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INTRODUCCION.

Durante muchos afios el interés por el estudio y aplicacidn-
de la mercadotecnia pof parte de 1 as empresas, instituciones y na
ciones se ha incrementado notablemente consideréndola como parte-
integradora en la satisfaccidn de bienes & servicios.

La mercadotecnia ha evolucionado a tal grado gue permite uti
lizar sus técnicas para determinar y organizar en una sociedad con
un mercado determinado, cubrir sus necesidades principales.

Por muchos afios esta disciplina ha sido aplicada exclusiva-
mente en instituciones ¢on fines lucrativos, siendo que en cual -
quier organizacién ya sea pliblica é privada de produccidn § de -
serviecios, luecrativa & no lucrativa, existen y se desarrollan acti’
vidades de mercadotecnia.

La finalidad de la mercadoteonia es conocer y atender las -
necesidadés de une sociedad y saber hacerlas llegar a través de -
un determinado mercado, si1 no para vender un producto, para promo
ver una idea 4 servicio que contribuya al bienestar de una socie-~
dad. '

Cada vez son més empresas que desean mejorar el bieneétar -
de la poblacidén a través de promcver ideas y causas gociales como
lo hace la mercadotécnia social; donde se identifican en nuestro-
pafs: la proteccidn al ambiente, campafias de vacunacidn, alfabeti
zacién, no tirar el agua, etc.

El presente trabajo esté organizado en 8 capitulos tedricos
y una investigacidn pré&ctica.

El capitulo I. hablaremos de los sntecedentes de la mercado-~




tecuiz y de los pioneros de la mercedotecnia social en México.
En el cap{tulo II se trata de dar unz tipologia de las nece
sidades que en primer instancia debe de ser cubiertaes por una so-

ciedad.

Br el capftulo IIT haremos un anélisis de las necesidades so
cisles més importantes en México, tomando comoe referencia el plan
nacional de desarrollo 1983% - 19€8.

En el capftulo IV analizamos la importancia que tiene la -
mercadotecnia social en los sectores productives de nuestro pais-
y como se hari para cubrir & minimiz:=r dichas necesidades.

En el capitulo V se describe en forma general el plan nacio
nal de desarrollo 1983 - 1988; as{ como su importancia como punto
de partida en 1la determinacién de las necesidades sociales. Sabe-
mos de antemano que en la solucidn de cualquier problema debemos—
tomar como administreadores & mercaiblogos especizlizados, nuestro
proceso administrativo que &s planear, org&n;zar, dirigir y contro
lar, Eé por ello que hacemos refereacia de la planeacidn en dicho
documento a fin de snclizarlo y detoarminar hasta que punto se han
cubierto; sin olvidser las demés fzses del proceso administrativo.

En el capftulo VI analizamos las diferentes wplicaciones de,
la mercadotecnia en nuestro pafs; asi{ comc la clasificacidn vy ex-
plicacidn de cada una de ellsas.

Haremos referencia al tom:r determinadas condiciones y facto
reé vitales para llever..a ¢abo una mercedotccnisz social; as{ come
el estudio de los ccmbios sociales para llegar a una tipclogia de
las causas sociales en una sociedad. Por dliimo explicaremos la -

aplicacién de la mercadotecniz social en México.




En el capitulo VI% se hace referencia de la combinacidn me;l
cadotéenica y las 4PS de la mercadotecnia lucrativa que son contrg
lables por la empresa y a travds de ellas determinar las de la -
mercadotecnia social.

En el capftulo VIII se menciona la importancia de la inves-
tigacidn de mercados en la mercadotecnia social; para poder llegar
con ésta técnica a cubrir las necesidades sociales de una socie-
dad 6 minimizar éstas. )

Finalmenie con el objeto de ampliar los alcances de éste frg
bajo se realizd una investigacidn prictica sobre la combinacidn -
" mercadotécnica (precio, plaza, producto y promocidn). Tomando co-
mo referencia las tiendas en donde compran sus viveres las amas -
de casa. Lios productos bésicos consideradoc dentro de la canasta-
bhsica; ver la razdén de compra en estas tiendas plblicas § priva-
das en cuanto a calidad, precio, servicioc y ubicacidn; asf{ como -
l1a promocidn de las campafias a través de los medios de comunica -
eidn y la importancia de los precios oficiales en los preductos -
de primera necesidad.

Este trabajo constituye una obra que pretende enriquecer los
conocimientos a les interesados en la materia, a los inquietos, 6
a cualquier tipo de gentie ya que contiene un lenguaje sencillo, -

explieative y eanriquecedor del conogimiento.




L.~ ANTECEDENTES.




1.~ ANTECEDENTES.

*

Algunos autcres creen que desde que existe ¢l género humano
existe la mercadotecnia, dando origen a las necesidades y el inter
cambhio de bienes entre las riudades y el establecimiento de tian-
guls o mercados, Fara poder comprender el desarrollo de la merca-
dotecnia daremos algunaa'etapas importantes que nos serviran de -
guia para llegar &l conocimientc de la mercadotecnia social que -
es en primer instancia el tema principal del que a grandes rasgos

se hablara.

ETAPAS IMEORTANTHS DEL DESARROLLO HISTORICC DE LA MERCADOTECNIA.

PERIODO DE LAS TEORIAS ECONOMICAS (ANTES DE 1900).
[
AMam Smith. " El homtre econdmico " refleja la filosofia de
la mercadotecnia con respecto a la satisfaccidn del cliente.
David Ricardo. Teoria de la incertidumbre en una expansidn-
econdmica {(tierra, trabaja, hombre de empresa).
Desarrollo de la teoria de la produccidn de les primeros eco

nomistas y de los economistas modernos.

PERIODO DE DESCUBRIMIENTO (1900 - 1910).

T.os primeros'profesores de mercadotecnia buscaron hechos -~
acerca de las actividades comerciales de distribucidn. Se conci =~
bidé la mercadoiecnia y se acufic su nombre, dejando fuera el "nego
clo" o el "comercio".

Dice el profesor Butler que, tras largos afios de dur aseso-



rfa a los productores de mercancias y oferentes de juegos de azar,
concluyd que antes de vender el producto y antes de hacer publici
dad, hsy mucho por hacer. Decidid preparar un curso pars explicar
todo 1o que el promotor del producto debe realizar antes de ini -
ciar su terea de venta y todo 1o gque se debe realizar antes de -
mander mensajes publicitarios. A este curso el profesor Butler lo

11lamd " Método de Mercadatecnia ".

PERIODO DE CONCEPTUALIZACION (I9I0C - I920).

En ésta década cristalizaron muchos conceptos bésicos de -
la mercadotecnia, el desarrollo del pensamiento mercadotéenico se
debe a las asociaciones y a sus miembros.

El profesor Lewis Weld en I9I4, miembro de la asoclacidén -
econdmics americana, presentd la investigscidn: distribucidn de -
mercado, considerada la primera investigacidn cient{fica en mer-
cadotecpia.

Los partidarios de la mercadotecnia formaron la "Asociacidn
Americana de Mercadotecnia ", en esta misma década se identifica-

ron muchas d2 las funciones dz mercadotecnia.

PFRIODC DE INTEGRACION (1920 - I93%0).

Se postularon los principios de la mercadotecnia y por pri-
mera vez, se integrd el cucrpo general del peussmionto en esta -
disciplina. La investigacidn de wercados apoyada en eacuestas y -
censos prometieron una nueva era z la comercializacidn.

Las drers metropolitenas se expandieron con el influjo de -

inmigrantes que dejaban sus granjas, las tiendeés de dspartamento-
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fiorecieron y las cadenas de detallistas crecieron gracias a las-
»
fusiones, también, durante esta dfcada, se fundd la asociacidn de

los profesores de publicidad y mercadotecnia.

PERIODOC DE DESARROLLIO (I93C - I1940).

Las 4reas especlalizadas de mercadotecnia continuaron su de
sarrollo (comercializacidn de productos agricolas, de productos -
mineros, de manufzcturas, etc.); se pudo verificar y cuantificar-
varias hip8tesis y surgieron nuevos enfoques c¢ posturss para ex -
plicar el mercado. Breyer, por su parte, en su libro acerca de -
" La Institucidén del Mercado " expuso que las funciones de la mer
cadotecnia eran la negociacidn, el almacenamiento, la medicidn, -
la determinacidn de 1a calidad, el empague, 21 pago y 2l financia
miento. Concibid la mercadotecnia como una unided en la cual se -
daba la realizacidn o ejecucién continua de todass y cada una de -

las funciones.

PERIQDC DE REVALCRACION (X940 - I950).

purante ésta dfcada hubo interrucidn en el desarrollo del -
pensamiento mercadotécnico, pero después de la Segunda Guerra Mun
dial las 1ineas del pensamiento gestadas con anterioridad, conti-
nusroIl avolucionandﬁﬁ a2 introdujo como elemento importante i -
punto de vista.del cliente ¢ consumidor y, como método, el anfli-
" 8is econdmico. Hubo repetidos esfuerzos para estudiar la mercado-
tecnia come una " totalidad " o conjunto, y sus aspectos se inter
pretaron como una institucidn social, se did especial énfasis a -

la pleneacidn de las actividades mercadotécnicas, a la investiga-—



cién y al control presupuestal.

PERIODO DE RECONCERCION (1950 -~ I960).
Se introdujeron nuevos conceptos, muchos tomados del campo-
de la zdministracidn o direccidn de empresass y otros de las cien-
cias saciales. La organizacidn de mercadotecnia se empezd a ver -

como un conjunto de sistemas de comportamiento desarrollado para-

servir al merczdo, gobernadas sus operaciones por principios de

accidn, o sea, introduciendo el llamado " funcionalismo ", segin-

la teorf{a funcional de la mercadotecnia presentada por Alderson.

PERIODO DE DIFERENCI ACTON (I960 =~ I970).
La reconcepcidn y la redefinicidn de la mercadotecnia iden~
tificaron nuevas Areszs desafiantes para el esctudio y la ixiveatig_g
cidn. Entre estos nuevos punios de vista estuvieron: la toma de ~

decisiones administrativas o directivas, patronea sociales y de -

comportamiento, estructura y comportamiento del sistema, restrice
ciones del medio ambiente, wndlisis comparativce, mercados interna

cionales, distribvucidn fisica, stc.

PERIODC DE INICIO DE L A MERCADOTECNIA SOCIAL (1970 - I980).
Bl trabajo y la mercadotecnia sacial se volvieron muchoc més
importantes, y la influencia de 1a mercadotecnia sobre la socie -
dad (no de la sociedad sobxre la mercadotecnia) fué el foco de in-
terés. Mis alld de la interaccidén surge un nuevo interds comin en

tre la administracién de merczdotecnia y la sociedazd, que es la ~
comunidad..



Es una institucidn accial, los mercadSlogos estin en posi -
cidn de crear c de ayud;r a resolver problemas de carécter social,
tales como oportunidedes para los invAlidos y no privilegiados, -
contaminacidn ambiental, riesgos al usar productos que se ofrez -
can en el mercado, desperdicio de los recursos de la socitedsd, -
etc., el éxito al aplicar los principios de mercadotecnia y técni
cas para conducir & la percepcién de loa posibles usos que se les
pueda dar para promover y fecilitar el intercambio de valores en-
organizaciones no lucrativas como los hospitales, museos, igle -

sias, escuelias, etc.

PERICDO DE ADAPTACION DE LOS MODELOS DE MERGADOTECNI A SOCIAL A LAS
NECESIDADES SOCI ALES DE CADA PATS (I1980).

Los problemas egondmicos y sociales -inflacidn, desempleo,-
deudes externas y perjucic gue estén recibiendo de los bancos ex
trenjeros, restriccidn a la exportacidn de diversos bienes y esca
sez de materia prima y maquinaria extranjeras- obliga a los lati-
nos, asifticos, africanos =a que desarrollen wsu propio modelo de -
pensamiento en mercadotecnia. No adoptando los modelos d= paises
industrializados {(la mercadotecnia Katleriana de los E. U. A. ).

Er los afios prdximos habri una intensa aplicacidn de la mexr
cadotecnia social pare resolver problemus sociales complejos, es-
pecialmente el crecimiento demoaréfico, le escasez de alimentos,-
la desnutricidn, la conservacidn de las fuentes de energia, la -
prevencién de enfermedades y otros no menos importaentes como son-
el temor de la,poblacién & la guerra nuclear, ls defensa, etc., -

en cusznto a las actividedes de la mercadciecnis habri jque buscar-



que se reafirme la orientacién a las necesidades - del consumidor
Yy no al producto.

En la investigacién de mercados se dard mzyor atencidn a l1a

técnica de anflisis multiveriada y la recoleccidn de datos serb-

més fécil, se creardn bencos de datos en computadoras, tento de -

alcence regional como nacional y hasta mundial, y avanzarad la

tecnologfa parz tomar decisiones en el &mbito de la mercadotecnia

socizal.

PERICDO DE LA MERCADOTECNLI A SOCI AL, EN MBXICO.
El doctor Mohammad Naghi Namakforoosh fué quien por primera

vez desarrolld un modelo de mercadotecnia social aplicado a la

planificacidén familiar, investigacidn reazlizada en el Bdo. de Mé-

xico. Dicho modelo, recibid la mencidn nonorifica en el primer

premio nacional de administracidn, otorgado por el colegio Nacio-

nal de Lic. en Admon. de Empresas, en ceremonia resaltvsda por el-

sefior i.icenciado Miguel de la Madxrid Hurtzdo, Presidente de la -~
Repiblica, el 22 ds junio de I983.

T.os antecedentes sirvieron de predmbulo para tener una vi -~

sidn general de comc & venido evolucionando la mercadotecnia co ~.

mercial o tradicionszl (ventsz de un producio & =ervicio), y la

mervadobecnia social {(satisiace

. -
necesidades de tipo scocial), dan

a5 .

dose cuenta de su origen de ambas Asi  como podemos decir que la

mercadotecnia tradicional, su origen es en hase & los principios-

de economis que se manejaban en ese entonces, y la mercadotecnia-
social a través de la aplicacibén y utilizacidn de principios y

tdenicas de la mercadotecnia. Nos dimos cuenta, de los primeros -
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pioneros de la mevrcadotecnia social en México (a través de investi
gaciones).

Todo esto serviri para poder abordar el siguiente tema que-

es de las necesidades. Con esto llegaré a determinar la accidn -

social de la mercadotecnia a partir de las necesidades que un in-

dividuo necesita para satisfacer sus funciones bhésicas en este mer
cado.
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QBJETIVO GENERAL: DE LA INVESTIGACION.

La finalidad de éste seminario de investigacidn, es brindar
a los interesados en la materia, una base y guia para ei estudio~
de la mercadotecnia social, por otra psrte, obtener el tftulo de-
Licenciado en Administracidn, una vesz presentado y examinado en -

esta investigacidn; ademfs se realizari una investigacidn de cam-

po para poder detectar en forma gendrica, cdmo se estd llevando a

cabo la mercadotecnia social en México.




II.- TIPOLOGIA DE LAS NECESIDADES..
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IX.~ TIPOLOGIA DE L AS NECESIDADES.

Para poder determinar el tipo de necesidades que debe cu

brir una sociedad ¢s necesario conocer scémo surgen?, squién? y -
;cémo las van a satisfacer?, asi de preguntarse qué ciencias estu

dian dichas necesidades.

" La nercadotecnia ea agquella actividad humana diri.ida o -
" satisfacer necesidades, carencias y deseos, a través de procesos-

de intercambio." (I)
Al analizar ésta definicidn nos damos cuenta que se maneja-

un factor, en comin que nos interesa siendo las necesidades y los

deseos humanos.

Las necesidades y deseos humanox, se consideran como el pun
to de partida de la disciplina de mercadotecnia: el ser humano nge

cesita satisfacer esto, ya que de no resolverse crear{a un estado

de incomodidad personal, el cual se¢ puede resolver nediante la
adquisicién de objetos para satisfacer tales necesidades y deseos,

También mediente la solucidn de las necesidades requerides por

una sociedad, estos objetos denominados productos, pueden obtener

se en verias formas: autoproduccidn, coercidn, sdplica e intercam,
bvio econdmico, 1o gque significa que ciértas personas se especiali
zan en lz produccidn de determinados articulos e intercembian es-
tos artf{culos por otras cosas gue necesitan,

(I) Kotler, Philip., Direccién de Mercadotecnia,
4a Ed., 1984. '

Editorial Diana,
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Tanto se habla de necesidad que ¢s necesario definirla :
- .

" Necesidad.- Es darse cuenta que algo me hace falta." (2)

Dada eata definicidn se dard una clasificacidn general de -

las muchas que se deben de satisfacer en una sociedad.

NECESIDADES RELIGIOSAS.

Necesidades religiosmas.- Son eapirituales porque tienen -
gque ver con el espiritu del hombre, su conocimiento y su voluntad
hacia ella. Las cuales son : »

a) De creer en un Dios providencializador del mundo.

b) De realizar la oracidn, eatando muchas veces a solas con

.quien sabemos gue noe ama y haria encontrarnos con nosotros mismos.
¢) De la liturgia del culito a las ceremonias religiosas.

d) De la piedad, el silencio, el recogimientc y 1la contem =~
placidn, todo ello para-engrandecer el espiritu con Dios.

e) Sacrificlo, pobreza, mortificacidn y penitencia.- estoas-
sirvean para. negar los placeres en los blenes temporales y corpora
lea del hombre.

La teologia.—~ Estudia l1as necesidades religlosss, as{ como-
el eastudio de lo divino en su esencia y en sus relaciones con el-

mundo. Cada religidn posee su propia teologia, es decir, su teoria

so0obre las oreoncias religiliosas.

(2) Aguilar, A. Alfonsc, Economia, Administracidn de institucio -

nes religiosas y vida cristiana. México. 1984,
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WECSSIDADES MORALES.

Las necesidades morales.— Son un zonjunto de normas y re -
glas de acecidn destinadazs a regular las relaciones de los indivi-
duos en una comunidad social dada, justamente porque es un modo -
d¢ comportarse de un ser; el hombre.

Estas sons

a) Amar y ser amado.

b) Ser prudente sabiendo clarificar; descubrir entre lo -
buenoc y lo malo.

c) Ser justo al dar a cada quien lo gue necesita o se merez
ca.

d) Fortalecerse al enfrentarse con dificultades y superarlas.

e) Tener templanza al gobernar y moderar los placeres sensi
bles. »

La filosofia moral.- es la que trata de la esencia, propie-
dades, causas y efecto de las cosas que se relacionan con la.bon—‘
dad o ﬁalicia de las acciones humanas. Aunque también la ética; -
estudia la teorfia o ciencia del comportamiento moxral, de los hom-

_'bres en sociedad.

NECESIDADES INTELECTU ALES.

Las necesidades intelectuales.- Son aquellas que el indivi-~
duo debe desarrollar para no vivir de la ignorancia y tener un de
sarrollo critice, para llegar a la sabiduria,

Estas son:

a) Necesidad de essudiar,

b) Necesidad de inéestigar para descubrir lo gue esta oculto

. ala inteligencia.,
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¢) Para obtener arte, creando forma y cosas con expresiones
de lo bello, como hacer.las cosas bien hechas. A

d) Y as{ llegar a la ciencia para tener un conocimiento -
cierto de las cosas por éué'pfincipios Yy causas.

Dejando a las ciencias del comocimiento y la pedagogia, el-
desarrollo de métodos y técnicas para su estudio y aplicacidén 18-

gica de las mismas.

NECESIDADES ESTETICAS.

Las necesidades estéticas.- Surgen del amhelo y la conéien—
cia del hombre para producir y gozar de la belleza.

Estas son 3

a) Belleza.- Armonia en las formas.

b) Ritmo.~ Orden acompasadoc en 21 acaecimiento de las cosas,

lc) Encanto.~ Cosa gue supende y embeleza. 4

d) Elegencia.- Dotado de gracia, nobleza y descanso.

e) Agradable.~ Algo que gusta y que por lo tanto causa pla-
cer gontemplarld y tratarlo.

) Asf como ser: pulcro, tiernoc, creative, majestuoso, solem
ne, admirable y sereno en las casas.

g) Quietud.-~ Actitud de sociego, reposo y descanso.

h) Sublime.- Excelso, cminente y de elevzeidn extrzordinaria
al reslizar sus cosas.

i) Pranquilidad.- Libre de inquietudes, apasible y sin turba
cién ffsica o moral,

3J) Creatividad.- Producir ideas novedosas y originales.
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2 una persona o c¢osa porque sobresale en algo.

La eatética.~ En la parte de las doctrinas relativas al co-
nocimiento (guoseologfa) sensible, en este sentido el +término fue
‘adoptado por Kant. Debido a Baumgarten se adoptd que fuera la dog

trine del arte y todavia mécs comin es la de cicncia de lo bello =

que estudia dichas necesidades.

NECESIDADES ETICAS.

Las necesidades éticas.- Se plantean la forma de cémo se de
" be actuar y cdmo debe derse el comportamiento humano, a través de
las siguientes necesidades que son :

a) be principiocas.- De normas éticas por las que se debe re-
‘gir el hombre.

b) Convicciones.- Convencimiento racional de los principios
que norman la conductg del hombre.

c¢) Libertad.~ pctuar siempre en orden del biene.

d) Generosidad.- Desprendimiento de las bienes materiales,-~
intelectuales y espirituales.

e) Sobriedad.- Moderacidn en el heber ¥y en el comer.

f£) Humildad.— Control en la sobreestimacidn de uno mismo.

g) Megnimidad.- Pensar en grande sin buscar el honor en la-
accidn. '

h) Nobleza.- Saber perdonar y tolersr los defectos ajenos

i) Castidad.- Gobicrno de las pasiones sexvales,

j) Paciencia.~ Soportar sin encjarse los males de eate mundo.

k) Perseverancia.- Lograr un buen propdaito.

La dtica es 1la parée de la filoasofia, que estudia los funda




17

mentos de la moralidad de los actos humanos, es decir, zaquello en
>
virtud de lo cual éstos pueden ser considerzdos buenos (si corres

ponden a lo que debe ser) o malos {en caso contrario).

NECESIDADES PSICCLOGICAS.

Las necesidades psicoldgicas surgen del estudio de la con -
ducta del hombre, sus experiencias fntimas y las relaciones entre
ambas as{ se desea tener necesidad de :

a) Madurez.- Ve tener un buen Jjuicio y prudencia para golter
nar nuestras acciones y capacidad en atencidn a nuestras emocio-
nes.

b) Memoria.- Saber reproducir estados de conciencia pasados
con‘inteligencia y reconocerlos como nuestros y actualizarlos.

c).Invencidn.~ Actividad psicoidgica por medio de la cual -
el aboramos pensamientos'de caré&éter muy elevado, novedosb y origi
nal.

d) H&bitos y afectividad.- Donde se adquieren esquemas fd-—
ciles de sucitar y diffciles de eliminar; asi{ como ver sentimien-
tos de agrado y desagrado.

e) Motivaciones.~ Ideas, impulsos, incitacioncs & estimulos
gque hacen actuar a una persona en forma determinada.

£) El manejo ée pasiones, temperamento y del carfcter para-
ser equilibrado y tener <capacidad para enfrentar y superar pro -~
blemas ¥ desviaciones.

'g) El1 tener personalidad para relacionarncs con los demis —
y con Dios; asf{ consigo mismo.

La psicologfa se propone deacubrir la estructura, las cau - .
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satisfaccidn gue obtieme gracias a tuzl esfuerzo.
+

Las caracteristicas de las necesidzdes econdmicns son:
2) Ilimitadas en n'imero.- Jambés podremos cubrir todas.
b) Bstén condicionadas ul grupo socisl al gue partenecemos.
c) Son complementarias de otras por ser sustituibles.

Dichas neces:dades con la mercadotecnia, sus técnicas ¥y com

prensidn de la economia pueden llegsr a cubrirse con efectividad.

re el

NECESIDADZS POLITICAS.
Las necesidades polfiticas.- Surgen porgue el gobierr.o quie-
bien comin de 1z socieded y del imdividuo, ’
-La clencia Eolitica estudia el bien comin.

-BEn donde todos lo. buenos ciudadanos deben participar en -

éste bien coamin.

~Tener condiclones para qgue los ciudedanos puedan crecer -

interiormente.

Se necesita para ser buenosg ciudadanos:
a) Tener un buen gobierno con democracia.

b) Leyes justas, sustentedas en un régimen politico de de -

recho.

e) ?articipacién.— Tomar parte de las decisiones importan -

tes que interesen al estado.

d) Vivir en paz =n base a la convivencia justa.

e) Participacidrn al votar y pertenecer a algin partido po -

1{tico.

f) Relacion. s diplométicas congruentes.

g) Una divisidn de puderes (legivlotive, ejecative y Judici
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al).

I) Legislativo.—- Toma las decisionss sobre La redaccidn y -
aprobacidén de las lLeyes.

2) Ejecutivo.- Toma las decisiones de coordinecidén y resolu
cidn dz problemas que afectin & todo el pafs.

3) Judicial.- Tom# ias dccisiones supremas de justicia.

h) Grugo de poderes.- Sindilcatlos, iglesias, universidades,-
250,

i) Indsperdencia.~ Libre de influencia extranjera.

Todo esto es en bien de la sociedad, sliendo de importancia-
la mercedotecnia social para una nacidn y para cada uno de sus -
miembros, es por demés evidente que se constituye en uno de los -
que promete avsnces en la posible solucidn, en cierta forma del —
ertorno social de nuestro pafs sirviendo como instrumento para =

los mismos.

NECESIDADES SOCILALES.

Las necesidades sociales.- Son aguellas que deben cubrir la
sociedad pars poder vivir en forma adecusda, honesta para el logro
de su bienestar y estancia en la misma.

Y son las giguientesa, de acuerdo con las politicas sociales
dei"plan nacional de desarrollio (I983 - I%83)."

a) Empleo y distribucidn de ingresos.

b) Educacidn.

) Alimentacidn y nutricidn.

d) Salud y seguridal social.

e) Desarrollo urbano, vivienda, ecologf{a y medioc .ambiente.
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Damos por terminado el capftulo de necesidades; pasandc al-

L]
andlisis de las necesidades sociales en México, Pretendemos con -
esto conocer y saber como la mercadotecnia social tratard de mini

mizar con sus técnicas y principios dichas necesidades.




IIY.- A;‘IALISIS DE L4S NECESIDADES,
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I1T.~ ANALTSIS DE TAS NECESIDADES SOCIALES EN MEXICO.

Lo que se pretende hacer aqui es mostrar un sintoma, de como
se encuentran dichas necesidades en nuestro pafs, porque si se qui
siera atacar e). problema en si, pensamos gque cada punto servirfa-
para realizar un trabajo de seminario de investigacidn de tesis.

Nos serviremos de estos puntos parz saber como la mercado -
tecnia social podré minorizarncs un poco dichas necesidades.

Dicho de estxz forma asnalizaremos los siguientes, ya gue nos

servirdn para realizar la investigacidn de campo més adelante.

EMPLEO ¥ DISTRIBUCION DE I1INGRESOS.

Empleo.- "Fuente de trubajo, ocupacional que realiwman, las-
diferentes personas gue componen la poblacidn econdmicamernte acti
va de un pais. Se dice gue existe plero empleo cuando hay sufici-
entes fuentes de trzabajo para ocupar toda su Tuerza de trabajo =~
que quisiera y esté dispuesta a trabajar. También se habla de em—
pleo comc el lugar fisico de trabajo de una persona", (1)

Distribucidn de ingreso.~ "Forma en que se reparte el ingre
g0 nacional entre los diferentes habitantes del pafs de acuerdo -
con los diferentes factores de la produccidn ( tisrra, trabajo, ca
pital y organizacidn). De esta mantru, & la tierra le corresponde

la renta; al trabajo, el salario; al capital, la ganaucia y el -

(1) Zorrilla, A., Sautiago. Diccionario de Economia, Editorial -~

Oceéno, 2da. Ed., I985.
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’

interés; y a la organizszcidén & habilidad empresarial le correspon
de parte del beneficio & gangncia. Bl conjunto de sueldos, szla -
rios, gsnancias, intereses y rentas forma el ingreso nacional, -~
que se distribuye entre todos &aguellos que contribuyen a crear -
lo". (1)

Podemos tocar estos puntos a través de laz llamada poblacidn
econémica activa. Es la que tiene ocupacidn (&l momento del cen -
so) y que recibe una remuneracidén por su trabajo. Considerando po
blacidén econdmiceamente activa a los amyores de 15 afios,

Dentro de una poblacidn econdmica activa se maneja:

a) Poblacidn ocupada.~ Que tienen un trabajo estable.

b) Poblacidn desocupada.- "Es la poblacidn que estzndo en -
posibilidades de trabajar, no tiene una scupacidn remunerada, no-
desempefia actividad alguna; engrosa las filas de los desemplea -
dos." (2)

¢c) Poblacidn subocupada & subemplecda.— Se refiere a perso-
nas gle estando ocupadas & més bien semiocupadas, no desarrollan-~
sus potencialidades de fuerza de trabsjo de acuerdo a la gque es =

d

tan capacitadas.

(1) gorrilla, Ob. Cit., p. 49
(2) Méndez Silvestre. Problemas y Polfticas Econdmicas de México

. I, 1T, Bditorial Interamericana, 2da. BEd., 1984,
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PROBLEMAS QUE SE DIRIV AN DEL EMPLEO.

-El provlema de l; mans d= obra es: la rzlta de preparacidn
y cepacitacidn de obrero que hacen fealta en las industrics nacio-
nales. ademés de gue el pafs no ha sido capaz de absorber la cre-
ciente mano de obra existente en el pafs. shunado a la sobrepobla
cidn relativa del campo, por lo gue muchos campesinos emigran a -
las ciudades, formando lo que se conoce com@ cinturones de nmise -
ria y ciudades pérdidas; la emigracidn de trabezjadores (legales e
ilegales) que van & buscar trabajo #l extranjero.

-Los salarios como se ha visto Ultimamente no =lcanzan para
nada debido al crecimiento de los precios gque no permiten que los
trabajadores compren los alimentos bésicos para su alimentacidn -
creando asi condiciones deplorables de les mismos.

-Las agrupaciones patronales.- Al mismo tiempo que fueron -
surgiendo las grandes céntrales obreras y caﬁpesinas. los empresg
rios empezaron a organizarse paré oponer sus intereses a los obre
ros, creando algunas agrupaciones patronales que loo representen-

(Coparmex, Concamin, Concan#uo y Conacintra).

ALGUNAS SOLUCIONES QUE PERMITAN MINORAR ESTOS PROBLEMAS.

-El estado debe intervenir enérgicamente para que se abran-
nuevas fuentes de trabajo gue &l mismo tiempec eliaminen el proble-
ma del desemplec, contribuyean a incrementar el ingresc de anplias
capas de la poblacién gque hoy se encuentran alejudus del ronsumo,

-El estado debe seguir una polftica salarial que no perm.ta
gue los obreros vasyan perdiendo el poder adquisitivo de sus sa -

larios. Debe fijar salarios minimos que respondan a las =~
J q b
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necenidndes minimas de uns ftmilia; y sobretodo, d=zbe vigilar y -
procurar yuc estos salurios winimos sewsn remlmente pagsdos.

-El estado mexicano debe permitir la existencia de sindica-
tus (indepundientes del coatrol oficial) que permiton demucratizar
Lag wrpeenizaciones obreras y gue reddmeante luchen por la defensa-
de loz intereses de los trabajalores, logrando asf, una mejox dig

tribucidn de la riqueza a través del pago de salarios justos.

EDUCACION.

Para explicar esto tomaremos algunos indicazdores que did -
el Secretario de Educacidn Pdblica, Miguel Gonzdles Avelar, el dia
29 de abril de 1986.

="Vale la pena apreciar los resultados: en los pasados tres
ufios me ha alfabetizado a un milldn 600 mil adultos y en el presen
te afio la meta es olfabetizar a un milldn més, se ha reducido asi
de 14 por ciento &« 9.2 por ciento y vamos en buen rumbo para al -
canzar la meta del 4 por ciento en 1988". (1)

~De un millén 700 mil alumnos que habfa en el ciclo 1982 -
I98% se ha paszdo a dos millones 400 mil en el actual ciclo esco-
lar. Es decir, 700 mil nifios més. T2l como lo postula el programa
del secfor, podr& atenderse al B0 por ciento de los nifios de cin-
co anos y el 50 por ciento de los de cuatro afios que demanden edu

cacidn preescolar.

(1) Gonzflez Avelar, Miguel. *"Diariamente 800 mil Maestros Contri
buyen a superar a México". Fl Nacional (México, D.F.; 29 de ~

abril de I1986), pp. 7.
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—Con la matrficule totsl estabilizada en alredecdor de IS5 mi-
»

llonesg, afio con afio se reciben %.3 millones de nuevos alumnos. -

Hastz ahora apenas un poco més de la mitad de gquicnes la comien -
zen la concluyen. También se ha mejorado en el medio rural con es

cuelas y docentes y tridocentes.

-En la escuela secundaria, la matricula se ha elevado en es

tos tres afios en cerca de 200 mil alumnos. E1l uso de computadoras

con proplsitos didéciicos en la escuela secundaria se ha implanta
do yz en la fase experimental. Para 5988 el 8C por ciento de las-
escuelas secundarias piblicas contarin con microcomputadoras per-
- sonales, disefiadas y producidas para éote efecto por el centro de

_investigacidn de estudios avansados del I. P. N.

-A sido muy importante ls transformacidn de la carrera dc -

cente al grado de licenciatura.
-En agosto de 1983 al ponerse en marcha el programa de bi -

bliotecas contabamos con 35I‘biblictecas.- al treinta de abril pa

sado este nimero se havia elevado a IOB4 y en este mes de mayo -~

se instalarén otras 7T6.

-L,a escolaridad promedio del méxicano llega apenas al cuarto

afio de elucacidn elemental.

Nos damos cuenta que el D. F. a pesar de coaxtar con los mayo

res recursos no sstisfzce las necoszidades educativas.

Algunos estudiocsos plensan que 8l siteme educativo nacional,
esta hecho para gque més gente tenga menos acceso a la educucidli.

Ademds porque existen en el pafs més de 20 milicunes de anal

fabetas. Sin embargo, el aralfabetismo simple y funcionail afecuva-

z més del 50 por niento de la poblacidn de 9 afios.
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Se puede afirmar que en estos Ultimos 50 afies, la mejorfa ha
sido de un IO por ciento. A ese ritmo se necesitan 200 2fics para-

satisfacer las demandas actuales.

ALIMENT ACION Y NUTRICION.

-La alimentacidn constituye el factor primordial para la vi
da del ser humani, siendo basicamente a base de: cerne, leche hue
vo, pescado, mafz, frijol, arroz, trigo, verduras y frutas.

~Que 2 través de las siguientes fases 3e pueden hacer llegar
a la ciudadanis

a) Fase de produccidn.

b) Fase de transformacidn.

¢) Fase de comercializacidn.

d) Fase de consumé.

Si bien es cierto al igual que los puntos tocados con algu-

nog indicadores como fueron empleo, distribucidn de ingrescs y
educacidn.

Sale por demhs volver a tocar éste porque también se smabe -
que existen grandes probdlemas cumo son:

En este afic de 1987 el salario minimo es de $ 3050.00 ¥y se-
puede comprar las sigulentes mercancias: T litro de leche $ 320.00,
T kilo de huevo § 825.00, I/2 kilo de carne $ I 500.00 y un kilo-
de srroz 3 frijol & 600.00 y $ 500.00 el kilo respectivamente. -~
Si se comparea estos con los de hace un afic se veria que el pode:-—
adguisitivo del trabajador a disminuido déndole problema a su eco

rnomiz familiar.

Porque con esto wspenas glcanza para mantenerse él y no mis-




personas si €stss dependen de é1.

En cuanto a la nuérici6n diremos que los mexicanos no tene-
mos hébitos alimenticios, dado que estamos acostumbrados & comer-—
productos chatarra (fritos, doritcs, pinglinos, gansitos, ete). -
Que producen las industrias transnacionales., Dzndo origen a persg
nas desnutridas con un crecimiente y desarrollo inadecuado en sus
etapas de vida como son (nifiez, juventud, madurez y vejez).

Una al;mentacién completa s la que proporeiona al organismo
las protefnas, cerbohidratos, grasas, vitaminas y minerales que TE
quiere pars desempefiar sus sctividades y mentenerse sano y fuerte.

A continuacidn se presentan las bases para alcénzar una ali
mentacidn completa y veriada, que comprende 3 diferentes clases -
de alimentos:

a) Alimentos animales, ricos en protefnas.

b) Frutas y verduras, ricas en vitaminas.

c) Cereales y granos, ricos en energia.

-Los alimentos animales son: leche, gueso, carne (res, puer
co, pollo, pescado, etc) huevo.

-Las frutas y verdur

gon: naranja, plétano, mango, pifia,-
papaya, sandia, guayaba; zanahoria, papa, chicharo, camote, cha
yote, ejotes, acelgas, etec.

~Los cereales y grancs son: leguminosas que se obtienen de-
vainea:

FPrijol, soya, habza, lenteja, gzrbaznzo y otras. Al igual que
las oleajinosas (cacahuate, nuez, almendra, trigo, cebada, soya,-
etc.)

En México comemos principslmente: tortillas, frij



azdcar, pan, café, poca carne, fruta y verduras.
Nos damos cuenta gue curecemos de una alimentacidn belancea

da ¥y a la vez no nos nutrimos.

SALUD Y SEGURLDAD SOCIAL.

El mejoramjento de salud y seguridad sccial en una sccoiedad
que tiene ~omo principio la justicia social y persigue ser més -
igualitaria, la proteceidn de la salud es un derecho social.

¢Qué andlisis podemos hacer al repecto sobre estoY

~-El mejorzmiento en la. condiciones socivecondmicas genera-
les de los mexicanos, han permitido coen lous programas de salud, -

que en el aflo de 1986, la esperanza de vida al nacar sea de 64.3-

afioz para los hombres y €6.1 para las mujeres, gue la tasa de mor

talidad general se redujera de 25.6 defunciones a 4.4 por cada -
mil habitantes de 1930 a 19856,

~uLa erradicacidn de la fiebre amarilla, la viruela, el ti-
fa, elvéontrol del paludismo,; tuberculosis, tosferina y sarampién,
~entre otras enfermedad2sz, tuvieron un efecto importante en el aba
timiento de la mortalidad general». (L)

~La mortalidad infantil pasd en este periddc de 68.5 a 46.6-
defunciones, por mil nacidos vivos registrados y la mortalidad -
preescolar de 10.3 a 4.8 defunciones por mil miembros del grupo.

Aungue cor esto pedemos decir que no esta resuelto ya todo-

(1) Secretaria de Programacidn y Presupuesto. "Flan Nacional de -

Desa-rollo 1983% - 1988+¢. Méxiuvo. 198%.
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el problema de salud, porgue surgen algunos iaconvenientes como -
.

sons

-Recorte presupuestal que con esto se pretendfa realizar

las sjiguientes acciones:
a) Obras de hospitales de urgencia.

b) Frenando el magno programé de aumentar, en un 100 por ci

ento unc capacidad de hospitalizacidn a casi 4000 mil camas.
¢) Hay limitaciones pars aumenter ¢l nimero de enferierss y

médicos, al ritmo que crece la dsmanda de servicios en 1ss 29 uni

dades y hospiteles del D. D. F.

d) Abarcar la escasez y sbastecimiento de medicamentos en -

lugares con atencidén prioritaria.

e) Existiendo la duplicidad de funciones, se desaprovecha -

"la infraestructura de todo el sector salud existente.
Con lo cual pedemos concluir; gue los servicios médicos del
D. D. F. son aprovechados por 10 millones de personas, cuandc su-—
poblacidn objetivo es menor a & millones:
Urgenciag y consulta para quienes carecen de la prestacidn-
del I.M.S.S. e I.S5.8.5.T.E. ¥ no tienen accego a las tarifas del-
servicio privado. .

.
~En la ceguridad social podemos decir:
a) Bl sistema de seguridad social, que prevalece en el pais
ha evolucionadoc de acuerdo con 1z constitucidn polftica de IPIT,-

en su articulo I23.
b) Los primeros esfuerzos representados por las cajas de pre
visidn y la extints direccidn de pens.unes civiles, nhasta 1os ac-

“tuales institutos de seguridad =ocial, comu son: I.M.S.S8., el -
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I.5.5.8S.7.E., €1 I1.S.5.FAM. y otras organizacizsnes gimilares, in-
cluyendo las que existen en las eantidades federativas.

c) Se garantiza la proteccidn del trabijador y su femilia -
en casos ée: accidente, Jjubilacidn, cesantis y muerte.

Algunos resultados son:

~Que en 1986, los benefilciarios de la aseguridad social ascen
dieron é 38.92 millones de habitantes, casi la mitad de la pobla-
¢idn nacional.

Nos damos cuenta gue tembién hay necesidzd de incrementar -
tales actividades gue serviran pars benelficiar a la sociedad de -

una nacidén.

DES ARROLLO URBANC, VIVIENDA, ECOLOGIA Y MEDIC AMBIENTE.

Algunosg indicadores con respecto al problema de la vivien-
da, segin el censo de la poblacidn de I980 tensmos:

~El 30 por ciento deo personas habltaban viviendas de un so-
lo cuarto.

-5 millones 230 mil viviendas no disponian de agua eniuba~
da; el 50 por ciente de wviviendas, no contaban con drenaje o al-
bafial .

-4 930 000 viviendas eran rentzdas, en ella habitaban el -
40 por clento de la poblacidn nacional.

-La mitad de viviendas contaben con energfa electrica.

-En el D.F., hay un deficit de 2 400 000 viviendas y en el

resto del pafs, el deficit es de 6 000 OO0 de vivienda.

Pero, on 1985, el 19 de septiembre, 2?2 sismos sacuden a la -

nscidn trayendo grandes consecuencias y sgudiza més este problema




por lo cual se tomsaron %as siguientes medidas:

"Mediante uné invexzsidn de més de 2.4 billones de pesds, el
programa de vivienda 1987, prevé el otorgamiento de 350 mil crédi
tos de vivienda: I80 000 pare viviendas terminadas, 40 000 para -
vivienda progresiva, 80 000 para lotes ccon servicios y pies de cz
sa y 50 000 para acciones de mejoramiento sustenciszl, que estarén
beneficiande a 90 000 familias damnificadas. Esta inversidn permi
tird también, dejar en proceso de construcclidén I50 000 viviendas-
méAs para ser terminadas durante 19884, (I)

~El progrwma dard luger a 700 000 fuentes de trabajo en la-
construccidn y contribuiri a mantener mis de 2 0Q0 000 dc empleos
indirectos o complementarios pawva el suministro de la infraestruc
tursas y el equipamiento que requiere la vivienda, el acondiciona -
miento de las servicios plblicea, asf como la produccidn y distri
bucidn de sus insumos, tales cemo el acera, cemento, tabigue, ye-
80, vidrib, madera, muebles saniterios, pintura y manufaciuras -

electricas.

(I) Subsecretarf{a de Vivienda de la Sedue, "Vivienda, Desiciones

Institucionales Programa 1987"%, (febrero de I98T).



33
El proesupussto del programa en relzcidn al origen y asigna
¢idén de recursos se detzlla a continuacidn:
GRAFICA (I).

ORIGEN Y ASIGNACION DE RECURSOS

(Miles de Millones de Pesos)

ReCursos Recursos
Internos (I) Crediticios Total Por
Externcs ciento
PROGRAMA DE ENTTDADES Y
ORGANISMOS 983.3 4T
INFONAVIT 728.5 - 728.5
FOVISSSTE 66.7 - 66.7
FONHAPO &4.2 - 84.2
) FIVIDESU I3.5 - I3.5
FOVIMI/ISSFAM 4T.3 - 41.3
PEMEX 40.0 - 40.0
CFE . 9.1 - 9.1
PROGRAMAS FINANCIEROS i IZOIV'I.O 42
BANCA 5¥5.0 - 815.0
FOVI 202.0 - 202.0
RECONSTRUCCION . ; I49.0 . 6
RENOVACION HABITACIONAL 48.0 . 26.0 74.0
TL ATELOLCO 30.0 - 30.0
FASE II 7«0 38.0 457.0
PROGRAMA ESPECI AL 272.0 I
FONH &PO 32.0 32.0 64,0
FOVI 7L.5 (2) 7.5 (3) 143.0
FOVISSSTE - 65.0 (4) 65.0

TOTAL } 2,188.8 232.5 2,42I.3
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(I} Recureos Fisumles y prupilos de los orgenismos.

(2) se compone de £.5 mil millones de racurnos riscales y -
6% mil millones del crédito contingente de recuperacidn.

(%) Recursos a contratazrse con el Raanco Mundial.

{4) Pe 158 65 mil millsnes, 26 mil ojorzerd el orgzanismo Ai
rectanente ¥ 35 mil en Sistema de Coinversidn con FONF APG. Todos-—
los recursos proviener del crédito contiingente de recuperacidn.

Todo esto es lo que se refiere 2 lz viviends; pesaremos ha-
blar de ecologfa y medio ambiente donde la SEDUE a través de la -
comisidn nacional de acologf{a ha establecido acciones necesarias-~
para combatir y minimizor dicho provlema, con Las siguientes al-
ternctivas.

~Para atzcer la contaminacidn del aire en los vehfculos, in
dustrias y servicios.

~Pera atacar la conteminacidn del suelo, del agua y emisidn
de ruido.

—Conservav y restaurar nuestros recursos naturales.

~gomhetir la industris agroquimica de detergentes, sustan -
clas y materiales peligrosos, potencizles de lenta degfadacién.

~Estimular acciones educativses de salud ambiental. Todo esto
debido al fndice de contzminacidn que crecidé en I986 a I987; de -
180 a 270 puntos, sufriendsc izs corgecuencieas de respivciciln de la
atmdésfera mis altas en su hostoria de México. .

Debido a los s.guientes clementos conteminentes; el néxido—
de csarbono, S6xidos de nitrdgeno, hidrocarburos, dxidos de azufre-
bromuro de plomo y v20no.

Se considers que 21 bromnuro de plomo es uno de los més daiii
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nos, pw:s se acumula en~1os Srganos del cusrpo, causa anemia, le-
siones en log rifiones, el siztcma nervioso central. -

La intoxicrcidn erdnica por plome provoca la enfermedad lles
mada szturnismo. Adn cuando todes pueden ser nocivos psra la sa-
lud.

Del simpie auflisin por encima se descubrid que en l&s nece
eidades, d= tipo sociszl de la sociedad en particular de México, -
son muchas y edétas todavic ro estén resueltas pera la gran mayo -
ria de su poblacidn, resultaeria zbsurde crear necesidades artifi-
.ciales suhtuarias, en guien adin no come adecuadamente, en guien-
no vive, viste, calza, etc.

La mercadotecnis deberi de servir o iravéds de sus prinei -
pios y técnicas para el desarrcllo general del pafs y de cada unc
de los mexicanos, sirviéndonos de ella pera transformerla y adecu
arla a nuestros problemas.

La mercadotecnia deberd ser un medio para educsr al consund
dor, dé&ndole a conocer Los diferentes seiviclos gue pueden benefi

ciar = la sociedad a través de:

-Dar a conocer las posibilidades de sustitucidn.

-~Haciendo gque evite el derroche.

-Educando al sonsumidor & mejorar su dietes alimenticia sal-
veguariando su economia del hogar. »

Es necesario reorientar la mercadotecrnia, hacda funciones -
sociales. Una reestructuracidn de la funcidn mercadoternia hacla-
conceptos de tipo social razonables comb gun: los servi:ics a la-

sociedad (empleo y distribucidn de ingreso; educacidn; alime:ntani Tn

y nutricién; salud y saeguridad social; desarrollo urbano, vivien-
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da, ecolcgia y medic zmbiente).
.
La mercsdotecris gque deheremcs descrreilar deberd h

mocidén de nuevos y ma2jores ariiculos qua raspctdan'a laz

des reales del consumidor, qug reprcesenten ua aumento de calid
que conicibuyac a elevar esténdarez o~ ~ida y bienestar soci=l, -

disminuyendo gastoy indtiles.




‘IV.- IMPORTANCIA DE LA'MERCADOTECNIA'

SOGIAL EN _LOS SECTORES PRODUCTIVOS.
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IV.~- IMPORTANCIA DE LA MERZADLTECHIA SCCI AL

BN LOS _SECTORES YRODUCTIVCS.

La dnica Torma de resolver estos problenss ¢S LeCANOCErLoun=-

exn primer luger; es decir, estar concciente de ellos, pare e-segui

da organizzrse rvocliealmente par: que se presione FOT mejores condi

ciones de vica que beneficien a més mexicanos, sobre todo ague -

1los gue habitan en zonas atrazades y marginadas del pals.

La merczadotecnia es una disciplina a l1a gue se le dedican -~

interds cada vez mayor lac empresss y organizaciones no lucrati -
vas, en todo el mundo.

Con el estudio sistewdtico y 2 1s vez cientf{fico de lzs rne-
cesidades, deseos, gustos y preferencias del mercado, y el enpleo
racionsl y organizsdo de diversos medios para influir en los com-
portamientos de los consumidores.

Estos ianstrumentos pueden ser

]

plicables bambidn 2l servi -

[o]

5 de benetricic so -

cial y organizaciones politicas. Se puede dzeir, que tales organi

zaciones deben tener interds por conocer mejor las necesidades de

tal & cual poblacidén y buscan la mejor waner: de influir en los -
compuortamientos de sus miembros.

3i bien e5 cierto, tedas las institucicnes toouws pdblicas oy

privadas, se debon organizar en los diferentes sectores econdmi -

¢os gue existen en el pafs, rzra 2l funcioveamie it de ia »onomis

mexicana y poder cubrir las necesidades de oo pals.

TLos sectores se nan dividide en tres e ilntegr:uos por uvife-

‘rentes actividades econdmicas.



Esta divisidn de las "actividades econduwicas por sectores se
realiza con el objeto de facilitar ila integrucidn de la produc -
cidn nacional.

Los tres sectores econémicos qﬁe func{ohén en la'économfa -
nacional son: \ T
1) Sector agropecuario.
2) Sector industrial.
3} Sector servicios.
Para su fancionamiento, los tres sectores econdmicos tienen

amplias volaciones entre si, de tal manera que cl funcionamiento-

del sistema econdmico no se puede comprender, sin euternder la dind

mica intersectorial.

A contisuzcidn se explicsaron cada uno de 21los gue servirin
para cubrir las necesidades sociales de un pais.

L0353 SECTORES PROGDUCTIVO3 DEL PAIS FPARA CUBRIR
LAS NECESIDADES SOCIALES DE LA SO0CIEDAD.

YLas necosidades vitales en una sociedad que se va a cubrir-
a través de loz sectores productivos del pafs son lus sigulentes:

2.-Sector primario (agropecuaris) que produzca productos:

a) “pricultura {(maiz, frijol, trigo, elc.)
b) Ganaderia {vacuno, porcino, lanar, etc.)
¢) Sevicultura (explotacidn de los besques ).
d) Pesca y caza (peces comestibles).
B.—~ Sector secundaric a travds de la industria..
a) Incustria eviractiva. :
~Petirvleo y derivados.

~Metales y metaloides, etc.
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b} Tndusiris

-ftenckriz,
~Alimentici a. o : : . ‘ - ’
~Tertil.
~quimica.
~Siderfrgisn, o
-Bditorial, etec. . ‘ U L { - -
C.- Sector terclaric . afre:iéndcGlosf§igulgutég,sérviciom:
a) Servicics. ' V o .

—Bencerios.

~Educectivos.
-Finzncieros.
-MEdicos, stc.
b) Comercio.

Tradicionalunente las actividades'econémixaa,cL nue s

se han dividido en tres sectiores.

En z evonomisz nacioral intervienen varios sectores socia -

ies gue son lo gue realizan las actividedes escoundmicas projpiamern

te y que se encucntren intimanente vinculados y relacionados entre

si{ cada uno de los sectores sociales gue intervienen on la eco-

nomia naclousl se integran de la manelra siguiente:
L.~ Sector privadao:

-Empreszs privadnas (Celzusse, La Azteca, Mileno, ete.)

=Farticulares gue pro

Ldn sus Seprvicios (Mexrioana te aviaciln

Aeroméxi.., eto).
Y.~ Sector pibli~o:

~foLierno federal y zobierno estatales.
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-0rgunismos y empresas estitoles y de proticipacidn estatal
(Conasupo, Pemux, Telenex, etc.)
%.— Bector externo:

~Binprevas Jextranjerwsy (Ford Motor -Compiiiy, Coca Cola, Gene=

ril FPoodus, ete.)

—Orgnnismou_pdbiiéoé'ethaﬂjéroéb( NY FAD;‘UNICE?, CEA, -
ete). : G :

~Particul nres extranjeroé qué péb§i§1p§n1en la economia na-
cional {Foudu Monetzriou lnternagidné;;-éadcb Mund.al, Banco Inte-
ramericano de Desariollo, etc.) ‘

Media ke estos sactores se debén’Satisfacer las necesideades
de un pafis, psro gue tairto de han éumplido o cualex son los linea
mientos pars gue Se cumplan dichos satisfactores 0 necesidades en
1la socizdwi.

Diremcs que el plan nacional de des&arrollo de I98% - 1988 -
seri la principal base para satisfucer dichas necesidades gque fue
elaborade en la Secretarfa de Progrvamacidén y Presupuesto partici-
pando activamente ¢n su preparacidn el actnal presidenite del pais
Lic. Miguel de 1la Madrid Hurtado.



V.- PLAN HACIONAL DE DESARROLLO 1983 - 1988.




V.- PLAN NACIONAL DE DESARROLLO I983 - I1988.

Presidente de laz Repilblica como titular del éoder ejecutivo fede-
ral, promovid la reforms a los principios normativos del desarro-
1lo econdmico y social.

En base & la constitucidn politica de los Estados Unidos Me
xicanos como parte de esta reforma, el auevo artfculo 26 de la -
Constitucidn determina que el estado debe integrarse en un siste-—
ma nacional de planeacidn democrdtica. EL marco de ésta reforma,-
se presenta @ la nacidn el "Pla. Nacional de Desarrollo I983 -~ -
1988, en los términos y en el plazo fijado por la nueva ley de =~
planeacidn.

El plan responde & li voluntad politica de enfrentar los re
tos actusles del desarrollc del pafs con decisiones, .orden Y per-—
severancia, y con la més amplia participacidén de la sociedad.

Sintetizande la responsabillidaa del gobierno de conducir el
cambio por la via institucional, la justicia, la libertad y el de
recho.

Vivimos tiempos de cambio y reto; de crisis interna y exter,
na; de incertidumbre; de competencia aguda y desordenada entre di

tener ¢iros por sobre-

versos paises, &lgunes por n
vivir, y la& mayoria por encontrar un. posicidén en la configuracidn
internacional =2n gestacién que les permita subsistir como entida-
des soberanss y apoyar su desarrollo econdmico y social.

De lo nue hizamos o dejemos de hacer depende nuestro futuro

¥y el de lLag generaclilones gque nos sigan.
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Tomaudo conciencia de que 1los problemzs por lo qué atravesa

mos en el mundo y en el pafs, afectan estructures, hébitos_profug

dos de conducta, tendencias e inercias,

a los que nos habiamos -~
acostumbrado en el orden mundial y nacional. En México tenemos la

fortaleza interna para superar & la adversidad tanto como socie

dad y como individuos. La historia nos muestra que en los momen-—
tos diffciles los mexicanos hemos sabido anteponer el interés ge-

neral de la nacién sobre cualquier interds particular o de grupo-

{prueba de ellc es la solaridad nacional del ciudadano en el sis-

mo gue nos sacudid en I3985).

Contamos con una amplia y diversificada dotacidn de recursos
naturales sobre la cual apoyarnos y, principalmente, potenciali -
dades humanas, gue son nuestra rigueza fundamental. Contamos con-
principios, Instituciones

¥ recursos para afrontar ls adversidad.
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PLAN NACTIONAL DE DES ARROLLO 198% - 1988.
CONTENIDO.

INTRODUCCION.

Contexto de la planeacidn mexicana y de la consulita popular
para realizar dicho plan, as{ como del sistema nacional de Planesa
cién democritico, que sirve como base para l& realigacién de el -
Plan Nacional de Desar:-wilo, donde participa la sociedad en los -

resultados del mismo.

PARTE I: PRINCIPIOS POLITICOS, DI AZNOSTICOS, PROPOSITOS,
OBJETIVOS Y ESTRATEGI AS DE:
A) La politica del estado mexicano.
B) Contexto nacionaz)l e internacionsal.
C) Bl gran propédsito nacional y los objetivos del desarrollo.
D) Estrategia econdmica y social; recuperar la capacidad de

crecimiento y elevar la calidad del desarrcllo.

PARTE II: INSTRUMENTACION DE LA BSTRATEGI A.
A) La politica econdmica general.
B) La politice social.
C) Las polfticas sectorialesn.

D) La polfticz regional.

PARTE T(I: PARTICIPACION DE LA SOCIEDAD EN LA EJECUCION DEL PLAN

A) Vertiente oobligatoria de coordinacidn y de concertacidn-

e induaccidn.
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Para poder realizar esto se debe de seguir las siguientes -
etapas: )

Con las siguientes actividades a desarrollar en el:

1) Plan de desarrollo econdmico y social de México.

2) Planes sectoriales de desarrolloc de largo plazo.

3) Planes sectoriales de desarrollo de mediano plazo.

4) Planes anuales de desarrollo.

A través del:

a) Presupuesto econdmico naciocnal anual.

b) Presupuesto fiscal del sector publico nacional.

¢) Presupuesto del sector pﬁblico federal.

Eﬁ 2 vertientes que son:

A.— Con el:

Presupuesto del gobierno federal.

Mediante el:

~Presupuesto de funcionamiento.

-Presupuesto de desarrollo.

Con el:

~-Programas de operacidn.

-~Programas de inversidn.

Para llegar a las:

—Actividades

Con un instrumento de:

~Proyectos de inversidn. ‘ -

Para llegar a las:

-Obras especificas.
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B.— Con el:

Presupucsto ue lou orz.alznuy deocentralisados y empresas -
del Edo.

Mediante el:

~Programas de zdministracidn.

-Programas de operacidn.

-Programas de inversidn.

Para realigar:

-Programas de administracidn.

-Programas de fabricacidn.

-Programas de ventas.

Con el:

-Subprogremas de produccidn.

—Subprogramas de formacidn de inventarios.

~Subprogramnas de materias primas y almacenamiento.

Dpnde intervienen las siguientes secretzrias del Edo., y -
son:

1.~ SECRETARI A DE GOBERWACION.

Organizar y vigilar elecciones federales y dirige la poilfti
ca demografica, la vigilancia del cumplimiento de las garentfas -
individuales por parte de las autoridades; vigila gue los medios-
de difusidn respeten lu vida priveda y la moral pﬁblica, tiene -
como fzcultades principales 1z iniciativa y publicacién de las le
yes; los nombramientos y movimientos de los funcionarios del poder
judicial, de las Secretarias y Departamentos de estado, de los -~
procuradores de justicia, consumidor y de sus gobernadores de -

los territorios mexicanos.
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2.~ SECRETARI A DE RELACTONES EXTERIORES.
Intervenir en todos los zsuntos de cardcter internacional; -

zdministra los bienes de la nacidn, (recursos naturales).

3.- SECRETARIA DE LA DEFPENS A NACIONAL.
Intervenir en todos los asuntos relacionados con la defensa
del territorio nacional; la organizacidn, administracidn y prepa-
récién del ejército y de la fuerza adérea; del serviclo militer na

cional, la administracidn de la justicia militar.

4o~ SECRETARTA DE MARINA.
El ejercicio de la soberanfa nacional en aguas territoriales,
la vigilancia de nuestras costas y vias navegables ¢ islas nacio-
nales; la organizacidn, administracidén y ecupacidn del servicio -

de aeronfutica naval militar.

Se~ SECRETART A DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO.
Vigila 1la emisidn de la monsda y establece el cobro de im -
puestos; formula el presupuestho de ingresos y egresos de la fede-—

racidn.

6.~ SECRE‘TARIA DE PROGRAMACION Y PRESUPUESTO.
Recabar los datos y elaborar con la parlicipacidn en su ca-
80 de los grupos sociales interesados, los planes nacionales, -
sectorizles y regionales de desarrollo econdmice y social, el -
plan general del gasto pdblico de la administracidn piblica fede-
ral y los programas especiales que fije el Presidente de la Repi-

blica.
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T.— SECRETARI A DE LA CONTRALORI A GENERAL DE LA FEDERACION.

Organizar, controlir y vigilar los fondos y subministro de-
dinero que se desean encaminar a cada unc de los Srgenos gque de -

é1l dependen parz el buen funcionamiento de los mismos.

8.- SECRETART A DE ENERGI A MINAS E INDUSTRI A PARAESTATAL.
Transformzr los recursos natuvrales para la regulacidn ae lsa
actividad de energ{a, minero y petrolera del pafs; llevar el ca -
trstro petrolero y minero; regular la industria petrolera, petro-
quimica bésica, miners, eléctrica y nuclear; regular y promover -
la industria extractiva; promover y orgenizar 1: investigacibn -

técnico-industrial en materia d= energia, siderirgia, festilizan-

tes y recursos naturales no renovables, ¢ impulsar el desarrollo-

de energéticos de la industriz bisica y la industria naviera.

9.~ SECRETARL A DE COMERCIO Y FOMENTO LNDUSTRIAL.

nterviene en conomia nacional, politica arencelaria y-
t ene la econom T

fija precios de artfculos de primers necesidad, purticulearmente -~

en Lo que se refiere & artfculos de consume y uso popular v esta-

blecer las tarifas para la prestacid

aguellog servicios de -

interds pliblico que considere necesarios, asi como definir el uso

& daet

preferente gue debu da

rud’ s mercsnelas; orientar y -

estimular los mecanismos de proteccidn al consumidor.

10.- SECRETARL A DE AGRICULTURA Y RECURSOS HIDRAULICOS.

Planear, fomentar y asesorar teécnicamente la produccién agré

.cola, ganadera, avicola, apicola y forestal en todos sus aspectos;
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otorgamiento de permisos forestzles y de caza.
g

1l.- SECRETARIA DE COMUNLC ACTIONES Y. TR ANSPORTES.

Organiza y adwministra los servicios de correos, telégrafos

¥y otorga conseciones para explotar los servicios de comunicacidn,

radio, T.V.

12.- SECRETARI A DE DESARROLLO URBANO Y ECOLOGI A.
Planear y fomentar el desarrolio urbano de la nacién:-organi
zar y desarrollar estrategias pars el mejoramiento de asmbiente en

la supervisidn y expedicién de lineamientos de accidn en la ciu -

dad y campo; as{ como del control de industrias productoras de

contaminacidn y vehf{culos automotores, etc.

1%3.~ SECRETARI A DE BEDUC ACION PUBLIC A.
Organiza, desarrolla ¢ inspecceions 1la engeflanza en todos los

grados {preescolar, escolsr, secundaria) y planteles, excepto en-

la UNAM v IPM, asf{ come de las escuslas incorporadas a la misma o

reconocidas.

14.- SECRETARL A DG S ALUD.
Crear y administrar establecimientos de Salubridad y Asisten

cia Piblica y de Tersepia Social, en cualquier lugar del territo -

rio nacional; organizar la asistencia piblica en el D.F.; aplicar
a la beneficencia pidblica los fonics que 1o propoxrecione La lote-

ria nacional.
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15.~ SECRETARI A DEL TRABAJO Y PREVISION SOCT AL.
Vigilar la observancia y aplicacidn de las disposiciones del

articulo 123 constitucional, dsz la Ley Federal del Trabajo y sus~

reglamentos; estudiar y ordenar las medidas de seguridad e higie-

ne industrial parsa la proteceidn de los trabajadores; manejar la-
procuraﬁuria federal de la defensa del trabajo; estudiar y proyec

tar planes para impulsar la ocupacidn en el pafs, etc.

16.~ SECRETARI A DE LA REFORMA AGRART A.

Aplicar los preceptos agrarios del artfculo 27 constitucio-

nal, as{ como las leyes agrarias y sus reglamentos; conceder o am

pliar en términos de ley, las dotaciones o restituciones de tie-

rra y aguas a los ndcleos de poblaciones rurales; crear nuevos -

centros de poblacién agricolas y dotarlos de tierras‘y agﬁas; in~
tervenir en la titulacidn y el parcelamiento ejidal; el registro-
agrario nacional,

17.- SECRETARI 4 DE TURISHO.

Formular la programacidn de la actvividad turistica nacional

'y organigar, coordinar, vigilor y fomentar su desarrollo; promo -
ver en coordinacidn con las entidadss federativas las zonas de de

sarrollo turistico naciconal: registraze a los prestadores de servi

cios turisticos y los precios de los alimentos y bebidas, en los-

términos sefial ados por las leyes; auvtorizar 1os precios y tarifas

de los servicios turisticos y los de arrendamiento al pdblice de-

bienes muebles destinados &1 turismo.
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1B8.~ SECRETART A DE PESCA.
Pormular y conducir la poiftica pesquera del pais; conser -
var y fomentear el desarrcllo de la flora y fzuna maritima, fluvia

les y'lacuestre; asi como planear, fomentar y asesorsr la explota

s .z a O . .
cion y produccion pesquara en todos sus aspectos; otorgar contra—

tos, concesiones y permisoa paras la explotacidn de la flora y faa
na acuiticas, participan tembién el departamento del Distrito Fe-
deral, la Procuraduria Generazl de Justicia del Distrito Federal,-
la Procuraduria General de Juasiicia de la Republica y la Procura-
durfa Federal del Consumidor, &si coro dependencias que dependen-
directamente de &1, los organismos descentralizados (como Pemex y

la CFE) y empresas en que el gobierno es socic mayoritario. Esto-

es en cuanto a participacidn; pero: ;0ué tantoc se ha cumplido el-

Plan Nacional de Desarrollo de IG8% -~ 198872
Si partimos de los objetivos generdles del plan global, evi
dentemente gque no se cumplid. Vemos:

Seguimos siendo un pais dependiente del extranjero sobre to
b J =4

do en lo econdmico y lo culiursl; es decir, no nos fortalecimos —

como nacidn independiente.
Para fines de 1986 buena parte de la pollacidn nacional no-

P . . . L]
contaba con Los minimos de bienestar ni con empleo. Sigue habien-

do graves problemas de¢ alimentacidn, educacidn, salud y vivienda-—

(aun cuando hubo algunos avances en estos aspectos).

Hubo un crecimiento alto y sostenido para I980 y I9Bl, para

1982, 1983, 1984, 1985 ni siquiera hubo crecimiento; es decir, en

1986 pagamos las consecuencias del aceleradc crecimiento de los -

afiog anteriores.
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EL mayof fracaso del plan sin duda zlguno se encuentra en -
la distribucidn del ingreso que no se mejord, por el contrario, -
agudizé la concentracidn del ingreso en pocass manos. Sigue habien
do en ci pafs crecimiento econdmico conceatrador del ingreso.

wvidentemente en algunos aspcctoz de las politicas bésices-
hubo avances pero en general dichas polfticas no se cumplieron. -
Por ejemplo: no se ha controlado ni mucho menos reducido el ritmo
de la inflacidn, no se consolidd el crecimiento econdmico, no se-
ha elevado sustancialmente el cousumo de 1z poblacién, ete. Todo-
lo cual se debe a Los defectos de 1la planeacidn indicativa capita
lista y al cardcter sexenal dc los planes.

Es por e€soc que debemcs de contar con una téenica gue se ha-
aplicado a minimizsr éste tipo de necesidades sociales, econdmicas
y politicas de una nacidn. ¥ para ello se podrian valer los merca
adlogos y polfticos de la mercadotecnia social que es el siguien-~

te tema que explicaremos.



 ¥I.- DIFERENTES APLICACIONES DE LA MERCADOTECNIA.




VI.~ DIFERENTES APLICACIONES vis La MERCADOTHONTA.

Para tratar éste tema se utilizd un articulo de 1a L.A. Ma-
rifa Alba Aldave. Investigadora de tiempo completou de la F.C.A. de
la U.N.A.M. ‘

"La mercadotecnia es una técnica neutral gue se puede apli-
car en diversos sectores u organismos y en cada uno tendria dife-
rentes objetivos especificos". (1)

Podemos clasificarla en:

A) Mercadotecnia comercial. ¢ lucrativa.

B) Mercadotecnis politica.

C) Merxcadotecnia social gue se¢ divide en:

~Mercadotecnia en organismos no luecrativos,

-Mercadotecnia de "causas aocialesV.

~Mercadotecnia al servicio de la administracidén de servicios

piblicos.

A) MERCADOTECNIA COMERCIAL O LUCRAMATIVA.

Es aguella que vende articulos y/o servicios con el affn de
obtener utilidadez econdmicas. La satisfaccidén de sus clientes agd
10 es un medio para lucrar, ya que sl no logra la satisfaccidn de
sus consumidores no obteudrd ganancias. Las empresas del sector -
privado en los paises capitalistas

emplean esta medalidad.

(1) Alba Aldave, Maria. piferentes Aplicaciones sobre la Mercado-

tecnia. Revista de la F.C.A, N9 136. Mayo - Junio. México, 1985.
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Varios autores y muchos profesionales 1la culpan de intoxi -
car la mente del consumiuor, especialmente de nifilos menores, y -
producirles alienacidn gque s trezduce en el consumo de articulos-
materiales superfluosz, en detrimento de actividanes culturales y-
de superacidn personzl. 'Pamnbién se le responsabiliza de propiciar
una inflacidén galopante, se le acusa ae ocaslionar una sociedaa -
consumista y de manipular el inconsciente ae las personas con tég
ticas poco €ticas.

sus defensores rechazan estas acusaciones, y aseguran guie -
la mercadotecnia es neutral y que sus métoaos ¥ técnicas se emple
an indiferentemente en cualguier tipo de organizacidn. lucluso -
aseguran que sus métodos pueden emplearse en la defensa de los ii
tereses de los consumidores en relacidén con los abusos de algunos
fagbricantes. ksta tesis ha originado diversos movimianiloas de pro-

“tecciln al consumidox.

B) MERGCADOTECNIA POLITICA.
’.Permite promover racionalmente & los diferentes partidos pg
1fticos v a sus respectivos candidatos, todo esto planeado y lleva
do a cabo antes de las elecciones, esta es la llamada mercadotec-

nia de perscnas. Se presenta principalmente en el Ambito politico’

artistaz. Por ejemploa: Micha
el Jackson al someterse =z operaciones de cirugia pl&stica en pé-
mulos, nariz y bsrba parsn proyectar una imagen aceptable para to_
do tipo de publico.

Este dltima es andiisis de la tesis y se tratarl de visuali

zar en forma general.
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c) QA MERCADOTECNIA SOCIAL.

Podemos considerar dentro de ésta clasificacidn de mercado-
tecnia, a la que se efectia en los pafses de economia planificada
(URSS, Yugoslavia).

En éstos se evalila cuales sou los articulos de primera necg
gidad para la poblacidn, y se les fija un precio bajo e idéntico-
para todas las regiones. Utilizando las cuatro variables controla
bles por la empresa: producto, precio, promocidn y plaza, sin fi-
nes de lucro, persiguiendo séla la satisfaceidn de las necesida -
des de la poblacidn.

Mercadotecnia social: "Consiste en diserfio, cuplimiento y con
trol de programas para incrementsr Ia aceptabilidad de una idea, -
causa & préctica social en uno ¢ varios grupos determinados". -
(Xotler, Direccidn de Mercadotecnia, 3a. ed).

wMercadotecnia social es €l disefio, instrumentacidn y con -
trol de programas para influir en 1la aceptabilidad de ideas socia
lea 6 cambios del comportamients de un grupo social hacia un pa -
trdn deseable" (Namakforoosh, Mercadotecnia Social, 1983).

Al analizar éastas definiciones pedemos decir que la mercado
tecnia social trata exclusivamente el beneficio de las causas so-
ciales é labor de tipo soéinl aue va enfocada a un conjunto de -
personas predeterminadas para logrer an €stas un cambio. § incremen
to d= comducta, en una causa honorable para ver su aplicabilidad-

social en un momento dado.

-LA MERCADOTECNI A EN ORGANISMOS NO LUCRATIVOS.
Necesita utilizar los métodos y técunlces de la mercadotecnia,

para obtener sus objetivos particulares. Xotler considera dentro-
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de éstos organismos a:

a) Universidades (no difersncia si deben ser pidblicas o pri
vadas, 6 ambasa).

b) Hospitales (cabe la misma reflexidn).

c) Iglesias.

d) Asocicciones voluntarias.

e) Bomberos.

f) Mantenimiento de s&lud.

g) Educacién.

h) Museos.

i) Orguestas sinidnicas.

j) Obras de caridad y beneficencia.

k) Gorreoa.

1) BEjército.

m) Scciedades mutualistaz, eteo.

Cada una de las cuatro variables de la mercadotecnia se apli
can en‘cada saso, adaptéindolas, desde luego, &L problema especifg
co en cuestidn.

Kotler menciona las critizas gue el piblice hace cuando al
gunos de los organismos no lucrativos empleas campaliaz publicita—~
rias., Las criticas son:

l.~ La poblacién siente gue s8¢ esté maigasiando el dinero -
publico.

2.~ Clasifican a la mercadotecnia como una intrusa en sus vi
das privadas.

3.~ Consideran 2 la mercadotecnia como un instrumento mani-

pulador.
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~LA MEXCADOQTECNIA DE LA "CAUSA SOCIAL".
N

Es un hecho que los mdtodos y las técnicas de la mercadoteg
nia pueden aplicarse tento en monopolios, empresas comerciales y-
empresas nacionzlizadas, como en servicios soclales y causas nobles.

El profescr Denis Lindon, de Francia define la "causa social"
como "toda organizacidn no investida del poder pdblico gue tiene-
como objetivo principal lé modificacidén de actitudes & comporta ~
miento de cierta poblacidn para mejorar la situacidn dentro de su
estructura 6 de ciertas particularidsades de la poblacién".

Las causas sociales pueden establecerse bgjo diferentes sta
tus jurfdicos, citardo como ejemplos a:

a) Asociaciones de veoluntarios.

L) Cruz Reja.

¢) Asocilaciones de literacidn femenina.

d) Asvcieciones de libre aborto.

e) Campafies antialcchdlicas.

£) Campafias de prevencidn del chncer.

g) sSindicates, etc.

Las "causas sociales" tienen cuatro caracterfsticas esencia

les:

~8on agentes de cambio social voluntario.

~No persiguen utilidades econdmicas.

-Se especiglizan en atender sdlo ciertos segmentos de la po
blacidn.

-No estén investidas de poder pidblico.



-LA MERCADOTECNI A AL SERVICIO DE LA ADMINISTRACION
LDE SERVICIOS PUBLICOS.

Dentro de ésta clasificacidn el profescr Lundon considera-
a las empresas nacionales, tales coma las de teléfonos, las de -
suministro de electricidad, los institutos politécnicos y las uni
versidades estatales.

L9s servicios pltlicos y las causas sociszles tienen una vo~-
cacidn desinteresads. Podemos citsr como ejemplo el que les hospi
tales no fueron creados para beneficic de los propios médicos, ni
las universidades lo fueron para beneficio de los profesores. Aun
que yo no estoy de acuerdc con éste criterio ya gue es donde pue—
den enseflar y aplicar sus conocimientos y experiencias, tanto los
médicos § profesores; siendo asf, 3i resultan beneficiados indi -
rectamente €stos.

Caracteristicas de les servicios pﬁblicos;

1.- Los servicios piblicos son neutrales, adoptan una acii-
tud de respeto en lo que concierne 2 las ideas y convicelilzaes de-
las empresas y tr¢stan de brindar beneficios dtiles a la comunidad,
sin tratar de modificar & los ciudadanos.

#.- Son servicios neutrsles de interés general, como la -
atencidn médica genered, no =8lo & nifies & ancienos, que se encar
gan también de vigilar que las condiciones de seguridad e higiene
se respeten en organismos y lugares plblicos.

3.~ Los servicios_pﬁblicos deben satisfacer a los ciudadanos
aguerios, y de no darse un servicio adecuado, la comunidad puede=-
externar sus criticas y demandar sus mejoras.

Por lo eanterior, podemos decir que los métodos de la merca-
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dotecnie deben transferirae a los servicios publicos para satisfa
cer adecuadamente al usuario,

De todo lo anterior podemos concluir gue la mercadotecnia -
social persigue los siguientes objetivos:

A) Su mayoxr interés estd en servir a logs intereses del merca
do & sociedad escogida, sin obtener beneficio econdmico personal .

B~ Tiene interés en lograr un cambioc en las actitiudes & el-~
comportamiento del mercado escogido, cuando éstzs pueden resultar
‘dafilnas.

¢) Tiene interds zn vender ideas y nuevas actitudes, en vesz
de productos y servicios.

No debemos olvidar que cualquier organizacidn privada & pi-
blica con fines lucratives & no, realizan & tienen una Tinalid-3-
de tipo soci&l, tales ccmo:

~-Bl otorgar productos satislfactores de necesidades (8 ser#i
ciog).

-La generacidn de empleos.

~El otorgamientc de sueldos y salarios.

~-Pago de impuestos ique el estado se allega para satisfatefv
entré otras cosas, necesidades pricoritarias de la comunidad; sa-
lhd, seguridad socgial, emplec, vivienda, educacidn, etc.

-Mayor infraestructura para el pais.

CONDICIONES BASICAS PARA LLEVAR A CABU UNA MERCADOTECNI A SOCIAL.
Las condiciones necesarias para llevar a cabo una mercado - -
tecnia social efectiva, estén plasmadas en documentos escritos -

por Paulf Lazarfeld, Robert K. Merton y por G. Wiebe, que conside
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ran slgunas claves sobre propaganda social y mercadotecnia social
que son los medios masivos para propdsitos de ese tipo, donde de-
ben cumplir & cubrir las tres condiciones fundamentzles para su -
efectividad.

A continuacidén se explicarén:

A) Monopolizacifn psicoldgica por el medio.

B) Canalizacién y

C) La suplementacidn.

A) MONOPOLIZ ACICN PSICOLOGICA POR EL MEDIO.

Esto conaiste en una condicidn marczda por la ausencia de ~
una contra propaganda, éste es el caso de un estado totalitario -
en donde no se presenta un grupo de oposicién, esto hace resaltar
la efectividad de estos regimenes, que consisite en moldear la opi
nidn del piblico mediante los medios masivos, esto ocurre bajo es
peciales caracterfaticas tales como durante esfuerzos en tiempo -

de guerra.

B) CANALIZACION.
Esta consiste, en la presencia dz una base de actitud exis-
tente ante los sentimientos, que los comunicedores sociales estan

trztandoe de beorrar. Esto es, que las personas tenemos cosas & hé-

124N

bitos bien definidos como seria el asearae los dientes; entonces-

équ{ lo importante es saber canalizar nuestra idea & producto.
La tarea no seri la imposicidn de actitudes bésicas nuevas,

.sino caunalizar actitudes existenies y conductas, en la direccidén-

correcta, Las campafias promocionales son mié efeciivas, porgue la
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canalizacidn es siempre una tarez mis fAcil, que un recondiciona-
.

miento social.

C) LA SUPLEMENTACION.
Esto consiste basicamente en un aprovisionamiento central -
de propaganda que puede llevarse a cabo por medio de una coordina

cidn y distribucidn de periddicos, revistas, folletos, volantes,-

ete.

Intervienen también el hecho de una propagsnda cara a cara-

con el piblico, por medio de un canegl televisivo.

P ACTORES FUNDAMENTALES RPARA EL EXXT0 O FRACASQ

DE UNA MERCADOTECHIA SCCI Alie

G. D. Wiebe en 1952, dentro de la campaiia Kate Smith, cue -

consistid en vender bonos para detener la inflacidn durwite ios -
afiocs de guerra mundial; estudid, analizd y encontrd cuatro puntos
bésicos para gue una mercadctecnia social {triunfe § fracase), y-
son los siguientes:

1.- La fuerza.— La intensidad de la motivacidén & las necesi

dades de las personas hacia la meta., Por ejemplo: el patriotismo-

en el caso de los bonos.
2.- La direccidn.- EL conocimiento de cémo y ddnde la persgo
na podrfa ir a consumzr esa motivacidn 4 necesidad (comprar los -

bonos).

3.~ El mecanismo.— La existencia de una agencia, organismo,
entidad, empresa pdblica é privadsa que permitiera a las personas-
traducir su motivacidn en acciones, as{ como la adecuacidn y la -

compatibilidad de la misma en la habilidad y efectividad de una -
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agencia pera realizar esta tarea (gran cantidad de lugares para -
comprar bonos),

4.-,Realizaci6r..- Lous miembros de la auwdiencie estiman, que
la energ:’.a y costos requeridos para consumar la motivacidn estd -

en relacidn con la recompensa (la facilidad para comprar).

ESTUDIO DE LOS CAMBIOS SOCIALES PARA LLEGAR A UNA
TIPOLOGI A DE LAS CAUSAS SOCIALES.

En otras palabras diremos gue dentro de los cambios sociales

existen algunos gue son relativamente fhciles de llevar a cabo, =
con ayuda de la mercadotecnia social. Por otrc lado existen otros
que son extremadamente dificiles de llevar a cabo, =in con un -
buen cuerpo armado de mercadoctecnia social.

82 distinguen diversos tipos d¢ cambios sociales que varia-
rén en dificultad para lograrlos, asi una causa social tenderd a-

dirigirse hacia alguno de éstos cambios, estos son basicamente:
g

A) CAMBIC CCGROCITIVO.

Este se referiri, a aguellss causas sociales gue tendrén

como objetivo, el cresr un cambic pero no precisemente en costum,

bres arraigadas en su audiencia escogida, como podrian ser campa-

-

fias de educacidn pdvlica & sdlo informaciones piblicas.

Los mensajes son formulados por sf sdlos, en base al anflisis

de conducta del grupc escogido, sdlo se concrcotan a pasar infor -
' »’.
macion.
Son llevados mediante publicidad masiva, promocidn y publici

dad personal mediante exhivldores, display, etc.
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Ejemplos:

a} Campafias para ;xplicar el valor nutricional de los aii -~
nentos.

b) Campafias pars explicar el trabajo en el cuerpo guberna -
mental.

c) Campafias para explicar los beneficios socigles de la me-
dicina.

d) Campafias para explicsr los problemas soclales, como la =

contaminacidn, la drogadiccidn, la delincuencia, prostitucidn, -

etc.

B) CAMBLO DE ACCION.

a un mAxjimo-

Consiste especificamente, en trater de diri

nimero. de persconas, & formular una accidén esprcffica durants ur -

S

@

tiempo & periodo dado. El caso tipico seria, la situwcidn que
vive en épocas de eleccidrn de los gobermantes de un psis comc el-
nuestro.

Hay que tomar en cuenta factores que podr{an impedir eum cieyx

to momento €ste tipo de ceambio comc lu seria, lz distsncia, el -~
tiempo, los gastos, etn,
En éste tipo de cambios se citan sglgunos casos como sOR:

1.~ Campafias para atraer gente a votar.

2.~ Campailas para gque el mayor nimero de gente se empadrone.

3.~ Campafias para vacunaciones mazivas.

4.- Campafias para atraer personas mayores de 40 =fios a que -~
se practiquen pruebas de deteccidn de céncer.

5.~ Campafias pars que los ciudadaxos apoyen para la rormul a-—
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cidn de una ley para 1= proteccidn del medic ambiente.

6.— Cempafios para reincorporar a estudiantes y dstos tecmi-
nen sus estudios.

Te~— Campafias pera atraer donadorez de sangrs.

8.~ Campafias para eTectuar pago y ctije de placas en el pla
z0 especificszdo por el gobierno.

9.~ Campafias para que los ciudadanos paguen sus impuestos.

10.~ Cempafias para que estudiantes visiten y estudien en las

biblictecas & museos.

C) CAMBIO DE CONDUCTA.
Esta dirigido

todo eso que le ocasiona dafio, en biesnestar de «<llos miosmos.
Este cambio consiscte en ayudar a camblar una rutina conduc-
tual completa, gque ha sido presentada duranie su crecimiento. Por
ejemplo: el fumar, el ingerir bebidas ajlcondlicas, el drogarsne, -~

etc.

D) CAMBIC DE VALORES.

Consiste en alterar conocimientos, ide

creenclas
profundas, que un grupo escogldo tiene hacia un objetec ¢ una situa
cidn determinada.

Bs el cambio més diffcil para la mercadotecnia social, pues
to que esth dirioida & orientar su morel, percepclones initelectua

l=3, sus guctos, etc.

Como. sabemos, podremos utilizar a la mercadotecnia ya gue -
abarca otros campos en dande pucede oirecer beneficios sociales co
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mo son 1a3s causas sociales de educacidn y promocién de la salud,-
ambiente y problemas sogiales, etc.

Las investigaciones en promocidn se rezlizan por institucia
nes tales como son el INCO (Instiituto Nacional del Censumidor) y-—
el IMOP (Instituto Mexicano de Opinidn Pdblica) y otros orgenis -
mos cuyo objetivo es ver la opinidn de la gente sobre gqué les gus

’ s
ta & qué no les gusta, qué es lo que atiende sus necesidades res

les ¥ qué es lo que perjudica en su vida sotidiana,

Por lo tanto l: mercadotecnia social debe ser

traducida adg

cuadamente con la combinacidn mercadotécnica (3ﬁoducto social,

plaza social, promocidn social y precio ial), como uns:z sola -

funcidén social, esto es, debe ser una herramientz administrativa-

gque tome en cuenta el contexto social actual y especifico de nues

tro peis.
En el tema siguiente se hablari sobre €l uso vy la aplicacidn
de la mercadotecnia social en México.

LA MERCADOTECNI A SOCIL AL: US0 Y ARLICACIONES BN MEXICO.

Lia promocidn socisal sobre las causas soceicles serd la de edu

car a una poblacidn en donde los sectores plblicos y el privado -

atienden las necesidades de sus respectivos piblicos., Y de cbémo,-—

bien usadas las técnicas de mercadoiscnis, scn un excelente madio

para informar, orientar e inclusive mobivar « 14& poblacidn en be-

neficio de 1z sociedad en general.

Ya que todas las organizaciones, secen de carécter privado

8 pliblico, tienen una serie de objetivos a alcauzar, Todss Llienen

metas comunes que lograr, y para ello deben atender « una cierta-



65

clientels ¢n forma adecuada; deben usar moadernsas tépniqas de comu
nicacidn parsz vender sinc productos, cuéndo mgnqé ideés é compof—
tamientos que vayan a mejorar la situaciénfde ié»poblac'én en si
conjunto. ‘ ] i

Al gunas entidades que hacen uso él‘reséeéto'son ror e jemplo:

1.- La Sria., de Hacienda.~ Para que los causantes paguen —
sus impurestos a tiempo.

2.~ La Cruz Roja Mexicana.— Realiza anualmente su sortso Jon
el fin de recebar fondos para continuar con su benemdrita labor.

3.~ La 8ria., de la Defensa Nacional .- Hace un llamadoe a los

wtureos conscriptos para gue realicen su servicio militar.

4.~ La Sria., de la SEDUE.~ Bct& interesada en gue usemas -
menog el coche para eviter la contaminacidn.

5.~ La 8ria., de $alud.- Hace atento 1llamado a los padres -
de familia para que lleven a vVacunzr a zug hijos.

6.~ La Sria., de Zducecidn mitlica.~ Nos plde ayuda para -
ensefiar a leer &l que no sah2.

T.~ .Algunos organismos del sector privado, con ciertas acii
vidades de mercadotecnia y haclendc uco de los diversos medios ma
sivos de publicidad (radio, TV, etc.) vemos menszjes para culdar-
nuestra salud, pera mwanesjar con cuildado y cuidar el agua; para pre
venir los accidentes en el hogsr y trabajd & para ayudar en las -
campaiias de #lfabetizacidn.

Prora que todo esto sea efectivo los organismos estatales y-
descentralizadoa al igual que las empresas comz2reinles, en su co-
municacidn requieren siber "el mercado® 2l cual ge enfirentnn, asi

come también, la psicologﬁa y costumbres del piblico 21 cual se -
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dirigen.

o

En Méxice existenldiversas campafias sociales, proplciadas,-—
por el estzdo, gue sirve pare coucienticar a L=z pcblacidn e Va. =
rios renglonss de su vida cetidiana, tratande de élevar,asi'éﬁvni
vel econdmico y sus hébitos higiénicos; citando algunos.éjémpios—
tenemos: n »

a) Campszfias antidrogas.

b) Campafias an%visi.cohdllicas,

¢) Planificscidn femiliar.

d) Campafias de hébitos higidénicos.

e) Campafias de &lfzbetizacidn,

£) Campafias de vacunacidn.

g) Campfias para ragonar €l consumo.

h) Campafias para cuidar ¢l agua.

i) Campafias para que impere la cortesia en el,coﬁéuct5r ci=
tadino.

J) Campafias de donacidn altruista de sangre.

A continuacidn se hard mencién de alguncs“casos en los que
el gobierno ha empleade ios métodes de 1la mercadotecni a.

Las varizbles controlables de la mercadotecnla conocidas co
mo las "4PS", se relacionan con la mercadotecnia pubernamecntal de
la siguiente manera;

Precicv.—~ Al gstablecer regulaciones sobre precics tope.

Producto.- Coxn los productos Alianza y Conasupo, pescaedos -
Tepepan, etc. 4 R

Promocidn (publicidad).~ Camnpafias anticonsumistas de mejoraor

en la alimentacidn, parz conservar la salud, eic.
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Plzza.~ Cou la distribucids de productos en la rendiblica a

través de tiondas de la Conasupoe, ISSSTE, aercadosd sobre ruedeas,=-

etce

Aembs de contar con servicios publicos t:ila2s como:

a) Ensefianza gratuita.

b) Atenzidn médica gratuita.

¢) Infonavit.

d) vias de comunicacidn, ete.

En el siguiente capftulo se ampliari el conceptc de la com-
binacidn mercadotécnica (productu, plaza, promocién y precio) y -

se hablari de éstos & grandes rusSgos.



YIX.- COMBINACION MERCADOTECNICA.
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YIT.— COCMBINACION MERCADOTECHNICA.

" Bs ¢l conjuntc de variables controlables {precio, produac-
to, plazn (canalcs de divtribucidn) y publicided) gue lw orgseniza

cidn puede usar para influir en las respuestics de los consumido

res ". (1)

" La mezcla de mercadotecnia es )l conjunto de decisiones -
que integran luo estrategia que el mercaddlogo planea para llegar-—
al mercado desesdo." {2}

De zcuerdo a ésta definicidn, los cuatre elemenios que Le -
dan forma @ 1z mezcla de mercadotecnia son

1.~ Digefio ds2l producte, idea, csusa social o servicio (que
sé va a vender & a sfrecer).

, 2.~ La fijacidn de precioc {(cufnto va a costar).

3.- Canales de distribucidn (cdmo se va hacer llegar el pro
ducto, idez, causa social 8 servicio al consumidor o compradoxj).“—
Tambie'n. a ‘8ste elemento se le conoce como rlaza.

4.~ Bstrategia de couwmwaicso Be va & dar &4 COnocer).

A éate concepto, tambidn se le promocidn.

» Bs recomend«ble que ésta combinacldn sz conduzca como un prg
grama con el propdésito de hacer frente a los continuos problemas-
ocesjionados, generalmente, por un mercado en movimiento sujeto a-

czmbios frecuentes.

“l(I) Xotler, Phillip., ob., cit. Pags. 605 - 607
: .
'_/: (2) Namakforoosh, ob., cit. Pag. 63
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El aamini:ztrsdcr al detectar a tiempo ésie tipo de informa-
cidn, oportina y verazr, estara facul tado para ls mejor toma de -
decisiones teuiendo de ésta mancre el éxito de la organizaciou.

La mercadotecnia sccial puede velerse de ésty ccmbinazion 6
mezcla, parc el mejor logro de sus objetivos.

Ahora bien, mencionaremos a continuacion caga uno de los com

ponerntes de esta combinacldn, desae el punto de vista comercial -

¥ social.

se sabe que toda empresa persigue las siguientes metas:

a) Obtener utilidades.

b) fumentar el volimen de ventas

c) Obtener mayor porcentaje de participacidn en el mercado.

d) Una imagen.

‘e) Una reputacidn aceptable.

fara lograr esco sé necesita una estrategis comercial donde-

" se hard uso de la combinacidn mercadotécnica; que es a través de:

‘a) Mezcla de bienes y servicios.— que integras los siguien ~
tes puntos como son: el precio, el envase, las garantfias, 1la marca
el serviecio, la linea de productos, ete., deseables en los bienes
¥ servicios pars la aceptacién del consumizcr.

b} Mezcla de precios.- Que va ir en relacidn a tres facto -~
res gue son:
v ~Orientado a las util{dades.
~Orientedo a las ventas.
~Orientadec a los coatos.
_ ¢) Mezcla de comunicacidn.~ contiene elementos y medios pa-
ra. influir en el consumidor para su aceptacién como son:

La publiclded, las ventas personales, exposiciones, arreglos,’




promocidrn de ventas, ecte. B

d) Mezcla de dissryibucidr.- que scn los medios‘qxé se van
utilizar para hacerlos llegsr &l consumidor y son:

~Canales (clase y nidmero).

-Distribu:idén fisica.

—Transporte y

~Almacenaje.

PRODUCTO (SOCIAL).

El producto es unc de los componentes m&s importentes den -
tro de la combinecidn mercz2dotécnica, éste concepto es con rela -
cidn &l ofrecimiento que hace una enprese 2 su mercado, proporcio
nando un bien & servicio paraz la satisfzccidn de sus necesidades-
6 deseos.

" Un producto es todo 1o gue puede ofrecerse a un mercado =
para atreser la atencidn del plblico y lograr su adguisicida § con
Sumo, éomprende objetos f£isicos, personalidzdes, lugeres, organi-
zaciones e ideas " (I)

Los tipos de productos gque se ofrecen a los consumidores en

el intercambio, cpsrecen clesificedos a continuacidn:

TIPOLOGIA DE PRODUCTOS.
&) Productos risicos.
a) Productos aliansza.

b) Anticonceptivos (Profam).

(I) Xotler, Phillip., ob., cit, Pag. 22
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¢) vazcunas 3

.edicanertos de proteccidn.

~

i) TLeche fonasups.

B) Serviczios.

a) Pdblicos.- asgua, luz, limpieza, teléfono.
b) Museos. ‘
¢) Orquesta sinfdnica.- recital.

d) Servicios en salud - vacunacidén.

e) BEducetivos.

C) Personal.

a) Candidatos politicos.

b) Afiliacidén a un partidoc.

c) Elecciones de un candidato.

D) Ideas.

a) Ponga la basuras en su lug:ir.

b) Maneje con cuidado.

¢) Vacune a su nific.

d) TAvese las manos antes de

comer.
e) Use el agua, no abuse.
£f) Ahorre un poct, apagus un foco.

g) Planifigue su familiz.
h) No contamine, camine, ete.
E) Orgenizaciones.
a) Todas las instituciores traztan de vender su imagen ante-
su piblico, ejemplo: ISSSTE. 7

En donde:

Bl producto fisico es cualquier articulo taigiole; rasa, ez
rro, etc.



72

;iblew, zomo puede ser; ser

Tos servicios sor productocs

vicic eléiricos, barcerion,

Personclidades; un ejemplo son loz crndidztoes politicos, que
per medio de propagendos, declarzz2iones, trat.n de gererse el apo
yo del piblico.

Ideas, -antidad de orgenizacliones gue se dedicén a la venta
de ide:s, comu pueden ser l2s ogeneiszg de publicidasd.

Organizaciones; son por =Jemplo, loz partidos polftif S, Sic
dicatos, asoclaciones, etc._

Para toms» 1o decisidn de un produrto s% Aebe contar con -
cilertos niveles que son:

—Articulo. Versidn especifica de un producto, Los articulos

pueden ser de 3 tipos:

a) De aslto fndice de renovacidrn, ejemplos: ropa., alimento, -~

ete.

b) De mediano fndice de renovacidn, ejsmplo: los zapatos.

é) De bajo indice de renovacidn, sjemplo: linea blanca, co-
. ches, Jjoyas, etc.

~Linea de productos. Es un grupc de productes estrechamente

relaclionados, ya sea porgue satisfacen un tipe de necesidszd, perqgue

se usen juntos, pars venderse a los
bien, porgue estin dentro de una determinada categoria de precios.
‘ ~gombinazidn de productos. Es el ccnjunto de productos que-
~pone a la venta une firma.ﬁlunidad comercial .

‘ La combinzcidn de productos tiene tres ceracteristices fun-—

damentales:
) 1.~ Anchures de la combinacidn; esto se refiere al ndmero de
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lineass diferentes de productos que manejza la tirma. Por ejemplc las
1inens de automdviles, articulos eléctricos, perfumes, etc. :
2. Profundidad de la combiracidu; nimero prohedLOgdéﬁgiti—

culos que ofrece lz empresa e¢n cz2da Linea de productoé ﬁzzfipds -

de T.V., 4 tipos de salas).

%3.- Consistencia de ls combinacidn; se caracteriza gor la -
estrecha relacidn entre el uso final de las diversas Zineas de -~
productos, los requisitos de produccidn, los cenales de diestribu-

cibn, etc. (razdios, refrigerszdures: €stox productos se relacionan
con la electricidzd).

~-Marca del producto. Nombre & simbolo, & ambos guae permite-

identificar y distirguir el producto de los demés dentro de la -
competencia.

Los objetivos de la marca son:
-Distinguir el producto & servicio de La competencia.

-Servir de garasntic ce comsistencia y calidad.

~Ayuda a cresr una imeagen del producltc 7 de 1; empress.,
=-Ayudar a darle publicidad sl producto.

Csrecteristicas de 1la merca:

1.~ No debe violar 1a proteccidn lesal de.otra

merca ya exis
tente. Lia palabra debe aer ¢

o]
+

r+ta, sencilla, fécil de reconocer, -
ronunciar, recordar, escridbir (pana sonic, Philips, Gradiente),
- E b d b

2.- Debe deccribir 21 producto. {lévamatic, decaf).

3.- Debe ser aplicable a otro producto de la misma linea que

despuds se quiera agreger (Renanlt-18, Touller

er, aliance)}.
" Envase ".- Material que encierra un articulo .y que no fTor
ma perte integral del mismo.



Caracter{sticas: econdmico, atractivo ¥y gque se adapte al -

producto.

Las razones para envasar un producto son: protegerlo, dis -

tinguirlo de otros, conservuar el producto para ayuda de la venta-
del mismo, permitir la aplicacidn de la etiqueta y facilitar su -

usO .

" Bmpague ".- El empsague del producto es el material con &-
sin envase que guarda un articulo con el fin de facilitar su entre

ga al cliente.

Una vez znalizada las caracteristicss importantes del pro -

ducto pasaremos =z mencionar el ciclo de vidsa del mismo pars cono- ¢

cer las distintas etapas por las guae pasa durante su historia de-
ventas.

1.- Etzpa de introduccidn.- se esti

S

a lanzando un nuevo produc
to al mercado y esto puede ser por la resistencia de los consumi-

dores & cambisr de hibitos. Las ventas

son relativamente lentas y
aumentan poco & poco.

2.- Btapa de crecimiento.- en estia etapa las ventas, tenderan

a aumentsr, si el nuevo producto es aceptado npor el cliente.
Algunas carecteristicas de la etapa de crecimiento pueden -

ser:

-Empieza & darse la publicidad por parte del usuario.
- Al tener mayores venitss, bzja el costo de promocidn.

-5e empieza a busgar partes nuevas del mercado.
-La competencia a1 ver que el producto empieza a abarcar un

mercedo grande, saca un producto similar, aprovechando la publi‘cui;
dad de éste.



3.~ Btapa de madurez.- en esta etzpa comienza z disminuir Na

ventu del producto. .
4.~ Btapa de "feclinzzidn.- eu ¢sta etapa la venrna del produg
to puede bajar & cevro y retirarse el preducto del mercado & tam -
bién puede ser que siga-2n el mercado a un nfvel muy bajo d= ven-—
i \
ta.

Muchas Jirmas se retiran del mercsdo &l declinar sus veuntas,
parsz invertir sus recurscs er otros campos mas productivos.

El producto dentro de 1.i mercadotecnila sccial,. Se necesita-
conocer lais necesidades del eliente lo gue conlleva & touer couno-
cimiento de lo gue reaimente deses. fqui en la venta no sélo se -
busca vender sino lograr cievioes bencficies &l ciiénte gor medio-
de la satisfaccidn de una necesidad, y se satistfacen = largc pla-
%0 .

Se disehian frecueﬁtemente servicios socialew o liecas, gidde -
‘los mercadlogos suponen gue 105 usuarios necesitan, en ver de -
preguniarle cual servicio espera.

Por lo cual se dice gue el producto y/o servicio social esta
encaminado a gatisfacer necesidades a las clagen de esc&sos recur
sos principalmente satizfuciendo real y efectivemente ese gcgmen~

to.

PLAZA (SOCTAL).
Los canaleuy de distribucidn constituyen el esfuerzo de la ~-
organizacién para nacer llegar &l cliente, con el menor esfuerzo—
posible, sus productos y/o aervicios al menor precis posible, en=-

el momento y en la cantidad que éate lo requiera, estu es, distri



5

buirlo a todo 21 merczdo meta.

" Son loz conduntos gque cads empresa escoge pers L= distri-
bucidn més completsz, eficiente y econdmica de sus producios § ser
vicios, de manera que el consumidor pueda zdquirirlos con el me-
nor esfuerzo posible." (I)

Los elementos pueden ser: productor, mayorista, intermedia-

rio, minorista, consumidor y su clasificacidn esu:

A) Productor - consumidor.

B) Productor - minorista - consunidor.

c) Producfor - mayorista - minorista - consumidor.

D) Productor - mayorista - intermediario ~ minorista - con-
sumidor.

De todos estos canales el final es el que importa mucho, gue
es el consuhidor que es toda aguella persona gque pPor una necesi -
dad adquiere determinado producto y/o servicio & cambio de un pre
cio que esta dispuesto a pager por 81, & tratar de satisfacer ar
cha necesidad es responsabilidad del administrador especisalista -
en mercadotecnia (4 comdnmente l1llamado " mercaddlaogo") el tomar -
decisiones necesarias parz llevar a cebo una buena eleccidn sobre
los cansles de distribueidn y esto lo logra mediante 1las giguien-
tes herramientass

-Una investigacidn de mercados.

-Investigando los canales de distribucidn.

-0 tomando como referencia los canzles del competidor.

(1) Aguilar, MKlvares, ob., ecit. Pag. 79
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BEstes decisiones se verén afectadas por los factores:

a) Naturaleza del producte (caracterfsticas del producto).

b) Precic del producto al cliente § (caracteristicas del -
cliente).

¢) La confiabilidsd del canal 8 intermediarios, con respec—
to a:

>~Estabilidad del intermediario.

-Fuerza de ventas del intermediario.

~Organizacidn del intermediario.

~Capacidad del intermediario.

~Calidad del servicio del intermediario.

-Confiabilidad en el intermediario.

d) Las caracteristicas de la competencia.

e) Las caracteristicas de la propia empresa.

f) Las caracterisficas ambientales.

Al elegir un canal de distribucidn se puede utilizar el pro
ceso administrativo. E8to ez planiear, ovgenizar, dirigir y con -
trolar. Parz que tenga una mayor aceptacidén y efectividad.

Donde debemos tomer muy en cuenta los objetivos, planes, po
1fticas, programas, presupuestos, procedimientos, alternativas y-—
estrategias de la distribucidn del producto y/c servicio; final -
mente controlar y evaluar dicha distribucidén en un momento deter-
minado, sin descuidar el medio ambiente gue afecta directamente -

. ’ *
a la organizacion.

LOS CANALES DE DISTRIBUCION EN MERCADCTECNI A SOCI AL.
La finalidad de la distribucidn es la siguiente:
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" Poner =z disposicidn de los integrantes del mercado propues
to como metu, Los medios, seon infriestructura, materiales & servi
cioy que faciliten los comportamicntos que se esperan de ellos."(I)

* Son los medios de los que se vale una entidad con fines -
no lucrativos, paraz poner en manos de sus clientes (usuarios del-
servicio 4 servicios) los productos sociales que ésta presta, es-
per+ndc de esto un cambio conductual que permita logréer tanto los

.objetivos de la orgsnizacidn come la satisfaccidn de determinada~
necesidad." (2)

Par: poder llevar a cabo esio se debe de tomar en cuenta los
siguientes factores:

A) Segmentacidn de mercados. (Territorio de ventas).

B) Ubicacidn de la plenta.

C) Intermediarios.

D) Tiempo.

E) Necesidad del lugar.

F) Polarizacidn de los productos.

La segmentacidn de mercados es el proceso de identificar a-
grupos de compradores con diferentes deseos ¢ requerimientos de -
compra.

Si tomemos en cuenta que todo mercado tiene diferentes gru-

pos de clientes con diferentes necesidades y ura organizacidn no-

(1) Namakforoosh, M. N., ob., cit. Pags. 118 y 217
(2) Durén Ramfrez, Maria Elia, Mercadotecria Social (Gubernamental)

Seminario de Investigacidén F.C.A. U.N.A.M., México, 1984.
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puede satisfacer las necesidades de todos y es por ello que . se -~

segmenta un mercado.

Por ejemplo: las campafias para evitar el alboholismo; son ~

dirigidas & un grupo de personas en especial.

Para poder segmentar €l mercado tendremos gue hacer uso del

andlisis de -varios factores, como son:

a) Geogréficas: Divisidn por paises, estados, provincias,

ciudzdes, delegaciones, colonias, vecindades, etc.

b) Demogré&ficas § sociececondmicas: Edad, sexo, tamafio de 1a

familia, ciclo de vida de la familia, ingreso, ocupacién, educa
¢idn, religidn, raza, nacionalidad, clase sccial, etc.

“c) Sicogréaficas: BEstilo de vida, personalidad (dependiente,
iiberal, etc), los beneficios buscados (economia, conveniencia, -
prestigio}, posicidn del usuario (no usuario, ex-usuario, usuario

probable, de primera vez, § usuaric regular), tasa de uso (usua -

ric leve, usuario medio & gren ususrio), posicidn de lealtad (nin

guna, media, fuerte, abscluta), etapa de prontitud (no se percata,

bien informado, deseoso, intenta comprar), sensibilidad del fac -

tor de mercadotecnia (calidad, precio, servicio, publicidad, pro-
mocidn de ventas).

Una vez definido nuestro segmentio especifico, esto se con -

vierte en mercado blanco é meta (es la desicidn de la empresa res

pecto &l cual segmento del mercado servird.)

La adecuada segmentacién de un mercado, permitird crear una
_conveniente estrategia para atacerlo, para llegar con eilo a un -~
_intercembio eficiente en forms de los productos & servicios. Por-

ejemplo: El gobiernc a través de las tiendas Conasupo pone a dis-

- JBTR TEss w3 e
SR DE (A BisLTECR
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posicién de la comunidsd, principalmente de escagos recursos, los
erticulos bésicos de primerz necesidad.

"En las posibles bases de &lternativas para la segmentacidn-
se debe seguir el siguiente criterio:

l.- Se divide el mercado en segmentos homogéneos que tiendan
a reacclonar de manera diferente a las actividades promocionales-—
de la oiganizacién.

2.~ Ser medibles.

3.~ Ser accecibles pera las actividsdes promocionales de la
;ampres a.

4.~ Conducir a laz obtercidn de mayores utilidades & benefi-
cios con motivo de la segmentacidn. '

v No es recomendable segmentar cuando:

a) Bl mercado es reducido y los segmentos no son redituables.

b) Pocos clientes é usuarios gue consumen el bien & servicio.

c¢) La marca § el comportamiento deseado, sometido a estudio
sea lo‘que domine el mercado.

-Ubicacién de la plantz.~ Factor importante que nos serviri

- como punto de partids para rezlizar programas a fin de distribuir
el producto y/o servicio.

Ejemplo: El situar una fabrica de carros en donde la comuni
dad no ha satisfecho sus necesidades alimenticias se cataloga co-
mo una mala ubicacidén de planta.

-Intermediarios.- Es pgceaario un programa de distribucidn-
del producto y/o servicio con el fin de tratar de eludir & evitar
el hacer uso de intermediarios con el propdsito de que éstos no -

lleguen muy elevados sus precios, esto es, tratendo de proporcio-
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nar en forma mis directa al mercado meta.

Por ejemplo: IMPECSA (Impulscra del Pequefio Comercio, S.A.)
Que expende productos de primera necesidzd a bsjo precio, a comer
cios pequefios (detallistas), para que fatos a su vez los ponga en
manos del consumidor final a2 un precio también bajo.

~Tiempo.— La distribucidn va ha ser determinada por las ca-—

racteristicas del producto al evaluar el tiempo en gque se va a rea
. lizar la misma.

Ejemplo: La vacunacidn a nifios si no se distribuye a tiempo
por falta de una programacidn de las actividades; dari como resul
tado un problema con amplias tramcendencias.

-Necesidades del lugar.- La valoracidn y segmentacidén en la
comunidad que carece de ciertas necesidades del lugar dan come 2
sultado servir a la misma con productos & servicios.

Ejempla: No ubicar tiendas gubernamentales (D.D.F., Conasu-

"pe) en lugares donde la gente cuenta con buenos recursos econdmi-

cos.

~Polarizacifn de los productos.- Se refiere a la caracteris
tica que tienen determinados productos & servicios que se mantie-
nen sélos en el meicado, gue tienen alta demanda por psrte de los.
clientes § usuarios sin gue se le de promocién & publicidad.

Ejemplo: Tos servicios médicos.

En general se puede declr gue los servicios socigles en cuan
to a 1A distribucidn se dificulta porque no estén a la mano de los
usuarios que los necesitan. Con frecuencia estén lejos de su hogér,
én hérarios inadecuados § simplemente son deficientes y lentos, -

tal es el caso de algunos servicios en México como son Bomberos, -



Cruz Roja, Cruz Verde, Patrullas, etc.

Para minorizar esto es necesarlo tomar en cuenta los facto-

res antes citados.

PROMOCION.

La promocidn se define como "El conjunto de instrumentos -
peruuasivos controlados por el vomerciante, de los que puede -
schar mano, para dar caricter persuasivo a su meusajem. (1)

Al hablar de promocidn debemos tomar muy en cuenta el factor
de comunicacidn. Si bien es clierto la organizacidn tratard de rea
lizar actividades de promocidn para estimular ¢ incrementar las -
ventas a base de dirigir comunicaciones persuasivas a los clien -
tes.

L8 comunicacidén facilita el intercambio y la relaci6n entre
una organizacidn y su plblico.

La comunicacidn en mercadotecniz es el proceso por el cuale-
se difunde informacidn de iz crganizacidn, su producto y/o servi-
cio, imagen; asi como la utilidad de éstas.

El mercaddlogo debe toner come funciones:

~-Buscar la mezcla de comunicacidn dptima al menor costo po-
sible.

-Utilizar una comunicacidn creativa y original.

-Determinar con gue frecuencia debe de aplicar esa mezcla -

y la manera eficiente de coordinarla.

(1) Zotler, Phillip., ob., cit., pag. 408
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Los medios principales de que se vale é€stsa, son:

A) Anuncios.

B) Venta personal.

C) Publicidad.

D)} Promocidn de ventas.

A) Anuncios.~ Cualguier forma pagada de presentacidn imper-
sonal y promocidn de ideas, biemnes § servicios por un patrocina -
dor identificado.

Se identifican las siguientes modalidades de &éste tipo y son:

a) Presentacidn piblica: Modo de informacidn directs (cara-
a ceraje.

b) Poder divulgador.- Permite al vendedor repetir su mensaje
muchas veces &l comprador le permite recidbir y comparar los mensga
Jes de la competencia.

‘ c) BExpresividad aumentada.~ EL anuncic ofrece la oportunidad
de resalter la importancia de la organizacidn y sus productes a -
través de la imprenta, el sonido y el color.

d) Impersonalidad.- El anuncio constituye un mondlogo, y&a =
que no hay contacto directo con el piblico.

B) Venta personal.—- Bxposicidn directa en forma de converca
cidn con uno & més compradores en potencia para efectuar ventas.-
Con las siguientes modalidades que son:

a) Encuentro personal.- Contacto directo entre dos & mas -
personas .

b) Cultivo.~ Entablar todo tipo de relaciones.

¢) Reaccién.- Esta por parte del comprador al tener contac-~

to personal con la organizacidn (por ejemplo: Con los agentes de-
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ventas).

C) Publicidad.- Estimulacidn impersonal de la demanda de un
producto, servicio 6 negocio a base de noticias comercialmente 1lla
mativas en un medio publicade 6 de la presentccidn elogiosa del -
mismo en radio, televisidn, cine, etc.

Cdntando con las siguientes mod&alidades gue son:

a) Gran veracidad.- Hacer que tenga confiabilidad en el pro
ducto.

b) Espontaneidad.- Cgpacidad para atraer clientes potenciales.

‘c) Sensacionalismo.~ Resaltar las cualidades de una organi-
zacidn 4 producto.

A gunos objetivos que tiene la publicidad son:

=Ayudar a la venta de un producto.

-Ayudar a un programa de relaciones piblicas de la empresa.

~Hacer saber al pﬁblico cualguier informacidn relacionada —
con la empresa, articulos, servicios.

;Combatir la competencia,

-Ayudar a una promocidn de ventas.

-Asegurar el uso correcto del articulo.

~Crear ciertas ideas § actividades respecto al producto § -
servicio.

7 -Lanzar un riuevo producto 21 mercado, etc.

No debemos confundir la publicidad con la propaganda, ya que
&sta tiene por aobjeto la difusidn de ideas (ejemplo: La difusidn-—
por medio de la radio, prensa y televisidn de algunzs ideas de ti

po social & causa social de una institucidn pdblica como es el -~

I.M.S.8., I.S.5.8.7.E., étc) ¥y la publicidad trata de ayudar a -
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vender un producto.

v) Promocidn de ventas.- Sirve.pars estimular la eficiencia
compradora del consumidor y del distribuidor, como exposiciones,-
muestreos, demostraciones y diversos esfuersos encaminados a in -

tensificar las ventas.

contando con las siguientes modalidades siendo &stas:
a) Promocidn de consumo.- Por ejemplo: muestras, cupones, -

ofertas, devoluciones de dinero, premios, etc.

b) Promocidn comercial.- Ejemplo: Rebajas de compras, artfi~

culos gratis, concursoc de venta de distribuidores, etc.
c) Promocidn para ls fuerza de venta.- Ejemplo: Bonificacio
nes, €CONCursos.

LA PROMOCION SOCIAL EN LA MERCADOTECNL A SCCI AL.

La comunicacidn social «Consiste en transmitir ideas desde-
una fuente para modificar la conducts de los receptores, sjendo -
propdaito bdsico de la comunicacidn, influir en los demés, produ
clr un cambio en la conducta de los individuos & quien vaya dirigi
da.e (1)

Los elementos gue componen un medelo de comunicacidn social

~son: (ver cuadro N 2).

a) Fuente generadora del mensaje (los agentes del cambio soO
cial).

b) Bl mensaje {(la idea).

c) Los canales § medics {(en gue se difunde el mensaje).

(1) Namakforoosh, Mohammsd, ob., cit., Pag. 137
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2

d) El receptor (el grupo & grupos a quienes va destinado el
mensaje).

e) Los efectos (cambio de conducta y actitudes).

f) La retroalimentacidén (se lleva a efectv dependiendo de -

la respuesta del receptor del mensaje).

CUADRO N2 2.
ELEMENTOS D UN MODELO DE COMUNICACION SOCI AL.

‘-—--QFUENTE-——-bMENSAJE-—-——»CANALES—-——-PRECEPTOR—————@EFECTOS———-T
Agente Ideas Canales Miembros Conoci-
de cam- nuevas de comu de la. miento,
bio so- innova nicacidn comuni- cambio
cial. ciones. directa, dad., de ac-

indirec titud,
ta y pd cambio
blica. de con-
ducta.
4 TIENMPO B
RETRO ALIMENT ACION & :

La manera en que se realiza la comunicacidn sccial puede ser:

a) Directa, ceara a cara (el inaividuuv "fucate" y el indivi-~
duo "‘reyceptor" estén frente a frente).

b) Indirecta (se envian mensajes por diferentes medios de co

‘municacidn).

El propésito de la comunicacidn social es:
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a) Que se cumpla el propdsito del mensaje en el momento de-
.8l reallzacidén (ejeuplo: cuando las madres de familia llevan a va
cunar a tiempo a sus hijos).

h) Se busca inducir en una conducta posterior a través de -
un propésito instrumentsl (ejemplo: practicar aigin deporte conti
nuamente con e; fin de alejarse de la farmacodependencia).

EL mercaddloge deberd de tomar al receptor como el elemento
principal del proceso, ya gque es el que va a recibir el meusaje -
~con la finalidad de alto cado de persuacidn eun €1l.

TLa publicidad social debe de jugar un papel importantes en -
la mercadotecnia social ya que de =21la depernde la modificacidn de
la conducta con éxito, con una planeacidn estravégica efectiva y-
con éxito se lograri intensificar dicho cambic social en el consy

midor.

PRECIO.
Uno de los factores de mayor controversia en la historia de
la mercadotecnia ha sido la fijacidn del precio en un producto &-

servicio.

Para poder identificar y explicar éste, pasaremos a definir

lo:

" pPrecioc.~ Términc con el gque ge indica el valor de unu bien,

un producto 8 servicio, expresado en moneda." (I)

(1) Zorrilla Arena, Santiago. Diccionario de Economfa, Editorial

Océana, 2da., Ed., 1985,
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" Precio.- Representa el costo & la centidad quu el compra-~
dor esté dispuesto a pagai cor. tal de obtener el producto & servi
cio." (I)

Donde se identifica que el precio va a ser el que va a ser-—
determinado por el valor de un producto § servicio a los ojos del
consumidor en comparacién con los de la competencia.

Para el fabricante, el precio le significard la forma de re
cuperar los costos y gastos que erogé para la produccidn de un de
terminado producto, artfculo & servicio més la consccuente utili-
dad que pretende obtener, segﬁn intereses y‘objetivos de la orga-
nizacidén. )

En la mercadotecnia comercial para la fijacidén de precios =
se sigue generalmente los siguientes pasos

1.- Determinacidn del objetivo del precio.

~Ser& de acuerdo a la misidn y objetive de la organizacidn.

2.~ Identificacién del mercado gue serd la meta del precio,
as{ como su capacidad de compra.

3.~ Determinacidn dz la demanda.

~}luctuaciones de la demanda.

~Cambio en actitudes de compradores y Factorses inconitrola —.

bles .del medio ambiente puede influir en la Jdemanda.
-Detefminacién de la elasticidad de la demanda.
Es la sensibilidad rel.ativa qus muestran los camblos en la-

cantidad demandada hacia las variaclones de precios.

(T):Namakforoosh, Mohammad., ab., cit. Pag. 98
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4.~ investigacién de relaciones entre demanda, costos, y uti

lidad.
En base a dos enfoques: B
a) Andlisis del punto de equilibrioc.~ El punto de equilibriu
es oguel en donde los costos de fabricacidn de un producto se igua
lan al ingreso recibido por su venta. Se debe de estimar el pun -

to de equilibric para cadz una de las diveraas alternativas de

precios.

b) Andlisis marginal .~ Se debe analizar y combinar el costo

K

y el ingreso marginal &l wvender una unidad adicional para la fija
cidn del precio y asi obtener Sptimas utilidades.

El ingreso marginal.- BEs el cambio en los ingresos totales~
que acurre después gque se vende una unidad adicional del producto.

El costo marginal.- Es el coste asoeiade con la produccida-
de una unidad més del producto.

5.~ ;nélisis, precios de¢ la competencia.-~ Se debe tener co~
nocimiento de los precios de la competencia para saber como mane-
jar el precio de nuestro (s) producto (s) d servicio (s).

6.~ Seleccionar polfitica de fijacidén de precios.- Sirve para
guiar las desiciones de fijacidn de precios, normas pare solueio-
nar los problemas pricticous du establecer preciocs.

En las polfticas mds comunes estin:

a) Fijacidén de precios preliminares.- Se utiliza principal-~

mente para la introduccidn de un nuevo producto, se puede hacer -

de dos formas:
~Precios exagerados.- Precio alto gue estén dispuestos a pa

gar los consumidores que méds deseen el producto.
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-Prezio de penetracidn.— Preciv bajo para ootener mayor ven
ta de unidades y uasi tener més participacidn en el mercado.
b) Pijacidn de precios psicoldgicos.- Con el fin de estimu-

lar las compras, en bagse a reacciones emotivas y no rescionales, se

hace a través de:
~Fijacidn de precios impares: el clésico $ 999.99
~Fijacidn de precio segln la costumbre: en vez de vender méas
caro el producto, cambia de tamafio, envase, etc.
~Fijacidn de precio simbdlico.- Se relacionan alto precio,-

colidad, efectividad y nivel social.
Por ejemplo: Las lineas exclusivas de perfumes.
7.~ Seleccidn del método para la fijacidn de precios.- Se -~

debe tomar en cuenta los cbjetivos de precios, asi como el conoci

miento de los compradores. Algunos métodos son:

a) Precios ovrientados &3 cosio.

b) Precios orientados a la demanda.

c) Precios orientados a la competencia.

8.~ Determinacidn 6 solucidn del precio definitivo.- El pre
cio fingl influye en la mixtura de la mercadotecnia, por eso, e€s=~
que el precio es importanite pero ne exclusivo, en el éxito § fra-
caso del producto en el mercado.

EL PRECIO SOCIAL EN LA MERCADOTECNI A SOCT AL.

El precio social ge puede establecer igual que en la merca-

dotecnia social pero se puede decir gue tzmbién se puede denomi -
ner 2n forma distinta segin el bien ¢ servicio objeto del inter -~

czmbic § el mercado &l que esté dirigido: tarifa, cuota, peaje, ho
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.
norarios, regalfas, cergos, colegiaturas, renta, pasaje, derechos,
contribucidn; que incluya el costo en diuero, el costo de oportu-
nidad, el costo de energfa y el costo psfquico ¢ emocional que -~
asume el usuario de un servicio.

En €ste caso, el precio influye:

-El costo en dinero.

-E1l costo de oportunidad.

-El1 costo de energia.

~El costo psiquico & emocional que representa el usuario del
gervicio.

A mznera de ejemplo: El caso de una persona que va a solici
tar & coﬁprar un determinadoc producto para su dieta diaria y de -
.au familia; se identifica 1o siguiente:

~Costo.~ Lo que va a pagar.

~De oportunidad.-~ AL comprarlo en el primer centro comercial
que encuentre, y no buscarlo en otro =z donde se expenda a un pre-
eio oficial.

~De energia.~ E1 ir por &1.

~-Peiquico & emocional.- 8i valid la pena el comprarlo a mas
alto precio en ese momento.

Tdentificando dos tipos de precio de acuerdo a los costos,-
que son:

A) Costo monetaric.

B) Costo no mometeario & psicoldgico.

A) Costo monetario.- Aquellos que representan una cantidad-

 monetaria para el usuario y puede asumir diferentes formas de cug

ta de repercusidn, impuesto, tarifa, cuota, peajes, honorarios,etc.
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B) Costo no monetario & psicolégico.- Aqui, el precio que 1=
gente paga es més bien psicoldgico, en forma de costo de tiempo é
espera, dolor fisico, esfuerzo humano.

Por ejemplo: La S.S.A., ofrece vacunacidn greatuita para pre
venlr muchas enfermedades; sin embarge, a pesar de ser "precio -
cero" la realidad es gque muchas madres nc llevan a vacunar a au(s)
hijo(s), porque para ellas es muy alto el precio que tienen que -
pagar -psicolégicamente~ de ir a 1a ciinica, si estan lejos (es -
fuerzos humanos), & porgue hay muchas personas esperando, & sim -
plemente porgue no desean gue su nifio experimente un dolor fisico
al vacunarlo.

Los mercaddlogos &l auignar precios & los productos & servi
cios sociales detectan la problemAtica del mismo debido a gue su-
ponen que los miembros de una comunidad deben de obtener un bene-~
ficio costo ya conocido; perc si se considera que ya se¢ ha inver-
tido dinero, tiempo en la obtencidn de el beneficio esperado, el-
mercaddlogo tratéré de tomar dichas variables a fin de gue de al~
guna manera beneficle principalmente al comprador inlcial. Por lo
tanto, al comercializar un servicio § producto social se deberd -
tomar en cuenta la forma de incrementar la recompensa de comprar-
la idea, conducta deseable & producto, esto es, tratar de encon -
trar la combinacidn dptima entre las 4P'S (precio, plaza, produc-—
to, promocidn), para que maximice la recompensa y minimice los -~
costos.

Se debe de tener cuidado en la sclucidn de una necesidad sQ
‘cial percibida, procurande que ésta satisfaccidén & solucidn sea -

1o méAs permanente posible, asf como también sea gratificante y -~
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2gradable para sus compradores potenciles en una sociedad necesi-
tada de acciones de tipo soclial.

Para poder determiner las necesidades prioritarias en una -
sociedsad nos basaremos en la investigacidn de mercados, marco con

ceptual para realizar la investigacidn de campo.



VITI.= INVESTIGACION DF MERCADOS.
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VIII.- INVESTIGACION DE MERCADOS.

El comité de definiciones de la Anerican Marmeting Associa-
tion, la define como la "recoleccidn, tabulacidén y andlisis siste
mético de informacidn referente a la actividad de mercadotecnia,-
que se hace con el propdsito de ayudar 2l ejecutive a tomar deci-
siones que resuelvan sus problemas de negocics." (I)

“La investigacidn de mercados es lz recopilacidn, registro-
y andlisis sistemltico de informacidn relacionados con los proble
mas de mercado de bienes y/o servicios para la mejor toma de una-
decisidn." (2)

La investigacidén de mercados juege un papel importante en -
12 toma de decisiones de una empresa; al proporcionar informacid
confiable, oportuna, verag e indicativa;

para que ¢l responsabhLe-
6 administrados especialista en mercadotecnia, tome las mejores -
decisiones con base en los datos obtenidos.

Le investigacidn de mercados brinda informacidn socbre:
-Qaracteristicas del mercado.

-anélisis de ventas.
~Presupuestos a corto, mediano y largo plazo.
~Caracter{sticas del proeducto.

~Investigacidén de linea de productos.

(1) Aguilar; Alfonso. Elementos de la Mercadctecnia, Bditorial
CECSA, 182 Ed., 1985,

{2) Kotler, Philiip., ob., cit., Bag. 523
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~Estudio de empaque, envase, etigueta y presentacién.
-Investigacidn respecto 2 canzles de distribucidn.
~Garant{a a ofrecer en el producto.

-Servicio a proporcionar por el bien ¢ consumo del produc-

~Y muchos otros puntos relacionados con el mercade; la com-
petencia y el medio ambiente.

La investigacién de mercados surge de 1z necesidad de cono-
cer el medio ambiente donde se desenvuelve la empresa; as{ como -
conbcer las difersnites necesidades de una deterninada comunidad -
con la aplicacidn del método cientifico en el disefio de la inves-
tigacidn nos serviri para realizav un programa bhilen planificado y
estructursdo gue comprenda ur bosguejo general, secuenclal y 18gi
co del procesc de la investigacidu; sus fases son:

1.- Definicidn del problema.- Decidir que es loc gue queremos
conocer a trav’s de la investigacidn. Se debe de conocer g Cuil -
es el ﬁroblema realt?. REBatableclende 1oz posibles procedimientos de
aceidn; asi seleccionando el mds iddneo parz el fin propuesto.

2.~ Tipo de investigacién y €sta puede ser de tres tipos:

-Explorstoria.- El propdsito es encontrar 1o suficiente acer

ca de un protlema parz for dtilen.

-Descriptiva.- Va de zl casual. Supone que se
seben las variables "perthtinentes" al problema.

~Causal.- Para emprenderla hay que conocer las varisbles -~
"peftinentes" y como afecta unas a otras.

3.- Estipulacidn de hipftesis.- En forma explicita y sin am

biguedeades, pero no llegando a extremcs.
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4 .- Seiecciéu del tipo de estudio.- Antes devgastar tiempoy
dinero y esfucrzo en reéabar informecidén conviene anslizar lo que
va se tenga y evaluar su utilidad psra la investigacidn ya que -
la hipétesis dicta los datos que se necesitan; la seleccidn del -
tipo de estudio de los medios pare realizarlo.

5.- Método de recoleccidn.- Los datos se pueden obtener por
medio de:

a) Observacida.- Consiste en lo visualizacidn directa del -
comportamiento, ya sea en un ambiente natural § en una sitwacidn-
controlada. »

b) Interrogatoric.- Bs el mis conoecido y €3 a través de cueg
tionarios o enitrevistas.

¢) Simulacidn.— Se utilizan datos histériéos vy modelos pare
proyectar la respuesta & la pregunta. Estos modelos casi ﬁo e -
aplican en mercadotecnia.

6.« Integracidn de la muestra.- Definir a quien se va a es-
tudiar, si la poblacidn &3 pequefia, estudiarla completa; pero si=-
€5 grande, escoger una muestra representativa con base en los si-
guientes criterios:

a) &Cuél es la woblacidn deseada como meta ?

B) ¢ Cuéntos .amuestrear ?

c) ; Cérmo entrar en contacto con los sujetos ?

d) g Cémo extraer de 1la poblaci5n 2 los gujetios para la mues
tra ¢

Te= Selecciénvy disefio del cuestionario.- Se debe de consi-
derar. aspectos en el formato del cuestionario como son que las pre

guntas estén en orden, la cantidad de ellas & extensidn del cues-
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B.— Plam de anflisis.— Rezalizar y espacificar coun todo deta

lle en un anflisis de lo que s$e va a realizar, previendo gues los-
.

cuestionarios estén bLien hechos & no, si ge tiene pregunias redun

dantes vomitivas, con lo cual se ahorrari tiempo durante la reco-

lececidén de datos.

9.~ Rncoleccidn de datos.~ Kl investigador tiene la obliga-
cidn de supervisar la investigacidn parz orientarla y enfocarla -
hacia ios objetivos. Es recomendable aplicar un cuestionario pilo
to zntes de aplicar un cueationario definitivo, a fan de compro -
bar si los sujetos de la pobiacidn como meta, entienden y se iden
tifican con los datos e intformacidén gue propercionan en la contesg
tacidn del mismo, y as{ identificar la confiabilidezd de su respueg
ta asf{ como su entendimientio 2n la respuesta del cuestionaﬁio.

10.~ Anilisis estadf{stico.- Se utilizarén las técnicas de -
anflisis de la informacidn a fin d= obitener resultados para po -
der analizar y jus=ificar dicho estudio. Stzbrezmos con el anilisis
estaaistico si se& cubrid el objetivo de la investigacidn realiza-
da.

1l.- Conclusiones.~ Las conclusiones se basan en los resulta
dos y casl siempre son 18gicas aplicaciones de l1og mismos. Vincu-
lado con las counclusiones estén las recomendaciones, gue son to -
das aquellas ideaz gue ayuden a resolver el problema par el cual-
fue hecha la investigacidn, 6 a 1la toma de decisiones de las persp

nas interesadas en la investigacidn.
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MERC ADOTECNI A SOCI AL ¥ LOS ASPECTOS SOCI ALES
DE LA thESTIGACION DE MERCADOS.

La investigacion social de mercados pretende estudiar las -
rel aciones que se dan entre consumidores e ldeas, comportamientos
¥y servicios gue se ofrecen. El prestador de servicios lograré com
prender a sus clientes a través de ver el comportamiento operacio
nal del consumidor a fin de ofrecerle niveles Sptimos que permi =
tan satisfacer sus necesidades y reqguerimientos.

El gobiernoc se vale de ésta técrnice medizute losg foros de -~
consulta popular y de organismos como el IMOP (Instituto Mexicano
de Opinidn Péblica), para conocer las caracterfsticas y necesida-

.des reales de la comunidad a la gue sirve.



IX. -__'LI_:{VESTIGACION DE_CAMPO.
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I1X.- INVESTYGACION DE CAMPO.

IX.1 ALCANCES Y LIMITACIONES.

A) Alcances:

~El estudio abarcard la Delegacidén Cuauhtémoc. Para determi-
nacién de los sectores socioecondmicos se tombé como punto de refe-—
rencia el mapa mercadoldgico del buro de investigacién de mercados,
S. A. (BIMsA).

-Nos enfocamos a la combinacidn mercadotécnica (precio, pla-
za, producto y promocidn) y para abarcar estos cuatro enfogues rea
lizamos un estudic sobre los diferentes temas, esto es, para atacar
estos factores; en plaza, tocamcs el tema de las tiendas guberna -
ﬁentales, la promocidn en relacidn a las campafias y su grado de -

~captacidén en los medios de comunicacidn en beneficio & la ciudada-
nia y sobre precio, abaicamos los precios ofliclales de los procduc-
tos alimenticios considerados de primera necesidad.

-La investigacidn de campo tratari de visualizar a fin de en
contrar la forma en que se esta llevando a cabo la mercadotecnia-
social por parte de las autoridades, dentro de.la,Delegacién Cuauh
témoc.

B) Limites:

Como sucede eﬁ toda investigacidn, se encontraron las siguien
tes:

~Por lo general la gente gue tenia més tiempo para ayudar a-
contestar el cuestionario era el sexo femenino, por lo cual la ma-—
yor{a de las encuestas fueron aplicados a los de éstos sexo.

~La mayoria del pilblico mostrd cierta desconfianza, temor y-
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en ocasiones eludf{a al encuestador.

-La mayoria de las veces argumentaban la "falta de tiempo".

IX.2 OBJwTIVO.

Detectar la efliciencia de las tiendas gubernamentales; as{ -
como la buena ubicacidn, distribucidén y servicio al cliente; la di
fucidn & aceptacién de las campafias a través de 10s medios masivos
. de comunicacidn; y ver la opinidén gque se tiene sobre los productos
de primera necesidad; asi como de los precios oficiales de los mig
mos. -

Todo esto con el propdsito de conocer la forma con que esta-

llevando a cabo la mercadotecnia social en la Delegacidn Cuauhtémoc,

I1X.3 HIPQIESIS.

1.- La mercadotecnia tiene éxito con sus técnicas en hacer-
ganar dinero a empresas productoras o de servicios, btambién la -
tlene 1a mercadotecnia social &l servicio de una idea o causa de-
‘tipo social, en instituciones no lucrativas.

2.- La mercadotecnia social se ha desarrollado en paises ex
tranjeros con diversos modelos econdmicos; ey posible su aplica-

cidén en una sociedad come la nuestra.

IX.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
E1l propésito de esta investigacidén es conocer en que forma -
se aplica 1a mercadotecnia sccial en la Delegacidén Cuauhtémoc.
Mediante éste seminario detectaremos aciertos y deficiencias

en .1los programas mercadotécnicos de tipo social a fin de proporcio
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nar alternativas a instituciones no lucrativas en la consecucién =
- : (

de sus objetivos.

La investigacién de campo abarcaré:

1l.- Las tiendas donde las amas de casa compran sus viveres,—
para saber la cantidad de personas que compran en tiendas privadas
¥ pﬁblicas; con el fin de saber los canales de distribucidn, su -
imfgen gue %iexe el pﬁblico de ellas, el por qué el piblico consu-
me en eatas tiendas.

2.- Analizaremos la promocidén (social) a través de las campa

fias en bemeficio de la ciudadania; los mensajes y medios publicita

rios que utiliza; =u objetivc social: si son tomados en cuenta sus
ideas y/o mensaje, ¢l motivo del por qué si y no.

3.~ Investigaremos el impacto social, que tienen los precios

oficiales; saber que productos alimenticios considerados en l& ca-
nasta bésica conoce el péiblico y cudles considera é1 que son de

primera necesidad; a fin de saber cuales de ellos consume méas.

I¥X.5 DETERMINACION DEL UNIVERSG.

Nuestra investigacidn de campo estard enfocada dentro del

4rea que comprende la pelegacidn Cuauntémoc, la cual consta de
814 983 habitantes, em 1980, segin X censo general de poblacidn ¥y
vivienda, 1980, gque realizd la Secretaria de Programacidn y Presu-

puesto.
Se considerard a las personas gue cuenten con 20 afios en
adelante, considerados dentro de la clase baja superior, baja me-

dia y baja inferior (baja), segin mapa mercadoldgico del buro de -

investigacién de mercados, S. A. (BIMSa).
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Tabla de niveles osocioecondmicos.

Clase veces el salario minimo.

A) Alta
B) Media alta

Percibe més de 30
De 20 a 30 v.s.m.
C) Media media De 10 a 20 v.s.m.
D) Media baja De 5 a2 10 v.s.m.
E) Baja alta

F) Baja media

De 2 a 5 v.s.m.
pe 1 a 2 v.z.m.

@) Baja baja Hasta 1 v.g.m.

H) Rural De l a3 v.s.m.

Caracteristicas de los niveles sociocecondmicos, de esta in-

vestigacidn:
Baja superior.~ vivienda peguefia; generalmente pertenece a -

‘un edificio o unidad; pocas muebles; sus hijos esstudian en escuelas

gubernamentalea; pavimentacidn, banguetas y alumbrado en condicio-~
nes acgptables; hay limpieza, abundan centroes de vicic {cantinas),
algunas 4reas verdes; el nUmera de personas gue trabajen son tres.
Baja media.~ La mayoria de esta clase son obreros; viven en-—

vecindades ingalubres y con mucho asinemiento, muebles pobres pexro

conservados; pavimentacidn y alumbrade regular.
Baja inferior.- Personas que emigran a la cluded de zonas ru

‘rales, no cuentan con empleo fijo {trabajos eventuales); viviendas

muy pobres, descuidadas y reducidas; muebles viejos y maltratados.

IX.6 ERE -~ MUESTRA.
Real;géremos una premuestra {cuestionario piloto) con el obje

to de determinar el cuestionarioc definitivo para obtener mayor efi
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ciencia en la investigacidén. El objetivo del cuestionaric piloto-
es: desechar las pregunt;s confusas del mismo a fin de plentearlas
en forma clara; permitir fluidez eun las preguntaz y en su defecto-
cambiar su estructura; désechar preguntas indtiles que puedan abu-
rrir &l entrevistado; realizar un cuestionario semnclllo gque nos -
permita facilitar la tabulacidn de la informacidn.

Se aplicarén aleatoriamente 30 cuestionarios premuestrales -
con objeto de realizar las observacliones antes citadas.

Determinamos también, en forma aleatoria, la colonia centro-

como representativa para la aplicacidn de la premuestra.
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UNIVERSIDAD NACICNAL AUTGNOMA Dr. MEXICO.
FACULTAD Dy CONTABURIA Y ADMINHISTHACLUN.
MERTADOTECNI A 3GCIAL (CUmMSTICNARTO PILUTO).

1.~ gkn qué iilenda compra
R=

su mandado?

2.~ ¢Con qué fin cree gue fueron creadas las

tiendas del gobierno
en general?

o

el goblerno en general?

4.~ (Ror qué razdn compra en eatas tiendas: a) precio () b) Cali
dad ( ) e) servicio ( )

tos ().

@) wbicacidn ( ) e) variedad de produc-

5.~ jHa visto o escuchado alguna canmpaiia s beneficic de la ciuda~

dania?
st () NO () Termina cuestionaric.
4Cuél?

6.- (Qué entidades participen en estas campafias?

a) Secretarias ( ) b) Institutos ( ) ¢) Empresas Béblicas ( )

e) Otras ( ).

7.~ ¢Por cudl (es) medio (s) o (s) vic o emscuchc: revistas {

folletos ( ) T.V. ( ) radio ( ) periddicos ( ).

8,~ ;Con gué finalidad cree gue fueron creadas estas campafias?

R=
9.~ ¢Sigue las sugerencias de estas campafias?
sz () NO (

) Termina cuestionario.
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10.~ ;Conoce los productos alimenticios considerados de primera ng
cesidad?

sT ( ) NO ( ) Termina cuestionario.

11l.- ¢&Cudles recuerda en este momento?

R=

12.- ;Sabe si existe un precio oficial para estos productos?
s ( ) NO ( ) Termina cuestionario.

13.- ;Sabe guién pone los precios oficiales a estos productos?
st ( ) NG { ) Términa cuestionario.

14.- ;C8mo comsidera los precios oficiales de estos productos?
Bajos ( ) Altos () Adecuados ()

15.- (Qué opina de los precios oficislen?

Cambian constantemente {( ) Son estables ( ) No existe informacién

adecuada de ellos (

)} No hay control por parte de las autorida -
des { )

" DATOS DE CONTROL:
- EDAD

SEXO MUCHAS GRACIAS POR

ESCOLARIDAD SU INFORMACION.
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I1X.7 DETERMINACION DE LA MUBSTRA.
A fin de realizar dicha determinacidn se necesita saber que-
significa: muestra. '
Muestra.- Es aguella parte representativa del universo gque -
contiene las mismas caracteristicas representativas de éata.

La férmula que utilizaremos para determinarla serd la siguien

te:

72 PQ
E2

vonde:

N: Total de la muestra.

2: Nivel de confianza.

P: Brobabilidad de éxito.

Q¢ Probavilidad de fracaso.

E: Nivel de precisidén o error estandar. .

El nivel de confianza que utilizaremos seré del 68.27 por -
ciento (1.00 en &reas bajo la curva normszl). La probabilidad de ~
éxito de nuestro estudio serd del SO poxr ciento, por lo tanto la -
probabilidad de fracaso es su complemento, tenidndo un nivel de

precisidn o error estandar de Y por ciento.

sustituyende la fdéruula, quedari:

1.002  (.50) (.50)

2
(.50)
Las personas que encuestaremos serén 100.

Utilizamos esta férmula, ya que se observaron las siguientes
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caracteristicas:

>

1.~ Nuestrc universoc es infinito o sea més de 500 000 habi-
tantes.

2.- El cuestionarica gque utilizaremos es reducido por el poco

tiempo que se tuvo para su aplicacidn y para sacar resultados del-

mismo; por lo cual se hicieron preguntas de preferencia cerrada

(si, no, etc).

IX.8 DISTRIBUCION DE LA MULSTRA.
Distribuimos nuestra muestra de acuerdo o la variable de ni-
vel socioecondmico; nuestra investigacidn dnicamente enfocaremos a
las clases: baja superior, baja media y baja inferior.

Se dividid a la poblacidn y el numero de cuestionarios que -
se aplicaron en cada estrato sccial y se realizd como a continua -

cidn se muestra:

Hivel socioeconémico Colonia 42 de cuestionarios.
Baja superior TlLaltelolco 30
Baja media san Rafael 35
Baja inferior Guerrero 35

Se recabard la informacidn mediante la técnica de la entrevig
ta personal, puesto que es la que nos permitirad tener una mejor -

apreciacién de la poblacidn a entrevistar.
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IX.9 CUESTIONARIQO DEFINITIVO.
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTCHCOMA DE MEXICO.

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION.

" MERCADOTECNIA SOCIAL EN MEXICO."

BUENOS DIAS, SOLICITAMOS SU VALIOSA COOPERACION PARA LA RESQ
LUCION DE ESTE CUESYIONARIO, PUESTO QUE ES DE GRAN IMPORTANCIA LA-

INFORMACION QUE KOS PROPORCIONE, SUPLICANDOLE QUE SEA LO MAS CON-
CRETO Y VERAZ BOSIRLE,

CION. <

AGRADECEMOS DE ANTEMANO SU VALIOSA INFORMA-

MEXICO, D.F. 1987.
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CUESTIONARIO,

‘1.~ ¢En qué tienda compra su mandado?
R=

2.~ Con gué fin cree que fueron creadas las tiendas del gobierno?

R=.

3.~ (Qué opinidn tiene de las tiendas del gobierno en general?

R=

4.~ (Per qué razén compra en estas tiendas?
2) Precio ( ) b) Calidad ( ) ¢) servicio ( ) &) Ubicacién ( )
@) variedad de productes { ).
5.~ (Ha visto o escuchadolalgﬁna campefia er beneficio de la ciuda-
danfa?
s ( ) NO { ) Termina cuestionarioc.

;Cudles?

6.~ cFor cull (es) meaic (g) lo (s) vid o escuchd?

Reviatas ( ) Polletoa ( ) T.V. ( ) Radio { ) Reriddicos ( )
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7.~ ;Con qué finalidad cree que fueron creadas e€stas campafias?

8.- ;Conoce los productos alimenticios corsiderados de primera ne-
cesidad?
sI ( ) NO ( ) Termina cuestionaria.

9.- ¢Cufles recuerda en este momento?

R=

10.-~ (Qué opina de los preclos oficiales?
Cambian constantemente ( ) Son establea ( ) No exite informa
ciln adecuada de ellos { ).No hay control por parte de lag =~

autoridades ( )

DATOS DE CONTROL:
EDAD

SEXO
ESCOL ARTDAD L MUCHAS GRACIAS POR SU INFORMACION.
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ANAT,ISTIS B iNTERPRETACION DE 103 DATOS.
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CUESTION MRIO SOBRE COMBLN ACION MERC ADOTECNICA.
)

(?REGUNTAS SOBRE PLAZA-

1.- & BB qué tienda compra su mandado ?

objetivo.~ para conocer los difercntes 1ugares gonde compr ad
los viveres Jas amas de cas2 en 13 Delegacién
Guauntémoc.
70T AL CLASE B.S- CLASE M. CLASE B.X.
A) Murrera 25 60 40 -
B) 1.5.8.8.T.Be 2% 65.22 34,18 -
c) conasupo 21 - A7 .62 52.38
p) D.D.Fe 16 - 25 5
§) Mercades ©A5

- 20 80
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1 GRAFICA No'l

-
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S

=]  25% 23% 21%

1 16% 15%
1 A B c D E

El 25 por ciento compra susg viveres en Aurrera, ¢l 23 por -
ciento en tiendas del I.5.5.3.T7.E., el 21 por ciento en Conasupo,-

el 16 por ciento en el D.D.F. y el 15 por ciento compra en el mer-

cado.
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2.- ¢ Con qué fin cree qué fueron creadas las tiendas del -
-~

gobierno ?

Objetivo,.~ Conocer si realmente la gente identifica el obje
tive para el cual fueron establecidas estas tien

das.

B.S. B.M. B.I.
A) Para dar los productos a
precios bajos. 47 27.66 34.04 38.30
B) Ayudar a la economfa fami

liar, 31 38.70 32.26 29,04
C) Zyudar a la clase trabaja )
dora, 22 22.72 40.90 26.38
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, GRAFICA No 2
S
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‘Bl 47 por ciento opind que fusron creadas las tiendas para -
dar los productos a precios bajos, el %1 por ciento para ayudar a-
la economia familiar y el 22 par ciento para ayudar a la clase tra

bajadora.
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3.~ 4 Qué opinidn tiene de las tiendas del gobierno en geng

ral ?

Objetivo.— Seber la imagen que tiene el piblico consumidor-

de las tiendas del gobierno en general ?

Buena imagen

(Buena calidad de produg
toé, buen servicio, hay-
varjedad de productos, -
duena ubicacidn),

Régular imagen

(Alegan gue fzlta de al-
guna de las variables pa
ra considerarse como bue
nas; tales wariables son:
calidad, servicio, varie-
dad y ubicacidn; etc.).
Mala imagen

(Mala.calidad de productos,

mal servicio, no hay wvarie-

dad de productos, etc.).

54

28

s

B.S. BelM. B.I.

32.14  46.43  21.43
27.78  29.62  42.60
33.33 - 33.33  33.33
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GRAFICA No3
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El 54 por ciente opina gue las tiendas del gobierre tienen -
buena imégen {por la calidad de productos, buen servicio, hay va-
riedad le productosm, etc.) Bl 28 por ciento tiene regular imigen -
de las tiendss gubernamentales por faltar alguna variable para con
siderar su buena imégen. El 18 por_ciento tiene mala imégen de las
tiendas ya gue ni eacuentran la calidad deseada en productos, ni -

variedad, ni servicio.
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4.~-;Por qué razdn compra en estas tiendas ?: a) precio ( )
b) calidad ( ) ¢) servicio ( ) @) ubicacidén ( ) e) varie

dad de productoes ( )}

Objetivo.— Conocer la razén 8 el motivo de compra en tien-

das del gobierno.

B.S. B.M. B.I.
AA) Precio . 45 31.11 40 28.89
"B) Calidad 4 25 50 25
G) Servicio 4 50 25 25
D) Ubicacidn 38 26.32 36 .84 36 .84

E) Variedad 9 33.33 - 66 .67
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GRAFICA No4
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El 45 por clento compra en estas tiendas por el precio, el-

 ~.38 por ciento por ubicacidn, el 9 por ciento por variedad en los-—
'.':produths. el 4 por ciento por calidad y el 4 por ciento por el -
' Befvicid ofrecida.




PRE(;-UNTAS SOBRE PROMGCION.

.= 4 Ha visto é eicuchado alguna campafia en beneficio dz -
la ciududania ?
8T () NO ( ) Termina cuestionzric.

¢ Cuéles ?

 Objetivo.~ Conocer sl se ha difundido adecuadamente las cam
7 pafias en beneficio de la poblacién y saber cua -
les recuerda.
81 contesta 8I; preguntarle cufles recuerda.
Si contesta NO; se cancelan las preguntas de pro

macidn,

B.S. B.M. B.I.
51 57 33.35 40.35 26.32
NO 43 25.58 27.90 46.52
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El 57 por ciento ha visto o escuchado a2lguna campafia en bene

ficio de la ciudadanfa y el 43 por ciento no concce ni ha visto al

guna campafia en beneficic de la ciudadania.



6.- ¢Por cudl (es) medio (s) vid o escuchd: Revista ( ) Fo-

1letos ( ) W.V. ( ) Radio ( ) Periddicos ( ).

Objetivo.- Verificar si realmente se vieron o escucharon algu
na campafia en beneficio de la ciudadania y a la -
vez conocer el medlo por el cudl se han difundido

con mayor captacifn.

. B.S. B.M. B.I.
4) Revista 4.05 2 - i
B) Folletos - - S -
c) T.V. 43,24 13 9 . 10
D) Radio 44.60 7 17

E) Periddicos 8.11 1 4 i 1

NOTA: Cifras imprevisibles ya gue hay gran cantidad de'gente
. que solo contesta una opeldén y dado gie un 43 por cien
to no ha visto o escuchado una campaiia; a eso se debe~
que aparescan tales cifras. .
La suma de los totales da un 74 por clento que.es el -
100 por ciento total de los gue contestaron si y en ba

se a eso sacamos el 100 por ciento de los totales.



123

GRAFICA No6
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El 44.60 por ciento escuchd por el radio alguna campaifia en -
i“nienei’ic::‘u:u de la ciudadanfa, el 43.24 por ciento lo. vid por la T.V.,
el 8.11 por ciento a través de peribdicos, el 4.05 por ciento por-
:reﬁisfas y el O por ciento los folletos gue no tienen difusidn en-

éste tipo de campafias en beneficio de la ciudadania por desconccer

~los.
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7.- ¢Con qué finalidad cree que fueron creadas estas campafias?

Objetivo.- Conocer si 1 pablieds se ha fawiliarizado con el-

objetivo de una campafia.

B.S5. B.M. B.I.
A) Para beneficio 36.84 7 8 6
y ayuda al pue
. blo en general.
B) Informar al pug 49.12 10 11 7
blo a través de
la publicidad y
promocidn.
C) Prevenir al ciu 14.04 2 4 2
' aagano {en acci ‘
dentes de: traba
Jo, hogar, casa,

familia, etc.)

_ NOTA: Cifras imprevisibles; por la gren cantidad de pe:sonas.
_que no se han familiarizado con el objetivo de una cam
pafia.
La suma de las personas gue nos proporcionan la infor-
macién da un 57 por ciento que es el 100 por.cientd to’
tal y en base a esoc sacamos- el 100 por ciento de los =~

totales.
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1 GRAFICA No7
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£l '49.12 por ciento considera gue el objetivo de una campafia
"es informar al pueblo a travéa de la publicidad y promacidn, el -~
’36,84 por cilento para beneficio y ayuda al puebla en general y el=-
.14 .04 por ciento contestd que sirven para prevenir al ciudadano en

accidentes de: trabajo,hogar, fawilia, etc.



CUESTIONARIO SOBRE PRODUCTO (S) Y PRECIO.

8.~ ;Conoce los productos alimenticios considerados de prime

ra necesidad?

sI ( ) NO ( ) Termiua cuestionario.

Objetivo.~ Saber si la gente conoce los productos alimenti-
cios considerados como de primera necesidad.
En caso negativo se cancela la pregunta de produc

to.

; B.S. ~ B.M. B.I.
A) sI 97 30 33 34
B) NO 3 - 1 2
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bel total de las personas encuesitadas el 97 por ciento conoce’

los productoe alimenticios que se consideran de primera necesidad-

y el 3 por ciento no los couoce.



9.- Cuales recuerda en este momento?

Objetivo.~ Determinar la informacidn sobre los articules gue
la gente considera priorita:ids-en_la alimentacién
diaria de su familia, bonsidéradosﬂdentro de la ca

nasta bisica.

B.S. B.M. -  B.I.

A) Frijol 66 27.71 31.64 18.75
B) Huevo 49 21.68 13.92 20.83
C) Carre 47 15.66 15.18 22.9%
D) Leche 44 18.07 13.92 18.75
B) Tortilla 30 T.22 12.65 14.58
F) aceite 22 9.63 12.65 4.17

NOTA: Cifras disparadas porgue los encuescados contestaron -

mée de una opeiédn.
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El 66 por ciento dice gue el frijol es de primera necesidad,
el 49 por ciento que el huevo, el 47 por ciento la carne, el 44 pox
ciento la leche, el 30 por cientoc la tortilla y el 22 por ciento -

considerd a la aceite.



130

10.- ;Qué cpina de los precios oficiales?
Cambian constantemente ( ) Son estebles ( ) No existe in-
formacidn adecuada de ellos { ) No hay control por parte de las-

~autoridades ( ).

Oobjetivo.~ Brindar la opinidn que la gentc tiene acedca de low

precios oficiales.

B.3. B.M. B.I.

A) Cambian constantemente 36 100 9 17
B) Scu estables 3 i 1 1
C) No existe informacidn

adecuada de ellos 16 o2 4 20
D) No hay control por par-~ ‘ .

te de las autoridades 45 17 21 ) 7



131

GRAFICA No 10

1 " 3
¥ ¥ T

NOIJV1804

A5%

36%

YOVISINON3

16%

T

3%
T

£l 45 por ciento opina que los precios oficiales no tienen -
control por parte de las autoridades, el 36 por ciento que cambian
constantemente, el 16 por ciento que no existe informacidn adecua-

da de ellos y el 3 por ciento couziderd gue son estables.
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ESCOLARIDAD B.S. B.M. B.I.
4) Erimaria 43 8 R 14 21
B) Secundaria 23 11 ) 15 ‘
C) Bachillerato 14 ) ; 4
D) Profesional 10 6 2 2

Comentario.~ En cuanto a la escolaridad de las personas en -
cuestadas el 43 por ciento tiene la primaria el
33 por ciento la secundaria, el 14 par ciento -~
el bachillerato, el 10 por ciento son profesio-

rales.

NOTA: No se tomo en consideracidn si la tiene terminada o no.

"'Nivel socicecondmico 30 35 35
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DATOS DE CCNTROL.

EDAD

A)-ZO - 30 afios 52
B) 31 -~ 40 afios 33
C) 41 - 50 afos 15

Comentario.- k1l 52 por cientoe
el intervalo A.
El 33 por cientio
goria de 31 a 40
Bl 15 por ciento

41 y 50 afics.

B.S. B.M. B.I.
14 15 2z
11 14 8

5 6 4

de las personas encuesatadas en

s¢ encuentra dentro de la cate

afios .

recstante esta localizado entre

SEX0 . ®.S. B.M, B.I.
A) Femenino 63 20 21 27
B) Masculino 32 10 13 9

comentario.~ El1 68 por ciento corresponde al sexo femenino.

ml 32 por ciento al masculino.

Se encuesto a miAs gente del sexo femenino porque

es la que més se encontrd aleatoriamente en el-

monento de la encuesta.



X.~ CONCLUSTIONES SOBRE LA INVESTIGACION DB CAMPO.
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X.- CONCLUSIONES SOBHE LA IRVESTIGACION DE CAMPO.

En esta investigacidn se pretendia dar a cunocer la forma -
en que se lleva a cabo la mercadotecnia social 2n la Delegacidn -
Cuauhtémoc; tomando como base para esto La combinacidn mercadotéc
nica (plaza, promocidn, producto y precio), en la misma se detec—
t6 algunos problemas y retos gque se debern minimizar tales como:

1.- En la2 plaza (tiendas gubernamentales) D.D.F. y Conasupo
son muy pocas las personas que aaquieren los viveres para el ho -
gar, Resultando que la gran mayorfia compra en tiendas privadas, -

como son: Aurrera, I.S5.5.8.%7.B., y mercados de la localidad;
do gque las personas de clase baja inferior aprovecha més las tien

sien
das del gobierno.

se identificd claramente el fin para el cual fueron creadas:

"para dar los productos a precios bajos, ayudando a la economia -

familiar de las clases trabajadoras».

Detectamos gque las clases bajsa superior y media se identifi
can mé&s con las tiendas Aurrerz y 1.5.8.8.T.&.
La mayoria de la gente tiene una buena imagen de las tiendas

del gobiernoc por ofrecer: buena calidad de praoductos, buen servi-

cio, hay variedad de productos y una buena ubicacidn.
PBstas tiendas son consideradas por las personas {principal-

mente de clase baja inferiox) cowo las gue venden més barato, ra-

zén por la cual la gente las frecusnta mas; ademés de su buena -

ubicacidn.
2.« En la promocidn {campafias en beneficio de la ciudadania)

la mitad de las personas han visto o escuchado alguna campafia;



slendo las que mbs rucnerdins Limpleza en culleu, wbnuto
tiendas Conauupo, servicios plblicos, invitacidn para ir a practi
cur algln deporte por PRUDEP., promociones del D.D.F., prevencidn
de accidentus, proteccidn ol trabajador a través de la Ley Laboral
(reparto de utilidaoades, derecho al seguro, vaciaclones, aguinaldo,
capacitaucidn, etc.), cuidar el agua, vacunar a los nifios, servi -
cioy médicous, I.M.5.5. ¢ 1.5.8.3.T7.E., proteccidén zl consumidor,-
abusto popular y vacunacidn antirrfbica.

siendo que hay muy pocu difusidn de las campafias., betectan-
do que lou medios donde més se difunden es la radio y la T.V., -
desperdiciando medios de comunicacidnm en beneficio de la sociedad
como sen: las revistes, los periddicos y los folletos que tienenw~
una promocidén nula o la gente no Los conoce con lo cual considera
mos que no existe una promocidn adecuada y efactiva,

Bl piblico se ha familiarizado muy poco con el objetivo de-~
llas'campaﬁas, por lo cual se deduce gue nmuy pocas personas las po
nen en préictica y siguen les indicaciones al pie de la letra. Sin
tidndo que las campafias solo se

ilguen en el momento de su difu -

2
[

o

sifn, pero al pasar el tiempo los ciudadanos se olvidan y no re -
cuerdan la Tinalidad con las que fueron creadas. H1 piblico solo-
recuerda las que han tenido una difusidn veciente. ‘
) 3.~ La gran mayoria conoce los productos bisicos; resultan-
do de mayor consumo: el frijol, el huevo,; la carne y la leche. o1
vidéndo el consumidor = la tortilla (maiz), verduras, pescado y -
ITrutas.

segﬁﬁ la dieta alimenticia de cada clase, se consumen algu-

‘nos 'y otros no los consideran como bésicos, por lo cual se detec-
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ta que no se tiene una dieta balanceada rica en proteinés, Vitam;

nas, minerales, carbohidratos, grasas, etc. ' ‘

4.~ E1 precio oficiel de los articulos de primera necesidad

son considerados en su mayoria sin control por parte de.las auto-—

ridades y que estos son cambiados constantemente, desprotegiendo
a las clases de bajos recursosz econdmicos.

Sé debe de seguir un andlisis de los precios a fin de no -
perjudicar a las clases de bajos recurseos ya que se ve mermada su
economia familiar.

vPor lo tanto, se deben de consideraxr las siguientes medidas:

A) par mayor difusidén & las tiendas gubernamentales para be
neficio de la sociedad en su conjunto.

B) Aprovechar los recursos promocionales al méximo tales co
mo: revistas, periddicos y folletos en la promocidn de csmpafias —
en beneficic de la ciudadania; procurando que la gente no las olvi
de y las ponga en préictica hoy y siempre parsa que se cumpla su 0b
jetivo'para las cuales fueron creadas. .

C) Proporciocnar mayor informacidn a 1z scciedad en general-
de todos los productos gue componen iLa llamada canasta bisica, -
puesto gque la poblacidn s6lo conoce log mids @senciales y no apro-
vechan todez la gama de productos existentes. 52 debe de realizar-
programas de coabasto popular para veuneficiar a las clases despro
tegidas de bajos recursos econdmivcous,

D) Utilizar medios vublicitarios para que iniorme al plblico
de los precios oficiales y &ste los conozca a fin de que se actua
lice en los mismos.

Educar al consumidor pera enseharle gque los precios son cam

biados constantemente por motivos de costos de produccidn.
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. N . N . . e Loas . .
Con esta investigeciln se Lllevd a cabo lo uvllizacidn de la

©

. : P : . rd .
mercadotecnia social en la Delegazcidn Cuauntémoc, &sta no ha teni
do una debida aplicacidn, ni la importuncia necesaria para lograr
los objetivos planteados a nivel sccial.

Aungue se nota algunocs ovance

- pics y técnicas de la

readeteeni

tar las necesidades a través de
ra hacer llegar a
va y eficaz a tra
ayuda a las clases
tificar y ofrecer

un "beneflcio sociead

De lo cual se

cacidn presenta los
1) Mal entendido en cuanio 2 log uses y aplicacicnes de la-
mercadotecnia social.~ Las instituciones sociales dauccnacgn las-
téenicas de mercadctecnia, gue puedan ayudar al logroe de sus obje
tivos, pensando que el Unico chjetive de zsta es vendér un produc
to y atrasr al concumidor. o B ]
2) Faltz de una promocidun adecusda a las campalizs saclalss-
por medioc de los medios masives de comunicscidn.
3) La venta de ideas carece aldn de una adecuada ewxploracidn
¥y explotacifn.- La intangibilidad de las causas sociales o servi-
civs gue promueve la mercadotecnis soclial requiszren de adaptacio-

neg y consideraciones especiales para su aplicacidén en beneficio-
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de la sociedad..

4) Las barreras politicas.- Las personas encargadas de. hacer
llegar las recesidades scciales como son politices y mercaddlogos
deben de utilizar principios de segmentacidn de mercados (disefio-

de causas sociales, productos, servicios e ideas sociales) para -

satisfacer niveles de poblacién distintos. Pudiéndo ser inacepta-

bles por el gobierno, dado que se podria inducir a la discrimina-

cidn en los servicios, en lugar de la igualdad para itodos.

mwxisten barreras para conocer la opinidn de la gente ya que

las investigaciones de mercado hacen preguntas demasiado persona-

les que podrian molestar al piéblico.

5) Hace falta de casos précticos de aplicacidn para conven-

cer de su uso y beneficio a la sociedad. Asf como la falta de cur

sos y seminarios donde se discuten el beneficioc o el perjuicio de

la mercadotecnia social para promover causas sociales, ideas, ser

viecios, etc.

Por lo cual se deduce que para la siguiente década la merca

dotecnia social va a jugar un papel wmay impertante en las institu

ciones y organismes que se didiguen a La promocidén de una idea, -

causa gsocial, y servicio =2n beneficio de la sociedad mexicana.

En el levantamientoc de la informacidn de la investigacidn -

de campo, se utilizd un cuestionario sencillo de contestar, ya -

gque no fue extenso y las preguntas claras y concretas, a fin de -

que fuerar comprendidas por el eacuzstado.

Las hipdtesis no se cumpler en su totalidad, @sungue se nota

algunos avances, se utiliza una minima parte las técnicas y prin-

cipios de la mercadotecnia en su aplicacidén a la mercadotecnia sg
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cial al servicio de una idea o causa social promoéionada por las-
instituciones noe lucrativas.

Por otro lade etate modelo de tipo extranjero no tiene una -
aplicacién en su totazlidad y ser =zceptable en uuestra socledail -
por contar con diversos factores internos (medidas: politicas, -
econémicas, culturales y sociales) y externos (deuda externa, de-
valuacionea, etc.) en comparacidn con los pafses desarrollados co
mo lo es Estados Unidos de Morteamérica, representando con ello -
que no se permita una adecuada aplicacidn en su totalidad en nues

tro pais en vias de desarrollo.
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