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PROLOGO . 

El presente estudio de "Mercadotécnia s Evolución Y 
Metodo•1'ogga De La Investigación" ,tiene varios propósitos. 

Inícialmente,dempstrar en qué consiste la mercadotec-

nia...Distinguir entre Concepto y Dirección de Mercadotecnia. 
Nuestra segundo propósítaos el de citar,que es nece-

sario prever y vigilar las preferencias del c/iente,siempre 

expuestas'a constantes y diversos cambios...! es por medio de 

.1a investigacién.en la mercadotécnia,como se aprende a man-
tener una .vigilancia más eficaz. 

Demostrar /a imperiosa necesidad vde que los altos 

funcionarios de las entidades •oon6micas,enfoquen sus fun-

ciones con un. interés muy profundo en la 'mercadotecnia. 

El problema eatd,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 vendedores,y no de expertos en merca-

dotécnia,Cumplen con averiguar lo• que necesita el consuari- 



(u) 

dor,pero en última instancia lo que les interesa más,es u-

tilizar esos datos para inducir al cliente a comprar sus 

productos,y no para mejorar y/o modificar éstos y lograr 
as/,que el comprador los prefiera sobre los competidores. 

Porque "en los negocios,corno en cualquier otra acti-

vidad,las pequeñas diferencias iniciales son las que produ-

cen grandes diferencias al final". 

Por lo. antes expuesto lhe tratado de que en este tra-

bajo -aunque de una !llanera somera- se haga mención de todo 

lo enterior en sus aspectos interesantes -enfocándome a los 

principales- . 

Claro está,que como todol este trabajo está sujeto a 

la critica.Al.escribirlo,inmediatamente advertí las.limita 

ciones.de mis conocimientos y experiencia.Sin embargo,estoy 

seguro que todos los lectores lo comprenderán y apOrtarán r 

crIticasopiniones,consejosl en fin,todo lo. que deseen; ya 

que éste libro,caeo-cuelquier otro,tiene un lenguaje inte-
lectual que puede enriquecerse. 

BENJAMIN ESQUIVEL REYES . 

MEIICOID.F., MARZO DE 1981 



RECONOCIMIENTOS.  

Este trabajo es el resultado de los esfuerzos combi—

nados de varias personas,que contribuyerm.de alguna manera 

a su desarrollo; bien revisando forealmente.el texto,bien 

en conversaciones casuales. 

Expreso mi .agradecimiento al seffor profesor C.P. y 

MBA. Alfonso Aguilar Alvarez De Alba,que examinó y evaluó 

el presente manuscrito. 

Nuestra más inmensa deuda de gratitud es la que se 
merecen mis amigos Guillermo e Irme• Cortés Silva,estudiaa—

tes'de Ingeniería y.Contaduría,respectivamente; sin quienes 
nunca hubiéramos podido completar este proyecto. 

Aprecio los esfuerzos de Guillermo,que tuvo la aten—

ción de contribuir, al"diseffo y realización del formato de 

este libre. 

Estimo también la gentileza de. Irma,que me ayudó. en 
la bibliografía para la redacción de. este trabajo.. 



(IV) 

Ninguna de las personas mencionadas deberá conside-

rarse responsable de las deficiencias de este libro,ni tam-

poco por su orientación general,que es la responsabilidad 

del autor. 

BENJAMIN ESQUIVEWREYES.. 

MEXIOO,D.P., MARZO DE /981 . 



INTRODUCCION . 

"Ea venta trata al cliente como a una criatura anóni-

ma que mediante una maniobra astuta hacemos caer en nues- 

tros brazosI para luego despojarle de sU dinero con gentile-

za y eficacia.lia mercadotécnia,por el contrario,trata al 

cliente como la entidad original y mis importante de todo 

negocio,como el incubador y el origen del bienestar y el 

destino de la.empresaal cliente representa todo para el. 

negocioTM. (Theodore Levitt). 

Be por estoque la mercadotdonia no es odio una acti-

vidad de negocios,sino que posee una proyecciónsocial mu-

cho mis amplia* 

Le mercadotécnia,es la que genera los ingresos que 

administra el personal financiero y que el departamento de 

producción utiliza para crear productos o servicios* 

El problema a resolver por la mercadotdonia,es el de 

generar esos ingreeos,que satisfagan las necesidades y de-

seos de los consumidores y de una manera social reapongs. 
ble, 

(V) 
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Sea pues,una de las finalidades de este librorque es 
la de despertar el interés en este apasionante tema, -que _ 

si lo llega a lograr- sentiré que uno de mis objetivos se 
habrá logrado. 



el. 



CAPITULO 1. 	ESTUDIO GENERAL DE LA MERCADOTECNIA . 

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS . 

1.2 MERCADOTECNIA : CONCEPTO EN EVOLUCION . 

1.3 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA . 

1.4 CARACTERISTICAS PRINCIPALES . 
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CAPITULO 1. 	ESTUDIO GENERAL DE LA MERCADOTECNIA .  

Puede advertirse que es raro que un maestro v en vues-

tra juventud,os enseñe a trabajar.Os da deberest aprecia 

corrige vuestros trabajos; a veces,y mía raramente a medida 

que aumenta vuestro saber,os sugiere enmienda:3,os muestra, 

en un modelo compuesto,por 41 mismo,lo que habría debido ha 

cerse.Pero apenas os dice cómo lo. hace; deja vuestro apren—

dizaje librado al azar o a la inspiracién.Esta inexperien-

cia del othló hacer tiene mucho que ver en la impresión de 

desaliento que a muchos lea producen los estudios. 

(JEAN GUITTON, El Trabajo Intelectual): . 



CAPITULO 1. 

ESTUDIO GENERAL DE 

LA MERCADOTECNIA . 

En la época actual,la mercadotécnia está teniendo una 

marcada importancia -e influencia cada vez mayor, en los di-

versos contextos que conforman a nuestra sociedad. 

Esta atención,antes sólo particular de entidades eco-

nómicas gigantescas como• la Colgate Palmolive,la Procter & 

Gamble,la General Electric y la lord Motor Company -por ci-

tar algunas- se ha reflejado en otro tipo de organizaciones 

no menos importantes,en diversas instituciones y si se auie 

re,a un nivel macro,en numerosas naciones del mundo -inde-

pendientemente del sistema econémico imperante- . 

Un interés innovador,00n efectivos métodos,encamina-

dos hacia la venta de bienes y/o prestación de servicios.To 

mando en cuenta,los elementos que integran la Mezcla De La 

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

(1) Como son: el producto y/o el servicio,la distri-
bución,la promoción y el precio.Todos elloso-
rientados hacia el consumidor,oliente,comprador 
y/o usuario. 
Véase: Philip Xotler, Dirección De Meroadotécnia 

(México, Diana, 197q) , pp. 129 - 130 . 
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objetivos y recursos4ogren como resultado la debida efi, 
ciencia y -eficacia acordes al plano competitivo. 

Este creciente interés,hacia ésta técnica económica, 
cada día más moderna'y de más acción,como todo tiene su o-
rigen. 

Un origen que se remonta a etapas antiquísimas de la 
historia.Desde el trueque de mercancfas,pasando por la eco-
nomía dei dinero y el sistema de mercadotécnia moderno,has-
ta llegar al siglo XX,donde se estudian de una manera gene - 

-ral y específica todos los aspectos,procesos,tipos Trelev-
ciones del in-i.orcambia. 

Cuestiones que dán pauta a encontrados comentarios: 

Sin embargólln este breve periodo_la merca-
dotécnia ha llegado á-alcanzar la categoría de 
salvadora de la sociedad,legdn piensan muchos,y 
de corruptora_de la misma para otros. (2) 

Hoy en día,debido a una nrercadotécnia masi-
va y de bajo costo,se disfruta de productos que 
en alguna ocasión fueron de lujorooma lo son aho-
ra en otros países.Aun las organizaciones no lu-
crativas (universidades,iglesias,partidos políti-
cos yliospitales) reconocen que la mercadotécnia 

(2) Kotler, ob. cit., p. 20 . 
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puede ayudarles en el trato con su variado públi-

co: de hecho,sus "mercados meta" particulares.(3) 

La publicidad nutre el poder de consumo de 

los hombres.Crea necesidades de un nivel de vida 

más alto.Señala al hombre la meta de una casa me-

jor,ropa mejor,alimentos mejores para s£ ysu fa-

milia.Estimula la diligencia del individuo y fo-

menta tina producción mayor.Conjuga en una fértil 

unión cosas que de otra manera no se hubiesen u-

nido jamás. (4) 

COMO se puede apreciar,han existido y existen opinio-

nes de muy diversa.índole,acerca de las funciones y alcan-

ces de la mercadotécnia. 

Be lo anterior,lo que nos ha dado la pauta a seguir 

en éste nuestro primer capitulo.E1 cual reúne... 

(3) William J. Stanton, Fundamentos De Marketing 
(México, MCGraw-Hill, 1980) , p. 8 . 

(4) Sir Winston Churchill. 
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS . 

ésta sección,analizaremos someramente a la merca-

dotecnia a la par de su desarrollo,teniendo como marco las 

diferentes etapas económicas de la historia. 

La sociedad humana ha sida fiel testigo de ésta evo-

lución. 

Es así como tenemos inicialmente,grupos familiares 

aUtosuficientes económicamenteaa que desarrollaban toda um. 

na serie de actividades,que les-permitían satisfacer sus 

principales. necesidades de alimentación,vestido y vivienda. 

Posteriormente,éstas'unidades familiares al trabajar 

la tierra que era propiedad comén,hicieron extensivo el 

término y conjuntamente,desarrollaron sus tareas y repar-

tieron el producto de las mismas.Todó lo anterior,dentro 

del'Comunismo'Primitivo. (5) 

Pasa el tiempo y aparece el trueque de mercancías, 

provocando la división del trabajo y el que los habitantes 

de lal comunidades.primitivas,se avocaran a elaborar bienes 

ó a dedicarse al comercio (resultado de la producción exce-

siva de algunos artfoulos,en comparación de otros que se 

desean). 

(5) Hasta ésta etapa histórica,e1 intercambio que d& 
. 	pie a la Mercadotécnia,todavía no existe. 



Lo antes dicho,ocasiona el "intercambio" de mercan-

ciamurgiendaasl la base. de la mercadotócnia. 

gstimulando la aparición del intermediario, -agente 

que. actúa entre /os productores y- consumidores,para vender 

la producción incrementada-y de. los centros de intercambio. 

6 mercados -situados geográficamente.para agilizar las com-

pras y' las ventas de bienes económicos- . 

seto no se hubiera podido,  llevar a cabo, ina se por 

la minerfa.Los metales como. medios de circulación o patro-

nes de valor,desplazaron a otros bienes materiales que empe 

zaban a ser obsoletos.. 

Seguidamente,aunado a todos estos factores -especialt 

zación,meroados,dinero-el Capitalismo Primitivo los toma 

para beneficiarse,mediante /a acumulación de bienes yrde ri 

queza.La que trae aparejado,la división de las clases socia 

les: una de propietarios y otra de trabajadores. 

El sistema de mercadotécnia moderno nace con la Revo-

lución./ndustrialacs dueños o Primeroe7capitalistas,dispo-

niendo) de sus trabajadores en unidades productivas,lograron 

el origen y crecimiento,  de los primeros centros urbanow,en 

comparación con la disminución de población ene' campo. 

Uba baja de población ruralwdestinada a trabajar en 
fábricas de nueva creación,para efectuar las operaciones. 

que antes se.realizaban en talleres domisticos. 

Actividades fabriles propias de meroadotdonia,qus re- 
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querían la investigación y hallazgo de clientes,mercados y 

el transporte de artículos desde las unidades productivas 

hasta los centros de consumolcon:el fin de conseguir utili-

dades. 

Pasa el tiempo y con él,se sucede un rápido aumento 

de la población a nivel mundial.YoTmacidn.y desarrollo de 

grande* urbes que causaron mejoras en todos los drdenes.A, 

vanos en las comunicaciones y ea los transporteson tecnolo 

da y cultura en general. 

Generando,un libido desarrollo de infinidad de empre-

sas,que incluía mejores medios de produccidn.para elevar la 

productividad..  

Aqui,la Administrad& :unto con sus principales exilo 

nentes: Frederick W. Tsylor,Henry"Payolretce.r crea nuevos 

principlos,nuevas técnicas y actividades en pro de una mis 

y mejor produccidn en serie <yen masa,en aprovechar al tté.x1 

mo loe recursos materiales-financieros,humanoe y teonoldgi-

costea minimizar costos y recaudar utilidades en proporción_ 

a las inversiones.Toda coadyuvado a una aceptable reinver-

sidn de lo obtenido. (6) 

(6) Véase:. Sergio Hernández T Rodríguez, 
Administración 1 (Vol. 1 y 11) 
(Itéxic , .4 .1.-S .11 . , 1976 ) 
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Así llegamos al siglo II,en donde el intercambio a la 

par con la mereadotécnia,se hace más visible en vías de au-

mentar la demanda de bienes y/o) servicios. 

Por medio de la creación de preferencias de consumo 

en el mercadollos 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 ésta evolución -cómo se dijo al inicio,  de éste capitu 

lo- es necesario y fundamental,allegarse de diversas técni-

cas que llevan e -actividadethque nos permitan hacerle fren-

te a tantos y variados deseos cambiantes -valga la rebundan 

01w...que ele presentan en loe distintos sectores del merca-

do. elY 

Ahora bien,para efectos de éste estudio,se incluye a 

continuación el siguiente cuadro comparativo que muestra la 

"Evolución De La EMpresa Y De Algunas De Sus Característi-

cas Básicas" : (13) 

(.7?) Alfonso Aguilar Alvarez De Alba, 
Elementos De La Meroadotécnia 
(México, CECSA, 1979)p p. 15 . 

("8) Duilio D• Onofrio, Qué Es El Marketing? 
('España, Anaya, 1973), P. 14 • 
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En la actualidad hay naciones que están pa-

sando por estas etapas del desarrollo. económico. 

En resumen,los adelantos en la mercadotécnia se 

desarrollan en general con los adelantos de la ci 
viIización. (9) 

(9) Stanton, ob. cit., p, 7 . 
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2.2 MERCADOTECNIA r 
CONCEPTO EN EVOLUCION . 

Con el transcurrir de los aftos lhan aparecido variadas 
definiciones proporcionadas por diversos autores,con e/ fin, 
de explicar lo,  que es la mercadotécnia. 

Unas dirigidas principalmente hacia los bienes y/a 
servicios,otras encaminadas a la descripción de sus funcio-

nes y alcances.Y las mds,tendientes a englobar todos éstos 

elementostaunados con el tipa desorganizaciones y consumido 

res a integrar. 

En las definiciones siguientes,mostraremos la hetera= 

géneo de los puntos de vista existentes. 

Entre lo3 tradicionaloodemos mencionar la expresada 

por el Comité sobre• Definiciones de la American Marketing 

AsSociation: "Marcadotécnia es la realización de activida-
des camercialés que dirigen el.flu:o de, mercancías ~vi-
cios del productor al consumidor cicomprador".E1 profesor 
E. J'arome Me Carthy,ha mejorado un tanto• dicha•definioión 
agregando “...a efecto de satisfacer a loe clientes Ylle.-
var al cabo los objetivos dle la empresa". 

Paul Mazur,entérminos.de crecimiento económioo,Ia de 
fine comal "La creación y suministro de un nivel de vida a 
la socieded".. 
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Peter F. Drucker la conceptúa como "La función que a 

través de sus estudios a investigaciones,establecerá para 

el ingeniero diseñador- y el hombre de producciónlqué es lo 

que el cliente desea en un producto determinado,qué precio 
está dispuesto. a pagar por él y dónde y cuándo lo necesita-

rá..." Esta función tendrá autoridad en la planeación. del 
productc,progremación de producción y control de inventa7  

rios,asi como en las ventas distribución y servicio del pro 
dueto. (lo) 

La concepción que guarda Philip Kotler de la mercado-

técniaos referente a argumentar que "Es el conjunto de ac-
tividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intervem 

biosd.Relaciones de intercambio tendientes,al establecimien 

to de un trato comercial continuo. 

Para William J. Stanton, "La esencia. de la mercedotic 

nia es una transacción -un intercambio- con la intenciónkde 

satisfacer las necesidades o deseos bumanossanvolucra un 

sentido social,desde lo que ofrecen. los vendedores asgan • . 

los mercados potenciales,hasta demostrar el beneficio de la 

compra. 

(10). Aguilar, ob. cit. , p. 13 . 
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Es inobjetable,que todos los conceptos expuestos tie—

nen un gran valor,un mérito.Eápresan un punto ,de vista,un 

interéslun propósito,una filosofía.Porque se enfatiza lo 

tradicional,o bien,el papel del mercado en el mejoramiento 

del estándar de vida. 

Hemos,pues v escogido una definición: contemporánea que 

explique lo que es la mercadotécnia,que sea completa respe 

cifica,sin complicaciones; una definición que exprese la fi 

losoffa de la mercadotdcnia 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". (n) 

(11> Loc. cit. 
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1.3 CONCEPTO DE 

MERCADOTECNIA . 

Este concepto,como lo veremoz,constituye una positiva 

filosofía de los negocios.Representa una escuela completa-

mente nueva de pensamiento y la forma en que las entidades 

económicas han empezado- a adaptarse al nuevo medio competi-

tivo,surgido de la Revolución Industrial y del---avance tecno 

lógico. 

"Se llama Concepto De Mercadotécnia,y se basa entres 

ideas fundamentales: 

I. Toda la planeación y las operaciones deben estar orienta 

das al consumidor. 

2. Un voldmen- de ventas con utilidad debe ser el objetivo 

de la empresa y no el voldmen de ventas en sí. 

3. Todas las actividades de mercadotécnia en una empresa de 

ben coordinarse con la organización". (12) 

(12) Stanton. ob. cit., pp. 10-11 . 
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Sil se quiere,no se trata de una idea nueva.Bs una ex-

tensión lógica de la opinión de Adam SMith,de que "el consu 
mo es el único fin y propósito• de toda producción". 

El concepto de mercadotécnia es la idea y plantea la 

imperiosa neceeidad rde que la empresa debe organizarse aire 

dedor de la funuón de mercada,aIrededor del cliente. 

Bn consecuencia,los propósitos fundamentales de la or 
ganización,se reflejan en una adecuada investigación para 
prever,estimular y satisfacer las necesidadesrdeseos o gus-

tos del cliente,quedando a segundo término las demás funcio 

nes. 

BI coneumidor,no la campad/av es el ndcleo del univer-

so de los negocios. 

Da diferencia entre ventas y mercadotécn:La 
no es simplemente setántica.Ventaa hace hincapié 

en las necesidadeedel vendedor,la. mercadotécnia 

se concentra en las necesidades:del comprador.Ven 
tas ee preocupa de la necesidad del vendedor de 
transformaren producto en dineroy la wercadotéc-
nia se preocupa de satisfacerlas necesidades del 
clientelpor media del producto y de un conjunto 

de elementos asociados a la creación+distribución 
y.consumo final del mismo. 

...una firma con una verdadera mentalidad 



(la) 

de mercadeo intenta crear productos y servicios 

de valor intrinsica que loe consumidores desearán 

comprar.Lo que ofrece a la venta incluye no sólo 

el producto o servicio genérico,sino también la 

forma en que se pone a la disposición del consumí 

dorr de qué manera,nuándo„bajo qué condiciones y 

en qué términos cmnerciales.Y lo que es más impor 

tontera° 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 Myopias t: 
Harvard Business Revievr 
(114xico, Publicaciones Ejecutivas De México, S.1. 
1972) p. 10 . 
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1.4 CARACTERISTICAS 

PRINCIPALES . 

Quizás lo más saludable para poder comprender la usen 

cia S-alcance de la mercadotécniarsea fijarnos en su conte-

nido,en sus características. 

Desde éste enfoque,podemos argumentar que la mercado-

técnia abarca todas aquellas técnicas y actividades que de-

sarrolla la organización;para colocar sus productos y/o ser 

vicios al mínimo costo,teniondo siempre en consideración 

las características de su mercado. 

Acaso sea conveniente recordar lo que se dijo antes,a 

saber: que surgió. por un-imperativo del avance tecnológico 

y de la producción "en serie" que éste trajo conjo consecuen. 
cia.Y a su vez,la producción en serie impuso la necesidad 

lógica de crear el consumo "en masa". 
Pero para lograr lo anteriores preciso estudiar y de • 

sarrollar una gama de.técnicas y actividades. 

Tomando como base la definición. dadalal final del a-

partado 1.2 ; tenemos el siguiente deegloce de factores: 

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

(Econnmía). 
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b) se realiza una Investigación De Mercados; de tipo: 
Normal,Motivacional,Producto,Tendencias,Publicidad. 

(Aplicación De La Teoría Del conocimiento A La Merca-
dotécnia)'. 

2. ...y que sea costeable,".... 

a)' descubrir el precio a.que se puede vender el producto 

(Economía). 

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

e) del estado del punto de equilibrio,para detectar en 
dónde las empresas,obtienen su máximo beneficio. 

(Economía). 

3. "...y la forma de hacer llegar ese satisfactor en forma 

eficiente al consumidor"... 
a) se le dé una marca al producto. 

b) " " 0  " presentación: envase,empaque,etiqueta. 

c) Almacén De Mercadeo. 

d) Política De Precios. 

('descuentos,a qué precio se venderá,etc.).. 

e) Garantías T Servicios. 

f) Admón. De Ventas. 

(creación de la fuerza de ventas). 

g) Canales De Distribución. 
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h) Transportación. 

i) Publicidad. 

j) Promoción De Vent s. 

k) Relaciones pdblicas. 

1) Admón. De La Mercadotécnia: Previsión,Planeación,Orga 

nización,Integración41-

rección y Control de un 

Programa De Mercadeo. 

Para tal efecto,insertaremos loe siguientes cuadros 

descriptivos,con el fin de ejemplificar; 

R1 concepto de mercadotécnia. (14) 

(14) Stanton, ob. cit., pp. 5-6 . 



1 2 2 ) 

HERCADO-d4141á 

Iltst 1.2T1HA 

i'lkoYEaADO PARA 

Al.g0 DE VAI.OR 

PARA BENEYiej0 DEL HOZADO  

DE A4TivíDADES DE Nflkxíoss 

RANEAR, E51171131 4R PREao, 
PROMOVER 	DisTRiewiR 
6IENE5 y S'ERVicíOS QUE 
SIAVIIGAhr .D.fSE01 
a0NsIJI-ILDORa' DOHE1105, 
A11.1,11.5 1-1,1115R(05, 
iNDusTRiAIES o .DOTEN-dAtir-5'. 

1111RcAPCrT*NIA • 

IMPkidh 
ONS771 DE 

API.4 i  

iNTERCAH810 . 
AdTrvIDADZY • 

s'ERv109/ . 
sieNE1, 

IDEAS. 

, PPloni,JS , 



(23 ) 

LA 	 TODO DE ko 	AMA 
SE TRAÍA . 

liA vErsiia 	uNts PARTE DE LA PRoH0Q511y DI 
PRoHoqkIN, ES' UNA PAREE DE4 
PRoORAM -rolAli DE MER011)0TE040 

TIA EsTibc41wRi4dhí 	pRoDuao 	FUNEWdr\I DE1, PILDIKTO 5 
PMNEAON, INTERNA DE M 
OmpaÑIA !JARA 	PRODuM 
o IERVi0 oRREG70 - EN El, 
MERADo, EN El. mofo

ICAS 
pRfctS'o 

y ON LAS' 4AIWIRisT' 
A-DE0/11)4S' . 
PENE~tok br) a MERCADO 5 

iblyoRISTAS' 
DETAkkisTAS Le LOS' Calái-E5' 9-1k 
SE 1.11AKT PANA QIJE 	FRoDuro 
U.EalE HAS7A 	MERCADO 

t+ QisraiBU¥íór¥ FlíqA Es' 	/541MDADES .DE Fu.hro DE- 
11J-TERIek.,,E5 0-40 IRANSWRTE, 

ALHMENITE y 409toRoll DE 
INVEntlARÍO . 

: 



~~111•1~11.11U:' 

Y el contenido de la misma. (15) 

(24) 
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Estas son las principales'características,que compren 

de la mercadotécnia. 

('15)' D• Onofrio, obe cit., p. 20 . 
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CAPITULO 11. 	LA DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA . 

Consideremos,ademáS,que todo hombre puede ser,s1 se 
lo,  propone, escultor de su propio cerebro, rque aun el 
peor dotado es susceptible weI modo de las tierras pobres, 
pero bien cultivadas y abenadas,de rendir copiosa mies. 

(SANTIAGO RAMON Y CAJAL, Loa Tónicos 

De La Voluntad.)- . 
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CAPITULO 11. 

LA DIRECCION DE LA 

MERCADOTECNIA . 

Para que . una empresa obtenga todos los beneficios del 

concepto de mercadotécnia,es necesario que la filosofía sea 

llevada a la práctica. 

Distinguir -entre concepto y dirección de mercadotéc—

nia.Comprender que lo uno,pertenece al campo del conocimien 

to, y lo otro,que forma parte del campo de la acción. 

Signif£cando,,que (A) en la organisacidn se debe pla-

near,organizar'000rdinar y dirigir las actividades de la 

mercadotécnia y (B) por aftadidura,darle mayor importancia 

al:-jefe ejecutivo de mereadotécnia en todas sus funciones 

inherentes al proceso de dirección. 

Todas y cada una de las industrias importas 

teslfueron,en un momento dado,una industria en 

crecimiento.No obstante,algunas industrias que es 

tán experimentando en este momento una especie de 

euforia de crecimiento están,en realidad,muy pr6- 
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ximas al comienzo de su decadencia.Otras que se 

consideran en la plenitud de su madurez y,  creci-
miento,de hechorhan cesado ya de crecer.En ambos 

casoe,la causa de que el proceso,  de crecimiento 

se vea amenazado rreducido en su velocidad o. dete—
nido,no es la saturación del mercado sino el fra-

caso de la dirección. (1). 

Por lo tanto,Ia direccidwdaysercadotécnia es el con-
cepto de mereadotécnia en acción. 

('1)' Theodore Levitt, "Marketináliyopia", 
Harvard_Businmss Review 
(México, Publicaciones Ejecutivas De áéxico,S.A. 
'1972). 	p. 3 . 
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2.1 DESARROLLO DE 

LA DIRECCION . 

Ristóricamenteodesde la época de la Revolución Indue-

trial,la dirección de mercadotécniarha venido. haciendo acto 

de presencia. 

En generallha pasado por varias etapas -las cuales en 

globaremos en tres períodos- ,y si se quiere,una cuarta eta 

pa está apareciendo. 

Como se verá despuésrla generalidad de las entidades 

económicas pequeftas a& se encuentran inmersas en las eta-

pas de organización iniciales:Y sólo' muy pocas compaftlas 

-lógicamente las firmas grandesren el estricto sentido eco-

nómico de la palabra- tienes las formas,perspectivas y filo 

Bofia más avanzadas de organización. 

En el inicio del primer periodo de desarrollo,e1 cual 

predoMinó hasta principios de la Segunda Guerra Mundial . 

aproximadamenterIa estructuración de la meroadotécnia.ea de 

una concepciónsenclIla.Los centros de trabajorposeen,depar 

te:mentos deventas.con un. jefe de ventas que lo debe de ha-

cer funcionar. 

Las condiciones del mercado imperantes en este perio-

do worilla a los fabricantes a dividirse en actividades espe 

oializadas,a servirse más de intermediarios y aumentar sus 
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canales de distribución. 

Otras actividades de la mercadotécnialcomo planeación. 

-propaganda e investigación del mercado,son en general des-

conocidas./a pianificaCión-desarrollo-presupuestw del pro-

ducto y la lista de producción son responsabilidad del jefe 

de producción.Zste tipo. de organización aparece en la Fig. 

2.1 . (2.) 
Durante la segunda etapal/a cual se prolongó hasta la 

década siguiente a la terminación de la Segunda Guerra Mun, 

dial,Se presentan dos cambios importantes en la organiza-

ción de-muchas empresas (Véase Fig. 2.2) .Primerot activida 

_des como, publicidad,promoción de ventas e investigacidn del 

mercado,se integran bajo un jefe de ventas.Segundo: otras 

actividades Como formación de vendedoresoinálisis de ventas 

y servicio del. producto,que anteriormente se encontraban en 

departamentos fuera de la mercadotecnia o las ventas,ahora 

se colocan bajo su influencia.E.sta clase de organizaoidn,en 

su tiempo en el que se ditl,fue por el afán da aumentar las 

ventas. 

(2) Véase: Fig. 2.1 , 2.2 y 2.3 
Para mes detalles: William J. Stanton, 

Fundamentos De Marketing 
(México,. McGra~illp  1973) 
pp. 30-36 . 
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En el tercer periodo de desarrollo,e1 cual estamos vi 
viendo,algunas compaffias han adoptado el concepto de merca-

dotécnia y lo han puesto en práctica a través de una direc-

ción de mercadotécnia,mediana o totalmente integrada.EI Se-
fe principal de mercadotécnia en tales compafliasIse llama 

generalmente director de mercadotécnia o "vicepresidente de 

mereadotécnia".Encontrándose al mismo nivel funcional de 

los jefes de finanzas,producción y personalrpara trabajar 

con el presidente como grupo de alta dirección en la imple-

mentación de objetivos,polit1cas,tdcticas y estrategias de 

acción. 

Bajo el concepto de dirección de mercadotécnia,varias 

actividades que dependían del jefe de finanzal,producción,. 
personal o de otros jefes,pasan a ser responsabilidad del 
jefe de mercadotécnia (Véase Pig. 2.3)' . 

La posición del jefe de mercadotécniarse eitda en la 

filobofía de la General:Electric,a1 decir que *aquel debie-
ra intervenir. al principio más bien quell final del ciclo 

de producCión,de forma que de sea posible integrar la merca 

dotécnia en cada una de las operaciones". 

Sin embargo, -como,  se enfatizó al final: de la intro-

ducción de éste capitulo-la clave para desarrollar con ézi 

to el concepto de mercadotdcniales una actitud favorable: 

por parte de la alta direcol6n.Como dijot un director de Che. 

se Manhattam Bank:- "la mercadotécnia comienza en la alta di 
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rección.Solamente ésta puede crear el.climayla disciplina y 

/a dirección necesaria para un programa de mercadotecnia 

que dé buenos resultados.Ia alta dirección debe conocer los 
clientes y las perspectivasIdebe fijar loe objetivoslesta-
blecer la politica,desarrollar los planes y crear la organi 

zaci6n*. 

Ahora bien, algunas empresas están iniciando una cuar-

ta etapa de desarrolloan la que la empresaypasa del concep 

to de mercadotécnia a una filosofía en la que cambian las 

actitudes internas de todos los jefes,de manera que toda la 

firma funciona para desarrollaryfabricar y vender un produc 

to desde el punto de vista de la mercadotécnia,No ea un de-

sarrollo que pueda representarse en uno ovarios organigra-

mas. 

Cuando-  se comienza ésta era,el concepto de mercadotéc 
nia debe impregnar a la entidad económica,en forma comple-

ta= 
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2.2 CONCEPTO-  DE DIRECCION 

DE MERCADOTECNIA . 

La dirección o administración de mercadotécnialtiene 

como finalidad la conjugación de bienes y/o servicios j'unto. 

con una adecuada publicidad,a las necesidades o deseos de 

loe consumidores.Y en forma reciproca,adaptar dichos compor 

tamientos y actitudes,a las nuevas ideas y a los nuevos pro 

duetos. 

como ya lo mencionamos anteriormente,Ia dirección... 

es el concepto de mercadotécnia en acción.Consta de princi—

pios para efectuar con eficiencia y eficaciallas relaciones 

de intercambio. 

La dirección o administración de mercadotéc 

nia es el análisis,planeación,ejecución y control 

de programas destinados a producir intercambios 

convenientes con determinado pdblicola fin de ob—

tener ganancias personales o comunes.Depende con—

siderablemente de la adaptación y coordinación 

del productorpreciorpromoción y lugar para lograr 

una reacción efectiva. (3) 
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Todas éstas medidas,exigen planeación,decisi6n y su— 

pervisión.A la par de la debida energ/a,y del criterio y ta 
lento apropiado. 

(3) Philip Kótler, Dirección De Mercadotécnia 
(México, Diana, 1979) , p. 32 . 



€39 

2.3 NATURALEZA Y FUNCION 

DE LA DIREOCION . 

El elemento principal y determinante fundamental del 

éxito de una compailia,a corto o a largo plazol es la fuerza 

y efectividad de su direcci6n. 

La direcciónt es una habilidad independienteAistinta; 

es un arte que requiere energía,criterio y talento.No debe 

confundirse con una habilidad de tipo técnico.La pericia o-

perativa y la habilidad directiva,por su carkter,no son in 

tercambiables.Un buen vendedor no es necesariamente un efi-

ciente director de ventas; quien crea una publicidad innova 

dora no resultará ser en forma obligada el director del de-

partamento•. 

Ya que la pericia directiva es ~habilidad distin-
ta,es adaptable a cualquier rama productiva.Y# sea de ex-
tracción,transformación o de servicios. 

• Dado que es un proceso de planeaciónorganizaciónieje 

cución y control,de loe esfuerzos de un grupo de personas 

con un objetivo o meta comdn; lógicamente se obtiene como 

resultado,una producción total mayor por parte del grupo,en 

comparación con la suma de lea producciones individuales. 
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En si,la función de la dirección de mercadotécniapes 

crear,desarrollar y poner en acción medidas tácticas y es—

tratégicas,relativas al producto y/o servicio y a la misma 

mercadot4cnia,para satisfacer las necesidades o deseos de 

los consumidores. (4) ; (5) 

(4) Vogase: -Kotler, ob. cit., pp. 69-76 . 

(5)' Para más detalles; que implica adentrarse a otros 
temas diversos: H. Igor Ansoff, 

La Estrategia De La Empresa 
(España, McGraw-Hill,. 1976) . 
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2,4 PROCESO DE LA DIREOCION 

EN LA MERCADOTECNIA . 

Este proceso no es limitativo de la mercadotécnia ni 

de los negocios en general.Puede verse y observarse en cual 

quier ámbito de las actividades humanas,en que -como ya di-

jimos- un grupo de personas buscan objetivos comunes.Ya sea 

un cuerpo gubernamental,un partido político,una unidad mili 

tar y/o productiva o un equipo. deportivo; todos los esfuer-

zos deben estar bien dirigidos,si es que el grupo quiere 

conseguir sus metas. 

Ahora bien,en las secciones siguientes se describe la 

aplicación de la mercadotécnia en lan principales funciones 

de la dirección. 

2.4.1 DETEBMINACION 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 eficaz. 

Formándose una cadena entrelazada de necesidades y re 
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cursos de la empresa,para la fijación de metas a distintos 

niveles.O sea,a corto o a largo plazo,genersles o particula 

res,funcionales u operativas,etc.,que puedan guiar el pro-

greso de la compaftía al futuro. 

Más ampliamente,e1 o los objetivos,podrian ser el ven 

der un voldmen de productos que con sus beneficioa,eatisfa-

ga conjuntamente los intereses de los accionistas preferen-

tes y comunies,consumidorea,eindicatoslautoridadea rcumpla 

las disposiciones oficiales. 

2.4.2 PIANEAGION . 

Una vez que se han establecido los objetivos por par-

te de la direcciónpse procede a enunciar la forma en que ás 

tos objetivos han de alcanzare*. 

La planeación,considera varios cursos alternativos de 

acción que podrán tomarse en cuenta,hasta elegir la mejor 

alternativa.Esta reaultawdespude de un exámen exhaustivo y,  

de una rigurosa toma de decisiones. 

La planeación en base a la alternativa eacogida,apor-

ta políticaa,planes,programas,preeupueetos,etc"básicos; de 

pendiendo del periodo de tiempo y de la amplitud de las ac-

tividades a desarrollaren proceso de planeacidn,puede 
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cluir la elaboración de planee para la introducción de un 
nuevo modelo de automóviles o la preparación de prediccio-

nes de venta,por medio de adecuadas tácticas y estrategias. 

En términos de mercadotécnia,una estrategia,es un 

plan global de acción para alcanzar un objetivo de mercado-

técnia predeterminado; táctica,son los métodos detallados y 

las técnicas̀  empleadas para ejecutar la estrategia. 
El tema principal radica,en que los conceptos de es-

trategia y táctica no tienen significado alguno,hast% que 

no se ha fijado el nivel de los objetivos de mercadotécnia. 

2.4.3 ORGANIZACI014 

COORDINAJI0/4 . 

Una vez que la dirección establece los fines y deter-

mina un plan de acción,principia la organización con su co-

rrespondiente coordinación. 

La organización,,s el procedimiento de disponer las 

actividades y las personas implicadas en ellas,de tal forra 

que se obtenga la máxima producción con el máximo de efi-

ciencia,eficacia y coordinación. 
La dirección de mercadotécnia en todos los niveles je 

rárquicos,tanto funcionales como operativosa en todos los 
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tipos de companias,normalmente se implica y tiene relación, 

con la estructura organizativa de la entidad económica. 

Dentro del departamento de mercadotécnia,requieren u—

na cuidadosa coordinación las actividades de ventas,propa—

ganda,investigación del mercado,desarrollo de nuevos produc 

tos,servicio a los clientes y estadísticas de ventas.Y los 

jefes de mercadotécnia,deben coordinar sus actividades con 

las agencias de publicidad,compaflias de transporte,en fin, 

con las necesarias.Las cuales,ayudan a vender dentro del 

programa de mercadotecnia. 

Sin embargo,pueden surgir conflictos de organización 

entre el departamento de mercadotécnia y otros departamen—

tos,a pesar de los propósitos y cambios organizativos para 

conseguir la mejor coordinaci6n posible. 

"Estos conflictos ocurren (A) porque cada departamen—

to trata de realzar la importancia de su propia labor (así 

como la mercadotecnia realza el punto de vista del cliente) 

y (B) porque cada departamento define sus metas con visión 

estrecha y en su propio interéspAsi,e1 departamento de inge 

nierTa busca lo funcional y el hacer pocos modelos con mu—

chos componentes estandarizados; la mercadotécnia lucha por 

lo que favorece a las ventaso sea,muchos modelos con compo 

nentes a gusto del cliente". (6) 

Estos y otros diversos conflictos,seguirdn permane—

ciendo,mientras se evalúe a cada departamento por su enea, 
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ola en sus trabajos y no por su aportación global a la com-

paftla. 

2.4.4 INTEGRACION DE 

RECURSOS . 

Aquí encuentran cábida,todos los recursos humanos,~ 

terialts-financieros y tecnológicos.Pero de todos.ellos,los 

que revisten mayor importancia,son los primeros.Porque la 

función esencial de la dirección,,s dotar de personal a la 

empresa y reunir los recursos humanos necesarios. 

De aqui,resultarán los elementos con iniciativa y cre 

atividad.Producto de un efectivo sistema de reclutamiento, 
selección,introduccióny desarrolla; que debidamente inte-
gradot e implementados,redundará en un amplio beneficio. . 

"Si la elección de personal es.la clave del funcione" 

miento con éxito de los negocios,ésta elección es la clave 

del éxito de la dirección". 
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2.4.5 EJECUCION DEL 

PROGRAMA . 

Después de las etapas anteriores,se procede a ejecu-

tar el programa. 

La dirección puede crear excelentes planes y estrate-

gias,pero si el equipo de mercadotecnia no realiza sus ta.- 
reas como deben de cumplirse,no se conseguirá el éxito (a 

, 
qui se ve lo esencial,qué es saber elegir y seleccionar el 

personal).. 

Además,la función de la dirección de operar y dirigir 

incluye el manejar un equipo de ventas,dirigir campañas pu-

blicitarias, tratar con intermediarios con transportistas,. 

etc.. 

2.4.6 ANAIISIS Y 

VALORIZACION . 

Esta es la áltima etapa y como tal,consiste en anali-
zar y valorar los resultados obtenidos de los planee y-fun-
cionamiento de la empresa,en relación con los resultados es 
perados. 
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Como 

1. Valorar 

sea por 

2. Evaluar 

a nivel 

3. Valorar  

ejemplos podemos mencionar: 

los esfuerzos y costos de la mercadotécniaaaa 
territorios,productos o grupos de clientes. 

el rendimiento y productividad de loe vendedores 

individual. 

la eficacia de los programas de propaganda,publi 

cidad,promoción,etc.. 
4. Evaluar el rendimiento de los intermediarios. 

Por lo tanto, "en el análisis final ningdn plan vals 

gran como: menos que se realice eficazmente.Esto es parti—

cularmente importante en la mercadotécnia,ya que el éxito 

depende.de la forma en qua se maneja el negocios.« 

(6) Para más detallear Stanton, ob. cit., pp. 42..47,, 
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CAPITULO 111. 	LA INVESTIGACION EN LA MERCADOTECNIA . 

El estudio no. sao incluye /o que obtenemos de loe 

libros y de'la clasersina que involucra también nuestras 

adquisiciones a través de la observación directa y' de la 

eaperiencia.Saber cómo se estudia, significa-saber cómo Pea- 

sar,observerooncentrerse,organisar, 	y analizar; -enuna pa- 

labra,ser mentalmente eficiente.En generai,e1 estudio:vi:1-

cluye toda investigacién.j b4stneda.Es la aplicaoi& de la 

inteligencia a la.tarea de cOMprender.roontrolar el mundo 

que nos rodea.Aprendiendó a estudisrraprendemos a pensar y 
a vivir. 

(AMOR KORNHAUSER 21. Arte De Estudiar) 
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CAPITULO 111. 

LA INVESTIGACION EN LA 

MERCADOTECNIA e  

En primer lugar,antes de adentrarnos a la metodología 

general de la investigación,es necesario que partamos del 

origen de la misma investigación. 

Esta se desprende,en el momento en que-sentimos y/o 

nos percataTós de que "algo" nos hace falta.Nace de un sen—

timiento u necesidad insatisfecha,que se puede presentar a 

distintos.  niveles: fisiol6gicos,de seguridad,de estima e 

intelectuales. 

Pero...¿en qué consiste la investigación? 

Investigar,supone aplicar la inteligencia a 

la exacta comprensión de la realidad en un impul—

so de penetrarla,arrancarle su secreto y dominar—

la. (1) 

(1) Armando. P. Zubizarreta G., La Aventura Del Traba—
jo Intelectual 
(México., Fondo Educativo Interamericano,S.A.,. 
1979) , P. 74 . 
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Este sentido del investigar,se aplicará y formará 

parte del engranaje de la metodología,.de la investigación 

en la mercadotécnia. 

Un sentido crítico y constructivo,que estará en el 

deber de-utilizar conocimientos y razonamientos 16gicos,e—

xentos de cualquier tipo. de prejuicios.Todo lo cual,se re—

flejará en todas y cada una de las etapas básicas que con—

forman el procedimiento de investigación. 
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3.1 CARACTERISTICAS E 

IMPORTANCIA . 

La investigación en la mercadotécnia,llanrada propia-

mente y en forma más generalizada Investigación De Merca-

doe,es una herramienta más con la que cuenta el jefe ejecu-

tivo de mercadotécnia en la,  resolución de situaciones con-

flictivas,dentra de la organización y en el medio ambiente 

en el.que se desarrolla la misma entidad económica. 

Ahora bien,el Comité sobre Definiciones de la Ameri-

can Marketing Association,ha ubicado a la Investigación De 

Mercados como la "recolección,tabulación y análisis siste-

mático de información referente a la actividad de mercado-

técnia,qUe se efectúa con el propósito de ayudar al ejecu-

tivo a tomar decisiones que resuelvan mis problemas de ne.-

gocios". 

Este tratamiento de la información obtenida,debe ser 

lo más objetiva y ordenada posible,a la par del empleo de 

métodos científicos adecuados.Todo encaminado a proporcio-

nar un tipo de información: veraz,fehaciente y oportuna. 

En lo que toca a la esencia del concepto "Investiga 

ción De Mercados",éste se encuentra implícito en las pala-

bras de Richard Crisp,quién afirma que es "la búsqueda sis-

temática, objetiva y exhaustiva y el estudio de los hechos 
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importantes de cualquier problema en el campo de la merca— 

dotécnia". (2) 

Con lo aue se afirma,lo mencionado anteriormente. 

(2) William J. Stanton, Fundamentos De Marketing 
(México, McGraw—Hill, 1980) , D. 48 . 
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3.2 TIPOS DE INVESTIGACIOfl 

DE MERCADOTECNIA Y SUS 

RESPECTIVOS ALCANCES . 

En los últimos sesenta años aproximadamente,los depar 

tormentos y áreas de investigación de mercados han tenido u-

na constante expansión en actividades y técnicas diversas. 

Estas a su vez,han sido formuladas,desarrolladas y 

corregidas por 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 histórico. 

El siguiente cuadro,nos muestra la "Evolución De Las 

Técnicas De Investigación De Mercadotécnia" ,asf como la 

década en que se empezaron a tomar en cuenta o a ser utili-

zadas : (3) 

(3) Philip Kotler, Dirección De Mercadotécnia 
(México, Diana, 1979) , p. 398 . 
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Estas técnicas a lo largo de los aflos,han sido el an-

tecedente de innumerables tipos de investigaciones de merca 

dotécnia y/o de mercados.Todas con el fin de allanar el ca-

mino hacia soluciones fructíferas,ya sea dentro de un plano 

general o• particular y viceversa. 

Dentro de las investigaciones más representativas,po-

demos enumerar las siguientes : 

1. Para conocer qué producto se debe producir. 

2. Características que debe reunir ese producto. 

3. « 	del consumidor de ese producto (si ya 

existe). 

4. Uso que el consumidor hace del producto. 

5. Volumen de ventas que se puede realizar. 

6. El mejor sistema de ventas que se puede llevar. 

7. Las cuotas de ventas que se pueden fijar a los-agentes 

de ventas. 

8. El mejor canal de distribución que se puede escoger. 

9. El nambre más adecuado al producto. 

10. El envase que debe llevar. 

11. El empaque que se debe utilizar. 

12. La etiqueta que se le debe adherir. 

13. Características de la competencia a la que se va a en-

frentar. 

14. Compras de productos por marcas. 

15. Preferencias. 
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16. Calidad del producto de la competencia. 

17. La competencia indirecta. 

18. El mejor servicio que se puede ofrecer. 

19. La mejor garantía. 

20. La publicidad más adecuada (Investigación Motivacional) 

21. Promociones más adecuadas. 

22. Forma de cobro Dor la venta del producto y servicio. 

23. Para establecer Drogramas. 

24. Para asegurarse de que los sistemas,Drocedimientos y 

Drogramas wie se tienen (si es que la empresa ya está 

funcionando) son los más adecuados o deben mejorarse, 

etc.. (4) 

Existen muchas más lógicamente,que son utilizables 

dentro del amplio campo de la mercadotécnia.Sólo hemos que-

rido edemplificarlas y hacer mención,de que en cualquier e-

tapa de la misma se pueden aDlicar,con el propósito de ayu-

dar a la dirección en la resolución de problemas y en la 

toma de decisiones que faciliten el camino y el desarrollo 

de la organización hacia el flituro. 

(4) Alfonso Aguilar 
Elementos De La 
(México, OECSA, 

Alvarez De Alba, 
Mercadotécnia 
1979) , pp. 21-22 . 
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3.3 METODOLOGIA DE 
LA INVESTIGACION . 

Es evidente que para realizar cualquiera de las in-

vestigaciones anteriores,es fundamental planear detallada-

mente todos los pasos necesarios de nuestro proceso u pro-
cedimiento de investigación,si es que desea-Mos culminarla 
con éxito. 

La metodología del estudiase basa en una serie de 

actividades íntimamente interrelacionadas entre sí.Cada pa, 

so depende en alguna medida -mayor o menor w- de cada uno de 
los demás. 

"En la investigación de mercados no existen dOs ta-

reas exactamente iguales,ni hay un procedimiento uniforme 

para todos los proyectos.Sin embargo,el procedimiento gene-

ral que se bosqueja en la Fig. 3.1 es aplicable a la ma-

yoría de los proyectos.Algunos de los pasos mencionados es-

tán interrelacionados,otros se traslapan y otros no son ne-

cesarios en ciertob 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.Equilibrar acertadamen-

te los recursos humanoelmateriales y técnicosl con las nece-

sidades y objetivos por alcanzar. 

Porque cada uno de los pasos de la investigacidn,está 

susceptible,:a sufrir errores y es obligación de los inves-
tigadores minimizarlos junto con los coetos.De tal'manera, 

que dependiendo de la inversiM,se obtengan resultados lo 

más óptimos posibles. 
Sólo de ésta forma,podemos estar seguros de que,des-

Tlés de efectuados los gastos de la investigación,se tendrá 

la información adecuada. 

El proceso de investigacidnoe divide de la forma si, 

guiente .:- 

3.3.1 DEFINIR LOS OBJETIVOS 
Y EL PROBLEMA A 

RESOLVER . 

Eete,es desde luego,e1 primer paso en el procedimien-

to de investigación.Es básico definir el problama,o sea,te-

ner la idea lógica de lo que se pretende resolver.Sin em- 
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bargo,no siempre la resolución de problemas es el objetivo 

de una investigación.Tambien lo puedeeer,e1 detectar los 

problemae.Con frecuencia,el propósito de un análisis de 

ventas,es determinar si la empresa tiene un problema y,si 

es asi,en qué área,producto o clase de cliente se encuentra 

(Mezcla De .La Mercadotecnia). 

Eelfundamentalmente,decidir lo que queremos conocer. 

3,3.2 INVESTIGACION PRELIMINAR 

Una vez advertido el problema y que se ha decidido 

que es necesaria realizar la inveetigación,los investigado—

res pueden efectuar una investigación preliminar. 
Entonces,necesitarán decidir,qué información-es la 

faltante para el buen logro de los fines. propuestos. 

A. PRESUPUESTO Y TIEMPO 

A UTILIZAR 

Ante todo,ee debe calcular y deoidir,el presupuesto 
asignado a la investigación y quién va a realizarla,reepec— 
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tivamente. 

O sea,fijar un presupuesto lógico a las actividades a 

desarrollar.Optar,si la propia compañía se encuentra lo su-

ficientemente capacitada para efectuar la investigaci6n,im-

plementando adecuadamente los recursos humanos,loe materia-

les y los técnicos.° decidir en todo caso,si un organismo o 

agencia especializada es la más indicada para hacerla,de-

pendiendo claro est,del presupuesto que nos fijen. 

El tiempo a utilizar,es otro aspecto no menos impor-

tante.Va relacionado con el presupuesto.El tiempo ocupado, 

se reflejará en el presupuesto.Aunqum es básico acentar,que 

no se debe reducir el primero en perjuicio de los resulta-

dos y de loe objetivos por alcanzar. 

B. ELABORACION DE 

CUESTIONARIOS . 

Habiendo determinado lo anterior,los objetivos nos 

marcarán la pauta de la estructuraci6n de los cuestionarios 

y forma de ejecutarlos. 

Como toda herramienta,los cuestionarios deben de con-

juntar ciertas características para que puedan cumplir cm 

su finalidad : 
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1. Las preguntas deberán ser elaboradas y estar acordes con 

los objetivos de la investigación. 

2. Deberán ser : 

a) claras. • 

b) breves. 

e) concretas. 

d) lógicas. 

e) discretas. 

f) interesantes. 

g) exentas de prejuicios. 

h) fáciles de tabular y de contestar (incluyendo varias 

opciones en algunas preguntas); y .fácilmente analiza—

bles. 

Las secciones que integran un cuestionario de éste 

tino 3on : 

1. Características del entrevistado : 

a) nombre del mismo. 

b) •dad,estado civil,nacionalidad y ocupación. 

c) direación,nivel socioeconómico. 

2. Preguntas y correspondientes respuestas (con espacios a—

decuados para su contestación). 

3. Observaciones y comentarios. 

4. Nombre y firma del entrevistador,anotando también la fe—

cha ;711 que se efectuó la entrevista. 
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Existen cuatro alternativas distintas,que se deben 
visualizar,para aplicar loe cuestionarios : 

1. Por teléfono. 

2. Por correo. 

3. En el ermase,empaque 6 etiqueta del producto (anexándo-
lo). 

4. Por medio de entrevistas personales. 

Esta 151tima opción,es la más utilizable y por ariadi-
dura,más eficiente y eficaz.Sin embargo,requiere personal 
en cantidad y calidad,tiempo y dinero más de lo normal,y u-

na atención total. (6) 

3.3.3 INVESTIGAOION PROFUNDA 

Subsecuentemente a la definioidn de los objetivos y-
del problema,y que la investigacidn preliminar ha demostra-
do que el proyecto es posiblepse planea c6mo,ouándo y dónde 

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

A. DETERMINAR LAS PUENTES 

DE INFORMACION . 

(PRINARIAS,sECUNDARIAS) . 

Loe investigadoree,eegdn el caso,pueden.utilizar da-

tos primarios,secundarios o ambos a la vez.Loe primeros,son 

datos originaleihrecopilados de primera fuente por la eM-

presa.Los eecundarioe,eon -datos ya reunidos por diferentes 

medios. 

"Los investigadores de mercadotecnia y loe ejecutivos 

deben comprobar la imparcialidadIvalidez y credibilidad de 

eses datos". (7) 

	̀•••••11~.. 

(7) Eotler, ob. cit. , p. 402 . 
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Las Fuentes De Información Primaria principales son : 

1. Ejecutivos de la empresa," la que interesa la investiga-

ción. 

2. Archivos y registros de la misma.. 

3. Cuerpo de ventas de la entidad económica. 

4. Intermediarios,Consumidores y otros. 

Las Fuentes De Información Secundaria,nos proporcio-

nan datos diferentes a los que obtenemos por medio de los 

cuestionarios.Ias más relevantes son : 

1. Gobierno (Dirección General De Estadística). 

2. Asociaciones Industriales,Comercialee,ProfesionaIes T. De 

Negocios. 

3. Empresas De Negocios Particulares (Agencias De Publici-

dad). 

4. Medios Publicitarios (Libros y reviete especializadas, 

estaciones de radio y televisidn,encuestas ya elabora 

das). 

5. Universidades,Fundaciones,Bibliotecas, 
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B. METODOS PARA LA 

RECOIECCION DE INFORMACION 

"Si el investigador no puede encontrar en los regis-

tros internos o externos la información que nécesita,tiene 

que planear recogerla él mismo.On paso que resulta necesa-

rio,es diseñar un modelo para recoger los datos". (8) 

El uso de un método, depende de la disponibilidad pre-

supuestaria,el tiempo,el personal y de /as facilidades impe 

rentes por parte de la compañia. 

. • Hay tres métodos para la recolección de información 

PrimarieLs 

Método De Encuesta. 

Consiste én la ,recolección de.datos,entrevistando 

un número "x" de personas (MUestra),se1eocionada de un gra,. 

po mayor (Poblacidn-o Universo).Se va directamente a las 

fuentes originales de la información,detectdndose los hábi-

tos de compra de,los consumidores. 

(8) Harper W. Boyd Jr. y Ralph Westfall, 
Investigación De Mercados 
(México, Uteha, 1978) , p. 224 . 
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Se pueden presentar errores,ocasionados por la mala 

estructuración del cuestionario,la deficiente entrevista o 

las respuestas falseadas por parte de los entrevistados. 

Las encuestas demandan tiempo y dinero. 

Es posible realizarlas,en persona,por teléfono o.por 

correo.En base a flexibilidad,cantidad de información a ob-

tener,ezactitud,rapidez,costo y administración. 

Normalmente, se obtiene mayor informaci6n.mediante las 

entrevistas personaleaque por teléfono o correo.Ms más 

factible,obtener una muestra estadísticamente confiable por 

ésta forma. 

En una encuesta.por teléfono,nos comunicamos con el 

entrevistado y se termina rápido la entrevista.Se utiliza 

menos tiempo y requiere menor costo que las encuestas per—

sonales o por oorreo.Siendo lo primero -a la ves- una 

tacidn,ya que las entrevistas son cortai. 

En las encuestas por correase envía por éste medio, 

un cuestionario a las personas que forman la muestra me-

leccionadaams ouales,al contestarlanos harán el favor de 
devolverlo.En éste tipo de encuesta,como no participan en—
trevistadoreano se presenta la ínálinacidn del entrevista, 
dor. 

Método De Observaci6n. 

Aquí se recopila la informacidn,mediante la observa- 
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ción personal o mecánica de las acciones del sujeto.E1 in-

vestigador simula ser cliente en una tienda,para observar a 

vendedores,compradoresproductos,servicio que presta,hábi•;-

tos de consumoltendencias,etc.. 

En la observación mecánica,se hace uso de aparatos e-

lectromecánicos,para. que chequea la asistencia de la clien-

tela,los ingresos de la tienda,etc.. 

Esta técnica,reduce en'algo la inclinación del entre-

vistadora tiene aplicación limitada.Porque la observación 

"explica lo que pasó,pero no porqué paso.lo explica motivos 

actitudes u opiniones". 

Método Experimental. 

De los tres métodos para la recolección de informa-

ción primaria,es éste el más real.Es el único que presenta 

pruebas actuales del mercado y simula su situación actual. 

El experimento controlado a pequeña elscalagnos facilitará 

información 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,escogiendo al azar un número de personas o 

artículos (Muestra) que represente a la totalidad (Poblar 

ción o Universo). 

La muestra para que sea confiable,debe ser suficien—

temente grande para que sea representativa de la población 

o universo.También debe de ser proporcional (La muestra 

contendré,todos los tipos de elementos que existen en el u, 

niverso,en la misma proporción). 

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 

misma oportunidad conocida para ser seleccionado. 

Muestreo Por Areas. 

Se presenta,cuando no es posible conseguir una lista 

de la totalidad del universo,decidiendo solamente tomar un 

(9) Loe primeros dos,son muestreos de probabilidad y 
el tercero,es no probabilistico. 



área 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 confía en el buen Juicio de los que planean 

el proyecto y eligen las muestras.No existiendo manera de 

confirmar la exactitud de los resultados. (10) 

(10) Para más detalles s Aguilar, ob. cit. , 
PP. 28-33 



(72) 

D. RECIUTAR,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 extraño un candidato. 

Hace de personas ajenas a la investigación,personas 

con el conocimiento e interés necesario para ejecutarla. . 
Las fuentes de reclutamiento esenciales,para allegar- 

se de entrevistadores,son : 

1. 'Universidades (Bolsa De Trabajo). 

2. CéMaras y/o Asociaciones Comerciales,Industriales,Profe-
sionales y De Negocios. 

3. Medios Publicitarios (Prensa,Estaciones De Radio Y Tele-

visión,etc.). 

Selección. 

Entre todos los candidatos,se eligen los más aptos 

para ésta actividad.E1 proceso de selección se inicia con 

1. Hoja De Solicitud (encabeza el expediente del personal). 

Incluye : Datos Generales. 

a) nombre. 
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b) dirección. 

c) edad,eatado civil. 

d) número del Registro Federal De Causantesoh 

filiación en el Instituto Mexicano Del Se-

guro Social,etc.. 

Estudios Efectuados. 

a) cultura,idiamas,etc.. 

Trabajos Realizados. 

a) tipos,experiencia,etc.. 

2. Entrevista Previa (aclara y completa lo anterior). 
3. Pruebas Psicotécnicas. 

a) aptitud,capacidad. 

b) actitud,temperamento,carácter,pereonalidad. 

4. Encuestas. 

a) investigación socioeconómica del solicitante. 

5. Exámen Médico. • 
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Introducción. 

En ésta etapa,de un candidato se hace un empleado. 

Se le introduce e.integra lo más pronto posible a la 
empresa. 

1. Se le contrata (Permanente o Eventualmente). 

a) tipo de trabajo. 

b) horas de " 

c) sueldo,etc.. 

2. Se le orienta. 

a) en el' trabajo a desempeftar. 

b) conocimiento de superiores y/o subordinados. 

e) giro, económico de la compailla (conocimiento de elle). 

d) medio ambiente externo e interno. 

Desarrollo. 

Posteriormente,por medio de éste proceso,se hace de 

un empleado,un buen empleado. 

Siendo necesario contar con un programe de desarrollo, 

que nos proporcione la mayor eficiencia y eficitaia,a través 

de las cualidades innatas -desarrolladas- del personal. 

La instrucción que se lleva a aabo,por lo general es 
la siguiente 
1. Razones del "porque" de la preparación. 

2. Explicación del "como" se debe efectuar el trabajo (rea-
lización de las entrevistas). 
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3. Entregarles a los entrevistadores,instrucciones por es—

crito. 

4. Finalmente,en compañía 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 investigación de campo y el uso de métodos de re-
copilación de información primaria -entrevistasobservación 
o ambos- ,son dictados por las necesidades y por el tipo y 
cantidad de información a obtener. 

Normalmente,es la etapa más delicada de todo el pro-
ceso de investigación.Es dificil de controlar,debido a la 
naturaleza - del trabajo,las muchas clases.de entrevistados y 
Die diferentes habilidades de los,mismos empleados de cam-
po.Es'ut procedimiento:dificil,costoso y que coneume tiem-
paDeterMinar si las entrevistas o las observaciones fueron 
hechas efectivamente,y si cada empleado siguió las instruc-
ciones en el terreno al pie de la letra (siendo ¿oto último 
más dificil de 'detectar). 

La recolección de datos sobre el terrenase hace de 
la siguiente.manera : 

1.. Se le explica al entrevistadas' "por qué" de la entre-
vista. 

2. Ser cordial y amable,traemitiéndole confianza. 
3. Estimularlo para que nos responda adecuadamente. 

Anotar las observaciones pertinentes,en la parte corres— 
pendiente del cuestionario. 

5. Agradeciendo al final,lá atención y cooperación recibi- 



da. 

La evaluabidn de las entrevistas,son hechas por los 

supervisores.Los cua/es,evaluarán la calidad de la entre—

vista y si éstas son auténticas.Determinando además,si las 

instrucciones se siguieron como era lo previsto. 

(77) 
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F. TABULAR Y ANALIZAR 

LOS DATOS ... 

A continuacidnylos datos se preparan para su tabula-_  

ción,siendo éstelun método sistemático de recuento.Porque 

se agrupan todas las respuestas similares y se totalizan 

ordenada y acertadamente. 

Se planea un sistema,que agrupe todos los datos en 

forma ordenada.Numerándose 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. Tabulación Manual, sólo se limita a tomar notas de 

los datos que se registrarán por éste medio. 

En cambio la Tabulación ElectromeeMica,es más cofia - 

ticada,porque se vale de sistemas de tarjetas perforadas,de 

programación de informaoión,de máquinas computadora:beta., 

1  para agrupar los datos. 

Al analizar lee datos,ios "desuniremos y examinaremos 

críticamente" viendo su relación reciproca en ellos.Obte-

niendo y computando porcentajes y promedioslque se compara-

rán entre si y para clases distintas. 
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G. INFORME ESCRITO . 

(CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES) 

Representa la etapa final de la metodología de la in-

vestigación y el éxito que se pueda alcanzar. 

El tipo de informe variard,dependiendo de la natura-

leza de la investigación y de las personas para quienes sea 

preparado. 

Para comprenderlo fáciimente,debe poseer : un lengua-

je adecuado y claro,concreto,lógJto y breve.EMpleando para 

su descripción : mapas,grdficas;estadisticas,etc.; junto 

con diversas letras y colores que resalten acertadamente -/a 
información. 

El Contenido del informe incluye usualmente : 

1. La portada. 
2. El índice. 

3. La introducción. 
4. Exposición de problemas y objetivos. 

5. YetOdología de la investigación. 

6. Resultados. 

7. Conclusiones y recomendaciones. 

8. Apéndices. 

9. Bibliografía. 
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Es recomendable,después de haber cubierto todos y ca—

da uno de éstos pasos,que los investigadores sigan el ras—

tro de su estudio. 

Determinar,si se están aplicando las recomendaciones 

Dronorcionadas y si no es así,conocer las causas. 

Todo conjuntado de tal manera,que haga viable el ca—

mine a la aplicación de una adecuada investigacidn,que ten—

ga como finalidad : prever,estimular y satisfacer las nece—

sidades,deseos o gustos del cliente,consumidor y/o usuario. 
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CAPITULO 1V. 	CONSIDERACIONES GENERALES . 

4.1 MERCADOTECNIA t ANÁLISIS Y EVALUACION 

, 4.2 IMPORTANCIA PROYECTIVA 
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CAPITULO /V. 	CONSIDERACIONES GENERALES . 

La enseRanza universitaria no es una simple transmi-

sión de conocimientos adquiridosleino que debe preparar a-

los alumnos para que después de recibir los títulos que e-

lla acuerda eontindon iiustrándose,dado que los conocimien-

tos progresan y se modifican sin cesar.Debe formar profe-

sionales emprendedores,con iniciativa,curiosidad investiga-

dora, juicio correcto,amor a su profesión y a sus senejan-

tes,deseosos y capaces de saber plantear problemas nuevos y 

de resolverlos acertadamente. 

(BERNARDO A. ROUSSAY La-Investigación 

Cientffioa) 
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CAPITULO IV. 

CONSIDERACIONES GENERALES 

4.1 MERCADOTECNIA : 

ANÁLISIS Y EVAIDACION . 

A lo largó de éste trabajo,nos hemos esforzado en' 

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 de interpretar y detectar los deseos del comprador. 

Respondiendo con productos y servicios de calidSd,a precios 

razonables,que satisfagan las necesidades del consumidor y 

que proporcionen utilidades al productor. 

Siendo el Concepto De-Mercadotécnia,una filosofía de 

servicio y de beneficio mutuo, —con ayuda de la dirección—

se vigilarán los cambios constantes que se van operando 

dentro del medio ambiente externo e interno rdescubriendo 

las oportunidades en que se apoya una buena dirección. 
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Para determinar adónde debe dirigirse una entidad e-

conómica,hay que tomar en cuenta : 

1. La capacidad productiva,recursos materiales,humanos y 

técnicosaa dirección,investigación y mercadotécnia. 

2. Sus antecedentes hietóricosou posición actual,reputa-

ción e imégen ante el público. 

3. Su competencia (conocimiento de ella). 

4. Loa consumidores (necesidades,deseoa,gustos,preferen-

cias,etc.). 

Porque "la función principal e inevitable de todo ne-

gocio es' conseguir y conservar clientes". (1) 

Debiendo pensar y planear una organizsciÓn,que consi-

dere a la wercadotécnia como una actividad,que abarque toda 

la operación comercial en forma conjunta. 

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

Por lo que hemos visto anteriormente y que es algo de 

lo que estamos enterados con seguridad -porque lo VíViMDS-

es que tanto la sociedad como el individuo,cambian constan-

temente en muchos factores que son de vital importancia pa-

re, la mercadótécnia.Lo'positivo estriba,en anticiparse a 

estos cambios antes de que lo haga la competencia,y actuar 

oportuna y adecuadamente de acuerdo a ellos. 

Es nquf,donde la mercad3técnia se encuentra donde es-

tá situado el consumidor,el cual es quien decide la suerte 

de un negycio.Este es uno de loe motivos por los que la 

mereadotécnia,ha adquirido tanta importancia. 

Una importancia proyectiva,que está condicionada a le 

aceptación y puesta en préctica.de nuevos conocimientos,por 

parte de las empresas.Que requerirán de cambios internos, 

para que. el área de mercadotécnia consiga que los departa-

mentos de planeación de productos o el de investigacién y 

desarrollo,hagan lo que el mercado exige. 

Punciones de propia investigación y desarrollo; no en 

busca de nuevos productos,sino de nuevos métodos y estrate-

gias de mercadotécnia.DestinsdOs. a satisfacer las necesida-

des especificas del cliente,que hayan *ido descubiertas por 

la dirección o la investigaoión de meroadotécnia; o para 
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aumentar la eficiencia y eficacia de la distribución -que 

es uno de nuestros mayores problemas- .Si de esta operación 

surgen nuevos productos-(que es bastante posible),será 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-

tantáneamente por él hecho de tener buenas intenciones o 

por estar interesados vivamente en ello.Se necesitan i>bvia"» 

mente,hombres muy capacitados y respousableeldentro de com-

_pailias eminentemente organizadas. 

Estos y otros obstáculos,que se oponen a una necesa-

ria innovación proyectada hacia el futuro,es imprescindible 

vencerlos a base de un esfuerzo verdadero. 

Porque..."cuanto más dificil resulte hacer algo,tanto -.  

más importante es llevarlo a cabol,y tanto mayores serán los 

beneficios que se deriven". 
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