacidén y la departamentalizacién-
permiten especializar el esfuerzo y aplicar el principio de -
la autoridad y la responsabilidad centralizada. Este princi-
pio viral, bien aplicado ascpura la disciplina, fija concreta
mente la responsabilidad, establece una coordinacidn entre —--

las activ’dades y asegura la continuacién de éstas.

F) Principlo de Personal.

El personal debe elegirse con mucho cuidado. -
Con las funciones de una empresa claramente definidas y 16gi-
camentc asignadas a las diferentes secciones principales, y -
con un sistema correcto de departamentos establecidos en cada
divisidn, es relativamente fdcil fijar las cualidades que de-
ben poscer los jefes de cada una de las divisiones y de cada-

departamento.

G) Principio de 1la Especializacidn.

Cuanto mids se divide el trabajo, dedicande a -
cada empleado una actividad mids limitada y concreta, se obtige
ne mayor cficdacia, presidn f destreza.

La especializacifn aporta grandes ganancias -~
apreciables en productividad, debide a la cconomfa del tiempo

que comunmente se pierde al pasar de una especie de trabajo a
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otra.

Las &reas funcionsles de produccidn, mercadotec
nia y finanzas aportan la base inicial para la divisién del -~
trabajo y dentro de cada una de estas drcas se produce otra es
pecializacién por papeles, es decir, ya sea que el trabajo im-

plique decidir, hacer, planear o asesorar.

H) Principio de la Coordinacién.

Las ventajas de la especializacién se obtlenen-
pagando un precio, cuanto mis adelante se le lleve, tanto mds-
grave es ¢l problema de la coordinacidn. El peligro esti en =
que, si bien cada una de las partes puede dar por sI buenos rg
sultados, la empresa en general puede proceder torpemente y no
alcanzar sus fines. E1l logro del fin comin se hard mis flcil-
cuanto mejor se logre coordinar los intereses del grupo y afn,
los individuales, de quienes participan en la bisqueda de -~-~=-=~

aquél fin comiin.

I) Principio de la Autoridad.

L.a aceidn coordinada no puede dejarse a la es-~
tricta voluntad de los funcionarios de la empresa, que actlen-
reciprocamente. Por lo tanto todas las cmpresas crean una au=-
tnridgd de acuerdo a su estructura, que asegura una coordina--

cibén de tipo correcto.

J) Principio de la Responsabilidad.

El ser responsable, es una de las manifestacio=-
nes de la madurez.

La administracifn, tienc a veces el paternalis-
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mo y ahI parece fructificar la semilla de irresponsabilidad,--
agquél a quien le cuidamos su trabajo no reportando sus faltas-
o concediendo permisos extemporiineos, &in enfrentarlo a sug -~
responsabilidades, no saldrid de esa experiencia mds maduro, --

mis responsable,



3.4 DIVISION DEL TRABAJO,

Segin Lourdes Ortfz G., Angélica Mena T. y Ro-
salba Robles T. definen a la divisién del trabajo como:

"La separacién de las aetividades con-
el fin de realizar una funcidn con la
mayor preclsién, cficlencia y el mini
mo de esfuerzo, dande lugar a la espe
eializacidn y perfeccionamiento del -
trabajo". (4)

De acuerdo a lo anterior podemos decir

divisidn del trabajo es:

genérico hacia

la empresa.

trabajo va disminuyendo.

lizar,

definir,

La técnica de trabajo de la cual se --
auxilia la administracidn y que permi=-
te a través de la especializacidn el -
asignar a cada quien funciones genera-
les para el logro de los objetivos que

se fijaron.

que la-

La divisifn del trabajo va desde el nivel wmés~-

abajo y se encuentra en todos los niveles de -

Entre mids abajo se encuentre la divisién del -

Esta herramienta nos permite visua-

delimitar todas y cada una de las funciones -

de cada cmpresa.
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Los criterieos para llevar a cabo la divisidn -

del trabajo son:

- Funciones

- Puestos

- Departamentos
- Proceso

.= Producto

- Territorio

- Proyecto
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3.4.1 REGLAS PAR LA DIVISON DEL TRABAJO.

Para realizar la divisién del trabajo de la ma
nera mis adecuada se debe partir de la consideracién de los ~
objetivos y planes ya establecidos.

La divisién de la actividad genevral en donde -~
los limites y caracteristicas determinan los planes para esta
blecer las primeras funciones y el desglose de &stas en otras
actividades de menor magnitud, se deben de realizar de la ma-
nera mis coherente y l6gica, y que de alguna forma proyecte =~
mis eflciencia dentro de la empresa.

Hoy en dfa existe una gran diversidad de re-—--
glas para la divisién del trabajJo, A continuacidn mencionare

mos las reglas que propone el Maestro Agustin Reyes Ponce.

“1. Teniendo en cuenta los objetivos
¥ planes que s¢ pretenden realizar, -
debe hacerse, ante todo una lista es=
crita de todas las funciones que para
esa eﬁpresa se consideren, deben estga
blecerse en el primer nivel jerdrqui-
co.

La lista debe ser lo mds amplia que -~
sen posible, no importando th pueda-
existir cilerta superposicidn, total o
parcial. Deben colocarse ainaquellas
funciones de las que tengamos duda de
si corresponden a ese nivel jerdrqui-

co o a los inmediatos inferiores., To
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do esto, para que no vaya a ser olvida-~
da ninguna Funcién importante! cualquier
superposicién parcial o total, podrd -~

ser eliminada posteriormente™,

"2, Deben definirse en formn scncilla,
o precisarse al menos, cada una de las~
funciones listadas. De ello podrf re-=

sultars

- Que se encuentren dos o mis idénticas;
en este caso, s¢ eliminarfin algunas dee
ellas, dejando 86lo el tftulo que se -~

congldere mfs oportunc.

- Que se encuentren algunas superposi--~ |

ciones parciales: en ese caseo, o bien -~
se combinan dos funciones en una, o -rr
bien se hacen tres funciones distintas-
de dos de las listadas. Al terminar -~
este caso, deben quedar aquellas fun---
clones que deban existir y que, hasta -
donde sea posible, sean completamcntn‘—
¢istintas o irreductibles, sin tomar en
cuenta a las perscnas concretas que -=n

podrin ocuparlas."”

“3. Tara cada una de las funciones del
primeyr nivel se procede de idéntica ma~
nera, hasta establecer todas las fun---

ciones que deben existir en el segundo-
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nivel jerirquico dentro de cada departa-

mento o divisién,"

"4, Se repite en forma id&ntica esta ~-
operacidn, hasta aleanzar los idGltimos -~
niveles dentro de cada uno de los depar-
tamentos 'y agotar todas las funciones que

se desean anallzar."

"5. Cuando se tiene una divisién funcio
nal tedrica, se refinen las funciones ob-
tenidas en unidades concretas de organi-
zacibn, atendiende al nfimero, calidad, =~
preparacidn, experlencla, etc., de las ~

personas de que podemos disponer,"

"6. La forma de consignar esta departa-

mentalizacibn concretn suele ser doble:

- Unos autores aconsejan que sec haga -~
una carta de organizacién sefialando a ~~
cada persona los dliversos tItulos que le
correspondan por las distintas funciones
que agume.

- Otros aconsejan que se conserve la —-
carta de organizacién estructurada con -
las funciones que deben existir, separa-
das en los cuadros y niveles que les co-

rrespondan, cuidando tan sdlo de colocar
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en cada cuadro, debajo del nombre de
la funcién, el de la persona que se-
encargue de ella, aungue dicho nom—-
bre aparczca repetido en dos o tres=
cuadros, e inclusive en dos o mids -~
niveles." (5)
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3,4.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA
DIVISION DEL TRABAJO,

A, Ventajas
Aumento de¢ la produccién en igual o menor tiempo.
Aptitud para el trabajo con menor periodo de preparacidn.

La posibilidad de incorporar artefactos o maquinaria a --

los procesos productivoes.

La apertura de nuevas posibilidades al ctrabajo humano, al
mejorar su técnica, su tecnologia y la ciencia en gene-—-
ral.

B. Desventajas

La excesiva concentracidn de cierta tarca impide el cono-

cimiento de la actividad productiva en lo general,

Lo constante repeticifn de uma misma tarea producen el -~

téstid;o y la rutina.

La capacitaci6n répida que tiende al conformismo del tra-

bajador en su progreso o preparacidn técnica.



3.4.3
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CENTRALTZACION Y DESCENTRALEZACION.

A. CentralizaciGn:

Es cuando sec delega poco y conscrvan «
los altos jefes ¢l midximo control, re-~
servando & &stos ¢l mayor nlimeroc posin~

ble de decisiones.

Caracterfsticas:

- Toma de decislonecs en los niveles superio.c
res.

~ Poca delegacidn,

- Autoridad y control en los niveles superio-
res.

B. Descentraligacidn:

Es el esfucrzo sistemitico de delegar a los ni

.veles mds bajos toda la autoridad, con excep~-

cidn de aquella quc solo puede ser ejercida en

los puestos centrales.

Caracterfsticas:

~ Mayor delegacidn. X
-~ Toma de decisiones en los niveles mayores,

- control ejercido en los diferentes niveles.



tes es:
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Para Fayol la importancia de estos dos concepr~

- Fijar con precisién el grado en que se dele-

ga y controla.

- El grado de centralizacién y descentraliza-
cidn va de acuerdo a las caracteristicas de-

la empresa.

- Estabilidad en la delegacidn (Orden, sime---

tria, etc.).

- El grado de centralizacién y descentraliza--
cidn depende de:

a) Tamafio de la empresa.
b) Experiencia y capacidad de los jefes.

c) Del grado de controles que se tengan,
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/3.5 ESTRUCTURA ORGANICA DE LA MERCADOTECNIA,

Es comfin que la estructura se represente en la-
empresa por medio de un organigrama, complementado por un ma~-
nual que especifigque los objetivos y las responsabilidades con
ﬁnydr-claridnd.

Perc es necesario e importante disefiax la es-—-
tructura de la organizacién segln las caracterfsticas de la em
presos y los propdsitos de la misma. ’

En un momento dado es imposible diseflar un modg
lo ideal de organigrama que fuera comdin a diferentes empresas.
Ya que.la organizacién de cada una de las empresas difieren de
miltiples factores y‘ci!cunstnncias tales como: la magnitud, -
el giro de la compafifa, los recursos que posea, ete.

En las empresas grandes existe una gran varie--
dad de niveles y estos niveles a su vez representan una situa-~
cibn de decisiones totalmente diferentes entre 8f,

En las empresas medianas, la mechdotecnia gxig
te aunque no se practique correctamente, lo cual ocasiona que-
su organizacién sca mAs complicada.

Todas las empresas tienen que dar de algdn modo
cabida a cinco dimensiones fundamentales de la actividad de -~

mercadotecniaz

- Funciones.
- Productos.
~ Regiones.
~ Mercados.
- Clientes.
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3.5.1 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA LAS FUNCIONES.

En las organizaciones mis comunes el Gerente de
Mercadotecnia trabaja por medio de un conjunto de jefes de de-
partamento los cuales tienen funciones especializadas.

El jefe de departamento (Publicidad ¥y Promocidn
Investigacidén de Mercados, Planeacifn y Desarrollo, Servicios-
a Clientes, Ventas Fordneas) cumple con sus obligaciones por -
medio de sus subordinados.

Se menciaonaron cinco especialidades funciona---
les; pero pueden haber ctras funciones de mercadotecnia a las-
que dirijan y administren por seprado segin la deciadn de la -~
empresas.

La organizacidn orientada hacla las funciones -
se basa en el principlo dec que hay mds diferencia en las habi-
lidades que se necesitan para ejecutar con eficiencia las dife

rentes funciones de mercadotecnia.

GERENTE
DE
MERCADOTECNIA
L I i 1 1

JEFATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA
DE PUBLI DE DE SERVI DE INVES DE PLA--
CIDAD ¥ VENTAS CI0S A - TICACION NEACION
PROMO-~- CLIENTES DE MERCA DE MERCA
CION DE Dos DOTECNIA
VENTAS




3,5.2 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA EL PRODUCTO,

Las empresas que producen una gran variedad de
articulos, suclen estructurar su organizacién de mercadotec—-
nia a base de grupos de productos y no sclo de funciones., Pa
ra esta decisidn se debe de tomar en cuenta el nimero de pro-
ductos y su grado de hecerogeneidad,

$1i las lIncas de productos de la empresa se be
neficlan con programas especlalizados de mercadotecnia, o si-
el nimero de los productos es superior a la capacidad de los-
agentes de ventas individuales, puede procederse ldgicamente-
a formar una organizacidn de mercadotecnia orientada hacia el
producto.

En algunas ecmpresas o dentro de divisiones de-
algunaos empresas, se encuentran que tienen varios productos y
se considera que es descable prestarles atencién por separa--

do.

El jefe de producto ha de cuidar de:
Promocidn de ventas, publicidad, envasado y me
Joramiento del producto, y todo esto lo planea solicitando la

ayuda de especialistas en éstos aspectos de las funciones,
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GERENTE

DE
MERCADOTECNIA
[ 1 ] [ 1
JEFATURA JEFATURA PEFATURA JEFATURA JEFATURA
DE nE DE nE DEL
PUBLICIDAD| |INVESTIGACION | | VENTAS GruUpo 1 GRUPO 2
DE DE
PRODUCTOS PRODUCTOS
ENCARGADO ENGARGADO
DE LA DE LA
MARCA X" MARCA X"

g9
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3,5.3 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA LAS REGIONES.

Las empresas que venden en una amplia extensibn
geogrifica, lo mayorfa de las veces introducen en algin pivel=-
de su organizacién de mercadotecnia la especializacifn por re-
gliones,

En determinadas circunstanclas, toda la organi-
zacidn de mercadotecnia puede estructurarse siguiendo lfneas -
predominantes por regiones. Si los productos y los tipos de -
clientes son relativamente homogéncos, pero las regiones pre--
scentan diferencias considerables, entonces es, por lo general,
deseable la especializacién regional.

Los vendedores que operan en las distintas zo-~
nas que componen caﬁu distrito, dan cuenta de sus actos a los-
jefes de regién,



C ERENTE

B E
MERCADOTECNIA .
JEFATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA
DE b E D E bE bE
PUBLICIAD MERCADOTECNIA | (MERCADGTECNIA | |MERCADOTECNIA | |INVESTIGAGION
GRUPO 1 DE LA DE LA B E
D E REGION 1 REGION 2 MERCADOS
CLIENTES




3.5.4 ORGANIZACILON DE MERCADOTECNIA
ORIENTADA HACIA EL MERCADOC.

Una gran variedad de empresas venden sus pro--—
ductos a mercados sumamente diversos. .

En un momento dado que la empresa venda sus -~
productos a clientes que forman grupos distintos por sus pell
ticas de compra o por sus preferencias, conviene realizar ---
cierta especializacidn del mercado en la organizacidén.

La estructura general de una organizacidn ----—
orjengtada hacia el mercado, se expong de la sigujente manera:
existen tres jefaturas de mercado y dos especialistas funcio-
nales que concluyen con el departamento de mercadotecnia. Ca
da jefe de mercado puede supervisar una fuerza vendedora, ---
asignindoselc posiblemente algunos especialistas funcionales-—
que se concentrarin en los prubléma§ de su mercado.

Este tipo de organizacifn adquiere experiencia
en la mercadotecnia de cada mercado. Los agentes de ventas,-
investigadores y publicistas que se especialicen en el merca=~
de, se enteran a fondo de las fuerzas competitivas que inter=—
vienen, de los requisitos particulares del producto, de las -
necesidades de servicios y de las pricticas de compra. Des--
puds llevan 8sta informacién a los demis departamentos de la-
empresa y presionan para que se desarrolle um esfuerzo comer-—

clal mds orientado hacia el mercado.
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GERENTE
DE
MERCADOTECNIA
g
| [ 1 1 1
JEFATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA
DE DEL DEL DEL .
PUBLICTAD MERGADQ MERCADO MERCADO INVESTIGACION
CORPORATIVA 1 2 3 DE
MERCADOS
L
{ ] 1
ENCARGADO ENCARGADO JEFATURA DE
DE DE MERCADOTECNTIA
PUBLICIDAD{ [VENTAS DEl DEL
MERCADO 2 MERCADO 2 MERCADO 2

<L



3.5.5 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA
ORLENTADA HACIA EL CLIENTE.

Cuando los clientes de una empresa constitu-«
yen grupos claramente diferentes, a base de sus polIticas de
compra o de su incerés por los productos, pueden ser base deg
seable para la organizacidn de mercadotecnia a los grupos de
clientes.

La estructura de una organizacién asf es la =~
siguiente: ’

Jefaturas distintas de mercadotecnia por gru-
pos de clientes dan cuenta de sus actividades al gerente de-
mercadotecnia, a su vez, cada uno de los Jefes de mercadoteg
nia por grupos de clientes, supervisa a los encargados de -~
las diversas funciones como son: publicidad, zonas de ven—-
tas e investigacidn de mercados,

La principal ventaja del departamento de mer-
cadotecnia orientado a los cllentes, es que lleva una mayor—
pericia y efectividad cn atender a los distintos clientes,

Cualqulier empresa puede escopger levantar su -
organizacifn de mercadotecnia predominantemente en torno de~
funciones, productos, regiones o mercados, sin que por ello
deje dc mantener el espiritu de orientacidén hacia el cliente
sl atiende cuidadosamente las necesidades de cada uno de ---

ellos.
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GERENTE

DE
MERCADOTECNIA
L
| I 1 i 1
JEFATURA JEPATURA JEFATURA JEFATURA JEFATURA
DE DE DE DE DE
PUBLICIDAD MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA| | MERCADOTECNIA} |MERCADOTECNIA
CORPORATIVA GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 CORPORATIVA
ENCARGADO ENCARGADO ENCARGADO DE
DE DE VENTAS INVESTIGACION
PUBLICIDAD DEL DE MERCADOS -
DEL GRUPO GRUPO 2 DEL GRUPO 2 -
2 DE CLIEN DE CLIEN- DE CLIENTES
TES TES
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3.6 CAMBIO ORGANIZACIONAL EN LA
MERCADOTECNIA.

Las organizaciones cambian inevitablemente ya-
que son un sistema abierto que i{interaccionan constantemgntc a
través de entradas y salidas de material, encrgia e informa--
cidn.

Este proceso de entradas y salidas proporcio--
nan los medios para detectar las condiciones cambilantes.

Por otra parte estas condiciones pueden ser --
internas o externas lo que permite nuevas demandas, tecnolo--
gfas, capacidades y valores gque afectan a la empresa,

Cunlquier empresa debe de tener suficiente est
bilidad para funcionar en forma satisfactoria, pero no permi-
tirse asimisma volverse una empresa estidtica, consevadora, O-
rechazar la necesidad de adaptarse a las condiciones cambian-

tes.

Segiin Fremont K. Kast y James E. Rosenzqeig
"Uno de los puntos de vista realista -
del cambio organizacional, recanocce =--
que tanto la cstabilidad como la adap-
tacién son esenciales para la supervi-

vencia y el crecimiento”. (6)

Los cambios en las empresas y cn los indivi~--
duos no son visualizados por las personas que interaccionan--
con elleos diariamente.

Entonces las organizaclones svelen ser mis es~
tables parn sus colaboradores gque para los clientes, la compe
tencia u observadores que tienen una interaccidén periédica -~

con la organizaciénm.
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3.6.1 FUENTES DE IMPETIU PARA EL CAMBIO.

Existen seis fuentes de impetu para el cambio -

organizacional:

A} Medio ambiente.

b) Objetivos y Valores.
C) Técnicos.

D) Estructurales.

E) Psicosociales.

F)} Administrativos.

Medio ambiente:

El cambio puede ser estimulado por muchos factga
res como son: tecnolégicos, econémicos, legales, politicos, de
megrdficos, ecoldgicos y culturales.

Cuando el cambio aparece a un ritmo acelerado -
en estos factores se puede decir gue el cambilo estd en incre--

mento.

Objetivos y Valores:

Las modificaciones en los objetivos es otra de-
lns Fuentes de impetu.

Los cambios en los valores son de suma importan
cia ya que provocan cambios en los objetivos establecidos. Eg
tos nuevos objetivos pueden ser fijados por aspectos externos=—
o también pueden gser desarrollados por aspectos intarnos de --

acuerdo al objetivo general de la empresa.
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Técnicos:

El sistema técnico como la mecanizacifn, auto-
matizacidn y computarizacidn han tenido un impacto muy nota-~
ble en las organizaciones,

Llos cambios en el aspecto técnico proporcionan
a las organizaciones una mejor forma de hacer las cosas evi--—

tando un gran nimero de¢ errores y con mayor eficiencia.

Estructurales:

El cambio en la estructura se refiere a las di
ferentes maneras de distribuir el trabajo o establecer nueves
medios de coordinacidn,

Lo anterior es ccn objeto de hacer més eficien

te a la organizacifn.

Psdicosociales:

El {individuo es uno de los elementos mis impoxr
tantes para el logro de los objetivcs; Esto funcionamientras
que al individuo se le motive y se le tenga satisfecho ¥y por-—
ende su colaboracibn seri m&s notable para concretar los obie
tivos establecidos.

Administrativos:

El sistema administracivo es el que lleva un -
equilibrio dinimico entre las necesidades de estabilidad y --
continuidad organizacional y la necesidad de adaptacibén e in-
novacidn. )

En un momento dado el sistema administrative -
es el que toma las decisiones para el cambio y funge como guia

o coordinador de actividades.



3.6.2 FASES DEL CAMBIO,

De este tema existen varios autores que lo han
estudiade, por lo tanto mencionaremos la aportacién de cada -

uno.
Luis Ferrer P&rez:

=~ Introduccidn al Cambio
a) Establecer relaciones.
b} Reconocer la necesidad de cambio,
¢) Definlr el sistema del cliente.
d) Determinar fuentes de informacién,

~ Reunidn y Diagnéstico de Informacidn
a) Definir #reas problema.
b) Definir el problema y los objetivos.
e) Determinar el potencial del sismtema pa-

ra el cambio,

- Planeacién y Ejecucién del Cambio
a) Programar lqs tiempos de cambio,
b) Determinar prioridades.
c) Determinar tipos de intervencidn.
d) Determinar puntos de apoyo para la ac---
cién.

- Estabilizacién del Cambio
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Kurt Lawin:

Margulles y Raia:

Varios Autores:

Descongelamicento de niveles.
Fuerza impulsora para pasar del nivel uno al
nivel dos.

Congelamiento en el nuevo nivel,

Necesidad de efectuar cambios.

Implantar los vinculos referentes al cambio.
Diagnéstico del problema.

Determinacién de metas y propSsitos.
Transformacién de los propSsitos en actuacig
nes reales.

Generalizacién y Estabilizacién del Cambio.
Realizaci6n de las Relaciones Finales.

Diagndstice de necesidades de cambio
a) En tareas ¢ tecnologfa,
b) En estructura orglnica.

¢) En procesos soclales.
Seleccidn de estrategias de cambio.

Evaluacidn del cambio.



Guillermo E.

Gonzdlez C.:

- MNecesidad del Cambio.
-~ Captaclén de Informacidn para el Cambio.
- Evaluacidn y metas del Cambio.

~ Implantacién del Cambio.
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3.7 MANUAL DE ORGANIZACION,

Segin Lourdes Ortiz G,, Ang&lica Mena T., Ro--

salba Robles T., definen al manual de organizacién como:

“E1 instrumento de una organizacidn en
el que se expone con detalle la estrug
tura de la empresa y se scﬁnlg los ~--
puestos y la relacidn que existe entre
ellos, explica la jerarqufa, los gra-=-
dos de autoridad y responsabilidad, --
las funclonmes y actividades de los &~

ganos de la empresa". (7)

De acuerdo a lo anterior podemos decir que el-

manueal de organizacidn:
Es aquel que contine los aspectos —=--
principales con relacidén a la estructy

ra y los puestos de la institueidu.

El manual de organizacién nos permite resolver

bisicamente a dos preguntas:
L Qué debe hacerse ?
¢ Quién lo hace ?

El manual de organizacién tiene relacién con -
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la administracidén de Recursos Humanos.
A. Reclutamiento y Seleccidn:

El manual nos va a decir el perfi! v caracteris

tica de la persona que se va a contratar.
B. Contratacidn:

Se encuentran en el manual reglas, polfcicas, =~

horarios, responsabilidades, normas generales.
C. 1nducgecidn:

l.a perscna contratada va a tener un programa de
induccidn, con las personas que va a relacionayr
se, o depeunder.

D. Capacitacidn:

Descripcifn de puesto, funciones,
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3.7.1 CONTENIDO DEL MANUAL DE ORGANIZACION EN LA
EMPRESA DE INICIATIVA PRIVADA,

Antecedentes. Introduccidn:
Puntos importantes en la historia, evaluaeidn,-

etapas de su crecimiento, localizacién oficinas.
Objetives Generales:

Objetivos que hacen que la empresa exista, fi--

nes de la empresa, filosoffa de la empresa,

Politicas Generales:
Listar los postulados a través de los cuales se

van a4 lograr los objetivos descados.

Funciomnes:
Listar las principales funciones de la empresa~

y una descripcidn de cada funcidn,

Organigramas:

De tipo funcional o estructural.

Descripcién de puestos:
Datos de identificacidn del puesto,

(Ver anexo)
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3.7.2 CONTENLIDO DEL MANUAL DE ORGCANIZACION EN
LA EMPRESA GUBERNAMENTAL, PUBLICA O PARAESTATAL.

Identificacidn:
Debe de contener el nombre de la institucifn,-
nombre del manual, fecha de elaboracibn o ac—--

tualizacién.

Contenido:
Breve explicacifn o listade de los rubros que-

contiene el manual.

Introduccidns
Explicacién hacia los usuarios del manual o —--
lectores del mismo, donde se explique su conte
nido, utilidad para su consulta, propésitos a-—
cumplir, hdbite de aplicacién, a quien se diri

ge ¢l manual y como debe de usarse.

Antecedentes:
Orden cronolégica y de manera sintetizada, dii
posiciones jurfdicas por las cuales se creb la

institucidn.

Disposiciones Jurfdicas:
Lista o relacién de todos y cada uno de los or
denamientos juridicos que regulan el funciona-

miento de la imstitucifn.



Atribuciones

Objetivo:

Estructura O

Funeciones:

Organigrama:
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Transcripcidn textual de las facultades que se~
encuentran descritas en las diposiciones lega-~
les que dieron origen a la institucidn.

Fin que se pretende alcanzar con el manual de -

organizacifn,

rgdnica:

Relacidn ordenada jerarquicamente de las unida

des administrativas de la entidad, idencifica-

das por un c&digo que permite visualizar las r¢
laciones de dependencia del nivel jerdrquico sw

perior al nivel jerdrquico inferior.

Explicacidn de las actividades necesarias que -
se requicren para ejecutar por cada unidad orga

nizacional,

Representacidn grdfica de la Organizuecilén,



(1)

(2)
{3)

(4)

(5)

(6)
7
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4.1 HIPOTESTIS

-
-
- Supongo que las empresas medianas tiepmen un --

d;scnnocimien:o de la funcién de mercadoteenia. Lo anterior-
lo pretendo demostvar con la aplicacién de un cuestionario di
sefiado para la recopilacifn de informacién, referente al te=-=-
ma, el cual se aplicari a las empresas medianas del Estado de

México.

4, 2 OBJETIVO GENERAL

Detectar como &se encuentra la estructura orga-
nizacional de mercadotecnia en la mediana empresa, instituida

en el Estado de México.



4.3

a)

b)

c)

d)

@)

OBJETIVOS PARTICULARES

Determinar porqué las empresas me-
dianas no utilizan los servicilos -~

externos sobre mercadotecnia,

Conocer las causas por las cuales~
las empresas medianas desconocen -
los beneficios que se cobtienen de~

la organizacidn de mercadotecnia,

Detectar cudl es el costo del de--—

partamento de mercadotecnia.

Conocer cufiles son las necesida--~
des de las empresas para poder or-
ganizar un buen departamento de -~

mercadoteania.

Determinar cuantas empresas cuen-—
tan con un departamento de merca--—

doreenia bien organizado,
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4.4 UNIVERSO

La fuente que se tomd como base para la muestra

fué el censo desarrollado por el CONALEP en el Area metropoli-

tana.

Grandes:
Medianas:

Chicas:

Este censo clasificn a las empresas por su ta--

mafio como sigue :

Capital mayor de 60 millones de pesos.

Ventas mayores a 120 millones de pesos.

Capital entre 7 y 60 millones de pesos.
Ventas entre 12 y 120 millones de pesos.

Capital menor a 7 millones de pesos.
Ventas anuales menores a 12 millones de pe-=

805.

El contenideo del directorio tiene el siguiente-

nimero de empresas.

Empresas grandes 172
Empresas medianas 668
Empresas chicas 2552

Total 3392
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4.4,1 MUESTRA

Del universo de 668 empresas medianas existen-
tes ean el Egtado de México, de acuerdo al estudio realizado -~
por cl CONALEP, ge tomS como muestra representativa suficien-
te a 70 empresas diseminadas en las zonas industriales del --~

Eatado de México.
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4.5 CUESTIONARIO PARA LAS EMPRESAS MEDIANAS

LExiste en su empresa cl drea de Mercadotecnia?
34 « ) i} )

{De existir un organigrama en su empresa, se encuentra -~
congsiderada el drea de Mercadotecnia?

ST « ) No ¢ )
De ser positiva la respuesta indiquelo gridficamente.

{Alguna vez ha rcalizado una investigacién de mercados?
SI « ) NO « )
De ser positiva su respuesta indique si es periddicamen-

te.

¢Alguna vez ha realizado promocifn de ventas?
ST « ) NO [
De ser positiva su respuesta indique si fué realizada di

rectamente a través de una empresa especializada.

Propia empresa )
Externa (G
Combinacién « )

Otros (especificar)
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tiHa realizado usted publicidad para sus productos?

R SL ) NO )

De ser posjitiva su respuesta indique quien disefia su pun
bliedidad.

Propla empresa { )
Agenclia « )
Otros (especificar) « )

LExisEe en la empresa un sistema de distribucidn?
st () NO ()
De ser positiva su respuesta indique quien distribuye ~--

sus productos.

Propia ecmpresa « )
Agenclas )
Octros {(especificar) « )

iMla vrealizado usted cursos de capacitacifn para la fuerza
de ventas de la empresa?

SI « : NO )
De ser posjtiva su respuesta indique si es perifdicamen--

te.

tAlguna agencia de Mercadotecnia le ha ofrecido nus servi
cios?
ST « ) NO «

De ser positiva su respuesta indique si es periddicamente.




¢Conoce usted los servicios que le podrian prestar las ~=-
empresas de asesovrfa en Mercadoteecnia?
ST « ) NO « )

Llla realizado alguna vez auditoris de Mercadotecnia den--
tro de la cmpresa?

SI « ) . No « )
De ser positiva su respuesta indique si es perifdicamen--

te.
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CULSTIONARIO PARA LAS

EMPRESAS MEDIANAS

P REGUNTAS

RESPUESTAS
POSITIVAS

PORCENTAJE

RESPUESTAS
NEGATIVAS

PORCENTAJE

TOTAL

l." tExiste en su empresa el frea
de Mercadotecnia?

25

352

45

65%

100%

N

¢De existir un organigrama en
8¢ empresa, se encuentra en-
Mercadotecnjg?

22

32z

48

68%

100%

w

tAlguna vez ha realizodo una-
invesrigacidon de Mercados?

54

7%

100%

=

lAlguna vez ha realizado pro
mocibn de ventas?

29

41

58%

100%

3. (Ha realizado publicidad pa-
ra Bus productos?

2z

38

55%

100%

[

tExiste en la ewpresa un sig
tema de distribucibn?

20

282

50

722

1002

7. ¢(Ha realizado Ud. cursos de-
capacitacidn para la fuerza

de ventas de ln empresa?

18%

57

82%

100%

8. tAlguna agencia de Mercado--—
tecnia lg ha ofrecido sus -
servicios?

32

45%

38

55%

100%

9. (Conoce Ud. las scrvicies —-
que le podrfan prestar los-
empresas de asesorin en M.

57

827

13

18%

100X

10. (Ha realizado alguna vez au~
ditoria de mercadotecnia —-
dentro de la empresa?

13

192

37

817

1007

NOIOVTNEVYLoY
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Reaulrados por la aplicaciédn de cuestionarios (tabulacién).

Vorcentajes por contestacidn:

Respuesta negativa Respuesta peositiva Total

63,12 36.9% 100%

Para la aplicacidn de mi cuestionario se tomaren a 70 empre
sas medianas, grupo representacivo y suficiente para lograr
una evaluacién de este tipo de empresas.

De las contestaciones obtenldas por medio del cuestionario,

se logr6 la comprobacisn de la hipSresis en un 85%.
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4.6.1 COMENTARIOS
ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA. 1. (Existe en su empresa el frea de Mercadotec--
nia?

COMENTARIOS:

Se puede observar en esta grifica que la mayo-
rf{a de las empresas medianas no cuentan con un

departamento de Mercadotecnia.

El 35% de las empresas entrevistadas cuentan -
con el departamento de Mercadotecnia y el 65%-
no cuenta con el departamenco.



ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA. 2. ¢De existir un organigrama en su empresa, se--—
encuentra considerada el drea de Mevcadotec--
nia? ’

COMENTARIOS:

Se pudo apreciar en esta gridfica que del 35

de las empresas del punto antericer solamente -
el 32X de las empresas cuentan cen un organi--
grama incluyendo el departamento de Mercadotegc
nia y el 682 no cuentan con un organigrama ---

bien estructurado.
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PREGUNTA.

3.

99

ANALISIS GRAFICO

tAlguna vez ha realizado una investigacidn de-

mercados?

COMENTARIOS:

El 23% de las empreﬁus contestaron que de al--
guna forma han realizado investigacidn de mer-
cado y el 77% no han efectuado investigacibn -

de mercados.
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ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA. 4. tAlguna vez ha realizado promoc¢ldén de ventas?

COMENTAR1LOS:

Se puede observar en esta pridfica que la pro=-
mocién de ventas se practica muy poco en las-

empresas medianas. .

Solamente el 42% de las empresas practican la

promocidn de ventas y el 58% no la practica.
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ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA. 5. ¢Ha realizado publicidad para sus productos?

COMENTARIOS:

Se puede observar en esta frifica que la ma=~
yorfa de las empresas medianas carecen de la
publicidad.

Solamente el 45% de las empresas utilizan la
publicidad para sus productos y el 55% no la
utilizan,



PREGUNTA.

6.

ANALISIS GRAFICO

iExiste en la empresa un sistema de distribu-
cién?

COMENTARIOS :

Se puede observar én esta grdfica que solamen
te el 28% de las.empresas tiemen un sistema ~
de distribucidn adecuado y el 72% no lo tie--

ne.
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ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA. 7. iHa realizado usted cursos de capacitacién pa

ra la fuerza de ventas de la ecmpresa?

COMENTARIOS:

Se puede observar en esta grifica que la ma-~-~
yor parte de las empresas medianas descuidan-

este punto tan importante.

El 18% de las empresas capacitan al individuo
¥y el B2% no lo capacita.



PREGUNTA.

8.

ANALISIS GRAFICO

i(Alguna agencia de Mercadotecnia le ha ofreci

do sus pervicios?

COMENTARLIOS:

Se puede observar en estﬁ gridfica que al 55%-
de las cmpresas no les han ofqecldo servicios
de Mercadotecnia y al 45% si se los han ofre-
cido. ) ’
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ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA. 9. {Conoce usted los servicios que le podrfan —--
pfestar las empresas de asesorfa en Mercado-

tecnia?

COMENTARIOS:

Se puede observar en esta grafica que la ma--
yor parte de las empresas medianas desconccen
las ventajas y beneficlos de los servicios de

Mercadotecnia.

Solamente el 18% de las empresas canoce los -

servicios de Mercadotecnia y el 82X no.
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ANALISIS GRAFICO

PREGUNTA: 10. (lla realizado alguna vern auditorfa de Merca--

dotecnia dentro de la empresa?

COMENTARIOS:

Se puede observar en esta gridfica que sola--
mente el 19% de las empresas realizan audito
rfa de Mercadotecnia y el 81X no.
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HOJA No. DE
D [M A
EMPRESA "X", S. A. FECHA
OBJETIVOS GENERALES
1. Producir y Comercializar los productos para el mercado poten-

cial,

2. Ser el nimero uno en el mercado de consumo final.

3. Lograr y mantener la méxima calidad de los productos.

4, Lograr la estabilidad planeada.

5. Mantener en alto el prestigio de la empresa.
6. Aprovechar al méAximo los recursos.
REALIZO APROBO




HOJA No. DE

D{M (A

EMPRESA "X", S. A. FECHA

ANTECEDENTES

La empresa se constituyé como Sociedod Andnima en el afio de 1968.

La nacionalidad de la empresa es mexicana, pues el 100% de 1las
acciones pertenecen a mexicanoes.

El domicilio de la empresa estd ubicado en la zona Industrial Valle-
jo, México, D. F. :

El caplital social con que estd cons{iwidn actualmente la empresa
es de $60'000,000.00

El giro de la empresa es el armado, compra-venta de amortiguadores

y sus partes,

REALIZO0 APROBO
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HOJA No. DE

DM} A

EMPRESA "X", S. A, FECHA

DESCR1PCION DE PUESTO

IDENTIFICACION,

Puesto: Gerente de Mercadotecnia.
Titular:
Reporta: Gerente General.
Le reportan: Jefe de Publicidad
Jefe de Ventas
Jefe de Distribucién
Jefe de Investigacibén de Mercado

DESCRIPCION GENERICA.
Asegura la satisfaccibn de los deseos y necesidades del consumi-
dor mediante planes definides de investigacién de mercado,
distribucién, ventas, publicidad y promocibn.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.
- Coordina y s‘upervisu las octividades de todas sus jefaturas.
—~ Asume el papel del Gerente General.
- Establece en coordinacibn con todas sus jefaturas el programa
anual de cada una.
~ Autoriza los canales de distribucién, publicidad, promocién,-
politicas de ventas, etc.

RELACIONES INTERNAS.

Ticne comunicacién con todos los gerentes de la empresa.

REALTZO APROBO




HOJA No. DE

D M| A

EMPRESA "X", S. A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

RELACIONES EXTERNAS.

Tiene asesoria directa de una agencia de estudios de competencia
especializada.

LIMITACIONES.

Las establecidas en el catilogo de firmas.

REALIZO APROBO




HOJA No. DE
D M| A

EMPRESA “X", S. A. FECHA
DESCRIPCION DE PUESTO
IDENTIFICACION.
Puesto: Jefatura de Investigacidn de Mercade.
Titular:
Reporta: Gerente de Mercadotecnia.
Le reportan:
Localizacién:  OFficina ubicada en Vallejo.
DESCRIPCION GENERICA.

Revisar investigaciones en el mercado para apoyar la eleccién

de producto, posibles compradores, comportamiento de la venta

y lanzamiento de nuevos productos.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.

- Revisar las cncuestas con el fin de conocer las necesidades

de los consumidores.

- Seleccionard 1la muestra que mejor represente la poblacién

de consumidor para un producto determinado.

- Deberd proporclonar la informacibén necesaria para mejorar

la fuerza de ventas y publicidad.

-~ Organiza programas para la investigacién de mercados utilizan-

do aquella herramienta que sea necesaria para la consecuclén

‘de la informacidu.
~ Obtener el presupucsto anual,

- Cumplir con los objetivos marcados en su érea.

REALTZ0 ) APROBO




HOJA No. DE

DM A

EMPRESA "X", S. A, FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

RELACIONES INTERNAS.

Tiene comunicaci6tn con todos 1los departamentos del 4rea de
mercadotecnia,

RELACIONES EXTERNAS.

Tiene que apoyarse en un despacho especializado de investigacién
de mercados, asi{ como recabar informacién existente en el

mercado de competencia, precios, distribucibn, etc.

LIMITACIONES.

Las establecidas en el catdlogo de firmas.

REALIZO APROBO




HOJA Nao. DE

D|M|A

EMPRESA "X", S. A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

IDENTIFICACION.
Puesto: Jefatura de Ventas.
Titular:

Reporta: GCerente de mercadotecnia,
Le reportan: Dos vendedores de zona.
Localizacibn: Oficina ubicada en Vallejo.

DESCRIPCION GENERICA.
Es el responsable de la venta de los productos de la compaiia,
as{ como mantener y aumentar el control de los pedidos.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.
- Obtener el presupuesto anual.
~ Mantener un contrel de inventarios y producto.
- Control sobre el personal a su cargo.
- Mantener un registro de ventas por vendedor y comisiones.
- Cumplir con los objetivos marcados em su Area.
- Planear campafias de ventas con clientes establecidos.
-~ Establecer un cathlogo de producto y cartera de clientes,
- Atraerse del mayor nimero de clientes.

- Elaborar un programa de ventas contra presupuesto.

RELACIONES INTERNAS.

Tiene comunicacién con todos los departamentos del érea para mejo

ra y apl..1cibn de programas

REALIZO " APROBO




HOJA No. DE

DIM]A

EMPRESA "X", §. A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

RELACIONES EXTERNAS.

Tiene relacibén directa con todos los clientes ya establecidos

y potenciales, para elevar las ventas.

LIMITACIONES.

Las establecidas en el cathlogo de firmas.

REALIZO APROBO




HOJA No. DE

D|M{|A

EMPRESA "X, S. A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

IDENTTFICACION.
Puesto:  Jefatura de Distribucién,
Titular:

Reporta: Gerente de Mercadotecnia.
Le reportan:

Localizacién: Oficina ubicada en Vallejo.

DESCRIPCION GENERICA.

Localiza, distingue, analiza los insumos de 1los sistemas de
productividad para hacerlos llegar hasta los mercados de consumo
final, Efectuar las negociaciones necesarias, identificacién
de las demandas, mandar la constancia en la distribucién,

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.

~ Dirigir y controlar la importancia y resultado de los interme-
diarios de controles y pedidos.

- Determinar las rutas y canales adecuados de distribucién.

- Revisibn y autorizacién de facturacicnes.

- Responsable sobre la distribucién adecuada del productd en el
momento ¥y al precio justo.

- QObtener el presupuesto anual,

-~ Mantener un control de los canales de distribucién.

- Cumplir con los objerivos marcados en su lrea.

REALTZO APROBO




HOJA Ne. DE

DM A

EMPRESA "X". 5. A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

RELACIONES INTERNAS.

RELACIONES EXTERNAS.
Tedo tipo de intermediarios y firmas necesarias para llevaer

a cabo la distribucibn.

LIMITACIONES.

Las establecidas en el cathlogo de firmas.

REALIZO APROBO




HOJA No. DE

DM {|A

EMPRESA "X", S, A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

IDENTTFICACION,

Puestos Jefatura de Publicidad y Promocién,
Titular:

Reporta: Gerente de Mercadotecnia.

Le Reportan:

Localizaeibén: Oficina ubicada en Vallejo.

DESCRIPCION GENERICA.
Establecer las estrategias de publicidad y promocibn para
el lanzamiento de los productos de acuerdo a los objetivos
generales de mercadotecnia.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES.

- Responsable de secleccionar los diferentes medios de comunica-
cibn para dar a conocer las cualidades del producto,

- Obtener el presupuesto anual,

- Establecer un programa de publicidad anual,

- Establecer las promociones de venta que sean necesarias.

- Cumplir con los objetivos marcados en su frea.

- Hacer que los compradores en potencia respondan favorablemen-
te a la oferta de la cmpresa.

-~ Responsable de difundir la informacién o actitudes respecto
a los beneficios y caracteristicas superiores de la marca

de nuestro producto.

REALIZO " APROBO




HOJA No. DE

DM A

EMPRESA X", S. A. FECHA

DESCRIPCION DE PUESTO

RELACIONES INTERNAS.

Tiene comunicacién con todos los departamentos del drea para mejo

ra y aplicacién de programas.

RELACIONES EXTERNAS.

Tiene relacién con varias casas de publicidad.

LIMITACIONES.

Las estoblecidas en el catélogo de firmas.

REALIZO APROBO




CONCLUSION

Como ya se mencionS anteriormente la Mercadoteg
nia evoluciond a travds de varlas etapas, pero hoy en dfa la -
mayorfa de las empresas medlanas del Estado de México no cuen-
tan con un moderno departamento de Mercadotecnia, asimismo ca-
recen de informacidn sobre cl tema por lo tanto se les dificul
ta el buen funcionamicnto del departamento.

Atendiendo al problema que se menciond se deben
de adecuar los planes de estudio de las carreras donde se im--
parte la Administracién, pues es de suma importancia que egre:-
sen profesionistas que practiquen la Mercadotecnia.

Pero ne solumente se tienen que adecuar los pla
nes de estudio, tambifin deben de promover el conocimiento de -~
la Mercadotecnia organismos empresariales, asociaciones, instdi
tucfones de comercfo, cdmaras, etc.

Por su parte el sector empresarial no toma con-
importancia el capacitar y adiestrvar al individuo en lo que -~
respecta a la Mercadotecnia. ’

Por lo tanto es urgente promover el conocimien-
to de la Mercadotecnia, en las aulas de estudio de la Adminis-~
tracién, asi como motivar su aplicacién, ¥y acelerar en forma -
constante el miAximo desarrollo de las técnicas de la Mercado--

tecnia.
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