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Introducción 

Las empresas actualmente se enfrentan a cambios continuos, obligándolas a 

evolucionar innovando en sus actividades diarias y en los productos o servicios que 

ofrece a sus clientes, asi como también para seguir compitiendo en un mercado de 

constantes cambios y con una competencia cada vez más devoradora .. 

Por otro lado, por medio y con ayuda de la mercadotecnia, podemos 

contrarrestar en gran medida los efectos de esta competencia, con base en estudios 
'•" ·.... . 

de mercado, planes estratégicos de ventas y comercialización, creación.:d«• nuévos 

productos, etc., para mejorar y aumentar ias posibilidades de crecimiento;' aún en un 

mercado contraido, de las pequenas y medianas empresas ,de . ..'st~;''(;i';,d;,.d de 

Uruapan, pues considero que muchas de ellas lo necesitan. 

De esta manera comienza una investigación para conocer si ·existe la 

necesidad de un organismo privado cuyas funciones sean de contribución al 

desarrollo de ias empresas en el sentido mercadoiógico, asl como para el desarrollo 

económico de la ciudad y para aplicar los conocimientos adquiridos durante la 

carrera de Administración en la Universidad Don Vasco. 

El tema en estudio está comprendido por cuatro capitulas, tres teóricos y uno 

práctico, que a continuación se explica brevemente el contenido de cada uno de 

ellos. 

Ei primero de ellos trata sobre conceptos generales de empresa, clasificación, 

sistemas, abiertos y cerrados, ia empresa como un sistema, y administración y su 

desarrollo. 

TESIS CON 
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El segundo trata sobre antecedentes históricos del comercio referente al 

desarrollo de la mercadotecnia a través del tiempo, hechos importantes que han 

marcado la historia para dar,paso a nuevas perspectiv.as d.;,.r:nercado. 

El tercero. entra a los concep~os ele la mer~dotec!'ia y sus componentes, 

como la mezcla de ~~;;,dotecriia,· plaiíeaciÓn~:est~até9i~:.~'ía investigación de 

mercados: corieep~cis y ·~1~~rÍt~~·i~~ortant~~;~u,; ·daÍán'pasoaÍ desarrollo del 

capítulo cuarto, Clü~ .;s ; .,;n ~o~b~ ~~e~.;,~~>)1.él i~~~sti~~J¿n: Í:le . mercados 

correspondiente para eon()~r la viabilidad y klé:e'i:>taéiiÓrÍ 'Cíeí orgarÍisO:.o: 

Dentro·'del· . .,;;:,arto capitulo se· contempla la parte pr.i~i.;,;·~~·'1.ainvestigación, 
- . . , ... ·; . . ... ·._, 

en donde se p~esel"lta de fo~ ~s~;¡,;,¡f¡~~ Éol'conte;,icld clei' ca~d préctÍco;· í~ hipótesis 

en cuestión . ;; ·· 10 .. obj~tiv~ .. qi°.e se persf~ueri. cc;l~1 .,.s¡¿cÍ!()~;o-~sf como también la 

metodologla empleadá pararécopifa(la ink>rfT>aciéiri'necesaria.::~~~;;.-~11',.var.~ eabo el 

caso práctiCo y'c0ntin'uar con Ía investigaéi'ól1; 

De la misrTl~ ,:;,~~~,.;,~~~pre~ent~~.·~I final de ~ste estudio, los re.sultados de 

la investig~ción y alg~n6s'anexos y reco.;,eridacion~s .;.I mismo. 

TESIS CON 
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Capítulo 1 

Conceptos generales de administración 

Desde los inicios del hombre ha existido una necesidad inevitable de 

comunicarse y convivir con otras personas, dando lugar a la conformación de grupos 

especializados en diversas funciones con la finalidad de satisfacer las necesidades 

de la población y de ellos mismos a través del intercambio de bienes surgiendo asl 

los negocios y con el tiempo evolucionaron las formas de pago hasta llegar a lo que 

ahora conocemos como el dinero. Dichos grupos de personas, también fueron 

creciendo y mejorando su concepto hasta identificarlos como empresas. 

1.1 Concepto de empresa .e 

"A=ión de emprenck.;: y cosa que se emprende. Obra o designio realizado, en 

especial cuando en él intervienen-,';;;,rias personas. Sociedad dedicada a actividades 

industriales y mercantiles. e. integrada por el capital y el trabajo como factores de 

producción." (NUEVO DICCIONARIO.ENCICLOPÉDICO Y UNIVERSAL, 1996: 324) 

"Acción dificultes.a que valerosamente se comienza. Sociedad mercantil o 

industrial. Obra llevada a efecto." (OCÉANO UNO, 1992: S/N) 

Con base en las definiciones anteriores, podemos concretar que la empresa 

está compuesta por un conjunto de elementos que se encuentran interrelacionados, 

los cuales contribuyen en la determinación de un objetivo claro y especifico, 

TESIS CON 
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integrada por recursos materiales y finan.cieros, asl. corno del factor humano, 

divididos en áreas o departamentos con actividades propias de éstos, encaminados a . -, <- · .. - , -, .-: __ - -.- . . . . ., 
lograr los objetivos organizacionales e individuales; lo.; cuales están estrechamente 

relacionados con la rama o giro ~~ 1a' empr.,sa:. q~e ~u~de se indus~ial o. mercantil. 

1.2 Clasificación da las emprésas' 

Se utilizan distintos cñteri~{~~~ ~~aii~~rl,;s, conoci~ndo 'su tamano, origen, 

capital aportado, rama económica, estru~u.ra' jurÍdÍca y los fines que persigue. 

1.2.1 Tamaño 

El tamano de una empresa lo definen de distintas formas, sin embargo, el que 

se utiliza comúnmente es el de NAFIN (Nacional Financiera), quienes determinan el 

tamaño con base en el número de trabajadores con que cuenta la empresa 

dependiendo del sector al que pertenece (industrial, servicios o comercio) y a la 

escala de tamanos que NAFIN establece (micro, pequena, mediana y grande). 

lasificación or número de em 

Industrial 
icro 0-30 
equeña 31-100 

Mediana 101-500 
Grande 501- + 

(SECOFI, citado por Rodríguez, 1999: 79) 

leados NAFIN 

Sector 

Servicios Comercio 
0-20 0-5 

21-50 6-20 
51-100 21-100 
101- + 101 + 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



10 

1.2.2 Origen 

Se agrupan en empresas de origen nacional. extranjero o internacional y 

mixto, de acuerdo con la naci.onalidad de •.os socios participantes en las aportaciones 

iniciales para crear la sociedad.-

Empresas de origen n~cfÓna/: . 
. . ._~,~- . . 

Son aquellas 'cuyo nacimiento. es· en nuestro pals,. y su patrimonio es 100% 
,, -·· .·.•, . . .. - . 

aportado por. personas 6<:,~ .nacionalidad mexicana o residentes en México y sin 

relación alguna; ~dmini~trr;l;iv"amente · tí'i.bra.nclo; c0ñ ·empresas extranjeras. 

Empresas.·de' olei e;/raije~··~··1nt~rn~clon~1: •·. 
-'"o'·-., .. - -·- ... ,,_,::_., _____ ,_, _____ ,_ . -

·••Su nácirni;,;~tO ti~.;~. lug~r ~~· .;;t~C> ··p:~ls;c éste tipo de empresas, al ir creciendo, 

se expanden'háciaotra's'i:>aÍseO:.'.;;nio·'él'núestro: pero el patrimonio sigue siendo 
' ~ - . . 

100% de la . empresa iniciar;.;'.ya .q.ué ésta' úÍtima organiza administrativamente el 
,_- - 7-:··----,-=-':¡'. - ---,'-·--,·- -~-- -

funcionamiento de.raoie;:,,p~es;.s' que'~e va.;creando. 

Empresas de origen mixto: 

Son aquellas que se formaron con aportaciones de personas con cualquiera 

de los dos orlgenes, nacionales o extranjeros: 

1.2.3 Capital aportado 

Se clasifica de acuerdo al capital que se aporta por parte de particulares o del 

gobierno, quedando de esta manera: 

TESIS CON 
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Públicas: 

Son a,quellas cuyo patrimonio es aportado por el estado, ya sea gobiemo 

federal, estatal o municipal. 

Privadas: 

Son aquellas ciJyo patrimonio es aportado únicamente por particulares. 

Mixtas: 

Son aquellas cuyo patrimonio es aportado tanto' por particulares como del 
' ' 

gobierno fede,ral, estatal o municipal. (ELIZONDO, 1995: 97) 

1.2.4 Poi'. los fines que persigue 

Esta clasificación es de acuerdo a lo que la empresa pretende dar a la 

sociedad y recibir de ella: 

Lucrativas: Persiguen la obtención de utilidades y su enriquecimiento. 

No lucrativas: Buscan lograr objetivos de carácter meramente social, sin buscar 

utilidades ni enriquecimiento. (IBID) 

1.3 Sistemas 

De acuerdo con diversas teorías sobre los sistemas. un sistema es un 

conjunto de partes que interactúan y se relacionan entre si, el resultado de todo el 

sistema es mayor que el de cada una de ellas individualmente. Se dividen de la 

siguiente manera: TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1.3.1 Sistemas abiertos 

Son todos .. ª!'luellos sistemas que reciben influencia del medio ambiente 

externo, y de la misma manera influy.e en él. Todas las empresas son consideradas 

como sistemas ab.iertos. 

1.3.2 Sistemas cerrados 

Son--... qu . .;,flos .que no permiten la influencia del , medio ambiente externo, y 

como con.....,~e~ci .. no influyen en él. Diflcil":M>nte una empresa podrá sÓ-brevivir con 

este tipo de sistema, por lo tanto, actualmente, no encontraremos una organización 

con estas caracterlsticas. 

1.3 .. 3 La empresa como un·sist&ma 

"Los sistemas son de especial importancia en la administración, ya que ésta 
. ·- --,.: . _-_ . 

constituye uno de los modelos más sistemáticos en los que puede ser aplicado. Por 

otra parte, toda organiza~i~n forma en si un sistE!ma,_-ya.'que.·está-~-ividida- en 

departamentos, éstos en secciones, y asl sucesivamente, _a · .la vez que la 

organización forma parte de un sistema superior o ambiente." (REYES, 19S4: 142) 

1.4 Concepto de administración 

"Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar." (FAYOL, 

citado por Reyes, 1994: 3) 

"Es una ciencia social que persigue la satisfacción de objetivos institucionales 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



13 

por medio de una estructura y a través del esfuerzo humano coordinado." 

(FERNANDEZ, citado por Reyes; 1994: 3) 

LB administrSción puede ser una ciencia. técnica o arte. que consiste en hacer 

las cosas c:O"n' y'. a t,:.:,~és 'de las ~rsonas, aplicando el proceso administrativo de 

planear, orgarÍi~ar,'.:di~gii y co.:itrolar, para la mejor obtención y aplicación de los 

recursos; : con la' finalidad de alcanzar satisfactoriamente los objetivos de una 

organización;; sil"I., perder de vista los objetivos individuales de las personas que 

conforman la empresa; 
' . . ... 

' .:: .. ·.':··.· ... .. ' 

1.4.1· sufin~lidad ' 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
;· Para ~o~¡;;~~~~~ la ~;,'alidad de la adrninistración, primero hay que explicar 

'P' 

que tod~ peraona; é:u,ando bÚsca satisfacér sus necesidades, socialmente hablando, 

tiene. la vi~ión'cie Íog~arlÓ ,;.t~vésde una serie de actividades y fUnciones que él solo 

no p~~rl: i'1~:~;~~~'i,, i~,t~~;ni~ndo asl la coordinación y la división del trabajo, dos 
~- . .,~ • ¡ '· --

elementos · impcirt~,:.t.i.s .,d"'ntro de la administración. Coordinar implica disponer de 

diferentes cosas, el~ ~na forma ordenada, metódica y armoniosa con un fin común. 

Se puecÍ"-': bo~~di~ar personas y recursos de diferentes formas dentro de la 

empresa, pe;~_ -d~ -~~~o -depende precisamente una mayor o menor eficiencia de 
_·-.:.-;:· · .• 

acuerdo a la percepción de diversos autores que conocemos; el resultado de esta 

coordinación, ,es:.·:independiente al fUncionamiento y eficiencia de la maquinaria, 

posición de mercado, etc. 

"La coordinación, traducida concretamente en la forma como se estructura y 

maneja una empresa, está también sujeta a la ley de la máxima eficiencia, y que 
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existen reglas y técnicas especificas para lograr esa máxima eficiencia de la 

coordinación." (REYES, 1994: 5) 

Asl, la administración "busca en forma directa la obtención de resultados de 

máxima eficiencia en la coordinación." (IBID) 

1.4.2 Su importancia 

Con base en los criter.ios ~ue ma~ej~n ~lgui:ios estudiosos d~I tema, nos dicen 

que para hablar_ de su irr1portanciá;:bast_a menci?~ar álgunC>s puntos bn;>ves que lo 

demuestran; como pÓr e_;0mplo; la administración se da' en cuaiqÜler entidad social, 

en donde ; el : éxito :_~¿~.;;de ' de manera 'directa' o indirectá de ': una buena 

administración; en ios grandes- corporativos -no se puede aciuar- si no es basándose 
- - ·- - ;. e •• ' - ~-' . ·- ,· . ' - . - . . - ' • • . • • '. • • •• . ' • ·. 

en Liria administráé:ión: .,,-;; d¿;ndé 'esta funciónpuede éiisfi,:;'g-u(;:;..; de ¡0;. demás; tanto 
. - ·:_:- :. '·_. --~ · .. ',:. '" . . - < ·. _. ·.·.e:·.:'· __ :-~-. . -. : 

que e,.; la~ peq~~n~~ ~ ,..:,;,.dianas empresas, la ú~ica to...'na de ;,;;ejorar y competir es 

en el mejora;ie~~o _;¡.; la ádminÍstració;, y coordinación ~e recursos; mejora y eleva 

la productividad; ·_todo esto hace referencia a las empresas o también a paises o 

ciudades. 

Por lo tanto, la administración sigue y seguirá siendo la herramienta pñncipal 

para mejorar en todas las áreas de una empresa aprovechando los recursos de la 

misma. 

1.4.3 Etapas especificas: proceso administrativo 

Algunos autores manejan un número diferente de pasos en el proceso 

administrativo, unos agregan, otros cambian de nombre o quitan etapas, pero solo 

I TESIS CON~ 
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hablaremos a continuación de cuatro etapas que hoy en dla manejamos: planeación, 

organización, dirección y control. 

P/aneación 

"Consiste en fijar el curso concreto de acción que ha de seguirse 

estableciendo·los. principios que.habrán de orientarlo, la secuencia de operaciones 

para realizarlo y_ las' determinaciones ,de tiempos ·y de números necesarias para su 

realización~. (REYES; ·1g94: 244) 

Organización 

"Es· el .arreglo. de las .funciones· que se. estiman necesarias para lograr un 

objetivo/y una indicaCióncde.'ia ái.rtoridad -y la ·responsabilidad asignadas a las . . . . 

personas.qu~ tienen a su cargo la ejecuci~n.de las' funciones respectivas". (TERRY, 

citado por Reyes, 1 g94: 276) 

Dirección 

"Es la etapa más importante de la administración, aunque sea en la que se 

presenten más errores, pero muchas de las ocasiones son accidentales. Asl, Reyes 

Ponce define la Dirección como "un elemento de la administración en el que se logra 

la realización efectiva de todo lo planeado. por . medio de la autoridad del 

administrador, ejercida con base en las decisiones.; ya sea tomadas directamente o 

delegando dicha autoridad. vigilando de manera simultánea que se cumplan de la 

forma adecuada todas las órdenes emitidas". (REYES, 1 gg4: 384) 

TESIS CON 
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Control 

Según las definiciones de distintos autores, el control es la medición de los 
-, . . . . ,-'-

resultados actuales en relación con lo planeado, con la finalidad de efectuar acciones 

correctivas para mejorar y crear ~Ue\fOS ~lal1e~ para .. U posterior aplicación dentro de 

la empresa. 
, , ... 
~ .. -';. ·, .. · 

1.4.4 La administración y'su ~1~é16~';:,ón ~~s discÍplinas. 

La administració~ ~i,~rrl~;e ~a ~~~d~ i~Jol'u~rada en el desarrollo de diferentes 

ciencias y disci~nri;.~; ' al~una' .. , de .;1i~s. las. más destacadas, se exponen a 

continuación, hacÍ.;,,.;cio'éí';f;.sis en el área de mercadotecnia, pues esta investigación 

pertenece a 9g;;; '~ama:' . 

Administració¡, 'de personas y cosas. 

En ·toda función social, principalmente las empresas, se desarrollan 

actividades a través de dos medios indispensables, las personas y las cosas; Reyes 

Ponce dice: "El éxito de las funciones en las empresas depende de dos elementos 

distintos: las personas que las lleva~ a cabo y las dirigen, y las cosas o bienes de 

que se valen como instrumentos para realizarlas." (REYES, 1994: 45) 

Denomina .a las cosas ·~elemen~b .. ~asivos", por la simple razón de que 

carecen de inteug~ncia y m'oC\.,.;;~ritó; e~; ~e.;i,;, son s~1º medios para 11evar ª cabo 

las actividades de. io~a' e,,.;kre~~ ~~~~.~lJrrl~lir con l~s fines establecidos. 

A diferencia de las personas, éstas son totalmente activas, tienen inteligencia, 

se mueven, tienen la capacidad de dirigir personas y cosas, de manera que "la 

1 
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administración de cosas no puede ser realizada sino en y a través de la 

administración de personas.• (REYES, 1994: 46) 
·' . - . 

Administración y ciencias sociales 

Con ' ant~:rfoñd~~:'· he'mos mencionado la administración en las funciones 

sociales, y de acuerdo con la percepción de diferentes autores, no puede existir una 

administración fuera de una sociedad, a la vez que una sociedad necesita de los 

elementos y medios de la administración para cumplir eficazmente con sus objetivos. 

De la misma manera, es dificil estudiar la administración sin un marco social definido 

(conocimiento básico). 

Administración y Derecho 

El Derecho :.se encarga de formar la estructura necesaria para la sociedad, 

basada en la ju~tiC::ii:·e~'losorgaÍli.;;:;..,~ sociales, se establecen a=iones por medio 

de un convenio () pcÍr P'.'fte d~- I~ i~y. ·y, i:i::ira poder administrar dicho organismo, se 

necesita de la participació.;''cie ·1.;;s pers~nas cuando se les exija el cumplimiento de 
_.> :· ·:.'-' ':·. -::--- -:'.· •• ! ;.·.,.;_ •.••• ~>-'.. ('·'' 

esas a=iones, i,;dependi;¡,rÍteni0~te'dé có'mo fueron establecidas. 

Algunos-. ~Úto~~S-0 ~n-~i~,..;~n ~ q·ue~:-i~s ·normas administrativas se sustentan de 
• ,-~ <:: .·'·'-.o--; ' -

las jurldicas, aurÍq'ue ia .S.ciministraC:iórÍ' .;.; sea del todo jurldica, es decir, que no solo 
. .' ~-·~-'·e-· = ·--"'·;,-- .\ ~ -· 

se aplica para hacer efeCtivo el cumpÍimientO de derechos y obligaciones, sino que 

busca la coop~ici~ió~ di;; ·Jui~~E.{ 6onforman un organismo social para lograr la 

máxima eficiencia en Ja coordinación. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



18 

"La Administración ofrece al Derecho público la eficacia jurfdica de sus 

normas, sobre todo de aquellas que directamente tienden a la organización de la 

sociedad." (REYES, 1994: 53) 

Administración y Psicologfa 

Al hablar de Psicologfa, .estamos hablando d.e cómo funciona la motivación en 

las personas, la ·;...zón_:de sus ~ctos y hasta_ cierto punto predecirlos dentro de una 

empresa. 

~El admlnistrador .. va a coordinar personas, y al mismo tie,,.;p6 .. 1a actuación de 

éstas con la~ dc;~as, por ~no, necesita conocer del mejor modo ~os'ible los diversos 

resortes · psicol~~;l-:os; ;~la ~ratar de influir en el· logro de la ;o~e~.;ióll. de· los 

hombres ~~ b~se pa~a su coordinación. · · 

La P~i;;.,1.:1~ ~~uda a conocer qué métodos adlnin;st~ti~os son los más 

adecuados 'y pro~~rcic>na' bases técnieas para influir en la mane~a de actuar de 

quienes integr.:.n ¡:,,; ~rg.:.nismo social. para hacer sus aeciones lo más eficientes que 

sea posible." (;.;;¡I:)~ 

Administración ;<:J_id;i::fpti'1as e~~nómicas 
La Admiriistración'busca.obtener',el ,:;:,áximo.de resultados con el mfnimo de 

. ''<'~: ., 

recursos~ la narlíaciél;;.Ley': de Óro,' en\ donde su más clara aplicación está en la 

Economfa, doncÍE> ~ur~iÓ Clrigin_81me~~"' esta' Ley, es decir, lograr la mayor utilidad con 

el menor estue..Zo posible a tr,;vés. d'e 1á coordinación de personas y cosas para 

cumplir con el objetivo económico de la empresa. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



19 

Administración y Contadurfa pública 

"La Contaduría Públic.:¡, como todas las disciplinas, no es autosuficiente y para 

el cumplimiento de sus objeti;,os se a~(,ya en otras." (ELIZONDO, 1995: 15) 

La Adn;iin,istrclción y la Contaduría.Pública en com,binación toman el rumbo de 

una empresa, pu .. stoqÚ .. una cÍ ... pericÍe.de <>tra para tomar decisiones, una elabora 

estados financi .. r.;s y la; otra l~~:a~ .. 1i~~. para definir .la dire=ión financiera que 

._, - ' ; ~. 

La mercadotecnia es 'un término que utilizan las empresas como sinónimo de 
•• _,- , ••• - • • -- f 

ventas. situaéióri ;·q'LI.,' .• ,.;,:~·.·, i~~i,:ect;;., I~ mercadotecni~. es . todo .. un proceso de 

comercializaci6n;·~r.i .. 6ión de ideas, diseno efe, éanaíes de distribución, investigación 

de mercado;,, dll>'en(, 'cÍ .. éaoi'panas publfcltañas, lo ~ue pro~oca las ventas de un 

producto, lo cualno~'ref~~m~s '.;.: q'ue' un pr~~lJ~~ puede ser muy bueno, pero sus 

ventas no son precisamente de lo más·destacado; en tanto que la administración, 

coordina todos los esfuerzos de los departamentos de una empresa para alcanzar 

los objetivos, significa que la administración está estrechamente relacionada con las 

funciones de una empresa, pero aún más con la mercadotecnia, puesto que por una 

parte, se generan ideas sobre productos para después crearlos y comercializarlos, y 

por otro lado, se administran ·actividades y recursos para todo este proceso, haciendo 

de la mercadotecnia y la administración un solo término: utilidades. 

La administración y la mercadotecnia tienen un punto en común, contribuyen 

directamente al logro de los objetivos organizacionales, lo que hace que éstas dos 

áreas tan interesantes estén estrechamente relacionadas entre si. 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEl 



20 

En éste capitulo, se analizó la importancia de conocer estos conceptos que 

son básicos para el estudio de esta tesis, por otro lado nos ayudará a comprender 

con más amplitud el desarrollo de esta investigación, con la colaboración de otros 

términos que se manejarán más adelante. Cumple el objetivo de comprender, de 

manera general, los conocimientos previos al estudio y análisis de este proyecto. 

TESIS CON 
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Capítulo 11 

Antecedentes históricos de la mercadotecnia 

En la antigüedad, el transporte de mercancías a larga distancia era caro y 

arriesgado. Por lo tanto, el comercio se realizaba, fundamentalmente, en mercados 

locales, siendo los bienes comercializados alimentos y vestidos fundamentalmente. 

Casi todo .el mundo gastaba la mayor parte de sus recursos en alimentos, y lo que 

no producían ellos mismos lo obtenían comerciando. 

Lo,·miSmo·-~Cúrria con los vestidos: Ja ropa se hacia en casa o se compraba. 

Ademáscde.a.lirnentos, ropa y cobijo, los grupos más ricos empleaban sus ingresos 

en atuendos vistosos·, joyas y obras de arte, lo que provocó un importante comercio 

de bienes de lujo. 

2.1 El comercio y sus principios: Era del autoconsumo 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN. 

Uno de los primeros y más destacados ejemplos de comercio a larga 

distancia es el de la Ruta de la Seda entre China y la Roma imperial, que surgió 

alrededor del año ;1o0 a:c.; .clJaf1do la dinastía Han logró que gran parte de Asia 

central fuera una :Z:~r,:,. i"9~;~ ~~;;. 'el ~ránsito de caravanas . 
•.•• --e:-_ -- ' ;;-_,-., .- ;,,,·, .. • 

::·~· ,'' 
Los seis ri,ií ~Ílc'.>~Í:>~ cie 'ilJta permitían el transporte de seda china, lana 

romana, met;.les. ~rec:io;.o,. y ;,,u ch os otros bienes de gran valor provenientes de 

puntos intermedios de la India y Arabia. También destacaba el comercio marítimo 

costero, tanto en el golfo Pérsico, como en el océano Indico y en el océano Pacifico 
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norte. Los bienes que se enviaban a tan larga distancia sallan ser bienes de lujo 

que se comercializaban . mediante intermediarios, ya que rara vez perrnaneclan 

durante todo el trayecto en la;. ma~~s del mis~.corne"rciant~. 
- .. · c.:-, _,_ ', ·,-,- - -.- -

La inestabilidad p~HtÍca que i.nvadi6 todá la _zona por la que transcurría la 

ruta a partir del siglo V ci.c: ir:1terruinpil'.>. este comercio, que reaparecería durante 

los periodos de paz: (ENCICLOP~o;.A 'r-.,;¡¿R_c)~oF+. ENCARTA 2000) 

2.1.1 

T~s la re~~Ú~~ ~~~-~i:ui~"~;: ~í~i del Imperio romano, el comercio en 

Europa empezó acre.~E paU1;.'ii~'.Bm;;.';,1edui:ante la E!dád .,:,edia, especialmente a 

partirde10;;;.¡91~;;:Xi1'Yxiü!.f; 0··-·· ;e· / : '\.. . 

El come;~~· a:· l~;gá ,:di~~.:~~Ía·· fue .;.n~~ p .. Íigroso, a ~ida que los 
. :_.'·\ .··;;'.">· "_·,._,· ···,.!.·; 

comerciantes cr .. abari asoéiacióri;;¡s para protegerse' durante los• 1argos viajes. Las 

principales rutas-romercia'lesde'1á'rga distancia ponían en eontac:to el Báltico y el 

Mediterráneo orie~h.i<>On el ~'ntr.; y el norte de Europa. De los b~scÍJes del Báltico 

provenían materias primas: madera, alquitrán y pieles. Del Este provenían bienes 

de lujo: especias, joyas·y productos textiles. A cambio de estos bienes, Europa 

o=idental exportaba materias primas y bienes manufacturados. 

Los ingleses vendían prendas de lana, los holandeses arenques salados, en 

Espana se producía lana, Francia exportaba sal; el sur de Europa también 

destacaba por sus vinos, sus frutas y su aceite. Las ciudades italianas y alemanas 

que cubrían estas rutas promovfan y financiaban el comercio. (IBID) 
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No obstante, durante la edad media, el comercio entre Europa y Asia era 

escaso, porque el transporte terrestre era caro y los bienes de Europa no tenlan 

valor suficiente para exportarlos al Este. 

2.1.2 La edad modema. 

El desarrollo de veleros y de transportes eficientes durante Íos siglos XV y 
' ,, ', ·' '• -. ' ' 

XVI ayudaron a una rápida expansión del comercio. A medida que descendla el 

coste de transportar grandes cargamentos a larga distancia, el grano empezó a 

importarse a gran escala desde el Báltico hasta los Paises Bajos y otros paises de 

Europa. Las nuevas rutas oceánicas entre Europa y el Este permitieron importar 

desde Asia, con menores costes, un mayor volumen de mercanclas del que se 

podla transportar por tierra. 

El descubñmiento de América creó un comercio de nuevos bienes como 

tabaco y madera. La explotación espanola de-las grandes minas mexicanas y 

peruanas de oro ·y plata transformó por.~mpleto el comercio internacional. Por fin, 

Europa posela u;.¡ bien -....:ios metales pr~~losos- que tenlan una gran demanda en 

el lejano Orient~. A 'cambio . de, l~s· bi;,,~es ~~iátic.;s; Europa ofrecla monedas de 

plata acunadas en Méxia.. Espana/ lta1i<; y Holanda'. ÚtillzandC> la tecnologla y las 

técnicas desarroi1'1das gracia~ . ·~ · I~ ri~',,;;,;J~~j(,-~ _ .. · irarisoceánica, los europeos 

acapararon el mereado_ naval asiático. 

Los veleros europeos transportaban el cobre japonés a China y a la India, los 

productos textiles de algodón indio al sur asiático y las alfombras persas a la India. 

1 TESIS CON l 
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El comercio de bienes de pñmera necesidad creció a una velocidad asombrosa. La 

importación de tabaco desde los estados de Virginia y Maryland a Inglaterra, por 

ejemplo, se multiplicó por más de cien durante eisiglo XVII. 

A medida que crecfa el comercio a larga distancia apareclan nuevas formas 

de organizaciones comerciales. AJ principio, las asociaciones informales dieron 

lugar a asociaciones legales. Por ejemplo, en Holanda, a partir del ano 1500 era 

normal que los propietaños de los barcos fueran los accionistas, y no los capitanes 

de los barcos. 

La apañción de las a=iones rompió las barreras sociales existentes entre 

las distintas clases de comerciantes, permitiendo que los individuos dividieran sus 

bienes entre barcos que tenlan distintos destinos: El comercio internacional dejó de 

estar limitado a· aquellos que· podlan pagarse el viaje. A partir del siglo XVI, los 

monopolios nacionales suStituyeron a las asociaciones temporales corno.forma de 

organiza~iód ~~-¡.-&?.~~!~~ e~~e comerciantes. 

Estas grandes empresas, creadas por el Estado, pero gestionadas y 

pertenecientes a. individuos pñvados, mantuvieron monopolios· so.bre el comercio 

con ciertas regiones. (IBID) 

2.2 Mercantilismo, 

Doctñna de pensamiento económico que prevaleció en Europa durante los 

siglos XVI, XVII y XVIII y que promulgaba que el Estado debe ejercer un férreo 

TESIS CON 
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control sobre la industria y el comercio para aumentar el poder de la nación al 

lograr que las exportaciones superen en valor a las importaciones. 

Aunque el comercio inteniacional :siempre ha sido importante, a partir del 

siglo XVI. empezó a. adq.:JiÍir ·~yor. re_l_ .. _varlcia;: con la creación de los imperios 

coloniales europeos; ~I • corlier6ici . se . i::onvierte' l.n un instrumento de politica 

imperialista. 

L~ ii<¡L.l.z<! el~; un.pal~ se ,n.;;dla': en·' tU.:Íción de la cantidad de metales 
-.;'._:· 

preciosos qu.e f.Ú\fi~ra."·~b~~ tC>cici '.C>ro''y pl>:lta> El objetivo de un imperio era 

conseguir cuant,;'n-iá'~ riq¿.;;,a 1'É>i~~.ár·~rior coste posible. Esta concepción del 

papel del .;¡;,,.,~;;'iC> Ínte,.;.;~~Íbna1; C:é),i~.;id~co~ mercantilismo, predominó durante 

los siglos ~ y ~11~:?~_·_ .. :_ ••... ·. • ···: · ·: \/.e ·> 
·"-"°"_,, 

El comercio inte~élcicmal ;;,mpezó a mostrar las caracteñsticas actuales con 

la apariéión d~ 1C>s ~~tad~ ..;.;6iC>ri~ie~ cii.lrari~e los siglos XVII y XVIII. Los dirigentes 

descubrieron que al pr;;~ci~;rº.;.;¡~~,;,;;~ció E>xterior podlan aumentar la riqueza y, 

por lo tanto, el poder de su pals:· (1810) 

2.3 Proteccionismo 

Polltica económica que preconiza la salvaguardia de la actividad económica 

nacional frente a la competencia internacional, a través del establecimiento de 

procedimientos de control del comercio exterior. Asociado inicialmente al 

mercantilismo del siglo XVII, el pensamiento de la economla clásica lo arrinconó 

durante las primeras décadas del siglo XIX. 

TESIS CON 
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Las diferencias cronológicas en el inicio de los distintos procesos de 

industrialización de los paises europeos originó un nuevo concepto de 

proteccionismo: la pujante competitividad de los paises ya industrializados 

condenarla al estancamiento a los que estaban en el curso de las primeras etapas 

de su proceso de industrialización. Este argumento se empleó después con 

relación a los paises subdesarrollados. 

Otra argumentación en favor del prote=ionismo es que puede generar el 

desarrollo de actividades económicas a partir de las actividades protegidas. Ésta es 

la base de los modernos sistemas que, además de los clásicos cupos de 

importación y .. aranceles, incluyen distintos requisitos burocráticos, sanitarios, 

técnicos y administrativos. 

2.4 Revolución ind.ústrial: Era de la producción 

Ya en -1750. el· comercio . de bienes de primera necesidad era mucho más 

importante que el comercio de especias. En los anos siguientes, el comercio sufrió 

una nueva transformación, esta vez debido a la Revolución' lnd~strial. Como la 

primera Revolución Industrial se produjo en Europa, ésta se convirtió-en el centro 

de una red comercial global durante todo el siglo XIX. Las econ.:imlas europeas 

dependlan de los mercados extranjeros para conseguir las materias pñmas que 

necesitaban, y vender en ellos los bienes manufacturados que produclan. Por lo 

tanto, el crecimiento de la produ=ión industrial fue seguido de una rápida 

expansión del comercio. 

TESIS CON 
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Entre 1750 y 1914, el comercio mundial se multiplicó por cinco. Solamente 

en el siglo XIX, el número de toneladas transportadas via maritima, a escala 

mundial, pasó . de. 4 millones a 30 millones de toneladas. Los comerciantes 

europeos controlaban la mayor parte de este comercio. 

El crecimiento de la industria afectó al comercio de muchas formas. Al 

principio, el.aumento de la produ=ión estimuló el comercio de mateñas primas. La 

mecanización de la produ=ión textil europea provocó un enorme aumento de las 

exportaciones americanas de algodón en bruto. A partir de 1850, también aumentó 

el co~rcio de grano, carne y lana. Europa se convirtió en un importador 

permanente de trigo de Estados Unidos, Australia, Argentina y la India, pagando 

estas importaciones con sus productos industriales . 

. otro·.aspecto relevante. del -~;e¿;~T~~to industrial fue· la rev~l-u~ión· en. el 

transporte.· terr .. st.re •. El desarrollo .. de• la ffiáquina c de •vapor y la: con~tr~eciórl de 

lineas férreas• fávoreci,ó~ el '~.c:Ome-ri'::io:'entre la ':COstidy 'é1 int~rior ~:ele. tOdos los 

continentes. ·Los.tre.'~;;/;~;r;;~~ril .. it~~ie[Cl;._·una i~~ortancid~~~';:;"~ia1\m·.Estados 
Unidos, el Este a~iátic:iC:;·L.;tlg~~~;ica:·· ... •· 

A finales del siglo XIX, las pñncipales regiones productivas dejaron de ser los 

principales mercados de los productos europeos y norteamericanos. Cada vez más, 

las naciones industriales empezaron a ser las consumidoras de los productos de 

las demás, y el comercio entre América y Europa se hizo multilateral. Lo contrario 

ocurrió con las principales regiones productivas de Africa, Asia y Latinoamérica: 

muchas pasaron a formar parte de los imperios coloniales europeos, y casi todas 

estas regiones empezaron a depender de unos pocos mercados exteriores. (IBID) 

f TESIS CON l 
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2.5 Era de las ventas 

En ésta era, las_ empresas industriales_ de los paises o=identale_s_ ya hablan 

alcanzado su mejor nivel producUvo, - ahora· el problema no rad_icaba _solo en la 

produ=ión, sino en derrotar a la~ competencia /~traer clieo~tes, ~s .decir, la 

competencia comen;z.;ba_ á desarrol_lárse, Comienza én _193_0 y .:.E> prol~nga hasta el 

a causa de una 

intermediarios·--~~·~ ___ :· ·~::::.-·, ·--;- ·.:: 

• '- - - .-·. ·_ '.e_~- : 

Por .;t,:o ladeo se d.;.;a~~;,,llan ot...;,s .;etividades de mercadeo, como son los 
:c._ ·--

empaques,· 1a publicidad,' las promocio'"1,es de ,;eritas, la propaganda o relaciones 

públicas, entre ::.tras acti,,-idades ~efere,.;tes al desarrollo de un mercado. 

2.6 Era de la mercadotecnia 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
Hacia el, anci da··-1eso:' ·comienzan· a preocuparse por las actividades de 

marketing, irívestigació~;-~(;)~Pra~.)::irC>ducción, embarque y ventas. A partir de este 

ano, las empresas dejan: bajo 'el .-ccmtrol de un departamento todas estas 
. - -,· '.. -- :~··.· .· < "' . -- -·. . . -.. , - -

actividades, que mejoran la planeaciórÍ de pollticas a corto plazo e intenta integrar 

las actividades ·arganizacionales. 

De esta era, de sólo crear un departamento que se encargara de controlar 

las actividades de marketing, comienza la transición a la era de la companla 
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orientada al marketing, una época que, además de la planeación a corto plazo, el 

personal disena planes a largo plazo, y la actividad de la empresa se centra en el 

concepto de marketing, esto es, "significa que una organización destina todos los 

esfuerzos a satisfacer a sus clientes, obteniendo una ganancia al hacerlo, es una 

idea simple pero muy importante" (McCARTHY, 1999: 34) 

2.7 Era de la mercadotecnia social 

A principios del ano de 1970, la mercadotecnia comienza a 'dar. un giro que 

trata de buscar el beneficio, además de satisface~ las necesidades der' cÚente y 

cumplir los objetivos de la empresa, a 1a:sociedad:y.sus individuos,·asl como al 

medio ambiente. ··-·•· · ... ·: ··.··"·'. - -- «,:: . .':.· .-

En México se crean iristit~J~~~~-·p1ra _¡~; P;?tección a 1C:.s 'com~umidores, 
como es PROFEC(;·y SECÓ~1J~~y,;~e:t,1eyes.'que r_~~l~~-el~~r~eting y la 

-~:- -:::L - -.,;::-:--;-··,· 

publicidad entocá.:ldose ;. la pr<:>teooión 'del consumidor; ; ._._,, ;.· :-: . >·-~ ,, -)_,>: . /· ,. 
Además, en cu>into > a los' ~dios de ' CÓmuni~ción, la Secretarla de 

Gobernación, se comienza . a', p~eC:~~~ar-: por· el contenido de los mensajes 

transmitidos en. los medias; la· ~ú-~i¡cid~d ~~;ega advertencias sobre el abuso de 

determinados productos, como i~~ ,..,~~ca~ ~~ O::ig~rros, bebidas alcohólicas, etc. 

En éste capitulo neis pudimos dar cuenta del paso que ha llevado la 

mercadotecnia a través de los años, desde el comienzo del trueque hasta nuestros 

TESIS CON 
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tiempos, como ha surgido fa necesidad de mejorar los productos de fas empresas, 

asf como fa preocupación por fa conservación del medio ambiente. 

También conocimos fa.. diferentes etapas por fas que ha pasado fa 

mercadotecnia, cómo ha evofucionad,o con base en fas necesidades de fas 

personas y cómo fas empresas, se han preocupado por hacer que éstas funcionen 

bajo un concepto de mercadotecnia para mejorar el mercado, pero sobre todo, 

generar nuevos mercados en el largo plazo. 

TESIS CON 
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Capítulo 111 

La mercadotecnia (marketing) 

Hoy en dla, el marketing se ha convertido en una de las. partes más 

importantes de la organización, la parte dinámica e interesante, que puede traer tanto 

satisfacciones como decepciones. pero nunca aburrido. en donde las ideas y la 

planeación son determinantes para la aceptación o rech13zo del mercado. 

En éste capítulo se analizará el concepto de marketing, la importancia y sus 

objetivos, asl co,,.;o , t~os. los ele,.;.;entos : ~u-.; ';,.;;,.,ponen este concepto, con la . ~'. - ' -~- ' .- - '. - ' . - ' . . . ·.. .. . . . . . .... . ·'· .. _,· .-

finalidad.de.ampliar la ComJ>rensiÓny:per~pc;ión'de est'1 especialidad, un bello arte. 
-.!_-- - - -·-.;¡:- -- -"-. ____ ,_ .. ~, ---. -"<'. '; 

Concepto ~~,~~~d~~ici~ia~· ~> - · ,_, · , .. · 

bab~~~~'¡()~~~;:~~;~~::~¡,;~~,~~he,~.~tz,;t~~ino'. que la merca.dotecnia no es 

Sinónim.;, de Ventas "y; promo'ciÓn,; ,c:1.;;·,; ,;C~erd.; ':a lf"S •definiciones de distintos 

estudiososde1a·rnat.;~i;;;;esta'Ciii.\;~~¡:;¿¡¡;¡·5~;~¡,;¡p1iará 'con.detalle más adelante en los 

objetivos y finaÍidades d.; &·;.;..;.~~d¿;t.;cniaJ 
. ~~ -· .. , ·. - ::; ~ '·. ·:.:' .. --

"La mercadotecnia es· una. ·~c::ti¿id~d .'humana cuya finalidad consiste en 
"",·- ...... . 

satisfacer las ne~sidádeS'.v' c:r;,;~.;;;;;; <:1.;(homb~e por medio de los procesos de 

intercambio." (KOTLEÚ~.· :i9Í3S:3) .. 

"Es el proceso de planear y ejecutar la concepción, precios, promoción y 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



34 

distribución de Ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las 

metas individuales y las de la empresa." (McDANIEL, 1gga: 4} 

Claramente la Mercadotecnia se compone de tres partes fundamentales: 

1. Necesidades 

2. Personas 

3. Intercambio 

El interés de éstas radica en la satisfa=ión de las necesidades del hombre en 

su vida personal o laboral, por medio de un intercambio de bienes satisfactores como 

puede ser un pr~ducio o' servicio. 

La r..:.erci.ictoteC:~ia facilita el intercambio mediante todó . ül1 próceso de 

planeación; < dr~~I;~~ >n'e~cesidades para las personas, det.:.rmínarid~ precios, 

diser'landó .- a;·nales -·de 7 distribución y colocando el producto• ~ª~·se~: tangible o 

intangible, en éi 11:i~fai- l"l'lás cómodo y accesible para los eonsumicÍÓres: 
, ' ~ ' - !---.;·.;.:,:~(;;-'--~ - -- - ;·; ; --· 

La Mereadot;;,cnia:mantiene ias necesidades de los corisúmidores cerca de los 

productores d.:. sati~t.:.ciores, para que, de ésta manera, pueda crearse una cultura 
··;: 

de intercambio consta~te. en las actividades diarias de las empresas y una 
_.,. ,' 

mentalidad de consumo en las personas. 

3.2 Objetivos y finalidades de la mercadotecnia 

Al inicio de este capitulo, se menciona la errónea comparación que muchas 

personas hacen de la Mercadotecnia con las ventas y la promoción, cuya diferencia 

radica en los objetivos y los medios para lograrlos, siendo que las ventas buscan 
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generar utilidades con base en el volumen de productos vendidos, por lo contrario, 

para la Mercadotecnia, las utilidades están en la satisFacción del consunlidor. 

A continuación se presenta un cuadro sinóptico representando las diferencias 

entre estos dos conceptos, con la finalidad de tener mejor apreciación y comprensión 

sobre ello: 

Concepto de mercadotecnia y de ventas 

Punto de 
partida 

Fabrica 

a). Punto 
central 

Productos 

Concepto de ventas 

Mercado 
meta 

Necesidades 
del 

consumidor 

b). Punto 
medio 

Venta y 
promoción 

Mercadotecnia 
coordinada 

Concepto de 171ercadotecnia 

(KOlTLER, 1996: 19) 

e). Punto 
final 

l 

FALLA DE ORIGEN 
El marketing hace énfasis en los deseos y necesidades de las personas, asi 

como también comienza por determinar los deseos y las necesidades de las 

personas que las contempla como clientes potenciales, y después trabaja en idear la 

forma de fabricar y de entregar un producto o servicio que cubra y satisfaga 

plenamente esos deseos. Además, la dirección que toma el marketing está 
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totalmente inclinada hacia las ganancias sobre er producto, teniendo una planeación 

a largo plazo para desarrollar nuevos produCtos, nuevos mercados y un crecimiento 

general a futuro. 

El aumento mundial de la reglamentación de la mercadotecnia plantea una 

pregunta fundamental: ¿Cuál es la meta apropiada de un sistema de mercadotecnia? 

Se proponen cuatro metas alternativas: 1. maximizar el consumo, 2. maximizar la 

satisfacción del consumidor, 3. maximizar el número de opciones y 4. maximizar el 

nivel de vida. 

Maximizar el consumo 

Muchos ejecutivos de empresas creen que la labor de la mercadotecnia 

deberla consistir en facilitar y-estimul~r er eonsumo al máximo,· 16 cual darla lugar a 

su vez a una producción a tope, -a un may;;'(- nú,;:...ro de empleos y mayor riqueza. Por 

lo que todas l~s_.,'~P~~~~b~:cah'e~~.f~~l;i~',/~a ~~~n promociones, descuentos 

etc. Reali:Zan g~andes e~fuerzos y ~stÍ-Í.tegias para 'elevar IÍ.s ventas. 
:~:;: .. , .-·~ """,':;·;·;. .~:~ -··-· ,. 

La premisa''fünéi,,;~l1ti:.1' és ~~*-:~'.+~tr~s',;;;i,;;. 6omi:>re y consuma la gente, 

más feliz será> Otros grupos por supuesto'se oponén: La fifosofla de estos grupos es 
-::·-~-- ">.-f .. ;::o>· L,_ 

Maximizar la satis;,icción del consumidor 

Otra_ opinió;,:es:í.:i ~lle-'. dice que la meta de la mercadotecnia consiste en 

maximizar la satisfacción del consumidor, no el consumo. Masticar más chicle o 

poseer más ropas tiene importancia únicamente si esto da lugar a una mayor 

satisfacción del consumidor. 
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Por desgracia, la satisfa=ión del consumidor es dificil de medir. Primero, 

ningún economista ha ideado -aún· un método para cuantificar _la_ satisfa=ión de 

diferentes personas en una escala significativa .. Segundo, la satisfacción directa que 

el consumidor obtiene de determinados "bienes" no torna en cuenta los aspectos 

"malos", como la contaminación o el deterioro ambiental. Tercero, la satisfa=ión que 

la gente experimenta al consumir ciertos artículos, como los bienes de estatus, 

dependen exactamente del menor número de personas que los poseen. 

En consecuencia, es dificil evaluar un sistema de mercadotecnia en términos 

de la satisfacción que le proporciona al ciudadano. 

Maximizar el número de opciones 

Algunos merca_dólogos creen que la meta de un sistema de mercadotecnia 

serla maximizar __ la variedad del producto, para asl cubrir exactamente las 

necesidades -del - ,;<ms.:.mi~oi-, •Con -- esto - los consumidores podrlan satisfacer sus 

estilos -de vidá",~éi.[, ~or'~-~~dradia;-1.l rriaximización -de opciones trae con ello el 
' - (· -·.-. : -~ .-- . .. . ' -·," . 

incremento' d .. lo~ costos; -1.,;--cil.le implica la disminución de consumo por la reducción 

de ingresos, ta;,:;biér; ~be mencionar que al haber mayor variedad el consumidor se 

verá en la neé:esida~'-¿f;,\n~~~; j.;~estigación y esfuerzo por parte del consumidor. Y 

talvez esto no:.;,~~.,;-'- a_~:r.e~tar necesariamente las opciones reales de los 

consumidores. 

Pues existen muchos productos similares en el mercado y que no están 

ofreciendo realmente una opción más al consumidor al ser estos una copia de algún 
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otro articulo, como en el caso de la cerveza, existe infinidad de supuestas opciones, 

pero la _verdad es que casi todas ofrecen un mismo sabor y precio. 

Maximizar el nivel de vida. 

Mucha gente: cree que la meta de un sistema de mercadotecnia deberla ser 

mejorar el ~niv .. I :de:'vida~. es decir, mejorar, para las diferentes clases sociales y las 

disimiles necesÍdades,.la caÍidad, la cantidad, la variedad y el costo de los bienes, la 
'': '·' -

calidad ·del ambiente flsico; y la calidad del ambiente cultural. 

3.3 Importancia de la merca_dotecni .. 

A lo largo de la historia:::hemos conocido_. productos .y marcas _que han 

evolucionado de forma vertiginosa'; ha .. tá • .;·1;;c,¡:.¡',,>ést~s· se siguen cons°ü'miendo en 

el ámbito mundial; marcas _dE! r~frE!~C:os:t'~u't~rr:¿~Íles:J~p;;l1es~s. compirtadoras 
' - . ·- . ~ . 

personales, todo bajo la_ responsabilidad dE! ~n :;..:.ric~tÍ~~~;fi..,,.;z~ por lo <lue hoy en 

dla, el marketing desempei'la un pa~el impo~.,-tl~i;..:;~;:zi.;,n'1~'E!cC>l10,,:;fa' global, 
- ,. .. ·-

sistemas socioeconómicos de un país Y: en:-.1~·s·.{e~¡i¡..e·sa~·;<a~L:·~6.:no\en ~Odas 
nosotros como consumidores. 

En la planeación a corto y a largo plazo, se invÓIUcran_las considera-cienes del 

marketing. por 10 que en una empres.; er1c6~~%,,:;,~:~~;~:1'~xit~·eiD~~e obtiene 
: -o : .: ~ 

proviene de satisfacer las necesidades y deseos de' los'clientes, qüe-a pesar de la 

contribución indispensable de otras áreas ;d.;,·-. l.;-: .;~~r;;;s.; par.; su desarrollo, la 

mercadotecnia es la única que aporta ingresos directamente, aunque dichos ingresos 
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pasen desapercibidos por el gerente de producción que los utiliza o por el gerente de 

finanzas que los administra. 

Sin embargo, según Carl. McDaniel, los gerentes de mercadotecnia, son 

responsables de las actividades que en conjunto formen un proceso de 

mercadotecnia, que incluye actividades corno: 

• Conocimiento de la misión de la empresa y la contribución de la mercadotecnia 

para lograr esa misión. 

• Establecimiento de objetivos de mercadotecnia 

• Recopilación de información acerca del estado de la empresa, fuerzas y 

debilidades. 

• Desarrollo de una estrategia de_ mercadotecnia con la decisión exacta de las 
". -· 

necesidades que se van a satisfacer. 

. -~-- -

Generalmente no_·-pt.i~e,existir un alto nivel de actividad ·eccínómica sin un 

correspondiente alto niv':ide:actividad de marketing. Durante la ép_oca de recesión o 

depresión, pronto. se -ci~,-LJ~o:_ cuenta que existe un aminoramiento -en la .;.ctividad del 

marketing quE! oblig .. ~-d¡s,.;:,inuir la producción. Se hace evidentequE! en nuestra 

economía "nada~::~z;,.e ~~sta que alguien vende algo" y hay urg~nte necesidad de 

un marketi'n~· c:,;'d~ vez mayor y no de mayor producción. 

Co;:.,~' -~e~~~:· visto - toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea 

grande o --P~-... ~na requieren mercadear sus productos o servicios. No hay 

excepción. No es posible que se tenga éxito en una actividad comercial sin 

Mercadeo. Naturalmente, no es lo mismo Procter & Gamble, General Motors, o Pepsi 
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Cola, que una empresa que produce y vende articules de cuero, para consumo local, 

en una pequei'ia y alejada localidad. En lo que todos debemos coincidir es que toda 

empresa debe tener presente diez.verdades básicas. 

El Mercado está cambian~~ c~n~~ntÉ!r11tmte. 
La Gente olvida rr,'¡:,~ r~~;d~~~te.· 
La CompetE!ncian~ está d¡;¡miÍ:la: /. 

El Me~cadeo .. stabl~ u~,;,' pc)';i;,it>r1 para la empresa. 

El Mercaél~b~~ .. ~~~cial ~~ra:s~br~viviry crecer. 
- ·.·_· __ ,• :,_.,.-··o. 

·El MercadeO" le ·ayÍ:.da a mantener sus clientes. 
. '.' ,:_.: .. · ,,:· , 

El Mercadeo incrementa la motivación interna. 

El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida. 

El Mercadeo permite a los negocios seguir operando. 

Todo empresario invierte dinero que no quiere perder. 

(http://www.monografias.com/trabajos3/impomarketing/impomarketing.shtml) 

3.4 Administración de la mercadotecnia. 

La administración de la mercadotecnia consiste en filosoflas, que están 

orientadas a cuatro criterios distintos de administración, orientada a la producción. a 

las ventas. a la mercadotecnia y a la mercadotecnia social, las cuales se refirieron en 

el capitulo anterior. Estas filosoflas de la competencia influyen fuertemente en las 

actividades de mercadotecnia de una empresa. 

TESIS CON 
.F~_LADE ORIGEN 



41 

3.5 La mezcla de mercadotecnia: las cuatro P's 

La mezcla de marketing son las variables controlables que una compañia 

integra para atender un grupo o mercado meta, esta mezcla la componen cuatro 

variables: pr.;ciucto, precio, plaza y promoción, las cuales analizaremos a 

continuación para conocer el significado y el funcionamiento de cada una de éstas, 

cómo se determinan y cómo funcionan en conjunto. 

3.5.1 Producto 

El producto es el centro de un programa de mercadotecnia de una empresa. 

es el punto de partida en la creación de una mezcla de mercadotecnia. "Producto es 

todo aquenb. ·q.:;¿ '¿na persona recibe en un intercambio, favorable o desfavorable" 

(McDANIEL; ,1.998.:·280); puede ser un bien tangible o un servicio, una idea o una 

combinación de las tres: 

Algunas de las caracterlsticas que tiene un producto tangible son: 

Empaque 

Estilo 

Color 

Tamaños 

Los servicios tienen las caracterlsticas siguientes: 

Imagen del vendedor 

Reputación del fabricante 
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Forma en que los consumidores creen que otras personas verán el producto 

Los productos se clasifican como productos para los negocio o industriales, o 

de consumo, lo que depende de las intenciones del comprador. La diferencia entre 

estos dos tipos de productos radica en el uso que se le d.a al'-mismC> .. 

Un producto de negocios se utiliza para fabrica~ .,,'ir~s' ~¡·;.n';;,s o servicios, un 

producto de consumo se adquiere para satisfa.cer 1ás n.;~ .. icf.;.d.;;,;; PE>r;;C>naies de un 

individuo. Cada uno de estos productos se vende de forTná distinta; están dirigidos a 

mercados diferentes y utilizan estrategias de' di_strib¿~~~f-·~;o~~Ci~ri';;,y ··precios 
·,:~:.":j::~ ':~( ,'"e;-· 

diferentes. • • , oL ·-~·.-·~· ,;:;, __ ~ ' ·-~ ~ 
Dentro de los prod,_;ctos _d.; ;,onsumcÍ, te¡:,.;~cis'otra cÍásificaciÓn, se compone 

de los productos de ~;:,~;;.r.¡.;;ri~i~/d·~~;,,';~'r;;~¡~~~;1;;;;·~~;~;~Yi;;;~~'~ no b;,;~cados. 
'-.- e ,~-<'· ~'\{~. ;·< <\,:~; ~'~ .'.,'.,' .'.. ~"" . -- '. ::> 

Productos de ·conve,;Íen'Cia·' . . . • ·-
~ -,;,, .. , ·>'~-'-~<;--· ,--:.,--=: - ,-,.·_~---- -- '::-·:,y~~--; :;·.:~ 

Se trata deun articulo eéonÓmi".°, ~uyá .,0mprareq-uiere d,E>. poco E>sfuerzo, es 

::::~:. ::1~?fat~~~~Ew~f~?rgf1i1r!J~:rf::te::l7e~la. etc. 

E;.te ti~ci ~~ ~rt1d.;~{5~··a;'~~~,'; ~~' ;~~.;Í~ridád •.y si,:, · ..,{ü6~a 'planeaci6n • 
. ·~ ... ·., .. - ' >r.;~:'·.·" ·- .. - --.- {.' -.-.. . ··::.:.;,: " .-- . . ... - . " - .,. - ,.. . , , 

Normalmente ·exigen .. ª","'lia ·.distribución para ,venderse en. cantidades- suficientes y 

satisfacer las metas eje ;:!1il;J,;.'~~~- ' ;;y ,-
. : ,. "'''<::: 

Productos de c;c;;;,pEJ_rac'ió;,} 
Este ti~~ ,cÍE>' pf6du~6s~,se encuentran en poco número de tiendas, requiere de 

una comparación ante's de ser comprado, pues es más caro que un producto básico. 

Las variables que se comparan con otras marcas son: estilo, funcionalidad, precio y 

compatibilidad. 
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Hay dos_ tipos de productos de comparación: homogéneos y heterogéneos. 

Los homogéneos son artlculos _que los _cons_umidores consideran relativamente 

similares, es ~ec~~,_s;,_.~lerl. comprar la marca de·"'"7no~, r;>recio que cumpla ·con las 

caracterfstleas ·deseadas. 

A difé;~~'ci~ <f~ IÓs ~o~og~~~os, 16s h~terogéneos ~c)n radicalmente distintos, 

ya que el precio;·<;..li~ad_y ~r~cterl~tic,;~varlan m¿ch~~ntre est~ tipo de productos 

Productos de especfa/idad 

Cuand~--1~>; ;;.,nsumido_res se múestran muy persistentes al buscar una articulo 

especifico, tiend"'.n a bu¿C:Sr sustitlJtos: éstos son ic>s p;a'ductos de espe..,ialidad. 

Productos no buscados 
- ' "_<_,_. 

Un prOctucto -. no buscado es_ "producto desconocido para el comprador 

potenc;al,_o- -~rÓd-~ct~---'C:n-ocido __ que el,· comprador_- no busca de_ manera activa" 

(McDANIEL, _ 1998: 282) - _ 

Dentro - de_ los productos industñales, Stanton propone la siguiente 

clasificación: 

Materias primas 

Son todos los-bienes.industriales q-ue se oonvierten en parte de otro producto 

tangible antes_ d.,- _so~'t.;rse _a· '~ualquier p~oceso, éstas materias primas son fos 

productos en su estado natural corno los minerales, productos de bosques, mares, 

terrenos, etc., y los productos agrlcolas como son las frutas, verduras, ganado, 

productos animales, etc .. TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Materiales y piezas de fabricación 

Después de que un bien forma parte de un artlculo, tras ser sometidos a algún 

proceso, pasan .a la categoría de materiales y piezas de fabñcación. Estos se 

adquieren e'1 g~an~es cantidades. Generalmente. no tienen marca. 

Instalaciones. ' 

Conforman· 1os productos manufacturados del equipo más importante de una 

compai'i[a. La 'c:Íiferencia con otras categorras radica en qu.,; "influyen .directamente en 

la escala. de·. operaciones de una organización que p-roduce bienes y servicios" 

(STANTON, 199S:~75) 
Equipo accesorio· .. 

- ' "-·-' ' -

Son los ,productos tar:igibles con dete;.,..,inac!C> valor,que; se utilizan en las 
-

operaciones -de·· 1a. empresa: No forma. parte de :un producto' terminado y. tampoco 
,· ' . _:·_ ··' . .-'. ' ;.f··-':-':,º·;c_·'-.,;:-

tiene un impacto mayor en la escala de.operaciones.· 

Suministros de operación -_- :.,,~-_-;.Lt 

Son bienes industriales con un bajo valor unitario; '¡:;e,¡: la razón de que poseen 

una vida útil muy breve y facilitan la r~~liiai:i¿';, ~~~·p;r,."~i¿~~~ ~i~·i()rf11~r parte del 

producto terminado. 

Dentro de la primera variable del~ rrie~cla~~;~rl:aC!ot.;.8;:;¡¡,;;;e~i~ten también 

los productos unitaños,.llnea-. de
0 

prÓductos' v:mezc[a;de0

productos:·1c.·.qué significa 

que las empresas no Solo se enfocan a'vén-de'turl'solo-artrculó, sino que es más 

frecuente que vendan diversas cosas. 

Un producto unitario es la versión especifica o diferente de un producto, que 

se reconoce por una oferta distinta entre ros productos de una compai'ila. 
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La línea de productos, es un grupo de productos unitarios que están 

relacionados directamente, diferentes tamanos y formas de envasado distinguen los 

articules en una linea de productos. 

La 1nezcla de productos, incluye todos Jos productos que una emp.resa llega 

a vender o que ofrece al mercado, sin embargo, cada producto de una mezcla, 

requiere de una estrategia de rrtercadotecnia diferente. 

Una mezcla tiene una extensión o arnplitud y una profundidad, el primero es 

el número de lineas de productos que ofrece una empresa, el segundo se refiere al 

número de artlculos en una linea de productos. 

3.5.1.1Desarrollo de productos nuevos 

Antes y después de vender productos, no todo queda ahl, primero existe algo 

que -~ender, un bien, un seivicio, una idea; pero hay_q~e desarr~llar ese ... algow. La 

naturaleza de un producto nuevo influye en. cómo.debe .ser comercializado. Según 

Stanton, he aqul tres categorlas distintas de p~~~~to~ n.uevos: 

Productos que son verdaderament~ i~.nmí.,;cl~res • 
VersÍones que son significativamentedfrerentes 

Produci:os de imitaciÓ~ qUe sOn··nuevOS·.·e·n ·una empresa 
. --~</.:.----~_-<·,--<--';···_<=-.;_:·.-~:;-.::::~~:-.- ; .. ~-: :. -- :-

"En. última ins:a~. elh~~h~:de qu~ un producto sea nuevo o no dependerá 

de cómo Jo perciba el mercado meta; la percepción es Ja realidad" (STANTON, 1996: 

281) 
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El proceso de desarrollo de productos nuevos, se compone de las siguientes 

etapas: 

Generación de ideas relacionadas con el producto nuevo 

Selección de ideas 

Análisis comercial 

Creación- de- prototipos 

Pruebas de mercado 
., ·-. ~.:. '· ... ~·-.'}, . 

3.5.1.2 Ciclo d-e vld;. d.; un ~rod~cto 
. ·'<<:- 7-_~:.> ",_ .- ... ' :- . ·.: 

"_Es la dernand~_agreg'3da durante un largo periodo para todas las marcas que 

comprenden l~~tego-rla ge;,érica de productos." (STANTON, 1996: 310) 

El ciclo d: ~id;. efe u~ ~~diJcto se compone de cuatro e~pas: introducción, 

crecimient~; OJ~du;~~z-~~·~~~li~ació~: Este ccmcépto •~e apliéa- -~n una categoría 

genérica de prod~cto~\; no a n,;,,r~s determinad.:.s: 

Introducción 

Esta etapa consiste en lanz;.r un- p~oduc::to al mercado utilizando un programa 

de mercadotecnia, pue~e tratarse de ~~ pr~ucto total~,;te nui.'.vó o de un producto 

que ya existe en el mercado p~ro_c~~._.u.':'!S:¡,~~~~---·~ra6t~~f~ti~, l:>~e~·;:aúÍl-asf. entra 

en la categoría de productos nuevo~:-

Esta etapa suele ser la más costosa y riesgosa, puesto que se invierte mucho 

dinero y tiempo para lograr que las personas acepten el producto. 
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Crecimiento 

En ésta etapa es de aceptación del mercado, las ventas y las ganancias 

crecen de manera rápida. Entra la competencia si el mercado muestra grandes 

posibilidades de utilidad, y a causa de ésta, las utilidades comienzan a disminuir al 

final de la etapa de crecimiento. Stanton propone diferentes estrategias de marketing 

apropiadas para cada etapa del producto. 

Madurez 

Diferentes autores sobre marketing, establecen dos partes dentro de ésta 

etapa, la primera consiste en que las ventas de un producto se siguen incrementando 

pero con menor rapidez a causa de la fuerte competencia de precios, hasta 

ocasionar que las ventas se estanquen y los costos se eleven más, es cuando 

comienza la segunda parte de ésta etapa, los fabricantes se ven obligados a retirar 

su producto del mercado. 

Declinación 

La desaparición de un producto dentro del mercado, se debe, según Stanton, 

a las siguientes causas: 

Desaparición de la necesidad del producto 

Aparición de un producto mejor y más barato para la misma necesidad 

La gente se cansa del producto 

3.5.1.3 Concepto de servicio 

Servicio es la prestación del trabajo de una persona a otra con el fin de 

satisfacer la necesidad de ésta última, dicho servicio es un bien no materializado, 
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por el cual se le atribuye una compensación económica. 

Son un conjunto de actividades, las cuales no constituyen bienes materiales, si . . 

no sólo es la prestación _de. trabajo por parte de una persona a otra, el cual es 

necesaño para el funcionamiento del_ si".tema económico. 

3.5.1.4 Marcas, empaques y etiquetas: otras características del producto 

"La 1T1arca es un nombre o una señal cuya finalidad es identificar el producto 

de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlo de los productos ñvales." 

(IBID: 330) 

Un nombre de marca está compuesto por palabras, letras o números que 

pueden ser vocalizados'. Tambié·n· éxisten diferentes tipos de marcas que dependen a 

partir del pr;;~i~b;irÍC>~ l_'r:,~"ti~~~ ·~e marca son la marca registrada, marca de 

fabñcantes, m~;.;., de/ propÍ~ti.rios, marca individual. marca de familia. marca 

compartida y marca de servicio: 

La marca registrada" esaquella_que ha sido adoptada por un vendedor y que 

goza de prote=ión ·legal" (1810). La marca de fabñcante y de interrnediaños 

pertenece a los mayoñstas o detallistas. La marca individual "es la que utiliza 

diferentes marcas para diferentes productos.• La marca de familia consiste en 

"vender productos diferentes bajo una misma marca." La marca de servicio es "la 

marca registrada de un servicio." (McDANIEL, 1998: 289) 

Por otro lado tenemos e/ e1T1paque el cual "está constituido por todas las 

actividades de diseño y elaboración del contenedor o envoltura" (STANTON, 

1996:344) TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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McDaniel describe cuatro funciones importantes del empaque: 

Contenido y protección de tos productos 

Una de. las funciones del empaque es contener productos llquidos, granulados 

o divisibl.es, asl como la prote=ión flsica del producto, protegen a los artlcutos de 

roturas, evaporación, derrames, calor, trio y muchas otras condiciones por las que 

puede pasar un producto. 

Promoción de productos 

'1._os empaques utilizan colores, disei'los, formas y materiales con la intención 

de influir en la percepción de los consumidores y su comportamiento en la compra." 

(McDANIEL, 1998: 293) 

Facilita el almacenamiento, uso y disposición 

Normalmente, los mayori;_tas · .. y· detallistas,' prefieren.• empaques· fáciles de 
.-_ - - . _:_: '-~' ·-. - : -- - .. - -

manejar en almacenamiento, envio y pan:-· su cotoéación en los anaqueles, asl como 

también, los clientes buscan la ·misma funcionalidad, fácil de abrir y cerrar, 
.··.-~--" 

reutilizables y desechables. 

Facilita el reciclaje y reduce el daño al ambiente 

Es importantlsimo la capacidad del empaque para reciclarse, ya que durante 

los anos 90, se le ha dado gran importancia a la compatibilidad del empaque con el 

medio ambiente. 

"Un elemento integral de cualquier paquete es /a etiqueta, la cual asume dos 

formas: persuasiva o informativa. Las etiquetas persuasivas se centran en un tema o 

logotipo promocional, las etiquetas informativas se disei'lan con el objeto de ayudar a 

/ TESIS CON 1 
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los consumidores a tomar decisiones correctas de producto y a reducir la disonancia 

cognoscitiva después de la compra" (IBID: 2g4) 

3.5.1.5 Mercado meta 
"- ... ' .. , __ '"'. 

"Mercadeé meta es un grupo de personas .o empresas para las. que una 
' .-· ·- ::-.:·,--- ·.;··- ' .. -.: _---

compai'lfa · disen'á;·· impleme..;~ · y . mantiene . una mezcla de mercadotecnia que 

pretende ~ati,~f~6.;,"r:·1~.ié~ecesidad~s de ese grupo, ·lo que resulta en intercambios 

e - .. ·.:~. :~.'-,:_-:··~:.?,:·: :·/.-~'.:'~:-, _: :_~::.::.·,:,~ '~; :_·.. . . ' ·- . -

"Un.mercado.meta es·:e1 grupo de personas u organizaciones a los cuales una 

empresa dirige su· programa de maÍ"keting." (STANTON, 1gea: 82) 

- --\~~-~:~~;/:; ~~ ~~;·:~·=-·~-~~-~=~- _- -~--~~- ~~~--- ~~: _: --_· -
Asl · pue"'': ;n.;;~d~':,':~~· es ·un ·grupo de personas o empresas que se 

pretende atraer c0n'p;~1.icié'.,;; o ~~;;,.iC:i'()~qu~ ofrece una empresa; se caracteriza 
-"'°~-'-''-~--· -

por la región, cúltur.:.. der;:K;graffá y \¡.;¡;.ji¡;i.;-n.;s. 

Utili~ando J~~ ~;el~ ~e. rrler~d~t.;cnia, las empresas buscan promocionar 

los beneficiosde l<;>,~:produ~os que satisfacen las necesidades de estos grupos. 

TESIS CON 
3.5.2 Precio .•...... · FALLA DE ORIGEN 

Una-,vez-6o~cluida fa planeación del producto, ahora se fijará el precio del 
-.-,: 

producto para. crear .. una .. estruct':'ra de precios como parte de la estrategia de 

marketing 

"El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria 

para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto, 
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entendiendo como utilidad, el atributo que posee la capacidad de satisfacer los 

deseos." (IBID: 374) 

3.5.2.1 Importancia del precio 

El préci~. "~s · im~~rta~nie para tres elementos, la economla moderna, las 
. ·• . ' - ; ·. - -· . . ', -~ . ' ' 

empresas individ~"11es 'f .;I ~nsumidor. 
' ._··.<;:<·; .. ;-_·::·:-: 

Para la economfa moderna .... , -

Los pre6i.;; dE> · pr<:>c::luétos , influyen en .los sueldos, ingresos, intereses y 

utilidades, incid~ ~n 1C.sh:>agosj>C.r los factores de producción. Es un regulador 

básico del sist~;¡:,.,·~;;,:;;¡¿..;:¡iC:O por~ue repercute en la asignación de los factores de 
: ~: __ · ~ -~-

próduccióri. -.; 

Para las emp~sás ind~ktÚales 

· C::onstit~.y~"·~·~·. d·:t~rininante de la demanda del mercado,· afecta la posición 

competitiva .. d~ "'l.i~~· e~presa y su participación en el mercado, por esta. ~ón ejerce 

una influencia c.:;r.;.iderable en sus ingresos y utilidades netas. 

Es necesario poner en una perspectiva correcta la función de fijación de 

precios que se desempena dentro de un programa de marketing; el precio es uno de 

los cuatro elementos de la mezcla de mercadotecnia que se debe combinar de 

manera adecuada y después adaptarse para que la empresa prospere. 

Para el consumidor 

Las personas tienen percepciones sobre precio-calidad, normalmente cuando 

carece de información sobre la calidad del producto, es decir, piensan que un precio 

más elevado tiene mejor calidad. 

I TESIS CON I 
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Durante la (Jltima década del siglo XX, los consumidores se empezaron a 

preocupar más por el precio de los articulas que consumen, esto se debe a que el 

precio es un componente del valor. 

3.5.2.20bjetivos de la fijación de precios 

La· actividad de determinación de precios, como cualquier otra de marketing, 

debe cum~n~'·~n· ·una meta, es asl que los directivos de mercadotecnia deben 

establecer·los·ot:íjetivos antes de determinar el precio, obviamente, estos objetivos 
-_-. • ' .. ~ '. -·, .:·=;'.',_::: . _:· . '_' -

deben ser ciorripátibles con los de la companla de forma global. 
~- ' ; .'~-,' -:. ; .--·:e· , ' . ; - . . . 

A córitirÍuación, Stantori propone. un .cu.adro sinóptico de los objetivos que se 

persiguen _en i~ t;já<:ióri ele-precios_: . 

- ooontai:los sías utilidai:Jes: 'A'~rt."6 ~~ª 1árgo plazo 

Alcanzar un rendimiento meta:: Rendimiento porcentual sobre las ventas o 

i_nversú?~e~·-. 

Maximizar las utilidades: Ganar la mayor cantidad posible de dinero. 

- Orientados a las ventas: Incrementar las ventas, permanecer en el mercado. 

Aumentar el volumen de ventas: Alcanzar crecimiento rápido para 

desalentar a los competidores para que no entren en el mercado. 

Mantener o incrementar la participación en el mercado: Mejorar la 

competitividad en el mercado. 

- Orientados a la situación actual 

Estabilizar precios 

Hacer frente a la competencia TES1S CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Los precios tienen diferentes métodos de fijación, los cuales pueden ser por 

medio de costos como son: los costos fijos, renta, luz, teléfono, etc.; costos fijos 

totales, costos fijos promedio, . costos variables, costos variables totales, costos 

variables promedio, costos tot~les, .costos.totales promedio y costo marginal. 
'.' .. ·:··-;_-_ 

Además de considerar· ., ·los costos, intervienen otras variables de 

determinación, estas son: canales de distribución, los cuales repercutirán en tos 

precios que determina el fabricante; la promoción, que dan al producto, y el costo de 

un producto, que debe tomarse muy en cuenta para fijar un precio 

Otro método consiste en establecer los precios con relación a la competencia 

o con el mercado. El primero de éste método es la fijación para ª'rontar la 

competencia, la empresa averigua cual es el precio de mercado y, después de 

incluir el margen de utilidad de los intermediarios, se determina el propio precio de 

lista. Este método refleja las condiciones de la competencia perfecta, puesto que los 

directivos establecen el precio cuando la competencia es fuerte y el producto no se 

diferencia mucho de las marcas rivales. Lo aplican los agricultores y las pequenas 

empresas que venden productos muy conocidos. 

La fijación por debajo de la competencia, que consiste en establecer el 

precio por debajo de los competidores más importantes. Este método corre un 

riesgo, estriba en que los consumidores comenzarán a ver un producto sin diferencia 

flsica, ta única caracteristica diferente que presentan es el precio. 

Por último, la fijación por arriba de la competencia que es todo lo contrario 

al anterior, fija el precio por encima del nivel dominante en el mercado. Por to regular, 

éste método da buenos resultados cuando el articulo se distingue de los demás. Los 

fabricantes de productos de renombre y precios altos, utilizan este método. 
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3.5.3 Plaza (Distribución) 

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia se compone principalmente de 

dos partes: los canales de me.rcadotecnia y la distribución flsica. 
. . 

Los canales de mercadotecnia, ·,también conocidos corno canales de 

distribución son: ~I~ estru~i'ira ~e n.;g~c;'os;d~ ~~~;.nizaciones interdependientes que 

va desde el punt() de ~rlg~~ d~I p~~~á~/~~ .. ~ el consumidor." (McDANIEL, 1998: 

382) 

Un.canal de mercadot~~nia.es.p<lrdondefluyen los productos, su propiedad, 

comunicación, financiami;;,nt~ y pago, asi ~molos riesgos del producto hasta llegar 

al consumidor. 

L.o;. prOct~~tossem~Eo.v~!l-.;tra\/é.;.de Íos-6;,.n;;.les de mercadotecnia por medio 

de una distribu.;i{,;., fl ... i6"·.: 

. _ Un sistema ~:~ist~~~~ióll_~sic,;·se compo~e a su vez de cinco subsistemas: 

• Almacenamiento- -

• Manejo y empaque de materiales 

• Control de inventarios 

• Procesamiento de pedidos 

• Transporte 

3.5.3."1Funciones del canal 

TESIS CON 
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Un canal de mercadotecnia tiene tres funciones básicas: 

Funciones transaccionales 
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Consiste en el contacto con clientes potenciales, asl como la promoción de 

productos y la solicitud de pedidos. Determina cuántos articules o servicios se deben 

vender y comprar, el tipo de transporte que se usará y las condiciones de pago. 

También asume el riesgo de ser propietario del inventario. 

Funciones /oglsticas 

Consiste en la distribución flsica, es decir, transporta y almacena los articules 

para vencer las discrepancias temporales y espaciales. Resuelve discrepancias de 

cantidad y surtido. 

Funciones de facilitación 

Cumple c~~' las funciones de investigación y financiamiento, reúne información 

acerca de los . otros integrantes del canal y los consumidores asl como extiende 

créditos y otros servicios financieros para facilitar el flujo de los articules a través del 

canal hasta el consumidor final. 

(McDANIEL, 1998: 385) 

3.5.3.2Estructuras del canal 

Un p.roducto puede tomar diferentes rutas para llegar al consumidor final, esto 

es, que depende del tipo de articulo para definir el canal, por ejemplo· un producto de 

conveniencia como uri 
0

dulce;·.·no·tendrá el mismo manejo que un producto de 

especialidad como un autorrióvil; ambos necesitan canales de distribución diferentes. 

Los canales de .Tlercad;!,tecriia más comunes se utilizan para productos de 

consumo e industriales. 

Los canales para productos de consumo consiste en la forma en que los 

fabricantes llevan los productos a los consumidores, que ede s'TE'ST3"~as: 

FALLA DE ORIGEN 



56 

La pñmera se compone de un canal directo, que va directamente del 

fabñcante al consumidor. La segunda fonna es por medio de un canal detallista, 

comienza con el fabñcante y pasa por un detallista para llegar al consumidor final. El 

tercero, es un canal mayo~ista,'..qu~ para llegar a los consumidores, el producto pasa 
- _·._ . --'-~· -· .'·:_. -:: ·: .. . ~ :-::: -· ··:. 

por un· mayorista: y posteriormente por un detallista. Y por último, un canal 

agente/interinedi;,.rió,:en'Je·~1 f~b~cante y los consumidores, intervienen los agentes 
-_.;r ... --_,_:--·.o·-: >·t·<_,,_:.>., 

o intermediarios.: los maY,od;;itas y los detállistas. 

Los canal~~ 'p~r~ ~~dd~do¡ industriales se componen de cinco estructuras de 

canales en los ~raod~:i~d~~~~les: .· 

El primero de estos· es: un ·canal directo, fabñcante y usuario industrial. El 

segundo canal:~¡. !'?~~ '!".!~i~:~~ •• Ll~.:~~stribuidor industrial que se encuentra entre 
-·,_:,· 

donde 10S 'age·nteSyO-'COF-redores-=::s~'·:~ri-~-~ntran entre el fabricante y el usuario 

industrial. El sig.uif;,nteC.,n~I ~'e C(>,~~~Ek}e_1.m agentelintermediaño y un distribuidor 

industrial entre ef.fabñeant~:'y.:elusúi::do•industrial. Por último, se encuentra otro 

canal direct~i é~t.;, e~~r"' ~I f~;;~·~:..~~'~YJc~<~~en~e de compras gubemamental. 

3.5.3.3lmportan6ia de 1.i d1s'i:r1b'uc'ión flsica 
~' ·--~e- r'.!;:."": :e "''·1.··~ ,. 

"La distribución.flsic:a;{~'e(elemento de la mezcla de la mercadotecnia que 

describe la f;,~·~i.'c:l.:íe';,;.;.'m;ieven y almacenan los productos. Abarca todas las 

actividades del négoclo.,que se ocupan del depósito y transporte de materiales y 

piezas o inventario. t~rmi~;,.do hasta que lleguen al lugar apropiado, cuando se les 

necesita y en una condición utilizable." (McDANIEL, 1998: 394) 

TESIS CON 
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Otro término que abarca la distribución flsica es la logfsüca, que McDaniel 

define como "término amplio que define el precio de distribuci.ón flsica de materias 

primas y componentes de la produ=ión, tanto en la entrada y la salida del proceso." 
. . - - - - . 

(IBID) También consiste en la obtención y. ~dministración d~ materias primas y 

piezas componentes para la produ=ión. ·, 
- - . - - - . . 

Los gerentes de la loglstica se encargan d¡;, dl;.¡glr: l.;s matE!rias primas y las 

piezas al departamento de produ=ión, .y eLprod1Jcto t~rininado por .medio de 

almacenes y finalmente al intermediario o usuario ~~al.· . ._:.'> 

3.5.3.4Distribución física de los servicios 

Es dificil visualizar la distribución flsica .Eiri' este sector, las habilidades, 

técnicas y estrategias con que se maneja 1Jn inv~~ta;¡~·de prod:cto~. se· utilizan 

también para manejar un inventario de s~rvicio~'. ~L~· ~li~a'd c:IE>' i~' planeación y 

ejecución de la distribución influye mLJch~ en ;los. PostC>s y, la ,.;.;tisf;,c.;iÓn' de los 

clientes." (McDANIEL, 1998: 403) 

La diferencia entre la distribuC:ió;:;de servicios y la distribución de mercanclas 
-; "',·.<:;··.\,_;: .. :- '·· . 

radica en que la prodlJcción y"e(consumo son simultáneos en el ambiente de 

servicios. Los benefici~~ J¡ llrlse;:._,ici~ ~~n relativamente intangibles, no se puede 

ver los beneficios d~ 'lln~e;._,ici~,::~ ·~\ferencia de un producto, el consumidor si puede 

ver los b~ne~ci~s ~.J;.1~p~opor~;~na. 

La distribución de servicios hace énfasis en tres áreas: 

Reducción al mfnimo del tiempo de espera 

TESIS CON 
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Reducir al mlnimo el tiempo que los clientes esperan para realizar algún tipo 

de trámite o para recibir cualquier servicio, un factor importante para el 

mantenimiento de la calidad en el servicio. 

Administración de la capacidad del servicio 

Una empresa • _de servicios debe tener la capacidad para satisfacer la 

demanda: de: lo Contrario, debe evitar posibles client_es, disminuir los niveles de 

servicio o aumentar su capacidad. 
' ,, , '• 

El mejoramiento'i:Je- la entrega mediante nuevos canalés de distribución 

--Esto~ nuevos cianales pueden prolonga~ el -¡i.:,fripo en el que los servicios están 

disponibles, asl como también mejoran ¡,. com6di~ad_ del cliente. 

' ·.-·' ·. 
3.5.4 : Prolno;,ión 

La promoción es el último elemento de 1,. __ mezcla de marketing con que se 
. -_ :· , .. -_'; :-, - . 

llega a los mercados meta de la organización, y_- é,;t .. ~nos 'sir11e j:>ara "informar, 

persuadir y recordarle al mercado la existencia de un produCto)i si/'venta, con la 
, ,. -· .·--. ·' - . 

esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportanÍient() _deli-eceptor o 

destinatario." (STANTON, 1996: 580) 

Existen cinco métodos de promoción, cada uno 

·:>·:<·~~: . ':- --, .. -
tierle :<·c;_~~~erlSticas 

'·: _. . -·. -._:. ';.-.-~ - ~~: -· '.' " . ' 
especiales que determinan en qué situaciones dará mejores_."e';;ultado,;;.'. >·• 

La venta personal 

"Es la presentación directa de un producto que -el representante de una 

companra hace a un comprador potencial. Se da de forma personal o directa con un 

intermediario o el consumidor final." (IBID) 

TESIS CON 
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La publicidad 

"Es una comunicación. masiva e impersonal que paga un patrocinador y en el 

cual éste está claramente identificado.• (IBID) Este método consiste en anuncios en 
,_ .- - - - '. -· - .. - _., ---

medios de televisión y radio, as! com4'> .. ~n m<>diós impresos. como revistas y 

periódicos. 

La promoción de .. ~entas. 

"Es .. una a~htic:iaC! . ..;itimulad.óra de la demanda, cuya finalidad es completar la 

publicidad y faéilitár la ventS personal." (IBID) 

Normal~nt~···¡sta:'la:'~a~an los patrocinadores para estimular las ventas, 
-- ' -,. - ~ -, - -

algunas veces está. dÍri¡}fda .. al· consumidor, pero la mayor parte de las ocasiones es 

para ince,.;tivar a·1.:.·tu'.:.r;,,a.de ventas para vender más agresivamente los productos 

de la empresa;·'ésta"Ú:ltl~ conocida como promoción comercial. 

Las relacio~es públicas 

Se compone.de un amplio número de actividades comunicativas que ayudan a 
_, -- __ - - -' 

crear actitud'*': positivas con relación a una organización y sus productos, 

normalmente no.' Incluyen mensajes especlficos como en la venta personal y la 

publicidad. La~ . relaciones públicas se representan de muchas formas, como en 

boletines, info~ ... s ·anuales y patrocinio de eventos caritativos. 

La publicidad no pagada 

Es una·::. forma de las relaciones públicas que : incluye noticias sobre una 

organización;!é/~us productos .. Comunica un mensaje impersonal dirigida a una 

audiencia a través de los medios masivos de comunicación, como su nombre lo 

indica, no se paga, y por ende, es más crediticia que la publicidad. La promoción es 

una forma de comunicación. 

1 TESIS CON 1 
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3.5.4.1 Propósitos de la promoción 

Como mencionamos anteriormente, Stanton dice que la promoción tiene la 

finalidad de influir en los sentimientos, creencias y. comportamiento de los 

consumidores, pero en este punto se 1.e · dará una perspectiva económica y de 

marketing a éstos pmp¿,~it~s. 
Estas p~l'Sp.,;cti~as ~~ ~i~ide~ en ,tres: 

Promoción y c~;;.;p;,te~;la '/mperfecta 
.'. - . ·'~ - ., . ' . ' : _·, .:·' .·_ .:.. . '. :· :'. 

Las condicione,; de la· co;,,petencia ·imperfecta ·se caracterizan por la 

diferenciación de productos, ,&,m~o.~~~Í¡ritó' e.:OOcional de cciri.pra e información 

incompleta acerca del mercad~'._· º<>~de el punto:c:le vist.;. ecor;iómi~. la finalidad de 

la promoción es •Cámbiar la ubicación\/ forma. de la éí:.n-Va de la demanda; es decir, .· -_-; -. -.-< "'- __ ---~ .': ... -·>~;'. _--_·;·/:·_·(._·.: -.-. '_ ·- -;. ·: .. ':_;_~--·.;;""" _:''. 
de ros ingresoS de-Un Pr~-dt..-c::t.?~-.;-_--.csT~~-!9N~~:.1-~s~_:·.~~f-~-i -- -- -~~:. 

Una companla ~tiliza I;.; pro~'CíÓn'pa~á'·i,;.,',:~rri.;,ntar:el voh.nnen de ventas de 
" · " ••, • • '- • • - ._..•. ,;:; ;:: , - "''-\O 0• r-C•,. '.> __ :,;,. ,•·~,_C "'> •C ··- • _,- • • • • r. , 

sus productos a uri determinado preéió,':trat.;' de iiai.:.';~;; atractivo el producto para 
;,- ·-· --.;-,-;'.~;¿~;:.O:· :-o:-.:-:.:--·;:,"--.-- --- . 

los cansumidores. - Se ·.trata .. de·. que ._los ':directivos e aumenten. el atractivo de un 

producto por medio de la proO:.oción; de··.;,¡,¡~~r¡;;'~;_;.; ia demanda disminuya muy 
_- \ ., • .: ' ~- ' : 1 ~~ ~' -;---': • • 

poco si el precio se eleva, y aumente·.si ... ,,;e_.,reducen, lo que los mercadólogos 

denominan demanda inelástica y d;;,rna~~.,i '~;¡~t¡.:,¡;resp~ctivamente. 
Promoción y marketing 

La promoción cumple tres'ñln~l~~·~~:~i~fc,'~ ·a los compradores potenciales, 

los persuade y les recuerda de la:exÍ,;.t.;.,::;c¡.;d.;, una empresa y sus productos. Un 
. •, . . ·,.:.· .. ·, ::· ~ - ;._,' ·:'.,·:<':: .' . 

fabricante debe informar a los Intermediarios y a los consumidores acerca de un 

determinado producto, a su vez los mayoristas informan a los detallistas y estos 

últimos al público. 

1 TESIS CON \ 
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Promoción y planeación estratégica de marketing 

"La venta personal .• la 'publicidad ·y otras actividades promocionales de la 

empresa deberlan constituir un programa promocionar bien coordinado dentro de su 

plan global de marketi~g. Mucha; ;,e~s ese1~ activida<!es están tragmentadas, con 

consecuencias potencial~ríte perjudiéial~~-•· (IBID: 586) 

Di~a;. icti~idaJ~s~i~~.;iC>~;..~;. ;;() ~~rán'efi~~s si no se coordinan con la 
' -·-····' . _,-,,. ·"' - ·-· - - -·. ' 

planeaciórí del ~i.;,ciucio'.\:1a fija.;iÓn del precio ~ la bistribución, que componen la 

mezcla de marl.:etln~?· ,· LÍ;(promoción influye en. ciue un producto sea singular y en 

que suprecio ~~t~pore~C:ima o por debajo de r~cClrn~~tencia. 

3.6 Planeación estratégica 

"Es el proeeso de decisión gerencial q.:.e Combina los recursos y cap;.cidades 

de una organización con las oportunidades de su mercado para el crecimiento y la 

supervivencia a largo plazo." (SOLOMON, 2001: 29) 

La administración estratégica de la mercadotecnia se enfoca en dos aspectos 

de la empresa: 

¿ Cuál es la principal actividad de la empresa en un momento dado? 

¿ Cómo alcanzará sus metas?.· 

Planeación estratégica o administración estratégica de la mercadotecnia 

significa tomar decisiones, decisiones que afectarán el curso de la organización en el 

largo plazo, en la distribución de sus recursos y en el éxito financiero. 
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FALLA DE ORIGEN 



62 

La planeación estratégica en el área de mercadotecnia, significa desarrollar un 

plan de mercadotecnia, que permita tornar decisiones con base en el ambiente del 

mercado y los cambios que se generan. 

3.6.1 Plan de mercaldote~nia -

" Es el d-is~:fl~ d~a~¡¡;i~'ades relacionadas con los objetivos y los cambios en 

el ambiente- ~<;!1--~~~~-o.'-_e-s i~ base cie _todas las decisiones y estrategias de 

mercadotecnia_." (McDANIEL, -1998: 24) 

Un plan cie~meicad~~e~nia comprende los tópicos siguientes: 

Linea Í:Je pré.du;,to;,¡ 
'· · _ _:__ ,-:__; 

--- canales' cie ciistribucióri-

Com~nica.;io~E>~d~~~~rciali:Zación 

El plan de mer.::..dotécnia - es _un -documento escrito que funciona como un 

manual de referencia :--de\ las-- áciividades - de mercadotecnia para el personal, 

principalmente parél' ;;,I :gei-ent~-d/;;,s;. área. Propone actividades claras que ayudan 

al personal a tia~~J~I": ~ai~ ~Í~~z~i; las meta~ comunes. Sirve como punto de 
>: '... ,, '· 

referencia para el -éxito de- las aCt¡,¡.'¡'dades-futlJras. permite a los gerentes del área de 

mercadotecnia en~~~; eÍl el niE..ccido Cc:>~Clciendo sus posibilidades. 

Los elementos de un plan de mercadotecnia forman parte de un proceso de 

planeación, estos son: 

TESIS CON 
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Declaración de la misión del negocio 

Visión de la empresa a largo plazo, analizando los beneficios buscados por los 

clientes y las condicione;,. ambi.;;nt.,;les. 

Objetivos 

Definir lo que se alearizaráci>n las actividades de mercadotecnia. 

Análisis situacional.(SliyC?,TJ · •t i; ···. 
Identificar• .1~$ .'i6rt.:1~zas ·y ••. debilidades ;··:-e;., .. , . ,.·\ ··1- , 

oportunidades y 'amen~as'del mJdi~ ·an:ibient.;;. 

Estrategia de /Tl~rc:J~~:¿c~Ía .· •·· 

de· la empresa, asr como las 

Se C()~~611.~ d"' I~ e~trategi~ del mercado objetivo y de la mezcla de 

mercadotecnia, producio, precio, pia%a y promoción. 

lmplementabiJ~· 
Evaluación 

Control 

3.6.2 Alternativas estratégicas 

Para ·descubrir alguna oportunidad. en el mercado, se deben identificar 

alternativas.como son la penetración del mercado, desarrollo del mercado, desarrollo 

de productos y diversificación. 

Penetración del mercado 

Trata de incrementar la participación de la empresa en el mercado. 

Desarrollo de mercado 

Se encarga de atraer nuevos clientes hacia los productos existentes de la 

empresa. TESIS CON 
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Desarrollo de productos 

Significa crear y desarrollar nuevos p.roductos para los mercados actuales. 

Diversificación 

Busca incrementar las ventas por medio de la introdu=ión de nuevos 

productos en nuevos· ~rcil:dos. 
. ' - - . 

Una de las· herraÍni .. ntas más·: usuales para .sele=ionar una alternativa 

estratégica es la llarÍl¡¡iéfa ~aiiiz<de pi.rtat6u.;, que se eompone de cuatro unidades 
.... "'"" .. '" ' 

estratégicas de negoci6s (UN Es) paraclasjfjcar los productos de una empresa. 

"Es una herramienta para la .. asign.ación. de. recursos entre productos o 

unidades de estrategias de negocios:~con.base' enJ la participación relativa de 

mercado y la tasa de crecimiento del misnK):•,'( McDANfEL, 19S8: 34) 

Alta 

Baja 

Alta Baja 
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Producto estrella 

Unidad de negocios llder en un mercado que crece con rapidez, se reinvierten 

las ganancias en el mejoramiento del producto 

Producto vaca de efectivo 

Unidad de negocios que genera más efectivo que el que necesita para 

mantenerse en el mercado 

Producto niffo problema 

Unidad de negocios que tiene un ·crecimiento rápido, pero un margen de 

utilidad mu~ bajo, lo que significá que tiene una participación baja en un mercado que . . . . . . 
crece con rapidez. Necesitan la'inv.ersión de mucho efectivo para mantenerse en el 

ffier~d·~-;-· 

en el mercado. 

3.7 Investigación de mercados 

TESIS CON 
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"La investigación de mercados es la reunión, el registro y el análisis de todos 

los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las 

personas, las empresas y las instituciones en general. En el caso de las empresas 

privadas, la investigación de mercados ayuda a la dirección a comprender su 

ambiente, identificar problemas y oportunidades y evaluar y desarrollar alternativas 

de acción de marketing. En el caso de las organizaciones públicas, la investigación 

de mercados contribuye a una mejor comprensión del entorno, a fin de tomar 

mejores decisiones de tipo económico, polltico y social.• (BENASSINI, 2001: 4) 
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La investigación de mercados nos sirve como una herramienta muy útil para la 

torna de decisiones, ayuda a disminuir el riesgo que corren las empresas en general. 

La investigación.de mercados es utilizada para los siguientes tópicos dentro 

de una empresa: 
', : ' . . . ~ 

Determinación.de los objetiVos del.área comercial 

Antes .. de·fÍjar los objetivos, los gerentesde marketing deben conocer con 

anterioridad tas neciesidades presentes. y futuras de Íos. clientes, . ya que ·pueden 

establecer· objetivos .muy ambiciosos para . .:n..~cados cuya demanda se está 

contrayendo y ·viceversa •. 

Desarrollo de un plan de a=ión 

Este constituye el sigÜiente paS() para cons,id_; ..... ~ los recursos y estrategias de 

producto; precio, plazayprci;..,~iÓn'~ ...... ~l~s .;;..;;¡:,~.;;;asasig~arán par ... el.siguiente 

periodo. El plan constituye un resumen de los ·objetivos particulares y las medidas 

que se tornarán para alcanzarlos, y dentro de él se. desenvolverá la actividad de 

investigación de mercados. 

Dentro de este tópico, se desarrollan también los planes de acción de 

productos y lineas de productos para conocer si la empresa debe invertir en nuevos 

productos con base en la demanda existente; los planes de a=ión de canales de 

distribución con la finalidad de ampliar las posibilidades de aceptación de un 

determinado producto; y los planes de acción de promoción, ventas y publicidad para 

verificar la eficiencia de la publicidad para mejorar las ventas. TESIS CON 
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En este capitulo nos dimos cuenta de lo extenso e interesante que es la 

mercadotecnia y las partes que tienen relación con ella, también de cómo estas 
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partes se van desarrollando para completar todo_ un plan de mercadotecnia para Ja 

comercialización de productos, ya sea de nueva creación o de mejora de productos 
- --- " . -

existentes. Por otro lado,. _más ·· imp_ortante, · coriocer ;. los . conceptos básicos de 

mercadotecnia para Ja mejor.comprensión de _esta imiestigación;asl también para 
- . . . · .. "· ·- ''. ' . '.": ...... :: ;_ -. ..-~ '.' - -- . ' :- : :: ~ - :'-."·-·- ., 

ampliar ta perspectiva éte Ja direcé:Íón dé Ja niisma. 

Cumplirnos con él objetivo; de, c~1aa'; úna ·. ;,i~i6~\c1aia de _los puntos más 

importantes que se tra~.:á~ rn~s 'acl~l~!'t.;, 'p.;;:;. 1:~ 'ce;;;;~~ensiÓll 'cik Ja importancia de 

crear una agencia de ~~ici~O"; de ~rc;..ét;;te~;,j.,; J~r~'.1'as'~~~enas y medianas 

empresas de Ja; ciucia'ci de ÚrÚ~pan ~ara éte's.;rroJÍar 'y ~jo~r Íos productos y 

servicio~ que ofrece~:·_~e··,·a-~I~;~~---~~~;~-.-~ue ~-~t~~~rl~~·-.-~;~::,~·Í_--~r~~·o.· 

TESIS CON 
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Conclusiones para el marco teórico 

Podemos decir que la terminologfa básica de esta tesis ya está 

comprendida en su totalidad, todos los conceptos sobre la administración y de 

mercadotecnia resultaron sumamente sencillos para comprender. a la vez que son 

importantes y básicos para comenzar con la parte práctica de la investigación, 

considerando que, sin duda, estos tres capftulos nos serán de gran referencia y 

ayuda para realizar una investigación más precisa y confiable, teniendo como 

base los conocimientos adquiridos y reforzados durante el desarrollo del marco 

teórico de la misma. 
·:.~· .·· ";::·:.::, 

.,, 
Es importante destacar que 1b~.ié~il'10~.utÍliz:ados en la primera parte, son 

vocablos que, a una muy partlcuiár7córisideraciÓn, deben ser c0nocidos y 

entendidos por cualquier persona. que ~baje dentro del área administrativa. de 

una empresa, o bien, ~".1 tópicos_ de comercialización y venta, aunque. no sea 

directamente en un departamento de mercadotecnia, de esta manera, 

comprobaremos la necesidad de cultivar este conocimiento y esta cultura dentro 

de fas empresas de la ciudad. 

A continuación, daremos paso a la investigación práctica de la. tesis, 

presentando un panorama de la situación actual referente a la indagación y los 

puntos principales de que se compondrá fa misma, objetivos , hipótesis, 

justificación, etc., empezando a ampliar más fa visión de los fines que se 

pretenden alcanzar. 

-··-~-·-··---------
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Capítulo IV 

Caso práctico 

En la actualidad, la imagen de la empresas y la de sus productos o servicios 

resultan sumamente importantes para lograr competitividad en un mercado 

cambiante; mantenerse en él y expandir sus posibilidades de crecimiento hacia 

nuevos horizo_ntes. '·"º·solo a nivel nacional sino también a ':livel_-.:nl~·ndi.al, las 

empresas -tienden-" a -explorar nuevos mercados en diferentes países· ·generando 

mayor comp~téncia' con··~roduct;,.; _Cada vez de mejor calidad y demand~. 
A p~n~i~io .. ~.,; ,;.' ~~é.i'c:l~ Je 1 ~80, la competencia provino principalmente de 

compai'llas canadién_;.es; mexicanas, japonesas y de Europa occidental, y más tarde, 

empresas -cie.:'cc,rE>á;';-r'~~n.-S-ingapur y Hong Kong acreé::entaron las. presiones 

competitiva,;., ayud.,;d-os_pC>r todo un sistema completo de canales de distribución para 

llegar aL;lugaC; má~ -.~;;C:ónc:lito _de la tierra contribuyendo también al desarrollo 

económico de - -much~;.-.:_ ~ars.:.s para hacer énfasis en la importanCia de la . ,__ ,. , -

mercadotecnia en la e~C>,:,-bmra global. 

De esta f~rrna ._los grandes corporativos con productos líderes en el mercado 

se han manten_ido viyos durante mucho tiempo, aplicando planes -acertados de 

mercadotecnia, ¡:lraneación estratégica, distribución y_ puntos· dé<venta,_ etc., 

generando siempre· como respuesta utilidades y satisfacció-n af cliente: y· se espera 

que con la eliminación de barreras comerciales aúmenten aún más ras oportunidades 

de marketing de las empresas de muchos paises, como sucede en los Estados 

TESIS CON 
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Unidos de Norteamérica, un número cada dla mayor de compai'ilas de esta nación, 

tanto grandes como pequei'ias, han ido.entrando en los mercados internacionales. 

4.1 Presentación del caso práctico 

La mercadotecrÍi¡;i>~~ ~~ ~~"\tertido ~n una necesidad para todos los sectores, 

público, privado y hasta~! se~~~~c:iaáé1T1i~, para disponer de est~dios y e~trategias 
que les permitan dar a id.;~b~el"C~~~>productbs y/o ..'eníi.;iC>s, ~si .cri~o 'también 

disponer de información .;;;,~¡,~~1.;,~c'er.,;:. de lbs. ccinsumicl~re~ y su ~mportamiento 
;,,, ··. 

en el entorno; ' contribuyendo,··. poi' una' parte,:: a•. desarroliar 'con .:'111ás. precisión 

productos que s~~i..'ta~~~ ·~~e~~~~~te i~~ ~~~~id~d~~,~~: 1~s'~~~c;~~{·~. por otra, 

generando ventajas eompetitivas'para la empresa. :· '' '.' ' .• ',···•. 

En· uiua~~n; .;c:d~~~;;;j,;¡¡~~";ur~;eriies -;~CtiviCla~~~~c6n¿~f~i. 'como son 1a 

ganaderl .... el turism;;, •• se,Yi~i~.;}~e t\a;.;,spoJE. y cc,'~'únic,:S~ione.;, industria, y otras de 

comercialización . de. p~~~6tC,~· y .;<:>;:;;i;;i¡,;;;';c,i;¡.;rrios ql.;e ~e . ccinvierten en el motor 

económico de la ciudad. De la misma•.manera,' existen· algunas empresas que 

ofrecen asesorla y consultarla admi.ni¡tr~ti~a._~n~:~le, fiscal y de publicidad a éstos 

sectores, destacando tres grandes grupos:.:.· 

1. Sociedades anónimas de asesorla y:CXJ~suitorla administrativa, contable y fiscal, 

2. Disei'iadores gráficos 

3. Independientes (freelance). TESIS CON 
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Dentro de las sociedades anónimas de consultorla, haciendo un enfoque en 

las actividades de publicidad y mercadotecnia que ofrecen y que se encuentran 

establecidos en Uruapan, TOP Consultores, quienes tienen un portafolio de 
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servicios empresariales completos. como administración estratégica, administración 

del factor humano, administración de compens~clones. y .administración· de la 

mercadotecnia, dentro de éste último, ofrecen investigaciones de mercado, desarrollo 
• :, • - ' -o"•• •' ' 

de campanas publicitarias, administración de la mezcla de mercadotecnia~ programa 

de cliente misterioso, programas de mejora .en servicio al cliente. y giastión de 

relaciones con el cliente; quienes además pretenden trabajar con alianzas en 

Guadalajara y México en áreas no especializadas para desarrollar mejor sus 

servicios de consultoría en la ciudad. 

Por otra parte, se encuentran los Disenadores Gráficos que trabajan por medio 

de sus empresas o despachos junto con un grupo de Disenadores, tales son los 

ejemplos como Chaz Diseño y Kenneth Diseño entre los más destacados, que 

ofrecen todos los servicios que abarca el diseno gráfico, como imagen y publicidad, 

logotipos, empaques, espectaculares, entre otros, a las empresas de la ciudad. 

Y por último están los que trabajan de forma independiente con los aspectos 

administrativos, fiscales, contables y de diseno gráfico, los que también se les 

conoce como 'Treelance; entre ellos matizan Pedro Arzillier Cuadra y José Luis 

Barrera Vega en el área de C>iseno Gráfico; Julián Pérez y Socorro Quintana en 

áreas administrativas y cont'3bleso 

La existencia.< de - ·una 
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en dedicar servicios de 

mercadotecnia ·y:'p~~·licic:f'3d·~~ necesaria hoy. eri.,;·~estros días, ya que permite a las 

entidades más importantes de la ciudad un desarrollo mercadológico y económico 

más sólido para que éstas cumplan sus expectativas y objetivos para con los clientes 

y así lograr una mentalidad de cambio en donde la satls'Tacción al cliente se 
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convierta en una ventaja competitiva para fas organizaciones, y por otro lado, 

presiona la competencia para mejorar 'ª.calidad, el. precio y el .servicio de lo que 

ofrecen, no solo en las empresas de este ramo, sino también en las. ya me.ncionadas ·- -· -- __ _ 

más primordiales ele. la lo.calidad. 

Conviene . desf.3car qu.i. una ' empresa,.·~~ ::~1'1su1tC>r;,( y·. servicios en 

mercadotecnia . y pub1;C:Í~~~ .5¡,, ~;acte~iza, , espe~1~c:á~nt~; e~ los siguientes 

estudios: 
_\. .. '' 

Estudios ~.;,· ~~~~~2·;~i:~pt~~i6~~~ ~;6ducio/ 
Desa~;oll¿Y ~l~n~~.;i.;~ ~stj~t~~i;;,. d~ ;;;.~Jbio<..·· 

' ., . ·;·•:·', .. ~. . ' ._.,,. 

Desarrollo y diseno.'de programas y campanas publicitarias, 
--e,-./.-'.··· 

Desarrollode estrategias de comercialización pre y posventa, 

Diseno. y desarrollo de nuevos productos. 

Pro;.,oció~ .de ventas 

Imagen corporativa 

4.2 Metodologia. é:te la investigación 

Durante fa 'labor de campo de la investigación, se determinó una población 

total de . 20. empresas más sobresalientes dentro de la ciudad de Uruapan, 

consideradas· como. consumidores potenciales de éste servicio. Es muy importante . . 

destacar. que el número de. empresas que componen la población se determinó por 

su jerarquia denti-o de los giros económicos más importantes de la ciudad, como son: 

hoteleria, cafeterias y bares, restaurantes, telecomunicaciones, industria, institutos y 
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universidades, y dependencias gubernamentales; estas cumplen con características 

especificas, tales como el nivel económico, prestigio y reconocimiento. 

Con base en lo anterior, se enlista las empresas que conforman la población 

total clasificadas dentro de lo.s giros estable;,idos para realizar la investigación: 

Hoteles: 

Hotel El Tarasco 

Hotel· Plaza· Un.iapan 

Hotel Mansión del Cupatitzio 

Cafeterfas y Bares: 

Lilian's Café . 
- - - - -

Pieasso café 

Euforias .Video Bar .<Scala Disco, Frente Café) 

Restaurantes: 

Peppinos Pi=a.Restaurante 

Pancho Pistolas Restaurante 
. . ''.·. --- _-, ~ ' 

Amazonia R.estaurante 

Comunicaciones: 

T. V. de Uruapan S. A. de C. V. 

Centro de Atención a Clientes TELCEL 
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Industriales: 

Industrias Marves S. A. de C. V. 

Chocolatera Moctezuma s; A. de C. V. 

Artifibras S. A •• de· c. v. 

Colchon~s ~~lity·i:i~ A. de C; V. 

. "··.·.··· Institutos y Uriiversfd'j,deti: 

Universld~~ o6rl v:~co A. c. 

Instituto T~cndr~¡.;;;·de Uruapan 
. ,_- , ' 

l,..;stitut.; Fray .Jú~~ de San Miguel 

Instituto Morelos 

Dependencias gub_érnamenta/es: 

Presidencia _Municipal de Uruapan 
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Así mismo, la metodología empleada para reunir toda la información necesaria 

fue con base en la técnica de entrevista personal, dirigidas a la persona encargada 

de la gerencia gerieral de cada una de las empresas determinadas como muestra. La 

entrevista es una conversación que tiene como finalidad la obtención de información, 

es una técnica que presenta cualidades de flexibilidad porque el entrevistador puede 

hacer preguntas cuando considere que una respuesta es incompleta, además de que 

se trata del método con el que más se obtiene más información sobre el entrevistado. 
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La entrevista como instrumento de investigación ha sido utilizada de forma 

ambiciosa por antropólogos, sociólogos, psicólogos, politólogos o economistas. Es 

por ello que gran parte de los datos.con que cuentan las ciencias sociales proceden 

de las . entrev;~tas: .. Los_· cientlficos sociales dependen de ellas para obtener 

información sobre: 16s'~4'!~¿~nos· investigados y comprobar asl sus teorlas e 

hipótesis. 

Para ·qJe -~.;,· puedan .obtener conclusiones fiables para la población a partir de 

la muestra, ·:E!s .:' i:IT1port;.nte ;:tanto .. su tarnano como el modo en que han sido 

seleccio~adm:l~s i~dÍ~id.}i,5 q~e la 6omponen. 

El ta~ñ~ de la'.~LJes~ra ~e~ende de la precisión que se quiera conseguir en la 
. . . -" ' ' -' ' - --·~-- -'. ·.:-~:-·_.'.,.·:::,;.-- ·-·:.-,. ... ~ 

estimación que'·se.:.realiee .. a;pártir;éfe-ella. Para su determinación se requieren 

técnicas estadístid,¡s ~ su';,eri,~rE!.;'~j-~~()-~;i~~lta sorprendente cómo, con muestras 

notablemente p~;:;;.l'l~s'. ~'.i; ~~eciE!n ~~;,s~uir resultados suficientemente precisos. 
-=-- --- _.-._ - -_ --~ '·-· ,-':',;_:_· .... --i ---- .. ;~-,' '• ,_ ·~· - ' ' 

Debido a ~Je; ~1:;t~~n6~E! 1a -~6blación es muy pequeño, se determina que la 
-,- '¡.,;; • .;~- "-- ...;-'-

muestra conformará Ja' totalidáé:(dé la población que se estableció con anterioridad 

para que, a pes~~ de·.;,,;.t0,'·pC.d .. 1TlC.s obtener los resultados que se pretenden, ya que 

en nuestra ciudad. estas son las empresas que se pueden destacar dentro del ámbito 
·, ·-.. ,. ;;:_- '·.· ,:::_;:.' !- ·. ~ ,'" .:·· .. 

económico y social,' pues· n_~:·~';':· cuenta con una gran cantidad de organizaciones 

potencialmente económiéas y'rE!~no.;idas para determinar una población mucho más 

grande, mas sin embargC>; esto _·no" impide obtener con efectividad, confiabilidad y 

precisión la información necesaria para lograr resultados satisfactorios. Por esta 

misma razón, no se aplica ni se desarrolla formula alguna para determinar la muestra 

de la investigación. 
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4.3 Objetivos del estudio 

General 

Demostrar que existe la necesidad de una empresa de consultoria profesional 

en mercadotecnia y publicidad a disposición de. las entidades de nuestra localidad. 

Especfficos 
. . . 

1. Conocer las n.ecesidades y el i.nteré;. de:los empresarios uruapenses referente 

al, entorno . de la · mercadotecniá. por. mec:ÍiC> ·de entrevistas directas con los 

princip.ales directivos de las mismas. 

2. Conocer y evaluar los medios publicitarios que existen en nuestra ciudad para 

promocionar los productos y servicios de las empresas. 

3. Destacar la necesidad de los empresarios uruapenses de la apertura de una 

agencia de servicios especializados en mercadotecnia y publiCidad a su 

disposición. 

4. Demostrar que existe el apoyo. de las entidades locales por el desarrollo e 

impulso de un organismo de esta indole. 

4.4 Hipótesis 

En la ciudad de Uruapan .Michoacán existe la· suficiente demanda de 

empresarios para ;.o~tener una empr~~a ~e C::<lnsultoria profesi<lnal especializada en 

servicios de mereadot~~~ia ; publici~ad. 

4.5 Diseño del formato de entrevista 

... . TESIS CON 
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El formato de entrevista se diseñó de tal manera que fuera breve y amigable 

en los términos utilizados en la misma, mas no dejara de proporcionar la información 
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más importante y necesaria para la investigación, asl como también permitiera una 

tabulación fácil y rápida posterior a su aplicación. 

Debido a la falta de tiempo de los empresarios para atender una situación de 

ésta lndole, el formato es breve y conciso, además, está formulado con base en los 

objetivos y la hipótesis del estudio, es decir, la información que arrojen las entrevistas 

será lo suficientemente necesaria para cubrir con,, las, expectativas de la 

investigación, ,estC> significa que cada pr.;,gunta. de la entrevista debe abarcar cada 

uno de los, objetivos-y la hipótesis en su conjunto, que,_estén"ordenadas de forma 

cronológi~ ~ t~~·~¡;¡n rela~i6n Lna pregunta con otra y deest,;,:rT1~~.;,ra ir obteniendo 

la información n~c:E>s~r,ia para cumplir con los blancos en cue¡i;6_n y demostrar la 

conjetura-esbozadá-a1'íríiciode la indagación. Ver anexo 1. 
- ·.: : __ ._-_: ~--·<;_,_'L)~ ,- __ ·:::::::. ~- ,~ -<: '-". _· .,, __ -_ :·: :._: , --~~~ :_-'~·~\-~-~,~-:-> . _-__ - -
Debidci"'·>a;::é:¡ue'",las entrevistas se aplicaron d .. 'manerá''Tdirecla a los 

-
empresari.;s, Oie ,pudo ccmocer claramente el tipo de servido .. , d.;,mandadbs por las 

empresa~ en cue .. tióf'l._:los cuales; principalmente se enfocan en ió" de)~\/estigación 

de mercados ~n -un enfoc:ÍUe profesional, la publicidad activa de las .;,:;.,p~esas y sus 

productos : o s~'~ici6s: :. y el desarrollo de articules promociona les, pues los 

empresarios_ ~a~i~estan considerable interés pero escasa experie~cia en el área 

como part~·-:·~~i~~:'_-._~e· -.1.a organización. expresan que no se· cuenta con medios ...... __ .. , ' 

especializados .;,n -este tipo de servicios y por esta razón no existe ;,,ayer desarrollo 

en el campo~ 

Dentro ,de los muchos servicios que ofrece una agencia· publicitaria, según 

empresas importantes del medio como Impacto (México), Grupo Prom (Monterrey) y 

otras, se encuentran, principalmente: 

Investigación de mercados TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Mercadotecnia directa 

Promoción de ventas 

Publicidad 

De esta manera, sabemos que la problemática real y actual de las empresas 

en relación a la mercadotecnia radiea, en algunos casos, en el poco interés en las 

inversiones publicitarias.: Y .. en otros. no existe una asignación de presupuesto 

importante para estos fine':'· y por_. otro lado, no existe un medio que impulse 

profesionalmente esta i:>.rá.cÜca. 

. < 

·-. - :•_'. -' .:~' _· .' ·;'_ : -~ '. - .: - : - •.• _;:e_-.,_-_- --

4.6 lnterpr..,taciÓrí-cil>_ios i-<!51.;úaétos de la investigación 

- Denúo'ciE!'1{t;irne°,i,:pr_;gullta (pregunta filtro) de la entrevista; se cuestiona la 

importancia:'de'la m.;rcacic)teci:iiay la publicidad para la empresa y .•os productos o 

servicie:>,;_ que ;;!n;;"~~;toftia11d;; en 'cuenta una muestra de_veinte(2()) personas de un 

nivel gerencial <:1~111.r.J deo 1'a e'mpre;a, 19 de ellos reconocieron que .i1. ;;,,; importante y 

solo 1 sos~~voque nO:Jo'':'m, ~o que representa un 9~% y un 5%de la muestra total 

respectivamente .. Vergrá.fiqa 3:1_ 

19 -Si 100% 

63% Porque'g~ne~a bi.'nf3~cic:ls para la empresa 

37% Forma part~ i~port~nte dela empresa 

1 - No 100%> 

100o/o No lo requieren 
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La segunda cuestión de la entrevista define el interés de los empresarios de la 

ciudad por la mercadotecnia y la publicidad para su empresa, de un total de 19 

entrevistados. 17. tienen un alto interés, 2 simpatizan por Uffinterés medio y ninguno : ' - . - - .- .- .. ' - . . ~ - . - ~ 

se inclinó por un bajo y nulo interés en el tema; h:> que representa uri B9o/o, 1.1 º/o y 0°/o 

respectivamente. Ver gráfica 3.2 

La siguiente· pregunta resulta . una. de - las 'más . importantes para la 

investigación. en donde se discute-.. si las empresa.s utilizan la mercadotecnia y la 

publicidad para dar a conocer o' promocionar los productos o servicios que ofrece y 

por qué. 16 entrevistados de 19 respondieron que si. porque la mercadotecnia 

representa más -ingresos. saÍisf.;,~iÓri al cliente. posicionamiento y competitividad; 

mientras que solo 3 respondieron que no la utilizan debido los costos elevados. falta 

de organización y planeación en ésa área o simplemente porque no es común para 

ellos aplicar la mercadotecnia. Esto representa un 84% y 16o/o respectivamente. Ver 

gráfica 3.3 

16-Si 100% 

38o/o Para tener posicionamiento en el mercado 

31% Para tener más clientes y generar más ingresos 

31% Para satisfacer al cliente 

3-No 100% 

67% No hay organización y planeación en el área 

33% Por los costos elevados 
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Otra de las cuestiones más importantes de la entrevista es si existe la 

necesidad por parte .de los empresarios uruapenses de tener una agencia que ofrece 

servicios p~~~esio.~al~s y es~~~i~liz~·~º~-~en -~-r~~oíecnia, 18 de 19 coincidieron en 

que efectiva~nte es. n~~~a~!a ~Sra· c~~t_a~ ,con asesoria especializada, mejorar la 

competitividad a~l5~m~\t..Ímbié;.;·¡:,a;~·~bntar con punto de vista profesional en la 

publicidad c;~a'ti~a; en, t~ritC, ~~~:s,:;h; ··~. consideró que no es necesaria pues ya 

existen rnE>di(,,; ·e;', l.;; clud_;d·para hiicer ~ublicidad. Esto representa un 95% y 5% de 
•.. ·.·.e, • ·.>'·>- ; !· • 

los entre,;ist .. dos r~s¡)~éiivame'nte. Ver gráfica 3.4 

18 - Si 100%·c·· 

72°/o Para el apoyo especializado a los empresarios 
- ... .· 

17% P~ra::re.;,r ~ublicidad creativa 

11 o/o' Para mejorar la competitividad 

1-No,100% 

100% Existen medios económicos para hacer pu.blicidad 

En cuanto al apoyo de los empresarios.'.de la ciudad por desarrollar un 

organismo de estas caracte.rlsticas 1_ I'!: '.~e.-~llos extienden su interés y solo 1 lo 

coartan, esto es un S5% y 5% respectivamente{ Ver gráfica 3.5 

18- Si 100% - ,. . . " --· ' 

72% Porque se necesita muc~o-apoyo ~ri ~se sentido 

28% Para el_ beneficio de l~s empi~~ .. ~ ún.1iapenses 

1-No 100% 

100% Ya existen medios económicos para hacer publicidad 
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En razón de las empresas que más pueden requerir de los servicios, 4 

entrevistados se inclinan por la pequeña, 9 por la mediana, 1 por la gran empresa y 5 
. . 

por todas, lo que significa un 21%, 48%,.5% y 2e% respectivamente: Ver gráfica 3.6 
' - - . . :-· ·.·· 

' - '•' ., .. ··:; 

Por último,: se pregunt~-sobre 'el sect6r dé .;,mpre~ás q.:,,"\nás I~ pueden 

necesitar. en donde 2' per~C>ri~s respondi~ron •~:empresa pi~H~, 1S la empresa 

privada, 1 el sector académÍco y 1 ¡s;¡;:;¡,¡é;.; ,;¡do~tó la opción de tC>cl.;.; los sectores, 

esto es un 11 %, 79%, 5% y 5% re~~ecti~~:~nt~: Ver g~~ca 3.; 

'.~ . ' 

Las principales necesidades. que·· se·· identifica"l .. con ·ésta investigación de 

campo se hallan en que actualmente,, np:.e;xi:ite. sopor:te. especializado.· en esta 

materia; la competencia y' nuE.itos~ig6ciC.~ sigue','., ci~ci~i1'do eri 'éstá ~iudad, lo que 

lleva a la necesidad de cr.;,~~ y ~f !~~~~ I~~ ii~t~~t~ias d~ ~la~~ic;iÓ~ ~ ~dministración 
de mercadotecnia. para que.en. el mediano plazo las empresas· Ui-uapenses puedan 

• ...::-=-- -·---·-.-·----.-_-~,--··'-'~-"',~- -;;-------,:-,--,--_,. -------.----:~ -;-·.; ••• ,--,-- ._,-, ··, ------. ·,-.- •• -. - -

aumentar su capacidad _de proyec;;ión~haé~~~nuevo .. ~ercados y perrriánecer en un 

entorno cambiante• can ~,:, ~c',J;;;,º dife~.;;;,t~J.;' J;;-.:;.panr~ ~...;p.;,tiu".:.. e; d~cir, hacer 

crecer y consolidar.~ pr;;;s~ncia de la; ernp~e;as en la región; por irí.:dio de acciones 

que permitan ccm~~r i. tC>ri~o: cuál es :~, número d<;> ·¡,,i~~i.;s ~~"' ti.;,nen ~ q.:.é les 

ofrecen. 

' . ' 

Las actividades primcmjiales'. están ce'~tradas en planear y administrar la 

mezcla de mercadotecnia y mejorar el mercado de las relaciones públicas de las 

empresas incorporadas a ésta organización. 
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Del mismo modo, se asevera que los recientes y constantes cambios en el 

gobierno, traen modificaciones interesantes en el ambiente polltico, comercial y 

social, lo cual representa grandes oportunidades para. el avance del rubro. Con esta 

apertura, las empresas escuchan . más a la gente y de alguna forma las agencias 

ayudan a establecer este canal de comunicación. 
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Conclusiones 

De esta manera se consuma una investigación teórico-práctica en donde se 

englobaron diversos ternas generales sobre entidad y administración los cuales 

deben ser del conocimiento de todo Licenciado en Administración, asl como también 

conceptos importantes. y básicos sobre la mercadotecnia que es el punto· central de 

este estudio •.. esto .. •con la finalidad de hacer más fácil y amigable la lectura y análisis 

de la misma in~estigación. 
Se Concluye que se obtuvÍerón resultados . favorabÍes. rete.rentes al 

planteamiEOi~to de la ~ipó~~si~; es decir, se comprueb~ qu~ en la ciudad de Uruapan 

Michoa~n e;xiste..; ~rn~~~~,;~/rT.;i~~rtta~ia~~ntE> del o;E>ctor p.iv.icl(); que nE>~sitan el 

apoyo. p~feSiOlla_1_>.;:~-~~;~c;i~~j"~~d~,~"~Sra~~desa;¡.6-ua-~~:-acu~f~~d0S.~ºrn€:rc3d016gici3s· a 

beneficio d;;, ést~s • .;,ismas'q~eti~~~~E>1 pC>te~6ial e,ció,,.Ómicic;_P;.,.;. lnvÉ>rti~en este 

tipo de seniicios. 
." -:<-, ,_. --

Se. asevera que un 95% cie los e~pr;,,sa~Ío~ vi~itados nLJtre, 1'1 i.;,~~rt;.ncia de 

la mercadotecnia en la empresa C::oniC> p.,;rte de é.í1a' y <:orivE>r9é.ri en eÍ ?;,;rito de los 

beneficios a corto y largo plazo qúe ~.u~C!e ~·J~~~~-. :,i , .. ··• , . , ,, : ... 
También podemos afirmar q.'..e',un S9%d¡;; ellos,tie;,;,;,u;, .;.·¡¡.;interés por la 

materia por considerar qu ... lllúe~tran> aCtÍvidades•':i'É>1;.~nta1éS: para. generar 

utilidades. Debido al interés qú~ ~~e~k!~ I~~ ~mpr~sa~o~. ~~º de ellos utiliza la 

publicidad para comercializa~·~Llc;,:;roci~~~os y la imagen de la empresa con el 

designio de posicionarse eri el mercado, atraer más clientes y buscar la satisfa=ión 

plena de sus necesidades, en este orden de importancia dividen la finalidad de 

utilizar estas herramientas. TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Asl mismo, un porcentaje cuantiosamente alto, 95%, encaja en la necesidad 

de una empresa de . consultorla profesional en mercadotecnia ·y publicidad para 

contar con el apoyo especializado, crear publici.dad creativa para las. empresas y 

mejorar la ccimpetitividad de las mismas. 

Estos son resultados optimistas· que de!""u7sfra~. ~u.;, a'xist~. la demanda 

suficiente para sostener una compai'lla de este~.ti~o)~ílt~f.u'ír aÍ logro de los 

objetivos o~g~nizacionales, resultados cu~nm~tivari#~fi¡¡,,<'.f"ltos. qJe . en.visten la 

importanci;., de Ía mercadotecnia en los ri .. gc)~i~s':': q'í'.,;;~Q ai~u'rl;.;. situaciories puede 

La• mercadoi~~nia . dese~~~~a~; u,B.~/'J]~y:::.i!'J1~?rt~."tf3 ftinción ·,en el sistema 

socioeconómice> · .. de.~ un '' pals y /en :. ~~das; 1á's ' empresas,; asl como ...• también para 

nosofros: ·5¡~.~nciYen':1os··~:-n~g~ciOS!~;enc:~-nLieSti~f~~ap~~::_:-d·e,;-ci~~á~~dOfeS.\-si 'muchas 

actividades son i~defecti~le~· ~~;.; =e·¡"-.;~r~b'imi~~to' de' una' empresa, la mercadotecnia 
~ -. _, .. ·,;,:,_~·~.-~~-~<07.---;.-'/:,:c-•~c:.-::·.'·-;>-··~:~:-:_•:-.'.:<,.'.-;_· ~ =--~-' -_ -. .-.: -. -· . . --·. 

negocios;. tiene el prc)pósit;,; d~ pl~~"'.i'r, tÚa~ precios, promover y distribuir productos 

satisfactores de nec;;,sidad~s ¡,;_;;$,~;:,~:$ entre los mercados. 

N? s<:>1~ 1~.i ~rn~~~ ... ~ .. ,;~ ~.;;'~ Í:> .. neficiadas, el estudio de la mercadotecnia nos 

permite ~er ~oris~rri;~~~~~~~ .. J~r.informados entendiendo lo que está deirás de los 

precios, _los' no,:;,bres''de· las inárcas y el papel de la promoción y la distribución, 

dando pauta-~ ·.qu~-.1~ .. -~~:~isi~n~s d~ los compradores sean las más adecuadas de 

acuerdo a la necesidad que se presenta. 
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Anexo uno 

1. ¿Considera importante y necesaria la mercadotecnia y la publicidad para 

su empresa y sus productos? 

Si No Porqué 

Si la respuesta es negativa, agradece su tiempo y atención. 

2. ¿Cómo considera su interés por la mercadotecnia y la publicidad para la 

empresa? 

Alto Medio Bajo. Nulo 

3. ¿Utiliza 1a·mercáci.,;tecniá y publicidad para promocionar sus productos y 

•,·-- ·. ·.-:-: · .. ··--,:. 

mercadoi:ecnia' en:u~~a-pan? __ 
Si 

. ·' ',, 

c3raclérístic·as·? ::. 

Si No' - ··--

6. ¿Quétipo d~-.. i.t'¡,l'~sas cr.;e que requieren de servicios profesionales de 

mercadot~~ .. ia;~ '1:Íll~'Íicidad enUrLlapan? 

Pequeñas Grandes Todas 

7. ¿Qué sectores lo requieren más? 

Público Privado Académico 

(Anexo 1, A. M. S.) 

Otro(especfficar) 
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19-Si 

12 

7 

Anexo dos 

¿Es importante la mercadotecnia? 

Si 

19 

95% 

100% 

63% 

37% 

No 

1 

SºA, 

Porque genera beneficios para la empresa 

Forma arte im ortante de la em resa 

1 1-No 100% 

(Tabulación 2002, A.M. S.) Tabla 2.1 

Nivel de interés hacia la mercadotecnia en la empresa 

Alto Medio 

17 2 

89% 11% 

(Tabulación 2002, A. M. S.) Tabla 2.2 

Bajo Nulo 

o o 

Oo/o 0% 
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¿Utilizan las empresas la mercadotecnia para promocionar productos? 

16-Si 
6 
5 
5 

Si 

16 

84% 

100% 
38% 
31o/o 
31°/o 

3-No 100% 

No 

3 

16% 

Por posicionamiento en el mercada 
Representa más clientes y más ingresos 
Para la satisfacción al cliente 

2 67% No hay planeación y organización en esa área 
1 33°/o Por los costos elevados 

(Tabulación 2002, A. M. S.) Tabla 2.3 

¿Es necesaria una agencia de consultoría en mercadotecnia en Uruapan? 

18-Si 
13 
3 
2 

Si 

18 

950/o 

100% 
72% 
17% 
11% 

1-No 100% 

No 

1 

5% 

Por el apoyo especializado a empresarios 
Para crear publicidad creativa 
Para meiorar la competitividad 

1 1 00% Existen medios económicos ara hacer ublicidad 

88 

(Tabulación 2002, A. M. S.) Tabla 2.4 
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18-Si 

13 

5 

1-No 

¿Existe el apoyo por parte de los empresarios? 

Si 

18 

95% 

100% 

72% 

28o/o 

100% 

No 

1 

Sº/o 
··. 

Se necesita mucho apoyo en ese sentido 

Para el beneficio de las empresas uruaaenses 

1 1 00% Existen medios económicos ara hacer ublicidad 
(Tabulación 2002, A. M. S.) Tabla 2.5 

¿Qué tipo de e"'!P"."ª~~s requieren de estos servicios? 

Pequeñas M.edianas Grandes Todas 

4 1 5 

21% 47% 26% 

(Tabulación 2002, A. M. S.) Tabla 2.6 

89 
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¿Qué sectores lo requieren más? 

Público Privado 

2 15 

11% 79% 

(Tabulación 2002, A.M. S.) Tabla 2.7 

Académico Otro 

1 ·1 

5% 5º/o 
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Anexo tres 
91 

Es importante la mercadotecnia para la empresa 

1!15º/o 

(Entrevistas 2002, A.M. S.) Gráfica 3.1 

!os;,, 

~1\1~. 

Interés por la mercadotecnia en la empresa 

¡-00°/o 

(Entrevistas 2002, A. M. S.) Gráfica 3.2 

O Alto 
:111Medio 
:o sajo 
.O Nulo -----
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Utiliza la mercadotecnia en la empresa y sus 
productos 

(Entrevistas 2002, A. M. S.) Gráfica 3.3 

Es necesaria una agencia de mercadotecnia y 
publicidad 

B5°/o 

095°/o 

92 

:os; 
l_~No_ 

,O Si 

'l!I No 

(Entrevistas 2002, A. M. S.) Gráfica 3.4 
-~---TESIS CON -
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Existe el apoyo hacia una agencia de 
mercadotecnia 

1115°/o 

(Entrevistas 2002, A.M. S) Gráfica 3.5 

095°/o 

O Si 
'llillNo 

Qué empresas necesitan de éstos servicios· 
externos 

026% 
021% 

05°/o 

(Entrevistas 2002, A. M. S,) Gráfica 3.6 

·---·---------· 
O Pequeñas 
l!!llMedianas 
O Grandes 
O Todas ellas 
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~----------·~--~~---

Qué sectores lo requieren más 

(Entrevistas 2002, A. M. S.) Gráfica 3.7 

O Público 
•Privado 
o Académico 

D_Qtr~1!'?Eº_s1_ 
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