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PROLOGO .

El presente estudio de "Mercadotécnia : Evolucidn Y
Metodologfa De La Investigacién™ ,tiene varios propdsitos,.

Inicialmente,demostrar en qué consiste la mercadotéc—
nia. Distingulr entre Concepto y Direccidn de Mercadotérnia.

Nuestro segundo propdsito,es el de citar,que es nece-
sario prever y vigilar las preferencias del cliente,siempre
expuestas a constantes y diversos cambios.Y ee por mnﬁiq de
Ia investigacién en la mercadotécnia,como se aprende a man-
tener una vigilancia més eficag.

Demostrar Ia imperiosa necesidad,de que los altos
funcionarios dollas entidades econdmicas,enfoquen sus £un-
cicnes con ﬁn,interés muy profundo en la mcrcaddt‘chia.

El problema easté,en que con frecuencia,ni los direc-—
tores de empresa ni los investigadores saben realmente a-
dénde van.

La dificultad consiste,en que enfocan estas activida-
des con mentalidad de»vondedofes;y no de expertos en merca-
dotécnia,Cumplen con averiguar lo que necesita el consumi--
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dor,pero en dltima instancia lo que les interesa nds,es u-
tilizar esos detos ﬁara inducir al cliente a comprar sus
productos,y no para mejorar y/o modificar éstos y lograr
as{,que el comprador los prefiers sobre los competidores.

Porque "en los negocios,como en cualguier otra acti-
vidad,las pequefias diferencias iniciales son las que produ~
cen grandes diferencias al final".

Por 1o antes expuesto he tratado de gque en este tra-
bajo ~aunque de una manera somera- se haga mencidn de todo
Io raterior en sus aspectos interesantes -enfocdndome a los
principales- .

Claro estd,que como todo,este trabajo estd sujeto a
la critioa.Al escribirlo,inmediatamente advert{ las limita-
cionee‘de_mis conocimientos y experiencia.Sin embargo, estoy
seguro que todos los lectores lo comprenderdn y aportarédn :
eriticas,opiniones,consejos,en fin,todo lo que deseen; ya
que éste 1libro,como cualquier otro,tiene un lenguaje inte-
lectual que puede enriquecerse, g

BENJAMIN ESQUIVEL REYES .

MEXICO,D.F., MARZO DE 1981 .
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RECONOCIMIENTOS .

Este trabajo es el resultado de los esfuerzos combi-
nados de varias personas,que contribuyeron -de alguna manera
8 su desarrollo; bien revisandc formalmente el texto,bien
en conversaciones casusles,

Expreso mi agradecimiento al sefior profesor C.P. ¥y
MBA. Alfonso Aguilar Alvarez De Alba,que examind y evalué
el presente manuscrito.

Nuestra més inmensa deuda de gratitud es la que se
merecen mis amigos Guillermo e Irma Cortés Silva,estudian—
tes de Ingenigria y-Contaduria,:ospectivamente; sin quienes
nunca hubiéramos podido completar este proyecto.

Aprecio los esfuerzos de Guillermo,que tuvo la sten-
cién de contribuir al disefio y realiiacién del formato de
este libro.

Estimo también la gentileza de Irma,que me ayudé en
Ia bibiiografia para la reiaccién de este trabajo.



(V)

Ninguna de las personas menclionadas deberd counside-
rarse responsable de las deficiencias de este libro,ni tam-
poco por su orientacién general,que es la responsabilidad

del autor.

BENJAMIN ESQUIVEL REYES..

MEXICO,D.F., MARZO DE 198 .




INTRODUCCION .

"La venta <rata al cliente como a una criaturs andni-

ma que mediante una maniobra astuta hacemos caer en nues-

troe brozos,para luego despojarle de su dinero con gentile-
za y eficacia.la mercadotécnia,pcr el contrario,trata al
cliente como la entidad original y més importante de todo
negocio,como el incubador y ol origen del bienestar y el
destino de 1la empresa.El cliente reproeenté todo para el
negocio”. (Theodore Ievitt).

Es por esto,que la mercadotécnia no es sélo una acti-
vided de negocios,sino que posee una proyeccién social mu-
cho més amplia.

Le mercadotécnis,es la que genera los ingresos que
administra el;peraonnl finsnciero y que el departamento de
producecién utilisa para crear productos o servicios.

El problema a resolver nor la mercadotécnis,es el de
generar esos ingresos,que satisfagan las necesidades y de-~
seos de los consumidores y de una maners social responss-
ble.
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Sea pues,una de las finalidades de este libro,que es
Ia de despertar el interés en este apasionante tema, —que

8l lo llega a lograr- sentird que uno de mis objetivos se
habrd logrado.
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CAPITULO 1. ESTUDIO GENERAL DE LA MERCADOTECNIA .

Puede advertirse que es raro que un maestro,en vues—
tra juventud,cs ensefie a trabajar.0s da “eberes,aprecia y
corrige vuestros trabajos; a veces,y mids rarumente a medids
que aumenta vuestro saber,os sugiere ermiendas,os muestra,
en un modelo compuesto,por é1 mismo,lo que habr{a debido ha
cerse.Perc; apenés os dice cémo lo hace; dejs vuestro apren-
dizaje librado al azar o a2 1a inspiracién.Esta inexperien-
cia del cédmo hacer tiene mucho que ver en la impresidn de

desaliento que a muchos lea producen los estudios.

(JEAN GUITTON, E1 Trabajo Intelectual) .
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CAPITULO 1,
ESTUDIO GENERAL DE
LA MERCADOTECNIA .

En la época actual,ls mercadotécnia estd teniendo una
marcada importancia-.e influencia cada vez mayor,en los di-
versos contextos que conforman a nuestra sociedad.

Esta atencidén,antes sélo particular de entidades eco-
némicas gigantescas como la Colgate Palmolive,la Procter &
Gamble,la General Electric y la PFord Motor Company -por ci-
tar algunas- se ha reflejado en otro tipo de organizaciones
no menos importantes,en diversas instituciones y si se guie
re,a un nivel macro,en numerosas naciones del mundo -inde-
vendientemente del sistema econdémico imperante.- ,

Un interés innovador,con efectivos métodos, encemina-
dos hacia la venta de bienes y/o prestacién de servicios.To
mando en cuenta,los elementos que integran la Nezcla De ILa

Mercadotéénia (1), de tal manera que al adecuarlos a sus

(1) Como son: el producto y/o el servicio,la distri-
bucién,la promocidn y el precio.Todos ellos,o-
rientados hacia el consumidor,cliente,comprador
y/0 usuario.

Véase: Philip Kotler, Direccidén De Mercadotécnia
(México, Diana, 1979) , pp. 129 - 130 .




objetivos y recursos,logren como resultado la debida efi--

ciencia y -eficacia acordes al plano competitivo.

Este creciente interés,hacia ésta técnica econdmica,
cada dfa méds moderna y de mée accidn,como todo tiene su o-
rigen.

Un orggen gque se remonta a etapas antiqufsimas de la
historia.Desde el trueque de mercancfas,pasando por la eco-
nomfa del dinero y'el sistema de mercadotécnia moderno,has-
ta llegar al siglo XX,donde se estudian de una manera gene-
-ral y especifica todos los aspectos,procesos,tipos y rela~
ciones del in.orcambio.

Cueéstiones que dén pauta a encontrados comentarios:

Sin embargo,en este breve periodo_la merca—
dot‘cnia'ha’llegado\d“alcanzag 1a categor{a de
salvadora de la sociedad, segn piensan muchos,y
de corruptora de la misma para otros. (2)

Hoy en dfa,debido a una wercadotécnia masi-
va y de bajo costo,se disfruta de productos que
en alguna ocasidén fueron de lujo,oom> lo son aho-
T2 en otros paiaoe.Auh las organigzaciones no lu-
crativas (nniversidadca,iglcsiak,partidou politi-
cos y hospitales) reconocen que la wercadotécnia

(2) Xotler, ob. cit., p. 20 .




puede ayudarlee en el trato con su variado publi-
co: de hecho,sus "mercadoe meta" particulares,.(3)

La publicidad nutre el poder de consumo de
los hombres,.Crea necesidades de urn nivel de vida
méds alto.Seflala al hombre la meta de una cesa me-
jor,ropa mejor,alimentos mejores para sf y su fa-
milia.Estimula la diligencia del individuo y fo-
menta una produccion mayor.Conjuga en una fértil
unién cosas que de otra manera no se hubiesen u-

nido jamés. (4)

Como se puede apreciar,han existido y existen opinio-
nes de muy diversa, indole,acerca de las funciones y alcan-

ces de la mercadotécnia.
Es 1o anterior,lo que nos ha dado la pauta a seguir

en éste nuestro primer capitulo.El cual redne...

(3) William J. Stanton, Pundamentos De Marketing
(México, McGraw-H111l, 1980) , p. 8 .

(4) Sir Winston Churchill.
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS .

En ésta seccidn,analizaremos someramente a la merca-
dotécnia a la par de su desarrollo,teniendo como marco las
diferentes etapas econdmicas de la historia.

La sociedad humana ha sido fiel testigo de ésta evo-
lucién,

Es as{ como tenemos inicialmente,grupos familiares
autosuficientes econdmicamente.Ya que desarrollaban toda u=
na serie de actividades,que les permitfan satisfacer sus
principales necesidades de alimentacién,vestido y vivienda.

Posteriommente,éstas unidades familiares al trabajar
la tierra que era propiedad comﬁn,hiciordn extehsivo el-
término y conjuntamente,desarrollaron sus tareas y repar—
tieron el producto de las mismas.Todo lo anterior,dentro
del Comunismo Primitivo. (5)

Pasa el tiempo j aparece el trueque de mercancias,
provocando la divisién del trabajo y el que los habitantes
de las comunidades. primitivas,se avocaran a elaborar bienes
0 a dedicarse al comercio (resultedo de la produccidn exce-
siva de algunos artfculos,en comparacidn de otros que se
desean).

(5) Hasta ésta etapa histérica,el intercambio que a4
pie a la Mercadotécnia,todavia no existe.
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Lo antes dicho,ocasiona el "intercambio” de mercan-—
cf{as,surgiendo asf Ia base de Ia mercadotécnia.

Estimulando la aparicién del intermediario -agente
que: actia entre los productores y consumidores,para vender
Ya produccidn incrementada— y de loe centros de intercambio
8 mercados -eituados geogrificamente para agilizar las com-
pras y- Ias ventas de bienes econémicos— .

Esto no se hubiera podido llevar a cabo,sino es por
la minerfa.Los metales como medios de circulacién o patro-
nes de valor,desplagaron a otros bienes materiales que empe
zaban a ser obsoletos.

Seguidamente,aunado a todos estos factores —especialt
gacién,mercados,dinero~- el Ca.pitailismo Primitivo los toma
para beneficiarse,mediante Ia acumulacién de bienes y de ri
queza.lo: que trae aparejado,la divisién de las clases socia
Ies: una de propietarios y otra de trabajadores.

El sistema de mercadotécnia moderno nace con la Revo—
Yucién Industrial.Los duefios o primeros capitalistas,dispo—
niendo de sus trabajadores en unidades productivas,lograron
el origen y crecimiento de los primeros centros urbanos,en
comparacién con Ia disminuciém de poblacilém en el campo.

Una baja de poblacién rural,destinada a trabajar en
f4bricas de nueva creacidn,para efectuar las operacionss
que antes se realizaban en talleres domésticos,

Actividades fabriles propias de mercadotécnia,que re-
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quer{an la investigacién y hallazgo de clientes,mercados ¥y
el transporte de artfculos desde las unidades productivas
hasta los centros de consumo,con el fin de conseguir utili-
dades.

Pasa el tiempo y con €1,se sucede un répido aumento
de la podlacién a nivel ﬁu‘ndial.!omacidn. y desarrollo de
grandes urbes que causaron mejoras en todos los §rdenes.A—
vance en las comunicaoiones ¥y en los transportes,en tecnolo
gfa y cultura en general.

Generando,un répidc desarrollo de infinidad de empre-
sas,que inclufa mejores medios de produccidén para elevar la
productividad.

Aquf,la Administracién junto con sus prinoipales expo
nentes: Frederick W. Taylor,Henry Fayol,etc.; crea nuevos
principios,nuevas técnicas y actividades en pro de una mds
y mejor produccién en serie o en masa,en aprovechar al méxi
mo los recursos materiales-financierds,humenos y tecnolégi-—
cos,en minimigar costos y recaudar utilidades en proporcidn
& Ias inversiones.Todo coadyuvado a una aceptable reinver-
sién de lo obtenido. (6) \

(6) Véase: Sergio Hernéndez Y Rodr{guet,
Administracién 1 (Vol. 1 y 11)
Gxi‘cc', !‘.'CJ.-S.U.A., 1976) e
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As{ llegamos al siglo XX,en donde el intercambio a Ia
par con la mercadotécnia,se hace méds visible en vfas de au—
mentar la demanda de bienes y/o servicios.

Por medio de la creacidn de preferencias de consumo
en el mercado,los productores y vendedores tratan de detec—
tar lo que las personas necesitan,o en su caso,desean,

En una sociedad tan cambiante,que ha sido fiel testi-
go de &sta evoluciédn —como se dijo al inicio de éate capitu
lo- es necesario y fundamental,allegarse de diversas técni-
cas que llevan a’actividades,qun nos permitan hacerle fren-
te a tantos y variados deseos cambiantes -—valga la rebundan
cia- que se presentan en los distintos sectores del merca-
do. (7)

Ahora bien,para efectos de éste estudio,se incluye a
eoptinuacidn el siguiente cuadro comparativo que muestra ia
"Evolucién De La Bwpresa Y De Algunas De Sus Caracter{sti-—
cas Bfaicas™ : (B8)

(T) Alfonso Aguilar Alvarez De Alba,
Elementos De La Mercadotécnia
(México, CECSA, 1979), p. 15 .

(8) Duilio D' Onofrio, Qué Es EXI Marketing?
(Espafla, Anaya, 1973), p. 14 .
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En la actualidad hay naciones que estén pa-
sando por estns etapas del desarrollo econdmico.
En resumen,los adelantos en la mercadotécnia se

desarrollan en general con los adelantos de la ci

vilizacidn. (9)

(9) Stanton, ob, cite., - 7 .
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.2 MERCADOTECKIA 3
CONRCEPTO EN EVOLUCION .

Con el transcurrir de los aflos,han aparecido variadas
definiciones proporcionadas por diversos autores,con. el fin
de explicar lo que es la mercadotécnia,

Unas dirigidas principalmente hacia los bienes y/o
servicios,otras encaminadas a la descripcién de sus funcio-
nes y alcances.Y las més,tendientes a englobar todos éstos
elementos,aunados con el tipo de organi'z]aoionea Y conéumido
res a integrar.

En las definiziones siguientes,mostraremos lo hetero-
géneo de los ﬁuntoa de vista existentes.

Entre lo tradicional,podemos mencionar la expresada
por el Comité sobre Definiciones de la American Marketing
Assoociation: "Mercadotécnia es la realizacidén de activida-
des bo@orciaiea que dirigen el flujo de mercancfas y servi-—
cios del productor al consumidor o comprador” .El profesor
E. Jerome Mc Carthy,ha mejorsdo un tanto dicha.definicién
agregando ",..a efecto de satisfacer a los clientes y 1lle-—
var al cabo los bbjdtivoa de Ya empresa”,

Pm]:.lamn-,on términos .de crecimiento econémico,la de
fine como: "La creacién y suministro de un nivel de vida a
1a sociedad”.
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Peter F. Drucker la conceptia como "Ia funcidn que a
travéds de sus estudios e investigaciones,establecerd para
el ingeniero diseflador 'y el hombre de produccidén,qué es lo
que el cliente desea en un producto determinado,qué precio
estd dispuesto a pagar por €1 y dénde y cudndo lo necesita—
rd..." Esta funcidn tendr4 autoridad en la planeacidn del
producto, programacidn de produccién y control de inventa-
rios,as{ como en Yas ventas,distribucidén y servicio deX pro
ducto. (10)

La concep§16n que guarda Philip Kotler de la mercado-
técnia,es referente a argumentar que "Es el conjunto de ac-
tividades humanas dirigidas a fagilitar y realizar intercam
bios" .Relaciones de intercambio tendientes,al establecimien
to de un trato comercial continuo.

Pars William J. Stanton, "La esencia de la mercadotéc
nia es una transaccién -un intercambio- con la intencién de
satisfacer las necesidades o deseocs humanos”.Involucra un
sentido sccial,desde lo que ofrecen los vendedores segdn
los mercados potenoiales,hasta demostirar el beneficlo de la

oompra.

(10) Aguilar, ob. cit., p. 13 .
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Es inobjetable,que todos los conceptos expuestos tie-
nen un gran valor,un mérito.Expresan un punto de vista,un
interés,un propésito,una filosoffa.Porque se enfatiza lo
tradicional,o bien,el papel del mercado en el mejoramientc
del esténdar de vida.

Hemos,pues,escogido una definicidédn contemporénea que
explique lo que es la mercadotécnia,que sea completa y espe
c{fica,sin complicaciones; una definicidn que exprese la fi
losoff{a de 1a mercadotécnia bajo el nuevo concepto de la
misma,

De acuerdo con lo anterior; "La mercadotécnia estudia
todas las técnicas y actividades que permiten conocer qué
satisfactor se debe producir y que sea costeable,y la‘forma
de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al consu
midor". (1I)

(11) Loc. cit.
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I.3 CONCEPTO DE
MERCADOTECNIA .

Bste concepto,como lo veremos,constituye una positiva
filosoffa de loe negocios.Representa una escuela completa—
mente nueva de pensamiento y la forma en que las entidades
econédmicas han empezado a adaptarse al nuevo medio competi-
tivo,surgido de la Revolucidn Industrial y del-avance tecno
légico.

*Se l1llama Concepto De Mercadotécnia,y Be basa en. tres
ideas fundamentales:

l. Toda la planeacién y las operaciones deben estar orienta
das al consumidor.

2. Un volYmen de ventas con utilidad debe ser el objetivo
de la empresa y no el volumen de ventas en sf.

3. Todas las actividades de mercadotécnia en una empresa de
ben coordinarse con la organizacién®. (1I2)

(12) Stanton, ob. cit., pp. 10-11 .
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5S4 se quiere,no se trata de una idea nueva.Bs una ex-
tensidn 18gica de la opinién de Adam Smith,de que "el comsu
mo es el dnico fin y propdésito de toda produccién®.

Bl concepto de mercadotécnia es Ia idea y plantea 1a
imperiosa necesidad,de que la empresa debe organizarse alre
dedor de la furcién de mercado,alrededor del cliente.

Pn consecuencia,los propésitos fundamentales de 1la or
ganizacidn,se reflejan en una adecuada investigacidén. para
prever,estimular y satisfacer las necesidades,deseocas o gus-
tos del cliente,quedando a segundo término las demds funcio
nes..

El consumidor,no la compafifa,es el mfcleo del univer-—

so de los negocios.

La diferencia entre ventas y mercadotécnia
no es simplemente semédntica.Ventas hace hincapié
en las necesidades del vendedor,la mercadotécnia
se concentra en las nodésidade!jd;l comprador.Ven
tas se preocupa de Ia ﬁecesidad del vendedor de
transformar su producto en dineros 1a mwercadotéc—
nia se preocupa de satisfacer las necesidades del
cliente,por medio del producto y de un conjunto
de elementos asociados a Ia creacién,distribucidn
y.consumo final del mismo.

reounAa firma con una verdadera mentalidad
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de mercadeo intenta orear productos y servicilos
de valor intrinsico que los consumidores deseardn
comprar.lc que ofrece a la venta incluye no sélo
el producto o servicio genérico,sino también 1la
forma én que se pone a la disposicidn del consumi
dor: de qué manera,cudndo,bajo qué condiciones ¥
en qué términos comerciales.Y lo que es mds impor
tante,lo que ofrece a la venta es determinado no
por el vendedor sino por el comprador.El vendedor
atiende a las indicaciones del comprador,de tal
forma que el producto viene a ser la consecuencia

del esfuerzo de mercadeo y no- al revés. (13)

(13) Theodore Levitt, "Marketing Myopia®,
Harvard Business Review
(México, Publicaciones Ejecutivas De México,S.A.
1972) ,. p. 10 .



2.4 CARACTERISTICAS
PRINCIPALES .

Quizds lo méds saludable para poder comprender la esen
cia ¥ ‘alcance de Ia mercadotécnia,sea fijarnos en su conte-
nido,en sus caracteristicas.

Desde éste enfoque,podemos argumentar que la mercado-
técnia abarca todas aquellas técnicas y actividades que de—
sarrolla la organirzacién,para colocar sus productos y/o ser
vicios al mfnimo costo,teniendo siempre en consideracidén
Tas caracter{sticas de su mercadow.

Acaso sea conveniente recordar lo que se difo antes,a
saber: que surgidé por un-imperativo del avance tecnolégico
y de la produccidén "en serie" que éste trajo como consecuen
cia.Y a su vez,la produccidén en serie impuso la necesidad
Iégica de crear el consumo "en masa”,

Pero piur.a lograr -10\.@tarior,os preciso estudiar y de
sarrollar una gama de técnicas y aétiv.idades.

Tomando como base la definicién. dada,sl final del a-
partado 1.2 ; tenemos el siguiente desgloce de factores:

1, ",...conocer qué satisfactor se debe producir”...
a) en base a las necesidades o deseos del consumidor.

(Bconnmfa).
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b) se realiza una Investigacidn De Mercados; de +tipo:
Normel,¥otivacional,Producto,Tendencias,Publicidad,
(Aplicacidn De La Teorfa Del Jonocimiento A La Merca-

dotécnia). -

"eeoe¥y que sea costeable,"...

a) descubrir el precio a que se puede vender el producto
(Econom{a).

b) por medio del estado de costos,y
(Contabilidad).

¢c) del estado del punto de equilibrio,para detectar en
dénde 1as empresas,obtienen su mdximo beneficio.
(Economfa).

"eeey 1la forma de hacer llegar ese satisfactor en forma
eficiente al consumider".
a) mse le df una marca al producto.
b) " ® " ©® presentacién: envase,empague,etiqueta.
c) Almacén De Mercadeo.
d) Polftica De Precios.
(descuentos,a qué precio se venderd,etc.).
e) Garantfas Y Servicios.
f) Admén. De Ventas.
(creacién de la fuerza de ventas).
g) Canales De Distribucién.
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h) Transportacién.

i) Publicidad.

J) Promocién De Vent s,

k) Relaciones Piblicas.

1) Admén. De La Mercadotécnia: Previsién,Planeacién,Orga
nizacién,Integracién,Di-
reccién y Control de un
Programa De Mercadeo.

Para tal efecto,insertaremos los siguientes cuadros
descriptivos,con el fin de ejemplificar:
El concepto de mercadotécnia., (14)

~

(14) Stanton, ob. cit., pp. 5-6 .
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Y el contenido de 1la misma. (15)
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Estas son las principales caracter{sticas,que compren
de la mercadotécnia.

(15) D* Onofrio, ob. cit., p. 20 .
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CAPITULO 1I. LA DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA .

consideramos,ademdb,que todo hombre puede ser,si se
lo propone, escultor de su propio cerebro, y-rque aun el
peor dotado es susceptible,al modo de las tierras pdbrea,
pero bioq cultivadas y abdnaﬁaa,de rendir copiosa mies.

(SANTIAGO RANON Y CAJAL, Los Ténicos
De La Voluntad) .
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CAPITULO 11.
LA DIRECCION DE LA
MERCADOTECRTIA .

Para que una empresa obtenga todos los beneficios del
concepto de mercadotécnia,es necesario que la filosoffa sea
1levada a 1la préctica.

Dietingﬁir’éﬁtre concepto y direccién de mercadotéc-
nia.uomprender que 10 uno,pertenece al campo del conocimien
to y lo otro,que forma parte del campo de la acc16n.

‘Significando,que (A) en la organizacién ge debe Pla-
near,organizar,ooordinar y dirigir las actividades de la
mercadotécnia y (B) por afiadidura,darle mayor importancia
al' jefe ejecutivo de mercadotécnia en todas sus funciones

inherentes al proceso de direccién.

Todas y cada una de las industriae importan
tes,fueron,en un momento dado,una industria en
crecimiento.No obstante,algunas industrias que es
t4n experimentando en este momento una especie de

euforia de crecimiento estén,en realidad,muy pré-
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ximas al comienzo de su decadencia.0tras que se
consideran en la plenitud de su madurez y creci-
miento,de hecho,han cesado ya de crecer.En ambos
casos,la causa de gue el procgsorde crecimiento
se vea amenagzado,reducido en su velocidad o dete—
nido,no es la saturacidén del mercado sino el fra-
caso de la direccidn. (1)

Por lo tanto,la direccidn: de mercadotécnia es el con-

cepto de mercadotécnia en accién.

(1) Theodore Levitt, “Marketing Myopia®,
Harvard Business Review . :
(México, Publicaciones Ejecutivas De xico,S.A.

1972) 1] po 3 -
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2.1 DESARROLLO DE
LA DIRECCION .

Hijstéricamente,desde la época de la Revolucién Indus-
trial,Ia direccidén de mercadotécnia,ha venido haciendo acto
de presencia.

Rn general,ha'paaado por varias etapas -las cuales en
globaremos en tres ver{odos— ,y 8i se quiere,una cuarta eta
pa estd apareciendo.

Zomo se verd después,la generalidad de las entidades
econémicas pequefias ain se encuentran inmersas en las eta—
pas de organizacién iniciales.Y sélo muy pocas compafifas
-l6gicamente las firmas grandes,en el estricto sentido eco—
némico de la palabra~ tienen las formﬁa,porspoctivas ¥y fiXo
soffa més avanzadas de organizacién.

En el inicio del primer periodo de desarrollo,el cual
prbdoﬁind hasta prihcipioa de 1a Segunda Guerra Nundial
aproximadamente,la estructuracién de la mercadotécnia es de
una concepcidn'nencili:.Loe centros de trabajo,poseen depar
tamentos de ventas con un jefe de ventas que lo debe de ha-
cer funcionar. ‘

~ Las condiciones del mercado imperantes en este perio-
do,orilla a los fabricantes d-dividirso en actividades espe
cializadas,a servirse mds de intermediarios y aumentar sus




-

(31)

canales de distribucidn.

Otras actividades de la mercadotécnia,como planeacidén
-propaganda e investigacién del mercado,son en general des—
conocidas.la planificacidn-desarrollo-presupuesto del Pro=
ducto y Ia lista de produccidn son responsabilidad del jefe
de produccidén.Este tipo. de organizacidén aparece en la Pig.
2.1 . (2)

Durante la segunda etapa,la cual se prolongd hasta 1a
década siguiente a la terminacién de la Sﬁgunda Guerra Mun~
dial;se presentan dos cambios importantes en la organiéa—
cién de muchas empresas (Véase Fig. 2.2) .Primeros activida

-des como: publicidad,promocidén de ventas e investigacién del
mercado,se integran bajo un jefe de ventas,Segundo: otras
actividades como formacidn de vendedores,andlisis de ventas
¥ servicio del producto,que anteriormente se encontraban en
departamentos fuera de la mercadotécnia o las ventas,ahora
se colocan bajo su influencia.Esta clase de organizacién,en
su tiempo en el que se did,fue por el afdn de aumentar las

ventas,

(2) Véase: Pig. 2.1 , 2.2 y 2.3 .
Para més detalles: William J. Stanton,
Pundamentos De Narketing
(México, McGraw-Hill, 2973) ,

5 Pp. 30-36 .
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En el tercer periodo de desarrollo,el cual estamos vi
viendo,algunas compafifas han adoptado el concevnto de merca-
dotécnia y lo han puesto en prdctica a través de una direc—
cién de mercadotécnia,mediana o totalmente integrada.El je—
fe principal de mercadotécnia en tales compafifas,se llama
generalmente director de mercadotécnia o "vicepresidente de
mercadotécnia” .Encontrdndose al mismo nivel funcionsl de
los jefes de finanzas,produccién y personal,para trabajar
con el presidente coho grupo de alta direccidn en la imple-—
mentacién de objetivos,politicas,tdcticas y estrategias de
accién.

Bajo el concepto de direccién de mercadotécnia,varias
actividades que dependfan del jefe de finanzas,produccién,
personal o de otros jefes,pasan a ser responsabilidad del
jefe de mercadotécnia (Véase Pig. 2.3) .

La posicidén del jefe de mercadotécnia,se sitia en la
filosof{a de la‘Genoral.Bloctric,al decir que *aguel debie-
ra intervenir al principio més bien que al final del ciclo
de producbién,do 2otma Quﬁ le sea posible integrar la mercs
dotécnia en cads una de las operaciones”,

Sin embargo, -como se enfatizd al final de la intro—
duccién de éste capitulo— Ia clave para desarrollar con éxi
to el concepto de mercadotécnia,es una sctitud favorsble
por parte de la alta direccién.Como dijo un director de Cha
se Manhattam Bank: "La mtrcudpt‘cnia comiensa en la alta 4i
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reccidn.Solemente &sta puede crear 8l clima,la disciplina y
Ia direccién necesaria para un programa de mercadotécnia
que dé bmnenos resultados.la alta direccidn debe conocer los
clientes y las perspectivas,debe fijar los objetivos,esta-
blecer Ia politica,desarrollar los planes y crear la orgsni
zacidén®.

Ahore bien,algunas empresas estdn iniciando una cuar-
ta etapa de desarrollo.Bn la que la empresa,pasa del concep
to de mercedotécnia a una filosoffa en la que cambian las
actitudes internas de todos los Jjefes,de manera que toda la
firma funciona para desarrollar,fabricar y vender un produc
to desde el punto de vista de la mercadotécnia.No es un de-
sarrollo que pueda representarse en uno o varios organigra-
mas, '

Cuando se comienza ésta era,el concepto de mercadotéc
nia debe impregnar a la entidad econdmica,en forma comple-
ta.
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2.2 CONCEPTO DE DIRECCION
DE MERCADOTECNIA .

Ia direccidén o administracién de mercadotécnia,tiene
como finalidad la conjugacién de bienes y/o servicios junto
con una adecuada publicidad,a las necesidades o deseos de
los consuridores.Y en forma reciproca,adaptar dichos compor
tamientos y actitudes,a las nuevas ideas y a los nuevos pro
ductos.

Jomo ya lo mencionamos anteriormente,le direccidn...
es el concepto de mercadotécnia eh accién.Consta de princi-
pios para efectuar con eficiencia y eficacia,las relaciones
de intercambio.

La direccidén o administraciédn de mercadotéc
nia es el anélieis,planeaci6n;ejecuc16n y control
de programas destinados a producir intercambios
convenientes con determinado p¥blico,a fin de ob-
tener ganancias personales o comunes.Depende con-
siderablenente de la adaptacidén j coordinacién
del producto,precio,promocién y lugar para lograr
una reaccién efectiva. (3)
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Todas éstas medidas,exigen planeacidn,decisidn y su-

pervisién.A la par de la debida energia,y del criterio y ta
lento apropiado.

(3) Philip Kotler, Direccidn De Mercadotécnia
(México, Diana, 1979) , p. 32
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2.3 NATURALEZA Y FUNCION
DE EA DIRECCION .

El elemento principal y determinante fundamental del
éxito de una compafifa,a cortoc o a largoc plazo,es la fuerza
y efectividad de su direccidn.

Ia direccidn,es una habilidad independignte,distinta;
es un arte que regquiere energfa,criterio y talénto.No-debe
" confundirse con una hebilidad de tipo técnico.La pericig O
perativa y la habilidad directiva,por su caricter,no son in
tercambiables.Un buen vendedor no es necesariamente un efi-
ciente director de ventas; quien crea una publicidad innova
dora no resultard ser en forma obligada el director del de-
partamento.

Ya que la pericia directiva es una habilidad distin-
ta,es adaptable a cualquier rama productiva.Ygs sea de ex-
traccidn, transformacién o de servicios.

" Dado que es un proceso de planeacidn,organigacidn,ojo
cucidén y control,de los esfuerzos de un grupo de personas
con un objetivo o meta comin; légicamente se obtiene como
resultado,una produccién total mayor por parte del grupo,en
comparacién con la suma de las producciones individumles.




En 8{,1la funcién de la direccidn de mercadotécnia,es

crear,desarrollar y poner en accién medidas tdcticas y es-

tratégicas,relativas al producto y/o servicio y a la misma
mercadotécnia,para satisfacer las necesidades o deseos de

los consumidores. (4) 3 (5)

(4) Véase: Xotler, ob, cit., pp. 69-76 .

(5) Para méds detalles; que implica adentrarse a otros

temas diversos: H. Igor Ansoff,
La Estrategia De La Empresa

(Espafia, McGraw-Hill, 1976) .
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2.4 PROCESO DE LA DIRECCION
EN LA MERCADOTECNIA .

Bste proceso no es limitativo de la mercadotécnia ni
de los negocios en general.Fuede verse y observarse en cual
quier 4dmbito de las actividades humanas,en que —como ya di-
Jimos— un grupo de personas buscan objetivos comunes.Ya sea
un cuerpo gubermsmental,un partido polftico,una unidad mili
tar y/o productiva o ﬁn equipo deportivo; todos los esfuer~
zos deben estar bien dirigidos,si es que el grupo quiere
conseguir sus metas.

Ahora bien,en las secciones sigulentes se describe 1la
aplicacién de la mercadotécnia en las principales funciones
de la direccién.

2.4.1 DETERMINACION DE
OBJETIVOS .

La primera labor de los jefes de mercadotécnia,es de-
terminar sus metas o las metas de las actividades de la em-—
presa,para que ésta sea eficiente y eficacz.

Formdndose una cadena entrelazada de necesidades y re
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cursos de la empresa,para la fijacién de metas a distintos

niveles.0 sea,a corto o a largo plazo,generales o>part1cula
res,funcionales u operativas,etc.,que puedan guiar el pro-

greso de la compafifa al futuro.

M4s ampliamente,el o los objetivos,podrfan ser el ven
der un voldmen de productos que con sus beneficios,satisfa-
&2 conjuntamente Ios intereses de los accionistas preferen~
tes y comun?s,consumidorea,eindicatos,autoridadea ¥y cumpla
Ias disposiciones oficiales.

2.4.2 PLANEACION .

Una vez que se han establecido los objetivos por par-
te.de la direccién,se procede a enunciar la forma en que és
tos objetivos han de alcanzarse.

La planeaci&n,considera varios cursos alternativos de
accién que podrdn tomarse en cuenta,hasta olegir la mejor
alternativa.Bsta resulta,después de un exémen exhaustivo y
de una riguross toma de decisiones,

La planeacién en base a la alternativa escogids,apor-
ta polfticas,planes,programas,presupuestos,etc.,bdsicos; de
rendiendo del periodo de tiempo y de la amplitud de las ac-

tividades a desarrollar.El proceso de planeacidén,puede in—
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oluir Ia elaboracién de planes para la introduccién de un
nuevo modelo de automéviles o la preparacidén de prediccio-
nes de venta,por medio de adecuadas tdcticas y estrategias.

En términos de mercadotécnia,una estrategia,es un
Plan global de accién para alcanzar un objetivo de mercado-
téocnia predeterminado; téctica,son los métodos detallados y
las técnicas” empleadas para ejecutar la estrategia,

El tema principal radica,en que los conceptos de eu-
tratezia y tédctica no tienen significado alguno,hasi® que
no se ha fijado el nivel de los objetivos de mercadotécnia.

2.4.3 ORGANIZACIOR Y
COORDINACION .

Una vez que la direccidn establece los fines y deter-
mina un plan de accién,principia la organizacién con su co-
rrespondiente coordinacién.

Ta oréanizacidn,@a el procedimiento de disponer las
actividades y Ias personas implicadas en ellas,de tal forma
que se obtonga la méxima produccién con el méximo de efi-
ciencia,eficacia y coordinacién.

La direccidén de meroadotécnia en todos los niveles je
rdrquicos,tanto funcionales como operativos,y en todos 1los




tipos de compaiifas,normalmente se implica y tiene relacidn,

con la estructura organizativa de la entidad econdmica.

Dentro del departamento de mercadotécnia,requieren u-
na cuidadosa coordinacién las actividades de ventas,propa-
gande,investigacidén del mercado,desarrollo de nuevos produc
tos,servicio a los clientes y estadfsticas de ventas.Y los
jefes de mercadotécnia,deben coordinar sus actividades con
las agencias de publicidad,compaffas de transporte,en fin,
con las necesarias.las cuales,ayudan a vender dentro del
programa de mercadotécnia.

Sin embargo,pueden surgir conflictos de organizacién
entre el departamento de mercadotécnia y otros departamen—
tos,a pesar de los propésitos y cambios organizativos para
consasguir la mejor coordinacién posible.

"Estos conflictos ocurren (A) porque cada departamen-
to trata de realzar la importancia de su propia labor (asl
como la mercadotécnia realzs el punto de vista del cliente)
¥ (B) porque cada departamento define sus metas con visidén .
estrecha y en su propio interés,Asf,el departamento de inge
nierfa busca lo funcional y el hacer pocos modelos con mu-
chos componentes estandarizados; la mercadotécnia lucha por

lo que favorece a las ventas,o sea,muchos modelo® coa compo

nentes a gusto del cliente”. (6)
Estos y otros diversos conflictos,seguirdn permasne-

l ciendo,mientras se evalie a cada departamento por su efica-

O
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cia en sus trabajos y no por su aportacién global a la com-
pafifa.

2.4.4 INTEGRACION DE
RECURSOS .

Aquf encuentran cébida,todos los recursos humanos,maé—
teriales-financieros y tecnolégicos.Pero de todos .ellos,los
que revisten mayor importancia,son los primeros.Porque la
funcidén esencial de la direccidn,e¢s dotar de personal a la
empresa y reunir los recursos humanos necesarios.

De gqui,resultardn los elementos con iniciativa y cre
atividad.Producto de un efectivo sistema de reclutlmiento;
seleccidn,introduccién y desarrollo; que debidaﬁente intp-
gradoslh implementados,reduhdari en un amplio beneficio.

"Si la eleccién de personal es. la clave del funciona-
miento con éxito de los negocios,ésta eleccién es la clave
del éxito de la direccidn”.




(46)

2.4.5 EJECUCION DEL
PROGRAMA .

Después de las etapas anteriores,se procede a ejecu-
tar el programa. )

) La direccidén puede crear excelentes planes y estrate-
gias,pero ai el equipo de mercadotécnia ﬁo realiza sus ta-
reas como deben de cumplirse,no se conseguird el éxito (a-
quf se ve 1lo eeeﬁcial,qué es saber elegir y seleccionar el
personal)..

Ademds,la funcién de la direccién de operar y dirigir
incluye el mane jar un equipo de ventas,dirigir campaﬁas pu-
blicitarias,tratar con 1ntermediarios,con transportistas,

etc..

2.4.6 ANALISIS Y
VALORIZACIOR .

Esta e8 la ltima etapa y como tal,consiste en anali-
zar y valorar los resultados obtenidos de los planes y fun—
cionamiento de la empresa,en relacién con los resultados es

perados.
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3.

4.
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Como sjemplos podemos mencionar:
Valorar los esfuerzos y costos de la merqadotécnia,ys
sea por territorios,productos o grupos de clientes.
Evaluar el rendimiento y productividad de los vendedores
& nivel individual.
Valorar la eficacia de los programas de propaganda,publi
cidad,promocidn,etc..
Evaluar el rendimiento de los intermediariocs.

Por lo tanto, "en el andlisis final ningdn plan vale

€ran cosa,a menos que se realice eficazmente.Esto es parti-

cularmente importante en la mercadotécnia,ya que el éxito

depende de la forma en que se maneja ol negocio”.

(6) Para més detalles:r Stanton, ob. cit., pp. A2-47 .
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CAPITULO 111. LA _INVESTIGACION EN LA MERCADOTECKIA .

El estudio no sélo incluye lo que obtenemos de los
1ibros y de la clase,sino que involucra también nuestras
adquisiciones a través de la observacién directa y de 1a
exporioncil.Sabér‘cdmo se eatudia,aighifica saber cémo pen-
sar,obaorvar,conccntrnrae,organiz-r Y nnnlizar~ ‘en una pa-
labra,ser mentalmente oficienxe.Bn general, el estudio in-
cluye toda 1nvoot1¢nci&n y hﬁaqnsdn.ka Ia nplicacidn.de la
1nteligencin a2 la tarea de comprondor y'controlar el mnndo
que nos rodca.Aprnnniondo a cstndiar,aprendcuoa & pensar y
a vivir.

(ARTHUR W. KORNHAUSER, Rl Arte De Estudiar)




CAPITULO 111.
LA_INVESTIGACION EN

5

KERCADOTECKIA .

En vrimer lugar,antes de adentrarnos a la metodologia
Zeneral de la investigacién,es necesario que partamos del
origen de la misma investigacién.

Esta se desprende,en el momento en que sentimos y/o
nos percatqmos de que "algo” nos hace falta.Nace de un sen-
timiento u necesidad insatisfecha,que sé puede presentar a
distintos niveles: fisiolégicos,de aeguridad;de estima e
intelectuales. -

Pero...sen qué consiste 1la investigacién?

Investigar,supone aplicar la inteligencia a
la exacta comprensidn de la realidad en um impul-—
so de penetrarla,arrancarle su secreto y dominar-
Ia. (1)

(1) Armando P. Zubizarreta G., La Aventura Del Traba-
jo Intelectual
(México, Pondo Educativo Interamericano,S.A.,-
1979) , p. T4 .
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Este sentido del investigar,se aplicard y formard
parte del engranaje de la metodologia,de la investigacién
en la mercadotécnia.

Un sentido critico y constructivo,que estard en el
deber de utilizar conocimientos y razonamientos ldgicos,e-—
xentos de cualquier tipo de prejuicios.Todo lo cual,se re~
flejard en todas y cada una de las etapas bdsicas que con-—

forman el procedimiento de investigacién.
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3.1 CARACTERISTICAS E
IMPORTANCIA .

La investigacién en la mercadotécnia,llamada propia-
mente y en forma mAs generalizada Investigacién De Merca-—
dos,es una herramienta més con 1a que cuenta el Jefe ejecu-
tivo de mercadotécnia en la resolucidn de situaciones con-
flictivas,dentro de la organizacidn y en el medio ambiente
en el que se desarrolla la misma entidad econdémica.

Ahora bien,el Comité sobre Definiciones de la Ameri-
can ¥arketing Association,ha ubicado a la Investigacidn De
Mercados como la "recoleccidén,tabulacidén y andlisis siste-
mético de informacién referente a la actividad de mercado-
técnia,que me efectda con el propésito de ayudar al ejecu-
tivo a tomar decisiones que resuelvan sius problemas de ne-
gocios".

Este tratamientc de la informacidn obtenida,debe ser
lo mds objetiva y ordenada posible,a la par del empleo de
métodos cientfificos adecuados.Todo encaminado a proporcio-
nar un tipo de informacién: veraz,fehaciente y oportuna.

En 10 que toca a la esencia del concepto "Investiga-
cién De Mercados",éste se encuentra implfcito en las pala-
bras de Richard Crisp,quién afirma que es "la bisqueda sis-
temdtica,objetiva y exhaustiva y el estudio de los hechos
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imnortantes de cualquier problema en el campo de la merca-
dotéenia”. (2)

Con lo aue se afirma,lo mencionado anteriormente.

(2) William J. Stanton, Fundamentos De Marketing
(México, McGraw-Hill, 1980) , p. 48 .
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3.2 TIPOS DE INVESTIGACION
DE MERCADOTECNIA Y SUS
RESPECTIVOS ALCANCES .,

En los dltimos sesenta afios aproximadamente,los depar
tamentos y 4dreas de investigacién de mercados han tenido u-
na constante expansidn en actividades y técnipgs diversas,

Estas a su vez,han sido forxmuladas,desarrolladas y
corregidas vor estudiosos e investigadores de la mercado-
técnia,que vieron en ellas el medio de ayuda para enfren-
tarse a variados problemas que se presentaban,conforme el
devenir histérico.

El siguiente cuadro,nos muestra la "Evolucidn De Las
Técnicas De Investigacidén De Mercadotécnia" ,as{ como la
década en que se empezaron & tomar 'en cuenta o & ser utili-

zadas : (3)

(3) Philip Kotler, Direccidn De Mercadotécnia
(México, Diana, 1979) , p. 398 .
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Estas técnicas a lo largo de los afios,han sido el an-
tecedente de innumerables tipos de investigacicnes de merca
dotécnia y/o de mercados.Todas con el fin de allanar el ca-
mino hacia soluciones fructi{feras,ya sea dentro de un plano
£eneral o particular y viceversa,

Dentro de las investigaciones méds representativas,po-
demos enumerar las siguientes :

1. Para conocer qué producto se debe producir.,
2. Caracteri{sticas gque debe reunir ese producto.
3. " del consumidor de ese producto (si ya
existe).
4., Uso que el consumidor hace del producto.
Se Volﬁmén de ventas que se puede realizar.
6. E1 mejof sistema de ventas que se puede llevar.
7. Las cuotas de ventam que se pueden fijar a 105”agentés
de ventas,
8. E1 ﬁejor canal de distribucidn que mse puede escoger.
9. El1 nombre mds adecuado al producto.
0. El envase que debe llevar. -
11. E1 empague que se debe utilizar.
12, La etiqueta que se le debe adherir,
13, Caracterfsticas de la competencia a la que se va & en-
frentar,

-

14, Compras de productos por marcas,

15, Preferencias,




16.
17,
18.
19.
20,
21,
22,
23.
24,
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Calidad del obroducto de la competencia.
La comvetencia indirecta.
El mejor servicio que se puede ofrecer.
La mejor garantia.
La publicidad m4s adecuesda (Investigacidn Motivacional)
Promociones mds adecuadas,
Forma de cobro vor la venta del producto y servicio,.
Para establecer orogramas,
Para asegurarse de que los sistemas,procedimientos y
vrogramas uue se tienen (si es que la empresa ya estd
funcionando) son los mds adecuados o deben mejorarse,
etc.. (4)

Existen muchas mds ldégicamente, aue son utilizables

dentro del amnlio campo de la mercadotécnia. Sé81o0 hemos que-

rido ejemplificarlas v hacer mencidn de que en cualquier e~

tapa de la misma se pueden anlicar con el propdsito de ayu-

dar a la direccién en.lg-resplucidn de:problemas ¥y en la

toma de decisiones que faciliten el camino y el desarrollo

de la organizacidn hacia el futuro.

(4) Alfonso Aguilar Alvarez De Alba,
Elementos De La Mercadotécnia
(México, CECSA, 1979) , pv. 21-22 .
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3.3 METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION .

Es evidente gque para realizar cualquiera de las in-
vestigaciones anteriores,es fundamental planear detallada-
mente todos los pasos necesarios de nuestro preceso u pro-—
cedimiento de investigacidn,si es que deseaﬁos culminarla
con éxito.

La metodologf{a del estudio,se basa en una serie de
actividades fntimamente interrelacionadas entre ={.Cada pa-
so depende en alguna medida -mayor o menor- de cada uno de
los demds,

"En la investigacién de mercados no existen dos ta-
reas exactamente iguales,ni hay un prochimiento'unifonme
para todos los proyectos.Sin embargo,el procedimionto‘gone-
ral que se bosgueja en la Fig, 3.1 es aplicablé a la ma-
yoria de los proyectos.Algunos de los pasos mencionados es-
t4n interrelacionados,otros se traslapan y otros no son ne-

cesarios en ciertos proyectos", (5)

(5) Stanton, ob., cit. , pp. 49,51 .
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Como ya lo dijimos al inicio de éste apartado,todas y
cada una de éstas actividades tienen que ser pensadas de
Principio a fin en forma meticulosa.Bquilibrar acertadamen-
te los recursos humanos,materiales y técnicos,con las nece-
sidades y objetivos por alcanzar.

Porque cada uno de los pasos de la investigacidn,estd
susceptible :a sufrir errores y e= obligacidn de los inves—
tigadores minimizarles junto con los costos.De tal manera,
que dependiendo de la inversifn,se obtengan resultados lo
més Sptimos posibles.

S841lo de ésta forma,podemos estar seguros de que,des—
pnés de efectuados los gastos de la investigacién,se tendrd
la informacién adecuada.

El proceso de investigacidn,se divide de la forma si-

guiente

3.3.1 DEFINIR 10S OBJETIVOS
Y EL PROBLEMA A
RESOLVER .

Este,es desde luego,e2l primer paso en el procedimien-—
to de investigacidn.Es bdsico definir el problema,o sea,te—

ner la idea légica de lo que se pretende resolver.Sin em-
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bargo,no siempre la resolucién de problemas es el objetivo
de una investigacién.También lo puede ser,el detectar los
problemas.Con frecuencia,el propésito de un anflisis de
ventas,es determinar si la empresa tiene un problema y,8i
es asf,en qué drea,producto o clase de cliente se encuentra
(Mezcla De La Mercadotécnia).

Es, fundamentalmente,decidir lo que gqueremos conocer.

~

3.3.2 INVESTIGACION PRELIMINAR

Una.vez advertido el problema y que se ha decidido
que es necesaria realizar la investigacién,los investigado-
res pueden efectuar una investigacidn preliminar.

Entonces,necesitardn decidir,qn‘ informaocidn-es la
faltante para el buen logro de los fines. propuestos.

A. PRESUPUESTO Y TIEMPO
A UTILIZAR .

Ante todo,se debe calcular y decidir,el presupuesto
asignado a la investigacién y quién va a realizarla,respec-
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tivamente.

0 sea,fijar un presupuesto légico a las actividades a
desarrollar.Optar,si la propia compafifa se encuentra lo su-
ficientemente capacitada para efectuar la investigacidén,im-
Plementando adecuadamente los recursos humanos,los materia-
les y los técnicos.0 decidir en todo caso,si un organismo o
agencia especislizada es la mds indicada para hacerla,de-
pendiendo clero e2stf,del presupuesto que nos fijen,

El tiempo a utilizar,es otro aspecto no menos impor-
tante.Va relacionado con 21 presupuesto.El tiempo ocupado,
se reflejarf en el presupuesto.Aunque es bésico acentar,que
no se debe reducir el primero en perjuicio de los resulta-

dos y de los objetivos por alcanzar.

B. ELABORACION DE
CUESTIOQNARIOS .

Habiendo determinado lo anterior,los objetivos nos
marcardn la pauta de la estructuracién de loe cuestionarios
Y forma de ejecutarlos,

Como toda herramisenta,los cuestionarios deben de con-
juntar ciertas caracter{sticas para que puedan cumplir co=m
su finalidad :
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1. Las preguntas deberén ser elaboradas y estar acordes con

los objetivos de la investigacidn.
2. Deberdn ser :

a)
b)
c)
a)
e)
f)
&)
h)

claras. -

breves,

concretas.

ldgicés.

discretas,

interesantes.

exentas de prejuicios.

fécilee de tabular y de contestar {incluyendo varias
opciones en algunas preguntas); y -f4cilmente analiza-
bles,

Las secciones gue integran un cuestionario de éste

tivoo a@on :
1. Caracterfaticas del entrevistado :

a)

nombre del mismo.

b) edad,estado civil,nacionalidad y ocupacidn.
¢) direscién,nivel mocioecondmico.

2. Pregquntas y correspondientes respuestas (con espacios a-

decuados para su contestaciédn).

3. Observaciones y comentarios,
4. Nombre y firma del entrevistador,anotando también la fe-

cha 5n que se efectud la entrevista.
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Existen cuatro alternativas distintas,que se deben
visualizar,para aplicay los cuestionarios 2
1. Por teléfonmo.
2. Por correo.
3. En el envase,empague § etiqueta del producto (ancxéndo-
lo).

4. Por medio de entrevistas personales,

Esta ltima opcidn,es la més utilizable y por afladi-
dura,rds eficiente y eficaz.Sin embargo,requiere personal
en cantidad y calidad,tiempo y dinero méds de lo normal,y u~
na atencién total, (6)

3.3.3 INVESTIGACION PROFUNDA

Subsecuentemente a la definiocién de 1los objetivos y
del problema,y que la investigacién preliminar ha demostra-
do que el proyecto es poa:l'ble,aie ‘planea cémo,cuédndo y dédnde

(6) véame : Aguilar, ob. cit. , pp. 24-26
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conseguir los datos deseados,

A. DETERMINAR LAS PUENTES
DE INFORMACION .
(PRIMARIAS,SECUNDARIAS) .

Los investigadores,segin el caso,pueden utilirzar da-
tos primarios,secundarios o ambos a la vez.Los primeros,son
datos originaléa,r@copiladoa de primera fuente por la em-
presa.los secundarioa,aon-datoe ja reunidos por diferentes
medios. '

"Los investigadores de mercadotécnia y los ejscutivos
deben comprobar la imparcialidad,valideg y credibilidad de

esos datos". (7)

e

(7) Xotler, ob. cit. , p. 402 .
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3.
4.
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Las Fuentes De Informacién Primaria principales son :
Ejécutivoa de la empresa,a la que interesa la investiga-
cidn.

Archivos y registros de la misma.
Cuerpo de ventas de la entidad econdmica..

Intermediarios,Consumidores y otros,

Ias Fuentes De Informacién Secundaria,nos proporcio-

nan datos diferentes a los que obtenemos por medio de los

cuestionarioe.has.més relevantes son ¢

1.
2,

3.

4.

Se

Gobierno (Direccidn General De Estadfstica).

Asociaciones Industrialea,comercialeb,Profeaionalos y De
Negocios,

Empresas De Negoclios Particulares (Agencias De Publici-
dad).

Medios Publicitarios (Libros y revistas especializadas,
estaciones de radio y televisién,encuestas ya elabora-
das). .
Universidades,Fundaciones,Bibliotecas..




B. METODOS PARA 1A
RECOLECCION DE INFORMACION

"Si el investigador no puede encontrar en los regis-
tros internos o externos la informacién que necesita,tiene
que planear recogerla é1 mismo.Un paso que resulta necesa-
rio,es diseflar un modelo para recoger los datos". (8)

El uso de un método,depende de la disponibilidad pre-
supuestaria,el tiempo,el personal y de las facilidades impe
rantes por parte de la compafifa.

Hay tres métodos para la recoleccién de informacidén
primaria

Método De Encuesta.

Consiste en la recoleccién de datos,entrevistando a

un ndmero “x" de personas (Muestra),seleccionada de un gru-
po mayor ‘(Poblacidno Universo).Se va directamente a las
fuentes originales de la informacién,detectdndose los hébi-

tos de compra de los ;:onmidoz-_os.

(8) Harper W, Boyd Jr. y Ralph Westfall,
Investigacién De Mercados
(México, Uteha, 1978) , p. 224 .
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Se pueden presentar errores,ocasionados poryla mala
estructuracién del cuestionario,la deficiente entrevista o
las respuestas falseadas por parte de los entrevistados.

Las encuc3atas demandan tiempo y dinero.

Es posible realizarlas,en persona,por teléfonc o por
correc.En base a flexibilidad,cantidad de informacién a ob-
tener,exactitud,rapidez,costo y administracién.

Normalmente,se obtiene mayor informacién mediante 1as
entrevistas personales,que por teléfono o correo.Es més
factible,obtener una muestra estad{sticamente confiable vor
ésta forma. "

En una encuesta por teléfono,nos comunicamos con el
entrevistado y se termina rdépido lIa entrevista.Se utilizi.
.menos tiempo y requiere menor costo que las encuestas ﬁer__-
sonales o por correc.Siendo 1o primero -a la ves- uns 1imi-
tacién,ya que las entrevistas son cortas.

En las encuestas por correo,se envia por éste medio,
un cuestionario a las personas que forman la muestra se-
leccionada.Las cuales,al contestarlo,nos hardn el favor de
devolverlo.En éste tipo de encuesta,como no pmicipm en-
trevistadores,no se presenta la inclinacién del entrevista-
dor.

Método De Observacidn.
Aquf se recopila la informmacién,mediante la observa~
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cidén personal o mecédnica de las acciones del sujeto.El in-
vestigador simula ser cliente en una tienda,para observar a
vendedores, compradores,productos,servicio que presta,hdbi-
tos de consumo,tendencias,etc.. i

En la observacién mecénica,se hace uso de aparatecs e—
lectromecdnicos,para que chequen la asistencia de la clien-
tela,los ingreeos de la tienda,etc..

Esta técnica,reduce en algo la inclinacidn del entre-
vistador,y tiene aplicacién l1limitada.Porque la observacidén
"explica lo que pasé,pero no porqué paso.No explica motivos

actitudes u opiniones®,

Método Experimental.

De los tres métodos para la recoleccién de informa-
cién primaria,es 6st§ el m&s real.Es el dnico que presenta
pruebas actuales del mercado y simula su situacién actual.
El experimento controlado a pequefia escala,nos facilitard
informacién importante para proyectar un programa o activi-
dad de mercadotécnia en serio y a gran escala,.
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C. ESTABLECER LA MUESTRA .

Se planea,escoglendo al azar un ndmero de personas o©
artfculos (Muestra) que represente a la totalidad (Pobla~-
cién o Universo).

La muestra para que sea confiable,debe ser suficien-
temente grande para que sea repreéentativa de la poblacidn
o universo.También debe de ser proporcional (La muestra
contendrd,todos los tipoes de eiementos que existen en el w~
niverso,en la misma proporcién).

Para seleccionar la muestra apropiada,se emplean las
siguientes técnicas de muestreo : (9)

Muestreo Sencillo Al Azar.

Cada elemento en el universo predeterminado,tiene la
miema opvortunidad conocida para ser seleccionado.

estreo Por Areas,
Se presenta,cuando no es posible conseguir una lista
de la totalidad del universo,decidiendo solamente tomar un

(9) Los primeros dos,son muestreos de probabilidad y
21l tercero,es no probabilistico.




(T1)

4rea del universo de ‘estudio.

Muestreo Por Cuota.

A diferencia del primer muestreo,cada elemento en el
universo conocido,no tiene una oportunidad conocida de ser
seleccionado.Se conffa en el buen juicio de los que planean
el proyecto y eligen las mvrestras.No existiendo manera de
confirmar la exactitud de los resultados. (10)

(10) Para més detalles : Aguilar, ob. cit. ,
pP. 28-33 .




(72)

D. RECLUTAR,SELECCIONAR,
INTRODUCIR Y DESARROLLAR
AL PERSONAL .

Habiendo determinado la muestra,procedemos -primera~

mente~ a reclutar a los entrevistadores,

Reclutamiento.
Tiene por objeto,hacer de un extrafio un candidato.

Hace de personas ajenas & la investigacién,personas

con el conocimiento e interés necesario para ejecutarla.

8e

3.

Las fuentes de reclutamiento esenéialea,para allegar-
de entrevistadores,son
Universidades (Bolsa De Trabajo).
Cémaras y/o Asociaciones Comerciales,Industriales,Profe-
sionales y De Negocilos,
Medios Publicitarios (Prenss,Estaciones De Radio Y Tele-
visién,etc.).

Seleccién.
BEntre todos los candidatos,se eligen los més aptos

para ésta actividad.El proceso de seleccién se inicia con :

1.

Hoja De Solicitud (encabeza el expediente del personal).
Incluye : Datos Generales,
a) nombre.




2.
3.

4.

5.
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b) direccidn.

c) edad,estado civil.

d) nimero del Registro Federal De Causantes,a-
filiacidn en el Instituto Mexicano Del Se-
guro Social,etc..

Estudios Efectusdos.
a) cultura,idiomas,etc..

Trabajos Realizados,

a) tipos,experiencia,etc..

Entrevista Previa (aclara y completa lo anterior)
Pruebas Psicotécnicaa.

a) aptitud, capgpidad .

b) actitud, femperméﬁgo ’ carécter,personalida;i .

Encueetas,
a) investigacidn socioecondmica del solicitante.

Exdémen ¥édico.
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Introducecidn.
En ésta etapa,de un candidato se hace un empleado.
Se le introduce e integra lo mds pronto posible a la

empresa,

1. Se le contrata (Permenente o Eventuslmente).

a)
b)
c)
Se

a)
b)

c)

a)

tipo de trabajo.

horas de " .

sueldo,etc..

le orienta.

en el trabajo a desempeflar.

conocimiento de superiores y/o subordinados.

giro econémico de la compafifa (conocimiento de ella).
medio ambiente externo e intermo. |

Desarrollo.

Pdaferiormonte;por<medio de éste proceso,se hace de

un empleado,un tuen empleado.

Siendo necesario contar con un programa de desarrollo,

que nos proporcione la mayor ificiencia y'oriolcia,g través
de las cual;dadoa'innatas -desarrolladas- del personal.

La 1natrucc16n que se lleva a cabo,por lo general es

la siguiente 3

l. Razones del “"porque” de la preparacidn. ’
2. Explicacidén del “"como" se debe efectuar ¢l trabajo (rea-
lizacidn de las entrevistas),




3. Entregarles a los entrevistadores,instrucciones por es-
crito.

4, Finalmente,en compafifa del supervisor en turno,se reali-

zan las primeras entrevistas,con el objeto de corregir

las posibles fallas de los entrevistadores.
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E. RECOLECCION DE DATOS .

La investigacién de campo y el uso de métodos de re-
copilacién de informacidén primaria —entrevistas,observacidn
0 ambos- ,sBon dictados por las necesidades y por el tipo ¥y
cantidad de informacién a obtener.

Nbrmalmente,éé la etapa‘més delicada de todo el pro-
ceso de investigacién.Bs diffeil de controlar,debido a 1a
naturaleza del frabajo las muchas clases de entrevistados y
las diferentes habilidades de los misemos empleados de cam-
p0.Es’ un procedimiento dificil costoso ¥ que consume tiem-
no.Determinar si Ias entreviatae o las obeervaciones fueron
hechas efectivamente,y ai cada emploado siguid las instruc-
ciones en el terreno al pie de la letra (siendo ésto ﬁltimo
més diffcil de detectar).

La recoleccién de datos sobre el terreno,se hace de
la siguiente manera :

1. Se le explica al entrevistado,el "por qué" de la entre-
vista,

2, Ser cordial y amable,trasmitiéndole confianza.

3. Estimularlo para que nos responda adecuadamente.

4. Anotar las observaciones pertinentes,en la parte oorres-
pondiente del cuestiocnario.

5. Agradeciendo al.final,lé atencidn y cooperacién recibi-
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da,

La evaluacién de las entrevistas,son hechas por los
supervisores,.Los cuales,evalvardn la calidad de la entre-
vista y si éstas son auténticas.Determinando ademds,si las

instruccicnes se siguieron como era lo previsto.
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F. TABULAR Y ANALIZAR
LOS DATOS ..

A continuacién,los datos se preparan para su tabula-
cién,siendo éste,ﬁn método sistemdtico de recuento.Porque
se agrupen todas las respuestas sgimilares y se totalizan
ordenada y acertadamente.

Se planea un sistema,que agrupe todos los datos en
forma ordenada.Numerédndose los cuestionarios,como medio de
control.

Seguidamente se procede al recuento : contando las
respuestas similares recibidas.

Se verifican y se¢ resumen en su totalidad.

La Tabulacién Manual,sélo se limita a tomar notaa de
los datos que se registrardn- por éste medio.

En cambio 1a Tabulacidén Blectromecdnica,es més sofis-
ticada,porque se vale de sistemas de tarjetas perforadas,de
programacién de informacién,de mdquinas computadoras,etc.,
para agrupar los datos,

Al analizar les datos,los "desuniremos y examinaremos
criticamente"” viendo su relacién recfproca en ellos.Obte-
niendo y computando porcentajes y promedios,que se compara-
rdn entre sf y para clases distintas.
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G. INFORME ESCRITO .
(CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES) .

Representa la etapa final de la metodologia de la in-
vestigacidn y el éxito que se pueda alcanzar.

El tipo de informe variard,dependiendo de la natura-
leza de la investigaéién y de las personas para quienes sea
preparado.

Para comprenderlo fécilmente,debe poseer : un lengua~
Je adecuado y claro,concreto,lcfg:t‘co y breve,Empleando para
su descripcidn : mé.pas,gréficaa;estadiéticas,otc.; Junto
con diversas letras y colores qﬁe resalten acertadamente la
informacién,

El contenido del informe incluye usualmente ;

1. La portada,

2. El {ndice.

3. La introduccién.

4. Exposicién de problemas y objetivos,
5. Metodologfa de la investigacién.

6. Resultados,

7. Conclusiones y recomendaciones,

8. Apéndices,

9. Bibliografia.
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Es recomendable,después de haber cubierto todos y ca-
da uno de. éstos pasos,que los 1nvestigadores sigan el ras-
tro de su estudio.

Determinar,si se estdn éplicandd-las recomendaciones
provorcionadas y si no es asf{,conocer las causas,

Todo conjuntado de tal manera,que hagsa viable el ca-
minc a le aplicacién de una adecuada investigacién,que ten-
ga como finalidad : prever,estimular y satisfacer las nece-

sidades,desebs o gustos del cliente,consumidor y/o usuario.
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CAPITULO 1IV. CONSIDERACIORES GENERALES .

La ensefianza universitaria no es una simple transmi-
s8ién de conocimientos adquiridos,sino que debe preparar a°
los alumnos para que después de recibir los t{tulos que e-
1la acuerda continden ilustrédndose,dado que los conocimien—
tos progresan y se modifican sin cesar.Debe formar profe-—
slonales emprendedores,con iniciativa,curiosidad investiga-
dora, juicio correcto,amor a su profesién y & sus semejan-
tes,depedsos y capaces de saber planteér problemas nuevos ¥y

de resolverlos acertadamente.

(BERNARDO A. HOUSSAY, La Investigacidén
Cient{fica) .
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CAPITULO 1V.
CONSIDERACIONES GENERALES .

4.1 MERCADOTECNIA :
ANALISIS Y EVAIUACION .

A lo largo de éste trabajo,nos hemos qeforzadqhen
destacar los aspectos creativos y responsables de la merca-—
dotécnia.La hemos considerado como una actividad de la em-
presa,que integra a su vez,otras actividades diversas que
tratan_dé interpretar y detectar los deseos del comprador.
Respondibndo con productos y servicios de calidad,a precios
razonables,que satisfagan las nocesidadea del consumidor y
que proporcionen utilidades al productor.

Siendo el Concepto De Mercadotécnia,una filosofia de
servicio y de beneficio mutuo, -con ayuda de la direccién—
se viglilardn los cambios constantes que se van operando
dentro del medio ambiente extermo e interno y- descubriendo
las oportunidades en que se apoya una buena direccidn.
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Para determinar adénde debe dirigirse una entidad e—
conémica,hay que tomar en cuenta :
l. La capacidad productiva,recursvs materiales,humanos y
técnicos.Ia direccidn,investigacidén y mercadotécnia.
2. Sus antecedentes histdricos,su posicidn actual,reputa-
cién e imdgen ante el piblico. |
3. Su competencia (conocimiento de ella).
4, Los consumidores (necesidades,deseos,gustos,preferen—

cias,etc.)..

Porque "la funeién principal e inevitable de todo ne-
gocio es consegulir y conservar clientes". (1)

Debiendo pensar y planear una organizacién,que consi-
dere a la inercadotécnia oomo»una'actividad,que aba:qne toda

1a operacién comercial en forma conjunta.

(1) Theodore Levitt, "Innovaciones En Marketing"
(México, McGraw-Hill, 1977) , P. 97 .
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4.2 IMPORTANCIA PROYECTIVA .

Por 1o que hemos visto anteriormente y que es algo de
lo que estamos enterados con seguridad -porgque o vivimos
es gue tanto la sociedad como el individuo,cambian constan-
temente en muchos factores gque son de vital importancia pa-
ra la mercadﬁtéchia.no'positivo estriba,en anticiparse a
estos cambios antes de que lo haga la competencia,y actuar
oportuna y adecuadamente de acuerdo a ellos.

Es aguf,donde la mercadstécnia se encuentra donde es-
td situado el consumidor,el cual es quien decide la suerte
de un negoeio.ﬁatd éa uno de los motivos por los Quo la
mercadotécnia,ha adquirido tanta importancia.

Una 1m§6rtan¢ia proyectiva,que estd condicionsda a le
aceptacifén y puesta en préctica de nuevos oonocinicntos.poi
parte de las empreaaa.due requerirdén de cambios internos,
para que el drea de mercadotécnia consiga que los departa-
mentos de planeaci6n de productos o el de investigacién y
desarrollo,hagan lo que el mercado exige.

Funciones de propia investigacién y desarrollo; no en
busca de nuevos productos,sino de nuevos métodos y estrate-
glas de mercadotécnia.Destinados & satisfacer las necesida-
des espec{ficas del cliente,que hayan 8ido descubiertas por
la direccidn o la investigaoién de mercadotécnias o pars
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aumentar la eficiencia y eficacia de la distribucién —que
es uno de nuestros mayores problemas- .Si de esta operacidn
surgen nuevos productos. (que es bastante posible),serd por
los nuevos planes de mercadotécnia y no lo contrario,como
viene sucediendo en la actualidad,

Siendo evidente,que los cambios introducidos en un
producto por parte de la mercadotécnia,no se producen ins—
tanténeamente por ei hecho de tener buenas intenciones o
por estar interesadoe vivamente en ello.Se necesitan obvia-
mente,hombres muy capacitados y responsables,dentro de com-
-pafifas eminentemente oréanizadas.

Estos y otros obstdculqa,qué se oponen & una necesa~
ria innovacién proyectada hacia el futuro,es imprescindible
vencerlos a base de un esfuerzo verdadero.

Porque..."cuanto mds diffcil resulte hacer algo,tanto
més importante es llevarlo a cabo,y tanto mayores serdn los
beneficios que se deriven*, B
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