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1 N T R o o u e e I o N 

El presente trabajo pretende mostr~r un marco­

general acerca de la Funci6n de la Orgnnizaci6n de Mcrcadote~ 

nia en el Estado de México, situándonos específicamente 

Empresas Medianas. 

Para efectos de una mejor comprensi6n de los -

temas expuestos, se dividi6 este Proyecto de Tesis en siete -

apartados los cuales son: Planteamiento del Problema, Justi­

ficaci6n, Hipótesis, Objetivo General, Objetivos Particula--­

res, Metodología, Bibliograf!a, 

Nos referimos a una investigación acerca del -

empleo de la Función de la Organizaci6n de Mercadotecnia en -

Empresas Medianas del Estado de México. 

Mercadotecnta es la esencia del estudio que -­

presentamos considerando interesante este tema porque no cstfi 

muy explorado. Es más: la mercadotecnia no se conoce o 

se practica en muchas empresas que por desgracia ignoran la -

cxistenci8 de esta disciplina. 

Se ha demostrado muchas ocasiones que el éxito 

o el fracaso de las empresas depende, casi ain excepci6n, de­

la ad~inistraci6n que tenga. Aunque no podemos afirmar que -

este trabajo es un manual contra el fracaso d~ la admin!stra­

ci6n· de mercadotecnia, queremos destacar puntos importantes -

dentro de la tarea mercadotécnica de la ndministraci6n de nu­

merosas compañías del Estado de México. 

Este proyecto es con el fin de aportar un pa-­

norama m5s amplio a las Empresas Medianas de las ventajas y -

beneficios que ofrece la Funci6n de la Organizaci6n de Merca­

dotecnia. 



En loa cnp!tulos de este trabajo se annliza -

como se pueden organizar las empresas en sus ñreas de merca­

dotecnia. 

Lo anterior nos permite diseñar un manual de­

organización que responde a las necesidades de las empresas, 

pero no quiere decir que sea una receta para todas las empr~ 

sas medianas. 
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1.1 LA HERCADOTECNIA EN MEXICO Y SU MEDlO AMBlENTE. 

Est~ capítulo inicia con un anfilisis hist6rico 

de la evoluci6n de lo Mercadotecnia, esto con ln finalidad de 

ubicarnos en un marco de referencia adecuado que permita vi-­

sunlizar el pensamiento y t6cnicns que se incorporan hoy en -

d!n y por otro lado a las necesidades a que deben responder -

y adaptarse las organizaciones. 

Cuando se habla de Mercadotccnin en MGxico, se 

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

por lo regular no se logra ni siquiera ln ndaptaci6n; sino -­

que las empresas mexicanas utilizan en forma id6nticn los --­

sistemas de las empresas extranjeros sin tomar en cuenta que­

son dos entes diferentes y 16gicamcntc con necesidades dife-­

rcntcs es nst que siempre vamos rezngndos por falta de la su­

ficiente investigaci6n y ~~snr~ollo de la Mercadotecnia. 

Villamll Duarte José menciona en su libro. Pu­

blicidad Mexicana, su historia, uus instituciones, que existe 

un proceso de evoluci6n de la Mercadotecnia en México, el --­

cual se basa en 7 etapas: 

- Medio ambiente de ln Mercadotecnia 

en M6xico. 

- Descubrimientos de Mercadotecnia. 

- Conccptualizacidn de Mercadotecnia. 

- lntegraci6n Je Mercadotecnia. 

- Desarrollo de Mercadotecnia. 



Evaluaci6n de la Mercadotecnia, 

Estructuraci6n y Prof esionalizn-­

ción de Mercadotecnin. 

10 



1.2 DESCUBRIMIENTOS DE MERCADOTECNIA. 

Esta etapn !niela de 1900 n 1910 y en estos -­

años el empresario tiene la vista fijn en la utilidnd. 

Los empresarios reconocen que ln economía hn -

hecho muchos progresos, pero ln grnn mayor!n son individuos -

sumamente prilcticos que no se dan el suficiente tiempo para -

separar la política de la economía. 

Por otro lado se cst5 consciente de ln produc­

ci6n y del mercado; de la demanda y los precios, de los fac-­

torcs de producción y de como se manejan¡ de los distintos ti 
pos de sociedades y de ln forma en que se combinan el dinero­

y el crédito, ns! como la influencia geográfica en la locali­

zación de la industria, el valor del trabajo, salario, inte-­

rcaes, renta, desocupación, utilidades, etc. 

Ante la concentración los gobiernos dictan me­

didas para estimular ln competencia y distribuir mejor las -­

t6cnicas de compra y venta medldntc el estudio de la composi­

ción demográfica, se clasifican las zonas productivas y con-­

sumidoras. Todo esto por medio del enfoque cuantitativo que­

aclarn el punto de concurrencia Jel comprador y el vendedor. 

l~ 



l.3 CONCEPTUALlZACtON DE MERCADOTECNIA. 

Esta etapa inicia de 1910 a l920 del análisis­

cuanticntivo de la informncl6u se pdsu al cualitativo in~cifi~ 

dosc la conceptualización. 

Ln producción en mása y el crecimiento dcmogr~ 

fico demuestran que se deben innovar los métoños y sistemas -

existentes. 

El transporte evoluciona y se comienzo a ver -

los automóviles mientras que la demanda por los cnb~llos dis­

minuye. La comunicación hace más libre con la creación de 

la telegrafía sin hilos, no solo en nuestro pnís sino con el­

extrunjero. 

Todo lo anterior mantiene u~a conciencia de la 

interdependencia, de los factores econ6micos. Algunos adop-­

tan sus recursos a las nuevas exigencias y los que no pueden­

lograrlo desaparecen del mercado. 

Por otro lado crece la importancia de la publi 

cidad como una de las técnicas para hacer más fluida la dis-­

tribuci6n. 

12 



1.4 lNTEGRACION JJE MERCADO'fECNlA. 

Esta etapa inicln de 1920 a 1930 en donde las­

funciones de Mercadotecnia se concentran ya en el Gerente dc­

Ventus, sin dnr importancia a lo que se vende, 

SegGn Villamil Duurtc Jos6 ''El nucvo­

tipo de Gerente de Ventas no es el -­

mejor vendedor, sino el que es más -­

analista, que suministra información­

y entrenamiento n sus vendedores 11
, (1) 

Las herramientas con que cuenta la Hcrcndotcc-

nla incrementan, como ejemplo de esto tenemos la publici--

dnd quien recibe como alindo el nacimiento del radio, 

En esta etapa se inventan medios para forzar -

la distribuci6n de nuevos prod11ctos, también se inventan lns­

pruebas de mercado y el uso del muestreo, 

Lo ant·crior demuestra que se le da gran imp.or­

tancia a la organización de ventas dentro de la empresa. 

13 
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1, 5 DESARROLLO DE MERCADO'fECNIA, 

Esta ctnpn inicin de l930 a 19qo y en este pe­

rlado noce el soporte de lo que ahora se llama Mcrca<lgtecnia. 

para entender mejor esto, podemos decir que es en esta d~cadu 

que se empiezan a usar las actividades, sistemas y·t&cnicas -

pnr~ comprar y vender. 

Se utiliza la clasificaci5n de mercados de ma­

yoreo y menudeo, regional, nacional e internacional y se in-­

tensificn la importancia que se da n los transportes y almac~ 

Segan Villamil Duurte Jos~ ''Se investi­

gan los h5bitos de consumo, de lectura -

de diario y revistas, las clases econ6-­

micas que escuchan radio y a que horas -

lo haceni se piden opiniones, se invest~ 

ga un tipa de productos que pueden tener 

preferencia y cuales deben de ser sus -­

cnrnctcr!s ticns11. (2) 

Otros aspectos r~levnntcs en esta década son: 

Empieza a tomar forma la investigación de mercados. 

Se desarrolla la teoría de las muestras, 

Se mejora la regulnci6n y la descripci6n estadiatlca. 

Se utiliza la moda, mc~ia, promedios aritméticos. 

Y por Qlcimo se usan como herramientas el control eetadí~­

tico de la calidad de productos; las relaciones entre 

riables, las series temporales y las correlaciones. 



l.6 EVALUACION DE MERCADOTECNIA. 

Esta etapa inicia de 1940 a 1950 y en este pe-

r!odo se evalúan los iníormes producidos 

rrollo. 

la etapa de Deaa-

En este lapso se aprecia que las funciones de-

Mercndotecnia eran efectuadas por el Gerente de Ventas; 

Villnmll Dunrtc José menciona que --­

''Cualquier libro de ventas trata 

forma lógica estos problemas: 

Manejo moderno de las ventas. 

El trabajo del Gerente de Ventas -

de la postguerra. 

Construcci6n de la orgnniznción. 

Sclecci6n y capacitación de vende­

dores • 

Ayudas visuales de venta. 

llerramientas 1 nanuales y catálogos. 

Investigación del mercado. 

Investigación del producto. 

Investignción del consumidor, 

Investigación y an,lisis de ventas. 

Relaciones entre gerente y sus ve~ 

dedores 1 que hablar y como hablar. 

La venta con publicidad directa''. 

(3) 

Posteriormente nace la investigación de opera­

ciones como una herramienta que puede mejorar las decisiones 

15 



que se toman y cuyos conceptos que desarrolln son el modelo 1 -

ln necesidad de decisi6n, la medida de efectividad y la cxpe­

rimcntac!6n. 

Como podemos ver la Mercadotecnia utiliza cada 

vez más las matcmllticns y de la investigación de operaciones. 

¡ . 

16 



1.7 ESTRUCTURAClON Y PROFESIONALIZACION DE MERCADOTECNIA. 

Esta etapa inicia de 1950 a nuestros d!as y su 

principal cnracterística es que todo lo que el hombre dice se 

deb~ de traducir en números, entra en cscenn el desarrollo de 

lns computadoras y con estas el comienzo eficiente y r&pido -

en forma numécica de ln inforrnnci6n. 

De acuerdo al intenso desarrollo de ln tecno-­

log!a no se permite una ~dministración empírica; ln cibcrné-­

cicn se desnrrolln y tomn un pnpel preponderante en todas lns 

actividades de tipo administrativo. 

17 

Ln Mercadotecnia no se podía quedar estática -

al avnnce de otros nspcctos de la administración y como con-­

secuencia los requerimientos se han tecnificndo y diversific~ 

do en relación al comportamiento del mercado o los mercados. 

En esta etapa se tienen un einfin de variables 

que se deben de estudiar y3 que af cctan a los movimientos --­

del mercado como son: el conet1midor~ el comp~rtamiento del 

comprador~ el consumir y el usuario, las instituciones del 

mercado detallista y mnyoriata, dietribuci6n de productos, la 

Mercadotecnia y la empresa y ul p~oducto. 

Estos son nlgunon de loa aspectos que en escc­

pe~todo se deben estudiar con todns las va~iables que af.ectan 

~n un momento dado al proceso de comercialización de lns ---­

empresas. 



B I B L I O G R A F I A 

(l) José Villamil Dunrte. Publicidad Mexicana, su historia, 

sus instituciones, hombres, P. 45. 

(2) Idcm, P. 60. 

(3) Idcm, P. 83. 
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2.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA. 

Mercadotecnia es una funci6n importante dentro 

del ambiente de la Administraci6n 1 que envuelve a la cmpresa­

en sí, para cumplir los objetivos de la misma. 

Siendo la Mercadotecnia una técnica nueva, su­

nparic16n ha sido un pun_to angular en la administraci6n de -­

numerosas organizaciones que se han desarrollado bajo muchos­

conceptos y de la organización de Mercadotecnia. 

Han aparecido diversas definiciones de Merca-­

dotecnin, debido esto en gran parte al carácter dinámico de 

la misma. Tenemos que observar diversas variantes entre el -

campo de acción y los conceptos en que se desenvuelve la Mer­

cndotccnin.: 

Segün P11ilip Kotler, ''Es importante -

notar que la Mercadotecnia es una nc­

tividad usual en nctividadcs ton dis­

tiutns como una empresa ind11strial, -

comercial, o un sindicato de trabaja­

dores, o la misma Iglesia Cnt6lica. 

Todos las organizaciones por el solo 

hecho de serlo, tienen problemas de -

Mercadotecnia". (1) 

Según William J. Stnnton, "La Merca-­

dotccnia va más all5 de un co~ccpco -

legal o ccon6mico, trascendiendo al -

nivel empresarial: Es un sistema to­

tal de actividades empresariales en -

20 



íntima interacci6n destinados a plan! 

ficnr, fijnr precios 1 promover y dis­

tribuir productos o ncrviclos que sa­

tisfacen necesidades de los cllentes­

nctuales y potenciales•, (2) 

Frente a la dcfinici6n anunciada, un poco té~ 

nicn hallamos o Philip Kotlcr, quien da una definici6n m6s -

amplia; 

''Mercadotecnia es nquelln actividad -

humana dirigida n satisfacer nece.sid,!. 

des y deseo~ mediante procesos de in­

tercambio". (J) 

De acuerdo a los conceptos anteriormente men­

cionados podemos decir que ln Mercadotecnia 

Es la actividad desarrollada por el -

individuo, para hacer llegar bienes o 

servicios hasta el último consumidor­

cn forma oportuna y con el menor pre­

cio ~n el mercado potencial. 

21 



2.2 IMPORTANCIA ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA. 

No existe organización que pueda ser grande -­

sin el apoyo de un líder, con el deseo del éxito. De igual -

forma el líder requiere seguidores; en el ambiente de la Mer­

cadotecnia el liderazgo se localiza en la dlrccci6n de un ne­

gocio y sus seguidores ser~n los clientes de la misma. Mien­

tras mejor se mueve una empresa para satisfacer a sus clieri-­

tes, mayor serú la Íidclidnd de estos seguidores. 

Hoy en día, en época de compct~ncia y proble-­

mas cada vez mayores, la Mercadotccnin se hace indispensable.­

No para la supervivcncla de un negocio; más bien para su éxi­

to absol\1to. 

Cabe señalar, que no se debe confundir las ac­

tividades de Mercadotecnia con las de Ventas. No se pretende 

que el individuo consuma bnjo la presi6n de los vendedores; -

sino que el individuo compre por su propio gusto y convenci-­

m!cnto y que de esta manera cubra su deseo de adquirir 11 algo 11 

con determinadas características especiales, 

La Mercadotecnia es du suma importancia en una 

cconom!a mayor en oíertn que en demandn ya que es dtil promo­

ver el consumo de una gran produccidn. 

22 



2. 3 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA, 

Algunas empresas tienen una inclinaci6n hacia­

las finanzas, hacia las ventas o hacia ln Mercadotecnia. 

De algún modo, todos coinciden en que el obje­

tivo que determina la existencia de una empresa son las uti-­

lidadcs de la misma. Entonces es importante, obtener un mar­

gen de g~nnncias significativas. Sin embargo, hay diferentes 

formas de obtener utilidades. Porque si .bien es cierto la -­

metn, indiscutiblemente lucrativa de una empresa, tambi~n es­

c~erto que en donde se encuentra la clave de la utilidad de -

una empresa es el cliente. 

Podemos suponer entonces; 

l. Que el objetivo de toda empresa l~crativa­

son sus utilidades. 

2. El cli~nte es el que determina el nivel -­

de lns uti!idndes de ln organizaci6n, par­

ser él, lu persona que con su aceptaci6n o 

rechazo, es libre de contribuir al objcto­

de determinada empresa. 

Por otro lado la Mercadotecnia, como un nucvo­

conceptO en las relaciones de intercambio, va más allá de las 

utilidades de la empresa; determina la satisfacci6n de los -­

deseos d~ un grupo determinado de personas, a las que se pue­

den ide~tificar como clientes. Por lo tanto, la Mcrcadotec-­

nin, no ~e enfoca al cliente en rclnci6n n las ventas. Sino­

ln Mercadotecnia significa satisfacci6n del cliente. Lo an--

23 



teriar noa afirma que existe una gran diferencia entre dos -­

conceptos; el de ventas y el de Mercadotecnia. 

ENFASIS 

Productos 
de la 

Compañía 

ENFASIS 

Necesidades 
y deseos 

del cliente 

CONCEPTO DE VENTAS 

MEDIOS 

Ventns 
l' 

Promoción 

FINES 

Utilidades n través 
del volúmen 

de ve.neas (4) 

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

MEDIOS FINES 

Trabajo Mela organizacionnl 1 

integrado de logro a través de la· 
Mercadotecnia. sntisfncctdn del clieQ 

te. (4) 

24 



25 

2.4 ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA, 

La Mercadotecnia buscn 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 contnctnndo clientes para satisfacer su 

búsqueda, en el tiempo y lugar correcta. 

La Mercadotecnia tiene que ver con los costos­

quc se mueven en un mercado. Aún cuando no existe cambio al­

guno en la naturaleza de un producto, para que este producto­

llcgue al consumidor que lo necesita, en un tiempo y en un -­

lugar preciso, la Mercadotecnia incluye los siguientes elemc~ 

tos; a los que se les denomina 11 las 4p'': 

a) Producto. 

b) Precio. 

e) Posici5n (DistribuciGn) 

d) Promoci6n. 



2.4.l PRODUCTO 

Antes de que una marca tenga unn posición de--

terminada se debe de estar seguro q,1c esa representa nl 

producto para ese mercado. 

Es cierto que los clientes sostienen a la or-­

ganización, por lo tnnco, hay que ofrecerles productos o ser­

vicios n la medida de sus necesidades. Apoyándonos en nue~~ 

tras invcstigncioncs de mercado. 

Scgan Phllip Kotlcr ''el producto es -

cualquier cosn que se ofrezca en un -

mercado para atención, adquisición, -

uso o consumo; entre ellos se tienen­

objctos flsicos, servicios, pcrsona-­

lidades, l\1garcs 1 organizaciones e -­

ideas''• (5) 

El producto es elemento b&sico de la mezcla de 

Mercadotecnia. La compcccncia, la tccnolog!n y el cnmbinnte­

susto del consumidor hnccn que en determinndo momento un pro­

ducto se haga obsoleto. Es por eso que, para mantenerse al -

margen de los cambioG vertiginosos del mcdJ~ nmbi,ntc, la -­

organiznci6n necesita de productos de lnnovaciOn. 

El ciclo de vida de los productos es una real! 

dad en cualquiera de ellos. Esto se debe n factores como la­

competcncia, las preferencias de los consumidores y los ca! 

bios tecnológicos. 
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2.4.1.l CICLO DE VIDA DE UN rRODUCTO 

Varios autores coinciden en mcncio1tnr diversos 

períodos dentro del ciclo de vida de un producto. Mancionn-­

remos cuatro etnpas, contenidas en la gráfica siguiente: 

"' .. ... 
" "' > 

INTRO-­
DUCCION 

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 

CRECI-­
MIENTO 

TIEMPO 

MADUREZ DECLINACION 

(6) 
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INTRODUCCION: Durante esta etapa se inicia ln­

aceptaci6n de nuestro producto en forma cautelosa. El cliente 

compra el articulo en forma de ensayo y en forma limitQdn, 

Por lo tanto, las ganancias cnsi no existen yn que hay que im­

pulsar el producto con fuertes gastos, 

CRECIMIENTO: En esta etapa se producen signi-­

ficativos aumentos de las ventas. En este momento los compc-­

tidores aparecen para aprovecl\nr el mercado que se ha formado. 

Respecto a la promoci6n del producto, los gas-­

tos que se presenten pueden disminuir en el período, debido a­

que ·ya los esfuerzos son menores que en ln etapa de introduc-­

ci6n. 

MADUREZ: Esta etapa se distingue ya que dismi­

nuye el crecimiento de las ventas y el producto entra a la 

etapa de mayor cuidado pnra la Dirección de Mercadotecnia. 

Existen varios competidores en el mercado y cl­

reto CG retener o aumentar la participac16n en el mismo, nde-­

más de la necesidad de crear en el producto mejoras constantes, 

l!neas más amplias, cte. 

DECLINACION: En esta etapa las ventas van ha-­

cin abajo. La compafi!a debe cuestionarse si vale la pena cori­

tinuar con el apoyo al producto, o bien si es necesario reti-­

rarlo de su línea. 

Cuando se analiza la l!nca de productos de ln -
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organiznci6n, en funci6n de la etapa de vida, puede existir -

unn ayuda útil para la planeación estratégica de la organiza­

ción y para ln claboraci6n de un programa de Mcrcadotccnin ~­

que mejor se ajuste a las estrategias de crecimiento del ci~~ 

clo de vida, 



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 servicios. 

El precio adquiere varios nombres: honorarios, 

cargos, cuotas. colegiaturas, rentas, cte. 

Asimismo el precio es el único elemento de la­

mczcla de Mercadotecnia que genera ingresos por ventas, por -

lo tanto, es muy im11ortantc fijar un precio adecuado a nucs-­

tro producto o servicio, 

tituyc 

Philip Kotler menciona que este elemento cons-

problema en cuatro aspectos: 

a) Cuando ln organizacl6n fija los precios -­

por prim~ra vez. 

b) Cuando la organización presiente la necc-­

sidad de ajustar los precios de sus produ~ 

tos. 

e) Cuando la compctcncin modifica sus precios. 

c) Cuando la organización produce art!culoe -

cuya demanda y costo son relacionados en-­

tre sí . 

. En la actualidad podemos encontrar varias fór­

mulas para la fijación de precios. 

A continuación mencionaremos los obj~civos ~--

por los cuales pone precio a los productos. 

a) Maximizar las utilidades. 
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b) Pnrn tener unn participación de mercado, 

e) Descremar el mercado. 

d) Maximizar el ingreso corriente. 

e) Para la meta de utilidades. 

f) Mejorar planes de promoci6n. 

El precio se puede considerar como un mecanis­

mo de ajuste, ya que el precio ajusta a la oferta con la de-­

manda, tnrnbi6n ajusta los costos de los productos y los de--­

scos de comprarlo. 
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2.4.3 POSICION (Distribuci6n) 

En primer lugar conceptuaremos que es un cana~ 

de distribuci6n: es el camino que t1ay que seguir de acuerdo n 

lns cnractcrísticae del producto desde su origen hasta el co~ 

sumidor final para cubrir sus neceRidadcs. 

Unn !den (undamcntnl de ln funcidn de distrib~ 

ción f!alca, es el nivel del servicio con los clientes, Esto 

puede ser uno de los bcncflcios que puede servir de atractivo 

pnrn los clientes. 

Lo mencionado anteriormente nos expone la im-­

portnncin de la actividad de la distribuci6n en lo que se re­

fiere a ln competencia de un producto, Asimismo la distribu­

ci6n es también importante en lo que se refiere al costo del­

producto. 

cisi6n cual 

El empresario es el que decide medir con pre-­

el costo de la distribución de sus productos.-

Desafortunadamente algunas empresas no saben el costo total -

de su distribución, por ende tienen dificultades para la ubi­

cación, embarque, alrnaccnznje de sus productos para cubri el­
objetivo de satisfnccr los requisitos y necesidades del mer-­

cado. 

involucran 

S~gGn Philip Kotler existen actividades que se 

la dlstribuci6n física: 
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''Principnl~s actividades que involucra la distribuci6n física'' (7) 



2.4.J.l TRANSPORTE. 

El transporte es una industria que requiere -~ 

cuidado y constante control. Exinten diversas formas de ---­

transportar las mercnnc!ns y se pueden emplear muchas formas­

durnnte el proceso. 

Podemos decir que existe un medio de transpor­

te adecuado a las características del embarque, pero debemos­

conocer todos los tipos de medios de transporte para que en -

un determinado momento se pueda elegir el que nos convenga -­

w&s. 

transporte son: 

Segdn Kenneth Ertel los principales medios de-

Principales Medios de Transporte, 
1'n) Ferrocarriles, 

b) Autos transportes, 

e) Paquetería postal. 

d) Transportadores privados de paguetería. 

e) Carga aérea. 

f) Consolidadores de carga, 

g) Transportes marítimos o fluviales. 

h) Pipas. 

i) s~rv!clos combinados'' (8) 

Como podemos observar hay varias ~armas de --­

transporte, de las cuales el transporte en ferrocarril es uno 

de los más importantes ya que los costos de este no aumentan­

proporcionalmente a los volúmenes que manejan, Esto nos da a 
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entender que lns tarifas son frccucntcmcnte menores de unldad 

cuando transportan grnndcs volGmcncs por ferrocarril. 

Los transportes por tierra (camiones) pueden -

ser un medio m6s econ6mico y óptimo de traslado para los art! 

culos de unn empresa siempre y cuando loa trayectos sean cor­

tos. 

En cuanto n los transportes nGreos, este canal 

de distribución no ha visto expender sus actividades; en gran­

pnrtc por el costo generalmente elevado y porque no cuenta -­

con una infracstructurn suficiente y adccuadn en las termina­

les nércns para dcdlcnrse a las nctlvidndcs de transportación 

de articulas de una corapn5ín. 

Como se mencionó anteriormente existen otros -

medios de trnnsportnci6n como podr!nn ser los marítimos. Es­

te medio acuático no es tnn rápido corno los efectuados por -­

los fcrrocnrrlles o los cnmioncs. Debido n que el ngua dcbe­

tcncr suficiente profundidad pnra permitir la nnvegación, y -

por los costos ocasionndos en lJ cnrgn y descarga. 
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¡.4.J.2 ALMACENAMIENTO, 

La funci6n de nlmacenar los productos de la em­

presa, trata de coordinar la producción con el consumo. Por -

estn rozón, el ª:lmacenajc un clcmcnlo Importante del procc-

so de Mercadotecnia. Esto no se refiere al nlmaccnnje de ma-­

tcrins primas o de producci6n en proceso, sino de productos -­

terminados, listos para su consumo como artículo final o como­

mnteria prima para ser vendidn a otra empresn. 

lloy en día existen compafi!a que establecen uno­

o diferentes centros de distribuci6n, desarrollando en un solo 

lugar el flujo de productos. 

Un buen almacén o centro de ·diatribuci6n se 

ayudo de las últimas técnicas del proceso de datos, manejo de­

materinles y del control de existencias, 

Una empresa ti~ne la libertad de emplear el 

servicio de un nlmncSn p~blico o de operar con su almacfin pro­

pio, lo cual es m€s habitual cuando se maneja un gran volGmen­

de productos sin mucha diferencia ~stacional del flujo de mat~ 

riales. 

a) Costo de Almacenamiento. Existen dos aspe~ 

tos que limitan el nGmcro de pt1ntos de distribuci6n empleados­

por una compañía. 

l. Mientras mayor sea el nGmero de 

inventarios separados, mayor será -

la inversi6n en inventarios para el 

volúmen total de las ventas. 

2. Los costos de almacenamiento, -

en general, son más altos por unidad 
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de producci6n, en los almacenes pe­

queños que en los grandes. En los­

almncenes grand~~ oc utiliza con -­

gran ventaja el equipo mecánico, -­

montacargas. Además existen cier-­

tos gastos fijos en la operación de 

un almacén, como son los snlnrios -

del personal y los costos de trnns­

portaci6n yn que están relncionados 

el tamaño del almacén. 

b) Control de inventarios. 

Uno de los problemas que existen 

ln distribuci6n es el control efec­

tivo de los inventarios. El titu-­

lar de la ndminisLrnci6n de éstos.­

debe mantener bújos los costos de -

inventarios. 

Controlar estos inventarios signi-­

f ica un reto, ya que lo más impor-­

tnnte es disminuir lo máximo de in­

vers i6n y la fluctuaci6n de los -~­

mismos. dando al mismo tiempo 

servicio rñpido a los pedidos de -­

los clientes. 

Con las computadoras se puede rcco-
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p1lnr informaci6n instantánea ~obre -

l'as condiciones de existencias en --­

cunlqt1ier momento, 
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2.4.4 PROMOCION. 

Una gran variedad de personas consideran que -

ln venta y la mcrcatoccnia son sinónimos. 

La verdad es que ln venta es uno de los disti~ 

tos elementos de mercadotecnia. 

La venta s6lo sugiere la transferencia de los­

dcrcchos pero no incluye el tGrmino publicidad u otros que -­

cstimu1 an la demanda. 

La promoci6n incluye la publicidad, la venta -

personal, la promoción de ventas. La unión de estos elemcn-­

tos forman factores básicos de la mezcla de mcrcndotccnin. 

La promoción es un neto de informar, persuadir 

y comunicar. Estos elementos se relacionan ya que informar -

es persuadir y rccíprucnmentc, un individuo que es persuadido 

tnmbiún está informado. 

Existen varios factores que seftalnn la necesi­

dnd de ln promoci6n. Uno Ju ~~t~n factores es el aumento de­

la distancia entr~ lo~ productores y consumidores, por lo tn~ 

to mientras múa clientes potenr.!ales existan el problema de -

comunicación de mercado es más grande. 

El prop6slto fundDmental de ln promoci6n es d~ 

vulgar la información; permitir que todos los consumidores p~ 

tenciales se enteren de que existimos y qu6 productos estamos 

ofreciéndoles. 
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2.4.4.1 VENTA PERSONAL. 

En la mnyor parte de las empresas, la p€rdida­

m6s lmportantu de los presupuestos de Mercadotecnia se refle­

ja en las ventas. 

Asimismo, en la mayorrn de las emprcsns el pe~ 

sonnl de ventas (los agentes de ventas) son un elemento vital 

de las comunicaciones y de ln emprcsn con sus mercados. 

tos: 

El área de ventas juega tres papeles distin---

l. Difunde información. 

El vendedor comunlcn al mercado lo -­

que éste necesita saber para satisfa­

cer nus necesidades con relación al -

producto de la empresa (precios, dis­

ponibilidad del produclo, cte.), 

2. Presentan informaci6n persuasiva, 

El vendedor trata de influir en el -­

cliente, lntcntnndo que éste adquiera 

el producto o servicio que estñ ofre­

ciendo la empresa. 

J. Ua scrvlcio. 

El vendedor ayuda nl cliontc a resol­

ver sus problemas que se relacionan -

con lo línea de productos. 

Según la American Marketing Association, la --
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venta se define como el ''proceRa personal o impersonal de ay~ 

dar y/o persuad~r a llU cliente potencial a comprar un produc­

to o un servicio, o actuar favorablemente, respecto a una --­

idcn que tiene una ~1g111í1c.1ci6n comercial para el vendedor'', 

(9) 
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2.4.4,2 PROMOCION DE VENTAS. 

Se conoce por aquellas actividades de Mercado­

tecnia distintas de la venta personal, propagando y publici-­

dad. que estimulan las compras de los clientes y la eficien-­

cia del vendedor. 

Se puede mencionar algunos ejemplos en exposi­

ciones, ferias, dvmostrncioncs, materiales para tiendas, etc. 
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SegOn Philip Kotler existe un m5todo sistem5t! 

co para plan~ar la promoci6n de ventas. 

''l. Establecer los objetivos de la -

promoción de ventas. 

2. Seleccionar los instrumentos dc­

promoción de ventas. 

3, Construir el programa de promo-­

ción de ventas. 

4. Pre-ensayar el programa de prom~ 

ción de ventas. 

S. Implantar y controlar el progra­

ma de promoción de ventas. 

6. Evaluar los resultados de la pr~ 

moc16n de ventas''. (10) 

Las actividades promocionales de ventas son e~ 

caminadas a los cli~ntes Gltimos y su pueden dirigir al hogar 

o al negocio. Los concursos, los demostraciones. los obac---

quios lns ofertas y lns promociones de cxh~bici6n, forman-

parte de estn promoci6n de ventas. 



2.4.4.J PUBLICIDAD. 

SegOn In American Marketing Association defi­

ne a la publicidad como ''toda forma de presentaci6n y promo­

ci6ri impersonal de ideas, bienes o servicios, pagada por un­

patrocinaJor'', (11) 

Según George Clack la publicidad se ha dcf in! 

do como aquella 11 actividnd de obtener espacio editorial. en­

centra del espacio pagado, en todos los medios leídos, vis-­

tos u oídos por clientes de una compañía o probables clicn-­

tcs, con el propósito específico de ayudar n alcanzar las m~ 

tas de vcn~as''. (12) 

En base a lo anterior, podemos mencionar quc­

ln publicidad es el medio por el cual guiamos al consumidor­

a que compre nuestro producto. 

Se pueden mencionar.algunas diferencias entre 

publicidad y promoc{6n, ya que uRtos dos elementos son con-­

fundidos por algunas personas. 

Publicidad. 

l. Empuja al consumidor hacia el -

producto, 

2. Planea comrufins de largo alcan­

ce para nbnrcnr un gran número de -

personas. 

J. Acci6n relativamente lenta y -­

hastn cierto punto remota. 

4. Otorga al proJucto un atractivo 

general y permanente. 
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Promoción, 

l. Empuja al producto hacia el con­

sumidor. 

2. Planea compañas orientadas 

grupos reducidos con objetivos inme­

diatos. 

J, Da nl producto un atractivo es-­

pecta! por tiempo l!mltado. 

El hecho de que en algunas empresas medianas -

las actividades de publicidad suelen ser llevadas por el De-­

pnrtamento de Ventas, ponen en relieve que a la publicidad no 

se le da la dcbidn importancia en relaci6n a la Mezcla de 

Mercadotecnia. 

La publicidad puede beneficiar tanto a los co~ 

sumidores coma u los anunciantes, A los consumidores dgndo-­

lcs informnci6n Gtll sobre productos y servicios ofrecidos -­

por diferentes empresas. A los anunciantes porque atrae m5s­

cllentes para ellos y as! tncremcnta sus ganancias. 

publicidad. 

SegGn Willlam H, Antrim existen dos tipos de -

11 a) Publicidad de productos: toda -

informaci6n sobre productos y serv! 

cios q~c estimula las ventas.'' 

Esta publicidad puede usarse para: 

11 1. Apoyar ventas personales.'' 



11 2, Presentar un producto nuevo.'' 

''3. Recordar n los consumidores pro­

ductos eGtnblccidos. 11 

11 4. lncremcntnr las ventas. 11 

11 5. Introducirs~ en un mercado nuevo 

o llegar n un grt1po dtfrrente de --­

clientes.'' 

''6, lmplnntnr un negocio nuevo en -­

una comunidad.'' 
1'7. Inducir n los detallistas o mn-­

yoritas n surtirse de productos por­

que los clicntcfl van a pedirlos.'' 

11 b). Publicidad Institucionnl: info~ 

maci6n que proyecta 11na imprcsi6n -­

favorable de una compaa!a y crcn·--­

prcstigio.'' 

Esta publicidad tiene capacidad para 

''l. Presentar un historial del papel 

de la compnñín en la comunidad o cu­

los asuntos nacionales.'' 

''2. Proporcionar informnci6n sobre -

noticias que son de int~r€s pGblico. 11 

''J. Estudiar puntos de interés gene­

ral.'' 

''4. Recordar nl pablico la raz6n so­

cial de la compna!a 11
• (13) 
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J.l DEFINICIO~ DE ORGANIZACION. 

liemos tratado hasta ahora de los elementos 

ccsarioa de Mercadotecnia para lograr una estrategia efecti-­

va, pero se ha expuesto c6Qo se articulan dichos clcmen--­

t os. 

Para comprender c6mo est6 coordinada una orga­

nizaci6n, debc conocer c6mo es ].a estructura de la misma. 

Con respecto a un departamento de Mercadotcc-­

nia existen numerosas variantes para organizarlo. 

Es una realidad comprobable que la mayor parte 

de las.empresas mexicanas no distinguen con claridad cuñl es­

la función de Mercadotecnia, y como consecuencia en la mayo-­

ría de los casos se encuentran departamentos, direcciones o -

gerencias de ventas. 

Cuando la organización crece de manera pcrma-­

nente, el departamento de vc11tns empieza a expander su campo­

ª la investtgaci6n del murcado, la publicidad, el servicio a­

clicntcs y otros elementos dr. un proceso mercadotécnico. 

Sin embargo, ocurre con frecuencia que no se -

entienden las funciones dr. mercadotecnia en su exacta dimcn-­

sión. Y como se mencion6 anteriormente las empresas no cuen­

tan con una organizaci6n enfocada a la meta que persiguen. 

Koontz, 0 1 Donnell y Wihrich mencionan la orgn­

nizaci6n dentro de una empresa, como la ''Agrupaci6n de acti-­

vidades necesarias para lograr objetivos, la nsignaclón de -­

cada grupo a 11n administrador con la autoridad necesaria para 

supervisarlo, y la provisi6n de coordinaci6n horizontal ve~ 

tical en la estructura de organizaci6n''. (1) 
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Por su parte Idalbcrto Chiavcnnto menciona que 

ln organizaci.6n "Es la determinaci6n de los patrones de intc.E_ 

relaciones entre los 6rganos y los cargos, definidos lógica-­

mente a trav6s de las normas, directrices y reglamentos de la 

empresa para el logro de sus objetivo~··. (2) 

De acuerdo n lo anterior, en nuestra opinión -

mencionaremos que la organización es: 

El conjunto de actividades paru de­

terminar o establecer cuales son -­

las funciones que se necesitan para 

el logro de los objetivos establee! 

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 INFCRHAL. 

Orgnnizuci6n Formal: 

Es báslcamente la estructura intencionada de -

los puestos de una empresa formalmente organizada. 

Sin embargo, no existe nada inherente inflexi­

ble o indebidamente restrictivo por lo tanto la organizaci6n 

debe ser flexible y se representa mediante esquemas impresos 

incluyéndose en los manuales de organizaci6n, en las desCri~ 

cienes de puestos y otros documentos formales. 

Organiznci6n Informal: 

Se rPfiere a todos los aspectos del sistema -­

organizncionnl. que no se encuentran formalmente planeados si 

no que se hacen aparecer de forma espontánea 

des de los trabajadores. 

Con regularidad los grupos que 

las act !vid!!_ 

encuentran -

en la organizaci6n desarrollan medios espontáneos e informa­

les pura manejar actividades de suma importancia que apoyan­

al desempeño total de la empresa. 

Según, Fremont Kast y James Roscnzwcig 

''Es imposible entender la naturale-

za de la organizact6n formal sin -

investigar las redes de relaciones 
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informales y las normas extraoficia­

les, asl como la jcrarqt1[a formal -­

de autoridad y el cuerpo oficial de­

rcglas, ya que los patrones insti-~­

tuidos formalmente y los que surgen­

de manera informal, se encuentran -­

entrelnzndos, La distinci6n entre -

los aspectos formal e informal de -~ 

la vida organizacional es anal!tica, 

por la que no deben separarse; exis­

te s61o una orgnnizaci6n renl 1', (3) 
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3.3 PRINCIPIOS DE ORGANIZACION. 

A) Principio del Objetivo Perseguido. 

Uno de loa requisitos previos al comienzo de -­

cualquier empresa u organismo en su conjunto, o una unidad dc­

clla, una actividad cualquiera es que hay que hacer un cnunci~ 

do claro y completo de los objetivos perseguidos. 

ll) Principio de Análisis. 

Hay que hacer análisis completo de todo el-

problema, de modo que se puedan conocer todos los elementos y­

asignar a cndn uno su valor relativo. Este principio, debe-~ 

aplicarse no s61o al iniciarse una empresa nueva o al introdu­

cir una modificaci6n en una empresa establecida, sino durante­

toda 1~ vida de la compañ!n. 

C) Principio de Funcionalizaci6n. 

La empresa debe construirse teniendo cuenta-

las principales funciones y no un individuo o grupo_ de indivi­

duos. 

La funcionnlizaci6n es el agrupamiento 16gico -

de las operaciones o las actividades análogas y complementa--­

rias. 

D) Principio de la Departamcntalizaci6n. 

Debe definirse claramente las divisiones, los -

departamentos y los sectores de las mismas, de la organización 

y sus respectivas !unciones. 

Tambi~n deben coordinarse 16gicn y minuciosame~ 



te los detalles del trabajo en cada divisi6n y sus depnrtamc~ 

tos, de modo que pueda realizarse cada opernci6n de la mejor­

mnncrn y en el menor tiempo posible. 

E) Principio de la Centralización de la Autoridad y la Rcs-­

ponsabilidad. 
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La funcionnliznci6n y la departnmentnlizaci6n­

pcrmitcn especializar el esfuerzo y aplicar el principio de -

la autoridad y la responsabilidad centralizada. Este princi­

pio vital, bien aplicado asegura la disciplina, fija concret~ 

mente la responsabilidad, establece una coordinación entre -­

las nc~iv!~adcs y asegura la continuación de ~stns. 

F) Principio de Personal. 

El personal debe elegirse con mucho cuidado. -

Con las funciones de una empresa claramente definidas y lógi­

camente asignadas a las dlfcr~ntes secciones principales, y -

con un sistema correcta de depnrtamentos establecidos en cada 

divisi5n, es relativamente f5cil fijar las cualidades que de­

ben poseer los jefes de cada una de las divisiones y de cadu­

dcpartamcnto. 

G) Principio de ln Espec1aliznción. 

Cuanto más se divide el trabajo, dedicando a -

cnda empleado una actividad mfis limitnd:l y concreta, se obti~ 

ne mayor ~ficacia, prcsi6n y destreza. 

La cspccinlizaci6n aporta grandes ganancias -­

apreciables en prod11ctividad, debido a la cconom!n del tiempo 

que comunmentc se pierde nl pasar de una especie de trabajo ~ 



54 

otra. 

Las áreas funcionales de producción, mercado.teE_ 

nin y finanzas aportan la base inicial pnra la divisi6n del -­

trabajo y dentro de cnda una de estas áreas se produce otra e~ 

pccialización por papeles, es decir, ya sea que el trabajo im­

plique decidir, hacer, planear o asesorar, 

11) Principio de ln Cooidinación. 

Las ventajas de la cspeclalizaclón se obtlencn­

pagando un precio, cuanto más adelante se le lleve, tanto más­

grnve es el problema de la coordinación. El peligro está en -

<tue, si bien cada una de las partes puede dar por sí buenos r!_ 

soltados, la empresa en general puede proceder torpemente y no 

alcanzar sus fines. El logro del fin comGn se hará más fácil­

cuanto mejor se logre coordinar los intereses del grupo y aún, 

los ind!viduales, de quienes participan en la búsqueda de ---­

aquél fin común. 

I) Principio de la Autoridad. 

l.a acción coordinada no puede dejarse a la es-­

tricta voluntad de los funcionarios de la empresa, que actúen­

rec!procumente. Por lo tanto todas las empresas crean una au­

toridad de acuerdo a su estructura, que asegura una coordinn-­

ción de tipo correcto. 

J) Principio de la Responsabilidad. 

El ser responsable, es 

nes de la madurez, 

de las manifestacio-

La administración, tiene a veces el paternalis-
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mo y nhI parece fructificar la semilla de irresponsabilidnd 1 -­

aquél a qulen le cuidamos su trabajo no reportando sus faltas­

º concediendo permisos extemporáneos, sin enfrentarlo n sus 

responsabilidades, no snldri de esa experiencia más maduro, -­

mis responsnble. 



3,4 DIVISION DEL TRABAJO, 

Según Lourdes Ortíz G. 1 Angúlica Mena T. y Ro­

snlba Robles T. definen a la divisi6n del trabajo como: 

"La separación de las actividades con­

el fin de rcnliznr una función con ln 

mayor precisión, cf iciencin y el m!ni 

mo dtt esfuerzo, dando lugar n lo esp~ 

cinliznción y perfeccionamiento del -

trabajo". (4) 

De acuerdo a lo anterior podemos decir que la­

división del trabajo es: 

La técnica de trabajo de la cual se -­

auxilia la administración y que permi­

te a través de la especialización el -

asignar a cada quien funciones genera­

les para el logro de los objetivos que 

se fijaron. 

La división del trabajo va desde el nivel más­

genérico hacia abajo y se encuentra en todos los niveles de -

la empresa. 

Entre más abajo se encuentre la división del -

trabajo va disminuyendo, Esta herramienta nos permite visua­

lizar, definir. delimitar todas y cada una de las funciones -

de cada empresa. 
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Los criterios para llevar a cabo ln división -

del trabajo son: 

Funciones 

Puestos 

,Departamentos 

Proceso 

Producto 

Territorio 

Proyecto 

57 



J.4.1 REGLAS PAR LA DlVISON DEL TRABAJO. 

Parn realizar la divisi6n del trabajo de la m~ 

nera más adecuada se debe partir de la consideraci6n de los -

objetivos y planes yn estnblccidos. 

La divisi6n de ln actividad general en donde -

los l{mites y carncter{sticas determinan los planes para est~ 

bleccr l~s primeras funciones y el desglose de ~stn~ en otras 

actividades de menor magnitud, se deben de realizar de lama­

nera mfis coherente y 16gica, y que de alguna forma proyecte -

más eficiencia dentro de la empresa. 

llay en d!a existe una gran diversidad de rc--­

glas para la divisi6n del trabajo, A continuaci6n mencionar~ 

mas las reglas que propone el Maestro Agustín Reyes Ponce, 

11 1. Teniendo en cuenta los objetivos 

y planes que se pretenden realizar, -

debe hacerse, ante todo una lista es­

crita de todas las funciones que parn 

esa empresa se cons!deren, deben eSt!!, 

blecersc en el pr!mer nivel jerárqui-

La lista debe ser lo mis ampl!a que -

sen posible, no importando que pueda­

existir cierta superposic1Gn, total o 

parcial. Deben colocarse aún aquellas 

funciones de las que tengamos duda de 

si corresponden a ese nivel jerárqui­

co o a los inmediatos inferiores, T~ 
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do esto, parn que no vaya n ser olvidn­

dn ninguna funci6n importante: cualquier 

supcrposici6n parcial o totnl, podrÁ -­

ser eliminada postcriormcnte 11 • 

11 2. Deben definirse en forma scnci¡1a, 
o precis~rse al menos, cada una de lns­

funcioncs listadas. De ello podr§ re-­

sultnr; 

- Que se encuentren dos o müs idénticas; 

en este caso, se eliminarSn algunas dc­

ellna, dejando s61o el título que se -­

considere más oportuno, 

- Que se encuentren algunas supe~posi-­

ciones parciales: en es~ caso, o bien -

se combinan dos funciones en una, o --­

bien se hacen trca funciones distintns­

de dos de las listadas. Al terminar -­

este caso, deben quedar aquellas fun--­

ciones que deban existir y que, hasta -

donde sen posible, sean completamente -

distintas o irreductibles, sin tomar en 

cuenta n las perso~as concretas que --~ 

podrfin ocuparlas.'' 

11 3. Para cadn una de las funciones del 

primer nivel se procede de idéntica ma­

nera, hnsta establecer todas las fun--­

cioncs que deben existir.en el segundo-
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nivel jerárquico dentro de cada departa­

mento o divisi6n.'' 

11 4. Se repite en forma id6ntica esta -­

operaci6n, hasta alcanzar los filtimos -­

niveles dentro de cada uno de los clepar­

tamentos y agotar todas las funciones que 

se desean analizar,'' 

''S. Cuando se tiene unn divisi6n funci~ 

nal te6rica, se reGnen las funciones ob­

tenidas en unidades concretas de organl­

zaci6n1 atendiendo al nGmero, calidad, -

preparaci6n, experiencia, etc., de las -

personas de que podemos disponer.'' 

11 6. La forma de consignar esta departa­

mentalizaci6n concr~tn suele ser doble: 

Unos autores aconsejan que se haga 

una carta de organizaci6n señalando a 

cada persona los diversos Lilulos que le 

correspondan por las distintas funciones 

que asume. 

Otros aconsejan que se conserve la -­

carta de organlzaci6n estructurada con -

las funciones que deben existir, separa­

das en los cuadros y niveles que les co­

rrespondan, cuidando tan s61o de colocar 
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en cada cuadro, debajo del nombre de 

la función, el de la persona que sc­

encarguc de ella, aunque dicho nom-­

bre aparezca repetido en dos o tres­

cuadros, e inclusive en dos o más-~ 

niveles. 11 (5) 
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J,4.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA 

DIVISION DEL TRABAJO, 

A. Ventajas 

l. Aumento de la producci6n igual tiempo. 

2. Aptit11d para el trabajo con período de preparación. 

J, Ln posibilidad de incorporar artefactos o maquinaría a -­

los procesos productivos. 

4. La apertura de nuevas posibilidades al trabajo humano, a~ 

mejorar su técnica, su tecnología y la ciencia en gene--­

ral. 

B. Desventajas 

1, La excesiva concentraci6n de cierta tarea impide el cono­

cimiento de la actividad productiva en lo general, 

2. La constante repctici6n de una misma tarea producen el -­

fastid~o y la rutina. 

3. La capacitación rápida que tiende al conformismo del tra­

bajador en su progreso o preparación t~cnica. 
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3.4.J CENTRALIZACJON Y DESCENTRALIZACION. 

A. Ccntral.J.zn~JGn: 

Es cuando ac delega poco y cohscrvnn -

los nltofi jcfen ~1 m5xJn10 control, rc­

s~rvando a ~seos el mayor nGmcro posi­

ble de declsioncn. 

CnractcrfsticaH: 

Toma de dccinloncs en lo~ nivelas superio--

res. 

Poca dclcgnci6n. 

Autoridn<l y control en los niveles superio-

8. Dcsccntralieaci6n: 

~s el esf ucrzo slstcmático de delegar a los n! 

.veles mis bajos toila la autoridad, con excep-­

ción d'e aquclln que solo puede ser ejercida en 

los puestos ~~ntrnlcn. 

Caractcrísticns: 

Mayor delcgnci8n. 

Toma de decisiones en los niveles mayores. 

C~ntrol cjcrc!Jn en los diferentes niveles. 
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tos es: 
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Para Fayol la importancia de estos dos concep~~ 

Fijar con precisión el grado en que se dele­

ga y controla. 

El gro.do de centralizaci6n descentraliza-

ci6n va de acuerdo a las características de­

la empresa. 

Estabilidad en la delcgaci6n (Orden, ~imc--­

tr!e, etc.). 

El grado de centralizaci6n y desccntraliza-­

ci6n depende de: 

a) Tamaño de la empresa. 

b) Experiencia y capacidad de los jefes. 

c) Del grado de controles que se tengan. 
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J.S ESTRUCTURA ORGANICA DE LA MERCADOTECNIA. 

Es común que la estructura se represente en la­

cmpresa por medio de un organigrama, complementado por un ma-­

nual que especifique los objetivos y las responsabilidades con 

mayor ·claridad. 

Pero es necesario e importante diseñar la es--­

t ructu ra de la organización según las caracter!sticas de la e~ 

presa y los propósitos de la misma. 

En un momento dado es imposible diseñar un mod~ 

1~ ideal de organigrama que fuera coman a diferentes empresas. 

Ya que la organización de cada una de las empresas difieren de 

múltiples factores y circunstancias tales como: la magnitud, -

el giro de la compañía, los recursos que posea, etc. 

En las empresas grandes existe una gran vorie-­

dnd de niveles y estos niveles a su vez representan una situa­

ci6n de decisiones totnlmcnte diferentes entre ª!• 
En las empresas medianas, la mercadotecnia ~xi~ 

te aunque no se practique correctamente, lo cual ocasiona que­

organización sea más complicada. 

Todas las empresas tienen que dar de algún ~odo 

cabida a cinco dimensiones fundamentales de la actividad de -­

mercadotecnia: 

Funciones. 

Productos. 

Regiones. 

Mercados. 

Clientes. 



3.5.1 ORGANIZACION D~ MERCADOTECNIA 

ORIENTADA HACIA LAS FUNCIONES. 

6ó 

En las organizaciones más 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 (Publicidnd y Promoci6n 

Invcstigaci6n de Mercados, Plnncaci6n y Desarrollo, Servicios­

ª Clientes, Ventas Foráneas) cumple con sus obligaciones por -

medio de sus subordinados. 

Se mencionaran cinco especialidades funciona--­

les; pero pueden haber ctras funciones de mercadotecnia a las-

que dirijan administren por scprado según la dccisón de la -

cmp res a. 

La organizaci6n orientada l1acia las funciones -

se basa en el principio de que hay m~s diferencia en las habi­

lidades que se necesitan para ejecutar con eficiencia las dif~ 

rentes funciones de mercadotecnia. 

1 

GERENTE 

DE 

MERCADOTECNJ,\ 

1 

JEFATURA JEFATURA JE~'ATURA JEFATURA JEFATURA 
DE PUBL! DE DE SER\'.!_ DE INVES DE PLA--
CIDAD y VENTAS CIOS A - TIGACIOÑ NEACION 
PROMO--- CL l ENTES DE HERC!!_ DE MERCA 
ClON DE DOS OOTECNIA 
VENTAS 



3.5.2 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA 

ORIENTADA llAClA EL PRODUCTO. 

La5 emprusns que producen una gran variedad de 

artículos, 9uclcn estructurar su orgnnizaci6n de mcrcadotcc-­

nin a bnuc de grupos de productos y no solo de funciones, P~ 

rn esta decisión se debe de tomar en cuenta el número de pro­

ductos y su grado de heterogeneidad, 

Si las l!ncas de productos de ln empresa se b~ 

ncficlnn con programas especializados de mercadotecnia, o si­

cl ndmcro de los productos es superior n la capacidad de los­

ngentcs de ventas individuales, puede procederse lógicamente­

n formar una orgnni~aci5n de mcrcndotccnia orientada hacia el 

producto. 

En algunas empresas o dentro de divisiones de­

algunns empresas, se encuentran que tienen varios productos y 

se considera que es deseable preatnrlcs atenci6n por separa-­

do. 

El jefe de producto ha de cuidar de: 

Promoción de ventas, publicidad, envasa~o m~ 

jornmiento del producto, y todo esto lo· planea solicitando la 

ayuda de especialistas en 6stos aspectos de las funciones. 
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MARCA "X'' 
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3.5.J ORGANIZAClON DE MERCADOTECNIA 

ORIENTADA l!ACIA LAS REGIONES. 

69 

Las empresas que venden en una amplia extcnsi6n 

gcogr5ficn, la mayor!n de· las veces introducen en olgGn nivel­

dc su orgnnlzaci6n de mercadotecnia la especializaci6n por re­

giones. 

En determinadas circunstnnclas, toda la organi­

zación de mercadotecnia puede estructurarse siguiendo líneas -

predominantes por regiones. Si los productos y los tipos de -

clientes son rulativamente l1omog~ncos, pero las regiones prc-­

scntan diferencias considerables, entonces es, por lo general, 

deseable la especialización regional. 

Los vendedores que operan en las distintas za-­

nas que componen cada distrito, dan cuenta de sus actos a los­

jcfcs de rcgi6n. 
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3.5.4 ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA 

ORIENTADA HACIA EL MERCADO. 

Una gran variedad de empresas venden sus pro-­

duetos a mercados sumamente diversos. 

En un momento dado que la empresa venda sus -­

productos a clientes que forman grupos distintos por sus pol! 

tiene de compra o por sus preferencias. conviene realizar --­

cierta especialización del mercndo en la organización. 

La estructura general de una organización ---­

orientada hacia el mercado, se expone de la siguiente manera: 

existen tres jefaturas de mercado y dos especialistas funcio­

nales que concluyen con el departamento de mercadotecnia. C~ 

da jefe de mercado puede supervisar una fuerza vendedora. --­

asignándose!~ posiblemente algunos especialistas funcionales­

que se concentrarán en los problemaS de su mercado. 

Este tipo de organizaci6n adquiere experiencia 

en la mercadotecnia de cada mercado. Los agentes de ventas.­

investigadores y publicistas que se especialicen en el merc~­

do. 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 prácticas de compra. Des-­

pu~s llevan ésta informaci6n a los demás departamentos de la­

cmprcsa y presionan para que se desarrolle un esfuerzo comer­

cial más orientado hacia el mercado. 
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MERCADOTECNIA 
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MERCADO 2 MERCADO 2 NERCADO 2 



J.s.s ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA 

ORIENTADA HACIA EL CLIENTE. 

Cuando los clientes de una empresa constit11-­

ycn grupos claramente difcrenteR. a base de sus pol!ticns de 

compra o de interés por los productos, pueden ser base d~ 

aeablc para la organización de mercadotecnia a los grupos de 

clientes. 

La estructura de una ~rgnnizaci6n así es la -

s·iguicntc: 

Jefaturas distintas de mercadotecnia por gru­

pos de clientes dan cuenta de sus actividades al gerente de­

m~rcadotecnia, a su vez, cada uno de los jefes de mercadote~ 

nin por grupos de cliente~, supervisa a las encargados de -­

las diversas funciones como son; publicidad, zonas de ven-­

tas e investigación d~ mercados. 

La principal ventaja del departamento de mer­

cadotecnia orientado n los cl!antes, es que lleva una mnyor­

pcricia y efectividad en atender a los distintos clientes. 

Cualquier emprecn puede escoger levantar su -

organización de mercadotecnia predominantemente en torno de­

funciones, producto~, regioncn o mercados, sin que por ello 

deje de mantener el esp!ritu de orientación hacia el cliente 

si atiende cuidadosamente las necesidades de cada uno de --­

ellos. 
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3.6 CAMBIO ORGANIZACIONAL EN LA 

MERCADOTECNIA. 
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Las organizaciones cambian incvitablcmer1tc yn­

que son un sistema abierto que interaccionan constantem?ntc a 

través de entradas y salidas de material, energía e informa-­

ción. 

Este proceso de entradas y salidas proporcio-­

nan los medios para detectar las condiciones cambiantes. 

Por otrn parte estas condiciones pueden ser -­

internas o externas lo que permite nuevas demandas, tecnolo-­

gías, capacidades y valores que nfectan a la empresa. 

Cualquier empresa debe de tener suficiente es~ 

bilidad para funcionar en forma satisfactoria, pero no permi­

tirse nsimisma volverse una empresa estática, conscvndora, o­

rechaznr la necesidad de adaptarse a lns condiciones cambinn-

tes. 

Según Frcmont 1::. Kast y James E. Rosenzqeig 

''Uno de los puntos de vista realista -

del cambio organizacional, reconoce --

que tanto ln estabilidad como ln adap­

tación son esenciales parn la supervi­

vencia y el crecimiento 1
', (6) 

Los cambios en lns empresas y en los indivi--­

duos no son visualizados por las personas que interaccionan-­

con ellos diariamente. 

Entonces las ornanizacioncs suelen ser m&s es~ 

tables para sus colaboradores que para los clientes, la comp~ 

tcncia u observadores que tienen una interacci6n peri6dica -­

la organización. 
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J.6.1 FUENTES DE IHPETU PARA EL CAMBIO. 

Existen seis fuentes de impetu para el cambio -

organizacional: 

A) Medio ambiente. 

b) Objetivos y Valores. 

C) T6cnicos. 

D) Estructurales. 

E) Psicosociales. 

F) Administrativos. 

Medio ambiente: 

El cambio puede ser estimulado por muchos fnct2 

res como son: tccnológicos 1 económicos, legales, políticos 1 d~ 

mográficos, ecológicos y culturales. 

Cuando el cambio aparece n un ritmo acelerado -

en estos factores se puede decir que el cambio est~ en incrc-­

mento. 

Objetivos y Valores: 

Las modificaciones en los objetivos es otra de­

las fuentes de ímpetu. 

Los cambios en los valores son de suma importa~ 

cia ya que provocan cambios en los objetivos establecidos. E~ 

tos nuevos objetivos pueden ser fijados por aspectos externos­

º tnmbién pueden ser d~sarrollados por nspectos internos de -­

acuerdo al objetivo general de ln empresa. 



Técnicos: 

El sistema técnico como la mecanizaci6n, auto­

matización y computarización han tenido un impacto muy nota-­

ble en las organizaciones. 
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Los cambios en el aspecto tdcnico proporciona~ 

a las organizaciones unn mejor forma de hacer las cosas evi-­

tando un grnn número de ~rrorcs y con mayor eficiencia. 

Estructurales: 

Cl cambio en la estructura se refiere a las d~ 

ferentes maneras de distribuir el trabajo o establecer nuevos 

medios de coordinación. 

Lo anterior es ccn objeto de hacer más eficie~ 

te a la orgnnizaci6n. 

Psicosocinlcs: 

El individuo es uno de los elementos más impoE 

tnntes para el logro de los objetivos. Esto funcionamicntras 

que al individuo se le motive y se le tenga satisfecho y por­

cnde su colaboración será m§s notnble para concretar los obj~ 

tivos establecidos; 

Administrativos: 

El sistema administrativo es el que lleva un -

equilibrio dinámico entre las necesidades de estabilidad y -­

continuidad organizacional y la necesidad de adaptación e in­
novación. 

En un momento dado el sistema administrativo -

es el que toma las decisiones para el cambio y funge como guía 

o coordinador de actividades. 



3.6.2 FASES DEL CAMBIO. 

De este tema existen varios autores que lo han 

estudiado1 por lo tanto mencionaremos la aportación de cada -

uno. 

Luis Ferrer Pérez: 

- Introducción al Cambio 

a) Establecer relaciones. 

b) Reconocer la necesidad de cambio, 

e) Definlr el sistema del cliente. 

d) Determinar fuentes de información, 

- Reunión y Diagnóstico de Informaci6n 

a) Definir áreas problema. 

b) Definir et problema y los objetivos. 

e) Determinar el potencial del sismtcma pa­

ra el cambio. 

- Plnncaci6n y Ejecución del Cambio 

a) Programar l~s tiempos d~ cambio. 

b) Determinar prioriUndcs. 

e) Determinar tipos de intcrvenci611. 

d) DPterminnr puntos de apoyo para la 

ci6n. 

- Estabilización del Cambio 
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Kurt l.awin: 

flnrgulles y Rala: 

Varios Autores: 

·¡ 

Descongclamicnto de niveles. 

Fuerza impulsora para pasar del nivel uno al 

nivel dos, 

Congelamiento el nuevo nivel, 

Necesidad de efectuar cambios. 

Implantar los vínculos referentes al cambio. 

Dlagn6stico del problema. 

Determinación de metas y prop6sitos. 

Transformación de los prop6sitos en actuaci~ 

ncs reales. 

Gencralizaci6n y Estabilizaci6n del Cambio, 

Realizaci6n de las Relaci~nes Finales. 

Diagnóstico de necesidades de cambio 

a) En tareas o tecnología, 

b) En estruct\1ra org&nica, 

~) En procesos Hociales. 

Selección de estrategias de cambio. 

Evaluación del cambio, 



Guillermo E, Gonz6lcz C.: 

Necesidad del Cambio. 

Captación de Información para el Cambio. 

Evaluación y metas del Cambio. 

Implantación del Cambio. 
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B 1 

3.7 MANUAL DE ORGAHlZACION, 

Según Lo urdes Ortiz G •• AnglHica Hcna T., Ro-­

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

''Et instrumento de una organización 

el que se expone con detalle la estru~ 

tura de la empresa y se sefial~ los --­

puestos y la relación que existe entre 

ellos, explica la jerarquía, los gra-­

dos de autoridad y rcsponsabilidnd1 -­

las funciones y actividades de los ór­

ganos de la empresa". (7) 

De acuerdo a lo anterior .Podemos decir que el­

manucal de organización: 

Es aquel que cantina los aspectos 

principnlcs con relación a la estruct~ 

y los puestos de la institución. 

El manual de organización no~ permite resolver 

básicamente n dos preguntas: 

l Qu6 debe hacerse 

¿Quién lo hace ? 

El manual de organizaci6n tiene relaci6n con -
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la administraci6n de Recursos Humanos. 

A. Reclutamiento y Selección: 

El manttal nos va a decir el pcrf !~ ~ caracler[~ 

ticn de la persona que se va a contratar. 

B. Contratación: 

Se encuentrnn en el manual reglas, pol!cicns, -

horarios, responsabilidades, normas generales. 

c. 1nducci6n: 

1.n persona contrntadn va a'ccncr un programa de 

inducción, con las personas que va a relacionnE 

se, o depender. 

D. Capacitación: 

Descripción de puesto, funciones, 
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J.7.1 CONTENIDO DEL HANUAL DE ORGANIZACION EN LA 

EMPRESA DE INICIATIVA PRIVADA, 

Antecedente$, [ntroducción: 

Puntos importantes en la historia, cvalunci6n 1 -

etapns de su crecirnicnco, localización oficinas. 

Objetivos Generales: 

Objetivos que hacen que la empresa exista, fi-­

ncs de la empresa, filosofía de la empresa, 

Políticas Generales: 

Funciones: 

Listar los postulados a través de los cuales se 

van a logrnr los objetivos deseados. 

Listar las principales funciones de la emprcsa­

y una descripción de cada función, 

Organigramas: 

De tipo funcional o cstructurnl. 

Descripción de puestos: 

Datos de identificación del puesto, 

(Ver anexo) 
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3.7.2 CONTENIDO DEL MANUAL DE ORGANIZACION EN 

LA EMPRESA GUDERNAMEN'rAL, PUBLICA O PARAESTATAL. 

Identificación: 

Contenido: 

Debe de contener el nombre de la instituci6n,­

nombre del manual, fecha de claboraci6n o ac-­

tualizaci6n. · 

Breve cxplicaci~n o listado de los rubros quc­

contiene el manual. 

Introducción: 

Explicación hacia los usuarios del manual o -­

lectores del mismo, donde se explique su cent~ 

nido, utilidad para su consulta, prop6sitos a­

cumplir, hábito de aplicación, a quien se diri 
ge el manual y como debe de usarse. 

Antecedentes: 

Orden crono16gica y de manera sintetizada, di~ 

posiciones jurídicas por lns cuales se creó la 

institución. 

Disposiciones Jurídicas: 

Lista o relación de todos y cada uno de los o~ 

denamientos jurídicos que regulan el funciona­

miento de la !nstituci5n. 
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Atribuciones: 

Objetivo: 

Transcripci6n textual de las fncultades que se­

encuentran descritas en las diposiciones lega-­

les que dieron origen a la institución. 

Fin que se pretende alcanzar con el manual de -

organización, 

Estructura Orgánica: 

Funciones: 

Organigrama: 

Relnci6n ordenada jernrquicnmente de las unida­

des administrativas de la entidad, identifica­

das por un c6digo que permite visualizar las rj 

lnciones de dependencia del nivel jcr5rquico 

perior nl nivel jerárquico inferior. 

Explicación de l~s actividades necesarias que ~ 

se req~icren pnrn ejecutar por cada unidad org~ 

nizacionnl. 

Representnci6n gr&fica de la Orgnniz1.ci6n, 
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4.1 HlPOTESIS 

Supongo que las empresas medianas tienen un --

deaconocimiento de la función de mercadotecnia. Lo nnterior­

lo pretendo demostrar con la aplicación de un cuestionario d! 

señado para la recopilación de información, referente al tc-­

ma, el cual se aplicar5 a las empresas medianas del Estado de 

H6xico. 

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 OBJETIVOS PARTICULARES 

a) Determinar porqué las empresas me­

dianas no utilizan los servicios -

externos sobre rncrcndotccnia. 

b) Conocer las causas por lns cuales­

lns empresas medianas desconocen -

los beneficios que se obtienen de­

la orgnnizaci6n de mercadotecnia. 

e) Detectar cu51 es el costo del dc-­

partamento de mercadotecnia. 

d) Conocer cu6les son las necesidn--­

des de las empresas para poder or­

ganizar un buen departamento de -­

mercadotecnia. 

e) Determinar cuantas empresas cucn-­

tan co~ un departamento de merca-­

docecnia bien organizado. 
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4.4 UNIVERSO 

La fuente que se tom& como base. para la muestra 

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

ta na. 

Grandes: 

Medianas: 

Chicas: 

Este censo clasifica a las empresas por su ta-­

maño como sigue : 

Capital mayor de 60 millones de pesos. 

Ventas mayores a 120 millones de pesos. 

Capital entre 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-­

sos. 

El contenido del directorio tiene el siguiente­

número de empresas. 

Empresas grand es 172 

Empresas medianas 668 

Empresas chic ns 2552 

T o t a 1 3392 
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4.4.l MUESTRA 

Del universo de 668 empresas medianas existen­

tes e~ el Estndo Je ~lfixico, de acuerdo al estudio realizado -

por el COHALEP, se tom6 como muestra representativa suficien­

t~ ~ 70 empre~os dise~inadns en lns zonas industriales del -­

Eatndo de M6xlco. 



4.5 CUESTIONARIO PARA LAS EMPRESAS MEDIANAS 

l. ¿Existe empresa el área de Mercadotecnia? 

SI NO 

2. ¿De existir un organigrama empresa, se encuentra --

considerada el ~rea de Mercadotecnia? 

SI NO 

De ser positiva la respuesta indíquelo gráficamente. 

J. ¿Alguna vez ha realizado una investigación de mercados? 

SI NO 

De sor positiva su respuesta indique si es periódicamen­

te. 

4. ¿Alguna vez ha realizado promoción de ventas? 

SI NO 

De ser positiva su respuesta indique si fué realizada di 
rectamente a través de una empresa especializada. 

Propia empresa 

Externa 

Combinación 

Otros (especificar) 
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5. LUa realizado usted publicidad para sus productos1 

SI NO 

De ser positiva su respuesta indique quien diseña su pu~ 

blicidad. 

Propia empresa 

Agencia 

Otros (especificnr) 

6. ¿Existe en la empresa sistema de distribución1 

Sl NO 

De ser positiva su respuesta indique quien distribuye 

sus productos. 

Propia empresa 

Agencias 

Otros (especificar) 
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7. ¿tta realizado usted de capacitación para la fuerza 

de ventas de la empresa? 

SI NO 

De ser positiva su respuesta indique si es periódicamcn-­

tc, 

8. ¿Alguna agencia de Mercadotecnia le ha ofrecido ~us serv! 

cios? 

SI NO 

De ser positiva su respuesta indique si es periódicamente. 



9, ¿Conoce usted los servicios que le podrían prestar las --

empresas de asesor!n 

SI 

Mercadotecnia? 

NO 

10, ¿Jla realizado alguna vez auditoría de Mercadotecnia den-­

e ro de la ~mpresa? 

SI NO 

De ser positiva su respuesta indique si es peri6dicamen-­

te. 

94 



CUESTIONARIO PARA LAS EHPRESAS MEDIANAS 

RESPUESTAS RESPUESTAS 
p R E G u N T A s POSITIVAS PORCt::N'fA,JE NEGATIVAS 

l. ¿Existe en su empresa el iíren 
de Hcrcadotecnin? 25 35:t 45 

2. ¿De existir un organigrama en 
se empresa, se encuentra en-

22 327. 48 Mcr 

3. ¿Alguna vez ha realizado una-
investigación de Mercados? 16 23% 54 

4. ¿Alguna vez ha realizado pr!!. 
moción de ventas? 29 42% 4i 

5. ¿Ha realizado publicidad pn-
ra sus productos? 32 45% 38 

6. ¿Existe en la empresa un si~ 
tema de distribuci6n? 20 28% 50 

1. ¿Ha realizado Ud. cursos de-
capacitación para la fuerza 

1.3 18% 57 de ve .. tns de 111 e"'"reRn'l 
8. ¿Alguna agencia de Mercado--

tccnin lo ha ofrecido sus -
servicios? 32 45% 38 

9. ¿Conoce Ud. los servicios --
que le podrían prestar las-
empresas de asesor!n en M. 57 82% 13 

10. ¿Ha realizado alguna vez nu-
ditoría de mercadotecnia --
dentro de la empresa? 13 19% 57 

PORCENTAJE 

65% 

68% 

77% 

58% 

557. 

72% 

827. 

55% 

10• 

81% 

TO 1' AL 

100% 

100% 

100% 

100% 

100% 

1007. 

100;: 

100% 

lnM 

100% 

e: 
t" 

> 
o 

o 

" 



Resultados por la aplicación de cuestionarios (tnbulaci6n). 

Porcentajes por contcutnción: 

Re~puesta negativa Respuesta positiva Total 

63. 1 ~ 36.9% 1001 

Para ln aplicacJón de mi cuestionario se tomaron a 70 cmpr~ 

sos medianas. grt1po rcpreDcntacivn y suficiente para lograr 

una evaluación de este tipo de empresas. 

De la9 contescacioneo obtenidas por medio del cuestionario, 

se logr6 la comprobación de la liip6tesis en un 85Z. 
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4, 6, 1 COMENTARIOS 

ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. l. ¡E~iste en su empresa el área de Mercadotcc-­

nin'r 

35% 
(SI) 

COMENTARIOS: 

Se puede observar estn gr,fica que la mayo-

rín _de las empresas medianas no cuentan con un 

departamento de Mercadotecnia. 

El 35% de las empresas entrevistadas cuentan -

con el departamento de Hcrcadotecnia y el 65%­

no cuenta con el departamento. 
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. 2. ¿De existir un organigrama en su empresa~ se-­

encuentra considerada el área de Mcrcadotcc-­

nia? 

32% 

(SI) 

COMENTARIOS: 

Se pudo apreciar en esta gráfica que del 3~ 

de las empresas del punto anterior solamente -

el 32% de las empresas cuentan con un organi-­

grama incluyendo el departamento de Mcrcadote~ 

nia y el 68% no cuentan con un organigrama --­

bien estructurado. 
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. J. ¿Alguna vez ha realizado una investigación de­

mercndos? 

77% 

(NO) 

COMENTARIOS: 

99 

El 23% de tas empresas contestaron que de al-­

guna forma han realizado investigaci6n de mer­

cado y el 774 no han efectuado investigaci6n -

de mercados. 



ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. 4. LAlguna vez ha realizado promoción de ventas? 

58% 

(NO) 

COMENTARIOS: 

Se puede observar en esta gráfica que la pro­

moci6n de ventas se practica muy poco las­

emprcsas medianas. 

Solamente el 42% de las ~mpresas practican la 

promoci6n de ventas .Y el 58% no la practica. 
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. s. ¿Ua realizado publicidad para sus productos? 

COMENTARIOS: 

Se puede observar en esta f ráfica que la ma­

yoría 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. 
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ANALISIS GRAFtCO 

PREGUNTA. 6. ¿Existe en la empresa un sistema de distribu­

ci6n? 

COMENTARIOS: 

28% 

(SI) 

Se puede observar en esta gráfica que salame~ 

te el 28% de las empresas tienen un sistema -

de distribución adecuado y el 72% no lo tie--
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. 7. illa realizado usted cursos de cnpncitnci6n p~ 

la fuerza de ventas de ln empresa? 

COMENTARIOS: 

82% 

(NO) 

Se puede observar en esta &ráf ica que la ma-­

yor parte de las empresas medianas descuidan­

estc punto tan importante. 

El 18% de las empresas capacitan al individuo 

y el 82% no lo capacita. 
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. 8. ¿Alguna agencia de Mercadotecnia le ha ofrcc! 

do sus oervicios7 

COMENTARIOS: 

55% 

(NO) 

Se puede observar en esta gráfica que al 55%­

de las empresas no les han ofrecido servicios 

de Mercadotecnia y al 45% si se l~s han ofre­

cido. 
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA. 9. ¿Conoce usted los servicios que le podrían -­

prestar las empresas de asesoría en Mercado­

tecnia? 

COMENTARIOS: 

Se puede observar en esta gráfica que la ma-­

yor parte de las empresas medianas desconccen 

las ventajas y beneficios de los servicios de 

Mercadotecnia. 

Solamente el 18% de las empresas conoce los -

servicios de Mercadotecnia y el 82% no. 
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ANALISIS GRAFICO 

PREGUNTA: 10. !lla realizado alguna vez auditoría de Merca-­

dotecnia dentro de ln empresa? 

81~ 

(NO) 

COMENTARIOS: 

Se puede observar en esta gráfica que sola-­

mente el 19% de las empresas realizan audit~ 

ría de Mercadotecnia y el 81% no. 
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HOJA No. DE 

1 D 1 M \ A 

EMPRESA "X"• S. A. FECHA 
1 1 1 

OBJETIVOS GENERALES 

!. Producir y Comercializar los productos para el mercado poten-

cial. 

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

3. Lograr y mantener 111 máxima calidad de los productos. 

4. Lograr la estal:lilidnd planeado. 

5. Mantener en alto el prestigio ele la empresa. 

6. Aprovechar al máximo los recursos. 

1 

REALIZO APROBO 



1 HOJA No. DE 

/ D / M /A 
EMPRES1\ "X", S. A. FECHA 1 

1 1 

ANTECEDENTES 

>------

La empresa se constituy6 como Sociedad Anónima en el año de 1968. 

Lu nacionalidad de la empresa es mexicana, pues el 100% de las 

acciones pertenecen a mexicanos. 

El domlcilio de la empresa está ubj ende en ln zona Industrial Valle-

jo, México, D. F. 

El copltol social con que está. constituida actualmente la empresa 

' es de $60'000,000.00 
,, 

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

y sus partes. 

REALIZO A PROBO 
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1 

1 

EMPRESA "X", 

DESCR1PCJON 

!OEllTIFICACI 

Puc!:>to: Gcr 

Titular: 

------·-

s. A. 
-

DE PUESTO 

ON. 

ente de Mercndotecnin. 

Reporta: Gcre ntc General. 

Le reportan: Jefe de PublJ.c.iJad 

Jefe de Ventas 

~Jc(c de Distribuci6n 

Jefe de lnvestigoci6n de Mercado 

DESCRIPCION GENERICA. 

HOJA No, DE 

f D J M \ A 

FECHA ¡ 
1 1 

Aseguro la satisfncci6n de los deseos y necesidades del consumi­

dor mediante planes definidos de 1nvestigaci6n de mercado, 

distr lbuci6n 1 ventas, publicidad y promoci6n. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES. 

- Coordina y supervisa los actividades de todas sus jefaturas. 

- Asume el papel del Gerente General. 

- Establece en coordinoci6n con todas sus jefaturas el programa 

anual de coda una. 

- Autoriza los cnnales de distribuci6n, publicidad, promoci6n,-

pollticus de ventas, cte. 

REt.ACIONES INTERNAS. 

Tiene comunicaci6n con todos los gerentes de la empresa. 

t_ •mm - - J APROBO 

·- , __ ____, 



1 HOJA No. DE 

1 
EMPRESA "X" 1 S. A. FECHA 

,--····-·-----------·------

! DESCRI PCIOll DE PUESTO 

~-------------------·-----------------, 

RELACIONES EXTERNAS. 

Tiene ascsorio directa de una agencia de estudios de competencia 

especializada. 

LIMITACIONES. 

Las establecidas en el catálogo de firmas. 

REALIZO A PROBO 



HOJA No, DE 

1 D i MI A 

EMPRESA "X", S. A. FECHA 1 
1 1 

>-----

DESCRIPCION DE PUESTO 

IDENTJFICACION, 

Puesto: Jcfaturn de Investigaci6n de Mercado. 

Titulnr: 

Reporto: Gerente de Mercadotecnia. 

Le reportan: 

Locolizoci6n: Oficina uMcada en Vallejo. 

DESCRIPCION GENERICA, 

Revisar i11vestigacioncs en el mercado para apoyar la elecci6n 

de producto, posibles compradores, comportamiento de la venta 

y lanzamiento de nuevos productos. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES. 

- Revisor las encuestas con el fin de conocer· las necesidades 

de los consumidores. 

- Seleccionará la muestra que mejor represente la poblaci6n 

de consumidor poro un producto determinado. 

- Deberá proporclonar la informaci6n necesaria para mejorar 

la fuerza de ventas y publicidad. 

- Organiza programas para la investigoci6n de mercados utilizan-

do aquella herramienta que sea necesaria para la consecuci6n 

de la información. 

- Obtener el presupuesto anual. 

- Cumplir con los objetivos marcados en su área. 

REALIZO APROBO 



HOJA No. DE 

1 D 1 M 1 A 
EMPRESA "X", S. A. FECHA 1 

1 1 
~· 

DESCRIPCION DE PUESTO 

-
RELACIONES INTERNAS. 

Tiene comunicaci6n con todos los departamentos del área de 

mercadotecnin. 

: 

RELACIONES EXTERNAS. 

Tiene que apoyarse en un despacho especializado de investigación 

de mercados, asi como recebar informaci6n existente en el 

mercado de competencia, precios, distribuci6n, cte. 

LIMITACIONES. 

Las establecidas en el catálogo de firmas. 

-
REALIZO 

1 

A PROBO 
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HOJA No, DE 

1 D 1 M i A 

EMPRESA "X", S, A, FECHA r 1 l 
DESCRIPCION DE PUESTO 

IDENTIFICACION. 

Puesto; Jcfuturu de Ventas. 

Titular: 

Reporta: Gerente ele mercadotecnia. 

Le reportan: Dos vendedores de zona. 

Locolizaci6n: Oficina ubicado en Vallejo. 

DESCRIPCION GENERICA. 

Es ol responsable de la venta de los productos de la compañia, 

osi como mantener y aumentar el control de los pedidos. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES. 

- Obtener el presupuesto anual. 

- Mantener un control de inventarios y producto. 

- Control sobre el personal a su cargo. 

- Mantener un registro de ventas por vendedor y comisiones. 

- Cumplir con los objetivos morcados en su área. 

- Planear campañas de ventas con clientes establecidos. 

- Establecer un cot61ogo de producto y cartera de clientes. 

- Atraerse del mayor número de clientes. 

- Elaborar un programa de vent~s contra presupuesto. 

RELACIONES INTERNAS. 

Tiene c"'11unicaci6n con todos los departamentos del área pare mejE., 

ra )' apl '· 1ci6n de programas 

REALIZO APROBO 



HOJA No. DE 

j D 1 M 1 A 

EMPRESA 11X11
, S. A. FECHA 1 

1 1 

DESCRIPCION DE PUESTO 

RELACIONES EXTERNAS. 

Tiene relaci6n directa con todos los clientes ya establecidos 

y potenciales, para elevar las ventas. 

LIMITACIONES. 

Lus· establecidas en el catálogo de firmas. 

1 
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DESCRIPCION DE PUESTO 

IDENTIFICAC!ON. 

Puesto: Jefatura de Distribuci6n. 

Titular: 

Reporta: Gerente de Mercadotecnia. 

Le reportan: 

Localizaci6n: Oficina ubicada en Vallejo. 

DESCRIPCION GENERICA. 

Localiza, distingue, analiza los insumos de los sistemas de 

productividad para hacerlos llegar hasta los mercados de consumo 

final. Efectuar las negociaciones necesarias, idcntificaci6n 

de las demandas, mandar la constancia en la distribuci6n. 

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES. 

1 
- Dirigir y controlar la importancia y resultado de los interme-

diarios de controles y pedidos. 

1 

- Determinar los rutas y canales adecuados de distribución. 

- Revisión y autorizaci6n de facturaciones. 

- Responsable eobrc la distribuci6n adecuada del producto en el 

momento y al precio justo. 

- Obtener el presupuesto anual. 

- Mantener un control de los canales de distribución. 

- Cumplir con los objetivos marcados en su área. 

REALIZO A PROBO 
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DESCRIPCION DE PUESTO 

RELACIONES INTERNAS. 

RELACIONES EXTERNAS. 

Todo tipo de intermediarios y firmes necesarias para llevar 

a cabo la distribuci6n. 

LIMITACIONES. 

Las establecidas en el cnt6.logo de firmas. 

REALIZO A PROBO 
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DESCRIPCION DE PUESTO 

>----

IDENTJFICAC!ON, 

Puesto: Jefatura de Publicidad y Promoci6n. 

Titular: 

Reporta: Gerente de Mercudotecnin. 

Le Reportan: 

Localizaci6n: Oficina ubicada en Vallejo. 

DESCRIPCION GENERICA. 

Establecer las estro tcgias de publicidad y promoci6n para 

el lanzamiento de los productos de acuerdo a los objetivos 

generales de mercadotecnia. 

FUNCIO~ES Y RESPONSABILIDADES. 

- Responsable de seleccionar los diferentes medios de comunica-

ci6n para dai· 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 cm su área. 

- llacer que los compradores en potencia respondan favorablemen-

te a la oferta de la empresa. 

- Responsable de difundir la informaci6n o actitudes respecto 

a los beneficios y carncteristicas superiores de la marca 

de nuestro producto. 

REALIZO APROBO 
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DESCRIPCION DE PUESTO 

RELACIONES INTERNAS. 

Tiene comunicación con todos los departamentos del área para mcj.Q_ 

ra y aplicaci6n de programas. 

RELACIONES EXTERNAS. 

Tiene relación con varias casas de publicidad. 

LIMITACIONES. 

Las establecidas en el catálogo de firmas. 

REALIZO A PROBO 



CONCLUSION 

Como ya se mcncion6 anteriormente la Mcrcadote~ 

nia evolucionó n través de varias etapas~ pero hoy en día la -

mayoría de las empresas medianas del Estado de Mixico no cuen­

tan con un moderno departamento de Mercadotecnia. asimismo ca­

recen de informaci6n ~obre el cerna por lo tanto se les dificu! 

ta el buen funcionamiento del Uepartamento. 

Atendiendo al problema que se mencion6 se deben 

de adecuar los planes de estudio de las carreras donde se im-­

partc la Administraci6n, pues es de suma importancia que egre·· 

profesionistas que practiquen la Mercadotecnia. 

Pero no solamente se tienen que adecuar los pl~ 

de estudio, también deben de promover el conocimiento de -

la Mercadotecnia organismos empresariales, asociaciones, inst! 

tuc!ones de comercio. cámaras, etc. 

Por su parte el sector empresarial no coma con­

importancia el capacitar y adiestrar al individuo en lo que -­

respecta n la Mercadotecnia. 

Por lo tanto es urgente promover el conocimien­

to de la Mercadotecnia, en las aulas de estudio de la Adminis­

traci6n, asi como motivar su aplicaci6n, y acelerar en forma -

constante el máximo desarrollo de las técnicas de la Mercado--

tecnia. 
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