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INTRODUCCION

En los albores de la época industrial, el hombre trabajaba la tierra -
para ganar un sustento; el que producia bienes que no dependfan de la tie --
rra, lo hacia unidad por unidad, sin que le importara el concepto ''venta', -
porque~era el mercado quien le compraba, no &l quien vendia, '

Con el maquinismo y la revolucién industrial, las unidades "se fabrica
ban" no se construian. Aparece asi, con fuerza, el concepto: costo, precio y
venta, las pgrandes producciones en serie determinan la necesidad ineludible-
del cliente, del estudio del mercado, para colocar las producciones obteni -
das. Aparecen en toda su dimensién los "condicionantes del mercado'': necesi-
dad de compra, deseo de compra y poder de compra.

El poder de compra, el nivel de vida, la renta per cdpita son términos
que estd enpleando a cada momento la empresa inmersa en la sociedad de consu
mo, en cuyo medio estdn sus clientes, los que deben absorberle su pro ... =---
duccidn, -

En el mundo de hoy, las ciencias empresariales evolucionan sometidas a
una aceleracidn en progresidén geométrica. La formacién queda obsoleta en po-
cos afios y los profesionales que ocupan puestos de nivel medio alto en las -
empresas, se ven sometidos continuamente a los embates de nuevas técnicas y-
"modos de hacer". Mueren unos productos, nacen otros, cambian los mercados,-
todo ello bajo una creciente dinimica, creando una "tensién profesional". Pa
ra superar esta situacidn, secuela de la sociedad de consumo, N0 existe otra
solucién que la formacién continua, es decir, un reciclaje profesional,

Por muchos afios, la ensefianza, asi como la prictica de mercadotecnia,-
en la mayor parte del mundo fuera de los Estados Unidos, ha sufrido immensa-
mente la falta de literatura destinada a combinar los conceptos y las précti
cas gerenciales de mercadotecnia con el medio ambiente apropiado. Dado que -
la divisién de mercadotecnia de una empresa tiene la responsabilidad prima -
ria de "interpretar" el medio y de ayudar a la direccifn a ajustar los recur
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sos de la empresa a las cambiantes necesidades del mercado, la literatura de
mercadotecnia proviene principalmente de los Estados Unidos, y no ha produci
do un material que pueda ser usado convenientemente para la enseflanza en ---
otros paises, como en el caso de México.

Esta investigacifn es un intento pionero de presentar un enfoque analf
tico de mercadotecnia, destinada a cumplir con los requerimientos de diver -
s0s sectores: el estudiante universitario, el gerente de mercadotecnia y en-
general, a todos los interesados en temas empresariales que no estén directa
mente vinculados con las actividades de mercadotecnia. También ofrece una --
oportunidad para aprender mis acerca del papel de la mercadotecnia en el de-
sarrcllo econfmico del pais,

Asi mismo, esta investigaci6n contribuirid a brindar un apoyo al lector
acerca del frea de mercadotecnia considerada tanto como una forma de estu --
diar y resolver las necesidades y deseos del consumidor, como de servir efi-
cientemente a los mercados,

La estructura de este trabaJo se encuentra de la siguiente manera: ---
consta de 8 capitulos que se desarrollan de la foma que sigue: El capitulo-
uno, es una breve historia acerca de cémo ha ido. evolucionando la mercadotec
nia en sus diferentes etapas. El capitulo dos, se presenta de un modo gene -
ral los conceptos bésicos de mercadotecnia, tomando como base lo descrito --
por los diferentes autores. Asi mismo, sefiala el objetivo que persigue la --
mercadotecnia hoy en dia.

El capitulo tres, se ocupa de las funciones principales de la mercado-
tecnia: determinacién fisica, comunicacién, transaccién, direcci6n y con . --
trol. El capitulo cinco, presenta a los diferentes sectores productivos en -
México, destacando algunos aspectos econfmicos que deben conocer los encarga
dos de 1a mercadotecnia.

El capitulo seis, estudia los diferentes aspectos del medio ambiente-~
que de alguna manera influyan sobre las actividades de mercadotecnia: el am-
biente politico-legal, el sociocultural, el econdmico, el tecnolGgico, entre
otros. El capitulo siete, consiste en la investigaci6n de campo en donde se-
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menciona la metodologia empleada y los resultados obtenidos de la investiga-
cién. El capitulo ocho, contiene las conclusiones finales del trabajo, es dg
cir, las comparaciones entre la parte tebfrica y los resultados de la investi
gacibn préctica.

Conviene sefialar que este trabajo no pretende ser un exdmen extenso y-
riguroso sobre la esencia misma de la mercadotecnia, sino bdsicamente expli-
car los principales aspectos conceptuales de los elementos de la mercadotec-
nia.

Asi mismo, cabe decir, que esta investigacibn es s8lo parte de un to -
tal de investigaciones sobre mercadotecnia (somos un grupo de 30 gentes, di-
vididos en tres cada equipo y cada cual tiene a su cargo el estudio de algin
elemento importante de la mercadotecnia) a manera de formar un libro que des
taque los aspectos de la mercadotecnia en México.
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1. HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

Para comprender el concepto de mercadotecnia es necesario plantear el-
desarrollo histérico de la misma, aunque es muy dificil saber el origen y el
momente exacto de su aparici6n, Sin embargo, creemos que la mercadotecnia, -
al igual que otras disciplinas, es el resultado de una serie de ideas crea -
das por muchos hombres y a través de muchos afios.

La mercadotecnia se ha desarrcollado en una sociedad que pasa de una =--
economia de autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema socioeconémi
co que incluye la divisién del trabajo, la industrializacién de las fébricas
y la urbanizacién de las ciudades. Asi, en una economia agricola, las perso-
nas son por lo general autosuficientes. Cosechan sus alimentos, elaboran su-
ropa y construyen sus casas y herramientas. Tiempo después, surge la divi --
sién del trabajo y los artesanos se dedican a producir articulos en los que-
son diestros., Esto provoca que las personas elaboren mis de lo que necesitan
de algunos productos y menos de otros articules que también necesitan. Siem-
pre que se produce mis de lo que se necesita o se desea mds de lo que se pro
duce, sc establecen las bases para el INTERCAMBIO y éste es el nicleo de la-
mercadotecnia. El intercambio que se Tealiza en las economias agricolas es -
mucho m4s sencillo. Se da mucha importancia a la produccién y se le dedica -
poca o ninguna atencidn a la mercadotecnia.

Las evidencias han demostrado que en épocas muy remotas como 2.100 ---
A.C., las personas se especializaban en diferentes comercios. Despuds, los -
pueblos crecieron y se desarrollaron los mercados, que eran zonas en donde--
los miembros de la sociedad se reunian e intercambiaban utensilios,

Durante 1a Edad Media hubo una mayor demanda de articulos como nunca -
antes se habia conocido. Al darse el comercic entre las naciones, se estable
cen las bases de la industria Jrganizada. Si bien los artesanos podian satig
facer las necesidades locales de un pueblo, al crecer la zona comercial se -
elevS la demanda de articulos y se requiri6 de una mayor variedad. Por lo --
tanto, se hizo critica la necesidad de mano de obra especializada,
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La revolucibn industrial se inici6 aproximadamente a mediados del si -
glo XVIII, y su impacto se sinti6 en todo el mundo. La especializacibn en la
mano de obra y las té&cnicas de produccifn en masa generaron una mayor produc
tividad y mis productos a precios bajos. Pero, antes de que se convirtieran-
en realidad las nuevas posibilidades de comercio, era necesario hallar nue -
vos mercados que absorbieran el aumento de la produccién. Durante esta época
0 como resultado de la revolucién industrial hubo un crecimiento de los cen-
tros urbanos y una disminucién de la poblacifn rural. Las actividades en los
talleres domésticos pasaron a las fibricas y hubo una emigraci6én hacia las -
ciudades para trabajar en estas Giltimas, Quizd la mercadotecnia nacidé con es
ta revolucibn, y permanecié en forma incipiente durante la segunda mitad del
'siglo XIX y las primeras dos décadas del siglo XX.

La evolucidn de 1a mercadotecnia se ha dado principalmente a través de.
tres etapas: de la produccibn; de las ventas; y de la mercadotecnia. Dentro-
de las cuales, nos referiremos a los Estados Unidos por ser el pais en donde
la mercadotecnia se ha desarrollado hasta su nivel mis alto y porque la evo-
Iucidn se muestra en una forma mis palpable.

A) LA ETAPA DE LA PRODUCCION

A principios del siglo XVIII, las colonias inglesas en el Continente -
Americano dependian de Inglaterra para todos los objetos. La revolucién in -
dustrial 1legd a los Estados Unidos hasta principios del siglo XIX y, con la
separacidn de Estados Unidos de la Gren Bretafia, los primeros se hicieron --
mis autosuficicntes. Las industrias de produccién en masa comenzaron a desa-
rfollarse. Ocurre una mayor divisidén del trabajo al desarrollarse un tipo de
empresa para vender la produccién incrementada. Esta empresa, que acta como
agente entre los productores y consumidores, es el intermediario. Los mayo -
ristas, se establecieron cerca de. los rios y en las orillas del mar, ya que-
el transporte a gran escala estaba limitado a las vias acudticas que conecta
ban a las grandes ciudades con los pueblos de menor tamafio. Los mayoristas -
abastecian a los detallistas, quienes posteriormente vendian los productos -
terminados a los consumidores.
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Con el advenimiento de los ferrocarriles, los productos se pudieron --
transportar con mayor rapidez y a distancias mds lejanas. Los pueblos del in
terior crecieron y la economia de los Estados Unidos comenzé a andar por su-
propio pie. La gente poseia mis dinero para comprar mids articulos que real -
mente no eran necesarios para su subsistencia, y pfonto los fabricantes hi--
cieron productos que se elegian mds por deseo que por necesidad. Hasta aqui,
los fabricantes sdlo se habian interesado por satisfacer las necesidades bad-
sicas. Por lo general vendian 1o que producian, ya que el mercado compraba--
.cualquier cosa que se le presentara. Por lo tanto, el concepto de satisfacer
los deseos de los consumidores no habia nacido todavia.

Por Gltimo, podemos decir que durante esta primera etapa, las empresas
estaban orientadas hacia la produccidn. Los ejecutivos de produccién e inge-
nieria determinaban los objetivos y formulaban los planes de la empresa. La-
funcién del departamento de ventas era vender la produccién a un precio esta
blecido por los ejecutivos de produccidn y finanzas. Esta es la etapa de ca-
lidad en la produccifn. El pensamiento durante este periodo es que no es ne-
cesario el uso de mercadotecnia para lograr que las personas COmpren un pro-
ducto que estd bien hecho y tiene un precio razonable, En esta etapa ain no-
se reconoce como tal a la mercadotecnia, y los fabricantes tienen departamen
tos de ventas encabezados por un gerente cuya funcién es coordinar y dirigir
las actividades del mismo. En ocasiones se establecian divisiones dentro de-
la organizacién, como son la publicidad o la investigacién de mercados, pero
separadas, Esta forma de organizacidn predomind en Estados Unidos hasta el -
comienzo de la depresibn (1930),

B) LA ETAPA DE LAS VENTAS

En la década de 1930, los Estados Unidos pasaron de una economfa de --
produccidén a 1a de ventas. La competencia fue mejorando en casi todas las in
dustrias y los fabricantes que habian disfrutado de monopolios, se dieron --
cuenta que era necesario mejorar la calidad y la variedad de sus productos,-
Los fabricantes ya no podian limitarse a producir articulos con la certeza--
de que alguien los compraria. Por lo tanto, la competencia del mercado favo-
recia ligeramente a los consumidores, ya que habia mis productos que deman -
da, Sin embargo, las empresas continuaban dando poca importancia a la satis-
faccibn de los deseos de los consumidores.
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Debe quedar claro que el principal problema durante la depresitn de --
1930 en la economia estadounidense ya no era producir suficientes artficulos,
sino el poder vender esta producciSn. La sola produccidn de un articulo bue-
no no garantizaba su éxito en el mercado, pero tenia que venderse, y esto re
queria un considerable esfuerzo prumocional. Fue asi como las empresas empe-
zaron a conceder mis importancia a las ventas y a los ejecutivos de ventas.-
Durante esta etapa ocurren dos significativos cambios en la organizacién. --
Primero, las actividades de mercadotecnia, como publicidad e investigacién -
de mercados, se agrupan bajo un ejecutivo. Segunde, las actividades como ca-
pacitacién de vendedores o el aniliisis de ventas, que antes dependian de ---
otros departamentos, pasan a forzar parte del departamento de ventas. De una
manera general podemos decir que la etapa de ventas se extendi6 desde el de-
cenio de 1930 hasta el de 1950.

C) LA ETAPA DE LA MERCADOTECNIA

Como lo sefialamos antes, la etapa de las ventas se prolongé hasta -~--
1950, Despuds, algunos fabricantes comprendieron que el impulsar sus produc-
tos en el mercado no era suficiente, ni tan eficaz como satisfacer las nece-
sidades de los consumidores. LA ERA DE LA MERCADOTECNIA surgi6 conforme los-
fabricantes adoptaron la actitud sensata de que debfan examinar las necesida
des y deseos de los consumidores, y producir los articulos que generaran su-
satisfaccién. Comprendiefon que ¢l simple hecho de lograr gue la gente com -
prara un producto no aseguraria que la adquisicién se repitiera. Y es obvio,
que las compras repetidas es el fundamento de los negocios con éxito. Sin em
bargo, no todas las compaiiias defienden esta idea de la mercadotecnia, y mu-
chos ejecutivos pasan gran parte del tiempo preocupindose por las utilidades
cuando deberian estar pensando en la manera de generar la satisfaccibn de --
los clientes. '

Asi, en esta etapa las compafiias aceptan el concepto de mercadotecnia,
con una orientacitn al consumidor y un volumen de ventas con utilidades. Se-
da mayor atencifn a la mercadotecnia que a las ventas, y el ejecutivo respon
sable de esta drea se le llama gerente o vicepresidente de mercadotecnia, En
esta tercera etapa, varias actividades que tradicionalmente eran responsabi-
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lidad del gerente de produccidn o de otros gerentes pasan a ser del gerente-
de mercadotecnia.

En la actualidad se estid pasando por la tercera etapa de la evolucién-
administrativa de la mercadotecnia. Empresas grandes y medianas han adopta -
do, en general, el concepto de mercadotecnia. Sin embargo, las condiciones -
econdmicas y sociales del decenio de 1970 han 1llevado a los Estadios Unidos-
a 10 que podemos denominar como la CUARTA ETAPA de la evolucién de la merca-
dotecnia, caracterizada por su orientacibn social. Los ejecutivos de mercade
tecnia deben de actuar de manera socialmente responsable, si desean tener --
éxito, o por lo menos sobrevivir en esta €poca. Por otro lado, ha habido es-
casez y restricciones en varios recursos naturales no renovables, por lo que
esta cuarta etapa podria considerarse de supervivencia. Los expertos en mer-
cadotecnia deben tener una .orientacidn hacia los suministros, ya sea que se-
trate de materias primas,de recurses energéticos, de aire y agua, etc, Quizd
esta cuarta etapa también podria considerarse como un periodo de orientacién
humana, es decir, un tiempo en que se hace hincapié en la administracién de-
los recursos humanos en la mercadotecnia. Por lo tanto, en esta etapa la ad-
ministracién de la mercadotecnia debe dedicarse a crear una mejor calidad de
vida,

Hasta aqui, hemos descrito las etapas del desarrollo histérico de la -
mercadotecnia en los Estados Unidos. Sin embargo, hoy en dia, lh mayor parte
de las naciones reconocen la importancia de la mercadotecnia. Y la llevan a-
cabo organizaciones no lucrativas, asi como las naciones en desarrollo e in-
cluso los paises socialistas.

En resumen, la mercadotecnia como tal, surgi6 alrededor de 1950 y pode
mos relacionar su origen con la revolucién industrial. Esta revolucién fué -
resultado de las invenciones tecnolgicas y de innovaciones gerenciales. La-
productividad aumenté tan rdpidamente, que a la manufactura se le conocif co
mo produccién en serie. Por tanto, aparecid una necesidad critica de crear -
un sistema de distribucidn masiva. El sistema dec negocios respondid a este -
reto, Se crearon las organizaciones que eran capaces de sostener esa distri-
bucidn, pero subsistid el problema de las mercancias que se acumulaban en fi
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bricas y tiendas detallistas. Los zjecutivos de negocios se dieron cuenta de
este problema, Entonces, surgid 1la idea de que el vender era importante, y -
asi naci6 la era de las poderosas ventas y publicidad agresiva. Al principio
el esfuerzo de ventas tuvo un gran éxito, pero se necesitaba algo mids que la
distribucién masiva y las ventas agresivas. Los negocios tenian que evitar -
los defectos de producir mercancias equivocadas, Ya no podia utilizarse mds-
la venta personal para corregir errores.

Los gerentes aprendieron a insistir que los productos fueran diseiiados
para satisfacer las necesidades del consumidor. Los productos tenian que ser
promovidos en forma tal, que se ganara a los consumidores. Se tenian que fi-
jar precios razonables a las mercancias. Estas nuevas nociones representaban
un cambio dramitico, del punto de vista de los productores hacia el punto de
vista de los consumidores. Y es esta orientacidn al consumidor lo que consti
tuye el elemento esencial en lo que ahora llamamos el CONCEPTO DE MERCADOTEC
NIA,
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2, EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

2.1 Importancia de la Mercadotecnia

Si bien la mercadotecnia constituye una de las disciplinas de accion -
mis recientes del hombre, es a la vez una de las profesiones mis antiguas --
del mundo. La vemos desde 1a época del simple trueque, pasando por la etapa-
de la economia monetaria, hasta hoy, con un sistema de mercadotecnia comple-
jo que relaciona en forma dindmica cualquier organizacidén con sus mercados.

Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desa
rrollo econdmico o sus distintas ideologias politicas, reconocen la importan
cia de la aplicacidén de la mercadotecnia. El crecimiento econdmico de los -~
paises en vias de desarrollo depende, en gran medida, de su capacidad para -
estructurar sistemas de distribucidn efectivos para sus materias primas y de
su produccidn, ya sea agricola, comercial, industrial o de cualquier otro ti
0.

Las actividades de mercadotecnia contribuyen, en forma directa o indi-
recta, en la venta dc los productos de una empresa. Con esto, no sélo ayudan
a la misma a vender sus productos ya conocidos, sino también crean oportuni-
dades para realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma-
mis completa las cambiantes necesidades de los consumidores, lo cual a su --
vez, brinda mayores utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir, no sb-
lo 1la supervivencia de los negocios individuales, sino también el bienestar-

y la supervivencia de toda la economia, La falta de utilidades dificultarggiA_

adquirir materias primas, nuevas contrataciones de empleados, atraer mayor -

capital, y como una consecuencia, el fabricar mis productos que satisfagan -
otras necesidades.

A pesar de que el crecimiento econémico ha traido aparejados algunos -
problemas sociales, brinda un alto nivel de vida y la oportunidad de desarro
llar formas de vida aceptables. En la actualidad, las actividades de mercado
tecnia tienen gran importancia en la distribucién de los escasos recursos, -
tanto energéticos como alimenticios, ya que permiten hacer frente a las nece
sidades de 1a sociedad,
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En épocas de crisis, 1a gerencia de mercadotecnia tiene que preocupar
se en cémo comercializar la produccidn. Las industrias que se enfrentan a -
una situacibn de escases, no encontrardn mis fdcil su tarea de mercadotec -
nia. Afn cuando algunos ejecutivos tienen la restringida idea de '"porqué ga
tar dinero en mercadotecnia, si podemos vender todo lo que producimos'', par
la mayoria de las empresas, el verdadero problema es vender los productos n
producirlos; sin embargo algunas industrias alin no entienden bien este prin
cipio.

Las empresas afin se enfrentan a desafios sustanciales en la mercadot
nia. La competencia entre las industrias es todavia intensa en la mayoria d
los casos, &stas deben estar alerta para adaptar sus programas de mercadote
nia a los posibles cambios que ocasiona la crisis en el pais.

Un ejemplo de esto 1o tenemos en los decenios de 1950-1960, en el -~
cual, una estrategia de mercadotecnia eseﬁcial era ampliar la mezcla de pro-
ductos, es decir, comerciar una linea completa. En un cambio violento en el-
decenio de 1970, las compafiias reducieron su mezcla al eliminar productos de
margen bajo y concentrar sus esfuerzos en los articulos de mayor utilidad. -
Ahora, la gerencia debe examinar constantemente otras partes de su programa-
de mercadotecnia para eliminar segmentos que no producen utilidades o agre -
gar otros que si las produzcan. La gerencia también debe recordar que la es-
casez crea nuevas oportunidades de mercadotecnia; por ejemplo, al restringir
se o elevarse el precio de la gasolina significa la necesidad de fabricar --
mis bicicletas. Esto le brinda a la empresa temer opciones en la fabricacibn
de productos o servicios que satisfagan ciertas necesidades.

2.2 Naturaleza de la Mercadotecnia

Todos estamos en contacto diario con algin aspecto de la mercadotec --
nia, como puede ser con la publicidad, ventas, promocién, distribucién, etc.
Pero de ninguna de estas actividades es, por si sola, la mercadotecnia. S6lo
cuando todos los elementos se combinan con otros como la investigacidn, desa
rrollo del producto y fijacién de precios, se lleva a lo que es mercadotec -

nia. Esta es algo mis, mucho mis, que la suma de sus partes.
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A. TIPOS DE SATISFACCION

Algunos economistas afirman que los bienes y servicios proporcionan un
conjunto de beneficios, Schewe y Smith opinan que “Cuando los economistas em
plean el témmino beneficio, se refieren bdsicamente a la satisfaccién". Y la
mercadotecnia estd profundamente relacionada con el proceso de intercambio -
que ofrece satisfaccidn a las personas que componen la sociedad.

Cuando damos dinero por un producto, esperamos obtener a cambio alguna
satisfaccién. Pero, la satisfaccidn que se recibe proviene de facetas muy --
distintas de lo que se compra. Podemos decir, que la satisfaccibén se obtiene
a través de la funcién o el uso de un producto, Por ejemplo, al comprar un -
automdvil, se obtiene un medio de transporte, pero ademis de esta satis --
faccifn funcional, se obtiene una satisfaccidn psicolégica, es decir, al com
prar un producto se derivan algunos atributos intangibles. Continuando con -
el ejemplo, el autombvil puede’servir para incrementar el sentimiento de im-
portancia, puede proporcionar un sentimiento de poder o un sentido de liber-
tad e independencia. Asi, el beneficio proviene tanto de facetas funcionales
como psicoldgicas de un bien o servicio. Sin embargo, es evidente que se in-
cluyen cuatro tipos de beneficios: Forma, Tiempo, Lugar y Posesién.

El beneficio de la forma es la satisfaccidén que reciben los consumido-
res gracias a las caracteristicas tangibles del producto. Este beneficio im-
plica, tanto la satisfaccidén funcional como la psicolégica.

No obstante, los consumidores no obtienen toda su satisfaccién de las-
caracteristicas fisicas del producto. Asi, otro elemento de satisfaccién pro
viene de poder adquirir un bien o servicio en un momento dado y en un lugar-
accesible. Por tanto, la satisfaccidn incluye, el beneficio del tiempo y del
lugar, y se deriva del hecho de tener los productos cerca de los consumido -
Tes. -

Por otra parte, el simple hecho de tener un articulo en una repisa, no
es totalmente satisfactorio. Los consumidores buscan en realidad poseer el -
articulo de un modo personal. La satisfaccidn derivada del hecho de saber --
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que un producto estd disponible y luego poder reclamarlo para si mismo, se -
denomina beneficio de posesidn, y le confiere al duefio el derecho de consu -
mir el producto. En consecuencia, 1a satisfaccidn total que se deriva de un-
producto, es la combinacién de sus beneficios de forma, tiempo, lugar y pose
si6n; y estos aspectos ofrecen a los éonsumidores, tanto satisfaccién funcio
nal como psicolbgica.

B. NIVELES DE SATISFACCION

Ademis de las diferentes clases de satisfaccidn que puede otorgar un -
producte, existen distintos niveles de satisfaccidn. Un producto puede pro -
porcionar mucha mayor satisfaccidén a un. consumidor que a otro. En general, -
podemos decir que es mis satisfactorio comprar una casa que adquirir un cepi
110 para el cabello. -

La mercadotecnia se desarrolla debido a que los consumidores se ven --
confrontados a varios problemas para elegir el producto que se considera pro
porcionard la satisfaccin mis plena posible. Es evidente qﬁe el producto o-
1a marca que ofrece el miximo beneficio total, es el que resulta elegido.

En resumen, la satisfaccifn total o el conjunto de beneficios, es la -
suma total de los tipos o niveles de satisfaccidn que perciben los consumido

TES.

2.3 Concepto de Mercadotecnia

Al tratar de definir un concepto tan amplio como mercadotecnia, debe -
recordarse que una definicién no es mis que una descripcibn abstracta de lo-
que en si es el concepto. Se puede decir que ninguna definicién presenta en-
forma perfecta el concepto de mercadotecnia. Esta, al igual que la mayor par
te de las materias en desarrollo, ha sido y seguirf siendo definida de mu --
chas formas. En el curso del tiempo han aparecido diversas definiciones de -
la mercadotecnia: :

Mercadotecnia es la realizacién de actividades mercantiles que dirigen
el flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o usua-
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rio,
American Marketing Association, 1960

Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucidn-
de mercancias y servicios a determinados sectores del piblico consumi-
dor,

Louis E. Boone y David L. Kurtz

Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cual -
se planea con anticipacién o se aumenta y satisface la composicién de-
1a demanda de mercancias y servicios de indole mercantil, mediante la-
creacibn, promoci6n, intercambio y distribucidn fisica de tales mercan
cias y servicios,

Marketing Staff of the Ohio State University

Philip Kotler, propone una definicién que tiene sus origenes en la 16-
gica de la naturaleza y conducta humanas. Su definicifn es la siguiente:

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesi
dades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio.

Aunque estas definiciones pueden ser aceptadas tanto por los tefricos-
como los pricticos, todas resultan limitadas por uno o varios de los siguien
tes aspectos: Primero, la mayor parte de las definiciones sefialan que la mer
cadotecnia representa operaciones mercantiles; sin embargo, también pucde --
realizarse en organizaciones no lucrativas, Segundo, una de las definicio--
nes implica que la mercadotecnia empieza después que los productos o servi -
cios se han producido; en realidad, sus actividades comienzan antes de las -
operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no sélo se refiere a pro-
ductos y servicios, sino también a ideas, hechos, conceptos y aln a la pro -
pia gente.
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Para evitar ias limitaciones de estas definiciones, ha evolucionado --

una ideclogia completamente nueva en las empresas, como dijo William J. Stan
ton, '"Una nueva filosofla que se llama CONCEPTQ DE MERCADOTECNIA''. Este con-
cepto se basa en tres ideas fundamentales:

1. La planeacién y las organizaciones deben estar orientadas al consu
midor.

2. El objetivo de la empresa debe ser un volumen de ventas con utili-
dad.

3. Todas las actividades de mercadotecnia deben coordinarse con las -
de la organizacién.

William J. Stanton, destaca que el concepto de mercadotecnia es ''una -
filesofia de negocios que declara que la satisfaccién de las necesidades del
consumidor justifica social y econfmicamente la existencia de la empresa’. -
Por ende las tareas de las empresas deben dedicarse a invesfigar qué es lo -
que quieren los consumidores, asi como lograr utilidades para la empresa,

El concepto de mercadotecnia reemplaza el concepto de la venta. Fre --
cuentemente, existe confusidn por parte de los empresarios y la gente en ge-
neral, sobre el concepto de ventas y el concepto de mercadotecnia. Antes de-
sefialar algunas diferencias que existen entre estas dos, mencionaremos el --
concepto que se tiene de cada una de ellas:

Concepto de Ventas: Es una dctividad administrativa en la cual, se su-

pone que los consunidores normalmente no compraridn lo suficiente de un
producto de la empresa, por lo que se requiere un trabajo substancial-
de promocién de ventas para llegar a un mercado deseado. La tarea prin
cipal de la compafifa, es obtener suficientes ventas para los produc --
tos. Se puede inducir a comprar mediante la utilizaci6n de diversos ar
tificios que estimulen las ventas y existe la posibilidad de que mu --
chos clientes vuelvan a comprar, y ain en el caso de que no 1o hagan,-
se encuentran en el mercado un gran nfifiexo de posibles compradores.
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Concepto de Mercadotecnia: Es una actividad administrative dirigida a-

satisfacer necesidades y deseos a través de intercambios. Es determi -
nar los valores de un mercado, con el fin de adaptar la organizacifn -
al suministro de las satisfacciones que se desean de una forma mds efi
ciente que los competidores. El suministro de satisfaccién dentro de -
un mercado, es la clave de la rentabilidad de una empresa.

De los conceptos anteriores, encontramos diversas diferencias de-
las cuales tenemos: El concepto de ventas comienza con los productos -
ya existentes en 1a empresa, y su funcibn es considerada con la tarea-
relacionada con la venta y promocifn, con el fin de estimular un volG-
men productivo de ventas. Mientras que la mercadotecnia empieza con --
los clientes reales y potenciales de la empresa, tomando en cuenta sus
necesidades; realiza un plan coordinado de productos y programas_para-
satisfacer tales necesidades y mediante la satisfaccién del cliente se
derivan sus utilidades.

Theodore Levitt, en su libro "La Miopia de la Mercadotecnia", sefiala -
otras diferencias: las ventas se enfocan hacia las necesidades del vendedor;
la mercadotecnia a las necesidades del comprador. La venta se preocupa de --
convertir el producto en dihero, y la mercadotecnia por la idea de satisfa -
cer las necesidades del cliente por medio del producto, asi como todo el con
junto de cosas relacionadas con la creacién, suministro y el consumo final,

Ahora bien, el concepto de mercadotecnia no es una simple definicién -
mis, es una forma de pensar o una filosofia de direccién que abarca todas --
las actividades de una organizacién. Cuando se adopta esta forma de pensar,-
afecta no s6lo las actividades de mercadotecnia, sino todos aquellos elemen-
tos o departamentos integrantes de la organizaci6n.

Conforme al concepto de mercadotecnia, una empresa debe buscar la sa -
tisfaccién de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de acti~
vidades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacién alcanzar
sus metas., La satisfaccibn a los clientes es lo mis importante de este con -
cepto de mercadotecnia; para lograrlo la empresa debe investigar qué es lo -
que satisface al cliente, para poder crear productos realmente satisfacto --
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rios. No solamente debe hacer 1legar estos productos a los consumidores, si-
no que debe continuar adaptando y modificando los productos presentes, con -
el fin de mantener actualizados los mismos de acuerdo con los cambios en los
desecos y preferencias del consumidor,

El concepto de mercadotecnia realza la importancia que tiene el consu-
midor e insiste en que las funciones de mercadotecnia principian y temminan-
con él. Las empresas deben de tomar en cuenta, no sélo las necesidades inme-
diatas, esto es a corto plazo, sino también las mis amplias, a largo plazo.-
La organizaci6bn debe tratar de evitar que al dar satisfaccidn a las necesida
des presentes puedan producirse, a largo plazo,efectos negativos que provo -
quen en el futuro una reaccién negativa por parte del consumidor. La empresa
que implanta este concepto, no s6lo debe satisfacer las necesidades de sus -
clientes, sino también lograr sus propios fines. Por tanto, la puesta en --
practica de este concepto beneficia tanto al consumidor como a la organiza -
cifn,

Para el logro de los objetivos y necesidades a corto plazo y a largo -,
plazo, se deben coordinar todas las actividades internas de la empresa. Los-
departamentos de produccidén, finanzas, contabilidad, personal y mercadotec -
nia, deben trabajar en forma conjunta. La falta de coordinacién a nivel eje-
cutivo, puede disminuir la satisfaccifn del consumidor e inclusc provocar ==
una fuerte reaccidn negativa por parte de éste, causando una baja en las uti
lidades de la empresa,

2.4 El Objetivo de la Mercadotecnia

El desarrollo econémico del pais no permite ya, debids a la creciente-
y compleja concurrencia de diversos competidores en el mercado, a la incesan
te mejora de los productos y servicios y a la mejora de las técnicas de fa -
bricacidn, a seguir con politicas tradicionales de mercadotecnia que todavia
muchas empresas alin aplican y que consiste en esperar a que los clientes ven
gan y compren. Las empresas que han podido crecer y contribuir en el desarro
1lo econémico del pais, han tenido que seguir politicas activas de mercado -
tecnia consistentes en ir a buscar a los clientes,
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De esto, se desprende el OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA que consiste en-
ascegurar la satisfaccién en el cambio en el compertamiento de la sociedad. -
Esto se alcanza s6lo mediante la comprension adecuada de las necesidades y -
deseos de los consumidores, tanto actuales como futuros,

Una empresa debe buscar la satisfaccidn de las necesidades de los con-
sumidores mediante un grupo de actividades coordinadas que le permitan a la-
empresa alcanzar sus metas. Se puede considerar que las metas generales de -
una empresa estin encaminadas hacia el aumento de las utilidades, de la par-
ticipacién del mercado, de las ventas o de una combinacién de estos facto --
res. Pero el objetivo de mercadotecnia insiste en que la empresa alcanza me-
jor sus abjetivos, si logra satisfacer al consumidor coordinando las activi-
dades mercadolégicas.

En épocas anteriores, el hombre de empresa oricntaban sus objetivos de
mercadotecnia al incremento de ventas y de sus utilidades. Sin cmbargo, ya -
en los Gltimos afios, algunos émpresarios empezaron a comprender que el s6lo-
hecho de fabricar productes en forma mis eficiente y promoverlos con intensi
dad, no iba a lograr que el comprador los adquiriera. A partir de entonces,-
muchos de los negocios comprendieron que primero debian de determinar las ne
cesidades y deseos del consumidor, y en base a esto, producir los articulos,
en ver de primero fabricarlos y luege tratar de cambiar las necesidades del-
consumidor hacia lo ya fabricado. Conforme las empresas han ido aceptando --
que el punto bdsico de su éxito es la determinacién de las necesidades y de-
seos de los consumidores, el objetivo de la mercadotecnia ha cambiado su ---
orientacién hacia la satisfaccidn de esas necesidades.



CAPITULO TERCERO
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3. TAREAS DE LA MERCADOTECNIA

En este capitulo explicaremos brevemente las tareas de la mercadotec -
nia, ya que para hablar de la Administracién de la Mercadotecnia es necesa -
rio conocer cuiles son las funciones o actividades, que competen o atafien a-
esta drea, y que scrin administradas por los especialistas en estc campc, --
Ademis, estas tareas son imprescindibles para lograr el objetivo de la merca
dotecnia. Conviene recordar que a causa de que la mercadotecnia es un fendme
no dinfmico, existen pocos o ningin principio genuino de mercadotecnia, En -
tal caso, un concepto de mercadotecnia no es un principio o ley en la mate -
ria. Asi, el uso de conceptos en lugar de leyes permite tanto el cambio como
la excepcion, dado que involucra, esencialmente, un punto realista en vez de
un conjunto de generalizaciones estlticas.

En general, el proceso administrativo incluye cuatro funciones clave:-
Planeacidn, Organizacién, Direccidén y Control. Estas cuatro funciones son ac
tividades administrativas generales, en el sentido de que se aplican a todas
las situaciones, desde la vida personal hasta las actividades de un negocio.
Sin embargo, se considera que la mercadotecnia posee su propio conjunto de -
funciones que son: Delineacidn del Mercado, Motivacién de la Compra, Ajuste-
del Producto, Distribucién, Comunicacidén, Transaccién y Postransaccidn.

1. Delineacidén del mercado

Esta funcién se refiere al proceso de describir en detalle un mercado-
potencial y sus caracteristicas, Se dice, que el primer paso de la mercado -
tecnia consiste en saber quién tiene probabilidades de comprar lo que se es-
td pensando vender; pero no es suficiente saber quién comprard, es necesario
identificar tantas caracteristicas de los clientes potenciales como sea posi
ble, por ejemplo: dénde viven, cuindo compran, con qué frecuencia lo hacen y
qué cantidades adquieren. Ademis, independientemente del tipo de producto,--
los empresarios deben saber algo acerca de los clientes que comprarin el ar-
ticulo o servicio, como pueden ser: sus edades, ingresos, nivel educativo y-
otros indicios, ya que mientras mds conozca una compafiia sobre las gentes --
que posiblemente le comprardn, tanto mejores serin las oportunidades de éxi-
to.
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2. Motivacidn de la compra

No se pueden satisfacer las necesidades de los consunidores, ni se pue
de llegar a buenas decisiones de mercadotecnia, si los especialistas s6lo se
basan en la delineacién del mercado. Por lo tanto, es necesario descubrir --
porqué compran los consumidores y entender las influencias que motivan o in-
hiben el comportamiento del cliente.

Algunas de las razones de las adquisiciones de los consumidores son --
evidentes y ficiles de establecer, pero no todas las motivaciones de compra-
son obvias; incluso pueden ser inconscientes, por ejemplo: algunos psicdlo -
gos opinan que, para algunas personas, los autombviles representan un medio-
de escape a las presiones cotidianas.

Por lo tanto, la motivaci6n de compra es la evaluacifn de los factores
directos e indircctos que influyen en el comportamiento del consumidor. Esta
funcibén se desarrolla en la primera actividad (delineacién del mercado) para
descubrir porqué compran los clientes, ;

3, Ajuste al producto .

Una vez que conocemos el mercado, asi como las fuerzas que influyen en
el comportamiento de compra, el siguiente paso consiste en disefiar un produc
to que satisfaga o iguale las necesidades y los deseos de los clientes. Mien
tras mis exacta sea la compaginacién entre producto y comprador, tanto mayor
serd la satisfaccidn. '

Se dice, que el producto preferido de hoy no serd necesariamente el --
mis popular mafiana, por tanto, los especialistas en mercadotecnia deben exa-
minar continuamente los cambios en los gustos de los consumidores y crear ar
ticulos o servicios que satisfagan las necesidades y deseos mis recientes.

Esta funcidn de 1a mercadotecnia se encarga de proporcionar el benefi-
cio de la forma (dentro del conjunto de beneficios que ofrece un producto, -
ademéds del beneficio de 1a forma, se incluyen el tiempo, lugar y posesién);-
hace que el articulo o servicio estd lo mids adecuado posible al mercado en -
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el que se va a consumir. Mediante el ajuste del producto, los fabricantes --
adoptan los cambios del mercado conforme se van presentando.

4, Distribucidn

Esta funcidn ofrece el beneficio del tiempo y el lugar, y establece --
las bases para el beneficio de posesidn. Una vez que se ha fabricado el pro-
ducto, la distancia entre su lugar de manufactura y los consumidores se debe
reducir considerablemente para que la satisfaccidén se convierta en realidad.
Los intercambios intermedios entre mayoristas y detallistas ofrecen este be-
neficio.

La distribucidn fisica es una parte critica de la mercadotecnia, ya -~
que los costos de traslado de articulos hasta el mercado son elevados, La --
distribucién incluye administracidén de inventario, transporte, almacenamien-
to, manejo decl manejo de materiales y procesamiento de pedidos. La forma en-
que se realizan estas actividades depende del producto, es decir, de su pe -
so, fragilidad, calidad, etc., Por tanto, el objetivo de esta funcidn es ase-
gurar que los clientes reciban el beneficio del tiempo y el lugar a un bajo-
costo para el comerciante.

5. Comunicacién

La comunicacién es la transmisién de informacién del fabricante al con
sumidor y, es preciso que exista antes de que se realice la transaccién, por
que con esto se crea un clima favorable para el producto en el mercado. Es -
evidente que los consumidores deben saber al menos que el producto estd dis-
ponible. Ademis, con la comunicacién se pretende persuadir a los consumido -
res de que el articulo o servicio dejard satisfechas sus necesidades. Se pue
de tener el mejor producto del mundo, pero si nadie sabe que existe o como -
llenard las necesidades, es como si tuviéramos el peor producto.

Esta funcidén se logra por medio de la publicidad, el personal de ven -
tas, folletos y otros medios. Los especialistas en mercadotecnia no se basan
exclusivamente con alguna forma de comunicacién, mds bien, utilizan una com-
binacibn de métodos para anunciar a los clientes sus articulos.
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6. Transaccidn

La funcién de transaccibn incluye toda actividad que genere en los --
clientes un (ltimo impulso hacia la realizacidn del intercambio. las activi-
dades creadas para acelerar las decisiones de compra varian desde pol{ticas-
de crédito para entregar los bienes y los servicios hasta las garantias,

7. Postransaccién

La postransaccidn consiste en las actividades que aseguran la satis --
faccidn con un producto. Ademds de provocar que las ventas se repitan, es de
cir, que los clientes vuelvan a comprar, la postransaccién proporciona a los
empresarios informacidn conducente a mejorar sus articulos o servicios,

Charles D. Schewe y Reuben M, Smith dicen: 'Con frecuencia, se olvida-
-esta actividad como parte de la mercadotecnia; pero conviene recordar que se
trata de una funcidén critica si se busca la satisfacci6n en los intercam --
bios." Por Gltimo, creemos que la funcibén del empresario no termina con la --
transaccién o con la realizacidn de intercambio, puesto que la procuracién -
de satisfaccidn es su objetivo principal; y permancce esta responsabilidad -
atin después de que se ha adquirido el producto o el servicio.

Las siete funciones de la mercadotecnia que se han descrito, tienen --
una secuencia y el orden ocurre tal como lo explicamos en los pdrrafos ante-
riores. En otras palabras, en conjunto las siete funciones proporcionan un -
método de la mercadotecnia. Porque para desarrollar un producto, el fabrican
te necesita saber primero quiénes son los consumidores y luego porqué compra
Tén el articulo. La distribucién sigue al desarrollo del producto, ya que --
nos es posible trasladar el articulo antes de estar desarrcllado. La comuni-
cacidén debe seguir a la distribucidn, porque si no es asi, se crearf una de-
manda cuande no se dispone del producto. la transaccién impulsa a los consu-
midores a efectuar el intercambio y la postransaccién asegura su satis . ---
faccibn.

Cabe sefialar que el éxito de la mercadGtecnia requiere el manejo de es
tas sicte funciones a través de la planeacién, organizacidn, direccién y con
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trol, Sin embargo, antes de referirnos a la Administracién de la Mercadotec-
nia, conviene mencionar a las variables no controlables y controlables de la
mercadotecnia,

Cuando se toman decisiones sobre las siete funciones de la mercadotec-
nia, los empresarios estdn sujetos a la influencia de muchas variables. Algu
nas variables son controlables, pero otras quedan fuera de su esfera de con-
trol, por ello, es preciso tomarlas en consideracién y manipularlas cuando -
se administran las funciones de la mercadotecnia,

3.1 Variables no Controlables

Las variables no controlables son fuerzas que limitan las decisiones -
a las que pueden llegar los empresarios., Estas variables existen fuera de la
empresa, pero influyen directamente en las decisiones del hombre de nego ---
cios. Por ello, se deben identificar estas fuerzas, preveer su direccibn e -
intensidad y ajustar o adaptar las decisiones a estos aspectos. A continua -
cién mencionaremos algunas de las variables no controlables: cl medio ambicg
te politico y legal, la tecnologia, la competencia, la economia, los consumi
dores los fendmenos fisicos, las expectativas de la sociedad (influencias sg
ciales y &ticas), la estructura de la distribucién (intermediarios). Estos -
aspectos los trataremos mis ampliamente en el capitulo sexto.

3.2 Variables Controlables

Si bien los empresarios tienen poca o ninguna influencia en las varia-
bles no controlables, que hemos mencionado, deben ejercer control sobre ---
otras variables en sus esfuerzos de mercadotecnia. Las variables controla --
bles encajan perfectamente en el marco de 1as funciones de la mercadotecnia,
Por consiguiente, las variables controlables son un andlisis general y deta-
1lado de las siete funciones de. la mercadotecnia. Dentro de estas variables-
se encuentran! la investigacidén de mercadotecnia, el producto, las marcas, -
envasado, precio, descuentos, canal de distribucidn, distribucidén fisica, --
publicidad, la venta personal, promocién de ventas, relaciones pfiblicas, ser
vicios y garantias.
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Aunque las variables controlables se extienden hasta englobar las sie-
te funciones de mercadotecnia, existen cuatro clases principales de activida
des que registran el mayor impacto en el conjunto de valores que conforma el
especialista en mercadotecnia, Estos cuatro factores se citan, comunmente cQ
mo las 4 P: Producto, Precio, Plaza y Pramocién.

3.3 Mezcla de Mercadotecnia

Desde el punto de vista del especialista en mercadotecnia, el conjunto
de beneficios de una organizaci6n, recibe el nombre de Mezcla o Combinacién-
de Mercadotecnia, Que consiste en la combinaci6n de las variables controla -
bles que un empresario en particular ofrece a los consumidores. El objetivo-
de un ampresario es crear una mezcla de mercadotecnia que proporcione una ma
yor satisfacci6n que la que ofrece un competidor. Por dGltimo, diremos que la
clave para desarrollar la mejor mezcla de mercadotecnia, reside en conocer -

|
los deseos que tiene la gente de recibir un servicio en particular.
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4. ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Durante las Gitimas décadas, el progreso de la investigacién cientifi-
ca ha hecho una gran cantidad de aportaciones como nuevos materiales, subs -
tancias o productos que han ayudado a la creacién de nuevas empresas para la
explotacidn, transformacién y distribucidén de satisfactores (bienes o servi-
cios).

Aunado a lo anterior, esti el ripido crecimiento de la poblacifn que -
ha dado como consecuencia que se cree muy diferentes giros de actividad de -
las empresas y una divisibn del trabajo cada vez mids compleja. Y para que es
ta complejidad de las empresas no provoque que éstas queden fuera de su con-
trol, se han desarrollado ciertas técnicas. sistemas, métodos y procedimien-
tos para adninistrar adecuada y ventajosamente todos los elementos que con -
forman las empresas.

La administracion de toda empresa involucra una serie de actividades -
que deben desarrollarse adecuada y oportunamente, con ¢l propbsito de asepu-
rar la consecucién y logro de sus objetivos. Es importante destacar que, en-
este mundo modernc, la empresa debe apoyarse en la mercadotecnia para alcan-
zar ventas que le permitan obtener una justa utilidad, asi como lograr la sa
tisfaccidn en el cliente y dejar un beneficio social., La administracién de -
una empresa no debe considerarse s6lo como productor de articulos y servi --
cios, si no como proveedor de valiosas satisfacciones capaz de crear mis ---
clientes,

Para que una empresa alcance beneficios positivos de la mercadotecnia
deberd coordinar y administrar mejor las actividades que involucra la merca-
dotecnia y se deberd tomar mds en consideracidn la planeacidn de la empresa-
con relacién al departamento de mercadotecnia. Podemos considerar que la de-
terminante fundamental del éxitg de una empresa es la capacidad de su admi -
nistracion. la administracién de la mercadotccnia serd entonces: el proceso-
de plancacibn, organizacidén, direccidn y control de los esfuerzos destinados
a conseguir los intercambios deseados con los mercados que se fienen como ob
jetivo por parte de la organizacidn,
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4.1 Enfoques para el estudio de mercadotecnia.

Para su estudio, las actividades de mercadotecnia pueden verse bajo
ferentes enfoques que son: (1) cuantitative o de operaciones totales, (2} -
por funciones, (3) de costos, (4) histérico, (5) institucional, (6) por ar
ticulos, Dentro de estos enfoques, los dos primeros son los mis importantes

El enfoque cuantitativo o de operaciones totales, representa la apli
cién de la mercadotecnia a los recursos administrativos mis recientes tale
como, las técnicas para la toma de decisiones, la programaci6én lineal, el -
uso de las computadoras y similares.

El enfoque por funciones, da énfasis a 1a administracién de la mercad
tecnia de acuerdo con las actividades de las funciones que se ejecutan para
lograr los objetivos de la mercadotecnia.

El enfoque de costos pone interés en la consideracién de los costos
mercadotecnia; sobre esta base se hacen comparaciones, influencias y decisig
nes. Se utilizan medidas cuantitativas, en especial las que corresponden a i

gastos monetarios.

El enfoque histbrico analiza las tendencias y desarrollos de la merca-
dotecnia junto con las razones para los cambios. Si se emplea un enfoque ing
titucional, se consideran desde un punto de vista de una institucién de mer
cadotecnia, esto es, un fabricante, un mayorista o un minorista. Finalmente
el enfoque por articulo, considera a la mercadotecnia de acuerdo con las ac
tividades en relacién con el bien o servicio que se produzca. ’

Asi, consideramos a la mercadotecnia como un proceso de analizar opor
tunidades, de elegir objetivos, de formular estrategias, de hacer planes y
de llevar a cabo la realizacién y control de actividades comerciales, en fu
ci6n de regular el nivel, el momento y el cardcter de la demanda, en forma
tal, que ayuden a la empresa a lograr sus metas.

El proceso administrativo en la mercadotecnia se compone prinCipalmen
te de:
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1. El desarrollo de un plan o programa que establece 10s objetivos y-
1a forma en como se logrardn éstos.

2. De la ejecucién del plan o programa que integrard y organizard el-
plan general y guiard la operacidn del mismo.

3. Y la evaluacién de los resultados, que consiste en una evaluacién-
del comportamiento pasado de la empresa, y los resultados los uti-
liza en el futuro para establecer objetivos y planes para nuevos -

periodos.

La administracién de la mercadotecnia la estudiaremos bajo las siguien
tes etapas que son:

4.2 Planeacién de la Mercadotecnia
4.3 Organizacién de la Mercadotecnia
4.4 Direccidn de la Mercadotecnia

4.5 Control de la Mercadotecnia
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4,2 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

La planeacién de mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se
va hacer, cuindo y c6mo se va a realizar y también quién lo llevard a cabo.

EL concepto de planeacién no es nada nuevo, pero la creciente impor --
tancia del concepto de mercadotecnia en nuestros dias, ha dado por resultado
un incremento en el reconocimiento del valor de una planeaci6n formal y orga
nizada. La planeacidén formal de mercadotecnia es una de las herramientas ad-
ministrativas mis efectivas que hay para la reduccién de riesgos. Cualquier-
éxito que la administracidén tenga al aumentar la utilidad de las operaciones
de mercadotecnig dependen, en gran parte, de la naturaleza de la planeacidn-
de mercadotecnia. Si una empresa no tiene un plan, no conocerd lo que debe -
hacerse, c6mo hacerse y cuiindo y la persona que se encargard de realizar las
actividades de mercadotecnia.

Asi, cuando la administraci6én de mercadotecnia formula sus objetivos,-
por medio de una planeacion cuidadosa, puede determinar cufiles elementos se-
rdn necesarios para alcanzar esos objetivos, es decir, la administracifn pue
de estimar cuales elementos son importantes'y necesarios en instalaciones de
produccién, financiamiento, personal, publicidad, venta personal, para lle -
gar a ese objetivo. Asi, la planeacidn acarrea un equiparamiento de medios y
fines.

La planeacidén de mercadotecnia viene a ser un proceso sistemitico que-
comprende el estudio de. posibilidades y los recursos de una empresa, asi co-
mo la fijacién de objetivos y estrategias y la elaboracién de un plan para -
llevarlo a la practica y poder controlarlo. E1 Plan de Mercadotecnia es el -
documento o programa que incluye su estructura y una serie de actividades --
que deberdn de realizarse. Se puede considerar a este plan como un proceso -
continuo, debido a que deberfi modificarse seglin cambien las fuerzas de la em
presa y el medio ambiente.

Los planes de mercadotecnia deben sefialar los resultados esperados a -
fin de que la empresa conozca por anticipado cuil serd su situacién al fina-

lizar el periodo dc plancacidén actual. También, identificardn cuiles serdn-
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los recursos necesarios para poder realizar las actividades plancadas, a fin
de que se proceda a elaborar un presupuesto. Ademds, los planes deberin des-
cribir, de la mejor forma, las actividades a efecto de asignar las responsa-
bilidades para poder llevarlas a la prictica, y por Giltimo, los planes de --
mercadotecnia llevardn una constante vigilancia de las actividades y de los-
resultados para que facilite un control adecuado.

Hoy en dia, muchas empresas operan sin llevar a cabo un plan de merca-
dotecnia, aunque la planeacién brinda muchos beneficios como son:

a). Una planeaci6n ayuda a estimular el pensamiento sistemitico de la
gerencia de mexrcadotecnia.

b). Ayuda a una mejor coordinacidn de todas las actividades de la em-
presa.

c). Orienta a la empresa sobre los objetivos, politicas y estrategias
que deberd llevar a cabo.

d). Evita que existan sorpresivos desarrollos dentro de las activida-
des de toda la empresa.

e), Contribuye a que exista una mayor participacién de los ejecuti -~
vos, al interrelacionar sus responsabilidades.

Michas empresas argumentan que sin llevar planeacibn alguna en sus ac-
tividades, han logrado éxito en sus negocios por lo que no la consideran muy
importante. Otras empresas, no aceptan la idea de dedicar tiempo a documen -
tar los objetivos, politicas, estrategias y programas de accién, ya que se -
lleva bastante tiempo y creen que como sus mercades y el medio ambiente, en-
si, cambian muy rapidamente, el plan ya no seria {itil y relevante. Estas son
s6lo algunas razones por lo que muchas organizaciones adin no han introducido
un plan de mercadotecnia que contribuya a una mejor realizacién de sus acti-
vidades,
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Y las empresas que si han desarrollado un plan mercadolégico, han com-
prendido la necesidad de desarrollar, coordinar y controlar en forma eficaz-
las actividades de mercadotecnia.

Ahora bien, la planeacidn puede abarcar ciertos periodos de tiempo, es
to es, los planes pueden cubrir periodos a corto plazo. Estos comprenden de-
un afio o menos, y dentro de este corto plazo se tratan asuntos tales como: -
la campafia de publicidad del siguiente afio, las compras de la préxima esta -
ci6n, la administracin u operacién de las dreas de la fuerza de ventas, en-
tre otras. Los planes que se extienden por mis de cinco afios hasta los vein-
te afios, son de largo plazo, y tratan asuntos importantes como serian: las--
decisiones sobre la planta, el mercado o expansi6n del producto, estos entre
otros, y que suelen ser de gran trascendencia para la empresa a un periodo -
de largo plazo.

Existen 3 conceptos de planeacién a los que debemos de hacer una breve
distincidn: El primero de ellos, se refiere a planeacifn total de la'empre--
sa, que comprende él establecimiento de metas gencrales y estrategias a lar-
go plazo para el esfuerzo de mercadotecnia de toda la empresa. Esta planea -
cién se dedica a determinar las necesidades financieras, de recursos huma --
nos, las metas de produccidn, los objetivos del mercado, los programas de -
mercadotecnia y la investigacidn y desarrollo de esfuerzos de la empresa.

El segundo concepto se refiere a la planeacién de mercadotecnia que in
cluye el desarrollo de programas a largo plazo para los principales factores
de la mezcla de mercadotecnia: Producto, Precio, Punto de Venta y Promocidn.
Esta planeacién deberi hacerse en forma coherente y cuidadosamente coordina-
da para cada actividad de la mezcla, ya que cada elemento de la misma inte--
ractua con los demis. 4

Y el filtimo concepto de planeacibn, es el plan anual de mercadotecnia.
Aqui, la planeacifn consiste en elaborar un plan maestro que cubre las opera
ciones de mercadotecnia a un afio. Este plan refleja un segmento de tiempo --
del procesc de planeacitn actual. Se podrd dedicar mis atencidén a los aspec-
tos tdcticos en el plan anual, de lo que es ﬁosible hacer en un plan a largo
plazo. Esto es, en este Gltimo, se puede hablar del papel del personal de --




-35-

ventas en la mezcla promocional, y el plan anual scfialard para el siguiente-
afio un incremento de reclutamiente de vendedores para la empresa.

A continuacidn se presentardn los pasos de la planeacién de mercadotec

PRIMER 'PASO: Anilisis de la Situacidn de la Empresa.

En esta etapa se hace un cuidadoso anilisis de la situacifn existente-
en la empresa, Estudiando los factores internos como son: el producto, los -
canales de distribucidn y los programas promocionales. Y los factores exter-
nos que son: la competencia y los mercados existentes. A este anilisis tam--
bién se le puede denominar "'diagndstico de la empresa'.

SEGUNDO PASO: La Fijacibn de Objetivos de Mercadotecnia

Se puede considerar el objetive de la mercadotecnia como la exposicidn
de lo que se debe alcanzar mediante actividades mercadoldgicas. Al fijar los
ocbjetivos, se debe tener siempre presente, que éstos se expresen en forma --
clara y simple para su ficil comprensidn por parte de todo el personal de --
mercadotecnia. Deben estar escritos, a fin de que pueda medirse con exacti -
tud el grado de cumplimiento de éstos. Es importante sefialar, que al prepa -
rar los objetivos, éstos sean congruentes con las metas generales de la em -
presa. Ya que cuando se fracasa en establecer objetivos que sean congruentes
con las metas generales, no sdlo es poco probable que sc alcancen los objeti
vos de mercadotecnia, sino que puede entorpecerse el logro de las metas de -
la empresa.

TERCER PASO: La Seleccién de Estrategias y Tacticas

Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren para -
lograr un objetivo. La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un -
plan de accibn para utilizar los recursos y ventajas de la empresa con el --
fin de alcanzar sus metas. Estas pueden tener varias opciones para alcanzar-
las, la estrategia scfiala c6mo pueden lograrse. De hecho, 1la estrategia com-
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prende la seleccidn y andlisis del mercado escogido, es decir, el grupo de -
personas a las que se desea llegar; y la creacidén y permanencia de la mezcla
de mercadotecnia que satisfaga a esas personas.

CUARTO PASO: La Evaluacidn de Resultados

En esta Gltima fase, se llevard a cabo una evaluacifn en forma perifdi
ca de los resultados de cada operacidn. Es decir, estudiar c6mo lo estd ha -
ciendo la empresa, y si estd logrando los resultados conforme a las metas --
que se fijaron en un principio, al realizar el plan.

Algunos planes que requieren fuertes esfuerzos y recursos de mercado -
tecnia son: el Plan de Producto, el Plan de Marca, el Plan de Mercado, el --
Plan de Producto-Mercado. Estos planes, en forma individual, deben describir
los objetivos, estrategias y tdcticas a seguir. Y cada plan lo tendrd que --
elaborar el gerente encargado, quien deberd responder de las actividades que
realice en su irea,

4.2.1 Programa de Mercadotecnia

La estrategia, como se mencionS anteriormente, debe convertirse en un-
conjunto especifico de acciones para alcanzar las metas de mercadotecnia. Un
enfoque (itil, es hacer que alguien se responsabilice de cada elemento de la-
estrategia, y &sto se hace mediante la creaci6n y desarrollo de un programa-

total de accibn que indique la realizacién de las distintas actividades mer-
cadolégicas. Este programa tendrd un formato especifico que constard de un -
cuadro que contenga los doce meses del afio (distribuidos, ya sea por semana,

dfas, etc.), y las actividades a realizar, indicando cuando se iniciardn, rg‘
visardn y terminarin. Este programa puede cambiar conforme se presenten nue-

vas oportﬁnidades o problemas para la empresa. El programa sirve de guia pa--
ra poder implementar las estrategias y tdcticas en mercadotecnia.
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EJEMPLO DE UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

Fecha
Actividad Enero Febrero Marzo | Abril Mayo Junio

1) Desarro
1lo del --
Producto

2) Elabora
ci6n del -

Producto

3) Prueba-
del Produc
to

4) Lanza -
miento del
Producto

4.2.2 Presupuestos de Mercadotecnia

Las metas, estrategias y acciones planeadas, permiten formular un pre-
supuesto como elemento de apoyo para la operacién total de mercadotecnia. Un
presupuesto en mercadotecnia sefiala, esencialmente, un estado de utilidades-
y pérdidas proyectado. Muestra, en la seccién de ingresos, el nfmero proyec-
tado de unidades vendidas y el precioc neto promedio realizado. Y en la se --
ccidn de gastos, los costos de produccidén, distribucién fisica y mercadeo, -
entre otros,

Los presupuestos deben revisarse, modificarse, si es necesario, y fi -
nalmente aprobarse por la gerencia. Estos, son la base para actividades ta -
les como: programa de produccibn, de recursos humanos, para conseguir recur-
sos materiales y para las operaciones de mercadotecnia. '
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4.2:3 Pronbsticos de Mercadotecnia

Un aspecto sumamente importante a tratar dentro de la plancacibn de --
mercadotecnia es el prondstico de ventas. Debido a que es la base de todos -

los presupuestos y operaciones en la empresa. De hecho, el presupuesto co ==
mienza con este prondstico.

Normalmente, el pronSstico de ventas se puede realizar de una mejor --
forma, una vez que la empresa determina su mercado actual y/o potencial de -
ventas; sin embargo, muchas empresas comienzan directamente su planeacién ~--
del mercado con un prondstico de ventas. Asi, la definicién que le podemos -
dar al pronostico de ventas es: Se trata de una estimacibén de las ventas, en
pesos o unidades fisicas para un periodo especifico de tienmmo futuro, bajo -
un plan de mercadotecnia propuesto y bajo una supuesta serie de fuerzas eco-
némicas internas y externas a la empresa.

Debemos hacer notar que un prondstico de ventas se ve influido por el-
programa de mercadotecnia que se proponga la empresa, y por una serie de in-’
fluencias externas. También cabe recalcar, .que un prondstico de ventas no es
una estimacién de las ventas bajo condicionés ideales, si no mis bien es un-
cdlculo del potencial de ventas. En si, el prondstico de ventas depende de -
las metas y estrategias predeterminadas por la empresa. Cuando un prondstico
queda listo, se convierte en un factor de control de toda la planeacidn ope-
racional a través de la empresa.

La planeacién financiera, para calcular los recursos y posibilidades -
de produccién, para fijar las nccesidades de mano de obra, de compras de ma-
terias primas, la expansidn de la empresa y otras necesidades, se basa en --
las ventas previstas o anticipadas. El periodo utilizado, generalmente para-
un prondstico de ventas es el de un afio, sin reparo de que muchas empresas,-
puedan hacerlos para periodos de tres o seis meses, y los revisen mensual o-
trimestralmente sus prondsticos anuales, Estos coinciden con el plan finan -
ciero anual, y con los balances anuales y frecuentemente se usan para una es
timacién de la actividad comercial que se espera para el afic siguiente.
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Existen algunos factores que pueden influir sobre el volimen de ventas

futuras, y estos son;

1). Llas condiciones dentro de la empresa.

2). las condiciones dentro de la industria.

3). Las condiciones de las industrias de los clientes.

4).. las condiciones socioecondmicas generales.

Cada uno de estos factores tendrd distintos efectos sobre el pronsti-
co de ventas, Es por eso, que se debe conseguir y analizar la mayor informa-
cibn posible con respecto al efecto que éstos pueden tener sobre el volimen-
de ventas futuras,

Una empresa pucde pronosticar sus ventas basindose en intuiciones, co-

razonadas, adivinanzas, o utilizando técnicas analiticas de tendencias y co-
rrelaciones estadisticas muy sofisticadas.
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4.3 ORGANIZACION PE LA MERCADOTECNIA

La organizaci6n es el proceso de definir responsabilidades y asignar -
autoridad a aquellas que pondrdn en pridctica el plan de mercadotecnia. Es ne
cesario que las diferentes tareas se definan, diferencien y se busque a la -
gente apropiada para cada una de ellas.

La organizacifn tipica de una empresa Se descompone de las funciones -
de mercadotecnia, produccibn, finanzas y personal. Esto no significa que en-
la practica se den estas funciones explicitamente demarcadas en forma de de-
partamentos, sobre todo en lo que hace a mercadotecnia, donde la gran mayo -
ria de las empresas todavia no han adoptado este concepto y siguen usando la
denominacién de ''ventas', incluyendo entre las atribuciones de la misma, mu-
chas veces, publicidad e investigacién.

El departamento de mercadotecnia pasé por diversas etapas para llegar-
a su forma actual: '

Empez6 siendo un simple departamento de ventas, en el cual todas las -
compaiiias se movieron en base a tres sencillas funciones: la primera de ---
ellas consisti6 en la financiacién, es decir, como formar y administrar el -
capital. la segunda, consistié en elaborar el producto o prestar el servicio
que es la funcién de operaciones y la Gltima, consistid en las ventas, es de
c¢ir, vender el producto.

El esquema organizativo tipico de una empresa con estas caracteristi--
cas se puede presentar asi:
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.

l Porducci§§4J [ Gte. de Ventas ] [ﬁ Finanzas

-
[ Jefe de VentasJ
j

Supervisor

|

[ Vendedores 4]

Posteriormente, este departamento asumié algunas funciones subsidia --
rias, es decir, la empresa segiin iba creciendo advirtié la necesidad de in -
vestigar el mercado, hacer publicidad y prestar servicios a la clicntela de-
manera mis regular. El organigrama resulta asi:

L_Gerente General I

]
I 1 1

[ﬁrProduccién Ventas [ Finanzas
I 1
Publicidad Inv. de Mercados Fuerza de Venta

Al ir creciendo en forma continua ]la empresa, hizo necesario aumentar-
la importancia de otras funciones de mercadotecnia como la investigacidn de-
mercados, el desarrollo de nuevos productos, la publicidad, la promocién y -
el servicio a los clientes, en relacién con la actividad de la fuerza de ven
tas. Para administrar estas actividades se cre§ el departamento de mercado -
tecnia. El esquema de organizacién seri:
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Gerente General

| I I ]

Produccién . Mercadotecnia Finanzas Personal
| T |
Publicidad Ventas Inv. de Mercado| |Relaciones P,

Fuerza Ventas

Sin embargo, los directores de ventas y mercadotécnica estaban muchas-
veces, en desacuerdo respecto a la politica comercial y mercadotecnia de la-
empresa, ya que €l primero tiende a orientar sus actividades a corto plazo ¥y
a preocuparse por conseguir ventas de momento. El segundo, en cambio, prefi-
rid las perspectivas a largo plazo y le preocupaba la planeacibn de buenos -
productos y de una estrategia para satisfacer las necesidades a largo plazo-
de la clientela.

Para evitar los conflictos entre estos departamentos la direccién de -
la empresa puede optar por: eliminar el cargo-del director de mercadotecnia-

y asignar las actividades mercadotécnicas al director de ventas, o encargar-
de todo al director de mercadotecnia, haciendo que el departamento de ventas
reporte a €l. Esta iltima alternativa, es la que adoptan con el tiempo ya --

que forman la base para un moderno departamento de mercadotecnia.

Y la G1tima etapa, a la que se denomina 'mercadotecnia moderna", en la
cual la compaiiia considera a la mercadotecnia como el eje de la empresa y no
como uno mis de sus departamentos. Es decir, las actividades de la empresa -
van a girar en torno a este departamento. El esquema se puede representar --
ast:

Mercadotecnia

|
[ 1 I |

Producci6n Finanzas Ventas Personal
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La estructura de organizacién del departamento de mercadotecnia esta -
blece las lineas de autoridad entre los miembros del personal y especifica -
quién tiene la responsabilidad de tomar ciertas decisiones y llevar a cabo -
determinadas actividades. No existe un enfoque finico de organizacién de los-
departamentos de mercadotecnia que dé resultados satisfactorios en todas las
empresas.

Podemos mencionar que existen por 1o menos cuatro dimensiones fundamen
tales de mercadotecnia, a las cuales cualquier empresa debe dar cavida de al

gin modo. Estas dimensiones son:

1). Organizacidén de Mercadotecnia por Funcicnes.

Algunos departamentos de mercadotecnia se encuentran organizados segin
las funciones generales de mercadotecnia como la investigacidn de mercados,-
la distribucién, el desarrollo.de nuevos productos, las ventas, la publici--
dad y las relaciones con los clientes. Este tipo de organizacién funcional -
opera bien en el caso de pequefias empresas con operaciones de mercadotecnia-
centralizadas, Ep las empresas grandes, en que las operaciones de mercadotec
nia se encucntran descentralizadas, este tipo de organizacién puede provocar
serios problemas de coordinacibn. (vEéase organigrama pdg. No. 44),

2). Organizacién de Mercadotecnia por Regiones.

Una empresa que vende sus productos en toda la naci6n o quizds, en --
otros paises, puede organizar sus actividades de mercadotecnia por zonas geo
grificas. Esta forma de organizacidn es efectiva, sobre todo en el caso de -
empresas cuyos clientes tienen caracteristicas y necesidades que varian mu -
cho de una zona a otra. {véase organigrama pig. No. 44).

3). La Organizaci6n de Mercadotecnia por Producto.

Cuando una empresa produce una gran variedad de productos o el grado -
de heterogenidad de los mismos es tal que dificulte el mancjo de todos ellos
por los vendedores, es conveniente pensar cn una estructura de organizacibn-
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Gerente
de Mercado
tecnia

Ejemplo de una Organizacién por Funciones

Gerente Cerente Gerente Gerente
de Ventas de distri- de Publici de Produc-
bucién dad tos
‘2, Ejemplo de una Organizacién por Regiones
Gerente
de Mercado
tecnia
Gerente Gerente Gerente Gerente
de Ventas de distri- de Publici de Produc-
bucién dad tos
Gerente Gerente Gerente
Regién 1 Regién 2 Regi6n 3




-45-

entorno a grupos de productos. La organizacidn por grupo de productos, da a-
la empresa la flexibilidad necesaria para desarrollar una mezcla de mercado-
tecnia especial para cada uno de los diferentes productos. (véase organigra-
ma pidg. No. 46).

4). Organizacién de Mercadotecnia por Clientes.

La estructura de los mercados obliga, en algunos casos,a prestar inte-
res al tipo de clientes que se atiende, ya que éstos tienen distintas facili
dades o tratamiento de acuerdo con su condicién. (véase organigrama pig. no.

46),

Es usual que una empresa combine una organizacién por. funciones, pro--
ductos, regiones o tipos de clientes. Las caracteristicas del producto puc -
den requerir que la unidad de mercadotecnia se estructure segiin los produc -
tos, mientras que por las caracteristicas de los clientes pueden ser necesa-
ria una organizacidén con base en las regiones geogrdficas o en los tipos de-
clientes.

El empleo de uno o varios tipos de organizacién, crea un departamento-
de mercadotecnia flexible que desarrolle y ponga en prictica planes que cu -
bran con exactitud, las necesidades de los compradores.

Por otro lado, es importante sefialar que para poner en practica correc
tamente el plan de mercadotecnia, se deberd tomar en consideracitn la coordi
nacidn de las actividades de mercadotecnia, 1la motivacidn del personal que -
las realice y la comunicacitn afectiva dentro del departamento,

4.3.1 La Coordinacidn de las Actividades de Mercadotecnia

Los gerentes que conforman el departamento de mercadotecnia no s6lo de
ben coordinar las actividades de su grupo dentro de la cmpresa, sino tam --
bién, integrar csas actividades con los esfuerzos de mercadotecnia de organi
zaciones externas como o son: las agencias de publicidad, los mayoristas, -
minoristas, los investigadores y transportistas. A la vez, que dicho departa
mento deberid lograr coordinar y sincronizar sus funciones con las activida -



-46-

3. Ejemplo de una Organizacibén por Producto

Gerente de
Mercado--
tecnia
Gerente Gerente Gerente Gerente
de ventas de distri- Publicidad de Inv. de
bucitn Mercados
Gerente de Gerente de Gerente de
grupo de grupo de grupo de
producto A producto B producte C
4, Ejehplo de una Organizacibn por Clientes
Gerente de
Mercado--
tecnia
Gerente - Gerente Gerente Gerente
de Ventas . de distri- de Publici- de Inv. de
’bucién dad Mercados
Gerente Gerentes Gerentes
clientes clientes clientes
grupo A grupo B grupo C
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des de otros departamentos de la empresa, como pueden ser, finanzas, pro --
duccién personal, etc.

Se dice que los encargados de llevar a cabo la funcidn mercadotécnica,
pueden mejorar la coordinacién haciéndole ver a cada empleado, que cada tra-
bajo se relaciona con otros y que las acciones de cada persona contribuyen a
lograr los planes establecidos.

4,3,2 La Motivacidn del Personal de Mercadotecnia

Otra forma de lograr y llevar a la prdctica el plan de mercadotecnia, -
es motivando al personal de este departamento, a fin de que su rendimiento -
sea eficaz en la obtencién de sus metas. La motivacién del personal debe te-
ner como base los sistemas de valores de cada persona dentro de una organiza
cidon. Puesto que el individuo trata de cumplir con ciertas metas personales-
mediante el trabajo, los gerentes de mercadotecnia deben conocer las necesi-
dades de cada empleado, a fin de que pueda ensefiarles a cémo alcanzar sus ob
jetivos personales dentro de la organizaci6n,

4,3.3 La Comunicacidn del Departamento de Mercadotecnia

La comunicacidn es importante ya que permite que los gerentes de merca
dotecnia estén conscientes de los planes generales y los logros de la empre-
sa, Ademds, de que sefiala lo que debe hacer el departamento y cOmo se deben-
integrar sus actividades con las demds &reas.

Es importante que exista comunicacidn con los gerentes de todas las --
freas, a fin de coordinar todos estos esfuerzes. Cuando no se tiene una bue-
na comunicacitn, los encargados del departamento no pueden motivar a su per-
sonal y tampoco lograrin coordinar sus esfuerzos, lo que traeria como conse-
cuencia que los objetivos establecidos no se llegasen a cumplir correctamen-
te.
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4.4 DIRECCION DE MERCADOTECNIA

Los encargados en mercadotecnia se dedican esencialmente a tomar deci-
siones y resolver problemas y necesidades de la sociedad. Estos encargados -
resuclven problemas mediante las fases de planeacidn, ejecucidn y control de
su trabajo. Bdsicamente se enfrentan a dos cuestiones: (1) determinan las me
tas y (2) desarrollan planes para alcanzarlos.

Puesto que la empresa tiene recursos limitados, no es factible resol--
ver todos los problemas que se presentan. Es necesario establecer priorida -
des y seleccionar sdlo algunos de ellos para su solucién. Una vez que se han
identificado los problemas mis importantes, es preciso que los encargados en
cuentren 1as soluciones mis factibles.

Antes de que los encargados en este campo puedan intentar la determina
cién de una solucin, es necesario reconocer que el problema existe; ésta no
- es una tarea sencilla porque a menudo, los sintomas se confunden con el pro-
blema. Los gerentes eficaces no esperan a que los problemas lleguen sino por
el contrario, tratan de anticiparse a ellos.

La resolucidén de un problema es casi siempre el resultado de la inves-
tigacidn y la clasificacidn de informacidn de primera fuente. Los ég;entes -
evitan, de ser posible, gastar tiempo, dinero y esfuerzo bara crear una solu
cién original para un problema. Por el contrario, es mucho mds econdmico evi

tar el problema y encontrar alguien que cuente ya, con una solucién satisfac

_toria o encontrar una solucidn ya publicada al problema.

La toma de decisiones se asocia intimamente con la resolucidn del pro-
blema; pero la distincién bdsica entre ambos aspectos, es que la resolucibn-
trata de la bGsqueda de una respuesta, y la toma de decisiones se encamina a
una sola alternativa en particular. La resolucién de problemas implica una -
cadena de cuestiones adicionales a subproblemas, cada uno de los cuales lle-

va a nuevos cursos alternativos de accidn.
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Las decisiones se toman en diversos puntos durante el proceso de reso-
lucibn de problemas. Cuando se piensa en la toma de decisiones a nivel geren
cial casi siempre se estd haciendo referencia a la determinacién inicial de-
las metas, 0 a los objetivos y a la seleccidn de la estrategia general para-

alcanzarlos.

El proceso de toma de decisiones consiste primeramente, en formular --
los objetivos que debe satisfacer la decisidn. Posteriormente se determinan-
los criterios para que el-que vaya a tomar la decisidn, pueda juzgar si los-
cursos alternativos de accidn que se perciben, podrian satisfacer los objeti
vos. Esto nos lleva a los lineamientos para llegar a una eleccién. El deci--
sor sefiala y considera varias alternativas, y cada una de ellas, se analiza-
tratando de preveer sus resultados; a continuacifn, el resultado previsto se
compara, en relacidn a los criterios establecidos y luego se selecciona una-
alternativa para su ejecucién.

En el proceso de la toma de decisiones, es necesario establecer una di
ferencia entre dos tipos de decisiones: Las decisiones programadas que son -
rutinarias y‘repetitivas, y se utilizan en situaciones en las que el proble-
ma no es nuevo. Las decisiones no programadas son resoluciones no estructura
das y se usan en situaciones que implican problemas nuevos y complejos,

Asi, el desempefio de la funcidén de mercadotecnia se considera como una
actividad que se ocupa bisicamente de resolver problemas y tomar decisiones.
Para llevar a cabo &sto se presentan tres etapas secuenciales que son:

1). La planeacién de la mercadotecnia, que considera el medio ambien-
te total de esta area, prevé los caminos en su ambiente, y luego desarrolla-
planes o estrategias para resolverlos.

2). La segunda etapa de.la mercadotecnia es la ejecucién, que consis-
te en la recalizacidon de las decisiones tomadas para resolver los problemas.

3). Y en csta G1tima etapa, es la del control, los resultados se com
paran con los objetivos deseados, previamente ya establecidos. En esta etapa
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se revelan, las posibles desviaciones entre resultados esperados y los obt
nidos.

El aspecto del control descubre problemas que se deben identificar y
resolver, solo asi los encargados de tomar decisiones podrdn clasificar y -
evaluar soluciones, con el fin de elegir una que serd con la que se actuard

Asi, la mercadotecnia se caracteriza por ser un proceso de resolucidn
de problemas y toma de decisiones. Los problemas de mercadotecnia son mucho
y su resolucién requiere decisiones. Estas se encuentran dentro de las mis
cruciales de la empresa, puesto que determinan el ambiente de la compafiia, 1
afectan su imigen y tienen una influencia critica en sus ventas, utilidades

y es el impacto tan fuerte que tienen estas decisiones en la resolucidn de -
los problemas de la sociedad.

Puesto que la funci6n principal de la mercadotecnia es evaluar las ---
oportunidades de satisfaccién de deseos, y los recursos que puedan llenarlo,
es importante para estas actividades que se tenga conocimiento de alguna cli
se de informacidn. La necesidad de informacién que padece la administracién-
es mayor, sobre todo en el aspecto de mercadotecnia, que es la que normalmes
te delinea el curso total de una empresa. De hecho, la informacién es el fu
damento y la fuente principal para la resolucién de problemas.

Otro aspecto importante dentro de la direccién, es la coordinacién de-
las actividades de la mercadotecnia. Los gerentes no s6lo deben sincronizar
y ammonizar las acciones individuales para alcanzar los objetivos de la mer-
cadotecnia, sino que deben coordinar también, las actividades de su grupo, -
con los esfuerzos de mercadotecnia de organizaciones externas como serian, -
las agencias de publicidad, mayoristas, minoristas, investigadores, etc. Lo
gerentes pueden mejorar la coordinacién haciendo entender a cada empleado, -
que cada trabajo se relaciona con otros, y que las acciones de cada persona
contribuyen a lograr los planes.

Un G1timo aspecto a tratar dentro de la direccién, es la comunicacién.
Esta permite que los gerentes de mercadotecnia, estén conscientes de los ob
jetivos generales y los logros de la organizacién; también sefiala 1o que de:
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be hacer el departamento Y como se deben integrar sus actividades con las de
los demds departamentos. Para encauzar las actividades de mercadotecnia los-
encargados deben encauzar y comunicarse con su personal a distintos niveles-
operativos, COmo serian los de la venta Yy propagandd, investigadores, disefa

dores de envases, rotulistas,etc.

Cuando no existen buenas comunicaciones, los gerentes no pueden moti -
var al personmal, y mucho menos coordinar los esfuerzos encaminados al logro-

de objetivos.
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4.5 CONTROL DE MERCADOTECNLA

La mercadotecnia es una de las dreas principales en que existe la posi
bilidad constante de que resulten inticuados los objetivos, las politicas y-
los programas. En primer lugar el -odio ambiente mercadotecnico tiende a ex-
perimentar cambios continuos y ripidos. En segundo lugar intervienen también
las deficiencias de organizacién que invaden todos los departamentos, obsta-
culizando su eficiencia 6ptima. Debido a estos factores es necesario llevar-
a cabo un control de mercadotecniz que es natural consecuencia de la planea-
cién de mercadotecnia.

Para lograr los objetivos de mercadotecnia y cooperar en la obtencién-
de las metas generales de la empresa, los encargados de esta area deben con-
trolar en forma efectiva todos los esfuerzos de mercadotecnia.

El proceso de control de mercadotecnia consiste en establecer normas -
de operacibn, evaluar los resultaiss actuales contra los stdndares ya esta--
blecidos, y disminuir las diferencias entre el funcionamiento deseado y lo -
real. Si los encargados de mercadatecnia descubren que hay diferencias nota-
bles entre 1o esperado y los resultados reales, seguirfn un curso de accidn-
correctivo. Si consideran que las diferencias son insignificantes, pueden de
¢idir no aplicar ninguna accifn d2 esa indole.

En resimen, el control constituye una base fundamental para lograr el-
seguimiento correcto de las actividades u operaciones de la mercadotecnia y-

lograr el éxito.

I. Establecimiento de Norzas de Actuacibn.

Para fines de control, los objetivos deben ser factibles de medir. En--
la mercadotecnia se tienen dos clases de medicién que son: medidas de efica=-
cia y medidas de eficiencia. Las medidas de eficacia reflejan el grado en --
que se alcanzan las metas en tanto que las de eficiencia reflejan el costo -
de llegar a las mismas.
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Puesto que las cifras de ventas reflejan la eficacia para satisfacer -
las necesidades y deseos del mercado, los criterios de venta son las medidas
de actuacidn mis frecuentemente utilizadas,por ejem. Los encargados de merca
dotecnia usan diversas cifras de ventas para medir la eficacia como seria: -
segmento de mercado, porcentaje de cambio en las ventas y cantidad de articu
los devueltos, asi como ventas caidas del producto, tipo de cliente,etc.

La eficiencia mide el enfoque de los costos de las actividades de mer-
cadotecnia. Los encargados de esta drea emplean en ocasiones un indice tanto
de eficacia como de eficiencia para medir las ganancias. Estas se miden en -
funci6n de las ventas (medida de eficacia) menos los costos (Medida de efi -
ciencia).

A). Anilisis de Ventas.

Constituye un estudio detallado de las ventas netas del estado de pér-
didas y ganancias de una empresa. La administracién debe analizar su voldmen
total de ventas y también su volGmen por lineas de productos y scgmentos del
mercado. Las ventas deben ser comparadas con las metas de la empresa.

B). Andlisis de la participacién en el mercado.

El rendimiento de las ventas de una empresa, no indica si estd ganando
6 perdiendo terreno, en relacidn con la competencia, Para estv, es importan-
te analizar su participacién en el mercado.

Existen por lo menos dos motivos para que la gerencia se interese por-
medir la participacién en el mercado. En primer lugar indica si los cambios-
en las ventas se debieron a factores externos incontrolables o a deficien --
cias en el programa de mercadotecnia. En segundo lugar, el stidndar de parti-
cipacién en el mercado supone la comparacién del rendimiento de la empresa -
con el rendimiento promedio de las demis empresas, no sélo con el de las me-
jores compafiias.

Una empresa puede observar el progreso de su participacidn en el merca
do por lincas de productos, tipos de clientes, regiones u otras clasificacio
nes.



-54-

El andlisis de participacién en el mercado requiere informacién perid
dica sobre el total de ventas de la industria y, si es posible, sobre las -
ventas individuales de los competidores.

C}. Anilisis del costo de Mercadotecnia.

La administracién de mercadotecnia necesita llevar a cabo un anilisis
de costos para poder determinar la redituabilidad relativa de sus territo --
rios, lineas de productos u otras unidades mercadotécnicas. Bdsicamente est
andlisis consiste en un estudio detallado de los gastos operativos del esta-
do de pérdidas y ganancias de una empresa.

Los costos de mercadotecnia pueden ser analizados en base a tres facto
res como son: A) Tal como aparece en las cuentas de mayor y en estado de --
pérdidas y ganancias, B) Después que han sido agrupadas en clasificaciones -
funcionales' C) Después que han sido distribuidas en territorios, productos-
u otras unidades de mercadotecnia.

_ Uno de los principales problemas en el andlisis del costo de la merca-
dotecnia, es el de la distribucidén de éstos; especialmente los costos indi--
rectos, entre las diferentes unidades de mercadotecnia. Los gastos operati -
vos pueden ser divididos en gastos directos y gastos indirectos. Los gastos-
directos son aquellos en los que se incurre totalmente en relacifn con un --
segmento de mercado o una unidad de la organizacibn de ventas. La tarea de -
distribuir estos gastos es ficil, ya que pueden ser asignados a la totalidad
de la unidad de mercadotecnia asi como a un producto o territorio por el --
cual fueron hechos.

El problema de la distribucidn surge realmente en conexién con los gas
tos indirectos. Estos son gastos que se hacen en forma conjunta por mds de -
una unidad de mercadotecnia, y por tanto, no pueden ser distribuidos total -
mente a un producto, territorio u otro segmento de mercadotecnia.
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II1. Evaluacién de la Actuacidn.

Casi todas las organizaciones toleran discrepancias entre la actuscién
real y la esperada. No puede esperarse que ningin vendedor, producto o terri
torio se desarrolle segln normas ideales y el proceso de evaluacidn se enfo-
ca hacia la severidad de las discrepancias. Todo ello que constituya una di-
ferencia significativa, se convierte en cuestién de normas gerenciales que -
varian seglin los especialistas. De hecho, cualquier desviacifn notable, ya -
sea negativa o positiva, merece especial atencifin por parte de estos especia
listas.

III. Efectuar una Accidn Correctiva.

Cuando existen diferencias significativas entre la actuacién esperada-
y la real no requieren por lo comin, cambio alguno. Sin embargo, las diferen
cias importantes requieren una.accifn correctiva; pero ésta no debe ser inme
diata. De hecho es preciso analizar las causas fundamentales de la discrepan
cia; con frecuencia se encuentran desviaciones que se deben a influencias no
controlables. Este anilisis brinda la comparacidén necesaria de la desvia --
cibn, por qué ocurrib y qué se debe hacer al respecto.

Para los cambios en el desempefio real, el gerente de mercadotecnia pue
de tener necesidad de emplear, mejores métodos para motivar al personal o --
utilizar técnicas mis efectivas para coordinar los esfuerzos de mercadotec -
nia. En ocasiones las normas de actuacidén fijadas son inalcanzables desde el
momento de su implantacién, o se vuelven inalcanzables debido a cambios en -
el medio ambiente de mercadotecnia. De hecho, estos cambios en el medio am--
biente pueden forzar a 1os gerentes a cambiar, en forma total, sus objetivos
de mercadotecnia.

Por otra parte, los gerentes de mercadotecnia al crear y mantener un -
proceso de control efectivo, deben tomar en consideraci6n varios requisitos:

- La capacidad para ejercer el contrel, depende.en gran parte de la --
cantidad y calidad de la informacién y rapidez con que se reciba. Este proce
so de control debe disefiarse de tal modo que el flujo de informacién, tenga-
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la suficiente rapidez para que el gerente pueda detectar con prontitud las
diferencias entre los niveles reales de actuacion y los planeados con ante
rioridad.

- Se deben desarrollar una variedad de procedimientos de control con
que puedan verificarse con exactitud las distintas clases de actividades de
mercadotecnia. Debido a que los cambios internos y externos influyen en las
actividades de la empresa, los procedimientos de control deben tener la suf
ciente flexibilidad para ajustarse a estos cambios.

Este procedimiento debe disefiarse en tal forma, para que tanto los ge
rentes como los emplcados que colaboran dentro del departamento (s), puedan
comprenderlo y realicen sus operaciones ficilmente, y dentro de un tiempo --
previamente establecido.



Iy

CAPITULO QUINTO:
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5. LA MERCADOTECNIA Y LOS SECTORES PRODUCTIVOS EN MEXICO

El hombre ha aplicado conciente e inconcientemente la mercadotecnia, -

pero de poco le serviria contar con grandes recursos naturales, humanos y --

tecnoldgicos, sino se dispone de técnicas y procedimientos para organizar y-

dirigir el trabajo hacia la produccién de bienes y servicios que satisfagan-

las necesidades de un mercado demandante.

La aplicacifn de la mercadotecnia en los diferentes organismos existen

tes en México, hiblese de los pGiblicos, privados, productores de bienes y --

servicios, con fines de lucro y no lucrativos, ha logrado beneficios tales -

Maximizar ia productividad, en funciones especificas de las organiza
ciones existentes de los sectores piblico y privado.

El disefio y aprovechamiento de mejores canales de distribucién que -
permiten mayor rapidez y reducen costos.

La promocidn del comercio exterior, dentro de l1a investigacib6n inter
na y externa.

Promover el aprovechamiento del trabajo de grupos, tanto de la urbe-
como del campo,

La administracién de 1a mercadotecnia actfia como disefiadora de es --
tructuras operativas, para nuevas formas de produccién en el campo y
en la ciudad, que se apeguen a las necesidades reales de la época, a
la cultura y a los recursos del pais.

Cambio de adecuadas y fiejores técnicas que permitan la elaboracién--
de nuevos y mejores productos, que sean aceptados por un plblico.

Permite un cambio en la mentalidad de las organizaciones orientfndo-
las hacia la mercadotecnia.
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Todos los organismos dentro de su medio ambicnte econdmico, se enfres
tan a situaciones complejas de las cuales se requiere de la utilizacién de -
técnicas y herramientas, propias de la administracién de mercadotecnia, parq
salvar estas situaciones y lograr asi, el objetivo base de estos organismos
Ya que se piensa, que el medio econdmico s6lo es de interés para los nego -1
cios cuya misién socialmente aprobada es la produccién y distribucién de big
nes y servicios que la gente necesita y puede pagar. Sin embargo, como ya hg

mos mencionado, es de suma importancia para otro tipo de entidades organizas
das, como por ejemplo, una agencia gubernamental la cual obtiene recursos, ]
casi siempre, por parte de los contribuyentes y requiere de una buecna canalj
zacidn de los mismos en los servicios que el piiblico desea. Las Iglesias ob-
tienen contribuciones de sus miembros y atienden a sus necesidades religio -
sas y morales. Una Universidad obtiene recursos de los estudiantes contribq'
yentes y otro tipo de aportaciones, y los transforma en servicios educativo:

y de investigacibn.

Asi, la mercadotecnia surge como una necesidad para agilizar, raciona
lizar y aumentar la productividad. La mercadotecnia moderna no debe ser con
siderada como un instrumento que va a aumentar las utilidades si se aplica,
0 a disminuirlas sino se aplica, lo cual al fin y al cabo, resulta un facto
secundario dentro del proceso productivo.

Las organizaciones econdémicas del sector agrario, del sector indus --
trial o de servicio y comercio, las organizaciones politicas, sindicales, -
culturales, requieren de una buena administracién que tenga la claridad suf
ciente acerca de las caracteristicas de todas esas organizaciones dentro de

la estructura social y econdmica del pais.

Si bien es cierto que México estd en camino de alcanzar un desarrollc
amdnico, alto y sostenido, lograrlo requiere entre otras cosas, la partici
pacidn decidida de todos los sectores de la economia nacional,

Dentro de la politica sectorial existe la llamada ''divisién secto --
rial", que facilita el andlisis, la definicidén y la ponderaci6n de las met:
que a cada sector se le puede asignar, en funcién de su grado de desarroll
relativo. No hay duda de que la construccién de un sistema de planeacién,l
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integracitn y la congruencia programadas de las actividades de los diferen--
tes sectores de la economia y de la sociedad en su conjunto, constituye la--
meta que tardard mis tiempo en desarrollarse,

El Plan Global de Desarrollo, considera una seriec de politicas de ca--
ricter sectorial que incorporan definitivamente aspectos intersectoriales. -
El Plan sefiala criterios orientadores de interrelacién entre los sectores,--
con objeto de subrayar, en términos de sector pfiblico, la interdependencia -
de todas sus actividades,.asi como estimular la generacién de programas que-
contribuyan a conseguir mejor las metas que se proponen en un plazo corto. -
Este proceso de planeacién incorpora, también a los sectores social y priva-
do, para perfeccionar la participacién del mercado.

Dentro de la politica sectorial se comprenden 3 Sectores importantes -
en nuestra economia, los cuales son:

Agricultura
SECTOR PRIMARIO Ganaderia
(Agropecuario) Silvicultura
Pesca
Industria Petr6leos y Derivados
Extractiv;‘zzzzzz:::::hhtales y Metalbides
SECTOR SECUNDARIO
(Industrial) Automotriz
Industria Alimenticia
Manufacturera Textil
Quimica
Siderirgica

Editorial, etc.

LS

Comercio
SECTOR TERCIARIO< Bancarfos
(Servicios) Servicios Educativos
Financieros

Médicos, etc.
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5.1 Sector Primario (Agropecuario)

La politica sectorial en materia agropecuaria tiende a hacer concu «-
ITir, en obligada concertacién, los programas de mejoramiento social y de d
sarrollo econdémico en el campo, que estfin a cargo de las diversas dependen
cias del sector plUblico. Entre estos programas destacan por su importancia:
los educativos; los que tienden a mejorar el nivel de vida de la poblacién
Tural, a través de la creacién de oportunidades de ocupacibn, y elevando el
nivel de capacitacién campesina; 1os.que extienden los programas de salud a
los habitantes de zonas marginadas, por medio de las clinicas rurales; los
que funcionan y promueven cultives prioritarios y cultivos que demandan man
de obra y generan divisas; y los que protejan, conserven e incrementen los

Tecursos naturales.

También son de importancia los programas que incorporen nuevas superfi
cies al cultivo, sobre todo en el trépico hiimedo, cuyo potencial es grande,-
aunque requieran de drenaje, caminos y almacenes, y presenten problemas de -
tenencia de la tierra, de investigacitn y otros. Los que favorecen un mayor-
aprovechamiento de los recursos del campo mediante obras de drenaje y con --
duccifn. Los que promueven una mejor utilizacién de la tierra otorgando segu
ridad juridica a las diversas modalidades de tenencia de la misma. Y los que
fomentan la ganaderia intensiva y definen los indices de agostadero.

El impulse otorgado a la agricultura contribuye a lograr una mejor --
asignacibn de recursos entre los sectores econdmicos y sociales de la econo-
mia, La estrategia en el campo tiene como propdsito el incremento de la pro-
ductividad, la ampliacién de la frontera agricola, una mayor atenci6m a las-
zonas de temporal y una integracidn con la industria a través del desarrollo
de sistemas agroindustriales alimenticios. lLas Areas de temporal con llevan-
un alto grado de incertidumbre en cuanto a los resultados agricolas. Consti--
tuye las dos terceras partes del drea cultivable total y representan la espe
ranza de aumentar la produccién agropecuaria. '

El desarrollo del sector agropecuario redundari en un mayor nivel de -
bienestar para la poblacidn, lo que contribuird a atenuar la poblacibn migra
toria (rural-urbana), y a lograr un equilibrio entre las distintas regiones-
del pais.
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La investigacidn agropecuaria y el desarrollo de tecnologias apropia -
das a zonas de temporal, asi como de variedades de semillas resistentes a la
helada y la sequia, constituyen un medio importante para aumentar la produc-
tividad del campo. La promoci6n de la agroindustria y la ubicacién de ésta -
en las costas, fronteras y zonas preferentes en el interior del pais, apoya-
T4 un desarrollo méds equilibrado.

Dentro de la estrategia del Plan Global de Desarrollo, se integra el -
Plan Nacional de Desarrollo Agroindustr-al 1980-1982. En este plan se conju-
gan dos actividades econdémicas bdsicas: la agricultura y la industria. Enten
demos por agroindustria: La industrializacidn, conservacidén y comercializa -
cibn de los productos provenientes de la agricultura, ganaderia, silvicultu-
ra y piscicultura.

Dentro del marco de la planeacidén del desarrollo agroindustrial, pode-
mos identificar los siguientes objetivos:

1. Coadyuvar a la obtencién de la autosuficiencia dindmica en los pro
ductos bsicos de consumo popular, de origen agricola, pecuario y-
forestal,

2. Contribuir en la creacidn de empleos para los residentes del medio
rural, '

3. Fijar la infraestructura para establecer una base productiva agro-.
industrial s6lida y que sustente un desarrollo rural integral y ar
mbnico.

4. Dar origen a un patrén tecnolSgico y organizativo industrial que -
maximice el aprovechamiento de los recursos humanos y naturales --
disponibles. -

5. Regular las actividades del sector plblico canalizadas a inducir a
los sectores social y privado en materia de desarrollo agroindus -
trial.
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En restmen, el impulso a la producci6n de bienes bdsicos agropecua .-
rios, para poder abastccer en forma suficiente los alimentos que demanda la
poblacidn, contribuird a lograr un bienestar para todos, en particular para
los propios campesinos. La aportacidn del sector agropecuario a la genera -
cién de divisas, mediante un sano equilibrio entre cultivos basicos y aqué-
1los que se exportan y generan gran cantidad de empleo, apoya el esfuerzo d
1a economia en ¢l sentido de aprovechar la demanda del exterior para impul
sar 1a produccidn interna.
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5.2. Sector Secundario (Industrial)

Desde la época de los afios 40, el proceso industrial de México se ca--
racterizd por el hecho de estar sustentado de importaciones, esta situacién-
permitid a nuestra nacidén establecer la estructura industrial que actualmen-
te posee. Esta politica di6 origen a una amplia gama de distorsiones en el -
aparato productivo: (1) el establecimiento de procesos productives, con el -
empleo intensivo del factor capital, en detrimento de la utilizacién de los-
recursos humanos en la produccién, lo que paulatinamente provocd el incremen
to en la tasa de desempleo. (2) el hecho de que el ingreso se distribuyd en-
forma desigual entre los factores productivos y &reas geogrificas de México.
(3) el factor de que algunos sectores de la actividad preductiva fuesen pro-
tegidos y otros, por el contrario, reprimidos, lo que motivé que apareciese-
un aparato productivo sin equilibrio y una estructura incompatible, lo cual-
incidid en el desarrollo econdmico del pais.

La politica industrial se orienta a obtener un mayor dinamismo del po-
der en el sector, mayor competitividad y el impulso a la producci6n de bie -
nes nacionales y socialmente necesarios en las regiones definidas como prio-
ritarias. Esta politica estd en marcha a través de la ejecucién del Plan Na-
cional de Desarrollo Industrial, el cual recoge las caricteristicas y las me
tas de ese sector.l/

La estrategia implica un gran esfuerzo de coordinaci6n y de congruen--
cia en todos los instrumentos de que dispone el Estado. Los prop6sitos bisi-
Cos son:

1). Desconcentrar territorialmente.la industria, orientando las inver
siones hacia las costas y fronteras.

2). Reorientar la produccidn hacia los bienes de consumo social y na-
cionalmente necesarios.

lj Plan Nacional de Desarrollo Industrial 1979-1982
Secretaria de Patrimonio y Fomento Industrial 1979,
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3). Desarrollar ramas de alta productividad capaces de exportar y so
tener empresas de mancra eficiente.

4). Integrar mejor la estructura industrial para aprovechar los recu
sos naturales.

5). Equilibrar las estructuras del mercado.
6). Atacar la excesiva concentracién que existe en ciertas ramas.

La estrategia de desarrollo industrial es adecuada porque funda dicho
" desarrollo en los recursos naturales del pais, se orienta a crear empleos y
'contribuye substancialmente a resolver el problema del consumo bisico de un
poblacidn que no esta servida por la actual estructura.

El sector industrial proveerd de insumos suficientes al sector agrope-
cuario, tales como: fertilizantes, maquinaria agricola, energéticos, servi -
cios de construccidn y otros para que se lleve a cabo su proceso productivo.
A través de sistemas agroindustriales-alimenticios, se integrard la pro ---
duccion con el procesamiento de los productos del campo y se propiciarﬁ el -
desarrollo de productos baratos con alto poder nutritivo. La industria ali--
menticia depende de la produccién agropecuaria que, a la vez, impulsa y pro-
mueve. En esta industria, el Estado concertard acciones, buscard compromisos
y ofrecerd estimulos preferenciales.

El desarrollo silvicola se apoyari en una mayor integracién con las ac
tividades industriales para la produccién de celulosa, papel, madera y sus -
derivados. La producci6n amplia de bienes de consumo popular, tales como: --
los alimentos, los productos téxtiles y los medicamentos, permite elevar el-
nivel de bienestar de la poblacién, mejora el poder adquisitivo de los sala-
rios y mantiene una demanda constante y suficiente para productos del campo-
de uso industrial. E1 impulso a la produccién eficiente por la industria sig
nifica una mayor competitividad de los bienes y servicios, una mds amplia --
oportunidad de empleo y una mayor capacidad de organizaci6n y de avance tec-
nolégico.
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La diversificacién y el apoyo a las exportaciones de bienes manufactu-
rados, recursos minerales, y productos petroquimicos, entre otros, contribu-
ye a aprovechar los mercados exteriores y a utilizar mejor los recursos natu
rales del pais. La sustitucién de las importaciones significa producir en el
pais (nicamente lo que conviene y continuar importando aquellos biencs que -
son indispensables, pero cuya produccidn interna resulta inconveniente.

En el sector de energéticos, con las crecientes exportaciones de petrd
leo, ha presentado la alternativa de que en breve periodo la economia mexica
na tenga posibilidades de crecer, a fin de establecer la plancacifn nacio --
nal, tanto a corto como a largo plazo, y es aqui en donde el pais, nccesita-
de los especialistas en mercadotecnia que tendrdn que afrontar el reto del -
constante cambio.

No debemos pasar por alto, que el propdsito establecido en el Plan Glo
bal de Desarrollo, no es establecer una politica petrolera de crecimiento, -
5ino una politica de desarrollo econfmico, que aproveche las divisas del pe-
trbleo para avanzar arménicamente.

Si se presenta con el Plan Global de Desarrollo Industrial un vigoroso
crecimiento de la pequefia y mediana industria, este sdlo hecho dari origen a
que se desarrolle un importante canal de movilidad social. Los trabajadores-
_agricolas y artesanales buscan ocupacidn en el sector industrial, y en algu-
nos casos, a mediano o largo plazo, cuando les resulte posible establecer su
propia empresa industrial a nivel microeconémico. Ademds, el crecimiento y -
la modernizacién de algunas empresas, da origen al desarrollo de una clase -
social media, que a su vez, genera por las necesidades inherentes al desarro
1lo empresarial, la clase de administradores en mercadotecnia que requiere -
el pais en forma urgente para su desenvolvimiento econdmico,

Podemos mencionar que tanto las organizaciones agricolas como indus --
triales se¢ caracterizan por ser administradas por un s6lo hombre, y quizi --
un nfmero reducido de asistentes o colaboradores que controlan produccién, -
finanzas, personal, mercadotecnia y las demis variables que se relacionan --
con el trabajo. Estas caracteristicas de las pequefias y medianas empresas -=
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agroindustriales, generan en estas instituciones, necesidades especificas de
asesoria en materia administrativa.

Las pequefas y medianas agroindustrias son organizaciones que tienen -
dificultades para conseguir recursos en los mercades financieros estableci -
dos, lo que implica el pago de grandes costos de capital para pequefias tran-
sacciones, mayores riesgos, ademds de otros factores para obtener préstamos-
o créditos de bancos y otras instituciones financieras. Esta caracteristica-
remarca 1a necesidad del Lic. en Administracidn como enlace en la obtencién-
de recursos, a fin de que diseiie y obtenga diferentes alternativas para lo -
grar recursos financieros, en las mejores condiciones posibles en beneficio-
de - las organizaciones en que colaboran,

Ante esta situacifn, se requiere un grupo interdisciplinario especia -
lista en ciencias sociales, a fin de tener mayores posibilidades de solucio-
nar la problemitica de la pequefia y mediana industria.




-68-

5.3 Sector Terciario (Servicios)

Comercio.- La politica de promoci6n y desarrollo comercial, influye en
la creaci6n de una estructura comercial eficiente que elimine los intermedia
rios innecesarios y reduzca sus mirgenes, que sea capaz de atender las nece-
sidades bdsicas y propicie la existencia de patrones de consumo ajustados a-
las necesidades y capacidades de 1la poblacién del pais. La mayor eficiencia-
del aparafo comercial apoya el esfuerzo productivo que realizan los demds --
sectores y aumenta la productividad de la economia.

La informacién sobre productos, mercados, precios y, en general, sobre
la situacibn econdmica, a través de un sistema amplio y eficaz de telecomuni
caciones, es una parte esencial para la actividad comercial.

Servicios,- De acuerdo con el Plan Nacional de Turismo aprobado por el
ejecutivo federal, es necesario reforzar las nuevas orientaciones adoptadas-
por .el sector. El desarrollo turistico tiene como cbjetivos bésicos:

1). Satisfacer el derecho al descanso recreativo y creativo de todos-
los habitantes del pais.

2). Consolidar el papel estratégico del turismo en el desarrollo eco-
nbémico nacional.

3). Alcanzar racionalidad y eficiencia en el funcionamiento turistico
y lograr la autonomia tecnolGgica, financiera y comercial del sec
tor,

Los programas del sector turismo se orientan a lograr una estructura -
mis equilibrada entre el turismo receptivo y el turismo interno. La oferta--
turistica se amplia y diversifica mediante la fuerza en valor de la mayor --
parte de los atractivos turisticos del pais. El desarrollo turistico tendra-
también como objetivo fortalecer la balanza de pagos mediante una mayor cap-
taci6n de divisas a través del turismo receptivo de internacién o del fronte
rizo, asi como mediante la retencifn del turismo nacional.
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Por otro lado, el proceso de modernizaci6n de la economfa, que propor
cione empleos productivos y mejore cualitativamente el patrén de desarrollo
Tequiere para ser viable de una mayor integracidn y eficiencia de los trans
portes y comunicaciones, ya que sustentan todo servicio y toda posibilidad
de desarrollo. Los programas mids importantes del sector continuan encamina-
dos al fortalecimiento del transporte colectivo como medio para evitar el -
congestionamiento,reducir la contaminacién y hacer mejor uso de las facilid:
des existentes. Procurar que la distribucién de la carga y pasajeros result
apropiada a las caracteristicas y ventajas que ofrece cada sistema. También
a fomentar el uso del transporte combinado y el desarrollo de centro de car{
ga y consolidar la organizacién e incrementar la cobertura del sistema del -

pais, por medio de la conservacitn, la ampliacidn y el mejoramiento de la ig
fraestructura y el equipo. ‘

En lo que se refiere a los servicios educativos se dice que éstos conm-
dicionan la capacidad para promover a toda la poblacién los valores, activi-
dades y hibitos que requiere el desarrollo. De aqui la necesidad de atender-
en foma adecuada a la legitima diversidad cultural de la poblacién estable-
ciendo referencias regionales y locales en el proceso educativo. En lo que -
se refiere a la administraci6n del sector, se dice que estuvo excesivamente-
centralizada hasta principios del gobierno Lépez Portillo. Son limitados lo:
sistemas de administraci6n, planeacién y desarrollo en los recursos humanos-
en el sector. Resalta la importancia de la planeacidén para acrecentar el ni-
vel educativo de los mexicanos, integrar a los grupos marginados, atenuar -
las desigualdades e incorporar a la poblacién adulta al esfuerzo conjunto p
ra elevar la calidad de la vida.

La accibén del sector salud estd orientada al logro de la ampliaci6n d
la cobertura a través del escalonamiento de servicios, entre otras medidas,
con especial énfasis en las actividades de caricter preventivo sin descuida
las de orden curativo. El Plan propone reforzar las acciones y mecanismos d
otras 4reas de la politica social que inciden en la prevencidn de enfermeda
des y saneamiento del medio ambiente, entre los que destacan: el Area educa
tiva; los programas de salud e higiene; los de mejoramiento de los niveles-
alimenticios y nutricional; y los de construcci6n de ia vivienda y dotacisn
de servicios urbanos, agua potable y alcantarillado, entre otros,
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Por Gitimo, la apertura de las nuevas 4reas al desarrollo econfmico y-
social, asi como l1a integracidn de comunidades rurales aisladas, con el res-
to de la actividad econdmica por medio de la expansidn del transporte y las-
comunicaciones, dard oportunidad para mejorar el nivel de vida de amplios --
grupos de poblacién. La atencién a zonas de gran potencialidad econémica pre
vistas en el Plan Nacional de Desarrollo Urbano, coadyuvari a una mejor dis-

tribuci6n de la poblacidn y de la actividad econSmica en el territorio nacig
nal.



CAPITULO SEXTO
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6. LA MERCADOTECNIA Y EL MEDIO AMBIENTE MEXICANO

6.1 Importancia del Medio Ambiente

La ciencia que estudia las relaciones e interacciones de los organis -
mos con su medio ambiente se denomina "ecologia'. El equilibrio ecolfgico de
pende de una interrelacifn constante de todos los organismos que existen en-
su medio ambiente determinado. El cambiar las condiciones ambientales propi-
cias para 1a vida de un organismo o de una especie puede iniciar una reac --
cién en cadena que temmine incluso con las posibilidades de vida de éstos.

El hombre organizado modifica el medio ambiente, y al hacerlo dcbe ---
adaptarse a €1, mediante el proceso de cambio que se realiza en su inte -~
raccién continua con el medio que 1o rodea. La principal dificultad de esta-
interaccibn consiste en controlar el cambio con el fin de llegar a un cquili
brio, tanto en la organizacifn, social, como en ias relaciones del individuo-
con su medio ambiente especifico.

De hecho, la administracién al determinar los objetivos de una organi-
zacibn, debe contar con el medio ambiente y conocer los procesos que tienen-
lugar en cada parte del mismo. Los grandes tedricos de la administracién -Fa
yol, Taylor, Mayo, Drucker, Bennis- pretehdieron dar su respuesta de orienta
cibn al medio ambiente y enfrentarse a los problemas sociales vinculados con
la administraci6én. Lo que ellos hicieron debe servimos de guia, a fin de de
terminar las relaciones concretas que deben existir entre la administraci6n-
mexicana y el medio ambiente mexicano. '

DEFINICION DEL MEDIO AMBIENTE

Es un conjunto de condiciones que envuelven a un organismo, tales como
la temperatura, agua, alimentos, aire, luz, entre otros. En otras palabras,-
todo aquello que por rodear un organismo y a una combinaci6n de éstos, hace-
posible que dichas entidades vivan y se desarxollen.
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6.2 Factores que influyen en el medio ambiente de la mercadotecnia.

El sistema de mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de una
estructura de fuerzas que constituyen el ambiente del sistema. Estas fuerza
son externas ¢ internas a la empresa.

Las variables externas, generalmente, no son controlables para la em=
presa. Estas variables pueden dividirse en dos grupos: (1) el macroambiente
como un conjunto de influencias amplias como las condiciones econSmicas, la
politica, la cultura, etc. y (2) el microambiente, que son clementos que es
tin relacionados estrechamente con la empresa, como son, los proveedores, =
los intermediarios y los consumidores.

Estos factores o fuerzas tienen en comlin el estar sujetas al cambio y
a un ritmo creciente. Por ejemplo, en el decenio de 1970 se experiment6 una-~
prosperidad econfmica sin paralelo, un alto indice de crecimiento econfmico-
y un aumento demogrifico rdpido. También surgi6 una guerra impopular y movi-
mientos de rechazo entre los estudiantes, consumidores y prbtectores del me-
dio ambiente. Hacia el final de este periodo, hubo inflacién de precios, una
recesidn y una crisis de energéticos.

Al entrar al decenio.de 1980, se pretende formar nuevas metas sociales
y econdémicas, debido a la disminucidén de la tasa de natalidad, disminucibn -
de las reservas naturales, el aumento del costo de la energia, disminucién--
del indice de crecimiento econdmico y el desarrollo de un sistema diferente-
de valores sociales. Para este decenio, estas fuerzas presentaran un desafio
importante, sobre todo para los especialistas en mercadotecnia.

6.2.1 MEDIO AMBIENTE POLITICO Y LEGAL

Los avances en el medio ambiente politico estin afectando bastante las
decisiones sobre la mercadotecnia de bienes y servicios. El sistema politico

es un aspecto amplio que abarca las normas e instituciones por medio de las-
cuales se gobierna una nacién. Este consiste en un conjunto interactuante de
leyes, agencias gubernamentales y grupos de presi6n, que influencfan y limi-
tan 1a conducta de varias organizaciones y personas en la socicdad. ‘
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Las fuerzas politicas y legales son aspectos que ejercen mis influen--
cia sobre las actividades de mercadotecnia de una empresa que en cualquier -
otra 4rea de sus operaciones. Aunque las fuerzas macroambientales no son con
trolables por la administracién, es decir, para muchos encargados de mercado
tecnia, estas fuerzas estin fuera de su control por lo que deben adaptarse a
las condiciones que se producen como consecuencia de esas fuer:zas, en algu -
nos casos limitados en el area politico-legal, una empresa o industria gran-
de, por medio de su asociacidén comercial o representantes ante la legislatu-
ra, pueden tener influencia para formar o cambiar alguna ley o reglamento de
alguna oficina gubernamental.

Asi, se han promulgado leyes que influyen en las decisiones y activida
des de mercadotecnia. Varias de estas leyes afectan la fijacién de precios,-
ta publicidad, las ventas personales, la distribuci6n, el desarrollo de pro-
ductos y las garantias de los mismos,

De hecho, la legislacién pretende: proteger a las empresas unas de ---
otras; proteger a los consumidores de las empresas mediante regulaciones gu-
bernamentales; proteger los grandes intereses de la sociedad contra el mal--
comportamiento de las empresas. Las leyes por si solas no son suficientes, -
también hay que tomar en consideracidén c6mo se interpretan. El proceso de ha
cer cumplir la ley representa un elemento adicional en el medio legal. Los -
responsables de mercadotecnia no deben descuidar las leyes y las agencias gu
bernamentales reguladoras al tomar en cuenta las fuerzas legales del medio -
ambiente.

Algunas leyes que sirven de ejemplo son:

- La Ley sobre atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia Econdmi--
ca; decretada en el afio de 1977, que consistid en que el Estado hizo
necesario intervenir directamente en la regulacidn de precios de los
productos de consumo bisico de la poblacién.

- Ley Federal de Proteccidn al Consumidor; decretada en el afio de ~--
1976, y que tiene como finalidad regular mediante disposiciones jurl
dicas de naturaleza irrevocable, las relaciones de compraventa entre
proveedores y la poblacién consumidora.
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Por .otro lado, algunos responsables de mercadotecnia contemplan la i
tervencién del gobierno en el mercado como algo perjudical; otros la consid
ran ran comoe algo bueno y necesario. Independientemente de como se consider
la intervencién del gobierno, su papel en el sistema econfmico se ha vuelto
cada vez mis importante y activo.

Finalmente, podemos decir que los encargados de mercadotecnia no se &
cuentran totalmente a merced de las fuerzas politicas y legales. Tratan de
modificar e influir en estas fuerzas en distintas formas. Por lo general, -
tratan de cumplir con las fuerzas legales, pero este acatamiento es dificil
debido a las variaciones en las interpretaciones que hacen los tribunales,
la vaguedad general de las leyes y el gran nlmerc de leyes y regulaciones -
pertinentes.

6.2.2 MEDIO AMBIENTE SOCIAL

Las fuerzas sociales influyen la estructura y dindmica de individuos
grupos y sus problemas importantes. Asi 1a sociedad espera fecibir de los -
responsables de mercadotecnia un alte nivel de vida y que protejan la cali-
dad general de vida que se disfruta. La gente confia en que las empresas a
den a obtener lo que desean, los encargados de mercadotecnia al tratar de -
brindar lo que quiere la sociedad, tiene que evitar hacer lo que los miem --
bros de la misma no desean. La sociedad ne quiere productos defectuosos e ir
sepuros, publicidad engafiosa, procedimientos fraudulentos de ventas, o pre--

§

cios injustos y explatadores.

La sociedad manifiesta lo que no desea en varias formas. Mediante sus
legisladores, la sociedad crea leyes y organismos reguladores para prohibir
o controlar los procedimientos de mercadotecnia indeseables.' Por lo tanto,
para cumplir con sus obligaciones sociales, los encargados de mercadotecni:
no s6lo tienen que determinar cufiles son las caracteristicas de los produc
tos que desean los consumidores; también tienen que tomar en cuenta la seg
ridad y confiabilidad del producto. Deben elaborar certificados de garantf
claros y escritos en lenguaje fdcil de entender; establecer un sistema efi
caz de distribucidn que brinde a los compradores repuestos y servicios de
paracién cuando y donde sean necesarios; desarrollar mezclas de promocidn
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que satisfagan las necesidades de informacidn de los consumidores y ofrecer-
estas mezclas a precios accesibles a los consumidores, pero que al mismo ---
tiempo produzcan un margen razonable de utilidad. Asi, el ser responsable --
desde el punto de vista social significa brindar una mezcla de mercadotecnia
satisfactoria que no produzca efectos adversos,

El cumplir con las responsabilidades sociales puede ser un empefio no--
ble, pero no es ficil hacerlo. Para ello los tesponsables de mercadotecnia -
tienen que enfrentarse a tres problemas importantes. Primero, tienen que de-
terminar lo que quiere la sociedad y después predecir cuiles serfn los efec-
tos a largo plazo de sus decisiones. Segundo, al tratar de satisfacer los de
seos de un grupo, los responsables de mercadotecnia pueden disgustar a  ---
otros. Tercero, muchas demandas de la sociedad representan costos adiciona -
les. Los responsables de mercadotecnia tienen que evaluar el grado hasta el-
cual los integrantes de la sociedad estén dispuestos a pagar por lo que quie
ren.

Por Gltimo, al tratar de cumplir sus obligaciones sociales, los encar-
gados de mercadotecnia se encuentran ante el diffcil problema de tratar de -
determinar lo que desea la sociedad, porquc sus distintos grupos tiencn nece
sidades diferentes y ademis, tienen una labor dificil al intentar estimar --
los efectos a largo plazo sobre la sociedad, ya que los modelos culturales,-
estilos de vida, valores sociales, creencias, deseos y necesidades estin cam
biando muy ripidamente.

6.2.3 MEDIO AMBIENTE ECONOMICO Y TECNOLOGICO

Las fuerzas econfmicas en el medio ambiente de mercadotecnia influyen-
en la forma como los consumidores reaccionan ante las decisiones de mercado-
tecnia de la empresa. En otras palabras, las condiciones de la economia son-
una fuerza significativa que afecta el sistema mercadotécnico de cualquier--
empresa, ya sca de negocios o no lucrativa.

Los programas de mercadotecnia son afectados fuertemente por factores-
econfmicos tales como: las tasas de interés, oferta de dinero, inflaci6n de-
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precios y disponibilidad de créditos. Puede considerarse, por ejemplo, como
han afectado al mercade habitacional las tasas de interés altas. En la merc
dotecnia internacional, los tipos de cambios y las politicas de devaluacidn
monetaria, tienen efectos importantes en las exportaciones e importaciones.

El nivel de ingreso personal disponible, particulamente en relaciSn
con los niveles de precios y la inflacidn afecta sobremanera los sistemas d
mercadotecnia. Esto es, por ejemplo, una persona puede tener un ingreso ade
cuade para comprar un articulo, pero al tener una baja de ingreso guarda su-
dinero en el banco, o puede decidir gastar su dinero temiendo que la infla -
cién perjudicarZ sus ahorros o que el producto costard mis caro el afio préxi
mo,

Asi, alin cuando las fuerzas econémicas influyen en la posibilidad de -
entrar en un negocio y en su sobrevivencia, los efectos de la tecnologia so-
bre la sociedad y los negocios, también influye en el éxito de una empresa -
de negocios. Las fuerzas econbmicas se relacionan con la tecnologia, porque-
la bisqueda y la existencia de informacién tecnolégica, puede afectar los in
gresos, los impuestos, los precios y el deseo de comprar del consumidor. Los
defectos de la tecnologia son de gran alcance e influyen en la vida en mu --
chas formas,

La tecnologia es el conocimiento de cémo llevar a cabo tareas y lograr
metas., Con frecuencia este conocimiento proviene de la investigacibn cienti-
fica. A la tecnologia se le reconoce el haber brindado: las miquinas, los --
edificios, los materiales y 10s procesos que han permitido alcanzar un alto-
nivel de vida. Pero también, se le atribuye causar la contaminacién, el de--

sempleo, el crimen y otros problemas sociales y del medic ambiente.

Las decisiones y actividades de mercadotecnia estin influidas por la -
tecnologia. Esta afecta en forma directa el desarrollo de productos, el enva
se, las promociones, la fijacidn de precios y los sistemas de distribucién.¢
Sin embargo, no todas las empresas resultan afectadas en el mismo grado, &s-
te depende de como se utilizard la tecnologia.
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6.2.4 LA COMPETENCIA

Los competidores influyen activamente en la eleccidén de mercados por -
parte de la compaiiia, en los intermediarios de mercadotecnia, cn los provee-
dores, en la mezcla de productos, asi como también, en la mezcla de merca --
dos.

Existen tres formas de competencia: {1) la competencia genérica, (2) -
la competencia en cuanto a la forma del producto, y (3) la competencia de em
presas. La compaiifa debe pugnar por entender lo que en escncia sc estd ven--
diendo al cliente, o mejor todavia, lo que el cliente estd comprando. Tam -~
bién debe percatarse de todas las formas en que el cliente puede obtener la-
satisfaccidén buscada.

6.2.5 LOS INTERMEDIARIOS

Son instituciones que facilitan el flujo de articulos y servicios en--
tre la empresa y mercados finales. Entre ellos tenemos: los mayoristas, ming
ristas, agentes y comisionistas, compaiiias de transporte, almacenes, etc,

6.2.6 10S PROVEEDORES

Los recursos necesarios para operar una empresa se obtienen de provee-
dores, a través de la investigacién de mercado, distribuci6n, comunicacién,-
negociaciébn y transferencia del titulo. Por lo tanto, es importante conside-
rar a los proveedores para conseguir buen material, con un bajo costo y rapi
dez.



CONSUMIDOR

POLITICA

TECNOLOGIA

EL MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECNIA

COMPETENCIA

FENOMENOS FISICOS

PROVEEDORES
/2

SOCIEDAD

.GL-



CAPITULO SEPTIMO



-81-

7. INVESTIGACION DE CAMPO

7.1 Definicién del Objetivo

Debido a que el conocimiento sobre la mercadotecnia se ve limitado a -
traducciones de libros extranjeros, el propSsito de esta investigacién es co
nocer cOmo las empresas en México entienden y aplican el concepto y la admi-
nistracion de la mercadotecnia,

7.2 Planteamiento de las HipGtesis

H_ : La mayoria de las empresas en México no conocen el concepto de -
la mercadotecnia, y dificilmente la aplican en sus funciones.

H1 : La formma en que se maneja el concepto y la administraci6én de la-
mercadotecnia en los libros extranjeros, es aplicable a la merca

dotecnia que se prictica en México.

H, : El medio ambiente en que se desarrolla la mercadotecnia, afecta-

S

a las actividades de la misma.

H, : La crisis por la que atraviesa el pais, limita la evolucién pric
tica de la mercadotecnia-

7.3 Método de Recoleccidn de Datos

Existen cuatro fuentes bdsicas de informacibn, &stas son: los encuesta
dores, las situaciones anflogas, la experiencia y la informacién secundaria.

De estas cuatro fuentes, para la investigacién de campo, bdsicamente -
utilizaremos 1la de los encuestadores. Existen dos métodos principales para -
obtener informacidn de los encuestados: la commicacién y la observacién, De
estos métodos emplearemos el de comunicacién, que se basa en la interroga --
cibén de los informantes. El instrumento de recopilacién de datos que predomi
na en este proceso es el cucstionario,
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Es importante sefialar que el disefio de una investigacidn puede oscila
entre la entrevista de unas pocas personas especialistas en la materia (in-
vestigacién cualitativa) y encuestas que involucren a miles de informantes
(investigacibn cuantitativa). Escogeremos la investigaciSn cualitativa, que
consiste, como ya dijimos, en entrevistar a informantes especialistas en la
materia.

Ahora bien, bdsicamente existen 4 clases de- técnicas de recopilacidn
de informacién que se utilizan en el método de comunicacién: la estructura
-directa; la no estructurada-directa; la no estructurada-indirecta; y la es
tructurada indirecta. Esta clasificacifn es de acuerdo con su grado de es --
tructura y su grado de ser directas.

La estructura se refiere al grado de estandarizacidn impuesto sobre e
proceso de recopilacién de informacién. Generalmente, se utiliza el cuestio-
nario formal para darle estructura al proceso de recopilaci6n de ;nfornm -
cién. Con un enfoque altamente estructurado, las preguntas formuladas y las-
respuestas permitidas estin completamente predeterminadas. Un exdmen de se -
leccitn mdltiple es un ejemplo de un cuestionario con alto grado de estructy
ra. Con un enfoque altamente no estructurado de recopilacién de informacin,
las preguntas que se formulan se predeterminan vagamente y los encuestadores
tienen la oportunidad de expresar sus puntos de vista libremente.

En el enfoque directo de recopilacifn de informacifn el objetivo del -
estudio es obvio para el encuestado, de acuerdo con la naturaleza de las pre
guntas formuladas. En contraste, un enfoque indirecto formula preguntas de -
una manera en que se disfraza el objetivo del estudio.

Asi, dada la naturaleza de nuestra investigaci6n utilizaremos la técni
ca clasificada como NO ESTRUCTURADA-DIRECTA. En esta técnica el objetivo del
estudio de investigacidn se aclara para el encuestado. Hay un grado muy gran
dede flexibilidad en la forma en que se formulan las preguntas y en el gra-
do de indagacidn. El formato de respuesta estd abierto a los extremos, y los
encuestados tienen la oportunidad de expresar libremente sus creencias y sen
timientos, sobre los asuntos presentados por el entrevistador.
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Son dos las técnicas que se utilizan en el enfoque no estructurado-di-
recto: la entrevista especializada de grupo y 1a entrevista de profundidad.-
De estas dos técnicas, emplearemos la ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD.

La entrevista de profundidad puede definirse como una entrevista perso
nal no estructurada que utiliza un interrogatorio exhaustivo, para lograr --
que un s6lo encuestado hable libremente y exprese sus crcencias y sentimien-
tos detallados sobre ¢l tema. El objetivo de esta técnica es el de lograr --
profundizar en las reacciones superficiales del encuestado y descubrir las -
razones mis fundamentales relativas a las actividades y el comportamiento --
del mismo.

Las ventajas de las entrevistas de profundidad son: lograr mis informa
cidn del entrevistado, éste no es mantenido con una lista fija de preguntas;
el entrevistador estd en libertad para ajustar cada entrevista a la situa --
cién y a la personalidad del interrogado. Esta flexibilidad por parte del en
trevistador es una ventaja principal del método, pero también una importante
debilidad. Como cada entrevistador maneja diferente cada entrevista, resulta
dificil comprobar los resultados.

Las entrevistas de profundidad llevan mds tiempo que las entrevistas--
estructuradas tipicas, es por ello, que la mayoria de los estudios que usan-
entrevistas de profundidad se limitan a muestras muy pequefias. La duracibn--
de 1a entrevista crea dificultades para conseguir la cooperaci6n de los en--
trevistados y, por tanto, pueden conducir a muestras sesgadas.

7.4 Determinacién de la Muestra

Existen dos métodos generales que pueden ser usados para seleccionar a
los entrevistados. Uno es el método probabilistico que consiste en que cada-
elemento de la poblacibn tiene una oportunidad real de ser seleccionado para
1a muestra, Y el segundo, es el método no probabilistico, en donde la se --
leccidn de un elemento de poblacidn, para que forme parte de la muestra, se-
basa en gran parte en el criterio del investigador.
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De estos dos métodos utilizaremos el procedimiento del muestreo no p
babilistico, que se clasifica en tres tipos de muestreo: (1) de convenien -
cia; (2) de comparacién; (3) por cupos. De €stos, seleccionaremos el mues -
treo de conveniencia que consiste en elegir la muestra de acuerdo a la conv
niencia del investigador. Por lo tanto, recolectaremos informacidn de empre
sas que cuenten con el drea de mercadotecnia, dirigiendo la entrevista a lo
encargados de la misma, Ademids, utilizaremos el muestreo de comparacidn, en
el cual se recoge la muestra en base a lo que un experto piensa acerca de 1
contribucidn de los entrevistados. Para esto, nos auxiliaremos de las suge
rencias u opiniones de la directora del seminario acerca del giro y tamafio
de las empresas a visitar,

El nimero de entrevistas dependerd del grado de homogeneidad en las --
respuestas, ademds de buscar conceptos mis completos que den una idea mis --

clara a las preguntas expuestas en el cuestionario.

7.5 Cuestionario o Guia

Se elaborari un primer cuestionario o guia piloto, que se aplicari a -
un nfimero determinado de empresas para ver-que resultados y opiniones se ob-
tuvieron, y con esto, ver si existen preguntas homogenias o fuera de tema, -
asi también verificar si las preguntas, por medio de las respuestas, cubren-
las necesidades del tema.

Y de no ser asi, elaborar otro cuestionario o guia que cubra las defi-
ciencias encontradas en el primer cuestionaric. (v€ase cuestionarios péginas
No. 85-91).
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- CUESTIONARIO 0 GUIA PILOTO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE MERCADOTECNIA

:Qué entiende usted por mercadotecnia?
¢Qué entiende usted por ventas?

;Encuentra ud. alguna diferencia(s) entre éstas dos?
Si  No  ;Porqué? )

{Qué importarcia tiene para ud. la mercadotecnia hoy en dia?
;Cuil cree que es el objetivo que persigue la mercadotecnia?

;Considera irportante tomar en cuenta a los compradores O clientes al-
realizar una labor de mercadotecnia? ¢Porqué?

;Qué elementos o factores toma en cuenta para realizar un estudio de -
mercadotecnia?

;Considera que la mercadotecnia es un elemento que se encuentra en to-
do el sistema acministrativo de la empresa? (Porqué?

iCree usted, que la mercadotecnia mejora la calidad de vida del consu-
midor? iPorqué?

¢De qué manera afecta la crisis, por la que atraviesa el pais, el desa
rrollo de las actividades de mercadotecnia?
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(Qué entiende por administracidn de la mercadotecnia?
¢En qué forma lleva a cabo esta administracién?

i{Qué entiende por planeacién de la mercadotecnia?

(En qué forma la lleva a cabo?

iConsidera importante realizar presupuestos y pronSsticos de la merca
dotecnia? :Porqué?

{COmo los lleva a cabo?

¢Cuenta su departamento con un programa de mercadotecnia? ;C6mo lo -
lleva a cabo?

{Establece objetivos y politicas de mercadotecnia?

({Qué factores toma en cuenta para la elaboracifn de éstos?

¢ Cémo definiria usted la organizacidn de mercadotecnia?

iQué factores toma en cuenta para la organizacibn?

4Qué entiende por direccién de mercadotecnia?

:Cémo 1lleva a cabo dicha direccidn?

¢Qué factores toma en cuenta para la direccifn de mercadotecnia?
i{Qué entiende por coordinacibn de las actividades de mercadotecnia?

{Qué importancia tiene la coordinacibn de las actividades de mercado-
tecnia?
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iQué napel desempefia la comunicaci6n dentro de la mercadotecnia?
¢Qué tipo(s) de comunicacién establece en su empresa?

¢{Qué rntiende usted vor.la motivacidén del personal de mercadotecnia?
(Qué factores toma en cuenta para esta motivacidn?

{Qué problemas cree que se puedan presentar si no se motiva al perso -

{Qué entiende por control de mercadotecnia?

{Cémo lo lleva a cabo?

JQué factores toma en cuenta para realizar este control?
4 Como define usted el medio ambiente?

(Qué tipo de relaciones cree que se establecen entre la organizacién y
su medio ambiente?

¢Cree que la administracién ha fallado en la funcién de aprovechar y -~
utilizar adecuada y racionalmente los recursos naturales? ;Porqué?

iQué factores externos e internos afectan las actividades de mercado--
tecnia? Mencionelos. . .

iCree usted que las fuerzas politicas estin fuera de su control? ¢Por-
qué?

¢Qué correlacibn existe entre las fuerzas politicas y legales en el me
dio ambiente de la mercadotecnia?

iQué efectos traen consigo las fuerzas politicas y legales sobre las -
decisiones de mercadotecnia?
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iDe qué forma las regulaciones gubernamentales y las oficinas de auto-
rregulacién (estudio de la burocracia) afectan las actividades de mer-
cadotecnia?

¢Qué problemas se presentan debido a las variaciones en las interpret
ciones de las leyes?

¢Cuidl cree que es el papel de la mercadotecnia en la sociedad?

(Qué relacidn existe entre las fuerzas sociales y el medio ambiente d
1a mercadotecnia?

(Cudles son los problemas sociales a los que tiene que enfrentarse la-
mercadotecnia? '

¢En qué forma afecta 1a tecnologia en las decisiones y actividades de-
la mercadotecnia?

¢Qué factores econfmicos influyen en las decisiones y actividades de -
mercadotecnia? '

¢Qué puede hacer una empresa para adaptarse mis ficilmente a su medio-
ambiente? ‘
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CUESTIONARIO O GUIA DEFINITIVO .

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE MERCADOTECNIA

{Qué entiende usted por mercadotecnia?
(Qué entiende usted por ventas?

(Encuentra usted alguna diferencia(s) entre estas dos? ;Cuidles son? --
Si No (Por qué?

(Qué importancia tiene para usted la mercadotecnia hoy en dia?
4Cuil cree que es el objetivo que persigue la mercadotecnia?

(Qué elementos o factores toma en cuenta para realizar un estudio de -
mercadotecnia? (Por qué?

iCree usted que la mercadotecnia mejora la calidad de vida del consumi
dor? ¢(Por qué?

iConsidera que la mercadotecnia es un elemento que se encuentra en to-
do el sistema administrativo de una empresa? ;Por qué?

iDe que manera afecta la crisis, por la que atraviesa el pais, el desa
rrollo de las actividades de mercadotecnia?

Qué entiende por administracién de la mercadotecnia? ;COmo la lleva a
cabo?
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¢Qué entiende por planeacién de la mercadotecnia? iC6mo la 1lleva a ca
bo?

¢Considera importante realizar pronSsticos Y presupuestos de mercado
tecnia? (C6mo los realiza?

¢Qué factores toma en cuenta para la organizacién del 4rea de mercado
tecnia?

¢Como lleva a cabo la direcci6n del drea de mercadotecnia?

¢Qué importancia tiene la coordinacién de las actividades de mercado
tecnia respecto a las demds dreas de la empresa?

éQué papel desempefia 1a comunicacién dentro de la mercadotecnia y la -
empresa en general?

iQué tipo(s) de comunicacién se establecen en la empréga?

¢Qué entiende usted por la motivacién del perscnal de mercadotecnia?
¢Qué factores toma en cuenta para llevar a cabo esta motivacién?
{Qué problemas cree que se presenten si no se motiva al personal?
¢Cémo 1lleva a cabo el control de las actividades de mercadotecnia?

iMencione los principales problemas internos que afectan a la mercado-
tecnia?

iMencione los principales problemas internos que afectan a la mercado-
tecnia? ' '

iQué es para usted el medio ambiente?
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«yEn qué forma afecta la situacién politica y legal del pais, a las ac-

tividades de mercadotecnia?
;Cree que estas fuerzas estdn fuera del control de la mercadotecnia?

;Qué relacidn existe entre los factores sociales y culturales con res-
pecto a la mercadotecnia?

iCuiles son los problemas sociales y culturales a los que tiene que en
frentarse la mercadotecnia?

¢En qué forma afecta la tecnologia a las decisiones de mercadotecnia?
iQué factores econdmicos afectan las actividades de mercadotecnia?

¢Qué puede hacer una empresa para adaptarse mis ficilmente a su medio-
ambiente?

4Cuil cree que ha sido la evolucién prictica de la mercadotecnia en Mé
xico? '
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7.6 Anilisis e Interpretacibn de los Datos

Una vez realizadas las entrevistas necesarias, haremos un resumen de
cada una de ellas destacando lo mis sobresaliente de las respuestas dadas.
Asi mismo, procederemos a elaborar una tabla para ordenar y clasificar a la
diferentes empresas visitadas.

Posteriormente, analizaremos cada una de las respuestas de las difere
tes entrevistas, para realizar un Resumen General, en el cual, cada concept
manejado contenga 1o expuestao por todos los entrevistados.

7.7 Los Resultados de la Investigacifn

Hecho todo 1o anterior, para llegar a’las conclusiones finales, proce-
deremos a comparar la teoria con la prictica (resumen general). A su vez, es
ta comparacidén nos llevari a comprobar las hipdtesis planteadas.




CUADRG No. 1 DETERMINACION DE LA MUESTRA

EMPRESA ENTREVISTADO PUESTO SECTOR

CONASUPO Lic. José Rodriguez Gte. de Abastos Comercial

AEROMEXICO Lic. Luis Mirquez P. Jefe de Andlisis Servicios
de Trifico.

INDUSTRIA KOLMEX Ing. Luis Herrera Gte. de Mercadotecnia Industrial

HYLSA Lic. Gabriel Oropeza Gtes. de Andlisis Industrial

Lic. Javier Lépez L. de Mercado

AURRERA C.P. Ezequiel Cortés Gte. de Mercaderias Comercial

CLEMENTE JACQUES Lic. Carlos Guzmin Gte. de Grupos de Industrial
Productos.

CEMENTO CRUZ AZUL Lic. Alfredo Alvarez Diréctor Comercial Industrial

SERGIO VALENTE Lic, José L. Pantoja Subgerente General Comercial




EMPRESA ENTREVISTADO PUESTO SECTOR
MARTELL DE MEXICO Lic. Aida Galvin Gte. de Marca Industrial
PRODUCTOS DE MAIZ Lic. Roberto Sanchez Gte. de Grupos Industrial
SABRITAS, S.A. Lic. Andrés Erly Gte. de Grupo Industrial

de Marcas

CIGARRERA LA MODERNA Lic. Pedro Sinchez Gte. de Ventas Industrial
SELECCIONES DEL Sr. José Menéndez Gte. de Mercadotecnia Comercial

READERS DIGEST ‘

ANiERICAN EXPRESS Sr. Ian Shaw Dysart Gte. de Mercadotecnia Servicios

PRODUCTOS DEL MONTE Lic. Angel Peréa Gte. de Mercédotecr;ia Servicios

GENERAL FOODS Ing. Benjamin Salmbn Gte, de Grupo de Industrial

DE MEXICO Productos.
YALE DE MEXICO Lic., Enrique Finkler Gte. de Marca Industrial

. __“b ' .




. EMPRESA

ENTREVISTADO

PUESTO

R EEEEEEEE———

SECTOR

CERVECERIA MOC-
TEZUMA, S.A.

Lic. Fernando Morales

‘Gte. General de

Mercadotecnia

Industrial

BAYER DE MEXICO

Lic. Marco Navarrete

Gte. de Mercadotecnia

Comercial

LA AZTECA, S.A.

Lic, Eduardo Gon:ilez

Gte. de Marca

Comercial

LORETC Y PERA
POBRE

Ing. Enrique del Valle

Gte. de Mercadotecnia

Industrial

EDITORJAL TRILLAS

Sr. Victor Zavala

Gte. de Publicidad

Industrial

EMI CAPITOL DE
MEXICO.

Sr, Arturo Valdez

Director Comercial

Industrial

CASFER DE MEXICO

Lic. Antonio Guillen

Gte., de Ventas

Comercial

SEGURO SOCIAL

Lic. Néstor de la Garza

Mercadotecnia

Servicios




EMPRESAS ENTREVISTADAS
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ENTREVISTA A : HYLSA
NOMBRE : Lic. Gabriel Oropeza
PUESTO ¢ Gerente de Anilisis de Mercado

La Mercadotecnia es un drea de la administracidén que se encarga de ana:
lizar la relacifn entre un preducto y un cliente, con una serie de necesida-
des ocultas o claras. La mercadotecnia es el enlace de los objetivos de la -
empresa, sus productos, sus servicios, sus recursos, y un consumidor con to-
das sus caracteristicas. La mercadotecnia nos va a enseiiar a que la empresa-
pueda vender los productos tangibles e intangibles, esto por un lado, y por-
el otro, la mercadotecnia nos ensefia a entender al consumidor a detectar qué
es 1o que quiere, cémo lo quiere y por qué lo quiere, todo con el fin (ltimo
de apoyar la consecucidn de un objetivo.

Las Ventas es la ejecucibn de la mercadotecnia, es decir, la parte eje
cutoria de la misma, Existen empresas, como ésta, que mantiene separada a la
mercadotecnia de las ventas, aunque en realidad es la misma funcidén. La mer-
cadotecnia por si sola, como una teoria, no existe, no debe existir, ya que-
nos convertiriamos en burdcratas. La mercadotecnia es, entonces, la raciona-
lizacidén de un esfuerzo comercial, y quizd ésta sea la pequefia o sutil dife-
rencia entre el concepto de ventas y mercadotecnia.

La impertancia que tiene la mercadotecnia hoy en dia, es que, especial
mente en los tiempos como los actuales, la empresa que no cuente con una --
funci6n de mercadotecnia inteligente, es una empresa que estd destinada a --
fracasar. Si la mercadotecnia se lleva a cabo en forma 'racional" sobre los-
esfuerzos comerciales, se evitan esfuerzos que se han agotado sin lograr na-
da, que son totalmente antiproductivos. Ahora ninguna empresa puede darse -
el lujo de desperdiciar esfuerzos o recursos, debe existir una funcién de --
mercadotecnia inteligente, misma que la puede llevar a cabo un director gene
ral o un director comercial o un grupo de ventas, etc., no precisamente se -
entiende la creacidén de un departamento para llevar a cabo esa funcidn.

De esto podemos concluir que el objetivo que persigue la mercadotecnia
es la racionalizaci6n de los esfuerzos comerciales ademis de gque no se puede
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realizar una labor de mercadotecnia si no se toma en cuenta a los consumido
res, es decir, no hay mercadotecnia si no se considera antes que nada al co
sunidor.

Los factores que hay que considerar para lograr de un objetivo un re-
sultado son: realizar un anilisis del producto(s), de los consumidores, del
medio ambiente con la situacidn econSmica, tanto a nivel macro como micro,
andlisis de la competencia, los intermedidrios, asi como un andlisis de las
tuerzas y debilidades que tenga la empresa. Al ;onjunto de todos estos fact
res se le puede llamar el "esfuerzo comercial", ejemplificado asi:

Resultados

Comercial

Objetivos
e Esfuerzo

Anflisis: Producto
Consumidor
Competencia
Medio Ambiente. . . .

La mercadotecnia si puede considerarse como un 4rea vital dentro del -
proceso o sistema administrativo de una empresa. Y se puede ejemplificar la-
evolucidn que ha tendido en las empresas, de la siguiente manera: ‘
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Proceso Evolutivo de la Mercadotecnia en un Sistema Administrativo de~
ung_empresa.

1. Etapa 2a, Etapa

PERIONAL

Sa. Etapa

Se dice que la mercadotecnia, definitivamente si mejora la calidad de-
vida del consumidor, porque si entendemos a la mercadotecnia como aquella --
que esti haciendo o logrande el enlace entre el cliente y la empresa, y le -
dice a la empresa lo que el mercado quiefe, entonces definitivamente la mer-
cadotecnia es la manera de que se produzca lo que el cliente requiere.

La crisis por la que atraviesa el pais, ha vuelto mucho mis sensible a
la mercadotecnia. Es notorio el hecho de que cada dia mis y mis cmpresas, --
por la crisis, han puesto mucho mis atencién a los aspectos de la mercadotec
nia, ya que por ejemplo, hoy dia es tan importante la diferencia de vender -
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10 productos a vender 11 de ellos; la mercadotecnia, en cierto modo, ha si
do ayudada por la crisis para aumentar su importancia en las empresas.

La Administracidn de la Mercadotecnia es la integracién de todos los
elementos para poder realizar un sistema inteligente de mercadotecnia. Esta
administracion es el proceso de planeacién, seleccién, integracién y ejecu
€i6n de las técnicas que son necesarias aplicar a cada uno de los elementos
o factores antes mencionados (los del esfuerzo comercial), analizados para
lograr informacidn inteligente que permita a la mercadotecnia tomar sus dec]
siones. Esta administracién se puede llevar a cabo, formalmente a través de
un departamento, o implicitamente a través de las funciones desarrolladas -{
por las &reas de planeacién, de la direccién general, gerencia de ventas, -
etc. Asi, la direccidn general se va a apoyar en la mercadotecnia para com-1
plementar el objetivo que persigue la empresa.

Para poder realizar un buen esfuerzo comercial, habrd que elaborar, eT
tre otras cosas, Prondsticos y Presupuestos. Estos pueden ser, no solamente

de una meta de ventas, sino también un pronSsticozde la economia, uno del 2
consumidor sobre la reaccifn a un determinado anuncio televisivo, etc. En el
momento en que no haya prondsticos y presupuestos de mercadotecnia, no se --
puede tener una herramienta de medicién, es decir, si no se evalGa constantq
mente el proceso de mercadotecnia, se estard realizando una labor sin objet)
vo. Estos pronfsticos y presupuestos se llevan a cabo tomando en cuenta un A
anilisis estadistico y un anilisis de investigacidn directa, tanto interna -
mente con la linea de venta o la fuerza de venta, asi como, externamente coi
el conswnidor,

La Coordinacidn de las actividades de mercadotecnia es importante ya -
que todas las dreas de este departamento se deben de comunicar a efecto de
saber las dreas de oportunidad o de amenaza que hay en el mercado, a fin de-
tener una retroalimentacidn con todas las actividades que se realizan en el-
departamento. Asi mismo, debe existir una coordinacién con los demds departg
mentos de la empresa como son, finanzas, produccidn, personal.

Si 1a mercadotecnia es una herramienta para que se alcancen resultado
de ventas, la Comunicacidn es la herramienta para alcanzar los propfsitos d
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la mercadotecnia, Esto quiere decir, sin una comunicacién adecuada, oportu--
na, completa, 4gil, veraz y precisa, la mercadotecnia no puede hacer nada, -
Asi el elemento clave de la mercadotecnia es la informacién, pero eso es sé-
lo parte, ya que 12 otra, consiste en comunicar lo que se encontrd, lo que -
se quiere, lo que puede ocurrir, lo que se espera obtener. Por lo tanto, es-
importante comunicar todo lo que se estd haciendo en la empresa. Los tipos -
de comunicacifn que mis comunmente se utilizan son: las juntas, reportes, --
pliticas, etc., ya sea en forma oral o escrita.

La Motivacidn del personal de mercadotecnia, asi como de la empresa en
general, es importante ya que diferencia a las empresas de éxito, de las me-
diocres, ya que en la medida en que el equipo de trabajo esté altamente moti
vado, la empresa estarf mis cerca de lograr los resultados y tener éxito. La
motivacién se puede hacer en forma positiva, por el lade de estimular un lo-
gro o un resultado, y en forma negativa, en el sentido de corregir, recla --
mar, llamar la atencidn, sobre algo que estd mal hecho. Del lado positivo, -
se puede motivar desde darle una 'palmadita en la espalda", hasta sentarse a
platicar los problemas de los empleados, ayudarles a fin de conjugar los ob-
jetivos personales con los de la organizacidn,

Los factores que se toman en cuenta para motivar son: los deseos, aspi
raciones, se debe de considerar a la gente como "persona', se deben tomar en
cuenta los cbjetivos personales para tratar de conseguirlos y acoplarlos a -
los de la empresa. .

Cuando no se motiva al personal no se consiguien los resultados, se --
cae en la apatia, en la mediocridad, no hay manera de trabajar, etc., por lo
tanto, si es muy importante lograr motivar al personal de toda la empresa.

El Medio Ambiente es el entorno que rodea & la empresa y que estd afec
tando las decisiones, los objetivos, los esfuerzos de una empresa para alcan
zar un resultado. Los elementos que afectan son: el gobierno, la economia a-
nivel macro de todo ¢l pais, como a nivel micro del individuo, también afec-
ta la competencia, los aspectos legales, las regulaciones de caricter inter-
nacional, el clima, entre otros,
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Los factores Politicos y Legales si afectan al plan de mercadotecnia
por ejemplo, existen algunas restricciones para la publicidad sobre anuncid
determinados articulos a.una hora que no sea conveniente para los nifios, eg
te reglamento afecta ya a las decisiones de mercadotecnia. Otro ejemplo, es
cuando el precio de algunos productos ya estd regulado por el gobierno.

Para algunas empresas estos factores se encuentran fuera del control
de la mercadotecnia y la empresa en general, sin embargo, para otras empre
sas estos factores no se encuentran fuera de su control ya que de alguna
nera pueden llegar a influir sobre alguna reglamentacién o ley.

La mercadotecnia es una técnica que se ha venido desarrollando, que h
venido moldeando o conformando las sociedades. La mercadotecnia ha sido la
que ha permitido que se oferten y demanden bienes o servicios, también es e
enlace o puente que une a una empresa y su mercado, éste le dice a la empre
s5a que es lo que estd demandando, y el mercado saber que es lo que la empre
sa estd ofreciendo. La mercadotecnia ha contribuido a conformar la sociedad
a desarrollar la innovacidn, el avance tecnolégico y el avance de la socie
dad en general.

Las fuerzas sociales se encuentran compuestas por las tendencias, las
modas, las costumbres, ideologias, en si, en todos los pigmentos que dan co
loracidn a wna sociedad, Los problemas a los que se enfrenta la mercadotec
nia pueden ser: el alcoholismo, la delincuencia, los secuestros, etc., que
de un modo u otro pueden afectar las estrategias de mercadotecnia.

El uso de la Tecnologia afecta en mucho a la empresa y a las activida
des de la mercadotecnia, por el uso que actualmente se le estd dando a los -
satélites, las computadoras, los medics de comunicaci6én que son cada vez mé
efectivos, etc. En la medida en que la mercadotecnia vaya haciendo mayor uso
de las Gltimas tecnologias, en esa medida va ir evolucionando para obtener -
mejor sus resultados.

Los factores Econémicos externos afectan a la mercadotecnia ya que ---
existe un nivel de desempleo, las paridades peso-dollar el ingreso disponi -
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ble, la devaluacién, la inflacidén, etc. Estos factores no llegan a afectar a
todas las empresas, ya que aunque el pais se encuentee en crisis, las empre-
sas no tienen que estarlo también, al menos algumas de ellas.

Para que una empresa pueda adaptarse mas fdcilmente a estos factores,-
o sea su medio ambiente en general, debe tener una mejor mercadotecnia, que-
la haga entender lo que sucede en su medio; haciendo en primer lugar, el ob-
tener informacién de ese medio, y en segundo lugar, que informe y haga enten
der a la emﬁresa qué es lo que estd pasando "afuera', es decir, que se logre
una mercadotecnia inteligente, a fin de que la empresa pueda subsistir en un
mercado tan diffcil como el mexicano.
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'ENTREVISTA A : AEROMEXIQD
NOMBRE ¢ Lic, Luis Mirquez P.
PUESTO Jefe del Departamento de
o Anilisis de Trafico.
Gerencia de Comercializacibn.

. Mercadotecnia es proporcionar el bien o servicio al consumidor, esto
... es, darle el mejor producto, precio, lugar y promocidn al usuario del mismo

Ventas es la labor para que el consumidor pueda adquirir el bien o se
vicio. No existe diferencia entre las dos, existe una interrelacién entre &
tas. Ventas es una derivacidén de la mercadotecnia, esto es, para poder ven.

der, hay que conocer qué es lo que desea el consumidor.

. El objetivo que persigue la mercadotecnia, es proporcionar el bien o
servicio al consumidor. Para el cumplimiento de este objetivo, es important
tomar en cuenta a los consumidores ya que &stos nos determinan sus necesida
des y deseos, en el momento y lugar requerido. La mercadotecnia mejora la c
lidad de vida del consumidor, ya que busca tener el mejor producto, en el m
jor lugar y con el mejor precio, es decir, trata de ver qué es lo que el co
sumidor necesita y proporcionarselo.

La crisis por la que atraviesa el pais, afecta a la mercadotecnia deb
do a que se elevan los costos y esto hace, cada vez mis dificil, que se im
plementen los proyectos del programa de mercadotecnia. Aunade a esto, que a
empresario mexicano no le gusta invertir en proyectos de mercadotecnia los
cuales, generalmente, dan resultado a largo plazo, es decir, ellos desean 1
recuperacién de su inversién a corto plazo. Todo esto ocasiona el estanca --
miento de la mercadotecnia en México, ademis de esto, de las pocas empresas-
en México, en su mayoria transnacionales que cuentan con departamento de es-
ta &rea, utilizan la mercadotecnia desarrollada en otros paises, pero tratapn
do de adecuarla a la realidad mexicana, ya que el ambiente fisico y social -
varia de un pais a otros e inclusive de una regidén a otra.
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La Administracién de la Mercadotecnia comprende la planeacién, organi-
zacidn, direccién, control y seguimiento de las actividades que comprende es
ta drea. Es importante llevar a cabo un control y seguimiento del desarrollo
de 1o(s) producto (s) que se pretenden lanzar al mercado.

El primer paso del desarrollo de la mercadotecnia es la Planeacitn, --
que consiste en ver cudl va a ser el producto y el desarrollo del mismo a fu
turo, También consiste en la determinacidn de los mercados meta, segmentos--
del mercado, disefio del producto, para que tipo de gente va a estar dirigi--
do, etc. Otro aspecto importante a considerar son las necesidades tanto de -
la compafiia como del pais o regidn a la cual se dirige la empresa.

El primer paso de la planeacién de mercadotecnia es la realizacién de-
los Prondsticos y Presupuestos. Los primeros nos indican que tanto de un pro
ducto puede tener el consumidor, de ahi mismo se determina cudles son los po
tenciales de demanda que existe, para partir a lo que son las metas de ven -
ta, cuinto se va a vender y cuiinto va a ingresar, y de esto.se parte para --
realizar los presupuestos de mercadotecnia, para saber cuidnto se va a necesi
tar para producir tal producto péra vender; de hecho, cualquier empresa par-
te de realizar prondsticos, o sea, qué es lo primero que va a ingresar, de -
ahi se sabe en cantidad o en dinero qué y cuinto se va a yender para poder -
distribuirlo dentro de las necesidades financieras de la empresa. Generalmen
te, éstos se llevan a cabo tomando en cuenta: las bases anuales (que pueden-
estar distribuidas cada mes), existen los historiales de venta o se pueden--
hacer sondeos de mercado en base a la muestra que se determina del producto-
que se consume, o también determina cuil serd el potencial de demanda que --
existird para el producto. Asi, sabiendo aprbximadmnente cuanto se estima --
vender, se pueden determinar 1los presupuestos para esa produccidn,

Dentro de este sector de servicios, si se cuenta con un Programa de --
Mercadotecnia, que se lleva a cabo de acuerdo como van siendo las necesida -
des de la empresa, por ejemplo, en el caso de los prondsticos y los andlisis
que son una actividad constante, en donde dia a dia se van viendo como se de
sarrollan sus actividades cufiles son los mercados que estin necesitados de -
servicio, mis oferta o los que requieren menos oferta. De hecho, los progra-
mas se realizan en base a muestrcos, investigaciones de campo, encuestas a -
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los usuarios para ver cuiles son sus necesidades, preferencias, etc. Dentro-
de la mercadotecnia, es importante establecer objetivos y politicas a fin de
que se conozca qué se va a ser en la empresa y como se va hacer; también es-
importante dar a conocer a todo ¢l departamento de mercadotecnia estos mis =
mos para llevarlos a cabo.

La Organizacién de Mercadotecnia consiste en relacionar las activida -
des de ventas, promocidn, publicidad y la investigacién y desarrollo. La or-
ganizacidn dentro de este sector se realiza por clientes, regiones (4drea na-
cional e internacional), y es de tipo centralizada, aunque existen oficinas-
de venta en forma de gerencias distritales, las necesidades de cada regidn--
son vistas por la casa matriz (en México), ya que ésta es la que toma las de
cisiones de si se amplia o reduce un servicio. Los factores que se toman en-
cuenta para esta organizacién son: primero, ver cufles son las capacidades y
la extensi6n que cubrird el producto, para de ahi determinar cudles son las-
necesidades y recursecs que sc¢ necesitan para poder cubrir el drea. Por ejem-
plo, si el producto es a nivel nacional, dentro de la organizacidén se necesi
ta crear regiones en el pais; el factor que se tomaria en cuenta es "cudl es-
el 4rea que va a abarcar el producto o servicio' y de ahi saber cudles y ---
cuintos elementos se necesitan para el mismo, y determinar si una sola perso
na puede desempeifiar la funcidn o se necesita dividir la labor.

La Direcci6n de Mercadotecnia es coordinar y llevar a cabo todo el de-z
sarrollo del producto, la venta, publicidad, promocién y el lugar en donde -
va a estar el producto., Esta direccidn se lleva a cabo en linea directa con-
los responsables de cada'érea, es decir, el departamento de mercadotecnia 56 -
encuentra dividido en dreas (publicidad, promocién, etc.), y la direccidn es

la que coordina y dirige a cada drea.

Dentro de las actividades del departamento de mercadotecnia, la Coordi
nacibn es importante ya que &sta nos ayuda a relacionar todas las 4reas de -
este departamento, en el sentido de que, ayuda a que todos conozcan el obje-
tivo final de la empresa; por ejemplo cuando una persona estd vendiendo, a -
lo mejor no se le estd promocionando o se le estd dando un producto que no -
es el que requiere el consumidor, aquf es donde entra la coordinacién ya que
es nccesario saber qué producto se va a vender y qué clase de vendedores se-
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necesitan y ayudarlos con la publicidad y promocifn, a parte de tener el pro
ducto donde lo necesitan. No existe coordinacién cuando, por ejemplo: un pro
ducto se estd promocionando en Monterrey y se va a vender en Guadalajara, o-
que el encargado de poner el producto que lo necesitan en Veracruz lo colo -
can en Yucatdn, se estd creando un problema de coordinacién dentro de las --
dreas que maneja un departamento de mercadotecnia, La coordinacién de las --
dreas de mercadotecnia con respecto a las demis dreas de la empresa, es de -
vital importancia que todas se coordinen, ya que por ejemplo, el &rca de pro
duccibn puede estar produciendo algo diferente a lo que necesita mercadotec-
nia, o el departamento de personal contrata gente para otras actividades muy
distintas a las que se estidn llevando a cabo, o finanzas gasta el dinero en-
otras cosas y no estd recibiendo el dinero que esperaba del producto. Asi, -
la coordinacidn es muy importante ya que ayuda a determinar las necesidades-
del irea de mercadotecnia, para que &sta le comunique a todas las demis ----
Areas qué es lo que se requiere hacer, con qué tipo de personas y con cuinto
dinero se podrd realizar el proyecto de mecrcadotecnia. Ningln &rea pucde es-
tar desligada porque se crea éi problema de que cada una harfa actividades -
diferentes lo cual hace imposible el logro del objetivo final.

La Comunicacién es un elemento importante para todas las actividades -
de una empresa, ya que todas las areas deben conocer cudl es el objetivo o -
fin que persigue. En el momento en que alguien no sabe cudl es el objetivo,-
.no sabe entonces hacia donde dirigir sus esfuerzos; la forma de-dar a cono--
cer éste y la forma de lograrlo es a través de la comunicacién.

Los tipos de comunicacién que se pueden establecer son: a base de reu-

" niones o juntas anuales para saber cufles son los objetivos y metas de la em’
presa para el siguiente afio. Esta comunicacifn se hace extensiva a todo el -
personal para que se conozcan las necesidades de la empresa a corto plazo y-
mediano.

La Motivacifn del Personal de Mercadotecnia se logra a través de la co
municacién, haciendo que toda persona conozca lo que tiene que hacer, que vi
van y le pongan mis interés a la empresa. Los factores que se toman en cuen-
ta para esta motivacifn son: el ambiente de trabajo, las relaciones entre el
personal, los ascensos, la calificacidn de méritos, entre otros,
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Cuando una empresa no llega a motivar a su personal se presentan problemas -
tales como: un estancamiento del personal, apatia por parte del mismo hacia-
el trabajo, va a existir una baja productividad que vienc a perjudicar las -
labores de la empresa.

El Control de Mercadotecnia consiste en medir y llevar todo un segui -
miento del Plan de Mercadotecnia. Esto es, estableciendo un programa de mer-
cadotecnia que abarque objetivos, politicas y estrategias, se lleva el con--
trol a fin de ver que tanto de lo planeado inicialmente se estd cumpliendo o
llevando a cabo. Por ejemplo, en el drea de publicidad se lleva a cabo el --
control, midiendo 1a reaccidn de los consumidores ante un anuncio televisi--
vo, determinando asi, el nmero de gentes que lo vieron, cudntos lo recuer -
dan, etc., con esto se puede saber si la labor de esta &rea estd efectuando-
lo planeado y de no ser asi, efectuar las correcciones necesarias para lo --
grar el objetivo publicitario.

El Medio Ambiente es todo lo que nos rodea, es decir,les todo aquello-
que influye de una manera u otra en nuestras actividades de cada dia. El me- -
dio ambiente estd intimamente ligado con la mercadotecnia, al igual que las-
otras ireas de la empresa. La relacifn que-existe es que el medio ambiente -
provee a la mercadotecnia para que se desarrolle y ésta a su vez, mejore el-
medio ambiente ya sea econémico o social; entre otros.

" Los factores externos que afectan las actividades de mercadotecnia ---
son: los aspectos socioecondémicos, politicos, culturales, el clima, los fen
menos fisicos, entre.otros. Y los factores internos son: la planeaci6n del -
producto, la administraci6n misma, los recursos tanto econdmicos, materiales

y humanos, etc.

Se considera que la mercadotecnia estd sujeta a los factores politico-
legales, ya que tiene que ver todas las disposiciones que marca la ley, asi-
se considera que estos factores se encuentran fuera del control de la merca-
dotecnia. Para el mejor desarrollo de 1a mercadotecnia, se deberé planear --
los productos, su distribucién, el precio, etc. acorde a los lineamientos --
que la misma ley indique.
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Los problemas sociales a los que se enfrenta la mercadotecnia son prin
cipalmente: las costumbres, la religidn, las ideologias.

El aspecto tecnoligico es un factor determinante dentro de la mercado-
tecnia, debido al constante cambio que sufre, asi la maquinaria de hoy den--
tro de unos afios ya serf obsoleta.

Los problemas econbmicos a los que se debe de enfrentar las decisiones
de mercadotecnia son: la inflaci6n, la constante devaluacién, la pérdida del
poder adguisitivo de la moneda, la recesién, entre otros.

La mejor forma para que una empresa pueda adaptarse a su medio ambien-
te, es conociéndolo y actuar de acuerdo a los recursos y necesidades de este
medio.
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ENTREVISTA‘A :  SERGIO VALENTE
NOMBRE t Lic, José& Luis Pantoja
PUESTO : Subgerente General

La Mercadotecnia es un conjunto de técnicas encaminadas a satisfacer -
las necesidades de los consumidores. Esto es, el proceso administrativo enca
minado a satisfacer determinadas necesidades. Estas siempre han habido en el
mercado, lo importante es saberlas canalizar,

Ventas es la canalizaci6n de los fundamentos de mercadotecnia para po-
ner el producto al alcance del consumidor, asi las ventas es una parte de la
mercadotecnia, como muchas empresas la entienden a éste como una parte den -
tro de ventas, pero debe ser primero mercadotecnia y luego ventas. Esta Glti
ma se debe apoyar en mercadotecnia para decirle a ella lo que el consumidor-
estd pidiendo, asi la mercadotecnia analiza el mercado, realiza investigacio
nes de mercado, a fin de saber si lo que esti pidiendo ventas es realmente -
lo que quiere el consumidor.

La diferencia entre mercadotecnia y ventas estriba s61o en que una es-
la consecuencia y apoyo de la otra.

Se considera que la importancia de la mercadotecnia hoy en dia es fun-
damental, debido a que existe un mercado muy competitivo y si no se tiene --
una buena estrategia de comercializacién, la empresa se va a ir quedando ---
atrds, estari rezagada a las demds. Asi, una empresa para no morir con un --
producto, deberd tener el apoyo de otro que salga al mercado a sustituirlo o
a impulsarlo, y esto se hace a través de una buena planeacion.

Los objetivos de la mercadotecnia pueden ser: primero, satisfacer ver-
daderamente las necesidades del consumidor; segundo, utilizar los canales de
distribucién adecuados para hacer llegar los productos adecuados; y tercero,

optimizar el rendimiento del producto en el mercado.

Uno de los elementos a utilizar para realizar un estudio de mercadotec
nia es la investigacidén de mercado, anmalizar la competencia en cuanto a pre-
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cio, modas, disefio, calidad, los tipos de canal que utiliza la cumpetencia y
los que no, para asi, poderlos atacar.

Al hablar de mejorar la calidad de vida del consumidor, considera que-
mis que nada, se trata de poner un producto a buen precio y no va a mejorar-
esa calidad. Ahora, nos estamos olvidando un poco mis de la calidad de vida,
ya que estamos entrando en un mercado un poco mis restringido cn el sentido-
de competencia. Entonces 1o que se estd logrando, es incrementar la deranda-
con otro tipo de productos mis econbmicos y con otros mercados. De esto, no-
se considera que se este mejorando la calidad de vida del consumidor, sino -
mis bien, la mercadotecnia ha servido para abarcar otros mercados que o se-
habian pensado o no se habia tenido necesidad de abarcar o buscar, ya que an
tes ya se tenian identificados.

Es bien sabido que la crisis ha afectado a todo mundo, pero con esto,-
nos ha abierto los ojos para hacer mejores cosas, para tratar de canalizar -
mejor nuestros esfuerzos y sacrificar un poco de utilidad, en base a estu -~
dios de mercadotecnia.

Se dice que el drea de mercadotecnia deberia encontrarse en tode el --
sistema administrativo de la empresa. Aunque existen compaiiias que ni siquie
ra la conocen; otras la confunden con la administracién de ventas, ya que no
saben cudl es la funcidn que tiene la mercadotecnia en una empresa; y debe--
ria existir una amplia difusi6n y practica acerca de lo que hace la rercado-
tecnia v un licenciado en mercadotecnia, a fin de que las empresas adopten -
un area de mercadotecnia en lo futuro.

La Administracién de Mercadotecnia abarca todo el proceso administrati
vo, Esto es, partiendo de unos objetivos se realiza la Planeacibn, que va a-
estar a cargo de la direccifn general y la gerencia. Habr que realizar la -
Organizacidn e integracifn, ver qué personas van a integrar el departarento-
de mercadotecnia o se van a encargar de esa 4rea, de acuerdo a la experien--
cia que tengan. Y 1levando a cabo un Control de todas las actividades.

La Comunicacién es vital para poder desempefiar mejor las funciones del
departamento de mercadotecnia y de toda la empresa en general. Los tipos de-
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comunicacién que se pueden establecer son: juntas generales con todos 1os de
partamentos a fin de realizar un intercambio con todos ellos para ver qué es
lo que necesitan, cémo andan los mercados, la competencia, etc. Y para la cg
municacién de un departamento a otro se hace por escrito. De todo esto, en::
tre la Coordinacién de todos los departamentos y de todas las actividades.

La Motivaci6n que un gerente de mercadotecnia debe darle a su personal
es primordial ya que debe establecer determinada confianza en ellos mismos -
para automotivarlos, y que puedan sacar su trabajo en conjunto en una forma-
mis eficiente. Si no se llega a esa motivacién, hay rechazo de la gente para
realizar su trabajo adecuadamente, y esto limita el logro de los objetivos -
que se estin persiguiendo.

Uno de los principales problemas internos que se presentan en el drea-
de mercadotecnia es la falta de comunicacidn que atrasa totalmente el traba-
jo.

Uno de los principales problemas externos que se pueden presentar a la
mercadotecnia son los "mayoristas' (cuando se trabajo con ellos). Cuando no-
'se tiene una buena comunicacién con ellos, llega a perjudicar bastante a las
actividades.

Dentro del Medio Ambiente es importante tomar en cuenta los aspectos -
Politicos y legales, por la forma en que éstos pueden llegar a afectar a las
actividades de mercadotecnia. Por ejemplo, en el caso de un control de pre -
cios, en donde a algunas empresas les establecen un precio minimo de venta--
(que aplican los distribuidores) y a otras que no tienen control y pueden es
tablecer cualquier precio. También, las empresas se ven reguladas por el gd-]
bierno en cuanto al tipo de publicidad cuanto esta es obscena o antisocial.

Se considera que los aspectos politicos y legales se encuentran dentro
de los factores incontrolables por parte de la compaiiia, que se tiene que --
abocar a la decisi6n que se de, por ejemplo, en una reforma que de 1la Secre-
taria de Comercio respecto a establecer un control tope para determinado ar-
ticulo, la empresa tiene que acatarla, ‘
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Asi mismo, hay empresas que se ven afectadas por los aspectos Socia --
les y Culturales, (costumbres, ideologias, religi6n, nivel socio-econfmico,-
etc.). Pero otras no se ven afectadas ya que tienen muy bien definidos sus -
mercados y los productos que pueden satisfacerlos.

Para algunas empresas que si se encuentran sujetas a los cambios tecno
16gicos, los deben tomar en cuenta ya que les puede afectar mis que nada, --
por los atrasos que se pudiesen presentar en produccién por el cambio de sis
tema de trabajo, o también perjudica por el alza de los precios de los pro -
ductos, de materias primas, etc. Un factor econémico que perjudica a todas -
las empresas hoy en dia, es la devaluacién de la moneda.

Lo que una empresa puede hacer para adaptarse mis ficilmente a su me -
dio ambiente, es no tener una mentalidad conformista ya que hay mucha empre-
sa (sobre todo pequefia que se encuentra en manos de familiares) que son gen-
te conformista y que tiene lo que se llama la-''miopia de la mercadotecnia'',-
es decir, que no ven mis alld. En este sentido, seria bueno que trataran o -
vieran la necesidad de tener su pfopio departamento de mercadotecnia, su or-
ganizacién interna de mercadotecnia bien cimentada, para de ahi, partir al -
despegue que le hace mucha falta a las empresas, y s6lo por el conformismo -
que tienen. ‘

La Evolucién Priactica de la Mercadotecnia ha sido mucha, ha cambiado -
si nos comparamos de hace 5 afios para atris, estaba apenas en pafiales. Ahora
se le cmpieza a conocer a la mercadotecnia como un drea esencial dentro de -
una compaiia, ha tenido auge y se le requiere, Sc sugiere que a nivel indus-
trial, todas las personas egresadas de mercadotecnia le den un poco mis de -
difusi6én, a fin de darle a conocer a la gente qué es esta irea, cuiles son -
sus funciones, cudles son las actividades de un mercad6logo, etc., esto con-
la finalidad de que el industrial o empresario sepa de esta actividad que es
rmuy importante.
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ENTREVISTA A : SELECCIONES READERS DIGEST

NOMBRE ! Sr. José Angel Menéndez
PUESTO ! Gerente de Mercadotecnia

La Mercadotecnia es un sistema de ventas que ofrece una mercancia a un
ptiblico especializado o preescogido.

Las Ventas son toda la oferta que contestan afirmativamente. La dife -
rencia entre ambas es que la mercadotecnia es la forma en c6mo se ofrece "al
go'", es decir, presentar la oferta; y la venta es cerrar la operacién, lo --
grar una venta. Y para lograr ésto, se estudia o escoge el mercado y el pro-
ducto, para obtener el mayor nfmero de respuesta.

Hoy en dfa la mercadotecnia es muy importante, porque uno tiene que es
tar pendiente del mercado potencial para poder desarrollar un producto que -
sea adecuado a &1, y tiene que apoyarse en todos los medios posibles para lo
grar el mayor nfmero de ventas. g

Un elemento de estudio para la mercadotecnia es la estadistica, que se
utiliza a fin de deteyminar la poblacion ala que se dirigen y escoger la --
muestra representativa a esa poblacidn. Esto es, se realiza una segmentacién
del mercado a diferentes regiones.

La funcién de la mercadotecnia, atin cuando no mejore la calidad de vi-
da del consumidor, le puede brindar opciones. A veces el fabricante trata de
mejorar el producto porque tiene que ser competitive, y para serlo, tiene --
que ofrecer algo que sea atractivo en uso, que sea prictico, Gitil y de un -«
costo adecuado. Entonces la mercadotecnia si puede mejorar la calidad de vi-
da, porque le permite al consumidor tener elementos para considerar alterna-
tivas antes de comprar un articulo.

La crisis afecta a todos en mucho, porque con el costo de la vida, aho
rita se hace prioritario "comer", es decir, la gente cuida mis su dinero y -
trata de comprar sélo productos de primera necesidad, y los productos super-
fluos los deja para después, es poco 1o que se puede salvar para otro tipo -
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de inversiones, gastos, gustos, etc.

Dentro de la funcidn administrativa entra la Planeaci6n, con la defini
cién de objetivos, se realiza una planeaciSn para lograrlos en unidades, ar-
ticulos o fechas.

La Organizacién es importante a fin de evitar o repetir errores, o es-
tar descoordinados. Para lograr esa coordinacidn, se requiere de la comunica
¢i6n y la estadistica (dependiendo del tipo de trabajo), a fin de tener todo
en orden, para que no se alteren los resultados, De aqui, el Control hace su
papel de revisar que las cosas se llevan como se planearon. Y la comunica --
cién para esto puede ser por escrito o en forma verbal.

La Motivacidén del personal de mercadotecnia, asi como de toda la empre
sa en general, consiste en tener estimulos constantes y parimetros para sa -
ber cuando se los merece alguien y cuando no. Lo que sucederia si no se moti
va al personal, la gente haria su trabajo al "ahl se va", descuido, abando -

no, todo esto provoca que los resultados no sc consigan como se quiere.

Dentro de los probiemas internos que se le presentan al 4reca de merca-
dotecnia, sc tienen los costos de las materias primas, problcmds de sala --
rios, con los proveedores, las pruebas con los productos, que limitan las --
acciones de la mercadotecnia y la empresa en general,

El Medio Ambiente es todo lo que afecta en producci6n, articulos y com
pradores, es decir, es 1o que me afecta en respuestas o en produccidn,

Existen cmpresas en donde los aspectos politicos no llegan a afectar -
de manera significante las operaciones de una empresa, pero cn los aspectos-
legales si les afecta mids por el caso de trimites de permiso (para la impor-
tacién), y por el simple hecho de regular las acciones de la empresa (algu -
nas de ellas tienen un frea legal que se encarga de solucionar este tipo de-
problemas).

Con respecto a los aspectos sociales y culturales, cxisten algunas em-
presas que su mercadotecnia estd orientada hacia el producto para el mejora-
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miento cultural; a fin de elevarlo, o darle con él, un momento de esparci --
miento o superacidn personal (como en el caso de esta empresa). Estos aspec-
tos son un punto de apoyo a la mercadotecnia para dar una mejor oferta. EXi§
ten empresas en donde estipulan politicas en cuanto a no incluir aspectos --
ideol6gicos, religiosos, politicos, etc. Algunas empresas si 1los consideran-
a fin de segmentar mejor su mercado meta.

La Tecnologia ayuda en muchos aspectos: la producci6n es mis rdpida, -
abate costos porque baja tiempos, los controles son mds ficiles de obtener.-
Todos los avances tecnoldgicos han ayudado, por ejemplo, en el aspecto compu
tacién, que permite manejar archivos mis grandes o atender a los clientes en
forma mis rdpida y eficiente, estando siempre al dia.

Dentro de los aspectos econdmicos, aparte de la pérdida del poder ad -
quisitivo del salario, se dice que la crisis hace que la gente se vuelva mis
reflexiva, piensa mds en que gastar, cuando la inflacién es tan fuerte o la-
depreciacidn del dinero tan ripida, la gente gasta su dinero en algin produc
to y esto beneficia a las empresas.

Para que una empresa se adapte mis ficilmente a su medio, reqhiere mas
estudio de mercado, mucha investigacién de otros proveedores de productos al
ternos, a fin de lograr buenas ventas, a(in bajando el precio de los produc -
tos, generan menos desempleo, buscar mgjgres opciones.

La Evolucién Priactica de la Mercadotecnia, es que si ha ido cambiando,
mis que nada en el aspecto publicitario. México si estd al dia con la merca-
dotecnia, ya ha sido diferente, cada empresa la maneja por su lado. Ahorita-
es el mercado el que limita las acciones de la mercadotecnia, la crisis ha -
ayudado a &ésta, en el sentido de que todos los afectados, desde los que gene
ran las ideas hasta los que las realizan, se vuelven mis ingeniosos en aba--
tir costos, se debe estar mis al dia, buscando nuevas corrientes, ofreciendo
nueva mercancia, nueva forma de presentarla, mis atractiva, hay que estar --
conscientes de no perder clientes, ain sacrificando un poco de utilidad, a -
fin de sobrevivir en el mercado, cuando mejore la mala racha de la crisis.
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ENTREVISTA A : HYLSA
NOMBRE : Lic. Javier LOpez Luna
PUESTO : Jefe de Mercadotecnia

La Mercadotecnia es una disciplina orientada hacia el consumidor, bus-
cando, a través de las variables comerciales, satisfacer sus necesidades.

Las ventas es la labor de intercambio entre empresa-satisfactor-clien-
te. las ventas es estar en contacto con el cliente, Las dos, ventas y merca-
dotecnia, no tienen ninguna diferencia ya que ambas se complementan y tienen

que "jalar'" para un mismo lado.

La importancia de la mercadotecnia es fundamental en nuestro pais, ---
hoy en dia porque si realmente hubiésemos tenido una orientaci6n comercial -
desde hace 12 afios, ya que vivimos padeciendo una economia ficticia desde 4-
o 5 afios, si se hubiese logrado esa orientacidén administrativa y comercial -
en las empresas y el gobierno, asi no estariamos actualmente sufriendo tan -

tos problemas. Asi el Objetivo de la mercadotecnia es la formacién de gente-
especializada para resolver problemas.

Para realizar un estudio de mercadotecnia se deberin tomar en cuenta -
los factores internos de la empresa como son: saber cudl es el objetivo de -
esa empresa; hacia que segmento del mercado se dirige; con qué producto, pre
cio, y canales de distribucidn,cusl seri su publicidad, etc., Y deberd consi-
derar los factores externos que son: la competencia, cuiles son los reglamen
tos o restricciones que se tienen, etc,, en si, considerar su entorno. El --
irea de mercadotecnia debe estar en todo el sistema administrativo de la em-
presa, decbe de relacionarse con las demds dreas como finanzas, produccién, -
personal. En México las empresas deben estar orientadas hacia la mercadotec-
nia. Y con una situacién tan conflictiva como la nuestra, la mercadotecnia -
debe de mejorar la calidad de vida del consumidor. En nuestro pais, se pre -
senta cl problema de que no segmenta el mercado y esto dificulta que se le -
de lo mejor al consumidor.



-118-

La crisis hoy en dia, delimita a la mercadotecnia en lo siguiente: que
las empresas que no tienen recursos para desarrollar nuevos proyectos, nue -
vos productos, se ven restringidas a sus productos actuales que quizd ya es-

tin fuera del mercado y esto precipita la salida de la empresa de ese merca-
do.

Normalmente, aqui en México, se considera la Administracién de Mercado
tecnia a lo que es "estadistica", pero esto es erroneo, realmente la adminis
tracién comercial debe ser confrontar la planeacién comercial, que no se lle
va a cabo en todas las empresas, con los resultados que se estin dando,

La Planeaci6n de la mercadotecnia es contar con todos los elementos de
anilisis, por ejemplo, lo que es el negocio, hasta el manejo de las varia --
bles, estrategias, etc. Dentro de esta planeacidn es importante realizar pro
nésticos y presupuestos, por que (Cémo se va a saber lo que se tiene que ha-
cer, si no se tiene un elemento cuantificable para lograrlo?.

La Organizaci6én de Mercadotecnia es llegar a una departamentalizacién-’
dentro de toda la empresa. Para llegar a esta organizacién se toma en cuen -
ta, en principio, los recursos que tiene la empresa, el tipo de producto que
maneja, el tipo de segmento al 'que llega, etc. El problema que se tiene en -
México es que la mayoria de las empresas son pequefias y medianas y no tienen
capacidad para desarrollar un frea comercial, propiamente dicha.

La Direccién comercial es orientar a la empresa hacia el futuro, hacia
subsistir, sacar a la empresa y esto lo hard de acuerdo al grado de satis --
faccién que se le de al cliente con los productos actuales, o futuros, asi -

la direccién de mercadotecnia se haria en base a una mercadotecnia integral,
en donde se tome en cuenta a finanzas, produccitn, etc.

La Comunicacién es vital para la mercadote;nia y 1la empresa ya que se-
deben tomar decisiones en base a informaci6én y la comunicacibn es la base --
de la informacién. Entre mds fresca, oportuna y veraz sea la comunicacién, -
mejor serd la toma de decisiones. La principal fuente de comunicacién e in -
formacidn es la fuerza de ventas, pero hay que tener cuidado de que nc sola-
mente esta fuerza sea la que proporcione la informacién, ya que es muy mafio-
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sa y ademds no se puede hacer mercadotecnia detrds de un escritorio, un di -
rector de cualquier Area comercial tiene que estar metido en el mercado.

La Motivacién hacia el personal del 4rea de mercadotecnia es importan-
te ya que esta frea es muy creativa y entre menos rutinaria se haga la la --
bor, mayor motivacién habrd entre el personal, ademds de garantizar la esta-
bilidad por parte del personal en su trabajo y confiabilidad, esto es, a fin
de que no se de un bloqueo con el personal en cuanto a comunicacién de infor
macibn ya que ésta puede ser no confiable, mal trabajada, a desatiempo, etc.
Es por eso que siempre habrd que tener motivado al personal. .

E1l Contrel de Mercadotecnia consiste en confrontar planes con resulta-
dos, teniendo elementos que permitan corregir las desviaciones sobre el plan
y los resultados, acoplandolos a la realidad. Ya que en nuestro pais las con
diciones son ciclicas y no son estables, tomando como base de que son seis -
afios de gobicrno esto hace que, los resultados varien. Es por eso que en el -
control habri que considerar realidades no teorias, por las condiciones tan-
distintas que operan en nuestro pals en relacién a otros.

Por otro lado, el Medio Ambiente es todo lo que rodea a la empresa. --
Los aspectos Politicos y Legales si afectan a las decisiones de mercadotec -
nia, esto es, si una empresa no estd situada en los marcos que define el go-
bierno, en las limitantes que marca, estd fuera de planeacién, de administra
cion, fuera de la realidad., Estos factores se encuentran fuera del control -
de las empresas.

Indudablemente, los factores Socigles y Culturales afectan las activi-
dades de la mercadotecnia y la empresa en general. Habrd que considerar tam-
bién la realidad mexicana, sin ser demag6gos y tecnScratas, hay que tomar en
cuenta la educacién de las clases sociales, su nivel socioecondmico, etc.

En cuanto a la Tecnologia hay que considerar que ésta esti basada en -
el extrajero (principalmente de los USA) y se tendrd que adaptar a México a-
fin de que existan técnicas mexicanas en mercadotecnia.
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Los factores econfmicos que afectan a la mercadotecnia y empresa en ge
neral son: la inflacibn, el control de precios, la paridad peso-dollar, las-
tasas de interés nacional e internacional que incrementan la deuda y al ele-
varse &sta, delimita nuestra capacidad de inversién para nuevos proyectos, -
se delimita el empleo y esto impacta al consumo y al no haber consumo no hay
ventas y si no existen &stas no hay utilidad, esto es un ciclo vicioso.

Lo que podria hacer una empresa para adaptarse mids ficilmente a su me-
dio ambiente, es analizarlo, una empresa que estd fuera de la realidad es --
que no ha analizado su medio, aspecto que es importante llevar a cabo.

Finalmente al hablar de la Evoluci6n Prictica dé la mercadotecnia en -
México, se dice que &sta es joven,.tendrd unos 20 afios aqui, y hay pocos, --
realmente, especialistas en mercadotecnia. Habrd muchos egresados, pero son-
pocos los que Tealmente la ejerzan y se dediquen bien a ella. Ademis de que-
los libros de estudio son extranjeros no se aplican a la realidad mexicana -
ya que las condiciones son muy diferentes de un pais a otro. Aqui en México,
los dos aspectos importantes que se tendrén que considerar sbn, el cliente y_
la empresa, a fin de que el mercadélogo pueda formular sus estrategias lo --
mis cercanas a la realidad del pais.
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ENTREVISTA A : PRODUCTOS DEL MONTE
NOMBRE + Lic. Angel Peréa
PUESTO . Gerente de Mercadotecnia

Mercadotecnia es la optimizaci6n de los recursos de una empresa, ya --
sean econfmicos, técnicos o humanos, con la finalidad de lograr las miximas-
utilidades.

Ventas es el producto que logra la empresa a través de fusionar los --
elementos econémicos, humanos y técnicos, y de lograr intercambios volumta -
rios. '

Existe diferencia entre ventas y mercadotecnia ya que las ventas for -
ma parte de la mercadotecnia, esto es, la mercadotecnia es un todo en donde-
ventas es una fraccién importante, un componente de ese todo.

Es importante la aplicacién de la mercadotecnia hoy en dia, ya que una
empresa puede tener muy buenos productos, pero si no cubre las necesidades -
de su mercado demandante, definitivamente nunca podri mantenerse dentro -de -
él.

Los elementos importantes que se deben tomar en cuenta para un estudio
de mercadotecnia son: el consumidor, en primer término, considerando sus ne-
cesidades, oportunidades, poder adquisitivo, lugar, tiempo, etc., Y en Segun
do término, el sistema comercial en el que se tiene que visualizar la compe-
tencia, la distribugién, etc.

La mercadotecnia en forma directa no mejora la calidad de vida del con ‘
sumidor, pero si los productos, de alguna manera, logran un mejor nivel de -
vida, lo cual surge como una consecuencia de una buena aplicacién de los sa-
tisfactores, congruentes a las necesidades de un mercado demandante.

El principal problema al que se enfrenta la mercadotecnia debido a la-
crisis del pais, es la contraccién de demanda de productos por el mercado, y
esto se debe, principalmente, a la pérdida del poder adquisitive de la mone-
da,
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La Administracién de 1a Mercadotecnia es llevar el control operacional
de los productos que mancja una compafiia. Administrar es llevar una forma --
eficiente la mezcla de productos y medios que se utilizan dentro de la nego-
ciacibn. -

Dentro de esta administracidn tenemos elementos importantes tales co -
mo: la Plancacifn, en 1a cual se plantearin los objetivos, politicas y pla--
nes a corto y largo plazo, que servirin de gufa para todas las funciones y -
operaciones que se rcalicen dentro del departamento.

Otro elemento es la Organizacidn la cual es una parte funcional de ---
una empresa, y dependiendo de la direcci6n y filosofia de la empresa, se va-
a expander o se contrae, por ejemplo, dentro de una compafifa industrial, el-
departamento de mercadotecnia se encuentra a nivel técnico, en el cual las -
personas no necesariamente tienen que ser personas capacitadas en mercadotec
nia, ya que su mercado es selecto; mientras que una compaiifia que produce ar-
ticulos de consumo popular, tiene que seleccionar mds su mercado y estar pen
diente de cuales son sus necesidades.

Un tercer elemento es la Direccidn, la cual tiene como funcién la con-
secucidon de los objetivos, seleccibn y aprobacién de presupuestos, progra --
mas, etc.

El Control de la mercadotecnia se 1lleva a cabo bisicamente por tres mé
todos: (1) es el plan anual por producto o por linea de productos, (2) el --
plan operativo en el cual se plantea ya la forma en como se desarrolla cada-
uno de los planes asignados a los productos, y (3) ciclo de duracién del ---
plan, que ya es la planeacidén del producto o linea de productos a corto, me-
diano y largo plazo.

La mercadotecnia es un departamento que se encuentra involucrado en to
do el Sistema Administrativo de la cmpresa, y dependiendo del criterio de la
empresa ¥ el desarrollo del mismo, es como va-a influir en mayor o menor gra
do sobre las demids areas. Deberi ser la mercadotecnia la que marque 1a guia-
sobre el cual actuarin los demis departamentos, pero cada empresa tiene pun-
tos de vista muy diferentes, Se ha considerado la mercadotecnia como wma ---
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coordinadora y moderadora interna que no tiene una responsabilidad directa -
total sobre las dreas, pero que mejora enormemente la optimizacién de los re

curscs de la empresa,

Un elemento también importante para el personal de mercadotecnia es la
Motivaci6n, de la cual sabemos hay dos teorias: una que dice que el hombre -
trabaja por propia iniciativa, y la otra que al hombre no le gusta trabajar-
y que hay que mandarlo, castigarlo, etc. (teoria "X" y "Y" de Macgregor). Si
una empresa contrata personal con un misme nivel sociocéonémico, con unas --
mismas necesidades de ser, entences deberia funcionar mejor y lograr mejores
resultados de productividad, para lo cual tiene que reconocerse a la gente -
de acuerdo al desarroilc de sus capacidades y una amplia comunicacidn. Si no
se motiva al personal se presentarin una gran serie de problemas tales como:
baja en la productividad, abandono de trabajo, apatia a las actividades que-
se desarrollan, estos entre otros.

El principal problema internmo que se le presenta a la mercadotecnia, -
es la filosofia que desarrolle el departamento respecto a las demis areas, -
asi como la comunicacién entre empresas.que trabajan sobre un mismo ramo,

El Medic Ambiente son todos aquellos elementos tales como, la politi -
ca, aspectos sociales, econdmicos, legales, etc., que de algin modo afectan-
el desarroilo de una empresa y que podria afectar en forma positiva o negati
va.

Los aspectos politicos y legales se encuentran fuera del control de la
mercadotecnia y que afectan muchas veces en forma negativa al funcionamiento
de las empresas, cada vez se realizan mds tramites, existen mis prohibicio -
nes, mis trabas para otorgar concesiones, permisos, ctc.

Los aspectos scciales y culturales son elementos que marcan la pauta -
de cuidles son las necesidades del consumidor, costumbres, gustos, preferen -
cias, etc., con lo cual la empresa va a producir para satisfacer su mercado.
Entre los principales problemas encontramos: la falta de cultura de la gen--
te, la ideosincracia, costumbres, etc., en el caso de los productos alimenti
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cios se tiene el problema de que la gente no come por la calidad de los pro-
ductos o lo que pueda nutriele, mis bien come por lo que ve y le 1llama la --
atencién. Por lo tanto, es importante estudiar todas estas reacciones a fin-.
de que la empresa adapte sus estrategias a estas necesidades y cambios de la
gente.

La tecnologia es un elemento bz’is'ico que se debe tomar en cuenta, ya --
que una empres'a si no esti al dia en la tecnologia, al cabo de un tiempo, --
quedari obsoleta y saldrd del mercado. La tecnologia va desde la utilizaci6n
de la maquinaria de planta, como materias primas del .producto, empaque del -
mismo, presentaci6n, etc.

Los factores econSmicos mids importantes que afectan de algin modo a la
mercadotecnia son: la inflacién, devaluacién, ingresos, descapitalizacifn de
la industria, faltas de crédito, costo de capital elevado, pérdida del poder
adquisitivo, etc., con lo cual Ia mercadotecnia tiene que ser mis dinimica -
y adelantarse a estos cambios para lograr un buen &xito en sus funciones.

Para que la empresa se adapte a su medio, primero debe adaptar todos

los nuevos sistemas y evaluar nuevas oportunidades, buscar mejores fuentes
de fipanciamiento, productos con mayor rentabilidad, buscar canales de dis
tribuci6n econbmicos, mejores sistemas comercizles, adoptar una tecnologia

propia.

La evolucién prictica de la mercadotecnia ha sido muy grande, ya que -
cada dia en mayor nimero de empresas mexicanas se estd desarrollando la mer-
cadotecnia como un departamento integral en cada organizaci6én. En México se-
esti creando una mercadotecnia propia y cada vez importamos menos aspectos -
de este tipo, ésto significa un gran avance para el pais.
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ENTREVISTA A : GENERAL FOODS DE MEXICO
NOMBRE : Lic. Benjamin Salmén S.
PUESTO : Gerente de Grupo de Productos

La Mercadotecnia es el conjunto de todas las actividades que hacen que
un producto llegue al consumidor a manera de como el consumidor lo desea. la
mercadotecnia involucra mis que el sélo concepto de promocién y publicidad,-
del que generalmente se afitma, es un sin nimero de elementos tales como: --
promocién, publicidad, precio, marca, envase, etc., en si todo lo que con --

forma al producto que sera aceptado por el consumidor.

Las Ventas es el proceso de intercambio de un preducto realizado por -
un productor a una tercera persona que dard a cambio dinero y al cual denomj
namos "consumidor''. Las ventas son una parte importante de la mercadotecnia,
ya que a través de ella, sec evalla la efectividad de ésta. No‘ekiste diferen
cia entre ventas y mercadotecnia, mis bien una es complemento de la otra.

Hoy en dia la mercadotecnia se vuelve cada vez mids importante debido a
la crisis, por la que atraviesa no stlo México, sino la gran mayoria de los-
paises del mundo. La mercadotecnia ayuda a que el intercambio entre el pro -
ductor y consumidor sea mds eficiente y que, por tanto, se logra una utili--
dad considerable al productor y una mejor satisfaccidn al cliente, hdblese -
de calidad, precio, etc., asi es como funciona la economia,.

El Objetivo general de la Mercadotecnia es lograr las utilidades a tra
vés de la satisfaccidn de las necesidades del consumidor. Esto es, el desa--
‘rrollo de nuevos productos, con lo cual abririamos nuevos mercados, tambicn-
teniendo como resultado mayores ventas,

Para realizar un estudio de mercadotecnia, ademds de la investigacidn-
del consumidor, hay que considerar la estructura de la empresa, esto es: ---
cuil es el ramo en que se desarrolla, qué es lo que la empresa sabe hacer, y
en base a esto, ver culles son las necesidades del consumidor y encauzar sus
esfuerzos a esa satisfacci6n de necesidades.
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Uno de los principios bdsicos en que se fundamenta la mercadotecnia, -
es una economia de libre competcencia, de libre mercado y la Gnica manera de-
que un producto sea aceptado por el mercado es que éste brinde una mejora en
la calidad de vida del consumidor, ya sea brindindole mds calidad al mismo -
precio o la misma calidad a un precio mis bajo.

La mercadotecnia es un elemento que se encuentra en todo el sistema ad
ministrativo de la empresa. Debido a que aqui nace la idea de qué se necesi-
ta producir, cGmo y para quién, para lo cual deberd existir una exacta coor-
dinacién entre las fdreas que comprenden la empresa.

La Administracién de la Mercadotecnia es la manera en como se da la --
mercadotecnia en la prictica. Aqui se tienen que seleccionar las personas --
que deberin realizar un buen papel dentro del departamento, ya que tienen --
que desarrollar una serie de estrategias e ideas que caracterizarin al pro -
ducto y/o compafiia, y &sta serd aprovada o rechazada por el mercado meta, de
la cual depende mucho el-éxito'o fracaso de la misma.

La administraci6n se da a través de la coordinacién de todas las freas
y sus resultados. El encargado del area deberd tener cierto carisma para que
todas las ‘ireas respondan a las peticiones de mercadotecnia y exista una con
tinua retroalimentacién con el objeto de mantener un control sobre los resul
tades de los productos que se estan lanzando al mercado.

Dentro de esta administracifn es importante llevar a cabo una adecuada
Planeacién, para mantener cierto balance de las necesidades a corto plazo de
la marca o del producto, contra las necesidades a largo plazo. Esto es, pue-
do obtener una gran venta de mi producto a corto plazo apoyado por una gran-
fuerza de ventas y publicidad, aunado a una baja de precics y promociones, -
pero al cabo de unos dos afios, mi producto pueda ya no existir por ser consi
derado de baja calidad, pasado de moda, etc. Asi, hay que producir articulos
hoy, que me permitan estar en el mercado dentro de 10 o 20 afios, acorde a --
lo= planes y necesidades de cada empresa.

La Direccién de Mercadotecrria podria definirse como la coordinacifn de
todo el "portafolio” de productos, los recursos de la empresa disponibles, -
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dénde y c6mo se coloca cada marca, etc.'Esto es, cada producto tiene aspec -
tos y elementos diferentes de los cuales se tiene que seleccionar los prime-
ros y mds importantes a manera de dar prioridad a los que requieren mds aten
¢idn por parte de la direccién. Al final de cuentas, cada marca tendrd que -
sobrevivir por si misma.

La Comunicacién es un elemento muy importante dentro de la direccidn,-
y mis que una comunicacibn muy formal, debe existir una comunicacidn infor -
mal. Pero no en el sentido de que carezca de valide: ¢ importancia, sino en-
el sentido de que sea mis rdpida y a un nivel interpersomul, ya que por la -
naturaleza del ser humano, se hace mis caso a una persona que estd hablando-
de frente o por teléfono, que a una persona que escribe un memorandum y lo -
pasa a una oficina, y para lo cual, tuvo que pasar por una serie de trimi --
tes, y si es un mensajc urgente, para cuando éste llcgue serd demasiado tar-
de. Es’por ello, que la comunicacién debe ser ridpida, oportuna y a un costo-
bajo. La empresa debe tratar de reducir la comunicacién en papel al minimo, -

y cuando se requiera que sca corta y precisa.

El Control de la Mercadotecnia se refiere a la confrontacién de los ob
jetivos ya especificados contra los resultados obtenidos de lo cual detecta-
remos las desviaciones para poder realizar las posibles correcciones.

Dentro de los principales problemas internos que se presentan al Area-
de mercadotecnia se tienen los siguientes: la falta de motivacién al perso -
nal que labora en la empresa; habrd que motivar al personal para captar la -
creatividad que existe en cada una de las personas, asi mismo, que colaboren
al logro de los objetivos especificados. Habrd que hacer ver al personal que
su colaboracifn es de suma importancia para el éxito de la compafiia y mos --
trarles los triunfos o fracasos que de esto se obtengan.

El Medio Ambiente es el entorno en donde se mueve la empresa. Son to -
das las cosas que estin fuera de la compafiia, y que a pesar de esto, afectan
de alguna manera la forma de operar de ésta.

Los aspectos politicos y legales se encuentran fuera del control de la
mercadotecnia. Aqui podriamos referirnos al problema con el gobierno, éste -



-128-

tiene una actitud muy ''paternalista" con el consumidor, piensa que éste es--
una persona que no sabe que hacer con su dinero, y que la mercadotecnia lo -
absorve, y esto no es cierto. Ei consumidor adquiere lo que &€l necesita y -
lo que le hace sentirse bien, tal vez impulsado por la publicidad, pero na -
die mds que él detemina la compra.

Existe una estrecha relaciin de la mercadotecnia y los aspectos socio-
culturales, ya que cada pais y czda regidn se comportan y tienen ideas, cos-
tumbres, etc., muy diferentes unzs de otras. Por lo dual la mercadotecnia --
tiene que visualizar de manera particular los aspectos sociales, culturales,
‘religiosos, etc., de cada lugar en el que desea establecerse. Tiene que exa-
minar cuidadesamente de qué manera, como y dbnde presentard sus productos, -
asi como la forma en que se debsn presentar.

Otro aspecto importante del medio ambiente se refiere a los cambios --
tecnoldgicos, los cuales de alguna manera ticnen ingerencia en aspectos mer-
cadotécnicos. El avance tecnolégico siempre viene a afectar de manera positi
va a la mercadotecnia, ya sea en maquinaria que logra mejor calidad en los -
productos o una mayor producciin que reduzca costos, mejores métodos de pro-
mocién y publicidad, que logran =is impacto en el mercado, etc. Asi, la tece
nologia es un aspecto muy impor:tante dentro de la mercadotecnia debido a que
ésta va a influir en la manera e compra de todos los consumidores.

Una recomendacifn a las ecpresas para que se adapten mis ficilmente a-
su medio ambiente, es estar al dia con todos los aspectos tanto politicos, -
sociales, econémicos, etc., y edaptarse a cada una de sus necesidades y exi-
gencias,

Dentro de la evolucibn prictica de la mercadotecnia en México, se dice
que el nivel de la gente que trabaja en mercadotecnia en los (iltimos 5 afios-
ha subido enormemente. En un principio, hace como 10 afios, la mercadotecnia-
era mas bien un concepto importado que venia de los USA, inclusive en anun -
cios de trabajo, se pide "a manager marketing", y esto porque 1a mayoria de-
las enq)resasv son transnacionales, sobre todo las de consumoﬁ ademis de que -
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los libros son en inglés, por eso la mercadotecnia fue importada, primero se
dio en los USA, y de ahi se fue expandiendo,

Actualmente, ya la genhte que.trabaja sobre mercadotecnia son licencia-
dos, y asi ya son menos hechos sobre la marcha, sobre la experiencia. Es gen
te que de alguna manera, puede hacer un nivel de mercadotecnia mucho mis so-
fisticado en Mgxico. Una de las cosas que ha impedido una evolucidn mis pric
tica y avanzada de la mercadotecnia, son las restricciones gubernamentales;-
ya que las herramientas de la mezcla de mercadotecnia son muy limitadas, por
ejemplo, en la publicidad, en la televisidén o en los medios impresos, mis --
aparte por la inflacién sube mucho el costo de un comercial y hace que la em
presa ya no pueda producir un comercial para darse a conocer. En conclusi6n,
alin se pueden hacer muchas y buenas cosas, pero lamentablemente adn Seguimos
limitados.
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ENTREVISTA A : YALE DE MEXICO
NOMBRE ¢ Sr. Enrique Finkler
PUESTO : Gerente de Marca

La Mercadotecnia es desde la concepcidn de un producto, esto es, desde
que nace un producto hasta la entrega al consumidor.

Las Ventas son las encargadas de distribuir el producto que proporcio-:
na mercadotecnia. Se puede decir que ventas y mercadotecnia van muy unidas,-
porque la mercadotecnia le da a ventas el producto que tiene que vender y &s
ta Gltima, tiene la facultad y fuerza para lograr la venta del producto. ==
Asi, las dos entran dentro de una misma drea, se complementan; existen algu-
nas empresas en donde el director de ventas y el de mercadotecnia le repor -
tan a un director comercial general.

} Ahora como estan las cosas, la mercadotecnia se vuelve cada vez mds im
portante porque la empresa necesita saber ddnde estd situada exactamente, --
cuil es el productc, el pliblico a quien tiene que dirigirse, etc. Antes cual
quier producto que se sacaba al mercado lo compraba la gente, pero ahora es-
diferente, habrd que tener un mejor producto, realizar investigaciones de --
mercado, phblicidad, etc. La mercadotecnia ayuda a promover la venta, ahora-
con la crisis se ve el problema de que los productos no se estdn desplazando
como deben, ya que la gente pierde poder adquisitivo asi es muy diffcil me--
dir la mercadotecnia, pero sin embhargo, &sta ayuda a planear hasta donde nos
vemns a dirigir, a qué publico, wué clase socioecon@mica, a qué ciudades, --
etc.

Un elemente que es importante considerar para realizar un estudio de -
mercadotecnia, es la investigaci6n de mercados, €sta se puede realizar de --
acuerdo al estudio que se requiera hacer, por ejemplo, un estudio de imagen-
de marca que se¢ puede hacer a nivel consumidor, a fin de ver que imfgen tie-
nen del producto, cémo lo ven, lo sienten, lo recuerdan en el anuncio, etc,

La mercadotecnia si mejora la calidad de vida del consumidor, al pro -
porcionarle un mejor producto que’satisfaga sus necesidades, camo puede ser-
un coche, articulos del hogar, etc.
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Al considerar si la mercadotecnia se encuentra o no en todo el sistema
administrativo de la empresa, se puede hecir que muchas empresas no conocen-
la mercadotecnia, ya que s6lo piensan que se trata s6lo de realizar comercia
les y eso no es cierto; la mercadotecnia es como el cerebro de la empresa, -
de ella sale todo, porque la mercadotecnia es un administrador ya que le di-
ce a produccién cudntos productos hay que elaborar al mes, le dice a ventas-
cudntos tienen que vender, le dice a la agencia de publicidad qué es lo que-
tiene que anunciar, etc. Asi la mercadotecnia es la que hiace de todo un po--
co.

La crisis ha afectado a algunas empresas en el sentido de planear otro
tipo de productos, encaminando los mismos a otro tipo de clientes. Pero a pe
sar de todo, la crisis ha ayudado a que la gente sea mis profesional, porque
antes uno sacaba cualquier producto y se vendia, pero ashora hay que tener --
mis control de calidad y hacer las cosas con mucho mis cuidado.

La Planeacién de la Mercadotecnia es desde ver qué es lo que se va a -
sacar al mercado. Y se organiza por medic de la fuerza de ventas, o sea, se-
relaciona una con la otra, Para organizar se toma en cuenta el producto, a -
donde se va a dirigir, los clientes. Al hablar de la Direccién de Mercadotec
nia, hay empresas que tienen destinadas varias gerencias que le reportan a -
una direccién general comercial.

Acerca del Control de la mercadotecnia, éste se pucde llevar a cabo --
por medio de los reportes de vendedores a la gerencia a fin de ver c6mo es -
tin operando, se pueden recibir informes mensuales y se tiene un control de-
cada vendedor para vgr cdmo se desenvuelve, si existe algo mal en alguna zo-
na o con algln vendedor, se averigua que pasa para rectificar y ayudar, o --
puede ser culpa de la gerencia. Con respecto al control en produccibn se vi-
gila que el producto salga bien, en-la cantidad requerida, checar el control
de calidad, que el producto este a tiempo (problema que es muy comiin, ya sea
por que falta la materia prima o no llega a tiempo, etc.). También se contro
la la agencia publicitaria, se les controla el presupuesto, aprobarles el --
uso de medios, etc.
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Existen empresas cn donde la comunicacién informal es mis importante--
que la formal, y para otras la segunda es mis importante en donde se reali--
zan reuniones, juntas, etc. -

La Motivacién del personal es importante ya que consiste en darle pres
taciones muy buenas, que la gente esté contenta y agusto en una compaiifa, --
que este limpia y con un buen ambiente de trabajo. Si no se llega a esa moti
vacidn se corre el riesgo de que la gente se va de 1a empresa o no trabaja a
gusto en ella, '

Los problemas internos que mis afectan al &rea de mercadotecnia son: -
que pueden fallar los demds departamentos como produccién o finanzas, otro -
problema es de ventas cuando falla alglin vendedor que no esté cumpliendo la-
cuota que se le solicita, también con la agencia de publicidad se llegan a -
tener problemas.

El Medio Ambiente es todo lo que nos rodea interna y externamente en -
1a empresa.

Los aspectos Politicos y Legales llegan a afectar de algin modo las ac
. tividades de 1a mercadotecnia, las empresas deben cuidar mis sus productos,-~
realizarlos mejor, controlar su calidad, realizar investigaciones, etc. Y to
do esto lo tienen que realizar de acuerdo a las disposiciones legales a fin-
de que la empresa esté al margen de lo que dicta la ley. Existen algunas em-
presas que si se encuentran legalmente bajo un control de precios y otras co
mo &ste negocio, que no lo estan. Estos aspectos si se encuentran fuera del-
control de la mercadotecnia y la empresa en general.

De los factores sociales y culturales que estudia la mercadotecnia es-
ti la idevlogia, sus costumbres; esto con el fin de darles un producto que,-
por ejemplo, les de un status mis elevado por el s6lo hecho de usar un pro -
ducto o una marca de prestigio, este sentimiento cualquier clase social lo -
tiene o lo persigue. Este estudio mo precisamente es un problema de la merca
dotecnia, ya que depende a que nivel socioecondmico se estd dirigiendo,




-133-

Un factor econdmico que esta afectando a todos, es la baja del poder -
adquisitivo de la gente, que impide compre coms antes; ahora, se cuida mis -
el dinero y sc¢ selecciona meior el producto a consumir.

La tecnologia ha ayudado mucho por el tipo de técnicas diferentes que-
permiten desarrollar mejores productos y que hace pusible que algunas empre-
sas logren exportar sus productes con la ayuda del gobierno, en cuanto a per
misos, Otra ventaja de la tecnologia en México es que en muchas empresas ya-
se puede desarrollar una tecnologia propia, nacional, sin necesidad de impor
tar y asi desarrollar mejores productos, porque la gente ya sabe perfectamen
te el manejo de la maquinaria. Asi la gente se estd volviendo mids profesio -
nal y se estdn creando mis cosas aqui en México, para no estar sujetos a im-
portar. La crisis a algunas empresas si les ha ayudado sobre todo con el uso
de la mercadotecnia, pero & otras no les ha ido tan bien, ya que algunas han
fracasado.

Lo que puede hacer una empresa para adaptarse mis ficilmente a ese me-
dio ambiente, es que debe ser lo mas profesional posible cstar en contacto -
estrecho con su mercado, con sus clientes, estar al dia con las innovacio --
nes, con lo que viene; esa es la Gnica forma en que se podrd adaptar y lo --
grar permanecer en el mercado por un buen tiempo.

La mercadotecnia si ha logrado evolucionar, aunque existen empresas --
que ni siquiera la conocen actualmente, perc hay empresas medianas que utili
zan la mercadotecnia, aunque muy pequefia y no muy especializada, pero ya uti
lizando una fuerza de ventas y realizando investigaciones. La mercadotecnia-
ha subido muche en los (ltimos afios, ya hay muchas empresas que la manejan,-
otras pagan a un despacho de consultoria en mercadotecnia, pero otras defini
tivamente no tienen para mantener un departamento de mercadotecnia porque es

caro, situacidn que a muchas otras empresas perjudica bastante.
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ENTREVISTA A : GIGARRERA "LA MODERNA"
NOMBRE : Lic. Pedro Sinchez Galindo
PUESTO : Gerente de Marca

La Mercadotecnia es una ciencia que puede abarcar tods el manejo de un
determinado producto, que va desde su elaboracifn hasta el destino final que
es el con;umidor. A través de todo esto, estd encaminada una labor de distri
bucibén, una de ventas y de publicidad y promocién. En si, la mercadotecnia -
es todo lo que ayuda a un producto a venderse,

Las Ventas s¢ componen de la fuerza de ventas que es la que logra, al-
fin y al cabo, la venta de los productos. No se puede decir que hay diferen-
cia entre ventas y mercadotecnia, ya que la primera estd dentro de mercado -
tecnia, forma parte de la labor de mercadotecnia,

La mercadotecnia hoy en dia se considera como la parte mis importante-
de una empresa, que a medida que pase el tiempo, seguirid siendo cada vez mis
importante, porque cada dia abarcari nuevas cosas y esto es lo que lleva a -
fin de cuentas, que un producto se venda y tenga éxito. Al hablar que dentro
de la mercadotecnia se tiene la publicidad, promocién, ventas, etc., es 16gi
co pensar que es la piedra fundamental de cualquier empresa. Algunas de ---
ellas, consideran a las ventas como la parte medular de la compaiifa, hay ---
otras que separan a las ventas de la mercadotecnia, y otras tantas, la consi
deran a las dos en un sblo departamento ya que se complementan.

Un elemento que se toma en cuenta para un estudio de mercadotecnia es-
la investigacidn de mercados. También, se consideran los planes: uno para --
ventas, otro para publicidad, para promocidn para que estos nos lleguen a --
formar un plan global.

Se considera que definitivamente la mercadotecnia si mejora la calidad
de vida del consumidor, ya que si estamos habléndo de que dentro de la merca
dotecnia estid la elaboracidn de nuevos productos y realizando mejores contro
les de calidad, en consecuencia, la mercadotecnia si va a mejorar la calidad
de vida, porque el producto va a estar mis cuidado. Si las compafilas mexica-
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nas quieren que su producto s¢ venda, tieme que cuidar que la calidad de su-
producto sea buena, y si @sta es buena quiere decir que quien lo compre va a

tener una mejor satisfaccion de sus necesidades.

La mercadotecnia toma un lugar demasiado importante dentro de todo un-
sistema administrativo de una empresa, sobre todo para las empresas que la -

consideran como la piedra angular o principal de todas sus actividades.

La verdadera Administracién de la mercadotecnia es cuando se sabe ha--
cer con el tiempo justo y adecuado las cosas para que &stas salgan bien. Sa-
ber lanzar un producto a tiempo, saber cuanto tiempc va a cstar en el merca-
do, cual es su ciclo de vida, etc., la administracién ayuda a saber todo es-
to, y lo hace mediante la realizacidon de un Plan Global de Mercadotecnia, pa
ra que en el ticmpo adecuado se esten desarrollando las actividades de merca
dotecnia que deban hacerse en ese momento. Y si ese plan se elabora adecuada
mente, la administracidén va a estar bien hecha, ya que consiste en planear y
organizar bien un producto, no planeando para 10 afios, sino para 5 afios, es-
mejor planear para menos tiempo que para mucho porque las cosas pueden cam -
biar de un tiempo a otro.

Para lograr organizar un drea de mercadotecnia, se tiene que tomar en-
cuenta las necesidades de la compaiiia y las necesidades del consumidor, és -
tas son las que van a regir cbmo hacer la labor de mercadotecnia en cual ---
quier empresa.

Dentro de la Direccién del drea de mercadotecnia se dice que las deci-
siones mds importanses las tiene que tomar el director general de mercadotec.
nia, en concenso con los gerentes de las otras drcas de mercadotecnia. La ta
rea que desempeiia esta direccidn es analizar bien todos los planes que le --
presentan las diferentes ireas, para decidir si estan bien hechos, hacerles-
un cambio o aportar algo mds para incluirlo dentro de los plames. La di ---
reccién lo que hace, es ver que las directrices Jde la compaiia vayan bien, -
que todo vaya encaminado hacia lo que se tiene planeado en cierto tiempo. --
Asi, toda la compaiiia debe existir necesariamente una coordinacidn y comuni-
cacibn, y éstas deben existir tanto para la gente de abajo, como para la di-
recci6én de mercadotecnia, la direccién general, etc. ¥ la coordinacidn de to
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das las actividades dentro del &rca de mercadotecnia (las gerencias) para sa
ber como se van a hacer las labores, quién, cuindo etc., es decir, una coor-
dinaci6n dec tipo vertical y horizontal, y esto se decide en los planes gene-
rales, en ellos van incluidas las responsabilidades de la fente, con qué gen
te se va a trabajar etc., y la direccién es la que aprueba o desaprueba todo
ésto.

La Motivacién del personal de mercadotecnia es algo muy importante, y-
consiste en la forma de hacer que el personal trabaje agusto con la compaiiia
y que rinda 1o que debe rendir, su mayor esfuerzo. Hay muchos tipos de moti-
vacidn, hay empresas en que el aspecto econdmico es mis importante, otras --
consideran que la motivacién mis importante es que el trabajo de uno sea re-
conocido, si se reconoce lo que uno estd haciendo, se va a tener un senti --
miento de bienestar y la empresa sabrd que uno hace su mejor esfuerzo. Otro-
tipo de motivacidn es sentir al mismo tiempo, la amistad y la autoridad del-
jefe, que €1 sepa comprender algunos problemas que tienc el persomal que le-
impiden desarrollar su trabajo de la mejor forma posible. Otra motivacibn es
en cuanto la compaiiia le da al empleado facilidades para distraerse, inclusi
ve hay compaiiias que cuentan con deportivos, con planes de recreo, teatro, -
etc. Otra motivacién son las prestaciones, que pueden ser la del Seguro So -
cial, prestamos, etc. Asi, cuando el personal siente el apoyo fuerte de la -
compafiia, tiene mis confianza y pone todo su empeiio en el trabajo.

Cuando no se motiva al personal se presenta el problema de una baja en
su productividad, su desempefio, ya no seria igual. Inclusive puede existir -
conflictos entre grupos de trabajadores habria malestar entre todos y este a
nivel obrero ocasiona las huelgas, y eso por que no se logra motivar al per-
sonal,

Si se hace un buen plan de mercadotecnia y se hace en el tiémpo y mo -
mento adecuado, pues quiere decir que se esti controlando, y al hacerlo en -
tonces se esti administrando bien todo el plan de mercadotecnia.

Dentro de los problemas internos que afectan a la mercadotecnia tene -
mos, que por cuestiones del mismo mercado, esto hace que se alteren los pla-
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nes que se tienen de mercadotecnia, por, ejemplo, si se tiene planeado sacar-
al mercado un "gansito'' pero no de chocolate, sino de fresa y resulta que de
repente el mercado estd pidiendo que ya no saquen productos tan artificia --
les, sino mds naturales, entonces ya no se va a poder lanzar ese producto y-
se va a tener que pensar en otro y esto va a alterar al plan o va a alterar-
la salida de otro producto. También se presenta que si se tiene un plan a 5-
afios para un producto, pero el mercado se adelanta a pedirlo, de acuerdo a -
sus necesidades, esto viene a alterar todos 1los planes de mercadotecnia y --
hay que empezar a mover todo para que las cosas salgan como tienen que salir
y poder lanzar ese producto antes de tiempo.

También otro problema fuerte es la mala elaboracion del producto, que-
probablemente lleve al fracaso del mismo, a veces falla por el cnvase, el en
paque, etc., esto llega a afectar mucho las actividades de mercadotecnia.

El Medio Ambiente es el mercado al que se tiene que atacar Yy el que es
td pidiendo las cosas que necesita.

. Existen algunas empresas en donde los aspectos politicos y legales lle
gan a afectar mds que a otras, por el tipo de actividad que desarrollan; por
ejemplo, las compaiias cigarreras, las de bebidas alcoh6licas, las de produc
tos enlatados, etc., en donde se cuida mis sus actividades por cuestién de -
sgnidad., Otras empresas no tienen tantas restricciones como las anteriommen-
te mencionadas. Se dice que las politicas del gobierno estdn encaminadas a -
cuidar de la salud y bienestar del consumidor, por eso debe tener limitacio-
nes a las empresas. Estos aspectos politicos y legales sc cncuentran fuera -
del control de la morcadotecnia, ya que no se pueden controlar las politi --
cas, por ejemplo, si se prohibe el lanzamiento de un producto, entonces la -
empresa tiene que respetar y acatar la decisidn gubernamental.

Los aspectos sociales y culturales son importantes porque ayudan a pro
mover los productos hacia el mercado. Al estudiar la ideosincracia del pue -
blo, sus costumbres, la moda que adopta en determinado momento, los grupoes -
sociales, en si, todo esto ayuda a que una empresa promueva mis fdcilmente -
un producto. Por otro lado, para algunas empresas la idcosincracia, costum--
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bros etc., las consideran como problemas a resolver para la mercadotecnia, -
ya que tienc que entenderlos y lograr hacer un producto que no afecta a la -
sociedad en general.

La tecnologia ayuda a la empresa a producir un producto mucho mis répi
do, de tencr una mejor forma de distribuir el producto. De esto, la tecnolo-
gia se puede ver desde cl punto de vista interno (empresa) y externo (medio-
ambiente}, por ejemplo, si se lograra tener un aparato que en las calles hi-
ciera mis fluido el trdnsito, caso de los semdforos, esto seria una gran ayu
da para la mercadotecnia en el sentido de una mejor distribucidn de los pro-
ductos. Y si internamente se logra tener una miquina que produzca mds canti-
dad de productos, pues esto ayuda en el sentido de una mejor produccién que-
ayude a cubrir todas las necesidades de la empresa y del mercado, Gracias a-
la tecnologia se han logrado muchas cosas y se ha alcanzado mis progreso en-
un pais,

Para que una empresa se adapte mis ficilmente a su medio ambiente, de-
be estar dentro de las leyes y hacer todo lo que se le pide en cuanto a cues
tiones legales. Y lograr que las cuestiones publicitarias y promocionales, -
sociales, de 1a misma compafifa estén encaminadas hacia un bien, es deciq, en
focadas hdcia cosas positivas para la sociedad. ‘

La evolucidn practica de la mercadotecnia, se dice que ha tenido una -
evolucidn normal (ni ripida ni lenta) eso si estamos pensando que es México,
Y debido a que a México se le conoce como un pais muy bueno para improvisar,
este hecho ha podido hacer posible que la mercadotecnia vaya avanzando. Por-
ejemplo, en el caso de los productos, ahora su elaboracidn es mejor, ya que-
se estf controlando su calidad, a fin de que satisfaga mejor las necesidades
del consumidor.
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ENTREVISTA A : CEMENTO CRUZ AZUL:
NOMBRE ¢ Lic. Alfredo Alvarez Cuevas
PUESTO ¢ Director Comercial

Mercadotecnia es la técnica de los mercados, es una técnica para cono-
cer las condicicnes, los factores y los elementos que se¢ manejan en un merca
do, en donde existe competencia, donde hay productos, precios, disposiciones
juridicas y legales, en si, toda la serie de clementos que nos van a ayudar-
a conocer y mancjar para cefectos de algln proyecto de caricter comercial.

Ventas es un término mds especifico dentro de mercadotecnia. Es la la-
bor que se realiza para llevar a cabo un intercambio de un producto o servi-
cio entre quién lo posee y quién lo necesita. En otras palabras, una opera -
cién de venta, es la que realiza un productor hacia un usuario del producto,
utilizando las condiciones que se manejan en una venta, que es él de darle -
al producto un valor econémico agregado para que se beneficie, obviamente, -
el que lo produce y por otro lado, el que lo adquiera csté deseoso o necesi-
tado de satisfacer algo que &1 realmente quiere para tenerlo y hacer uso de-
el -

La diferencia entre estos dos conceptos es que, como se menciond an --
tes, las ventas son un aspecto mis especifico de la mercadotecnia, las ven -
tas es la consecuencia de una serie de actividades y de estudios los cuales-
comprenden a la mercadotecnia. Al existir cada vez mds competencia, la merca
dotecnia viene a ser una técnica muy importante a mancjar, para conoger, con
1a mayor exactitud, tuales son las condiciones de competencia, ventajas y --
desventajas, 1las necesidades o no necesidades existentes que puedan, en un -
momento dado, manejarse para efectos de aceptar una adecuada introducceidn y-
ventas de un producto. En si, la mercadotecnia viena a ser la base de éxito-
de una empresa.

El objetivo de la mercadotecnia es fijar, en primer lugar, cuil es 1a-
posicifn comercial de la empresa, para asi saber cuiles son sus puntos de --
ventaja y desventaja, y con esto, peder penetrar en un mercado que va ser --
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atendido por la empresa. Los elementos bdsicos que se deberdn tomar en cuen-
ta para un estudio de mercadotecnia son: el producto, precio, plaza y promo-

cién y publicidad, entre otros.

La mercadotecnia es una técnica que por necesidad tiene que ser com --
prendida dentro de todo el sistema administrativo. Ya que la actividad comer
cial viene a ser la finalidad primera y Gltima de toda la empresa. Dentro de
un proceso de realizacidn, vicne a ser la actividad donde se concluye todo -
el esfuerzo, ya sea bueno o malo, que se haya realizado en la empresa, y es-
un fin primero, ya que empieza o debe empezar, desde la planeacién de lo que
se pretende hacer o alcanzar, hasta la realizacibn de sus Gltimas causas.

El mejorar la calidad de vida del consumidor no es la finalidad de la-
mercadotecnia, sino que @sta se da como consecuencia de investigar cudles --
son las necesidades de un mercado, y la empresa a medida que se apegue mis a
estas necesidades, serd la mds beneficiada dentro del sistema. Esto es, la -
mercadotecnia como técnica no mejora la calidad de vida, sino los resultados
que se obtienen de &sta a la empresa le sirven para dar un mejor producto o-
servicio al consumidor.

La crisis por la que atraviesa el pais, afecta o debe afectar a la mer
cadotecnia, en un sentido positivo; una crisis lo que provoca en 1la mente de
los consumidores, es un mayor cuidado de sus recursos econbmicos, por lo ---
cual, la gente va a buscar los mejores productos en el mercado, para ello la
mercadotecnia tiene que ser cada dia mas efectiva en @pocas de crisis, para-
proporcionar a los consumidores la informacidn necesaria para que hagan una-
mejor seleccibn, y por consiguiente, tengan una mayor seguridad de que la ad
quisicidn que hagan de un producto o servicio, sea la mis adecuada y de ma --
yor proteccidén & sus recursos monetarios,

La Administracién de la Mercadotecnia es el proceso por el cual pode -
mos lograr los mejores resultades, de una adecuada operacién de mercadotec - -
nia que parta desde la fijacidn de los objetivos, asi como de la investiga - .
cibn de todos los recursos que van a manejar la operacidén, para que f1nnlmenf
te se cumplan todos los propdsito$ que la administracién general o comerc:al
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se hallan fijado, para obtener finalmente el resultado en ventas, en posi --
cibn de mercado de acuerdo al plan previamente establecido.

La Planeacién de la Mercadotfecnia estd centrada en c¢l establecimiento-
claro de lo que se quiere decir, esto es, que los objetivos estén claramente
cuantificados y que, obviamente, se tengan conciencia que existen operacio -
nes que internamente se pueden manejar, pero que también, dentro de la pla -
neacifn, se incluyan las actividades o servicios de apoyo que necesariamente
tenemos que obtener del exterior, ya que en algunas ocasiones hay servicios-
u operaciones que no es conveniente tenerlas en forma permanente dentro de -
las empresas. Un complemento fundamental dentro de la planeacién es la reali
zacion de Prondsticos y Presupuestos para detemminar con qué contamos y esti
mar en forma aproximada a qué vamos a ilegar. Para realizar un prondstico --
tiene que existir uma serie de programas de cOmo alcanzar esos prondsticos.

La Organizacién de Mercadotecnia es la estructura que rc&uiere el de -
partamentc en base a las responsabilidades, funciones a integrar con los cle
mentos iddneos o necesarios a la organizacién para lograr el mejor de los re
sultados. Esta organizacién puede ser por territorio, por tipo de cliente, -
por productos, ctc. Esto seri de acrerdo a los requerimientos de cada efipre-
sa.

La Direccidn de Mercadotecnia tiene como objetivo lograr los fines que
persigue la empresa, mediante la coordinacidn, integracidn y el apoyo de sus
recursos humanos.

El coordinar las actividades de mercadotecnia es fundamental ya que ecs
una funcidn que se da como consecuencia de la precisidén de los objetivos que
se busquen, de la adecuada distribucién del trabajo, de la adecuada asigna -
¢idén de responsabilidades y de la vigilancia y comuicacién de la infomma --
cibn, asi como de la relacidn{es) que exista entre todas las dreas.

La Comunicacién es un factor importante dentro de la mercadotecnia y -
de toda la empresa en general. La comunicacidn ya seca verbal, escrita, ctc.,
va a ayudar al buen entendimiento cntre las partes que llevan a cabo la ope-
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racién. Ademis dc la conunicacibn verbal y escrita, podemos clasificarla tam
bién, en comunicacién formal e informal. La primera es en base a registros -
preestablecidos y la segunda, viene a ser una comunicacidn que va a estable-
cer una relacién aménica entre las gentes que laboran en iu empresa y esto-
motiva a la cooperacifn del grupo de trabajo y al cumplimiento de los objeqi
Vos.

La Motivacion no sdlo del personal de mercadotecnia, sino de la empre-
sa en general, es un factor que influye directamente.en los buenos resulta -
dos. Esto es, si no existe un objetivo comin una. serie de necesidades satis-
fechas en el grupo de trabajo, &ste no podrd lograr los resultados que la em
presa espera obtener. Los tipos de motivacién dependerin del tipo de empresa
que se trate, asi como de las necesidades que el trabajador tenga, estas pue
den ser econdmicas, de apoyo, de reconocimiento, prestaciones entretenimien-
tos recreativos_, culturales, etc. Una buena motivacién al personal permite -
lograr la realizacién de cada individuo y el logro de metas. E1 no motivar -
al personal ocasionari problemas tales como: desinterés del personal hacia -
sus labores, evasién de responsabilidades, baja en la productividad del em--
pleado etc. Estos repercutirin negativamente en el logro de los objetivos de
la empresa. '

El Control es un elemento importante dentro de la administracién, el -
cual nos va a determinar que parte o partes del plan se estan llevando a ca-
bo y cuales no, para asi determinar las desviaciones y establecer las medi -
das correctivas, asi como lograr una continuidad del plan, esto es, una cons
tante retroalimentacion.

£l Medio Ambiente de la mercadotecnia esti integrado primordialmente -
por la competencia y por los clientes, dentro de Estos entran los medios de-
comunicacibn, los medios de transporte, aspectos politicos que se componen -
de los gobiernos federales, estatales y municipales, los organismos indepen-
dientes que agrupan a las empresas.

También desde el punto de vista social, entran al anilisis todos aque-
llos elementos tanto humanos como’ materiales, y al hablar de materiales nos-
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referimos al clima, aspectos ecoldgicos que rodean a la comunidad donde se -
encuentra establecida la organizacifn; existen una serie de necesidades de -
caricter social y cultural -y deportivo, de los cuales la empresa de alguna -
manera tiene que participar a que existan y se impulse para lograr un buen -
ambiente de paz. Los aspectos sociales y culturales va a ayudar a la mercado
tecnia a adaptarse mejor a su nedio ambiente y poder penetrar de una manera-
mis efectiva.

El papel de la mercadotecnia es el de comunicar al consumidor de los -
bienes y servicios que produce una empresa, las caracteristicas que éste ---
ofrece, a qué precio y cuil es su lugar de venta. Y el de comunicar al pro -
ductor que quiere el mercado, cuindo, cuidnto y donde, con esto se forma un -
circulo vicioso.
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ENTREVISTA A @ CLEMENTE JACQUES
NOMBRE : Lic. Carlos A, Guzmin R.
PUESTO : Gerente de Grupo de Productos

La Mercadotecnia son todas aquellas técnicas administrativas que nos
1levan a la conduccidén de ofrecer al consunidor aquél bien o servicio que le
va a satisfacer una necesidad.

4
Ventas es una parte integral de la mercadotecnia, es la que se encarga
de la distribucidén de los bienes o servicios de consumo. La diferencia entre
ventas y mercadotecnia radica en que la segunda es una tarea mis general y -

las ventas es sblo un aspecto especifico de lo que engloba la mercadotecnia,

La importancia de la aplicacibn de la mercadotecnia hoy en dia, se de-
be a que al consumidor hay que darle lo que &1 quiere no 1o que la empresa -
ﬁueda producir (como se hacia anteriommente). Y la encargada de investigar -
cudles son las necesidades, es precisamente la mercadotecnia. Estamos en un-
mundo donde el consunidor estd bombardeado a través de una gran cantidad de-
productos y anuncios, tanto de radio, como de televisi6n, prensa, etc., ¥ --
por tanto,” la organizaci6n debe poner especial atencidn y empefio en utilizar
los métodos mds adecuados para hacer llegar a sus consumidores meta, los pro
ductos o servicios que ella produce. En un principio, las empresas estaban -
orientadas hacia la produccién, posteriormente, se orientaron desde un punto
de vista financiero, pero ahora ya es una etapa a la que Conocemos como mer-
cadotecnia. Si una empresa pretende triunfar en estos dias, no debe olvidar-
el aspecto mercadoldgico atrds de cada producto, sino éste se verd destinadoe
al fracaso, por muy buena maquinaria o recursos financieros que se tengan, -
cuando se tiene un mal producto, éste conduce a la empresa a la quiebra.

Otra de las finalidades que puede perseguir la mercadotecnia, es la --
consecusién méixima de las ventas y lograr sus respectivas utilidades, tratén
dose de empresas lucrativas, y las no lucrativas llevando al mAximo de efi -
ciencia sus servicios. '
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Uk 3e los factores que considera la mercadotecnia al realizar un estu
dio es .: investigacidn de mercades, hecha desde el punto de vista, cuantita
tivo o c:u:litativo. La investigacidn se llevard a cabo dependiendo a qué se-

quiera vmczztnar, es decir, si se buscan gustos, prefercencias, actitudes ha-

¢cia un emzjue o producto determinado, hacia las etiquetas, etc. De hecho, -
hay estulizs de mercadotecnia muy diversos sélo hay que determinar qué es lo
que se d:s:z investigar.

El Zr22 de mercadotecnia si forma parte de todo el sistema administra-
tivo de iz empresa, a la par con los demds departamentos. Por e¢jemplo, se -
encuentr: relacionada con finanzas a la que le pide los costos de los produc
tos, a {:x iz que el gerente de marca sepa el costo y saber cudles productos
son mis r=lituables, Con el area de produccidn se relaciona a fin de que &s-
te le d= informacidén sobre los problemas que tienen con los productos o con-
la adquis:cidn de materias primas, etc, Asi la mercadotecnia se sirve, y sir
ve, de 1zs iemds dreas de la empresa a efecto de tener una coordinacién en--
tre ellas,

En ¢! zomento en que la mercadotecnia logra satisfacer una necesidad,-
mediante wma previa investigacién de mercados, para detectar esa necesidad -
(es), ei=2v: la calidad de vida de los consumidores ya que ha logrado su ple-
na satisizccidn.

Por ctro lado, la crisis por la que atraviesa el pais, viene a afectar
a las decisianes de mercadotecnia por el lado de los precios de los produc -
tos; dads gue México estd, no en crisis, sino en una situacién econdmica di-
ficil, ex Jadle se presentan aspectos de inflacidn, situacién de hiperinfla-
¢ién (re:::mn con inflacién), etc. Esto hace que muchos de los productos --
que se puxcin encontrar en una tienda de autoservicios, ya no se compren co-
mo hace o ¢ dos afios antes, debido a que ¢l poder adquisitivo ha disminui-
do, ahorz iz compra de ciertos articulos de lujo se hace esporddicamente, es
decir, si axtes se podfan comprar 10 articulos, ahora sélo se pucden. comprar
5 de ellcs.

Enterces, la forma en que afecta la crisis a las decisiones de mercado
tecnia, &3 que los precios de los productos se deben fijar con mucho cuida -
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do, porque Si sc toma una decisién inadecuada, porque los costos suben y se-
suben los precios, si no se toma en cuenta a la competencia, que también em-
puja los costos, y si no se ve la situacidén del mercado y las utilidades que
hay que darle a la empresa, &sta puede perder mercado y qﬂédarse estancada o

fracasar.

La Administraci6n de la Mercadotecnia consiste en conjuntar todas aque
11as actividades encaminadas a lograr las miximas ventas, asi como las utili
dades. Estas actividades es el desarrollo de las cuatro variables que son: -
Producto, Precio, Punto de Venta y Promocién.

La Planeacién de 1la Mercadotecnia es realizar un plan de las activida-
des que se van a desarrollar, es decir, plasmarlas en un "plan de mercadotec
nia". En este plan se tiene que analizar la situacidn del mercado, analizar-
la tendencia del mismo, también analizar la participacifén de los principales
competidores en relacién a la participacidén de la empresa en el mercado, si-
ha ganado mis que ellos o menos, etc. Estos andlisis se pueden hacer tan ex-
tensos como se deseen, incluso a nivel regional analizando cual ha sido la -
posicidn de la cmpresa en otras partes de la Repblica. Se puede hacer el -
andlisis de los canales de distribucién para saber cufles son los fuertes o-
débiles. Asi se debe analizar los problemas y oportunidades en cuanto a pro-
ducto, precio, promocién y punto de venta.

También dentro del plan se tendran que analizar las ventas presentes y
pasadas para poder realizar los Prondsticos y Presupuestos, para poder ver -
cuanto desea la empresa vender los proximos afios. La forma en que se determi
na ésto, es a través de las tendencias que marca el producto el afio pasado,-
a través de las tendencias que marca el producto el afio pasado, a través de-
los problemas que se visualizan el préximo afio, por ejemplo, qué porcentaje-
va a tener la inflacibn el otro afio; también ver la tendencia de los competi
dores, etc. Son muchas las variables que habrd que tomar en cuenta para rea-
lizar prondsticos y presupuestos certeros, tomando siempre en cuenta las con
diciones pasadas, presentes y futuras de la economia en general,

Por otro lado, al hablar de la Organizacidén del 4rea de Mercadotecnia,
s¢ dice que en México las &reas de mercadotecnia no estan miy sofisticadas,-
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hablamos de pocas empresas que realmente. tienen una estructura y técnicas de
mercadotecnia sofisticadas. Esto es dependiendo del tipo de empresa que se -
trate, por ejemplo al analizar up anuncio televisivo de vinos, se pucde ver-
gue han utilizado la mercadotecnia en cuanto a la publicidad, pero no todas-
las empresas que han utilizado publicidad en televisidn, quiere decir que la
mercadotecnia que hay detrfs de esa empresa sea o miximo, Existen empresas-
gque tienen estructuras de mercadotecnia, con respecto a células independien-
tes, estas células son los gerentes de marca, en donde cada uno de ellos se-
encarga de un producto o marca, su precio, sus decisiones de mercadeo, etc,,
esta organizacién es de tipo celular. Pero hay otras empresas que se encuen-
tran con una organizacidn de tipo funcional, esto es, un gerente se encarga-
de la promocidén, otro de la investigacidn de mercados, otro de los servi ---
cios, etc. Este tipo de organizacidn depende de la empresa y de los produc -
tos que se mancjan si son bienes de consumo, es com@n epcontrar un tipe de -
organizacién funcional, y si se trata de productos industriales, yn serd ---
otro tipo de organizacién quizd sGlo un gerente a la cabeza vy una persona --
que le ayude a2 su funcién.

La Direccifn de Mercadotecnia es la utilizacidn de las cuatro varia --
bles (producto, precio, punto de venta y promocidn), mis apurte de ellus,‘cg
traria el aspectn humano que es muy importante. Un buen directivo debe Cbno-
cer perfectamente las actitudes de las personas; quizd éste sea un buen téc-
nico en las estrategias o variables de mercadotecnia, que las sepa manejar -
muy bien pero quiza en el aspecto humano no sepa tratar a las personas, en -

tonces, como director puede fracasar.

Si una empresa bsti orientada hacia la mercadotecnia, la Coordinacién-
debe ser controlada en todas las fireas de la empresa. La mercadotecnia es el
irea dinfimica que muéve a las demis dreas de la organizacién, por ejemplo, -
si se va a sacar un nuevo producto, finanzas calcula los costos de esc¢ pro -
ducto; ingenieria desarrolla los empaques que sc van a utilizar, ctc, asi to
das las dreas se deben coordinar en forma estrecha y muy bicn llevada por la
empresa.

La Comunicacidn es importante entre las dreas y as actividades de la-
mercadotecnia. A través de una buena comunicacidn, una conduccién de las ac-
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tividades cficiente, un buen desarrolleo de las personas, a través de un bhuen
convencimiento con las personas, se va a poder obtener los datos o la infor-
macién que se requicre para realizar oficialmente las actividades. Los tipos

de comunicaci6n mds comin con la verbal y escrita.

Al estar en un puesto ejecutivo, une de los aspectos que hay que tomar
muy en cuenta ¢s el aspecto humang. Las relaciones humanas son dificiles de-
manejar, un directivo debe siompre de 1llevarse bien con su personal para po-
der lograr que las actividides se realicen de la mejot forma. El aspecto mo-

tivacional es importante psra un ejecutivo, si &ste tiene a su cargo perso--

nal, entonces siempre se le debe motivar cuando haga bien su trabajo pero si

la gente hace bien su trabajo y no se le motiva, ésta se empieza a sentir --
mal en su trabajo. La motivacidn es muy amplia, por ejemplo, hay distintos -
motivadores, como las palabras que uno dice, las actitudes que se manifies -
tan hacia una persona, los incentivos econdmicos, etc. Habrd que saber moti-
var a una personat y cuando tener que llamarle la atenci6n, sancionarla, etc.
Cuando una persona no esta motivada, no va a responder, no va a trabajar, ni
va a hacer bien los trabaics, se va de la empresa, si cree que no le han re-
compensado por su labor eficiente. De heche, un buen directivo es aquel que-

sabe motivar a su personal con ello lograr las metas de la cmpresa.

La etapa de Control es importante para las actividades de mercadotec -
nia. Los planes de mercado, la investigacidn de mercado, el lanzamiento de -
una promocién al consumider, etc., deben ser controladas por el Area. Este -
control nos va a decir si los planes de mercadotecnia estdn bien o mal reali
zados, se va a evaluar el plan de acverde a los resultados, para de ahf, to-

mar las medidas correctivas, si son €stas necesarias.

El Medio Ambientc es tedo lo que afecta a la empresa. Por ejemplo, los

aspectos econdmicos, politicos, legales, el consumidor, entre otrous.

El factor Politico-legal afecta por el lado de los precios controlados
por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. Esto a algunas empresas-
les afecta cn sus productos, ya que a algunas de ellas, estas fuerzas estin-
fuera de su control y s6lo acatan los reglamentos que 1as leyes establecen.
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La mercadotecnia en la sociedad es que la mercadotecnia debe conside--
rar los aspectos econbmicos, sociales, psicolépgicos de esa sociedad, a fin -
de lograr satisfacer necesidades de un mercado, considerando la clase de pro
ductos a ofrecer, el nivel socioecondmico del consumidor, entre otros.

Las estrategias de mercadotecnia deben desarrollarse en funcién de los
aspectos Sociales y Culturales, de acuerdo a su estilo de vida, su nivel so-
cioecondmico, determinar exactamente a quién se va a dirigir el producto; de
hecho, la mercadotecnia tiene que estudiar a su objetivo "consumidor", sus -
costumbres, idcologias, hidbitos, etc., a fin de poder ofrecerles mediante es
te estudio, la satisfaccidn de sus necesidades.

La Tecnologia indudablemente afecta a las decisiones de mercadotecnia,
ya que ésta afecta a otros grupos que aan no han podido desarrollar una tec-
nologia propia. Antes sdlo las grandes compaiiias podian contar con una compu
tadora, pero ahora las pequefias y medianas empresas pueden tener acceso a --
una computadora. la tecnologia sirve entences, para poder adecuar las estra-
tegias de mercadotecnia para el mercadeo de los productos.

Para que una empresa se adapte mis ficilmente a su medio ambiente, -de-
be estar siempre pendiente de los cambios que haya de tipo ccondmico, politi
co, legal, social, cultural., Si una empresa estd sabiendo de estos cambios -

_podré adecuar los productos a esas necesidades, pero si desconoce lo que es-
td sucediendo en su entorno, entonces no va a lograr buenos resultados.

Por Gltimo, la Evolucibn Prictica que ha tenido la mercadotecnia en M@
xico ha sido un desasrollo lento. Son pocas las empresas en el pais, que ---
realmente entienden lo que es la mercadotecnia, no saben para qué sirve, ya-
que muchas empresas entienden que mercadotecnia es publicidad o es ventas, y
eso no es cierto éstas son partes de la mercadotecnia. Las empresas transna-
cionales y las grandes compafiias son las que realmente realizan esfuerzos de
mercadotecnia., Otras apenas se estiin desenvolviendo con su departamento de -
mercadotecnia. En conclusidn, en México si se esti desarrollando y evolucio-
nando la mercadotecnia, aunque no se le haya dado la importancia anteriormen
te, ahora ya se le esti tomando en cuenta; sin embargo, el mercado es reduci
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ENTREVISTA A : SABRITAS, S.A. DE C.V.
NOMBRE : Lic. Andrés Erly
PUESTO :  Gerente de Marca

La Mercadotecnia viendola desde el punto de vista prictico, es fijar -
los objetivos, establecer cufl es el mercado, ¢émo se quiere atacar al mis--
mo, entenderlo. empezar con una buena investigacidn de mercados, saber si --
hay o no lugar para el producto, cuil es el mejor lugar para posicionarlo, -
asi la mercadotecnia empieza desde la investigacidn de mercados a {in de sa-
ber qué producto es el mejor para poder brindarle un beneficjo al consumi --
dor, o sino averiguar la forma de darle el producto al consumidor. En conclu
sifén, la mercadotecnia consiste en saber entender el concepto del producto,-
saber presentar el concepto al consumidor y darle los apoyos publicitarios y
promocionales necesarios, a fin de lograr una buena venta del producto.

Al hablar sobre mejorar la calidad de vida del consumidor, se dice que
en la medida en que un producto tenga un beneficio mis tangible, en donde el
consumidor lo pueda ver, lo palpe, entonces, el bencficio es mejor porque sa
be que es lo que estd adquiriendo, el problema es para los productos intangi
bles que dificilmente pueden mostrar "fisicamente', su beneficio. Asi, el --
mercaddlogo se tiene que adecuar a lo que el consumidor le estd diciendo (me
diante investigaciones de mercado), es decir, apegarse a la realidad y no a-
la teoria.

Las Ventas es el resultado de los planes, de estar orientando los pro-
ductos al lugar a donde deben de estar orientados; en cse momento se va a te
ner la venta., Esta se logra estudiando qué es el que se le va a dar al consu
midor, a qué precio, a dénde se le va a poner para que se venda. Y todo esto
es ayudado por el departamento de ventas que se encargard de vender con su -
fuerza de ventas.

La mercadotecnia y las ventas estdn Intimamente ligadas, aunque la mer
cadotecnia es mds bien de tipo conceptual y las ventas son mds labor pricti-
ca, las dos tienen que estar juntas ya que las dos tienen que llegar a un ob
jetivo comin, aunque tomen caminos paralelos.
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La mercadotecnia es muy importante hoy en dia porque de alguna manera-
ha sido ¢l &rea que se ha enfocado, precisamente, a darle beneficios al con-
sumidor, no (nicamente a producir. Ahora que se tienen mercados muy competi-
tivos y una serie de productos, la mercadotecnia es importéhte porque no sd-
lo estd tratando de poner un producto en el mercado, sino que esti tratando-
de posecr un pequeiio espacic en la mente del consumidor, para que éste, a su
vez, cuando tenga que tomar una decisidn entre varios articulos, tenga en --
mente el producto de la compafiia.

L]

La mercadotecnia si es un drea que se debe encontrar en un sistema ad-
ministrativo de la empresa. Esto es, el gerentc de marca es como el creador-
de toda actividad; si €l crea un concepto de un producto, tiene que ir con -
todas las dreas de la empresa: finanzas, personal, producci6n, a fin de po -
nerlas a trabajar, de alguna manera todos deben de coordinarse, y el gerente

de marca, es como el gerente general, ya que tiene que tratar con todas las-
ireas.

Antes, de 1980-81, el lanzar un producto al mercado con poco beneficio
para el consumidor traia utilidades, pero ahora con la situacién tan dificil
con ventas decrecientes, se tiene que orientar la empresa a sacar productos-
con bajo pfecios; el mercadélogo se ha vuelto muche mds financiero y tiene -
que ver muchos aspectos a fin de que el producto, afin arrojando ventas ba --
jas, las utilidades sean suficientes para la compaifiia,

La Administracién de la Mercadotecnia, es precisamente, la forma de ¢§
mo s¢ van a administrar los recursos, y el como se van a utilizar. Ahora el-
mercadflogo se vuelve mis administrador porque tiene menos recursos para ope

rar. Por ejemplo, tiene que ver la forma en como se puede reducir el gasto -
' para una campafia publicitaria, en donde un comercial tenga menos timnpo de -
proyeccibn pero que logra impactar al consumidor. Existen problemas cn donde
es dificil administrar los recursos de una marca, cuando a ésta se le asigna
menos presupuesto y bajan las ventas y se exigen resultados.

Nomalmente la Planeacifn se hace en un documento que s¢ llama 'Plan -
de Mercadotecnia'. Hay empresas en’ donde no tienen un plan especifico para -
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cada una de las marcas, sélo para lo que son medios, investigacién de merca-
dos, etc., se planea como se va a manejar el producto. En otro tipo de empre
sas, se hace un plan especifico para cada tipo de marca, sus ocbjetivos, qué-
participacién de mercado se quiere tener, qué niveles de utilidad estd dando
y quiere tener; se revisa lo del afio anterior y sc establecen nuevos objeti-
vos. lay compafiias, como &sta, que realizan un plan global para todas las --
marcas, en donde se establece, bdsicamente, medios e investigaci6n de merca-
dos y colectivamente una serie de actividades como son, promociones globales
para todas las marcas. Asi el plan global que es un documento grande, debe -
contener especificadas todas las actividades que se deben seguir a lo largo-
de un afio, estableciendo un programa que indique lo que se va a hacer. As{,
el gerente de marca realiza una planeacién especifica para la marca coordi -
nindola con el plan global.

El Control se hace a través de documentos mensuales, tanto de informa-
cién interna y externa. La primera en cuanto a control de ventas, de distri-
bucidn, se controla con la fuerza de ventas que hace un reporte a fin de dar
a conocer como les fué en el mercado, etc. Y la segunda, son controles de re
portes recibidos por compafiias externas sobre investipaciones hechas en el -

mercado.

La Motivacién para todo el personal de la empresa dcbe consistir badsi-
camente, en un buen ambiente'de trabajo, que la gente sea lo suficientemente
capaz de promoverse, desarrollarse y tener buenos sueldos, también, que la -
compaiiia esté limpia, etc.

Los problemas gie se presentarian al no tener estos elementos de moti-
vacién en cualquier empresa, es que los empleados pueden estar a disgusto y-
no desarrollar bien su trabajo al cien por ciento de su capacidad y que los-
resultados no sean los esperados para la empresa.

Los principales problemas internos para el irea de mercadotecnia son:-
la comunicacifn y el de contar con todos los sistemas de informacién que de-
be tener, ya que al trabajar mercadotecnia con todas las demas dreas de 1a -
empresa, tiene una gran cantidad de informacién que debe estructurar y asimi
lar de cierta forma, para realizar correctamente los planes y estrategias,



-154-

El Medio Ambicnte son todos los factores externos que nos pueden afec-
tar en la realizacién de las actividades. Hay que tomar en cuenta los facto-
res politicos, lepales, sociales, econdmicos, etc. Y mis ahora, con proble -
mas de inflaci6n, poca disponibilidad de efective de la gente, etc., obvia -

mente todo esto afecta a los mercados. Son problemas a los que tiene que en-
frentarse la mercadotecnia a fin de ofrecer los mismos productos, con la mis
ma calidad y a un precio que pueda ser alcanzado por el consumidor.

Los factores Politicos y Legales obviamente afettan a la mercadotec --
nia, y si estdn fucra de su control. Hay empresas que tienen restricciones -
en cuanto a precio, publicidad, aspectos promocionales, etc., y esto no lo -
pueden controlar,

La mercadotecnia es una, pero cambia la forma de ejercerla, los proble
mas sociales y culturales como son la ideosincracia del pais o de una zona -
determinada, el estilo de vida, de consumo, etc. deben ser considerados por-
la mercadotecnia, ya que la forma en como estos se dan, determinan la reali-
zacidn de un producto determinado.

La Tecnologia afecta a la mercadotecnia y a la empresa en general, por
ejemplo, el avance de las computadoras, que permiten tener informacién répi-
da a fin de poder elaborar planes. En el caso de produccién, ayuda por las -
nuevas miquinas que se van produciendo y que agilizan la produccibn, abaten-
costos, mejoran la calidad del producto, etc., Asi, el avance tecnolfgico --

siempre va a ayudar a la mercadotecnia.

Para que una empresa se adapte a su medio ambiente, debe de conocerlo,
ya que nos va a dar lineamientos a seguir en cuanto al comportamiento que se
tiene que seguir. La empresa debe analizar cuil es la situacifn especifica -
del medio ambiente donde se va a desarrollar y establecer caminos a seguir -
para obtener buenos resultados dentro de las limitaciones que tenga la empre
sa en el medio ambiente. Asi, debe de conocer todos los factores, que en un-
momento dado, le pucden afectar en sus actividédes.

La Evolucifn Prictica que ha tenido la mercadetecnia en México, es que
en realidad, ésta, no ha tenido mucho tiempo, es una corriente que apenas :-
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llega a México y se ha ido sofisticando poco a poco y esto a través de las -
grandes compaiiias. Hay empresas que apenas estdn implementando su departamen
to de mercadotecnia, y que con el tiempo se puede llegar a consolidar, afin -
falta mucho por hacer en todos los campos: comercial, de serviciocs, en el --
campo, en el gobierno, etc.
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ENTREVISTA A : CONASUPO
NOMBRE : Sr. José Luis Rodriguez
PUESTO : Gerente de Abastos

Mercadotecnia es el conjunto de técnicas que selecciona el canal de co
mercializacién. adecuado segiin los consumidores.

Ventas es la capacidad de compra del consumidor, La diferencia entre -
estas dos, estriba en que la mercadotecnia utiliza una metodologia, investi-
gaciones y técnicas, y las ventas es el paso final de la mercadotecnia.

La importancia de la mercadotecnia hoy en dia, es bastante significati
va ya que la investigacién de mercados ayuda a seleccionar y segmentar el --
mercado y asi poder ofrecer los productos de acuerdo a la demanda. El objeti
vo de la mercadotecnia, es satisfacer las necesidades de los consumidores, -
p&r lo cual es importante tomar en cuenta la participacién del cliente, ya -
que &ste nos indica qué es lo que quiere, cGmo y cuidndo lo necesita.

Para realizar un estudio de mercadotecnia se toman en cuenta elementos
tales como: el método de investigaci6n (observacifn, comprobacién, etc.), el
nivel socioecondmico, cultural y el andlisis de las cuatro P's (producto, --
precio, plaza y promocién).

La mercadotecnia es un elemento que se¢ encuentra en todo el sistema ad
ministrativo de la empresa, es decir, forma parte del engranaje que conforma
toda la empresa, ademis de que debe existir una coordinacibn entre todas las
fireas de la misma,

El fin que persigue la mercadotecnia es el mejorar la calidad de vida-
del consumidor, lo cual en México a(n no se aplica debido a que somos un --
pais subdesarrollado, agregando a &sto, la crisis por la que atraviesa el --
pais, que trae como consecuencia la pérdida del poder adquisitivo y di como-
resultado una disminuci6n de las ventas reales, haciendo cada dia mis diff -
cil el mejorar la calidad de vida del consumidor,
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La administracién de la mercadotecnia contempla la planeacién, organi-
zacibn, direccibén y control de las actividades de esta drea.

La forma en como se 1leva a cabo esta administracién es la siguiente:-
se eligen los canales de comercializacién, se estima el potencial de ventas,
se depura el producto ofrecido y finalmente se ofrece al consumidor.

La planeacitn de la mercadotecnia, consiste en la determinacién de ob-
jetivos, la determinacién del potencial de abastos y por dltimo, en medir la
respuesta de la poblacién de acuerdo con el objetivo establecido. Dicha pla-
neacién se puede llevar a cabo a corto, mediano y largo plazo, y en ella, --
ademds de determinar los objetivos, se deben realizar prondsticos y presu --
puestos, para los cuales se deben tomar experiencia de los ejercicios ante--
riores, asi come datos del Banco de México referente al indice de inflacién-
para el respectivo afio. También, se deben realizar programas de mercadotec--
nia integral, que tratan de abarcar el mayor nimero posible de consunidores.

La organizacidn de mercadotecnia, es la coordinacién de los recursos -
con que cuenta el departamento para dirigir o encaminar las ventas hacia el-
consumidor. El departamento debe de estar organizado de acuerdo a las necesi
dades de los consumidores. Se debe de realizar un anilisis de puestos, deter
minacidn de métodos, sistemas y procedimientos, determinar vias de comunica-
cién accesibles en si, se debe organizar de acuerdo a las respuestas que nos
da 1a demanda,

La direccidén de mercadotecnia, es la funcidn cuyo objetivo es dirigir-
el esfuerzo de la organizacifn hacia la satisfaccidn de las necesidades del-
consunidor, Los factores que se toman en cuenta para esta direccidn son el -
nivel socioecondmico y cultural.

Es importante coordinar las Areas de la empresa, de tal manera que to-
das se encuentren invelucradas a fin de que el esfuerzo logradas por éstas,-
contribuyan mds fhcilmente a los objetivos de la organizacién. Para esto, --
también es importante tomar en cuenta la comunicacidn a todos los niveles, -
tanto vertical como horizontal, llevando a cabo una comunicacidn dirc;ta, --
que puede ser oral o escrita, dependiendo de la naturaleza de la misma.
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La motivacién es otro elemento importante dentro de las direccién de -
mercadotecnia, ya que todo el personal debe estar motivado para despertar su
interés en el cumplimiento de las actividades de la organizacién. Cuando es-
ta motivacién no sc lleva a cabo, se presentan problemas tales como: apatia-
hacia el trabajo, lo cual trae como consecuencia evasién de responsabilida -
des, altos costos por pérdida de tiempo, recursos e inclusi&e se puede lle -
gar a boicotear el trabajo.

El control de mercadotecnia consiste en llevar a cabo un seguimiento -
de las actividades de la mercadotecnia, a fin de establecer nuevas estrate -
gias que ayuden a lograr la satisfaccidn de las necesidades de los consumi -
dores. Para realizar este control se analizan las ventas por linea, los pro-
gramas de temporadas de las demandas y los distintos productos 2 ofrecer.

El medio ambicnte se ha considerado como elemento importante dentro de
las actividades de cualquier empresa. Y este se puede definir como el conoci
miento de todo aquello que todea a la demanda es decir, el ambiente real de-
la demanda; considerando los aspectos sociales, legales, culturales,etc.

Las relaciones que se logran establecer entre una organizacién y su me
dio ambiente son de tipo legal, relaciones con el sector privado, con otras-
dependencias de ia misma rama, relaciones de caracter fiscal, normativo,etc.

Los factores externos que afectan cualquier actividad de mercadotecnia
son: la pérdida del poder adquisitive, la devaluacién que el mismo gobierno-
no ha podido frenar, cscases de trabajo y en consecuencia la gente no com =-
pra, y de ello se da una disminuci6n en las ventas. Y los factores internos-
que afectan son: el costo de flete y cuotas que cada dia van en aumento.

Los factores politicos y legales del medio ambiente de mercadotecnia -
tienen gran influencia, debido a que las empresas en ocasiones se ven obliga
dos a vender mis caro, a pedir subsidio 6 a cerrar el negocio o0 a tener po -
cas utilidades. Con los cambios en las leyes, constantemente hace que la em-
presa pase como vordz, dando una fmagen negativa a los consumidores por cam-
biar, por ejm. los precios en los productos,



-159-

Actualmente, se considera que el papel de la mercadotecnia en la socie
dad, no ha sido muy relevante, ya que aunque se llevan a cabo actividades --
mercadoldgicas como: publicidad, promociones en los productos,etc., la cri -
sis ha afectado mucho por que ya no hay mucha respuesta por parte del consu-
midor, al menos no en la forma en que se espera.

Los aspectos sociales son importantes de estudiar, ya que reflejan los
hibitos de compra del consumidor. Y los problemas sociales que se presentan-
para la mercadotecnia es que, cuando la gente estd mds conciente al comprar,
los hdbiteos de compra llegan a cambiar radicalmente, es decir, la gente hoy-

en dia cuida mis su gasto.

La tecnologia tiene mucho que ver con la mercadotecnia, ya que al es--
tar dependicndo tecnoldgicamente del extranjero, se clevan los costos de pro
duccidn, y en consecuencia, se tienmen que elevar los precios, 1q que hace --
que los consumidores se vean restringidos al realizar su compra. También los
aspectos econdmicos son bésicos para cualquier empresa para su manejo, ade -
mis de que la inflacién afecta el poder adquisitivo de los consumidores.

Para que una empresa pueda adaptarse a su medio ambiente, se deberin -
realizar investigaciones de mercado, que se consideren los aspectos legales,
sociales, culturales y tecnoldgicos, a fin de que puedan funcionar de acuer-
do a su realidad.
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ENTREVISTA A : LA AZTECA, S.A. DE C.V.
NOMBRE ¢ Lic. Eduardo Gonzilez A.
PUESTO ¢ Gerente de Mercadotecnia

La mercadotecnia en si, es una de las bases principales de la adminis-
tracién por que va a dar a conocer el producto al consumidor por medio de pu
blicidad, promocién, etc.

.

Las ventas es algo primordial para toda compafiia, Basicamente de ellas
se sostiene, ya que si no hay ventas no hay producci6n, si no hay mercadotec
nia, no hay ventas, esto es pricticamente un circulo, en donde todas tienen-
que existir para que la compafila funcione. La diferencia entre las dos, es -
que la mercadotecnia es saber cuil va a ser el producto, sus principales ca-
racteristicas, en cuante a vollmen, tamafio, sabor, color,etc., y las ventas-
son las que representan las ganancias de ese producto.

L.a mercadotecnia hoy en dia es esencial para poder generar las ventas,
esto es, mediante el logro de dar a conocer el producto a los comsumidores,-
y para esto, se tiene que planear muy bien la mercadotecnia, esto es, debe -
saber perféctamente cuil es el producto que se va a lanzar al mercado, a fin
de poder explicar bien el mercado, todo esto se logra a través de la investi
gaci6n de mercados, para poder aplicar bien la mercadotecnia. Asi uno de los
principales objetivos de la mercadotecnia,'es la elevacién de las ventas, y-
otro, es dar a conocer el producto al mercado meta.

Uno de los elementos a considerar para un estudio de mercadotecnia, es
la siembre importante, investigacién de mercados; ya que por medio de ella,-
se trata de conseguir qué es lo que quiere, lo que desea y prefiere el consu
midor, para que la compaiiia por medio del departamento de mercadotecnia, le-
pueda dar el producto que quiera. No se trata de primero, sacar el producto-
al mercado, ya que si el consumidor no lo quiere, pues entonces no se va a -
vender, asf, es importante saber qué es lo que el consumidor quiere para que
la compafifia, de ser posible, le pueda satisfacer esa necesidad con un produc
to.
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Al hablar sobre la calidad de vida, del consumidor, se dice que la mer-
cadotecnia en si, lo que hace es informmarle al consumidor la clase de produc
to que hay en el mercado y lo que hace, pricticamente el consumidor es quién
decide si el producto que le informd mercadotecnia, le va a mejorar la cali-
dad de vida del consumidor. Asi también, 1la mercadotecnia ayuda a satisfa--
cer ciertas necesidades, teniendo con eso el poder mejorar la calidad de vi-
da,

La mercadotecnia es una fase esencial dentro de administracidon general
de una enmpresa; existen compaiiias que no cuentan con un departamento de mer-
cadotecnia, si no que sdlo se rigen por el de produccién y ventas, y exis --
ten, ya que si se tienen buenos vendedores, pucs no se necesita un departa -
mento de mercadotecnia, aunque se considera que ayuda mucho a la empresa.

La crisis del pails ha afectado bastante las actividades de mercadotec-
nia, por que antes se sacaba un producto al mercado y como sea, se vendia, -
todos compraban; pero ahora se tiene que hacer que la publicidad o el produc
to que se haga, sea mis competitivo, que realmente 1lame la atencifn, y so--
bre todo, que satisfaga las necesidades del consunidor. Ademis de contar con
un buen departamento de mercadotecnia creativo para que la imagen que s¢ --
quiere respaldar mediante la publicidad, este bien enfocada, y sea la imagen
que requiere el consumidor, o sea llamar la atencién, y vender los productos
de la compaiiia.

La administracidén de la mercadotecnia, para que ésta se lleve a cabo -
se necesitan conocer todas las actividades de la mercadotccnia, esto es, des
de el momento que se ‘piensa hacer algo, el como se va a crear, cbmo se va a-
1llevar a cabo, los pasos que se tienen que seguir, qué es lo que se necesi--
ta. Esto es, al saber ya que producto se quiere sacar, se tiene que ver cémo
se va a dar a conocer la publicidad; se tiene que ver cémo se va a empezar -
el producto, qué cantidad, a fin de lograr administrarlo bien y no quedarse-
sin existencia, se tienen que dar pasos a seguir, en mercadotecnia se le ---
llama "pasos del crecimiento del producto'. Cuando ¢l producto llega a wun --
cierto nivel, para que no sec estanque, hay que darle scguimicento, o sea, pro
moverlo, publicitarloyetc.,es decir, habrd que saber administrar el producto
paso a paso.
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Para poder llevar a cabo la planeacidn de la mercadotecnia, primero se
tiene que realizar una investigacidn, al tipo de consumidores que se quiere-
llegar, o sea, se investiga para poder planear bien el producto, a fin de --
lanzarlo en difercntes regiones, en determinados pericdos, planear su distri
bucibén, si serd de consumo popular, con que facilidad podri ser adquirido --
por el consumidor; esto es,con la planeacibn se logra poner el producto en -
el lugar preciso para que la persona que lo requiera lo encuentre siempre. -
Dentro de la planeacién si se consideran importantes los pronfsticos y los -
presupuestos, ya que si se pretende lanzar un productd por 6 meses entonces-
se tiene que ver cdmo se va a ir desplozando; los prondsticos se pueden ha--
cer mensualmente, viendo el reporte mensual de ventas para ir viendo como se
va manejando el producto, asi se puede sacar un prondstico de como va a se -
guir el siguiente mes. Cuando un producto es nuevo y no se tiene una histo -
ria de &1, y se pretende sacar cierta cantidad de él, para que ésta no se --
quede paralizada, sin vender, se tiene que ver cOmo se va a distribuir, y --
por medio de una investigacidn al mercado nes dice lo que el consumidor esté
dispuesto a pagar y si realmente el producte le llama la atencién. Con esto-
se puede definir que existencia se va a tener del producto y hay que procu -
rar no abarcar el mercado de inmediato, ya que se acaba rdpido y luego ya no
se tiene a quien vender el producto, la cuestidn es darle poco a poco, ir --
coordinando bien los prondsticos que se pueden hacer, también, semestral o -
anual, conforme se vaya desarrollande el producto. '

La organizaci6n de la mercadotecnia, consiste en la estructuracién de-
un departamentc de mercadotecnia, que logre cumplir con los objetivos de la-
empresa. Existen algunas empresas que su departamentc, lo dividen en un de -
partamento de investigacién de mercados a efecto de saber qué se va a desa -
rrollar, cémo se va a desarrollar y qué personas Sse van a atacar; también, -
tienen gerentes de marca, a fin de que cada persona se haga responsable del-
producto que se va a llevar a cabo; debe haber también gerentes de grupo pa-
ra establecer 1as categorias de los productos. Existe un gerente general de-
mercadotecnia, que es el responsable directo ante la direccién, de las acti-
vidades. que se realicen en mercadotecnia. Asi éntonces, se tiene que ir es -
tructurando de acuerdo al volGmen de trabajo, ya que por ejemplo: una empre-
sa pequefia no necesita de un deparlamento de mercadotecnia, si una sola per-
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sona puede llevar esas actividades. También de acuerdo al tamafio de la compa
fiia o su importancia.

ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA DE UNA EMPRESA

Gerente
General

Gerente de
Mercadotecnia

| ]
Gerente Gerente de Gerente de
de Marca Publicidad Inv. Mercado

-

La direccidén de mercadotecnia, se puede llevar a cabo tomando en cuen-
ta las investigaciones, la planeacifn, la elaboracién y desarrollo del pro -
ducto. Esta direccidén indica que producto esta fallando, que producto no-es-
td logrando las ventas deseadas, y ve la forma en como le puede ayudar, ya -
sea por medio de propaganda, demostraciones, ofertas,etc. Asi, poco a poco -
la mercadotecnia nos va ayudando a definir el crecimiento del producto, que-
se va llevando a cabo.

La coordinacidn, es importante en todas las freas, ya que todos los de
partamentos deben estar enterados de lo que se debe hacer. Asi, mercadotec -
nia le indica al departamento de produccidn la cantidad de productos que ne-
cesita; también le dice al departamento de ventas lo que tiene que vender, -
que apoyo necesita,etc. En si, todos los departamentos deben coordinarse a -
efecto de lograr un mejor desarrollo del producto.

La comunicaci6n, es muy importante cn todos los departamentos a efecto
de evitar problemas entre ellos, ejemplo: Cuando mercadotecnia dice que sélo
va a promocionar 10,000 productos; produccidn dice que ¢1 va a producir  --
50,000 y ventas dice que va a distribuir 30,000, esto significa que los de -
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partamentos no se han coordinado, ni comunicado en sus labores, aspectos que
son muy importantes para toda empresa. Los tipos de comunicacién son depen -
diendo del manejo de cada empresa, de la estructura establecida por la empre
sa. Los tipos mis comiines son la escrita y la verbal, La motivacidn hacia el
personal es inuy importante, y esta se puede dar en dos formas, una es la mo-
tivacién que le proporciona su misma pérsona, la lleva dentro de si, y que -
al realizar una labor, la hace con gusto, con placer, y desempefiando lo me -
jor ﬁue pueda su trabajo. La segunda es la motivacién externa que va de la -
compaiiia hacia el emplcado, a efecto de que éste se slenta agusto trabajando
para la empresa, dandole incentivos por ejemplo, econdmicos, prestaciones o-
reconociendole su trabajo.

Uno de los tantos problemas que puede ocasionar la no motivacién hacia
todo el personal, es que algiin empleado no se sienta a gusto que no le reco-
nocen su trabajo, y con ello se salga de la compaiiia sencillamente. Asi, si-
uno da algo, la compahia también le va a dar,pero si uno no da nada, la em -
presa hard lo mismo.

Al hablar sobre el control de la mercadotecnia se dice que ésta debe -
de estar pendiente y vigilando todas las actividades que se lleven a cabo a-
efecto de manejarlas con cuidado y eficientemente, asi, al realizar promocig
nes, ofertas, concursos, descuentos, sortecs, etc. de algunos productos, se-
tiene que controlar cada uno de ellos para que resulten bien.

Uno de los principales problemas internos que afecta la mercadotecnia,
es la falta de comunicacién entre los departamentos, otro es el de no tener-
conocimiento de los productos que maneja la empresa. Sobre comunicacién se -~
tiene problema, ya que si mercadotecnia y finanzas no se comunican sus nece-
sidades, una de la necesidad de contar con cierta cantidad para producir al-
go, ¥ la otra de que no cuente con esa cantidad, entonces se crean problemas
entre ellos.

El medio ambiente, es todo 1o que nos rodea. Para que una empresa 50 -
bresalga dentro de ese medio ambiente, se tiene que mostrar como una compa -
fiia seria, respetable, sblida, a fin de que impacte a cse medio. En cuanto a
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los aspectos politicos y legales, se cuenta con una Secretaria de Salubri --
dad, que es la que controla sobre todo a las empresas de alimentos, bebidas,
medicamentos,entre otras, sobre los registros que deben tener los productos-
y si éstos estdn permitidos para que salgan al mercado. También se controla-
sobre la publicidad, qué comerciales y si pueden o no salir en t.v. Otra se-
cretaria que también habrd que tomar en cuenta es la SECOFIN, por ejemplo --
cuando ésta establece un control de precios, también estipula en cufnto se -
tiene que vender el producto, en qué porcentaje.etc. En algunas ocasiones se
considera que los aspectos legales, quedan fuera del control de la mercado -
tecnia, por ejemplo en cuanto a que la SSA diga que un producto no puede sa-
lir al mercado, existen ocasiones en que una empresa puede probar que su pro
ducto no es dafiino para la salud, entonces se puede influir al cambio dentro
de un aspecto legal, pero es muy remoto.

Es muy importante que una empresa tome en cuenta los aspectos socio- -
culturales; para saber que clase de producto va a lanzar al meréado. debe --
realizar una investigacidn para saber a que sector se va a dirigir, que cla-
se social, que tipo de costumbres, ideas, hibitos, religidn,etc. que tiene -
ese Sector. Esto es, al conocer bien estos aspectos, se podrd desarrollar un
producto adecuado a ese sector que tiene ciertas caracteristicas socio-cultu
rales.

la tecnologia ha ayudado bastante a 1las empresas en el sentido de que-
por ejemplo si antes se hacian a mano 50 articulos, ahora con la maquinaria-
se hacen 1000 articulos. Asi, se tiene mAs vollmen de produccién, se generan
mis ventas, aunque signifique un gasto, con el tiempo se viene beneficiando,
tanto en tiempo, dindro y esfuerzo; otro ejemplo,es el uso de las computado-
ras que ayudan a resolver problemas que antes se tardaban mucho en solucio -
nar. Asi, habri que saber utilizar la tecnologia, ademis de 'saber cufindo y -
en qué momento se va a necesitar y para qué realmente.

Uno de los factores econdmicos que afectan a la empresa, es que el pe-
so cada vez esta mis devaluado. Asi, si el producto es muy caro, el consumi-
dor no 1o podrd adquirir, pero para eso estd la mercadotecnia, ya que por --
ejemplo si se tiene un producto de 400 grs. y se vende a $25.00 y si mejor -
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se hace uno de 200 grs. para venderlo a $12.50, pues si va a ayudar bastan -~
te, ya que se trata de satisfacer las necesidades del consumidor, y si éste-
cuenta s6lo, con $25.00 entonces habrd que sacar un producto de ese precio pa
ra que lo compren y asi ganarle a la competencia. -~

Para que una cmpresa se adapte mis ficilmente a su medio, tendrd que -
conocerlo y llevarse bien con &l. Asi, la empresa tiene que adaptarse a las-
necesidades de cse medio y no &1 a la empresa.

Al hablar sobre la evolucidn prictica de la meréadotecnia, se dice que
apenas se esta impartiendo en algunas compafiias y que en México va a tener -
auge. Practicamente es una carrera nueva que tendrd apenas unos 15 afios, pe-
ro su evolucién ha ido creciendo. Solo hace falta que existan buenos'profe-
sionales que defiendan esta carrera y le tengan carifio.
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ENTREVISTA A : INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURD SOCIAL
NOMBRE : Lic. Nestor de la Garza
PUESTO ¢ Mercadotecnia

Mercadotecnia son todas las actividades tendientes a la realizacifn de
un intercambio.

Las ventas es la realizacifn fisica del intercambio, es decir es la --
transmisién del bien o servicio del productor al consumidor, lLa diferencia -
que encontramos en estos dos conceptos son: Las ventas son una parte de la -
mercadotecnia y éstas constituyen solo la primera etapa de 1a evolucidn que-
dard como resultado la mercadotecnia como tal,

La importancia de la mercadotecnia hoy en éia, radica en que ésta es -
una parte elemental de la administracidn, lo cual va a poder establecer la -
mejor situacifn para lograr el intercambio. Para lograr un estudio de merca-
dotecnia hay que tomar en cuenta entre otras funciones &6 factores a los ---
clientes o consunidores, los cuales podemos diviiirlos en 2:

1o, Los clientes reales los cuales indican cudles son los motivos pof

lo que adquieren el bien o servicio.

2o, Los clientes potenciales los cuales indican, los wotivos por los-
que no adquieren el producto o servicio y cudles son las condicio
nes que esperan se den para adquirirlo.

La mercadotecnia es un factor o elemento que se encuentra involucrado-
dentro de todo el sistema administrativo de la organizacidén. Es un &rea que-
no se puede considerar por separado, sino como parte integra al aparato admi
nistrativo de la enpresa. La mercadotecnia, no tiene como objetivo el mcjora
miento de la calidad de vida del consumidor, ya que ésta es una resultonte -
del cumplimiento de los deberes de la mercadotecnia. De hecho ésta debe tra-
tar de entender lo que sucede en el mercado para comunicarlo a toda la empre
sa.
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La crisis por la que atraviesa el pais, afecta a las actividades de la
mercadotecnia, debide a las condiciones cambiantes de mercado, La palabra --
crisis es un término inventado por los economistas para justificar lo que no
han hecho por el pais. Es decir, no vivimos en condiciones de crisis, sino -
mis bien vivimos en condiciones cambiantes de mercado y por tanto, cualquier
cambio que sufre el mercado afecta, ya sea directa o indirectamente las acti
vidades del desarrollc de la mercadotecnia, la cual deberd seguir muy de cer
ca estos cambios, para poder adaptarse y mantener su mercado.

Llamamos administracién de la mercadotecnié a la realizacién de inter-
cambios en el cual se di la aplicaci6n dptima de los recursos con que cuen -~
ta el departamento de mercadotecnia. Esta administracién se debe dar en 2 ni
veles: lo. En la maxima autoridad del departamento, llamese vicepresidencia,
gerencia general etc. ¥y 20. que haya una persona con conocimientos completos
de mercadotecnia dentro de la vicepresidencia del area. Estos dos elcmentos-
son indispensables para que se dé la administraci6n, de otra manera no puede
existir @sta.

Los elementos o factores de la administracién son los mismos del proce
so administrativo que son: la planeacién, integracidn, organizacién, di i---
reccidn y control.

Dentxo de la planeaci6n s€ debe elaborar un plan estrategico de merca-
dotecnia; ahora bien ;Como se establece este plan? simplemente fijando metas
a alcanzar, de todos y cada uno de los organismos que integran el departamen
to, asi como deberd existir congruencia en los objetivos generales de la or-
ganizacibn y los demis departamentos componentes de la misma para alcanzar -~
estos objetivos y determinar en que calendario se tienen que cumplir,

Los planes deberfin adaptarse a las circunstancias prevalecientes de --
mercado ya que &stas varian de pais a pals, hablese de una regifén a otra y -

ain mis de una empresa a otra.

‘La organizaci6n de mercadotecnia, es la estructura de un departamento-
de mercadotecnia de la cnpresa adaptado a sus citcunstancias y que yucde te-
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ner una orientaci6én funcional o simplemente mercadotecnica pero al fin y al-
cabo, es la estructura con la cual va a operar el departamento. Para que se-
de una estructura organizacional se necesita un elemento fundamental y uno -~
de apoyo. El primero, es que la mdxima autoridad de la organizacibn tenga --
mentalidad de mercadotecnia y el segundo que el encargado del departamento, -
estructure de acuerdo al objetivo de 1la empresa y necesidades de su mercado.

La direccifn de mercadotecnia radica y se mueve en los niveles mis al-
tos de la organizacidén. Esta direccién se lleva a cabo mediante la implemen-
tacion y el mandato de darle curso a todo lo que la mercadotecnia requiera.

El control de la mercadotecnia se da a través de las diferentes dreas-
de la empresa, es decir, desde el punto de vista financicro, productivo, mer
cadotecnico. Todo esto centralizado desde la mercadotecnia. Esto es, todo --
plan parte de un objetivo que va a retroalimentar las drcus y esto se va a -
medir en cuanto a los esfuerzos y lo realizado con una pcrioricidad que pue-
de ser mensual, trimestral etc. nommalmente se debe hacer trimestralmente --
con el objeto de que las correcciones se den con oportunidad. Estas co  ---
rrecciones pueden ser de rumbo o de recorte presupucstal.

La comunicacidn es un elemento muy importante dentro del departamento-
de mercadotecnia, asi como de 1a empresa en general, ya que una comunicacién
bien efectiva, bien documentada, hace posible que el mercado absorva en for-
ma mis rdpida el bien o servicio que se esta ofreciendo.

La comunicacién puede ser personal e impersonal, la comunicacién perso
nal es la que se da 2 través de los esfuerzos de ventas y relaciones pdbli -
cas y las de tipo impersonal por medio de la publicidad, utilizando los me -

dios masivos de comunicacidn.

El personal de mercadotecnia al igual que el personal de toda la empre
sa, debe estar altamente motivado, se debe hacer sentir al personal que es -
parte importante de la empresa para que rinda y dé su mayor esfuerzo, al lo-
gro de los objetivos fijados por medio de su creatividad, dedicacién e inge-
nio, La motivacidn es un factor muy importante dentro de mercadotecnia, ha -
blando especificamente de este departamento; los factores que hay que tomir-
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en cuenta para lograr una motivacién efectiva son: tener buenas relaciones -
pdblicas, adecuada administracién de recursos humanos, politicas de relacio-
nes interpersonales, hacer uso y aplicacién de lo que la administraci6n sefia
la y exige para un buen desempefio de las funciones.

A la falta de motivacién hay un dispendio de recursos hﬁmanos y con --
ello la pérdida de creatividad, del apoyo que se necesita para la consecu --
cién de las metas; todas las actividades que se realizan deben contar con la
participaci6n y el convencimiento de las personas que‘laboran dentro de la--
administracién de la organizacidn. Cuando estas personas a través de la indo
lencia manifiestan la desmotivacidn, las cosas no pueden salir bien y todo -
esto repercute en la efectividad de la organizacién.

El medio ambiente, es todo el entorno en el cual se desenvuelve el or-
ganismo social; es todo aquello que afecta directa o indirectamente en su de
sarrollo, como puede ser en los aspectos legales, comercial, cultural, so --
cial, competitivo etc,

La relacién de la mercadotecnia con su medio ambiente radica en que la
mercadotecnia se basa en un conocimiento fundamental del medio ambiente, ya-
que si se carece de esta sensibilidad para conocer el medio en el cual se de
sarrolla, el organismo esta condenado pricticamente a desaparecer, lo cual -
pasa con las empresas que no quieren aceptar que se tiene que ajustar a las-
necesidades de su medio.

Existen factores internos y externos que afectan las actividades de --
mercadotecnia. Los elementos internos son todos aquellos que pueden partici-
par dentro de la empresa. El elemento mis comfin es la subordinaci6n de las -
diferentes ireas funcionales que se sienten con suficiente autoridad como pa
ra dirigir la empresa. Es por esto que la mixima autoridad de la cmpresa sea
el firbitro y elimine esa controversia. Los factores externos se refieren ---
principalmente a la forma permanente cdmbiante de la sociedad, con sus dife-
rentes manifestaciones a través de lo econbmico, de la cultura etc.

Las fuerzas politico-legales se encuentran un tanto rezagadas de lo --
que es la mercadotecnia, van rezagadas y tratando de controlar. La multitud-
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creativa sirve a la mercadotecnia y esta se aprovecha para poder plasmarla -
en sus productos. Se aplica una serie de sanciones y nace una serie de ideas
convirtiéndose en abuso o desequilibric con el medio ambiente. Por ejemplo -
en México existen una serie de tiendas al servicio de los trabajadores, que-
estan fuera del control de las fuerzas politicas y legales y esto es un reza
go politico, ya que estas tiendas hacen lo que se les pega en gana. Sin em -
bargo debe existir una intima correlacién de la mercadotecnia respecto de --
las fuerzas politicas. Debe existir en el ambiente legal, gente preparada --
que sepa realmente lo que es el desarrollo de la mercadotecnia entendiendola
como satisfactora de necesidades del consumidor.

En conclusibn es importante tomar en cuenta los aspectos legales, debi
do a que, toda la disposicidn nueva viene a controlar o coartar muchas de --
las cosas que en mercadotecnia se estan llevando a cabo.

El papel de la mercadotecnia en la sociedad es el de realizar intercam
bios y que estos puedan proporcionar mejor calidad y mayor eficiencia en las
organizaciones y &stas como consecuencia tendrdn que crecer, con ello van a-
tener que ofrecer una mayor cantidad de trabajo, un mayor derrame econémico-
y como resultado un mejor nivel de vida,

La administracién de la mercadotecnia tiene repercusiones eminentemen-
te fuertes en la sociedad. Las fuerzas sociales son parte del medio ambiente
de 1a mercadotecnia, y por consecuencia se tienen que estar constantemente -
observando, como parte del entorno de ésta. Los problemas sociales, no deben
verse tanto como problemas si no mis bien como elementos de los que la merca
dotecnia se vale parg adaptarse mis fdcilmente a su medio.

Otro factor importante a considerar dentro del medio ambiente de la --
mercadotecnia, es la tecnologia ya que esta va a afectar directamente en la-
adecuacidn de los procedimientos antes utilizados a los prevalecientes al --
mercado actual. El avance tecnolbgico viene a ser un reto y un estimulo para

la mercadotecnia. La tecnologia siempre vienc a favor nunca en contra.

Los factores econdmicos son decisivos en las decisiones de mercadotec-
nia, pero son decisivos como variantes que se van a mancjar, por cjemplo, --
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Cuando existen condiciones de liquidez restringida, en las que hay que ser -
mds especifico, invertir mis para poder mantener el nivel de la empresa que-
se verd reflejado en resultados. -

La forma de adaptarse la empresa a su medio ambiente de una manera efi
ciente cs "tener sicmpre bien abiertos los ojos" a los aspectos antes mencio
nados; buscar las respuestas on el medio ambiente, y no en la organizacién,-
como regularmente se hace. Habrd que tcner los cinco sentidos bien puestos,-
usar la creatividad y el inpenio, asi como adelantarsd a los hechos para no-
quedarse atrds y scr absorbidos por el mismo medio.
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ENTREVISTA A :  FABRICAS DE PAPEL .LORETO Y PERA POBRE, S.A.
NOMBRE : Ing. Enrique Del Valle
PUESTO : Gerente de Mercadotecnia

La mercadotecnia bisicamente se refiere a tres puntos: primero, la sa-
tisfacci6n del consumidor, para garantizar ésto debcmos realizar una investi
gacién del mercado, que nos de las herramientas para definir lo que estd so-
licitando el consumidor y, por otro lado, ver la posibilidad de cubrir ese -
tipo de necesidades que se piden; otro de los puntos, os estimular el creci-
miento del mercado, a través de hacer llegar al conswnidor los beneficios --
que estamos manejando en los diferentes productos, obviamente aqui el medio-
seria la publicidad; y el dltimo punto, es ¢l de promover la generacién de -
utilidades, a través de la creacion de nuevos productos que tengan valor ---
agregado y del anilisis de los productos existentes para poder garantizar de
alguna manera que cubran un minimo de rendimiento requerido por” la empresa.

Respecto a qué son las ventas y cudl es la diferencia con la mercado -
tecnia, para nosotros bdsicamente en cuanto a la obligacién o la responsabi-
lidad del departamento de ventas, es la de colocar el productc en los dife -
rentes canales de distribucidn, de donde se puede lograr un desplazamiento -
hacia el consumidor final. Y la actividad de mercadotecnia es el lograr o el
garantizar hasta cierta medida el desplazamiento de ese producto ya al consu
- midor final.

La importancia que tiene la mercadotecnia hoy en dia llega a ser hasta
algo presuntuoso, poyque llegamos a pensar que en gran parte el desarrollo -
de la empresa se verd afectado por que tan bien mercadotecnia este detectan-
do las necesidades que existen en el medio. Actualmente dentro del departa -
mento de mercadotecnia se vienen manejando mids aspectos y cn fonna mis exten
sa de lo que se venia manejando en otros afios. Nosotros ahora ya pensamos un
poco mis en identificar en que negocio estamos. Pensanos tambi€n en manejar-
un andlisis mis profundo, en el que nosotros llegamos a considerar, ya no na
da mas nuestro producto y al consumidor, sino que hublamos un poco mis de lo
que es el sector industrial en el que estamos; cuflles eson las variables que

afectan al sector industrial; cuidl es su medio ambicnte en ¢l que se desen -



-174-

vuelve; de que manera ese sector se esta moviendo dentro de su medio ambien-
te; identificar dentro del sector industrial donde se encuentra ubicada nues
tra empresa y definir (esa definicidn no depende de nosotros, coincidimos en
ella, pero realmente es funcién de la direccidén general) 1a“posic16n donde -
se desea que se encuentre nuestra empresa.

El objetivo de la mercadotecnia es cubrir los tres puntos de la defini
cién de mercadotecnia en forma exitosa, es decir, cubrir la satisfaccién de-
las necesidades del consumidor, la estimulaci6én del crecimiento del mercado-
y el provocar, a través del anilisis de los productos existentes y el desa -
rrollo de nuevos productos, la generacidén de utilidades para la empresa. Asi
mismo, el de identificarnos muy bien como empresa misma; identificar realmen
te cudl es nuestro negocio, y cbmo vamos a satisfacer las necesidades dentro
del negocio en el que venimos operando.

Es de significancia considerar a los consumidores al realizar uma la -
bor de mercadotecnia, pues todos nuestros productos van a cubrir las necesi-
dades de los consumidores. Ls de vital importancia tomar en cuenta a los con
sunidores dado que, ademds de nuestros productos, todos nuestros servicios -
se dirigen a ellos. El consumidor es nuestra razén de ser. Entonces, para la
generacién de cualquier servicio o producto debemos tener informacién del --
consumidor antes de su creacifn, para determinar su aceptabilidad en el mer-
cado.,

En cuanto a qué factores se deben tomar en cuenta al realizar un estu-
dio de mercado, primero tenemos que segmentar el mercado. Después, requeri -
mos saber cudl seria el tamafio del mercado, aproximadamente, al que vamos es
tar llegando y determinar un tamafic de muestra en el que podamos realizar --
nuestro estudio. Ademis, al estar realizando un estudio de mercado debemos -
tener presente nuestra caracteristica de empresa, nos referimos a esto por -
que, en un momento dado, no vale la pena ir mis a fondo en un estudio cuando
empiezan a salir situaciones o necesidades que no podemos cubrir, quizd por-
las mismas caracteristicas de nuestra maquiparié.

Definitivamente la mercadotecnia si se maneja de alguna forma en toda-
la empresa. Sin embargo, en cuanto a las funciones especificas del mercadeo,
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no existe en todo el sistema administrativo, por ejemplo: el departamento de
mercadotecnia hace publicidad y nadie mis realiza publicidad,

Existen dos tipos de corrientes que se manejan dentro de lo que es mer
cadotecnia. Algunas gentes dicen que la mercadotecnia es crear necesidades y
otras (nosotros somos partidarios de esta idea) dicen que es detectar necesi
dades y desarrollar productos que ﬁengan a satisfacer csas necesidades, que-
muchas veces ni el consumidor se da cucnta que las tiene. Asi pues, en la me
dida en que vayamds satisfaciendo las necesidades del consumidor estaremos -
mejorando su calidad de vida,

Si no tuvieramos, dada la crisis por la que atraviesa el pais, recur -
sos, probablemente no desaparezca la actividad de mercadotecnia. Sin embar -
go, en alguna medida pierde parte de su actividad, es decir, se nos limita -
en el hecho de que si no hay dinero para un estudio, pues no vamos a poder =
realizarlo y no podremos detectar ciertas necesidades del mercado. Si no te-
nemos dinerc y contamos con un buen producto, quizi no lo podamos dar a cono
cer, Yy no estareros contribuyendo a cubrir las necesidades del consumidor, -
ya que ni siquiera sabe que nuestro producto existe. Por lo tanto, si tenc -
mos problemas econdmicos, se reducird nuestra actividad de mercadotecniai Y-
afecta tanto la crisis que puede sacarnos del mercado.

La administraci6n de la mercadotecnia bésicamente es manejar todos ---
nuestros recursos, como publicidad, promociones de productos, etc. Adminis -
trar hasta cierto punto la forma en que queramos que s¢ desempefic o desarro-
lle nuestro mercado, por ejemplo: si nosotros estamos trabajando a nivel na-
cional con nuestros productos, lo mis probable es que tengamos &rcas de ma -
yor inter&s a las que nos abocaremos, dindole un mejor servicio y tratando -
de cubrir con mayor cuidado, para ir desarrollando drcas en especifico. Asi-
pues, administracidn de la mercadotecnia es el uso racional de los recursos-
que tenemos, para desarrollar los productos de la mancra mds conveniente y -
de la forma mds redituable.

La forma de ir controlando todo el uso de recursos que tenemos asigna-
dos en el departamento de mercadotecnia, es a través de presupuestos. Cada -
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afio se prepara el 'plan anual de mercadeo', en donde se establece: donde es-
tamos, adonde queremos ir y como pretendemos lograrlo, justificando la utili
zacibn de los recursos. Y en la medida en que vamos utilizando los recursos,
vamos llevando un control para todas las actividades, ya sea de promociones-
o publicitarias, de desarrollo del producto o de investigacién.

Para nosotros la planeacidn de la mercadotecnia es el MARKET PLAN o lo
que es el plan anual de mercadeo. En el plan anual de mercadeo lo que hace -
mos es tener un conocimiento del mercado y posteriormente planear nuestras -
actividades, es decir, generar cstrategias y ticticas para lograr nuestros -
objetivos; ya sea permanecer como lideres en el mercado o bien si existe una
brecha entre donde nos encontramos ubicados y a donde queremos llegar. Por -
lo tanto, la fomma en que nos desempefiamos para lograr el objetivo que nos -
hemos planteado, es para nosotros la planeaci6én de la mercadotecnia.

Realmente es muy importante realizar presupuestos y prondsticos. En --
particular nosotros manejamos un presupuesto comercial, un prondstico de ven
tas y un presupuesto de mercadotecnia.

En el presupuesto comercial se encuentran involucrados todos los gas -
tos de operacién de la Direccidn Comercial. La Gerencia de Mercadotecnia de-
fine el prondstico de ventas, es decir, cuanto se va a vender de cada uno de
los productos que manejamos. Y con el presupuesto de mercadotecnia sabemos -
cuales son los gastos asignados a cada producto y como los vamos ir erogan -
do. Y es muy importante realizar presupuestos y prondsticos, porque tenemos-
un gran ntmero de productos, en los que debemos de tener un control muy es -
tricto. Cada uno de los productos tiene sus asignaciones de recursos. De al-
guna manera estos presupuestos no ayudan a medir nuestro desempefio. Conviene
destacar, que si vamos a utilizar una serie de recursos para lograr una acti
vidad, lo mejor es determinar una buena asignaci6n de gastos.

Para nosotros el programa de mercadotecnia es el plan anual de merca -
deo. En €1 hacemos un diagnstico completo tanto del mercado como de 1a em -
presa; hacemos asignacién de recursos; deteminamos en donde estamos y a don
de vamos; y como vamos ir aplicando los recursos para lograr los objetivos.-
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El programa de mercadotecnia es la forma en que vamos a trabajar ¢(Qué inver-
si6n en desarrollo de nuevos productos vamos a tener? ;Hacia donde la vamos-
a dirigir? ;Qué investigacibn en el mercado debemos realizar? ;Qué recursos-
se van a utilizar en cada uno de los productos? ;Qué beneficios se esperan -
obtener de ellos? ;(Cuiles son las consecuencias que se van a obtener del tra
bajo que se vaya a descmpefiar? etc.

En nuestro plan de mercadco al manifestar los objetivos hablamos de, -
por ejemplo: la empresa en funcién de sus productos debe encontrarse en los-
préximos afios de determinada manera. Y es aqui donde se van plasmando y gene
rando diversas politicas para ir legrando los objetivos. Para la elaboracién
de los objetivos y de las politicas debemos saber como estamos como empresa,
qué caracteristicas tiene nuestra empresa, cuiles son nuestros productos, --
cuil es el mercado, cudles son los problemas y oportunidades que se van mani
festando en cada uno de los productes, etc.

Hay muchas formas en que se encuentran organizadas las empresas. Sin -
embargo, COmMo NOSOtros SOMOS Una empresa pequefia’ en cuanto a estructura, po-
demos distribuir las actividades del departamento de mercadotecnia en dos --
grupos de productos, porque manejamos dos tipos de papel: el papel de los --
productos dom@sticas y los papeles comerciales. Actualmente somos poéas gen-
tes que estamos trabajando en el drea de mercadotecnia, pero esto nos funcio
na, es decir, es suficiente para la empresa.

La direccidn de la mercadotecnia es lograr que todos los diferentes --
elementos que estamos manejando, nos lleven a conseguir los fines que se per
siguen. Es definir bien los objetivos dentro del plan de mercadeo. Esta di -
reccién se 1leva a cabo a través de una evaluacién constante del rendimien-
to que se esta obteniendo de las gentes que trabajan en este departamento, -
Ademﬁé, tomamos en cuenta lo siguiente: cuinto se gasta de lo asignado, qué-
es lo que se esta logrando, cuil es el volumen de ventas, cuantificar o de -
term%nar cuil es la franquicia que tienen nuestros productos y la franquicia
que llegarfn a tener, cémo se desempefid el sector industrial, etc.

La coordinacifn de actividades es manejar un recurso de la forma mis -
sana posible, en el sentido de que tengamos el mayor rendimiento de la acti-
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vidad que estamos llevando a cabo. Por ejemplo, si vamos a lanzar una promo-
cién en especie, es muy importante tener nuestras actividades bien ordenadas
e incluso plancar en conjunto con otros departamentos. Asi pues, nuestras ac
tividades deberin estar coordinadas con un nimero mayor de.ﬂepartamcntos pa-
ra que podamos lograr un propdsito, porque si no es asi, llegard la fecha en
que lancemos una promocidn, y estas gentes no van a estar preparadas ¢ no --
exista el producto en la empresa y, por tanto, perderemos todo el esfuerzo -
que veniamos réalizando y quizid la oportunidad.
‘ 4

La comunicacién ocupa un sitio de vital importancia dentro del &rca de
mercadotecnia, ya que es entablar una especie de diidlogo, es hacernos presen
tes a través de todos nuestros productos. En otras palabras, que todos nues-
tros productos se conozcan en el mercado y que se conozcan las caracteristi-
cas que estamos manejando de los productos. De nada sirve tener caracteristi
cas realmente significativas en nuestros productos si no lo sabemos comuni -
car a los consumidores. La comunicacibn que cstablecemos bisicamente es con-
el rea productiva y con la direccifn. Por Gltimo, podriamos decir que hay -
dos tipos de comunicacién: interna, que se da entre los diferentes departa -
mentos, y externa para dar a conocer los productos a los consumidores.

Para™nosotros es muy importante que la gente que esta trabajando den--
tro del drea de mercadotecnia realmente se encuentre satisfecha con el desem
pefio que va realizando. Creemos que en la medida en que tengamos €xito, la -
gente ir§ viendo cuales han sido los logros producto de su trabajo, y &sto -
nos garantiza hasta cierto punto la permanencia de la gente en la empresa. -
Dentro de este departamento nos mancjamos a través de que la gente sepa exac
tamente que es lo que tiene que hacer y apoyar los logros que surgen en cada
uno de ellos. Ademis, la gente debe tener mis o menos idea a qué puede hacer
se acreedora o qué puede obtener al momento que logre los limites o lo esta-
blecido.

Algunos de los problemas que se presentan si no se motiva al personal-
son la alta rotacién o tener una gente que hace mal su trabajo, o trabaja --
mis pensando c¢dmo no trabajar. Es ficil detectar una gente que no quicre tra
bajar, pero creemos que lo que mis perjudica es la alta rotacién, ya que cor
ta la continuidad del trabajo o del proceso.
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El control de mercadotecnia basicamente es a través del control presu-
puestal. Recibimos un informe de anilisis de mercado o de auditoria de merca
do, que nos provee la Compaiilia Nielsen, el cual nos permite ir observando el
descmpeiio que ha tenido ”eqdis” marta, manejamos su participacién en el mer-
cado, precios de venta, etc. Debemos controlar nuestro precio, es decir, de-
finir un precio minimo de venta y que ese precio siempre vaya resultando; --
debemos tener un control de gastos de los medios publicitarios; tener un con
trol de gastos de las promocioncs; debemos ir midiendo el dJescmpefio de nues-
tros productos; etc. Entonces, la forma de ir controlando nuestra actividad,
es a través de comparaciones de nuestros prondsticos con la realidad, ver --

las desviaciones que hayamos tenido y los logros que se obtuvieron,

Hay muchas formas de definir el medio ambiente. Por ejemplo, en nues--
tro caso manejamos primero el sector industrial, que es lo que nosotros lla-
mamos entorno inmediato y que seria el medio ambiente inmediato. Aqui habla-
mos, no nada mis de las empresas papeleras, sino también de los proveedores-
que surten a esta industria; hablamos de posibles nuevos competidores; obvia
mente a los constmidores no los podemos dejar fuera de este entorno. Lucgo -
tenemos lo que es el entorno ampliado. El entorno ampliado es a grandes ras-
gos todo el pais. Aqui nos referimos al gobierno, aunque en gran parte eSta-
dentro del entorno inmediato. Por lo tanto, el medio ambiente es toda la se-
rie de elementos y variables que de alguna manera interviencn, y pucden ile-
gar a modificar las condiciones de operaci6n.

La relacidn que se establece entre la empresa y el medio ambiente bdsi
camente es de insumo-producto. Consideramos que todas las variables que nos-
afectan y la serie dé elementos que intervienen en el desempefio de la empre-
sa, vienen a moldear un poco nuestra operacién,

Uno de los factores externos mis importantes es la actividad competitj
va y otro es la situacién propia del mercado. Dentro de la situacién del mer
cado nos referimos al ingreso real per cdpita o poder adquisitivo. En cuanto
a los factores intefnos, lo mis importante es la capacidad que tengad la em -
presa para la generacién de recursos, a fin de ser aplicados por el departa-
mento, por cjemplo: si el departamento de cobranzas es dgil tendremos recur-
sos y fondos para poder lograr los planes,
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Ahora bien, en cuanto a las fuerzas legales sentimos que llega a exis-
tir de alguna manera un poco de control. Tal vez no basta tener conocimiento
y saber defendernos, aunque no se trata de pelear, sino de que podamos tener
un soporte, que pucde ser un departamento legal. Pero, en cuanto a las fuer-
zas politicas creemos que el control o el poco control que se pudiera tener,
no esta en manos del departamento de mercadotecnia. Existen afortunadamente-
buenas relaciones y quizd no tengamos un control, pero a lo mejor obtendre -
mos cierta parficipucién en las actividades politicas.

L

Es dificil tener un control de una decisién politica, ya que indepen -
dientemente de los argumentos que presentemos, si el gobierno toma una deci-
sidn se hace y punto. Pero, creemos que se puede tener cierta participacién-
en las diferentes decisiones que se tomen. Claro que &sto depende del sector
en el que nos encontremos, y modular estas decisiones de tal manera que nos-
afecten lo menos posible o bien procurar que no siempre sean afectaciones y-
se vuelvan algo benéfico para la empresa. Por (ltimo, conviene sefialar que -
nosotros somos las personas que conocemos mds el sector papelero, no asi las
gentes del gobierno, por lo que somos una herramienta de ellos para familia-
Tizarse mis con este sector.

El pdpel de 1a mercadotecnia es tratar de que a una serie de indivi --
duos, que vendrian a conformar la sociedad, se les proporcione herramientas-
que les faciliten, ya sea su trabajo, o su actividad rutinaria, o que encuen
tren mayor placer en la vida.

Tener un conjunto de productos que satisfacen una serie de necesida --
des, puede crear problemas debido a que algunas personas no pueden tener ---
acceso a esos satisfactores, El tener un satisfactor no quiere decir que es-
accesible a 1a sociedad y el no ser alcanzable quizi provoque un malestar o-
causar inclusive un conclifcto social., Por otro lado, existe aversidn muchas
veces al cambio o la generacibn de nuevos productos, y ésto nos ocasiona se-
Tios problemas. Refiriéndonos en especifico a los problemas sociales, cree -
mos que hay habitos de consumo que van en contra de la generacién de produc-
tos, pero eso quiere decir que no estamos acordes con los requerimientos del
mercado,
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Opinamos que el tener una nueva tecnologia en un producto, definitiva-
mente abre las puertas para satisfacer las necesidades en forma mis adecua--
da.

Los factores econdmicos que influyen en las actividades de mercadotec-
nia pueden ser internos o externcs. los factores internos son la condici6n -
misma de la empresa. Para nosotros, actualmente s¢ ha empezado a manejar una
situacidn diferente en el sentido de que la condicidn que tengamos con los -
proveedores, a diferencia de la que ellos tengan con otras empresas papele -
ras, puede dar ventajas o desventajas a la empresa en particular, En un mo--
mento dado &so forma parte de que tan sana sca la economia de la empresa y -
también eso nos va orillando a ser competitivos o dejarlo de ser en una de -
teiminada serie de productos. En cuanto a los factores externos, pues una si
tuacién como la que vivimos actualmente en el pals, en realidad nos viene a-
afectar en todo sentido,

Para que una empresa pueda adaptarse a su medio ambiente, tenemos que-
reconocer que existe una sociedad de cambio, y que este cambio es dcelerado.
Por lo que debemos ser una empresa dinimica. Si el medio ambiente esta cam -
biando, nuestra empresa no puede mantenerse como hace diez afios, tencmos que
ir cambiando pzra estar acordes a las necesidades de ese medio ambiente. Fi-
nalmente, debemos identificarnos bien como empresa, como estamos y como esth
el medio ambiente.
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ENTREVISTA A : CERVECERIA MOCTEZUMA.
NOMBRE ¢ Lic. Fernando Morales
PUESTO 1 Gerente General de Mercadotecnia

Es muy importante hoy en dia la aplicacién de la mercadotecnia debido-
a las fuertes variaciones que enfrenta ¢l consumidor, como consecuencia de -
la situacidn que hoy impera en el pais. Esto ha provocado una serie de cam -
bios, una serie de modificacicnes en las ventas, en la demanda, que tiene --
que dinamizar el aspecto mercadotecnia, tiene uno que‘estar al dia para dar-
respucsta a todos cstos cambios, Es sumamente imﬁortante hoy en dia, no solo
para los empresarios mexicanos, sino para todas las empresas que quieran sub

sistir, adaptarse a los cambios, o de lo contrario tiende a desaparecer.

Como objetivo de la mercadotecnia, se tiene por un lado la satis =---
faccibn de las necesidades de los consumidores, la satisfaccifn de la deman-
da, pero por otro lado también, estd el factor compensativo que es el aspec-
to financiero, es decir, que tanto un producto serd rentable para la empre -

sa. La balanza de los dos anteriores aspectos hace la mercadotecnia cumplir-
su cometido.

La mercadotecnia mejora la calidad de vida del consumidor esto es, el-
mundo de 1a empresa es un mundo de competencia lo cual cualquiera que fuese-
el tipo de empresa que se quedara atras, fracasaria por lo que esta obligada
a mejorar sus productos y mantenerse arriba de la competencia, con esto bene
ficiard al consunidor, por que serin satisfechas sus necesidades cada vez mg'
jor, con mayor perfeccionamiento, mejores beneficios, etc.

La mercadotecnia debe ser una de las directrices que deben guiar a una
compafifa. Estar en funcién de mercadotecnia es operar en una forma sana. Cla
ro que para ello existen también otros elementos importantes como son pro --
duccién y finanzas, pero cada drea es importante dentro de sus funciones.

La crisis por la que atraviesa el pafs afecta en forma directa las ac-
tividades de la mercadotecnia, EI consumidor tiende a adquirir productos mds
baratos, que cubran una deteminada necesidad a un bajo costo y con la mixi-
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ma productividad. Por tanto la mercadotecnia, tiene que orientarse hacia los
cambios de necesidades y demandas del mercado.

La administracién de la mercadotecnia e¢s la coordinadora, va a dirigir
a las determinadas 8reas que van a intervenir dentro de un plan de mercado -
tecnia y llevarlas a que ejerzan cada quien su actividad, dentro de una mis-
ma maquinaria que se requiere para impulsar el plan, y concluir con el plazo
y calidad deseada.

La creacidon de un plan, es la creacién de toda una estructura de la --
cual cualquier problema que se presente tiene que resolverse con la rapidez-
y coordinacidn mis eficiente, no puede dar marcha atras a toda esa estructu-
ra edificada anteriommente, porque se vendria abajo y osto cuesta tiempo, di
nero y esfuerzo. Todos los elementos que se encuentran involucrados dentro -
del plan, deben estar encaminados y coordinades al logro de un mismo objeti-
vo dentro de un limité de recursos y de tiempo.

La comunicaci6n juega un papel muy importante dentro de la empresa en-
general. El hecho de que todos los departamentos estan relacionados y esten-
totalmente de acuerdo en lo que se tiene que desarrollar, es fundamental'y -
necesario pard cumplir con los cometidos de cada departamento y la empresa.

El ser humano si bien puede recibir un mensaje 6 una instruccién para-
cumplirla, es mucho mis eficiente cuando se les da las razones del porque --
tiene que cumplirlas, esto le hace sentir parte de un grupo, se sienten es -
trechamente entrelazados y finalmente que estan luchando por un mismo objeti
vo.

Existen varios tipos de comunicacidn: escrita, verbal, formal e infor-
mal. De las cuales se tiene que ver cuil es mis importante y efectiva para -
el momento deseado. Las juntas periddicas son un tipo de comunicacién verbal
e informal que permite la sugerencia de idecas de todos los participantes, --
asi como hace sentir a la gente participes de la situacién'y suclen hacer su
yo la solucidn del problema o cumplimiento mejor del objetivo. Ll personal -
siente que se le toma en cuenta dentro de las actividades que é1 desarrolla-
y su motivacién se vuelve personal,
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Existen muchos problemas internos dentro del departamento de mercado--
tecnia, principalmente per que mercadotecnia como coordinadora de todas las-
dreas de la erpresa, directora de una X responsabilidad tiene muchos proble-
mas, ya que cada dreca tiene sus propias responsabilidades y mercadotecnia --
con un determirado proyecto es una responsabilidad mis,

Son impartantes los aspectos politicos y legales, ya que ello marca la
conducta que debe seguir una empresa dentro del medio que se desenvuelve. Em:
presas como este caso de tipo cerveceras, se ven conbvinuamente afectadas por
las disposiciones que nuevas leyes marcan y exigen, por lo que se deben se -
guir muy de cerca y no perderles la vista, Estos aspectos se encuentran fue-
ra del control de mercadotecnia.

Existen otros elementos de mids importantes, como son la cultura, cos -
tumbres etc., las cuales marcan las directrices que debe seguir un producto,
desde su disefie, empaque, lugar y tiempo de venta etc. Estos aspectos no de-
ben ser considerados como problema, como muchas veces se entiende, sino mis-
bien con elementos de estudio y cuando se logra entenderlo se ticne ganado -
mis de la mitad del terreno.

La tecnologia afecta en forma positiva las actividades de mercadotec -
nia ya que la empresa tiende a ser mids eficiente y productiva, con lo cual -
satisface en mejor forma las necesidades del consumidor. ‘

Los factores ccondmicos que mds afectan las actividades de mercadotec-
nia son: Anteriommente se vivié una etapa de auge en la cual las empresas --
contrajeron deudas que para ese tiempo y las condiciones presentes en ese --
tiempo, era ficilmente liquidables, pero no fué asi, se vino la la. devalua-
cién y posteriommente la 2a,, por lo que su deuda se fué englobando mis y --
mis, hasta alcanzar 10 veces mis su deuda; aunado a que este tipo de deudas-
desgraciadamente contraidos con la banca extranjera, con lo cual se encuen -
tran en peligre de nasar a manos principalmente de norteamericanos. Con esto
la empresa tuvo que bajar su produccidn, despfdiendo un gran nimero de perso
nas con lo que se cmpezd a gravar mis el problema econdmico.
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La mercadotecnia que en México se esta desarrollando, se encuentra a -~
la altura de cualquier mercadotecnia desarrollada en el nundo,



-186-

ENTREVISTA A : BAYER DE MEXICO
NOMBRE ¢ Lic. Marco Navarrete
PUESTO : Gerente de Mercadotecnia

Mercadotecnia es ¢l conjunto de actividades que te ayudan desde dise -

flar un producto, hasta llevarlo a un consumidor, involucrandoe para ello una-
" serie de actividades tales como integraci6n del producto, investigacién, pro
moci6n, publicidad,etc. También viéndolo del punto de vista del consumidor,-

L}
seria qud es lo que necesita y qué le puede brindar sobre eso la empresa.

Ventas es la parte final del negocio o sea colocar un producte y que -
éste sea aceptado por nuestro consumidor, y que ademis pueda pagarlo. lLas --
ventas son el éxito o fracaso de un negocio. '

De lo anterior mencionamos que ventas y mercadotecnia son dos activida
des complementarias, mis que dos actividades diferentes.

Es muy importante la aplicacidén de la mercadotecnia hoy en dia, debido
a circunstancias tales como,la actual crisis por la que el pais atraviesa en
el cual el-mercado se va reduciendo cada vez mis, y por tanto, se tiene que-
hacer mis conciencia y cuidado en las actividades que se estan realizando, -
si es que se pretende seguir subsistiendo.

El objetive de la mercadotecnia, en si,es lograr un mayor impacto en -
el mercado, logrando cada vez mayores ventas y con esto obtener mis partici-
pacidn en el mercado.

Los principales elementos a utilizar para lograr un estudic de mercado
tecnia son: primero detectar el problema, posteriormente se formula una hipd
tesis y en base a esto hacemos una primera investigacién de mercados para de
tectar soluciones al problema que se presenta o puede presentar, y bdsicamen
te son los principales elementos. '

La mercadotecnia ayuda a mejorar la calidad de vida del consumidor, ha
blar de mercadotecnia, e¢s hablar de libre empresa y la que tenga mejor ca --
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lidad y precio, es la que va a triunfar, lo cuwal ayuda a que cada vez exis--
tan mejores productos.

La mercadotecnia es una drea muy diferente e independiente a todas las
demis, pero al mismo tiempo forma parte de un gran equipo en el cual deberi-
participar activamente y mantener relaciones estrechas para que pueda la em-
presa funcionar y tener éxito.

Es importante no sélo tener la mercadotecnia, sino mis bien saberla ad
ministrar, determinar objetivos, organizar, coordinar, controlar,etc., en si
1a aplicacidn de todo el proceso administrativo. Es importante mantcner un -
estrecho control de todas las actividades que realizan, y éste por medio de-
reportes para verificar si se estd cumpliendo con los objetives estubleci --
dos, o que tanto es 1o que se estd cumpliendo, para hacer las correccicnes -
necesarias.

La comunicacifn es un factor muy importante no sdlo en mercadotecnia,-
sino en toda la empresa en general, si se tiene una buena comunicacién es de
esperarse siempre resultados positivos y esto por que todo el mundo esta en-
terado e informado de los objetivos, planes de las actividades a realizar y-
- conciente de sus tareas.

Dependiendo de las situaciones se manejari comunicacion formal o comu-
nicacién informal, dependiendo en como se lleven las relaciones entre el per
sonal con el cual se estd laborando, para lo cual es importante hacer una --
combinacién de ambos y saber en que momento utilizar una u otra.

Existen dos tipos de motivacién: la interna y la externa. La primera -
es 1a que uno mismo siente, y 1a externa son todas aquellas prestaciones que
la compafiia otorga como sueldos, reconocimientos,etc. Es importante mantener
una motivacién permanente entre el personal, ya que cuando se tiene, se¢ lo -
gra mejofes trabajos, crece la productividad,etc. Cuando existe la no motiva
cibn el personal cae en un tipo de burocratismo, baja la productividad, no -
importa que tipes de resultados se obtengan, y con cllo se pucde no iograr -
el objetivo deseado.
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Los principales problemas internos de mercadotecnia son la comunica --
cién y la motivacidn, elementos que no son féciles de lograr, pero al fin y-
al cabo son un reto que cuando se tiene conciencia se sabe que se puede 1o -

grar.

Dentro del medic ambiente encontramos aspectos politicos y legales que
de alguna mancira afcctan el funcionamiento y decisiones de iercadotecnia. --
Dentro de los aspectos legales tenemos el control de la publicidad, que afor
tunadamente hoy existen mcjores criterios, ya que antériormente no tan facil
aceptaban un comercial y atrasaban todo un proceso, ya que no pueden anun --
ciar y por tanto no se pucde dar a conocer el producto, quedando los inventa
rios parados, asi como atraso en produccién,etc.,ademis de que si no vendes,
no ganas y esto es un ciglo.

Estos aspectos politicos y legales, se encuentran fuera del control --
de mercadotecnia y sdlo queda, apegarse y cumplir con las disposiciones que-
se dan.

Existe o debe existir una relacién estrecha entre los aspectos socia--
les y culturales con las actividades de mercadotecnia, debido a que tenemos-
que saber que sector o que sectores de poblacién estd dirigido nuestro pro -
ducto, asi como también saber de que manera o que forma deberi ser presenta-
do nuestro producto. Aspectos tales como costumbres, ideas, religiones, idio
sincracia,etc,,son elementos que mas que problemas son herramientas que van-
a ayudar a la empresa a saber cuiles son las necesidades del consumidor y de
que manera la empresa puede satisfacerlas.

La tecnologia afecta a la empresa en forma positiva, debido a que exis
ten cada vez mis,por ejemplo,satélites, esto ayuda a que un producto, llegue
o se de a conocer a mis gente, mejoren mecanismos de control, maquinaria mds
sofisticada y un sinnfmero dc¢ adelantos de los cuales la empresa debe estar-
al tanto de ellos. ‘

Los aspectos econémicos, como la inflacidn, baja del poder adquisitivo
de la moneda, son aspectos que por una parte afectan positivamente, ya que -
hacen que el consumidor se vuelva mis racional y el mercadélogo se preocupe-
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por mejorar sus productos, preciosetc. Y por otro lado afecta negativamente,
por que productos que no son de primera necesidad se ven afectados por el --
consumo diario. ‘

Para que una empresa se adapte mis ficilmente a su medio ambiente, pri
mero que nada debe estudiarlo para conocerlo bien, hay que informarse como -
estd la economia del pals, analizar la competencia, ver el mercado, y buscar
la manera y la forma por donde atacar tanto mercado como competencia.

La evoluci6n prictica de la mercadotecnia hoy en dia, ha sido bastante
buena, ya que productos tales como el pan, ni pensarse que algin dia aplica-
sen la mercadotecnia, sin embargo lo estamos viendo y como este producto mu-
cho mis. Se esta creando una mercadotecnia propia y adaptada a las necesida-
des de cada empresa.
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ENTREVISTA A: VINOS Y LICORES "CASA MARTELLY
NOMBRE : Lic. Aida Galvédn '
PUESTO ¢ Auxiliar de Mercadotecnia -

Para esta empresa la mercadotecnia es muy importante por que la situa-
cibn actual del pais, no permite decir "se va a vender este producto con ta-
les resultados', si no que para que pueda existir un buen producto, se debe-
tener una planeacién adecuada y una responsabilidad completa del departamen-
to o drea de mercadotecnia; a fin de que planee desde la introduccién del --
nuevo producto, a qué niveles va dirigido, cudles van a ser los canales de -
distribucibn, cuil va a ser la estrategia de medios en que se va a poner, o-
si nada mis va a apoyarse en actividades promocionales. De aqui que la fun--
cibn de mercadotecnia es la base para después tener un buen resultado en los
prondsticos y planeacién de ventas.

Las ventas es la actividad comercial de una empresa. La diferencia fun
damental entrc ventas y mercadotecnia, es que ventas es la parte final del -
proceso mercadologico y la mercadotecnia es todo lo que le precede a las ven
tas.

Una vez que ya se determind el producto que se va a manejar, a lanzar,
habfé que realizar estudios de mercado, la segmentacidn del mismo, a fin de-
que se pueda planear adecuadamente el apoyo publicitario o el manejo de pro-
mociones.

De la direccidn de mercadotecnia y publicidad, como en este caso, de--
pende toda la actividad previa a la decisidn de si se lanza o no un produc--
to; tomando en cuenta los factores, sobre todo con la situacibén actual del -
pais, como el aspecto econfmico como mids importante, para ver si el producto
tiene o tendri éxito en el mercado.

-Existen compafiias como €sta, que contratan los servicios con mucha fre
cuencia, de una compafifa que se dedica al anfilisis e investigacifn de merca-

dos, en el terreno de vinos y licores, y ellos indican si existen tendencias
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positivas o sea que se han ido incrementando las ventas por el consumidor, o-
si existen tendencias negativas. Otros factores que toman en cuenta son,  «-
aparte dc la segmentacidn dg mercados por nivel socioeconémico, se toma el --
precio, a fin de que el producto sea competitivo en el mercado.,

La planeacidén de la mercadotecnia ve detalles tan importantes desde el-
nombre que se le va a dar al producto, las pruebas del producto para que sea-
de acuerdo a lo estipulado por la firma; mercadotecnia tiene que coordinar la
presentacién del disefio del producto, etiquetas, los diferentes envases con --
los que se va a trabajar; todo esto es labor de mercadotecnia y publicidad; y-
trabaja en estrecha relaci6én con la direccién comercial y la direccién de ven
tas, asi se puede realizar en papeles de trabajo, el plan de mercadotecnia, -
el plan de publicidad, y el plan de promociones, pero debe estar apoyada de--
bidamente por la fucrza de ventas, y también se debe trabajar en estrecha re-
laci6n con la planta, por que de nada serviria tener un estudio de mercado --
muy apropiado, una coordinacifn muy buena con la direcci6n de véﬁtas, con to-
da la fuerza y equipo de vendedores, sino sc tiene el suficiente producto pa-
ra cubrir, en un momento dado, los pedidos que se ticnen que levantar.

El drea de mercadotecnia y publicidad bdsicamente funcijona con un direc
tor que es el responsable de la coordinacién de las funciones antes menciona-
das; también agrupa, generalmente a las gerencias de marca, que manejan y son
los responsables bdsicamente de los productos que moneja la compaija, y tam -
bién son responsables de la comunicaci6n con las diferentes dreas que estan -
relacionadas con la venta y distribuci6n del producto, también tiemen a su --
cargo el estudio de las promociones, sobre todo cuando se trata de un produc-
to nuevo en el mercado; mercadotecnia tiene que dar sus diferentes propues --
tas: si se va m trabajar con mayoristas, minoristas, si las promociones van a
trabajar en centros de consumo, que clase de promocién se les va a dar. Asi,-
esta es la labor fundamental de mercadotecnia y responsabilidad, inclusive su
implementaci6n, supervisidn,control y muchas veces informar de los resultados
obtenidos, es responsabilidad del gerente de marca. De esto debe existir una-
amplia comunicacibn directa tanto interna como externamente, que dan puntos -
de vista para ver como esta ¢l producto en el mercado a nivel Nacional. hor -

malmente, la comunicacién de mercadotecnia depende de la direccién general, -
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muchas de las decisiones que esta direcciSn toma es en funcidn de los pronds
ticos y presupuestos que se van realizando, ya que finalmente las ventas van
a determinar el ingreso global de la compafiia. Al hablar de los prondsticos,
hay empresas como ecsta, que se basa en la expericncia de los ajfios anteriores
de los productos establecidos. Y en base a los resultados de venta es como -
se va planeando el ejercicio siguiente, es importante dentro de cada ejerci-
cio tener muy bien determinado cuales fueron los puntos débiles para evitar-
que sigan sucediendo. La comunicacién es fommal sobre todo si se trabaja a -
un nivel de directores de drea, pero el hecho de que las cosas no esten siem
pre escritas, no cs motivo para que la comunicacidn quede en el aire y no se
cumplan las responsabilidades de cada drea. Existen asuntos que son trascen-

dentales, y que invariablemente son tratados en juntas con los directores ge
nerales de areas.

Los problemas del pais, la situacidn econémica, el costo de los medios
masivos, son cada dia mucho mis elevado. Ahora tiene que pensarsc cn diferen
tes estrategias que scan efectivas y que no representen desembolso excesivo-
del presupuesto que se tiene que cubrir.

Algo _que es muy importante para el personal de mercadotecnia, es ver -
los resultades que tiene el producto, al haber sido lanzado al mercado, ya -
cuando se empieza a ver la aceptaci6n del piblico, que la venta empieza a --
llevarse de acuerdo a lo pronosticade, eso es la mayor satisfacci6n que pue-
de tener uno, hay que trabajar muchisimo en Io que es la preparacidn del lan
zamiento de un nuevo producto elaborado para un mercado; hay muchas horas de
trabajo, de estudio, de investigacidn, y al ver que el producto es aceptado,
es la mayor satisfaccidn que puecde sentir uno, lo cual se transforma en moti
vacién personal, Si no se motiva al personal, puede haber fatiga, apatia, pe
ro sobre todo, es triste ver que cuando uno se¢ ha esforzado mucho a nivel de
un frea de mercadotecnia en direccifn, si alguna de las areas que tiene que-
trabajar en conjunto no cumple con su parte de responsabilidad que le corres
ponde, pues toda la funci6n de mercadotecnia se viene para abajo, y €¢5to es-
muy desmotivante, ya que si una persona se ha desvelado, tratando de sacar -

las cosas 1o mejor posible, y que alguna frca no cumpla con su cometido es -
muty desmotivante,
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Otra funcifn de mercadotecnia es ver si los proveedores tienen el mate
rial necesario para peder operar, si tienen los envases, ompaques y, sies -
el adecuado o no. En cuanto a la agencia publicitaria, es responsabilidad --
del gerente de marca, estar siempre'sobre la agencia para que cumpla con to-
dos los compromisos que se le van marcando.

Para una adecuada planeacifn de la mercadotecnia, es buen apoyo los es
tudios de mercado, es una base muy buena, pero dada la situacién del pais, -
se complica mucho la funcidn de mercadotecnia. De la forma en como estamos--
organizados en el pais, cada vez es mis notorio que esta desapareciendo la -~
clase media, y es muy clara la divisién de la clase alta y la clase baja, y;'
esto influye de manera decisiva en las decisiones de mercadotecnia, debido a
que ¢l poder adquisitivo de las personas, es cada vez menor, de ahi que sca-
mis importante ahora mis que nunca, un estudio intensivo para determinar ias
posibilidades que una empresa tiene de subsistir en ¢l mercado. MHay un fac -
tor que en ocasiones se da, el trabajar con productos subsidiados, pero este
es uno de los problemas que se tiene actualmente, va es bastante t;abajar -
con un producto subsidiado.

En cuanto a la tecnologia, &sta entra a nivel planta que permite tener
pruebas de los productos, a fin de lograr lo mejor de ellos. Es funcién de -
mercadotecnia hacer estas pruebas y realizar estudios con el consumidor para
saber si acepta o no. Un factor importante del medio ambiente es el clima, -
que influye directamente sobre la materia prima, sobre todo, cuando esta cam
bia de una estacidn a otra, esto hace que mercadotecnia y producci6bn, reali-
cen pruebas con los ﬁroductos a fin de mantener la consistencia de los mis -
mos, en cuanto a olor, sabor y color.

Los factores econdmicos influyen determinantemente en mercadotecnia, -
por que llega un momento en que hay que adaptarse a la situacién. Entonces,-
muchas veces, los planes necesitan revisarse en varias ocasiones a fin de --
que se puedan implementar al medio tan cambiante.

Los problemas sociales y culturales, si influyen la mercadotecnia por-

la  cuestidén de las costumbres, ideologias, hibitos de consumo,cte. La educa
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ci6n es importante y un problema que tiene que ver la mercadotecnia, también
los niveles socialces.

Algunos problemas politico-sociales son: Las prohibiciones o autoriza-
ciones para exportar e importar un producto. El precio es un factor que afec
ta al consumidor, por 1a baja del poder adquisitivo. Em cuanto al aspecto le
gal, hay prohibiciones en la ley para determinados articulos, por ejemplosen
el campo de vinos y licores, éstos no pueden asociarse con ningln deporte en
el aspecto publicitario, esto lo lleva a cambiar estrategias de publicidad,-
estrategias promocionales, de comunicacién,etc. Algunas empresas tienen que-
pagar impuestos sobre el producto, y el costo de produccidn es bastante ele-
vado y el precio miximo que se le puede fijar al producto, hace cada vez mis
pequeiio el margen de utilidad. De aqui que cuando un producto empieza a arro
jar pérdidas, es mejor eliminarlo, ya que la situacidn econdmica del pais y-
de lz empresa ya no cs para mantener productos subsidiados, por que cuando -
hay un producto que es lider en la compafiia, pues ese mismo producto tiene -
presupuesto para absorver las pérdidas, que en un momento dado arroje otro -
de menor distribucién.

Es importante que se hagan estudios de la competencia para saber qué -
estd haciendo, por que un punto de participacidn que se pierde en el merca--
do, es muy dificil y muy caro recuperarlo. Asi es muy importante saber que -
es lo que la competencia estd haciendo, porque en funcibn a sus actividades-
es como también se va planeardo en que forma se puede atacar.

Finalmente, al hablar de la evolucién prdctica de la mercadotecnia se-
dice que todavia falta mucho por hacer en México, sobre todo por que el pro-
blema que se tiene, cs que todos los libros sobre mercadotecnia, son bisica-
mente del extranjero (USA y URSS) y definitivamente la situacifén de USA, con
la situacidén del mercado mexicano es totalmente distinta, en esto ha sido un
gran error a nivel mercadotecnia, el querer adaptar patrones que no van de -
acuerdo con el pais. Entonces, es muy importante para que la mercadotecnia -
pueda evolucionar, que se estudie primero que nada, la situaci6n econtmica -
del pais, que se conozca muy bien las situaciones de mercado, entre otros --
tantos estudios.
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ENTREVISTA A . EMI CAPITOL DE MEXICO, S.A. DE C.V.
NOMBRE s Sr, Arturo Valdes
PUESTO : Director Comercial

El concepto de mercadotecnia es adecuar un producto a un pfiblico en --
particular. Las ventas son la vida de un negocio; gencran todo el dinero y -
la liquidez para pemmanecer en el mercado. las ventas son una parte de la --
mercadotecnia. La mercadotecnia es lo que organiza y las ventas son las que-
ejecutan. La mercadotecnia implica promocidn, publicidad, ventas, etc.

Sin mercadotecnia nadie vive, En forma empirica o en forma muy profe--
sional, pero todos la usan. Unos tienen un departamento de mercadotecnia, --
otros no lo tienen; pero una empresa pequena promueve sus productos, los pu-
blicita y los vende, &éso es mercadotecnia,

El objetivo de la mercadotecnia es adecuar un producto a un piblico --
apropiado, porque si quisieramos vender aviones en NetzahuulcSyotl nuestra -
mercadotecnia estaria fuera de foco. Por otro lado, es importante tomar en -
cuenta a los consumidores porque, otra vez, tenemos que decidir a quién va -
mos a llegar y si nuestro producto es adecuado para esa gente o no. Pero, no
podemos vender mis que a un pfiblico apropiado y, por lo tanto, tenemos que -
adecuarnos a ellos.

La investigaci6n de mercado incluye investigacidn de campo, de produc-
tos, competencia, etc,, todo eso para saber contra quién vamos a pelear y a-
dénde vamos a meterngs. Podemos decir que la mercadotecnia esta en toda la -
industria, en todo la usamos. Tenemos que vender nuestros sistcmas o nues --
tras ideas a otra persona, entonces, en todo estamos utilizando principios -
de mercadotecnia, aunque no lo estemos sabiendo; por supuesto si lo sabemos-
serd mejor. Normalmente todos vendemos algo. Todo es vender y promover, ini-
ciamos pronmoviendo una idea y luego la vendanos y, el que la compra la reali
za.

La mercadotecnia mejora la calidad de vida porque le facilita las co--
sas al consumidor, se las pone en la mano. Por otra parte, la crisis actual-
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no afecta a la mercadotecnia en particular, sino a toda la industria en geng
ral. En otras palabras, estamos en un momento muy dificil, y nos estamos de-
fendiendo gracias a l1a mercadotecnia. Estamos viendo hasta donde podemos lle
gar y, por tanto, tenemos que hacer mediciones de campo, de cémo esta la gen
te, cbmo va la inflacidn, qué precio debemos poner de acuerdo a la inflacién
que llevamos, es decir, la crisis nos esta marcando la pauta en todo.

La administracién de la mercadotecnia es administrar gentes, sistemas,
ventas, presupuestos, produccidn, etc., todo eso para' desarrollar precisamen
te la mercadotecnia. Esta administracion se lleva a cabo en base a sistemas-
que teneros dentro de la compafiia. Nosotros tenemos personas que se dedican-
~a hacer investigaciones de cierto tipo de producto, de cierto tipo de perso-
nas a dbénde debemos de llegar, qué es lo que esta actualmente de moda. La -~
mercadetecnia en nuestro producto es mds dindmico que zapatos, por ejemplo.-
Una cancibn hoy para mafiana ya no es noticia, por lo que tcnemos que explo--
tarla completamente y, por lo tanto, administrar un presupuesto sobre esa --
cancién, un plan de distribucién, un plan de publicidad, un plan de promo --
cibn, etc.

r

En cyanto a la plancacidn de la mercadotecnia, se planea un producto -
con el departamento artistico; se planea qué es lo que vamos a hacer y con -
quién lo vamos a hacer. Después, con qué lo vamos a apoyar; cémo lo vamos a-
promocionar; cémo lo vamos a vender y en qué puntos de venta vamos a tener -
mayores cantidades de venta y en dénde menores cantidades de venta.

)

Nosotros realizamos por cada producto que lanzamos un presupuesto de -
mercadotecnia completo, de promocifn, de publicidad, de ventas, de distribu-
cibn, etc. También, hacemos un prondstico de ventas, al que llamamos FORE --
CAST, y luego ese prondstico lo transportamos a objetivos para las personas-
de ventas. Esos objetivos los apoyamos con promociones, con publicidad, etc.
para que las personas de ventas tengan la confianza de realizarlas.

Contamos con un programa de mercadotecnia para realizar un plan con ca
da disco que estamos lanzando. Un disco no puede salir sin un plan, pequefio-
o grande, segln el artista. Ahora bien, los objetivos son la base de nuestro
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trabajo. Para que podamos hacer un presupuesto necesitamos un objetivo, no -
podemos realizar un presupuesto y 'decir "'a ver que sale". Conviene aglarar -
que nuestro producto es muy distinto a otros y, por consiguientc, los aspec-
tos que consideramos para establecer objetivos son: qué es 1o que esta de mo
da actualmente; cudl fue el nGmero anterior que tuvo el artista; cuil fue su
éxito mids grande; cudntas copias se vendieron; etc.

Las interrogantes que tenemos que tomar en cuenta para realizar un pro
grama de mercadotecnia son: qué artistas tenemos; qué cancién lleva; quién -
fue su arreglista; estd actualmente de moda; ¢s un nuevo sonido o es un nue-
vo tema,

La direccién de mercadotecnia es planear, organizar y preparar un pro-
ducto para ponerlo en el mercado. Los factores que tomamos en cuenta para --
llevar a cabo la direccidén de mercadotecnia son los "chequeos' que hacemos -
de los gustos actuales que tiene la gente, lo que se estd tocando mis en ra-
dio y cuiles son los éxitos del momento; si ese producto estd dentro de csos
lineamientos o va a ser un nuevo campo que vamos a abrir. Normalmente cuando
es lo mismo, ya sabemos por que lado lo vamos a atacar. Cuando es nuevo tene

mos que buscar nuevos derroteros y nueva forma de introducirlo.

El coordinar es que todo se lleve a cabo en el tiempo adecuado, Cuando
nosotros hacemos un plan lo hacemos en base a fechas, lo que es un TIME TA--
BLES (una tabla de tiempos). Entonces decimos para el dia lunes 5 vamos 4 te
ner grabado a fulano de tal; para el dia 6 debemos tener su cesién de foto -
grafias, y asi sucesivamente. La coordinacién es quizd lo mds importante, --
porque con uno que fdlle ya no funcionan las cosas, es decir, como nuestro -
producto son artistas, no es algo que se pucda manejar como un objeto, si de
pronto le da tos a alguno, ya no puede salir. Entonces, tenanos un margen de
error con el que estaremos jugando. -

La comunicaci6n es bdsica y tiene que ser constante, porque si se rom-
pe una comunicacién truena todo. Las comunicaciones las hacemos en una forma
directa. Establecemos informacién de departamento a departamento; de los LA-
BEL MANAGERS hacia publicidad, hacia promocidn, hacia el departamento artis-
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tico, etc. Y sobre todo hacemos juntas semanarias para ver si todos los pla-
nes que hemos hecho se cstan llevando a cabo con la debida regularidad. Pe -
ro, no nada mis una junta semanaria, podemos hacer dos, tres o mis.

Es muy importante motivar a las personas para realizar un trabajo, no-
solamente de mercadotecnia, de todo. La motivacidn es bdsica. Que las perso-
nas sientan quc son importantes; que lo que estan haciendo es Gtil, y es la-
mejor motivacidn, porque si no saben lo que estan haciendo no tendrin ningu-
na motivacién. En las juntas se le da importancia debida a cada persona. To-
dos son muy importantes y cllos deben saber que si alguno falla, fallari to-
do el plan. La persona se motiva, no en base a premios, eso no es motiva ---
cién; motivarlo ¢s hacerle saber que lo que estd haciendo es muy importante.
Por otro lado, lo que puede pasar si no se motiva al personal, es que nos --
truene una bomba en la mano, porque no sacariamos nada adelante.

- . El control de mercadotecnia es 1levar a cabo los TIME TABLES que hemos
mencionado anteriommente. Es que todo vaya a tiempo, que cada uno este reali
zando su trabajo en el tiempo adecuado para hacer el lanzamicento. Uno de los
factores que consideramos para realizar este control, es el tipo de personas
que tenemos. De acuerdo a las personas establecemos los objetivos. Por lti-
o, podemog decir que el control es llevar a cabo las cosas en su tiempo ade
cuado.

El medio ambiente es el lugar en donde una persona o muchas, realizan-
su vida. En una empresa el medio ambiente puede ser hostil cuando hay muchas
envidias o muchas inconformidades, y puede ser positivo cuando todos traba--
jan con una motivacidn bien llevada a cabo. La relacidn que llevamos, trata-
mos de que sea cordial, amistosa y veraz.

Los factores internos, que afectan a las actividades de mercadotecnia,
somos nosotros, que al estar planeando pedemos hacer alguna cosa que afecte-
negativamente o positivamente. Los factores externos, son los consumidores,-
los intermediarios, etc. Todo esto influye, pero 1la mercadotecnia nos indica
desde antes qué es lo que va a pasar, si la sabomos llevar a cabo. En este -
negocio es mis dificii, pero sabemos mds o menos a donde vamos y qué es lo -
que va a pasar.
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Debemos de tener en cuenta el movimiento politico del pais para ver --
hasta donde podemos llegar, tanto de inversiones de mercadotecnia como lega-
les, porque puede haber algunas leyes que nos afecten: derechos de autor, de
rechos de COPY HIGHT, etc. Debemos de tener en cuenta todo €sto, ya que nos-
afecta, pero conociendolo ya no. los efectos de las fuerzas politicas y lega
les, pueden ser positivos o negativos, de acuerdo al tipo de movimiento poli
tico que exista en el momento.

El papel de la mercadotecnia en la sociedad es muy importante porque--
debemos conocer a la sociedad en donde vivimos y hacia donde 1levaremos nues
tro producto. Uno de los problemas sociales, a los que tiene que enfrentarse
la mercadotecnia, es conocer los estratos y, por tanto, debemos preguntar --
nos: a qué gente vamos a llegar; de qué posibilidades. (Es gente que puede -
pagar directamente? jPuede ser en abonos? En otras palabras, tenemos que ana
lizar todo el movimiento social del pais para saber a dénde vamos y qué es -
lo que esperamos. Aunque querramos llegar a todas partes, no podcmos cubrir-
todo,

La tecnologia nos afecta muchisimo y en este negocio mis, por que teng
mos que usar la tecnologia que tengamos a la mano. Por ejemplo, si tencios -
el radio, tenemos que utilizarlo como tecnologia; si tencmos televisidn, de-
bemos de ver en que forma podemos usarla. También la tecnologia nos cambia -
los sistemas, por ejemplo: nosotros teniamos sistemas para vender discos y -

de pronto la tecnologia nos cambio a cassettes.

Los factores econdmicos que influyen cn las actividades de mercadotec-
nia son principalmente: primero, los factores propios de la cmpresa, ya que-
esto nos dice si podemos gastar "equis'" o 'ye" en una campana de mercadotec-
nia o en un departamento de mercadotecnia; y scgundo, el factor econdinico de
las masas, porque si gastamos mucho dinero en introducir un disco y nadie --
tiene dinero para comprarlo, no recﬁperaremos la inversion.

Adaptarse al medio ambiente es muy importante. Tenemos que conocer pri
mero el medio ambiente y luego ver si nos puede afectar. Si no lo conocemos-
no podremos adaptarnos. Conociendolo, creemos que todes tienen el poder de -

adaptacién, unos mis ficil que otros pero todos podemos.
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ENTREVISTA A : INDUSTRIAS KOLMEX, S.A.
NOMBRE : Ing. Luls Herrera.
PUESTO . Gerente de Mercadotecnia

Aunque en la préictica del pais, no necesariamente se aplica de esa for
ma, la mercadotecnia es un concepto que necesariamente debiera empezar por -
identificar las necesidades de los clicntes y desarrollar los productos & lo
que llamamos la mezcla comercial adecuada, para satisfacer esas necesidades;
en tormo a esto, entraria la planeacidn, organizacidn y ejecucién de todas -
las actividades que puedan desembocar en satisfacer las necesidades, ya iden
tificadas. Las ventas cs un concepto mucho mis limitado que la mercadotec --
nia. Ventas es la actividad realizada por una o varias personas, ya sea en -
forma personal - escrita u oral, para lograr que un cliente adquiera un bien
o servicio que estas personas le ofrecen. La diferencia que existe de estos-
dos conceptos, es que la mercadotecnia es una actividad mds amplia que englo
ba una variedad de funciones, entre las cuales est& la de vender, es decir,-
la venta es un concepto mids limitado, ya que es una actividad especifica de-
la mercadotecnia, para lograr transferir la propiedad de un bien o servicio-
a otra persona,

De esto podemos decir que la mercadotecnia 6 mds bien el objetivo de -
ésta es: Satisfacer alguna necesidad, empezando por identificar bien al *-
cliente, entenderlo, ver que necesidades tiene, cémo piensa, qué fines persi
gue cuando adquiere un bien o servicio y esto logrado mediante una actividad
de intercambio; por tanto la mercadotecnia debe partir de afuera; (el merca-
do) hacia adentro (la empresa).

Para poder desarrollar esta actividad, habrd que tomar en cuenta los -
factores externos a la organizacidn como son: lo que estd pasando en la eco-
nomia, en el mercado, con la competencia, con el gobierno, lo que ocurre en-
cuanto a la disponibilidad de recursos en general, tanto materiaies, econSmi
cos y humanos. Y los factores internos de la organizaci6n, viendo en primer-
lugar :Qué es lo que la organizacién pretende lograr? ;Cudl es la disponibi-
lidad de los recursos internos? Err todos sus aspectos, iCudles son las habi-
lidades que se tienen dentro de la empresa? para ver si €stas son de alguna-
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forma compatibles con el mercado que se pretende atacar o el producto que se
desea desarrollar, estos entre otros factores. Todo esto se hace con la fina
lidad de poder mejorar la calidad de vida del consumidor, al menos la merca-
dotecnia debiera tener la intencidn de hacerlo, aunque en muchos casos eso -
no ocurre, debido a que existen esas imperfecciones de los mercados, traduci
dos a situaciones monopdlicas, restricciones en la disponibilidad de recur -
sos desde materias primas hasta recursos econmicos y humanos. Asi, en la --
prictica, aunque se pudiera realizar una actividad de mercadotecnia, no nece
sariamente mejora la calidad de vida del consumidor, o si lo mejora es en --

una forma casi imperceptible.

De todo esto, en los tiempos de crisis que estamos viviendo, la merca-
dotecnia es vital para la operacidén de todas las empresas que de alguna for-
ma tienen una funcién que cumplir en su entorno. Ya que en estas épocas de -
crisis, escases, inflacién, limitaciones en cuanto a disponibilidad de recur
sos, la mercadotecnia no solo tiene aplicacidn por ¢l lado del ofrecimiento-
de productos a un mercado, sino tambi&n tiene aplicacidn incluso, en la ob -
tencidn de recursos para la organizacidén. Asi, la mercadotecnia ya sea sofis
ticada o simple, puede ser un factor de supervivencia o muerte para muchas -
empresas; de modo que es importante y por lo mismo, aunque no exista la fun-
cién de mercadotecnia como tal ¢n las empresas, algunas de ellas, estdn su--
perviviendo en la actualidad (gin en la crisis) y lo estidn haciendo gracias-
a que el gerente general tiene en mente los elementos bidsicos para poder con

ducir a buen fin su organizacibn.

Se considera que la mercadotecnia debiera ser un elemento presente en-
todo el sistema administrativo de la empresa. Se puede hacer mercadotecnia--
no sblo en el drea comercial, sino también en el drea de recursos humanos, -
irea de tesoreria, en compras etc. En la actualidad, eso no ocurre en paises
como el nuestro, es decir, no estd presente ni siquiera cn el drea comercial
de una empresa. Aparte de las grandes compafiias, sobre todo las transnaciona
les de productos, principalmente de consumo, son muy pocas las empresas que-
practican miy seriamente la mercadotecnia o que practican una mercadotecnia-
avanzada o sofisticada., De modo que, la mercadotecnia se ve practicada cada-
vez en una forma mis simple, llegando al caso de que en algunas anpresas, --

mercadotecnia y ventas son sinfnimas.
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Para esta cmpresa, no existe administracién de mercadotecnia sino que-
existe una comercializacidn como una actividad que implica un intercambio en
tre seres u organizaciones, la administracién de esa comercializacién, de --
ese intercambio seria la mercadotecnia. Esto es, cuando hay un intercambio -
entre dos personas se esta dando un proceso de comercializacibn, pero cuando
una de esas dos personas hace un esfuerzo por planear, organizar y controlar
ese intercambio, ya estd haciendo mercadotecnia; Asi, ésta es la administra-
cién de la comercializacién.

La planeacién de 1la mercadotecnia implica fijar metas, objetivos y de-
finir la forma en como se¢ van a alcanzar &stos. La organizacién de mercado -
tecnia, se reficre a la forma en como se estructuran los distintos recursos-
que se van a utilizar en la ejecucién de los planes que se hayan estableci -
do. En la mayoria de las grandes organizaciones de consumo, tienen un depar-
tamento de mercadotecnia que usualmente estf separado del drea de ventas.

La direccidén de mercadotecnia es la funcidn integradora de todas las -
actividades funcionales que se realizan dentro de una adrca de mercadotecnia,
es decir, la cabeza del drea cuya responsabilidad es precisamente dirigir o-
coordinar a todas las demis funciones que se dan dentro del departamento o -
drea. )

El control de mercadotecnia se encarga de los mecanismos que existen -
dentro de un drea de mercadotecnia, para identificar desviaciones contra los
planes establecidos e iniciar las acciones correctivas para meter en la di -
reccifn correcta a los departamentos encargados de ejecutar los planes.

El departamento de mercadotecnia por ser el que actua, en cierta for--
ma, como un intermediario entre el cliente y el resto de la organizaci6nm, --
tienen una funcidn vital como elemento de coordinacidn, eso automiticamente-
implica una interaccién muy estrecha con dreas como produccién, finanzas, --
etc. De tal modo que el drea de mercadotecnia debiera tener un papel impor -
tante dentro de las organizaciones. ‘

La comunicacién de mercadotecnia se da en dos direcciones: la primera,
cuando el frea de mercadotecnia actua como pivote 6 elemento de coordinacién
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entre el mercado y la empresa; y la segunda, la comunicacién que va de la or
ganizacién hacia el cliente, por conducto del drea de mercadotecnia. La comu
nicacién también se da internamente, esto es, entre las demis dreas y merca-
dotecnia, por lo tanto la comunicacién es vital para el desarrollo de todas-
las actividades de la empresa. Para que esta comunicacién se de tanto a ni--
vel interno y a nivel externo, se realizan reportes de la fuerza de ventas,-
a la gerencia de mercadotecnia para saber quc es lo que esta pasando en el -
mercado, también la comunicacién es escrita,generalmente,y oral, en donde se
intercambia una gran cantidad de datos e infoirmacién.

La motivacidon del personal de mercadotecnia se refiere a todos los es-
timulos y herramientas de que dispone la organizacibn,para mover al personél
del drea de la direccidn deseada para que le permita a la empresa lograr sus
objetivos. Al hablar de estimulos nos referimos a la gran diversidad de ele-
mentos de motivacidn, entre los cuales se encuentran los tangibles (como el-
dinero) y los intangibles (de'tipo cualitativo). Para poder motiVar, prime--
ro, habrd que hacer alguna clase de diagndstico para saber cufles son las ne
cesidades de motivacién, ver que factores son los que mucven a la gente a --
trabajar, qué es lo que los estimula etc. Una vez hecho este diagndstico, se
sacan las conclusiones respecto a cuales herramientas utilizar especificamen

te para motivar.

Si pensamos que, en general, el desempeiio de un individuo es producto,
por un lado, de su motivaci6n, de su disposicidn para trabajar, de su grado-
de su autoestimacién, y por otro lado, de las habilidades o capacidades que-
tenga; si la empresa no sabe motivar al personal es de esperarse que su de -
sempefio baje, al grado en que baje, dependerd de que tan motivado esté.

El medio ambiente es todo aquello que estd afuera de la organizacién,-
Toda organizacién deberd tomar en cuenta los factores internos y los facto -
res externos, si es que desea alcanzar los objetivos. Los factores internos-
a considerar son: los aspectos financieros de personal necesario pard reali-
zar las actividades de mercadotecnia, el drca de produccién, para la obten -
ci6n de materias primas, la elaboracién de productos ctc. y los factores ex-
ternos que son:
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Los aspectos politicos y legales; ahora mis que antes, el mercadSlogo-
0, si no existe, el plancador corporativo, debe de tener una mayor vigilan -
cia sobre lo que esta ocurriende en el entorno politico y legal., Aunque en -
algunas compresas no existe legislacion especifica, y su campo de accidn sea-
mis amplio, debe de considerar un vinculo con estos aspectos; para otras em-
presas si existe una legislacibn especifica,por ejemplo,la industria farma -
céutica, la de.los alimentos, de los pesticidas, insecticidas etc. De hecho-
cualquier empresa debe considerar al gobierno, ya que si, por ejemplo, este-
se encuentra en apuros para apoyar su deuda externa yno tiene de donde obte
ner recursos mds que del interior del pais, pues, probablemente aumente los-
inpuestos y estos afecten la baja del poder adquisitivo de la moneda, la em-
presa se va a ver afectada al tener menos ventas, y con esto, va a tener qué
cambiar estrategias comerciales. La mercadotecnia se puede usar en el Ambito
politico y legal, por un lado, y por otro, para la mercadotecnia, el que es-
tos aspcctos csten fucra o no de su controi, dependen mucho del poder de las
cmpresas dentro del pais, que puede estar relacionado con su tamajio las ca--
racteristicas de sus productos, su tecnologia, de la conexin con el exte --
rior, de la conexidn con distintos elementos del entorno politico. De tal mo
do, que estos aspectos no estan totalmente fuera del control del &rea de mer
cadotecnia.de una empresa. S6lo estardn fuera de la mayoria de las medianas-
y pequeiias enpresas en México,

El papel que juega la mercadotecnia dentro de nuestro sistema terres -
tre, via la identificacién de oportunidades, de satisfactora de necesidades,
ésta puede ser un clemento importante, ya que interviene en la canalizacifn-
de recursos nacionales aprovechados en algOn lugar, hacia dreas de oportuni-
nidad, o 8reas cn donde requieran esos productos via la identificacién de ne
cesidades. En la medida en que la mercadotecnia en verdad se preocupe por sa
tisfacer necesidades y logrando ir mis alli por aumentar el bienestar de la-
sociedad, en el corto y larpo plazo, en esa medida el papel dentro de la so-
ciedad serd mis importante.

Las fuerzas sociales 9 culturales son un componente mis del entorno de
las organizaciones, Las fuerzas sociales se componen de los grupos humanos o
usuarios finales de un bien o servicio, ya sea como individuos miembros de -
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una organizacidén. De tal modo que, cualquier cambio o movimiento que se de -
en el dmbito social y cultural es de gran importancia para la mercadotecnia,
ya que ésta, a fin de cuentas, existe por que existen clientes o consumido -
res. Cualquier problema social como pueden ser la drogadicci6n, el alcoholis
mo, las cuestiones religiosas, el control natal, las modas, problemas de cla
ses saciales, la raza etc., de alguna forma estan siendo entrenadas a un es-
fuerza mercadolégico.

Actualmente la tecnologia es un factor importante que puede afectar --
las decisiones de mercadotecnia. Por ejemplo los puede afectar por el lado -
de las herramientas disponibles para el mercadfloge por lograr mecanismos de
comunicacién entre la empresa y el cliente. Quien se hubiera imaginado en --
otros tiempos, que ahora un ejecutivo de mercadotecnia pucda contar con una-
temminal de computadora que le permita tener informacién en poco tiempo, pa-
ra poder temar decisiones. Por otro lado, cualquier factor econémico tiene -
un vinculo muy estrecho con la mercadotecnia, desde aspectos devaluatorios,-
de elevada inflacidn, disminucién del poder adquisitivo del consumidor, el -
gesto gubernamental que afecta bien o mal a las enpresas, o cuando la econo-
mia en general, tiende a crecer, la mayoria de las empresas pueden esperar -
crecer a la par, asi la economia decrece {PIB) algunas, no todas, las empre-
sas decrecen o se pueden mantener a cierto nivel de supervivencia.

Por Gltimo las recomendaciones que se dan para que una empresa se adap
te mis ficilmente a su medio ambiente son: Crear sistemas que le permitan es
tar observando lo que ocurre en su entorno, que le permita entender mejor a-
la economia, al pais o al mercado, en que se¢ descnvuelve; y esto a su vez, -
le permita ”anticipa;se” a cambios pnsitivos o negativos de ese medioambien-
te, a fin de mantenerse alerta, esto es, reaccionar con rapidez y de adaptar
se con facilidad, intentando desarrollar en las empresas, una clase de flexi
bilidad interna que le permita ajustarse en una forma mds rdpida a los cam -
bios del medio ambiente.
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ENTREVISTA A : PRODUCTOS DE MAIZ, S.A.
NOMBRE : Lic. Roberto Sinchez Molina
PUESTO :  Gerente de Grupos

Actualmente mercadotecnia es la interrelacibn de todos los departamen-
tos de una empresa para lograr la venta de un producto, con una utilidad; --
con esta integracidn se llega al consumidor final, con un producto que satis

face o crea necesidades. .

Las ventas es la argumentacion que, en un momento dado, mercadotecnia-
le da a una serie de personas para Quc el producto lo compren mayoristas, de
tallistas. Esto es, lograr una exhibicién, comprar espacios en las tiendas ~
de autoservicio para que el producto esté presente, todoe esto lo hace ventas

y mercadotecnia tiene que hacer que el producto lo compre ei consumidor.

Se dice que si hay diferencia entre las ventas y la mercadotccnia, ya-
que mercadotecnia es la conjugacidén de todos los departamentos y ventas es -
uno de esos departamentos, que se tiene que utilizar para que el consumidor-
compre el producto. Pero también sin menospreciar que ésta es una actividad-
muy especifica que puede ser, a fin de cuentas, la mds importante ya que si-
no se le logra vender a ventas la idea, la actitud que vaya a tener ventas -
para presentar el producto va a ser muy diferente a lo que se planec en mer-
cadotecnia, ya que si,por ejenplo,mercadotecnia realizd una investigacidn de
mercados y es un buen producto al mercado, y resulta que si se le vendié mal
la idea a ventas, el impulso que le de la fuerza de ventas o el entendimien-
to que haya tenido ésta, va en contra del producto y todo lo que se estudio-
de nada sirvié, por que a la fuerza de ventas no se le convencib o no se le-
di6 la instruccifn clara de lo que es el producto.

La mercadotecnia hoy en dia es fundamental por que se necesita conocer
las inguictudes de los consumidores, ;Qué esti pensando el consumidor actual
mente? JA qué le dedica parte de su presupuesto? La mercadotecnia tiene que-
hacer que esa asignacién del presupuesto le toque a mis productos. Es funda-
mental conocer 1a actitud del consumidor para poder atacarla en un momento -
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dado. Por ejemplo.ninguna empresa va a sacar un producto que cueste -------
$60,000.00 por que nadie lo va a comprar sobre todo en esta &época tan espe -
cial.

Asi, se puede considerar que ¢l objetivo de la mercadotecnia, es satis
facer una necesidad no satisfecha con algin producto, es también satisfacer-
una necesidad que parcialmente la satisface otro producto en el mercado, o -
sea la competencia, o se puede crear una necesidad aunque cueste mis trabajo
y muchos afios, pero si se puede crear la necesidad al consumidor, al adqui -
rir algln producto.

Los elementos o factores que se estudian para realizar una labor de --
mercadotecnia son: primero realizar una investigacién de mercados sobre las-
necesidades, para ver que necesidad se puede satisfacer o crear; luego, se¢ -
tiene que desarrollar un producto, se ticne que probar, se ticne que ver co-
mo lo recibe el consumidor, que reacciones positivas o negativas ticne, qué-
tiene de bueno o malo el preoducto' ya que,en un momento dado, se tiene un --
producto y se piensa vender como el mejor para "x'" cosa, pero a lo mejor se-
estd perdiendo tiempo, por que el consumidor ya lo sabe, ya lo dd por cnten-
dido, para qué se pierde el tiempo en decirle que el producto le da eso u --
otro, si sélo el empaque se lo da, muchas veces el empaque ya dice todo, que
es prictico, que es ficil de preparar o que es muy complicado, o el mismo cm
paque indica que es un producto caro. Asi entonces, existen muchas cosas por
investigar para ver que es lo que se va a decir del producto, por que no se-
va a decir lo que el consumidor ya sabe, es caro, por cjcmplo. tablando de--
t.v., no se le va a decir para que sirve ya que la gente lo sabe, habrd que-
buscarle alguna caracteristica especial para distinguirlo de los domds compe
tidores.

Se dice que 1la mercadotecnia no necesariamente mcjora la calidad de vi
da del consumidor, aunque existen regulaciones gubernamentales para proteger
al consumidor de la publicidad, que consideran s6le engafa a la gente o que-
sdlo lo marca un poco y luego cae, no necesariamente lo mejora. Por ejomplo-
al hablar de anunciar unos pantalones "jeans'' y que quicn se los ponga va a-

conquistar a quien sea; s6lo estan apelando algo dentro de 1a juventud que -
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es importante en ese momento, o sea, quien se ponga Levis va a andar con mu-
chas mujeres. Esto hace cambiar actitudes, pero no necesariamente tiene que-
ser a favor dé. Esto en alimentos muchas veces se puede hacer. A fin de cuen
tas lo que se quiere es que el producto se consuma o compre, aqui es que el-
fin justifica los mecdios pero no necesariamente sea por el bien de una comu-
nidad,

Definitivamente si se encuentra la mercadotecnia dentro de todo el sis
tema adininistrativo de la empresa, ya que ticne que estar relacionado con --
las demds dreas de la cmpresa. Y como decia Reyes Ponce: "Que todo nivel de-
responsabilidad, tiene un nivel de autoridad", eso no es cierto, es falso, -
por que en mercadotecnia somos responsables de un producto, hasta sus Glti -
mos pasos, perc no somos jefes de nadie, uno no puede llegar a decirle a ---
produccién que haga un x producto por que uno quiere, sino que es a través -
de relaciones, desde ese punto de vista la mercadotecnia se tiene que apli -
car cn todos los departamentos, no necesariamente finanzas aplica mercadotec
nia con el departamento, pero mercadotecnia como departamento si la aplica -
con ellos, por que se tiene que ver la forma de llegar a ellos para obtener-
1o que se quiere.

La crisis por la que atraviesa el pais afecta la mercadotecnia desde -
el punto de vista.,de un menor tiempo de plancacidén para poder reaccionar a -
los cambios drasticeos de economia y de hdbitos de uso, o sea, hay que ser mu
cho mids rApidos en un momento dado., Hoy por hoy estamos en la época de la --
economia y época donde el dinero cuenta, es una lucha para la mercadotecnia,
ya que tiene que saber que es lo que estd pensande el consumidor ahorita ---
{cuidar su presupuesto), entonces ahora se presenta un cambio en sefialar ---
realmente los beneficios del producto y muchas veces el precio, y esto lo --
justifica la publicidad, ya que sabemos que el producto es caro y por ahi se
le puede entrar.

La administracifén de la mercadotccnia viene a ser la coordinacién de -
todas las actividades del departamento y que se tienen que desarrollar para-
ser de ellas algo mis productivo. Estamos en la época donde todo lo que se -
haga tiene que ser productivo, si se tiene que hacer tiene que brindar fru -
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tos, asi las promociones. Hace dos o tres afos, muchas veces se podia, tomar
una decisidén en funcién de haber como nos va, perc ahora no podemos jugar --
con el futuro, nuestra planeacidn tiene que scr mis exacta, dificil pormque -
estamos hablando del futuro y algo subjetivo que es la mercadotecnia. Asi, -
es amninistrar nuestras responsabilidades.

La planeacién de mercadotecnia es, basado en las experiencias y resul-
tados anteriores, estimar las expectativas del mercado en funcién de toda la
informacidn que se posee. Por ejemplo,si se habla de la investigacién de mer
cados y s¢ compra cierta informacién, se ven las tendencias, entonces en fun
cién de todo lo que se tiene, se va a poder plancar las ventas a futuro. Es-
to es muy subjetivo, dificilmente a la gente de mercadotecnia se le puede --
evaluar. Por ejemplojen contabilidad 2 + 2 + 2 = 6, pero en mercadotecnia el

6 se tiene que justificar.

La organizacidn del drea de mercadotecnia estard en funcién del tamafio
de la empresa y de acuerdo a los fines que el director de la empresa tenga,-
esto es, la orientacidn que le de al negocio, asi puede estar orientado ha--
cia la mercadotecnia, o si es hacia las finanzas, produccién,etc. La organi-
zacibn por clientes, productos, territoriossetc.,ird en funcién de lo que di
ga el director, o sea cual es la orientacién o educacién profesional que tu-
vo la persona que esta ahorita en el puesto mis alto. Hoy por hoy, en tiempo
de crisis, muchas empresas estan recortando el departamento de mercadotec --
nia, otras en donde se les da un presupuesto mids alto a fin de mantenerse en
el mercado. Habrd que seguir buscando alternativas para un futuro tan incier
to.

La direccidén de mercadotecnia consiste en delegar responsabilidades a-
las personas sobre ciertas actividades y lograr a su vez, que 8sta responda-
en su trabajo.

La coordinacién del drea de mercadotecnia es importante en la relacién
con las demis dreas de la empresa, se debe de llevar una total coordinacibn-
y comunicacibn con esas dreas a fin de lograr que producci6n haga determina-
do producto que requiere mercadotecnia,esto con el fin de evitar un caos en-
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tre los departamcntos e irresponsabilidades entre los encargados, Asi, den--
tro de esto, la comunicacidén y rclaciones es lo mids importante para que las-
tareas se hagan y caminen mis répido.

La comunicacibén que sc¢ pucde llevar en forma escrita (formal) 6 verbal
(informal). Esta Gltima tiene mucho mds importancia por que da la oportuni -
dad de cxplicar mis lo que puede uno proponer, ademds de que se pueden acla-
rar las dudas en ese momento; muchas veces la comunicacidn escrita, lo que -

presenta y pretende es provocar una comanicacién verbal.

La motivacidén del personal‘ae mercadotecnia es muv importante por que-
la evaluacitn, o sea, las palmaditas en la espalda, vienen de bases muy sub-
jetivas. La motivaci6n se puede dar en forma automotivable, esto es, el he -
cho de ver un comercial en t.v. y haber participado en la elaboracién de €1,
ya crea una satisfaccidn personal pero también, habrd que medir si ese comer
cial hace que la gente compre o no el producto. Debe de haber alguna forma -
numérica de evaluar el personal (sobre el vol(men de ventas} sobre ese traba
jo subjetivo.

Los tipos de motivaciones que se podrian manejar en una compaiiia son:-
reconocimientos de la organizacién, en viajes,ectc, que sienta el empleado --
que la empresa estd interesado en €l, por su persona y sus capacidades. La -
motivacidn también puede estar dada por la confianza cen el personal por ---

ejemplo, el encargarle a un gcrente el pre5upuesto  de §20, ,000,000 para pu --
blicidad y que é1 se hapa cargo, eso es bonite, ya que la empresa tiecne con-
fianza en la decisién que tome sobre ese presupuesto. Asi, la motivacién no-
sdlo es asunto exclusivo del drea de mercadotecnia, sino que concierne a to-
da la empresa, ya que todos somos seres humanos y necesitamos de reconoci --
miento, si luchamos por €l. Asi, si una gente no esta motivada y al hacer su
trabajo correcto la empresa no se lo reconoce, pues deja la empresa por que-

decae el trabajo.

El control de mercadotecnia es muy importante por que debido a que es-
ta drea tiene relacidn con muchos departamentos se debe tener un control de-
todas las actividades a fin de que no se divage en ellas.
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El principal problema interno que, se presenta en el drea de mercadotec
nia, es el no entendimiento de las funciones del personal de mercadotecnia a
nivel organizacién, ya yue es tan subjetivo gue se preguntan "este que ha --
ce'', ya que,por ejemplo.los productos 1os hace produccién; el empaque y la -
materia prima, compras; ventas va y lo vende; contabilidad registra todo, en
tonces uno se pregunta, ¢para qué sirve mercadotecnia?. Asi, no se entiende-
cuil es realmente su labor. Mucha gente cree que mercadotecnia es solamente-
hacer publicidad y no es cierto ya que esto solo es un 5% aproximadamente de
toda la labor.

El medio ambiente para la mercadotecnia es tomar en cuenta al ambiente
politico, financiero, como se estan manejando los medios masivos de comunica
cidén, los conceptos de economia, 1los conceptos de la Procuraduria Federal --
del Consumidor, todo esto hay'que tomarlo en cuenta para establecer las es -
trategias.

El ambiente politico y legal afecta en mucho a las decisiones de merca
dotecnia, bésicamente legal, sobre todo en productos alimenticios, en donde-
existe un estricto control, lo cual es positive sobre todo para las empresas
grandes, por que establece ciertas cendiciones de sanidad en los productos, -
lo cual también deberia de exigirles a empresas pequenias, lo cual a veces no
funciona. Esto es positivo, pero a veces limitante., Y con este gobierno, que
primero dicen si a alge y luego dicen no. Las decisiones politicas que afec-
tan directamente las actividades de mercadotecnia son el control de precios,
de donde no se puede intervenir, ni en ninguna otra legislacién 6 politica.-
Ademis de que en los cambios sexenales no pemiten hacer planes a largo pla-

zo por el cambio de funcionarios que hacen cambiar los plancs.

Los factores sociales y culturales son muy importantes por que en fun-
cién a los hibitos que tengan los consumidores se tiene que.establecer esa -
atmdsfera para los productos; esto es, de acuerdo a las necesidades de las -

gentes, el producto se va a posicionar apelando a esa necesidad.

La tecnologia afecta en forma positiva si la puede utilizar la empre--
sa, negativamente si no la puede utilizar mds que la competencia. L1 departa
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mento debe buscar las mejoras en tecnologia (depto. de investigacibn y desa-
rrollo) a fin de proveer la escasez de materias primas, que en nuestro pais-
suele suceder. .

La situzcidn econdmica afecta en forma positiva o negativa a las empre
sas y consumicores. En unos casos los productos que antes por baratos no se-
compraban ahors y¥a se consumen, todo estd en funcién de como le afecta a la-

gente la situacidn econdmica del pais.

Para que una empresa se adapte mis ficilmente a su medio ambiente, tie
ne que ser dinizico por que si no se adapta al cambio pierde mis, tiene que-
adaptarse en forma inteligente, con mis profesionalismo, es dinfimico, pero -
con decisiones correctas.

La evolucidn prictica que ha tenido la mercadotecnia en México es que-
ha estado crecisndo, vamos atras de los USA, aunque con menos afios. Cada vez
la gente sc dz cuenta de que es necesario saber que es lo que piensa el con-
sumidor,para pader definir que es lo que se va a hacer, para satisfacer las-
necesidades. Aunque antes se manejaba a la gente por medio de la publicidad,
ahora ha cgmbiado un poco, hay.que ver que quiere la gente, que lo diga para
que se le siga satisfaciendo.
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ENTREVISTA A : IMPORTANTE CADENA DE TIENDAS DE DESCUENTO
PUESTO :  GERENTE DE MERCADOTECNIA

Mercadotecnia es toda la actividad previa para desarrollar un produc--
to, establecer sus posibilidades de mercado y llevar a cabo la actividad ne-
cesaria para interesar al pGblico en su consumo. Las ventas son una activi--
dad operativa, que incluye la exhibicidn y cobro de los productos. Por lo --
tanto, la diferencia entre mercadotecnia y ventas, es que la primera es una-
actividad que abarca el total de actividades en relaci6n con un producte, en
tanto que las ventas son pricticamente el objetivo de la mercadotecnia.

La mercadotecnia actualmente es importante porque es una actividad que
determina el éxito o fracaso de un producto y en ocasiones de una empresa. -
El objetivo de &sta, es ver las posibilidades de aceptacién de un producto y
detectar las necesidades del pliblico consumidor a cfecto de satisfacerlas, -
Asi pues, es importante tomar en cuenta a los consumidores, ya que lo que va
mos a satisfacer es una necesidad del piiblico.

Para realizar un estudio de mercadotecnia hay que considerar las posi-
bilidades de fabricacidn del producto, el costo de fabricucidén y distribu --
cibn del producto; la ubicacidn fisica del drea de produccién y el mercado -
susceptible de penetracidn; el tipo de clientes a que va dirigido el produc-
to; el precio de venta; la competencia; el desarrollo de la tecnologia; los-
productos substitutos; los medios de comunicacidn que tendrin que usarse pa-
ra interesar al plblico; etc.

,

Es relativo el pensar que la mercadotecnia sea un elcmento que se en--
cuentre en todo el sistema adninistrativo, en el sentido de que toda activi-
dad humana es una venta en si misma, Ademis, es una ciencia orientada a as--
pectos de desarrollo y promocidn de ventas de productos.

Si consideramos que a través de la mercadotecnia sc pueden definir me-
jor las necesidades de una poblacidn, es factible que sc 1legue a mejorar la
calidad de vida del consumidor, claro que esto depende de la ética de las --

personas, porque se puede hacer mal uso o abusar de las téenicas de merca --
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deo. Por otro lado, la crisis actual afecta al desarrcllo de las actividades
de mercadotecnia, desde el punto.de vista de que provoca la falta de recur--
sos para el desarrollo de nuevos productos. Sin embargo, eso estimula a una-
mejor utilizacién de los recursos, a la optimizaci6n o incrémento de la im -
productividad y a la reduccién de desperdicios.

La administracidn de la mercadotecnia es la planeacidn, organizacién y
direccidén de recursos destinados al desarrollo, promocidn y venta del produc
to. La forma de llevar a cabo esta administracidn, esia través de la mezcla-
de experiencia y la actividad desarrollada con el concurso de especialistas-
en cada una de las dreas que se requieren para esta funcidn, aqui hablamos -
de contadores, abogados, quimicos, especialistas en mercadotecnia, etc.

La planeacién de la mercadotecnia es el planteamiento 16gico de los re
querimientos de informacién y recursos para llevar a cabo esa actividad. Es-
ta planeaci6n la efcctuamos a través de especialistas en las diferentes ---
drcas de conocimiento. Ahora bien, opinamos que es importante realizar presu
pucstos y prondésticos de mercadotecnia, sin embargo, por nuestro tipo espe -
cial de mercado pricticamente recibimos una parte de esta actividad ya reali
zada por los fabricantes. Pero, internamente nos apoyamos en aspectos de ---
nuestro tipo de clientela y de la tendencia histérica de las ventas.

Cabe aclarar que no existe una 4rea especifica que se encargue de la -
funci6én de mercadotecnia, por 1o menos con ese nombre, no obstante la empre-
sa cuenta con un programa de mercadotecnia y ademds todo lo comentado se ---
efectGa a través de las ireas de compras y operacién de tiendas.

Los objetives y politicas de mercadotecnia que establecemos estan rela
cionados con el objetivo de satisfacer las necesidades de nuestros clientes~
y atraer o captar aquelia clientela que afin no es nuestra.

_ La organizacién de la mercadotecnia la podemos definir como una fun -~
cién, cuya responsabilidad se encuentra distribuida entre las distintas ---
fireas de actividad que participan en la seleccién de productes, fijaci6n de-
precios y exhibici6n de la mercancia.
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Otra funcién importante es la direccién de la mercadotecnia, ya que se
encarga de definir los objetivos que deben alcanzarse, de obtener la informa
cién de los resultados alcanzados y de tomar las decisiones nocesarias para-
corregir o estimular las actividades que se realizan. Esta direccifn la lle-
vamos a cabo en funcién de los resultados obtenidos y de las desviaciones --
contra los objetivos propuestos.

La coordinacién de las actividades de mercadotecnia es ver que todo --
marche armdnicamente; que el plan propuesto se¢ lleve a cabo; que cada quién-
cumpla con su responsabilidad. De ahi que la coordinacién fenga una importan

cia de primer orden.

Se requiere de una buena comunicacién entre las diferentes dreas, por-
encontrarse la actividad entre ellas. Los tipos de comunicacién que implanta
mos son los siguientes: verbal, escrita, comités, juntas de trabajo, etc.

La motivacién es el impulso que cada persona tiene interiormente para-
alcanzar objetivos personales y de grupo, esto ticne como base la remunera -
cibn, el ambiente del trabajo agradable, que existan actividades definidas,-
que existan retos, que se de reconocimiento de logros, y que en caso de erro
tes o fallas, éstos sean tratados con el propdsito de mejorar las activida -
des y no provocar resentimientos. Los problemas que comiinmente se presentan-
si no se motiva al personal son los retardos, el ausentismo, 1la baja produc-

tividad, indiferencia, apatia, etc.

El control de la mercadotecnia bdsicamente ¢s la informacién de la com
paracidn de resultados contra objetivos. Por lo tanto, los {actores para rea
lizar este control son los resultades y los objetivos. Por otro lado, nos en
contramos en un medio ambiente de acomodamiento, de supervivencia, de conpe-
tencia y de superacifn. Asi pues, el tipo de relacidn que se da entre la om-
presa y nuestro medio ambiente es de interdependencia. Conviene mencionar --
los factores que afectan a las actividades de mercadotecnia: internos, como-
los recursos financieros, tecnoldgicos y humanos para secguir creciendo; ex--
ternos, como los gustos del piblico, la competencia, el servicio de los pro-

veedores y los controles establecidos por el gobierno.
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Las fuerzas politicas y legales no nos afectan de una manera directa,-
porque en nuestro caso dependemos del tipo de productos que se producen por-
los fabricantes y en forma indirccta nos afectan las restricciones o estimi-
los a la produccién, la escasez de materias primas y la tendencia de infla -
cifn que tiene el mercado,

El papel de la mercadotecnia en la sociedad es satisfacer eficazmente-
las necesidades de los consumidores finales y promover un mejor nivel de vi-
da. La mercadotecnia no se enfrenta a los problemas sociales, los analiza y-
les da sentido en funcién de las oportunidades que la misma dinimica social-
va presentando,

Por Giltimo, ponemos de relieve el desarrollo de la tecnologia porque - )
provoca una rdpida obsolescencia de los productos y hace que este factor sea
de importancia para preveer la vida probable de 1o que ya se produce o de lo
que se¢ pretende producir. Aunque reaimente nos afecta poco la tecnologia por
que no somos fabricantes, Otro aspecto que hay que destacar son los factores
cconbémicos que influyen en las actividades de mercadotecnia, para nosotros -
basicamente son cl plblico o la clientela de 1a zona en que se encuentra la-
tienda, los costos de operacitn en la misma y la disponibilidad de recursos-
para hacer frente a todas las erogaciones. Finalmente, para que una empresa-
pueda adaptarse mis ficilmente a su medio ambiente, es recomendable estar --
siempre atentos a las necesidades de los clientes, trabajadores, proveedo --
res, instituciones financieras y gobierno, para satisfacerlas. Ese servicio-
es el proposito de la empresa.
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ENTREVISTA A : AMERICAN EXPRESS COMPANY (MEXICQ), S.A, DE C.V.
NOMBRE : lan Shaw Dysart
PUESTO : Gerente de Mercadotecnia

La diferencia entre mercadotecnia y ventas es que la primera atrae al-
consumidor para tomar el producto y ventas pone a la disposicidn del consumi
dor el producto. En otras palabras, ventas mete a la tienda y mercadotecnia-
hace que salga de la tienda.

La mercadotecnia y las ventas pucden ayudar a la definicién de necesi-
dades y desarrollo de productos para satisfacerlas. Actualmente, en cual ---
quier mercado los productores van convergiendo en la calidad de sus produc -
tos y es mds dificil vender un producto en base a sus cualidades. Asi pues,-
el éxito de una empresa se puede definir en base a como s¢ presenta o como -
se posiciona el producto en una forma relevante de acuerdo a las necesidades
del consumidor. En tal caso, el objetivo de la mercadotecnia es definir y sa
tisfacer necesidades del pGblico consumidor. Por otro lado, si no se toma en
cuenta a los consumidores en realidad no se puede practicar la mercadotec --

nia.

Para realizar un estudio de mercadotecnia lo primero es definir el mer
cado, el universo de que se este pensando explorar, claro que esto depende -
del tipo de estudio: puede ser un estudio de producto, un estudio de hidbi --
tos, un estudio de actitud, etc. Pero, si uno tiene en mente hacer un estu -
dio de hibitos, lo que debemos hacer es definir el tipo de consumidor y to--
dos los factores de gomportamiento acerca del tema.

Se podria pensar que se puede obtener informacién y retroalimentacién-
por parte de todo ¢l perscnal de una empresa acerca de las actitudes en gene
ral o aspectos de hibitos que se pudieran ir viendo. Mucho de 1la mercadotec-
nia es sentido comiin, es estar con los ojos bicn abiertos sobre cualquier co
sa que se pudiera presentar acerca de un mercado o un producto. Asi que en -

ese aspecto cualquiera puede contribuir a una mejor labor de mercadotecnia.
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La mercadotecnia mejora la calidad de vida, porque la definicidn de ne
- cesidades provoca la generacién de satisfactores y, por tanto, el consumidor
tiene cada ve:z nuevas y mejores opciones para satisfacer de una forma mds --
eficiente o dec otra ¢alidad sus necesidades. Por otra parte, la crisis ac --
tual afecta a las actividades de mercadotecnia porque la gente tiene menos -
dinero para gastar, por lo que los mercados se han encogido un poco, se ra -
cionaliza mis la compra y, cada vez mas, se ticne que buscar una forma mis -
inteligente o berspicaz para lograr los objetivos comerciales.
“

Entendemos por administracidn de la mercadotecnia todo un programa de-
la misma, que incluye la investigacién, la estadistica, el desarrollo del --
producto, el programa de publicidad y promocién, objetivos de distribucion,-
aspectos de precio, etc. Es importante destacar que un servicio casi se pue-
de ir metiendo a la misma estructura que un producto, en términos de cali --
dad, distribucidn, precio, ectc.

La plancacidén de la mercadotecnia, como cualquier actividad, tiene que
ir fijando objctivos ¢ ir midiendo el progreso en relacién a sus objetivos y
las estrategias para lograrlo. Asi pues, por 1o menos una vez al afio se hace
un plan, aunque puede ser mucho mis frecuente, incluyendo todos los mecanis-
mos de la mercadotecnia como la publicidad, promociones, etc.

Se tienec que ir cuantificando toda la labor de mercadotecnia para po -
derse medir y para poder establecer objetivos ambiciosos y realistas, Asi --
pues, para que sean sanas las finanzas de la ecmpresa y el proyecto mismo, se
tiencn que hacer buenos presupuestos y prondsticos. Estos presupuestos y pro
nésticos los llevamos a cabo en base al potencial del mercado, en base a la-
estrategia de posicionamiento del producto, su precio, etc. Se define lo que
es una meta realista, en cuestién de ventas, y a la vez que sea Significati-
va. Entonces, se fijan los objetivos y las estrategias y programas para lo -
grarlos.

Contamos con un programa de mercadotecnia y 1o que hacemos es definir-
el potcncihl del mercado, las cualidades del producto para llegar a ese mer-
cado, la forma en que sc fijan las estrategias y se calcula en base a la for
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+ ma de distribucién o al atacar ese mercado determinar cudinto se podria lo --
grar.

En nuestro caso, que el tipo de producto es de servicios se deben te -
ner unas politicas muy claras sobre las cualidades que tiene el producto y -
no ir varidndolas. Ahora bien, para la elaboracién de los objetivos y polfiti
cas tomamos en cuenta las necesidades de servicio del consumidor. Ademds, --
los objetivos de mercadotecnia, como hemos dicho suponen lo que es estadisti
ca, investigacién, etc.

Si al referirnos a la organizacidn de la mercadotecnia hablamos de un-
orpanigrama, podemos decir que suclen ser diferentes, dependiendo de la em -
presa. Por ejemplo, hay empresas en donde ventas y mercadoteccnia van mds 1i-
gados, debido a que la comercializaci6n del producto es a través de una la -
bor de ventas muy fuerte. Pero, en gencral se puede separar lo que es merca-
dotecnia y ventas.

La direccién de la mercadotecnia es una visién de addnde llevar el pro
grama de mercadotecnia de la empresa, tomando en cuecnta las evoluciones del-
mercado, los factores ambientales como puede ser el factor politico, los'cum
bios en los hdbitos de los consumidores, en fin, ir viendo oportunidades en-
el mercado, definiendo nuevos productos, investigando, ctc. Direccién es ma-
nejar una visidén amplia de los nuevos productos y de los actuales. La forma-
de llevar a cabo esta direccidn es cuesti6n de productos actuales es hacien-
do revisiones constantes de lo que es actividad competitiva, a todo lo promo
cional de productos, desarrollo de nuevas férmulas o nuevos beneficios, estu
dios a futuro de habltos cambiantes, es decir, estar al tanto de todos los -
factores que comprende el producto. En cuestién de nuevos productos, ya lo -
hemos mencionado, ver los mercados, etc.

Un buen plan se puede desarrollar y nunca surtir efecto si no esta ---
bien coordinado, esto es, se puede lanzar el producto y no tener la compra -
de medios y afectar, por ejemplo: si es un producto con via de anaquel limi-
tado se causaria una gran catdstrofe si no estuvicra bien coordinado. Enton-
ces, la coordinacidn desde la compra de los materiales, compra de tiempo en-



-220-

los medios, preparacidn de todos los materiales colaterales, investigacién -
de antemano de acuerdo al tiempo critico que pueda tener el proyecto, es de-
finitivo al éxito posible del mismo, ~

La comunicacién es el vehiculo para dar a conccer de la forma mis apro
piada las cualidades del producto al consumidor potencial. Asi pues, es una-
de las aymas mis importantes de la mercadotecnia, Sin comunicacién se puede-
decir que no hay mercadotecnia.

.

Todo lo que es comunicacién al consumidor; también se distribuye o co-
munica interiormente para poderle dar respuesta a cualquier inquietud o du -
da, es decir, que la misma organizacién tiene que estar integrada a lo que -
es la direccién estratégica o de comunicacién de los productos de la empre -
sa. Asi que se hacen circulares, juntas, etc., para comunicarle al personal-
estos factores.

La motivacién de personal comprende muchas cosas. Existen varios mode-
los para ver esto. Hay modelos de necesidades fisiolégicas, emocionales, psi
coldgicas, etc., esta es una forma de ver la motivacién. Otra, es que exis -
ten satisfactores bdsicos como sueldo, lugar de trabajo, posicién, etc., pe-
ro en realidad las cosas mids importantes son el contenido mismo del trabajo,
el sentido de rcsponsabilidad y el logro que pueda sentir el individuo en su
trabajo. En tal caso, hay que promover mayor responsabilidad, entrenmar al in
dividuo, conseguir que &1 perciba un sentido de logro y que este plenamente-
integrado con los valores de la empresa, éso es motivacidn, hacer que él ---
sienta que ‘es importante.

Si no se motiva al personal, se pueden presentar problemas muy graves,
desde sabotaje hasta problemas que son mis tipicos como los conflictos, de -
sintegracién y la falta de logro de los objetivos, no solamente del indivi--
duo sino de toda la empresa.

El control de la mercadotecnia es la evaluaci6n de la misma. La inves-
tigacidn de mercados es clave, también la medicidn contra objetivos preesta-
blecidos de venta o penetracién dé mercado, de actitud, etc. Entonces, lo --
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primero es que en la etapa de investigaci6n y concretado en la etapa de pla-
neacidn se establezcan objetivos medibles, que posteriommente, en base a es-
tadisticas e investigacidén de mercados, se pueda determinar una medicién de-
lo mismo. ‘

El medio ambiente es aquel dentro del cual toda la actividad de la cm-
presa se desarrolla, desde factores fis%cos en la distribucidn como pueden -
ser las calles, el trifico, etc., hasta factores en el clima que pueden afec
tar en ciertos trabajos, factores politicos, econdmicos, reglamentarios, ---
etc. Por otro lado, la relacién que se da entre la cmpresa y el medio ambien
te es muy directa, por que la empresa muchas veces tiene que pedir autoriza-
cién de las agencias reglamentarias del pais. Ademis, hay aspcctos como la -
situacion econdinica o politica de un pais que pueden afectar directumente el
éxito comercial, por lo que la empresa tiene que estar al tanto de &sto me--
diante medios de informacidn que pueda adquirir o investigar al respecto.

Dentro de los factores que afectan a las actividades de mercadotecnia,
el factor humano es muy importante, ya que cualquier actividad se mueve a --
través de las personas. Ademds, la mercadotecnia es una cosa que tiene poca-
tecnologia y que depende mucho de la actividad mental de la gente. Otros fac
tores son la buena relaci6n con los proveedores de los servicios, buenas cje
cuciones en las estrategias, buena coordinacion de todos los servicios, etcé
tera.

Algunas fuerzas politicas y legales estdn fuera de nuestro control, --
porque existen ciertas condiciones extrcmadamente formales que no sc pueden-
cambiar. Pero, hay étras que en todo caso se podria hacer algo, como por ---
ejemplo: una dictaminacién sobre un comercial o sobre una marca. Sin cmbar--
go, se podria afirmar que no es que estén fuera de nuestro control, lo que -
pasa es que no es aspecto que deba estar dentre de nuestro control. Noso ---
tros nos debemos de mover dentro de los reglamentos, sicmpre y cuando no ---
sean totalmente irracionales. Los efectos que tracn consigo estas fuerzas --
pueden ser dramiticos, en nuestro caso la naciocnalizacidn de la banca y el -
control de cambios tuvo un efecto catastrdfico sobre esta ampresa.
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El papel de la mercadotecnia en la sociedad, desde el punto de vista -
de que la mercadotecnia es el vehiculo para desarrollar satisfactores para -
los mercados, es generar mayores satisfactores de una forma-mis eficiente, -
reduciendo asi el costo de produccidn y eventualmente el costo de ventas. Mu
cha gente no lo ve de esa forma porque piensa que la mercadotecnia es un cos
to que infla el precio del producto, pero se han hecho muchos estudios en -~
los que se ve due en realidad es la forma mds eficiente para expander la ven
ta y por lo tanto 1a produccién de ciertos productos, obteniendo costos de -
produccién mds bajos y afectando positivamente los precios.

Algunos de los problemas sociales a los que tiene que enfrentarse la -
mercadotecnia son: la reaccifén negativa hacia la mercadotecnia porque es una
actividad que supuestamente manipula a las masas y beneficia Gnicamente a --
los productores; otro problema que ya mencionamos es el precio, es decir, mu
cha gente piensa que la mercadotecnia eleva el precio del producto.

Cada vez su encuentran nuevas tecnologias para hacer lo mismo pero me-
jor. Un producto con tecnologia inferior puede ser suplantado por uno nuevo-
con tecnologia superior muy rdpidamente. Hay que estar al tanto de la tecno-
logia en el medio ambiente, tanto de empaque como del producto, de sistemas,
de electrdnica, de todo en general y quizds desarrollar nuevos conceptos de-
productos.

Dentro de los factores econdmicos que influyen en las actividades de -
mercadotecnia, esta el poder econdbmice del consumidor. Otros son los costos-
de materias primas, de distribucibn; todos aguellos que estan dentro de la -
estructura de un producto y su comercializacidn; la compra de medios, la for
ma de commicacién, tamafio del mercado, etc,

Por Giltimo, para que una empresa pueda adaptarse mis f&cilmente a su -
medio ambiente, lo primerc es ser flexible. Una empresa que esta muy rigida-
no puede subsistir, porque el cambio en lo permanente en este momento. Asi -
que hay que pensar de esa forma, que los mercados van a estar cambiando mu -
cho y por el lado de la tecnologia y el producto, que hay mucha tecrologia -
nueva. Lo segundo es estar al tanto de las necesidades del consumidor, ir --
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tratando de estar en linea con el progreso de ellos, lo mis que sea posible,
E ir constantemente buscando mejores formas de corportarse dentro del medio-

anbiente reglamentario y politico,
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ENTREVISTA A : EDITORIAL TRILLAS, S.A. DE C.V.
NOMBRE ¢ Sr. Victor Zalava
PUESTO . Gerente de Publicidad

Mercadotccnia es el conjunto de conocimientos que nos conducen hacia -
la investigacibn del campo de ventas de algin producto. Las ventas son la fi
nalidad que tienen ciertos productcs, no todos. En este caso, estamos hablan
do de una editorial cuyo producto es el libro, entontes la finalidad (ltima-
no es la venta. Pero, las ventas son definitivamente las que sostienen la --
produccién de libros.

La mercadotecnia es la investigacidn del mercado que puede tener un --
producto. Y las ventas son el producto de la investigaci6n del mercado.

- Es de vital importancia la mercadotecnia, puesto que los productos se-
enfocan hacia la gente que los puede comprar, hacia la gente que puede estar
intercsada y 4 quien le pueden servir. En nuestro caso, que tenemos 4reas es
pecializadas en libros, no vamos a anunciar un libro de cocina en revistas -
de psicolggia. Entonces, la mercadotecnia es vital para comocer el campo ha-
cia donde nos debemos de mover para promover el producto,

El objetivo de la mercadotecnia es conocer exactamente hacia donde en-
focar el producto para la venta. Por otro lado, es importante tomar en cuen-
ta a los consumidores, porque la mercadotecnia esta en funcidn de los mis --
mos. Creemos que no es vilido crear necesidades a los consumidores, sino mis
bien buscar a los consumidores para deteminar hacia donde debe ir el produc
to. Sin embargo, la mayoria de la gente que vende podria responder que no es
importante tomar en cuenta a los consumidores, puesto que el producto se de-
be vender a como de lugar.

Necesitamos saber hacia donde enfocar el producto. Entonces, la inves-
tigacifn se puede 1llevar a cabo de diferentes maneras; se pueden hacer inves
tigaciones de listas de gente pueda consumir este producto. En nuestro caso,
es mucho muy sencillo hacer un estudio de mercado de la venta de libros, por.
que sabemos que cantidad de poblacién, en base a estadisticas, es la que lee
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determinados tipos de libros. El mercade lo tenamos casi dado. Una vez que -
sabemos que gentes son las que van a leer, investigamos culinta gente estd es
tudiando determinada carrera, cuintos profesionistas hay, etc, Adenis, se --
pucde obtener alglin porcentaje de ﬁentc que no tenga nada que ver con el ~--
irea, pero que de alguna manera se interesa por la superacién del nivel cul-
tural y de conocimientos,

Supuesto que por las diferentes dreas de la empresa tienen que ver en-
tre si con tode, se puede decir que la mercadotecnia es la punta del embudo,
es por aqui por donde se camalizan todas las cosas y, por tanto, tiene que -
haber una conjuncién, un muestreo de opiniones y uniformmidad, para darle sa-
lida a todo. '

Bien aplicada la mercadotecnia, mejora la calidad de vida del consumi-
dor. Y subrayamos, bien aplicada porque puede haber malas aplicaciones. La -
mercadotecnia es el estudio del mercado, y nada mis llegando hasta eso, cree
mos que es lo mds vilido porque se puede saber que el consumidor va a reci--
bir exactamente lo que necesita. La mercadotecnia mal enfocada afecta, por -
ejemplo: con la creacién de necesidades se produce un consumismo innecesg --
rio. La mercadotecnia que pretende obtener mercado de donde sca, si afecta y
mis si el producto no es necesario. '

La crisis por la que atraviesa el pais nos afecta a todos y en todo -
sentido. El costo de la materia prima se ha incrementado, no se pucden produ
cir tantos productos como se deberia. Entonces, el enfoque mercadotécnico de
be ser mucho mejor eétudiado, mejor evaluado, para saber primero cuiles son-
los productos que podemos producir, y luego en base a eso, saber hacia donde
dirigirlos.

Administracién de la mercadotecnia es la tarea o la labor de llevar co
rrectamente la mercadotecnia, e ir siguiendo acertadamente las difcrentes --
ctapas que se puedan plantear para deteminado proyecto de mercadotecnia. Es
ta administracién se 1lleva a cabo en base a un consejo que hay dentro de es-
ta editorial. La gente que forma parte del consejo conoce las diferentes --

ireas que competen a la creacién de un libro, a la distribucién y a la comer
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cializacidn. Entonces, conjugando todos los conocimientos de la diferente -~
gente, definimos el enfoque,

La planeacién de la mercadotecnia es estar un poco o un mucho preveni-
dos sobre qué es lo que vamos a poder hacer., Se somete cualquier propuesta -
de creacién de un libro al consejo editorial y se define la efectividad que-
va a tener en’ el mercado,

Es importante realizar presupuestos y prondstigos. Presupuestos, par -
tiendo del volumen que pueda tener un libro sabémos cuanto vamos a tener que
gastar. Posteriomente, se hace la evaluacidn para ver si se puede hacer el-
gasto, y se detennina que cantidad de libros se pueden producir o se deben--
producir. En funcién de &sto se llega a tomar una decisi6n, Los pronésticos,
se llevan a cabo cn base a la investigacion de mercados que se haya realiza-
do antes de hacer el presupuesto. Mediante la investigacién de mercado pode-
mos saber que cantidad de libros se pueden imprimir.

El consejo establece los objetivos y politicas de mercadotecnia. Los -
factores que se toman en cuenta para la elaboracién de estas politicas y ob-
jetivos, estan dados y se vienen dando conforme a los diferentes tipos de ne
cesidades ‘del consumidor: necesidades econdmicas, dentro del gobierno necesi
dades de politicas educativas, etc.

La mercadotecnia esta dada en funcidn de las necesidades y éstas van -
creando los cambios, van dando las pautas a seguir. En funcién de eso se da-
la organizacién de la mercadotecnia. Todo esto va cambiando, aunque no nece-
sariamente evolucionando, y va definiendo las tareas a la gente.

Debe haber alguna gente que marque las pautas a seguir para el enfo --
que, debe haber estilo, tendencia. Entonces, la mercadotecnia debe tener al-
guna direccibn, no debe estar rigida. Es el gerente general quien lleva a ca
bo la direccién de mercadotecnia en esta empresa editorial. El gerente gene-
ral es la persona que mis conoce sobre todas las drcas de la producci6n del-
libro y su comercializacién, de los campos, de las politicas, de los nive --
les, etc. El gerente general es quien marca las pautas.
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Es el director quien establece o define las difercntes funciones que -
pueda tener la gente para hacer investigaciones y llevar a cabo los resulta-
dos de los estudios. La coordinacidn es de vital importancia para las activi
dades de mercadotecnia, puesto que -todas las actividades de la empresa estan
dirigidas hacia la produccién del libro. Si los libros se quedan aqui ence--
rrados y no se_venden, no tendria ningiin sentido hacerlos. Entonces, la coor
dinacién de las actividades de mercadotecnia debe ser una parte importantisi
ma, porque tenemos que Saber hacia donde canalizar los libros, hacia donde -
tienden y en donde van a quedar los libros.

Fundamentalmente la mercadotecnia esta dada en basc a diferentes opi -
niones y conceptos de diferentes gentes, entonces 1a comunicacidén es la ba -
se. La comunicacion siempre es directa, esto ecs, de persona a persona. Se ha

cen juntas, pero siempre la comunicacién es en base a pliticas personales.

El personal de cualquier drea debe estar siempre motivado hacia lo que
hace, debe tener el gusto de hacer lo que se hace. Si no se motiva al perso-
nal, no sSlo de mercadotecnia sino de cualquier drea, provoca que no sc rea-
lice bien lo que se pretende hacer.

Siempre se debe buscar una respuesta, ya sca positiva o negativa, y --
puede ser de muy diversas maneras. En nuestro caso, podemos tener estadisti-
cas proporcionadas por las diferentes instituciones educativas; también por-
medio de la prensa podemos obtener respuesta para saber si fue efectivo o --
no; y las ventas mismas son las que nos van a dar la marca de quc tan vendi-
do fue el libro. Un libro que no se venda forzosamente es malo.

Las fuerzas politicas y legales estan fuera de nuestro control y, por-
ende, tenemos que adaptarnos a estas fuerzas. £l ambiente politico y legal -
es un factor de decisién dentro de la mercadotecnia y, por tanto, es muy im-
portante. Los cfectos son definitivos, pues los enfoques que el gobierno es-
te planteando en determinado momento hacia la difusién o ne, de poder decir-
"equis' tipo de pensamiento, de difusién de ciertas tendencias, de prohibi -
cifn o efectos legales de cierto tipo de publicicaciones, ctc., nos van a --
permitir o no, seguir con el proceso de publicacién de libros.
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El papel de la mercadotecnia en la sociedad debe ser tinicamente la de-
teccidn de necesidades de los consumidores, y no pretender la creacién de ng
cesidades. Creemos que hasta ahi debe llegar la mercadotegnia. Es dificil --
que un estudio de mercadotecnia Jdefina exactamente las necesidades, entonces
creemos que los principales problemas a los que tiene que cnfrentarse la mer
cadotecnia son de comunicacidn, de informacidn del ambiente en la empresa --
privada con la socicdad. Ademis, se puede percibir que no estamos compenetra
dos unos con otros y no sabemos o no tenemos un camino derecho todos.

L]

La tecnologia no afecta a las actividades de mercadotecnia, por el con
trario, los avances tecnolégicos nos pueden dar la facilidad de pensar en al
go mis. La tecnologia puede ayudar mucho a la mercadotecnia para llevar esta
disticas, por ejemplo, es un ahorro de tiempo, son estadisticas mis preci --
sas, etc.

- Los factores de la crisis econSmica influyen directamente en las deci-
siones de mercadotecnia. En tal caso, la toma de decisiones tiene que ser --

ahora bien medida, no queremos decir que antes no lo era, sino que debe ser- .

en estos momentos restringida, De pronto hay decisiones que no se quisieran-
tomar, por ejemplo: si hubiéramos querido producir dos libros ahora tenemos-
que producir uno nada mis.

La empresa por sus propios medios debe de procurar salir adelante en--
cuanto a los requerimientos que se estan dando. Consideramos que no es ficil
“adaptarse al medio ambiente. Sin embargo, es necesario adaptarse, no se pue-
de producir aisladamente. Todas las decisiones deben entrar en funcién de --
los requerimientos del medio ambiente. Es bdsico tener en cuenta al medio am
biente.
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RESUMEN GENERAL DE LAS ENIREVISTAS

La Mercadotecnia es un drea de la administracién que se encarga de ana
lizar la relacién entre un producto y el cliente, con una serie de necesida-
des ocultas o claras. La mercadotecnia es el enlace de los objetives de una-
empresa, sus productos, sus recursos, sus servicios, y un consumider con to-
das sus caracteristicas.

Para esto, utiliza una serie de técnicas para conocer las condiciones,
los factores y los elementos que se manejan en un mercado, donde existe com-
petencia, en donde hay productos, precios, disposiciones juridicas y lega --
les, en si, toda la serie de elementos que nos van a ayudar a conocer y a en
tender al consumidor para detectar qué es lo que quicre y por qué lo quiere,
todo con el fin {iltimo de apoyar la consecucién de un programa de caricter -
comercial, Asi, se puede considerar que la mercadotecnia es una de las herra
mientas mis importantes en la consecusidn de los objetivos de una empresa.

Las Ventas es el resultado que logra la empresa a través de fusionar -
los elementos econdmicos, humanos y tecnoldgicos, a {in de lograr intercam -
bios voluntarios. En otras palabras, una operacidn de venta es la que reali-
za un productor hacia un usuario, utilizando las condiciones que se mancjan-
en una venta, que es el de darle al producto un valor econdémico agregado pa-
ra que se beneficie, obviamente, el que lo produce y por otro lado, que el -
que lo adquiera esté deseoso o necesitado en satisfacer algo.

Se puede decir, que ventas y mercadotecnia van muy unidas, porque mer-
cadotecnia le da a ventas el producto que tiene que vender y ésta G(ltima tie
ne la facultad y fuerza para lograr la venta del producto. Asi, las dos en -
tran en una misma drea, es decir, seé complementan. Las ventas €s un aspecto-
mis especifico de la mercadotecnia y es conmsecuencia de una serie de activi-
dades, las cuales comprenden a la mercadotecnia.

Al existir cada vez mis competencia, la mercadotccnia vicne a ser una-
técnica muy importante a manejar, para conocer con la mayor exactitud, cua -
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les son las condiciones de competencia, ventajas y desventajas, las necesida
des o no necesidades existentes que puedan, en un momento dado, manejarse pa
ra efectos de aceptar una adecuada introduccién y venta de un producto.

La mercadotecnia es muy importante ya que ha sido el drea que se ha en
focado precisamente a darle beneficios al consumidor. Hoy en dia, hay que -«
darle al consumidor lo que €1 quiere y no 1o que la cmpresa pueda producir -
(como se hacia anteriormente), y la encargada de investigar cuiles son esas-
necesidades es precisamente la mercadotecnia. '

Estamos en un mundo en donde el consumidor est8 bombardeado a través -
de una gran cantidad de anuncios de productos y servicios, tanto en la ra --
dio, televisidn, prensa, etc. Y por tanto, la organizacién debe poner espe -
cial empeiio en utilizar los métodos mis adecuados para hacer llegar a sus --
consumidores meta, los productos o servicios que ella produce.

En un principio las empresas estaban orientadas hacia la produccién, -
posteriormente cn la etapa de las ventas, en la cual cualquier producto que-
se sacaba al mercado era adquirido por los consumidores, pero ahora es dife-
rente debide a las variaciones que enfrenta el consumidor como consecuencia-
de la situacidn que hoy impera en el pais. Esto ha provocado una serie de --
cambios en las ventas, en los gustos y preferencias, por lo que se tiene que
dinamizar el aspecto mercadotécnico, para dar respuesta a todos esos cam ---
bios.

La mercadotecnia es una actividad que determina el éxito o el fracaso-
de un producto y en ocasiones de una empresa. S1 no se cuenta con estrate --
gias de comercializacién adecuadas, la empresa tiende a rezagarse y quedarse
fuera del mercado.

{

El Objetivo de la mercadotecnia es cubrir los puntos mencionados en la
definicién de mercadotecnia ep forma exitosa. Esto es, cubrir las necesida -
des del consumidor empezando por identificarlo, entenderlo, ver qué necesida
des tienc, c¢Bmo piensa, que fines persigue cuando adquiere un bien o servi--
cio, y esto logrado mediante alguﬁa actividad de intercambio. Por tanto, la-




-232-
mercadotecnia debe partir de afuera (mercado) hacia dentro (la empresa).

Ademids de la satisfaccidn de necesidades, la mercadotecnia debe buscar
un crecimiento en el mercado a través del andlisis de productos existentes y
el desarrollo de nuevos productos, asi como la generacién de utilidades para
la empresa.

Debemos considerar dos tipos de factores para realizar un estudio de -
mercadotecnia: Los factores internos, de la organizacién, en donde se estu -
dia qué es lo que la empresa pretende lograr; cuil es la disponibilidad de -
los recursos; cuiles son las habilidades que se ticnen dentro de la empresa.
Todo esto para ver si éstas son de alguna forma compatibles con el mercado -
que se pretende atacar o el producto que se desca desarrollar.

También, se estudia a la investigacidn de mercados cuyo estudio depen-
derd de lo que se quiera investigar, por ejemplo, si son gustos, preferen --
cias, actitudes hacia un empaque o producto, etc. Otros factores que se estu
dian son las posibilidades de fabricacidn de un producto, la distribucién --
del mismo, la ubicacién fisica del drca de produccidn, el mercado suscepti -
ble de penetracidén, el tipo de clientes a quien va dirigido el producto, el-
precio, los medios de comunicacién que tendrdn que usarse para dar a conocer
el producto e¢ interesar al pliblico, etc.

Dentro de los factores externos tenemos los siguientes la situacién --
econfmica tanto a nivel micro como macro, andlisis de la competencia, ia si-
tuacidn politica, los intermediarios, el consumidor, los aspectos sociales,-
los proveedores, entyre otros. Al estudio del conjunto de estos factores se -
le puede 1lamar "esfuerzo comercial".

La mercadotecnia es un drea que se encuentra en todo el sistema admi--
nistrativo de la empresa, es decir, forma parte del cngranaje quc conforma -
toda la empresa. Debe de existir una intima coordinacién entre todas las ---
dreas de la misma para la consecucidn y el cumplimiento de los objetivos ge-
nerales de la empresa. Asi, la actividad comercial vienc a ser la finalidad-
primera y Giltima de toda la empresa. Dentro de un proceso de realizacibn es-
la actividad donde se concluye todo el esfuerzo, ya sea bueno o malo, que se
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haya realizado en la empresa; y es un fin primero, ya que empieza o debe em-
pezar desde la plancacién de 1o que se pretende hacer o alcanzar hasta la --
realizacién de sus Gltimas causas. -

El mejorar la calidad de vida del consumidor, debiera ser la intensi6n
de la mercadotecnia, aunque en muchos casos eso no ocurre debido a que exis-
ten imperfecciones de los mercados, traducidas a situaciones monopSlicas, --
restricciones o controles de precios, restricciones en la disponibilidad de-
recursos, desde materias primas hasta recursos econdmicos y humanos.

Ahora bien, si entendemos a la mercadotecnia como aquella que estd lo-
grando el enlace entre el cliente y la empresa, y le dice a &sta lo que el -
cliente quiere, cntonces Jefinitivamente la mercadotecnia es la manera en --
que sc produzca una satisfaccién en el consumidor, lo que origina un mejora-
miento en su nivel de vida; aunque €ste no sea en si la finalidad de la mer-
cadotecnia, si no que ésta se da como consecuencia de investigar cuales son-
las necesidaces de un mercado y la empresa que se apegue mis a estas necesi-
dades serd la mis beneficiada dentro del sistema.

Y afin cuando no mejore la calidad de vida del consumidor, le puede --
brindar opciones, ya que a veces el fabricante se ve obligado a mejorar el -
producto para que sea mis competitivo y ofrezca algo que sea atractivo en --
uso, que sea prictico, Otil y de un costo adecuado.

La crisis actual afecta el desarrollo de las actividades de mercadotec
nia, desde el punto de vista que provoca: la falta de recursos para el desa-
rrollo de nuevos productos, disminucidén en el poder adquisitivo de la mone--
da, que da por resultado una disminucién en las ventas reales; una elevacién
en los costos lo cual hace cada vez mds dificil que se implementen los pro -
yectos del programa de mercadotecnia; hay menor tiempo para planear para po-
der reaccionar a los cambios drésticos de economia y de habitos de uso, es -
decir, hay que ser mucho mds ripidos en un momento dado.

La crisis del pais ha vuelto mucho mis sensible a la mercadotecnia. Es
notorio el hecho de que cada dia, mis y mds empresas han puesto atencibn a -
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los aspectos de la mercadotecnia, por lg que tiene que ser cada dia mis efec
tiva para proporcionar a los consumidores, la informacidn necesaria para que
hagan una mejor eleccién y por consiguiente tengan ww mayor seguridad de --
que la adquisicién que hagah de un'producto o servicio, sca la mis adecuada-
y de mayor proteccién a sus recursos monetarios,

La Administracién de mercadotecnia es la integracidon de todos los re -
cursos para poder realizar un sistema inteligente de mercadotecnia. La admi-
nistracién contempla la: planeacibn, organizacidn, direccién y control de --
los procesos destinados al desarrollo, promocidén y venta del producto, -----
eleccibén de canales de comercializacidn, estimacién del potencial de ventas,
la depuracifn del producto, para finalmente ofrecerlo al consumidor,

La forma de llevar a cabo esta administracién, es a través de la mez--
cla de experiencia y la actividad desarrollada por el conjunto de especialis
tas en cada una de las Areas que se requieren para esta funcién, hiblese de-
contadores, abogados, quimicos, especialistas en mercadotecnia, ete. Esta ad
ministracidén se puede llevar formalmente a través de las funciones desarro--
lladas por las dreas de planeacién de la direccidn general, gerencia de ven-

tas, etc.

La Planeaci6n de mercadotecnia es la actividad en la cual se plantea -
rin objetivos, politicas y planes a corto, mediano y largo plaro, los cuales
servirdn de guia para todas las funciones y operaciones que se¢ realicen den-
tro de un departamento y la empresa en general. Dentre de una administracién
es importante llevar a cabo una adecuada planeacién para mantener cierto ba-
lance de las necesidhdes a corto plazo de la marca o del producto contra las
necesidades a largo plazo, esto es, hay que producir productos hoy que le --
permitan a la empresa estar en el mercado dentro de diez, quince o veinte --
afios, acorde a los planes y necesidades de cada empresa.

En un Plan de mercadotecnia se tiene que analizar la situacién del mer
cado; como estian los productos en el mismo; analizar las tendencias del mer
cado; analizar la participacién de los principales competidores, en relacion
a la participacién de la cmpresa en el mercado. Estos anfilisis se pucden hi-
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cer tan extensos como se deseen, a nivel distrito o incluso a nivel regio --
nal; también se deben analizar los problemas y oportunidades en cuanto a pro
ducto, precio, promocién y puntos de venta.

Dentro del Plan de mercadotecnia se deben de analizar las ventas pre--
sentes y pasadas, esto con el objeto de poder recalizar los Pronfsticos y Pre
supuestos. La forma de realizar éstos, es a través de las tendencias que mar
ca el producto en afios pasados, asi como la visualizacifn de los problemas -
de afios futuros, por ejemplo, indice de inflacién,devhluacién de 1la moneda,-
cambios en los gustos y preferencias de los consumidores, etc.

Se pueden realizar prondsticos y presupuestos no solamente de una meta
de ventas, si no también un pronéstico de la economia, uno del consumidor so
bre su reacci6n a un determinado mensaje, etc. En el momento en que no haya-
prondsticos y presupuestos de mercadotecnia no se puede tener una herramien-
ta de medicibn, es decir, sino se puede evaluar constantemente el proceso de
mercadotecnia, se estd realizando una labor sin objeto.

Los Programas de mercadotecnia se llevan de acuerdo a 1os requerimien-
tos y recursos con que cuenta la empresa. Un programa de mercadotecnia es un
conjunto de actividades a realizar en un periodo determinado. Este programa-
se lleva a cabo, primero definiendo el potencial del mercado y las cualida -
des del producto para llegar al mismo, posteriormente se fijan las estrate -
gias y se calcula en base a la forma de distribucidn, o al atacar ese merca-
do, deteminar cuinto se podria lograr.

La organizacién de mercadotecnia es la estructura que requiere el de -
partamento en base a las responsabilidades y' funciones a integrar con los --
elementos iddneos o necesarios a 1a organizacifn para lograr el mejor de los

» Tesultados.

oo

.

Esto e¢s, se tendrdn que coordinar los recursos con que cuenta el depar
tamento para dirigir o encaminar las ventas hacia el consumidor. Realmente -
hay muchas formas en que se encuentran organizadas las cmpresas. La organiza
ci6n pucde tener una orientacién funcional, regional, por clientes, por pro-
ductos, etc., esto serd de acuerdo a los requerimientos de cada empresa. Por
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ejemplo, existen algunas empresas que estructuran su departamento de mer ---
cadotecnia de la sicuicnte manera: a la cabeza tiencn un gerente general de-

mercadotecnia que es el responsable directo ante la direccién general de las

actividades que se realicen en mercadotecnia; del gerente de mercadotecnia -

dependen otros departamentos o dreas. que tendrdn que rendirle cuentas de sus
actividades, estos pueden ser: el departamento de publicidad, el departamen-
to de investigacién de mercados, etc. También existen uno o mis gerentes de-
marca que se hacen responsables del producto que manecjan; el departamento de
jnvestigacién y desarrollo, entre otros.,

Asi entonces, se va organizando de acuerdo al volumen de trabajo, el -
tamafio de la compafiia o de su importancia. Los factores que se toman en cuen
ta para realizar esta organizacidén son entre otros: ver los recursos que tie
ne la empresa; ver cuales son las capacidades y la extensién que cubrird el-
producto o servicio, para de ahi, determinar cuiles son las necesidades o re
cursos que se necesitan para poder cubrir el drea a la que sc q&iere llegar.
También se consideran las responsabilidades y funciones que se descmpefiarin-
en el departamento, en base a un andlisis de puestos, determinacion de méto-
dos, sistemas y procedimientos y vias de comunicacién accesibles.

El problema que se tiene en México, es que la mayoria de las empresas-
son pequeftas y medianas y no tienen la suficiente capacidad para desarrollar
un 4rea comercial, propiamente dicha,

La Direccién de mercadotecnia radica y se mueve cn los niveles altos -
de la organizacién. Su objetivo es dirigir el esfuerzo de la organizacién ha
cia la satisfaccidn de las necesidades del consumidor, mediante la implanta-
¢ién y el mandato de darle curso a todo lo que la mercadotecnia requiere. Pa
ra ello, se necesita obtener informacién de los resultados alcanzados y de -
tomar las decisiones necesarias para’ corregir o estimular las actividades --
que se realizan, esto es, la direccidn se 1leva a cabo en funcidn de los re-
sultados obtenidos y de las desviaciones contra los objetivos propuestos.

La direcci6n es una visién de hacia donde se quiere llevar el programa
de mercadotecnia. Su tarea consiste en analizar los planes que le presentian-
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las diferentes dreas, para decidir si estan correctos, hacerles un cambio o-
aportar algo mis en ellos, debe tomar en cuenta las evoluciones del mercado,
las oportunidades en el misme, definir e investigar nuevos.productos, cono -
cer los factores ambientales como pueden ser: el factor politico, social, --
cambios en los hibitos de los consumidores, etc. Asi, las decisiones mas im-
portantes las tiene que tomar el director general de mercadotecnia en consen
so con los gerentes de las areas de mercadotecnia

En conclusién, la direccién de mercadotecnia titne como objetivo fi --
nal, lograr los fines que persigue el departamenfo y la empresa en general,-
mediante la coordinacidn, integracién y el apoyo de los recurses humanos, ma
teriales y técnicos.

El director de mercadotecnia es el responsable de la Coordinacién de -
todas las actividades del frea de mercadotecnia. La coordinacién consiste en
que todo marche armdnicamente, Esta funcién se da como consecuencia de la -~
precisién de los objetivos que se busquen, de la adecuada distribucién del -
trabajo, de la adecuada asignacién de responsabilidades y de la vigilancia y
comunicacitn de la informacién, asi como de la relacién (es) que exista en -
tre todas las dreas. Asi el departamento de mercadotecnia por ser el que ac-
tiia, en cierta fomma, como un intermediarioc entre el cliente y el resto de =+
la organizaci6n, tiene una funcién vital como elemento de 'coordinacién’, --
©s50 automiticamente implica una interaccifn muy estrecha con dreas como pro-
duccién, finanzas y personal.

La Comunicacibn es un elemento por demids importante no sélo en mercado
tecnia sino en toda la empresa en general. Si se tiene una comunicacién efec
tiva, bien documentada, adecuada, oportuna, completa, 8gil, fresca, veraz y-
precisa es de esperarse siempre resultados positivos, y esto es, porque toda
la empresa estd informada y comsciente de los objetivos, planes, actividades
Y tareas a realizar.

Es fundamental el hecho de que todos los departamentos estén relaciona
dos, conscientes y totalmente de acuerdo en lo que se tiene que desarrollar.
El ser humano si bien puede recibir un mensaje o una instrucci6n para cum --
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plirla, es mucho mis eficiente cuando se les da las razones del por qué tie-
ne que cumplirlas, esto les hace sentir parte de un grupo, se sienten mis en
trelazados y saben que estén luchando por un mismo objetive, todo esto se lo
gra mediante una verdadera comunicacibn.

Se puede decir, que la comunicacién se da en dos direcciones: 1a prime
ra, cuando el drea de mercadotecnia actia como pivote o elemento de coordina
ci6n entre el mercado y la empresa; y la segunda, la comunicacién que va de-
la organizacidn hacia el cliente, por conducto del drea de mercadotecnia. Pa
ra que esta comunicacidén se de tanto a nivel interno (entre las dreas de pro
duccién, finanzas, personal y mercadotecnia), y a nivel externo (empresa- --
cliente} se establecen varios tipos de comunicacién: (1) la interna que es a
base de juntas, reuniones, circulares, memorandums, reportes, etc. y (2) la-
externa que puede Sser personal, que es la que se da a través de los esfuer--
z0s y reportes de ventas y relaciones pGblicas. Y la impersonal.que se da -~
por medio de la publicidad, utilizando los diferentes medios de comunica ---
cién,

De todo esto, la comunicacidn se puede dar en forma oral o escrita, a-

nivel formal o informal, dependiendo de las necesidades de cada empresa.

Al estar en un puesto ejecutivo, uno de los factores que hay que tomar
muy en cuenta es el aspecto humano. Las relaciones humanas son muy dificiles
de manejar, un directivo debe siempre de llevarse bien con su personal para-
lograr que las actividades se realicen de la mejor forma,

El aspecto motivacional es, entonces, importante para un ejecutivo si-
8ste tiene a su cargo personal a dirigir. La motivacién sc refiere a todos -
los estimulos o herramientas de que dispone la organizacién para mover al --
personal del drea a la direccifn deseada para que le permita a la crpresa lo
grar sus objetivos. Para poder motivar, primero habrd que hacer alguna clase
de diagnSstico para saber cudles son las necesidades de motivacibn, ver qué-
factores son los que mueven a la gente a trabajar, qué es lo que los estimu-
la, etc. Una vez hecho esec diagnbstico se sacan las conclusiones respecto a-
cuales herramientas utilizar especificamente para motivar.
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Los tipos de motivacién dependerdn del tipo de empresa que se trate, -
asi como de las necesidades (fisioldgicas, psicolégicas y emocionales) del -
trabajador. La motivacién se puede dar de dos formas: una es la motivacién -
interna, @sta es el impulso que cada persona tiene interiormente para alcan-
zar objetivos personales y de grupo, en donde al realizar una labor la hace-
con gusto, placer y un buen desempefio. La otra motivacién es la externa, que

va de la compajjia hacia el empleado, a efecto de que éste se sienta bien tra
bajando para la empresa.

La motivacién es muy amplia, y se puede dar en forma positiva por el -
lado de estimular un logro o un buen resultado, y en forma negativa, en el -
sentido de corregir, réclamar, 1lamar la atencidn sobre algo que no estd --
bien hecho, un logro no alcanzado. Para poder motivar, debe existir una iden
tificacifn tanto del que motiva como del motivado. Hay distintos tipos de mg
tivadores que son: las palabras que uno dice; las actitudes que se manifies-
tan hacia una persona; los deseos y aspiraciones de la persona; el ambiente-
de trabajo agradable; el reconocimiento de logros; el sentido de responsabi-
lidad; la remuneracién al trabajo; las prestaciones en entrenamiento, recrea
tivos, culturales, etc.; con la motivacién hay que promover mayor responsabi
lidad, entrenar al personal, conseguir que perciba un sentido del logro y --
que csté.plenamente integrado con los valores de la empresa.

Si no se motiva al personal se pucden presentar problemas muy graves -
como son: apatia hacia el trabajo; pérdida de creatividad; baja productivi -
dad; sabotaje; retardos; ausentismo; un alto nivel de rotaci6n; e inclusive-
probiemas tipicos como los conflictos entre los grupos de trabajadores, ha -
cia la compafiia (que ocasiona las "huelgas'') provoca desintegracién y final-
mente la falta de logro de los objetivos, no solamente del individuo sino de
toda la empresa.

El Control de mercadotecnia consiste en medir y llevar a cabo todo un-
seguimiento del plan de mercadotecnia. La finalidad del control es ver que -
tanto de lolplancado inicialmente, se estd cumﬁliendo o llevando a cabo. Y -
de no ser asf, determinar las desviaciones y establecer las medidas correcti

vas necesarins para lograr una continuidad del plan, esto es, tener una cons
tante retroal imentaci6n.
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El control de mercadotecnia se hace a través del control presupuestal,
También, haciendo un andlisis de las ventas por linea; de los programas de -
tenporada de las demandas, de los distintos productos a ofrecer; un andlisis
de mercado (para obtener el desempeno de una marca),; revisar la participa --
cidn del producto para ver si se estd logrande el objetivo descado; se debe-
controlar el precio; tener un control de gastos de los medios publicitarios;
otro del costo de promocién y un control sobre la distribucién de los produc
tos, En conclusidn, la forma de ir controlando las actividades, es a través-
de comparaciones con los prondsticos y la realidad, y ver las desviaciones -
que se han tenido y los logros que se obtuvieron.

Los problemas internos que afectan a las actividades de mercadotecnia-
son entre otros: la planeacién del producto; la falta de conocimiento sobre-
el producto que se tiene en la empresa~ la administracién misma; la falta de
recursos econdmicos, materiales y humanos; los altos costos tanto de materia
prima y maquinaria; problemas de salarios; problemas con la mala elaboracién
del producto y las pruebas de los mismos; problemas con los proveedores; 1os
intermediarios; el no contar con todos los sistemas de infomacién; la falta
de comunicacién que atrasa el trabajo y limita las operaciones; también, la-
falta de motivacién al personal; problemas con las demis drecas de la cmp}e~-
sa; con los vendedores cuando no cumplen con la cuota que se les solicita; o
problemas con la agencia de publicidad; problemas por el no entendimiento de
las funciones del personal de mercadotecnia a nivel organizacidn, y por Glti
mo, cuando se suscitan cambios en el mercado que altercn los planes que sc -
tienen de mercadotecnia.

El Medio Ambiehte son los aspectos externos a la empresa, que afectan-
las decisiones, objetivos y los esfuerzos de &sta para alcanzar resultados.-
Dentro de estos aspectos tenemos: el sector gobierno, el uspecto econdmico,-
las regulaciones de cardcter interpacional, los cambios en el mercado, la --
competencia, los provecdores, los fendmenos fisicos (clima). El medio ambien
te estd intimamente ligado con la mercadotecnia al igual que las demds freas
de la empresa. La relaéién que existe es que el medio ambiente provee a la -
mercadotecnia para que se desarrolle y @sta a su vez, nejore ol medio umbien
te, en alguno o en todos los aspectos anteriores.
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Es importante tomar en cuenta los aspectos Politicos y Legales, consi-
derados dentro de los [actores incontrolables y reg?iizidores de las activida-
des de mercadotecnia y de la empresa en general, por la forma en que éstos -
pueden llcgar a afectar las funciones de mercadotecnia. Estos factores tie -
nen gran influencia debido a que las empresas, en ocasiones, se ven obliga -
das a vender mids caro, a pedir subsidio, a cerrar el negocio o a tener pocas
utilidades,

Algunos de los ejemplos en donde las empresas se ven afectadas por es-
tos aspectos son: el control de precios, en donde a algunas empresas les es-
tablecen un precio minimo de venta, y a otras que no tienen control y pueden
establecer cualquier precio. Otro ejemplo, son las restricciones o estimulos
a la produccion, o también el tridmite de permisos (importasibn y exporta ---
ci6n) y otro en cuanto al tipo de restricci6én dentro de los mensajes publici
tarios, estos cntre otros.

Aunque en algunas empresas no existe legislacidn tan especifica, como-
en las industrias fammacéuticas, alimenticias, la industria de los insectici
. das y pesticidas, etc., tienen la obligacidn de conocer y acatar las disposi
ciones del_ gobierno.

Para la mercadotecnia el que los aspectos politico-legales esten o no-
fuera de su control, depende mucho del poder de las empresas dentro del ---
pais, que puede estar relacionado con su tamailo, las caracteristicas de sus-
productos, su tecmlogia, de 1a conexién con el exterior, de la relacién con
diversos elcmentos del entorno politico, etc. De tal mode que no todos los -
aspectos estan fuera del control de la mercadotecnia de una empresa. S61o es
tarian fuera de la mayoria de las pequeiias y medianas empresas en México.

El papcl de la mercadotecnia en la sociedad, es el de realizar inter -
cambios y que €stos puedan proporcionar una mejor calidad y mayor eficiencia

a 1as organizaciones. Estas como consecuencia, tendrdn que crecer y con ello
van a ofrecer mayor cantidad de trabajo, un mayor derrame econfmico, generar
mis satisfactores de una forma m{1§ eficiente reduciendo asi, el costo de pro -
duccién y eventualmente el costo de ventas. Todo esto traerd como resultado-
un mejor nivel de vida para la sociedad.
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Las estrategias de mercadotecnia, ‘deben desarrollarse en funcién de --
los sectores Sociales y Culturales, de acuerdo a su estilo de vida, su nivel
socioeconfmico, determinar exactamente a quién se va a dirigir el producto.-
De hecho, la mercadotecnia tiene que estudiar a su cbjetivo, que es el consu
midor, sus costumbres, educacién, ideologias, hibitos, etc., a fin de poder-
ofrecerles mediante este estudio, la satisfaccidén de sus necesidades.

De tal modo, que cualquier cambio o movimiento que se de en el 4mbito-
social y cultural, es de gran importancia para la mercadotecnia, ya que és -
ta, a fin de cuentas, existe porque existen clientes o consumidores. Para al
gunas empresas, la drogadiccion, el alcoholismo, las cuestiones religiosas,-

el control natal, las modas, las clases sociales de raza, la educacidén, -=
etc., son problemas que de alguna forma estan siende enfrentados a un esfuer
zo mercadoldgico. Para otras empresas, estos aspectos no los ven como 'pro -
blemas' en si, si no como elementos de estudio de los que la mercadotecnia -

se vale para adaptarse mis ficilmente a su medio.

Otro aspecto importante del medio ambiente se refiere a los cambios --
Tecnoldgicos, los cuales de alguna manera tienen ingerencia ¢n aspectos mer-
cadotécnicos. El avance tecnolégico siempre afecta de mancra positiva a la -
mercadotecnia en aspectos tales como: el uso de satélites, las computadoras-
que permiten manejar grandes volimenes de informacién e¢n forma rdpida y efi-
ciente; el uso de 1los medios masivos de comunicacidn cada vez mis efectivos;
también ayuda en cuanto a la maquinaria que logra mejor calidad en los pro -
ductos y una mayor produccién que reduzca costos, mejore métodos de promo --
cifn y publicidad que logran mis impacto en el mercado, ctc.

Pero la tecnologia llega a tener sus inconvenientes ya que por ejem -«
plo, al estar dependiendo tecnolfgicamente decl extranjero, sc elevan los pre
cios, lo que hace que los consumidores sc vean restringidos al realizar su -
compra. También, cuando existe un cambioc tecnoldgico en la cmpresa afecta --
por los atrasos en produccién, por el cambio de sistema dc trabajo, asi mis-
mo provoca una rapida obsolesencia de los productos en produccidn y hace que
este factor sea de vital importancia para preveer la vida probable de lo que
ya se produce o de lo que se pretendé"producir.
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En conclusién, cn la medida en que la mercadotecnia vaya haciendo ma -
yor y mejor uso de las @tltimas técnicas, en esa medida va ir evolucionando -
para obtener mejor sus resultados, -

La situacién Econdmica afecta en forma positiva o negativa a las cmpre
sas y consumidores, todo esti en funcién de como le afecta a cada uno esta -
situacidén. Algunos de los problemas mds comunes que se presentan son: la pér
dida del poder adquisitivo de la moneda, que hace que la gente se vuelva mis
reflexiva al realizar una compra; el nivel de desemplto; las paridades peso-
dollar; el ingreso disponible; la inflaci6n; la devaluacién de 1la moneda; la
descapitalizacién de la industria; falta de crédito; el costo de capital; -
control de precios; las tasas de interés nacional e internacional que incre-
mentan la deuda y al elevarse ésta, delimita la capacidad de inversi6én para-
nuevos proyectos. Asl la mercadotecnia tiene que ser mis dinimica y adelan -
tarse a estos cambios para lograr un buen éxito en sus funciones.

Para quc una cmpresa se adapte a su medio ambiente, debe conocerlo ya-
que nos va a dar lineamicentos a seguir en cuanto al comportamiento que se ==
tiene que seguir., La empresa. debe de analizar cuil es la situaci6én especifi-
ca del medjo ambiente donde se va a desarrollar, y establecer caminos a se -
guir para obtener buenos resultados dentro de las limitaciones que tenga su-
empresa en el medio ambiente, asi, debe de conocer todos los factores que, -
en un momento dado, le puedan afectar en sus actividades.

Es recomendable estar siempre atenta a las necesidades de los clien --
tes, trabajadores,’proveedores,instituciones financieras y gobierno, para sa
tisfacerlas. Esto se puede lograr mediante estudios e investigaciones, adop-
tando todos los nuevos sistemas y evaluar nuevas oportunidades buscando mejo
res fuentes de financiamiento, productos con mayor rentabilidad, buscando ca
nales de distribucifn cconémicos, mejores sistemas comerciales, adoptando --
una tecnologia propia. En conclusi6n, la empresa debe entender y conocer per
fectamente su medio que lo rodea, a efecto de anticiparse a los cambios posi

tivos o negativos que cn el se presentan,.Debe mantenerse alerta a fin de --
reaccionar con rapidez y de adaptarse con facilidad, asi logrard subsistir -
en el medio mucho tiempo.
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Al hablar sobre la evolucién prictica de la mercadotecnia, se dice que
ésta no ha tenido mucho tiempo. Es una corriente que apenas llega a México y
se ha ido sofisticando poco a poco, y esto a través de las grandes compa ~--
filas.

Hay empresas en México que afin no entienden todos los aspectos que com
prende la mercadotecnia, ya que mucha gente enticnde a la mercadotecnia Gni-
camente como publicidad o ventas, aspectos que sélo comprenden una parte de-
la mercadotecnia. Pero hoy en dia, ya existen empresas medianas que utilizan
la mercadotecnia aunque no muy sofisticada, pero ya usando una fuerza de ven
tas y una mejor fabricacién de los productos, cuidando su calidad, precio, -
distribucidn etc. Y esto se ha logrado mediante la realizacién de investiga-
cilones de mercado, a efecto de saber qué es lo que quiere el consumidor para
satisfacer sus necesidades. De hecho, se¢ estd creando una mercadotecnia pro-
pia y adaptada a las necesidades de cada cmpresa. -

Existen algunos inconvenientes que ocasionan que la evolucién de la --
mercadotecnia se vea frenada: primero, el problema que se tiene es que todos
los libros de consulta sobre mercadotecnia son bdsicamente del extranjero y-
la situacion de otros paises es muy distinta a la situacién del mercado mexi
cano, Esto ha sido un gran error a nivel mercadotecnia, por querer adaptar -
patrones que no van de acuerdo con el pals. Entonces, es muy importante, pa-
ra que la mercadotecnia pueda evolucionar, que se estudie, primero que nada,
la situacidn econfmica del pais, que se conozca muy bien los diferentes nive
les del mercado, que los que generan las ideas hasta los que las realizan, -
se vuelvan mds ingeniosos en abatir costos, estando al dia, buscando nuevas-
corrientes, ofreciendo nueva mercadotecnia, estar conscientes de no perder -
clientes, afin sacrificando un poco de utilidad, todo esto con el fin de so -
brevivir en un mercado.
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8. CONCLUSIONES GENERALES

Una vez obtenida la informacién, resultado de la serie de cuestiona---
rios aplicados, procedercmos al anilisis y comprobacidén de las hipétesis --
planteadas al inicio de la investigacién de campo.

l% ¢ La mayoria de las cmpresas en México no conocen el concepto de -
mercadotecnia y dificilmente la aplican en sus funciones.

La mayoria de las empresas conocen y aplican el concepto de mercadotec
nia dentro de sus funciones. Cabe aclarar que al mencionar el témino "empre
sa'", nos referimos a toda aquella negociacidn constituida por las cuatro ---
dreas bisicas (produccién, finanzas, personal y mercadotecnia),

Ahora bien, el concepto de mercadotecnia se ve bajo diferentes puntos-
de vista: Primero, la mercadotecnia es una actividad que va a ayudar a la em
presa a obtener mayores utilidades a través de un creciente volumen de ven -
tas. Segundo, la mercadotecnia ayuda a la empresa no sdlo a mantencrsc, sino
a lograr cada vez mis mercado. Tercero, la empresa, a travis de su departa -
mento de mercadotecnia, conoce mis las necesidades de sus clientes con el ob
jeto de producir articulos que satisfagan cada vez mejor sus necesidades, --
con lo cual tumbién logrard sus objetivos.

A pesar de los diferentes puntos de vista, los empresarios conocen y -
aplican 1la mercadotecnia, aunque ésta no ha alcanzado un desarrollo pleno ya
que es una actividad nueva dentro de la empresa mexicana. Pero, cada dia so-
mos mis independientés por la creacién de técnicas apropiadas a las necesida
des de México.

Por lo anteriommente dicho, esta hipGtesis no es vilida, ya que en la-
mayoria de las empresas se conoce el concepto de mercadotecnia, con las limi

tantes ¥y bajo los diferentes puntos de vista ya mencionados.
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H. : la forma cn como se mangja el concepto y la administracién de la
mercadotecnia en los libros extranjeros, es aplicable a la merca

dotecnia que se prictica en México. ~

En realidad no existe diferencia significativa en la forma en como de-
finen los libros estos aspectos, y la manera en como lo entienden los encar-
gados de la mercadotecnia dentro de la empresa en México.

Existe difcrencia ya en la aplicacidn de la mefhadotecnia, en la pric-
tica, debido a las diferentes condiciones que se‘presentan de un pais a ---
otro, ¢ inclusive de una regibn a otra. Condiciones tales como: ideologia, -
politica, la idiosincrasia de cada pueblo, su cultura, religidén, condiciones
econdmicas, climatolégicas, tecnoldgicas, la estructura social, etc.

Ahora bien la administracitn de la mercadotecnia varia de una empresa-
a otra, ya que la forma de pensar de‘cada dirigente o encargado de llevar a-
cabo la mercadotecnia se ve influida por, las necesidades que tiene la cmpre
sa, la experiencia en su ramo de actividad, los recursos (econémicos, huma--
nos y materiales) con que cuenta el departamento de mercadotecnia, la organi
zacién misna .de la cmpresa. Todo esto hace que la administracién de la merca
dotecnia se aplique en forma diferente a cada situacién.

Por lo tanto, esta hipdtesis es vdlida ya que el concepto y administra
cién de la mercadotecnia ha tenido y tendrd cada vez mayor aceptacién por --
parte de las empresas.

H2 ¢ E1 medio ambiente en que se desarrolla la mercadotecnia, afecta- -
las actividades de la misma.

El medio ambiente estd intimamente ligado con la mercadotecnia al ---
igual que las demds dreas de 1a empresa. Los factores que mis influyen sobre
las actividades de mercadotecnia dentro de este medio son:

Los factores polftico-legalgs: en cuanto a la promulgacién de leyes, -
politica fiscal, disposiciones reglamentarias, oficinas gubernamentales, --
etc. Estos de algGn modo afectan las actividades de mercadotecnia;
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Los factores sociales: como estilo de vida, nivel socioecondmica, edu-
cacién, idiesincrasia, cultura, religién, problemas de drogadiccibn, alcoho-
lismo, control natal, modas, etc. Estos aspectos deben estudiarse por la mer
cadotecnia a {in de que la empresa 'se adapte mejor a su medio,

Los factores tecnoldgicos, pueden ser: el uso de los satélites, las --
computadoras, uso de medios masivos de comunicacién, maquinaria, etc. En la-
medida en que la mercadotecnia haga mejor uso de la tecnologia, en esa medi-
da podrd obtener mejor sus resultados.

Los factores econbmicos, entre otros, son: la pérdida del poder adqui-
sitivo de la moneda, el nivel de desempleo, las paridades peso-délar, la in-
flacibn, la devaluacibn, recesidn, falta de crédito, el costo de capital, ta
sas de interés, etc. La mercadotecnia tienc que ser muy dindmica para enten-
der y estudiar estos aspectos, a efecto de adaptarse a estos capbios cuando-
se susciten,

Finalmente, otros factores a considerar y que no son menos importante-
son: el estudio de la competencia, la relacidn con los proveedores y el con-
tacto con los intermediarios. Estos de alguna forma pueden afectar las acti-
vidades de 1la mercadotecnia y la empresa en general.

Por lo tanto, esta hipdtesis tambigén es vdlida, ya que el medio ambien
te es un elemento de estudio por parte de 1la mercadotecnia para que desarro-
1le mejor sus estrategias y logre asi sus objetivos.

H3 : La crisié por la que atraviesa el pais, limita la evolucibn pric
tica de la mercadotecnia,

La crisis del pais ha vuelto mucho mis sensible a la mercadotecnia. Es
notoric el hecho de que cada dia, mis y mis empresas han puesto mucha aten -
cién a los aspectos de la mercadotecnia.

Los problemas mis sobresalientes que han ocasionado la crisis a las em
presas del pais son: los altos costos que hacen cada vez mis dificil la im -
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plementacién de los programas de mercadotecnia; la falta de recursos para e
desarrollo de muevos productes; la disminucidn del poder adquisitive, que
como resultado una baja en las ventas reales y en las utilidades de la empr
sa; y la situacién econdmica en general.

Los problemas antes mencionados, han hecho posible que a la mercadotec
nia se le ponga mis atencidn, que las persenas encargadas de llevarla a cabo
se vuelvan mis profesionales y creativas, que consideren no sélo las necesi=
dades de 1a empresa, sino también las del medio ambiénte.

En si, la crisis ha ayudado a crear una mercadotecnia propia y adapta-
da a las necesidades de cada empresa. Asi, la mercadotecnia en México estd -

siendo utilizada por la mayor parte de las empresas, y se ha ido sofistican-
do poco a poco.

Esta hipGtesis, por lo tanto, no es vilida, ya que la evolucidn de la-
mercadotecnia no se ha frenado, sino por el contrario, es una corriente nue-
va que ha ayudado a las empresas a sobrevivir en un mercado.

Finglmente, para concluir esta investigacitn diremos que un mercadSlo-
go para servir mejor a su sociedad, debe conocer los cénceptos y herramien -
tas que hacen entender a la mercadotecnia como un proceso dinfmico de la so-
cicdad, a través del cual, las empresas se integran productivamente con los-
propdsitos de la sociedad y con los valores humanos. Es en la mercadotecnia,
seglin 1la comprendemos ahora, que satisfacemos los valores individuales y so-
ciales, las necesidades y deseos, produciendo bienes y proporcionando servi-
cios, acelerando la innovacidn y creando la satisfaccibn,
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