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‘far. este trabaJO sobre la mercadotecnla.

, n6mico.

!‘hés clara y objetiva Ias vehtajas que.ofrece la
‘tomar una dec1516n tanto ‘en el presente como-en
<?Se trata sobre dar una mayor versatilidad en la
 :!problemas de mercadotecnia.

in objéii#o principal de 1a realizaci6n de este
vguia de. conceptos y elementos que pueden ayudar
“;cadotecnla ef1c1ente y asf contribuir de alguna

. problematlca en de-la mercadotecnla en México.

.,sxto para titularse sino que es para dar paso a

PR O L 0 G 0

- Después de cursar la carrera de Licenciado en Administraci6n en la 'Facultad:
"' ‘coy que es la -entrada al camino de la vida que ya empieza a ser prometedor, . . ..
" hdy’con elfcorazén y el gusto de 1llegar ‘a ser un miembro de eéta institu-’~_‘
‘icxbn pongo a las ‘manos de las personas que como yo tienen ansias de triun- R e
Este libro hace énfasis en el dominio de emplear las diferentes técnzcas
"~ del mercado., Presenta un anslisis confiable de la relacibn que existe dela

L ide ia funcibn‘debmercadotecnia con las diferentes fases del desarrollo eco-

AfSe4prebar6 de tél manera que las nuevas generaéiones puedan captar de forma

thuxero que sepan que esta 1nvestlgac16n no es solo para satlsfacer un requx

‘QefContaduria y Administracién de la Universidad Nacional Autbnoma dé Méxi-

mercadotecnia y asi poder -
el futuro. '

interpretaci6n sobre los -- .

libro es la de plantear una’
a formar un sistema de mer-

forma a 1a soluci6n de-la -

pospbles solucxones a: los r»



broblemés de huéstro pafs, México, que'sea‘una solucién por mexicanos. Quig‘
“ro que mi-trabajo motlve a las préxxmas generacxones a dar conseJos, puntos
‘de v1sta con el obJeto de’ 1r formando una tecnologfa que se. amolde a 1os --
' mercadotecnicos del pais, es decir una tecnologia propia y no adoptada.
TPara mi fue uné motivaci6n investigar sobre las diferehtes formas. de utili-
: zar la mercadotecnxa en México y dar entrada a la creacién de una tecnolo—-

logia mexicana ya. que es una necesidad que ha ido surgiendo desde hace cien’
Zitos de afios, y que es preocupante y es necesario "llberarnos“~de.tecnploghs‘T‘
h‘extranJeras. ' '
"!Con esto doy 1ncap1e a que mi trabajo sea crxticado, y asi -se: formen un.cri
x terxo para -tomar dec1510nes y correcciones que crean pertlnentes para que -
las nuevas generaciones investiguen la creacifn'y descubrlmxento de so}ucxg

"hes é problemas de. mercado llevando comd temitica central a nuestro pa:ﬁ;:;

Co U MEXICO 1 e el




CAPTITULO 1

1:LA‘ MERCADOTECNIA ¥ SUS  FUNCIONES DENTRO DEL PROCESO ADMINISTRATIVO. - i




1;1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

El co@ercio es la actividad por la cual se compran, venden o permﬁtan bie--
‘nes y servicios con fines econfmicos.
’VVEl comércio es el puente éntre el productor y el consumidor, su principal -
 funéi6n es negociar. intercambiar y permutér productos. A
El,Comercio se origind inicialmente por los egipcios que aparecieron como -
brimeroé comerciantes entre diferentes pueblos.
jﬂLos‘qgipcios realizaban viajes abarcando largas distancias, en c¢aravanas --
: QUé curzaban el desierto, entre Egipto y Babilonia. ’
fA'medida que fueron apareciendo nuevos medios de transporte, el comercio ad
quiriﬁimayor importancia econémica ya que fue posible movilizar a grandes -
‘diétancias,productos agricolas, animales y otros articulos de primera nece-
. -sidad.
2“Déspués de los egipcios surgen los fenicios como grandes comerciantes.
Los fenicios formaron grupos que eran especialistas en diferentes tipos de
~de prodﬁctos.
Los*fenicios conservadores de valiosas pertehencias en su mercado, como fue-
’rcﬁ las biedras preciosas, el &mbar, los aceites esenciales, las maderas, -
'iaé plumas exbticaé Yy su principal producto, los metales.
Los'fenféios tuvieran la necesidad de utilizar dichas mercancias como valor

de’ camblo por lo cual tuvieron que fijar su evaluacidn en base a sus necesi

fdades por medio del trueque.  Este intercambio lo realizaban en un Iugar

'llamado mercado donde diferentes demandantes cambiaban sus mercancias.
Los fenxcxos no. solo hacian 1ntercamblo de sus productos sino que para po~~

der vivir, tenian que dedxcar parte de su tiempo a comerciar sus excedentes,




‘ “vcamblando con ello ‘las caracteristlcas de competencia y consecuentemente el

por productos que creaban otros especialistas.

EL COMERCIO ES CIERTAMENTE UNA OCUPACION CUYO OBJETO ES LA

_OBTENCION DE SATISFACTORES.

En la actualidad, -los procesos de fabricaci6n han evolucionado enormemente

vadoptandose las técnicas de produccibn en serie, y otras formas dé adelanto,,f.

fenbmeno de ia oferta y-la domanda. dando como resultado una sxtuacxbn tal _
‘:,que los vendedores tienen que ofrecer sus productos en mejores canxqunes s
- - de servicib-tales como de costo, utilidad, precio, servicios adicionélés}b- L
f‘éfc., y'aﬁn mas debido al ascendente desarrollo de los mercadosﬂde qompeteg'
: qia,isdrgib la necesidad de ofrecer una mejor satisfaécibn al Cohéqmidor :—?if
: ,pdr el comerciante pues se presentan el problema de' sobre prodpccibn,,al ﬁqf’,/
’e*istir compradores suficientes para absorber ‘los productos lanzadpé al mqﬁ:ﬁ
cado ‘como- una .consecuencia de que no se habia hecho una'piané&cién'de la bf‘ f

“  proddccién con ‘respecto a las necesidades del consumidor:

ESTO LLEVA A PENSAR QUE LA SATISFACCION DE UN SEGNENTO'DE
' CIERTAS DIMENCIONES £S EL PUNTO DE PARTIDA PARA PLANEAR -
SR LA PRDDUCCION DE SATISFACTORES. i

%La mercadotecnia ‘as tan antigua como las- primeras. relaciones comercxales,ﬁ:'
ZVT;EI desarrollo de la mercadotecnxa inicia a partir.de: la ﬁltlma ‘mitad del st
~ ?910 XIX y durante los primeros 20 afios del sxglo XX, k ’ ';
l;Su evolucxén hasta la fecha, queda constituida por -3 etapas que son las sx-l}‘
- guientes: ; : ERRR
’ 5;1- Orientada hacxa 1a produccxon, en su ambxente soc1a1 con escasez de ble"

nes y servxcios -en que se da 1mportanc1a a aumentar la productxvxdad y




?on ella la oferta.
2. Orientada hacia las ventas. Escasez de mercados en que se da la impor-
tancia para encontrar clientes suficientes para la produccion.
.3. Orientaci6n al hercado. Satisfacci6n de las_nécesidades del cdnsumidor.
3 La‘merqado;ecnia brinda e investiga 1o que el empresario debe producir en -
-Fqué lugah y en que tiempo de-tal manera que su produccibn satisfaga integtg.:

mente deseos ybpreferencias-del'consumidor.




1.1.1  CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

Algunos. conceptos de mercadotecnia son: . -
1).-" BELL L. MARTIN Dice: Es la integraci6n y coordinaci6n de todas las - L
.funciones de la mercadotecnxa, las que a su vez se unen con las demas fun——."~i

z:;c10nes de . la empresa, con el fin de asegurar la generacxén de utxlxdades m&f.if
vxxmas durante largos plazos lo cual constltuye un-objetivo basico para la; -' .:”

»'empresa.

S 2)”—'-CUNDIFF W EDHARD Dice: - Consiste en la ejecuci6n dé las actiVidades

‘-de la empresa que dlrectamente brinda buenos servicios del productor al con

- sumidor o usuario.

) 3) - FIELD A..GEORGE Dice: Es el proceso mediante el cual se prevee la de'»

*manda de bienes econémicos y servicios en una sociedad y se le satlsface a-

 ;través~de‘la concepcibn, promocidn, 1ntercamb;o y distribucifn ffsxca de qii

.. chos bienes y servicios.

5KOTLER‘PHILIP-Dice' Es el anﬁllsls. organxzac16n planeaczén, y con-

trol de los recursos, po]itxcos y actividades de’ 1a empresa que afectan al

g cllente, con vistas a satlsfacer las necesxdades y deseos. de los grupos esé

V”cog!dos de clxentes obtenldos con ello una Ut]lldad.

‘5).5 STANTON Jda- HILLIAM Diée' Es una filosbfia cuyO‘objetivo de la emprefj

.sa ‘es. ofrecer 1os dxferentes productos y servxczos a clientes para brlndar-r'

f{les satxsfaccxones en 10 econbmxco y social.



S 1.1.2 MERCADOTECNIA INTEGRADA

DRUCKER Dice: El obJetxvo de la organizacién es crear un clxente, pero no-
: todas las organxzacxones 1o 1levan a la practica.

Mercadotecnla 1ntegrada 51gn1f1ca que dentro.-de la funcidn de mercadotecnxa

',5' ex:ste una adpatacibn y coordinacién de las cuatro - "P" producto, prec1o, -

plaza y promocién para generar fuertes relaciones de 1ntercamb10.
: La mercadotecnla integrada es la encargada de coordinar en tiempo y espacxo
‘los: esfuerzos desarrollados por la compaffa para atender a sus cllentes.
iVLas personas indicadas para integrar esta coordinacién son todos los -miem--
'fbrasbdeila orgahfzacién.
‘ fEs‘importénte que todas las &reas de la organizacidn coordinen los esfuer--

zos conjuntamente en el cliente a través de ventas y mercadotecnia, para . -

.servir a éste eficientemente.

'1.1.3  CONCEPTO DE SISTEMA DE MERCADOTECNIA

: Para determinar el significado de sistema de mercadotecnia es necesarlo en—_V :

ftender el sxgnlfzcado de un.sistema.
Sistema::tUn obJeto claramente diferenciado, compuesto por elementos que 1n:'
.,tefééfuan‘con base en-determinadas leyes para realizar cxertas func1ones <
'_contxnuas o tares determinadas. -

:iLos 1ntercamblos de blenes y serv1c1os, que se producen en una soc1edad en-
g tre las 1nst1tucxones y entre estas e 1nd1viduos constxtuyen un sxstema de

-“mercadotecnia.




Ei'sistema de mercadotécnia de cualquier organizaci6n pues, se Combone por 7.
' eJ'conJunto de instituciones en interaccién que constltuyen e 1nfluyen en -f;
“la realizacién de’ la organxzacxén con sus mercados. i
El. SIStema de mercadotecnla de una organizacibn represanta una: porcxén del
'.sistema comerc1a1 de forma que se subrayen las relacxones 1nst1tucxona1es
y.laS'decisiones funcxonales que integran las tareas: xmportantes de mercado

-‘?tenxca consta de un conJunto o Juego de corrientes entro organxzacxén y mer

”cado.




1.2 PROCESO ADMINISTRATIVO DE LA MERCADOTENCIA

'.Tenemos en la mercadotecnxa cuatro elementos esenc:ales como son -la planea—
Eivc16n, d1recc16n eJecucién y-cantrol. ‘ L
‘“v~?Estos elementos se encuentran incluidos plenamente en el modelo de planea--
:1c16n estratégla que toma las fuerzas atractibilidad de mercado como. punto —1 

-'central.

S 1.201 . PLANEACION

: En la actualxdad la palabra planeaci6n se ha convertido en un término de’ }
B ~uso frecuente, debido al interés en la blisqueda de una metodologfa, que. nos
"‘lleve a encontrar solucxones a.-la problemitica contemporénea que nos aqueJa.
Comﬁnmente se pxensa que’ la planeacién es lo mismo que elaborar un plan. ..~

Las dos palabras pueden ser similares pero no su sxgnxfxcado. La planea—Q—l'

c;6nres un ‘proceso, una actlvxdad en cambio un plan es un proyecto para un"'.
actq,espectftco, de una persona o de un’ grupo que se cree necesario para al”
:céhiar>reshltados pafticulares. La planeaci6én es la encargada de détettar

: y escoger entre futuras alternativas de cursos de ‘acci6n para la organxza—-

16n ‘en’un conJunto.‘

El concepto planear es un proceso intelectual o-la elecc16n conciente de .-
v!aslde,acc16n,'la fundamentaci6n de las. decisiones en los fines y los he--v

. chdé{ _‘Planear es decidir de antemano que hacer, camo hacerlo, cuando'y - - E

K dﬁién‘débe llévarlp,a cabo para lograr objetivos especificos.




La preparacitn de un plan en la mercadotecnia es quizd la actividad especi-
fica mds importante para-la organizaci6n en general como también para el --
mismo gerente de mercadotecnia o de producto.
Es importante que los altos directivos se interesen por la planeaci6n.

» De‘su organizaci6én con esto se puede obtener diversos puntos de referencia
que estén asociados con los buenos procedimientos de plaenacibn, y asi es-; o

~ytbs directivos podrian hacer su propia evaluaci6n de los puntos fuerfes 165 R

débiles de su proceso de planeaci6n y quizd, encontrar maneras de mejdrar‘-v
lﬁ‘planeacién,de su pfopia organizacién; con esto se podria eliminar algné- 
iﬁaé defjhiciones ytenerideas‘ciaras que pudieran servir eficientemenﬁevpa-?
. ra el}desarrolio;de una planeacién Mercadotécnica. : »
- Desbﬁés que la organizaci6n en general aproveche todas las oportunidades o

“que lé brinda el mercado, estableciendo claramente los objetivos'y estfate-.

- gias-de la.misma, creando un organismo eficiente de mercadotecnia, logrando .. . ..

sus‘objetivos'establecidos.

.La planeacxén es muy importante en la organizacibn porque sino se lleva adef_"
'cuadamente no podra lograr los objetivos deseados.

Se ‘ha mencxonado que . la planeaci6n consiste en preveer lo que va a hacerse
i‘en futuro, en si podemos mencionar que la planeacién es un procesopor el .-
—cual’ las organizaciones armonizan sus recursos con sus objetivos y oportunx'_:‘f
v;dades. ' ‘
'1LToda organizac:ﬁn desde la més pequeﬁa hasta la m4s grande requ1eren de la
: planeacién. ’ V
k‘fTenemos por eJemplo.
i:— Para la preparacicn del presupuesto anual-.

i~5 Para determlnar el programa publicitario para el aﬁo_siguie"té (mediés'de




difusi6n,. temas, gastos mensuales, etc.)
- Para tomar futuras decisiones a nuevas inversiones de capital y préstamos
financieros.

La organ1zac16n decide como va utilizar los recursos con que cuenta, como -

»son el elemento humano, ‘materiales, maquinaria y dinero en un futuro.

: Exlsten‘algunas empresas que pasan por el proceso completo de una p}anea--

¢ibn perfecta normal, utilizando los servicios de sus asesores en planea- -

,_éiéh; Edmités de ‘planeacién y documentos escrites, pero no se dan éueﬁta -
Lque la planeac16n puede ser desarrollada en la propia organizaci6n con ele—{
Vmentos y recursos 1nternos. V
Las actlvxdade planeadora se ve con cierto recelo en el medio de los nego-;‘
: c1os, por algunas personas gue no se ponen a pensar -que la planeacién rxnde
'Abeneflcxos positivos.

 mUn§ buena:planeacién trae diyersos beneficios siempre y cuando se apliquen

los procedimientos eficientes.

. Tehemo$’¢omo‘principales beneficios aquellos que:

‘v;‘cdnducén ayuna‘mejor coordfnacibn de los esfuerzos.

'iFoméntan_él desarrallo de normas de actuacion para el control.

‘Estimulan a la direccién a pensar sistematicamente en el futuro.:

un obJeto 1nplic1to dc la organxzacxén.

Producen en los eJecutxvos participantes una mayor conciencia de sus res-

ponsab111dades de 1nteracc16n.’

- Acercan a-la empresa al concepto de supervivencia de la misma y. 10 vuelve: N

= Fomenta lu autocritlca y creatividad de los mlembros de una organ1zac16nJ"

Una buena planeacxén mercadotécnica es aquella que considera los siguientes = -




‘puntos principales, ya que estos se pueden aplicar de una forma eficiénte -
'_para un buen desarrollo de mercadotecnia.
‘ a) Determinacién de la organizacién.
b) Planeamiento de cursos de accién.
c¢) Desarrollo de estratégias.
d) Fijacién de objetivos a largo plazo.
e) Formulacién de programas estratégicos.
f) Formuiacion de programas a mediano plazo.
g) vDesafrollo de planés especificos.
,ﬁ) Desarrollo de planes deAcontingencia.

1) 'Revaluaci6n del procesc de planeacibn.

Estos puntos son entendidos como funciones escenciales de la direccién pero,
'tenemos que considerar que la planeacién de mercadotecnia sea congruente -
con los objetivos de la direccibn general expresados en el proceso de pla--

-.neacidn estratégica piramidado a niveles inferiores en objetivos y consis-~

tentes.

a) ~ ° DETERMINACION DE LA ORGANIZACION

‘ Lés responsabilidades mds importantes en la alta administfaﬁién son las.de
fbrﬁUldf las misiones y metas de la organizacién.

_Petér brucker nos dice que la administraci6n debe decir:

é Cbmd es nuestro negocio ?

é Cémo deberfa de ser ?

T La xmprotanCIa de las misiones y estratégias de la alta d1recc16n tlenen




el drea de mercadotecnia, radica en que los objetivos mis detallados, estra
trégias especificas y planes deben ser llevados a cabo en forma congruente

con la misién y éstratégia del primer nivel de la organizaci6n ".
:OBJETIVO.- Es un resultado deseado o necesario en un tiempo determinado.
'b I:‘V'V‘CARI‘\CTERISTICAS DEL OBJETIVO:
b-'Médible.; Paré hacerlos précticos, los objetivos deben medirse‘en cuanto

que y cuando debe lograrse.

Factible.- Deben ser alcanzables.

= Aceptables.- Aceptados por miembros de la organizacién como un adelanto
‘bsustéﬁcial 6btenido al logro del objetivo.

J—bfléxible.- Posible de modificar cuando se presenten contingencias previs

' . t§s e imprevistas.

}F Motivante.- Objetivos que estén fuera del alcance de la gente involucra-

dé:eh éu desarrollo son demotivantes y lc mismo sucede conlos que son fé-

" cilmente alcanzados.

7£ntendib}g.- Deben estar establecidos en términos facilmente comprensj--

" ples.”

.'»Crear compromisos.- Una vez alcanzado el acuerdo donde los objetivosrne;
icesarlos se deben establecer el compromiso de cumplimiento por 105 involu

“b,crados en los térmlnos en que se debe medir el objetivo.

 'Crear participacién.- Se obtiene mejores resultados cuando aquéllos res-

ponsables de desarfollar los objetivos tienen participacitn en el est;blg




cimiento de los mismos. El involucramiento de los responsables en el esta-

b]ecimiento de los objetivos ayuda a lograr la congruencia entre las necesi
dades de la empresa; sus expectativas inician sus elementos y las de estos

individuos hacia la eﬁpresa. Este involucramiento ayuda a que el individuo
vea su desarrollo personal a través del desarrollo de la organizacién por -
lo que.se compromete a utilizar todos sus recursos y habilidades en este de

-sarrollo de itereses identificados.

- -Enlazados.- Existen muchos aspectos de enlace.
Los objetivos deben estar enlazadcs a las misiones bdsicas de la empre-
sa.

Los.objetivos establecidos en diferentes puntos de la empresa deben ser
éxaminados para verificar que sean consistentes y se enlacen con los o-
‘~bjetivbs éstablecidos por la direccidn general, por lo tanto, si divi--
“‘siones individuales preparan objetivos de operacién venta y utilidad, -~
" la suma de todos los objetivos divisionales deben ser consistentes con
los objetivos de la direcci6n del primer nivel para toda la organiza---
¢ibn.

Si esto no se cumpliera; los objetivos deben ser reanalizados y se de--
ben canalizar los esfuerzos necesarios de tal forma que se cumplan los
'féquerimientos del primer nivel, aln con otras medidas como por ejemplo
. variando un plan de adquisiciones. “
Finalmente en una compafifa centralizada o en una corporativa multidivi-
cional se debe conservar el enlazamiento a través de los objetivos ver-

. tical y horizontalmente en toda la organizaci6n.

15




b) - PLANTEAMIENTO DE CURSOS DE ACCION

El cUrsp de;accibn estd represehtado bor las acciones que nos llevan al con

.cepto particular de cada organizacién "COMO DEBE SER NUESTRO NEGOCIO".

" DESARROLLO DE_ESTRATEGIAS

;La estratégla ‘es la definicién de las acciones concretas para 11egar al es=

~tado concebldo de la organizacién.

’ F‘IJACXVON DEVOBJETIVOS A LARGO PLAZO
kEﬁVia'fbkhalizacién de esas acciones definidad.y necesariés para lograf el
»camblo del estado actual de la organizaci6n al estado concebido en” el prl--

V/r paso del proceso de planeacxén.

- FORMULACION DE PROGRAMAS ESTRATEGICOS

sarrollar la meJor forma de llevar a cabo as accxones para el camblo

el estado actual al estado concebldo por la organxzacibn.

Es la defxnlcibn de acclones concretas que aseguran el cumplxmxento de los

obje;xyo; a»{argo plazo medlante 1a~formalxzac16n del ongtlvos'de cada»fug.’




éursﬁs para proyectos especificos.

Los programas estratégicos Se traducen en tacticas.

La estratégia es el esqueleto o armazén en que se realizan los movimientos
’ tacticos.

‘La estratégia viene primero y la tictica impleménta estratégias.

AEstratégié del producto.- Este incluye la naturaleza de 1a linea de produc
to'y,obSOIencja; decisiones de desechos de antiguos productos o adiciones a
'fa’linea’de productos.
Estfatégia dé mercadotecnia debe incluir para ser eficiente el desarrollo -. -
!1del mekcado, politicas de precio, empaque, solucién de maréas. seleccidn de
“ §feas de mercado, promoci6n, publicidad, segmentacibn, estratégia del pro--
‘,duéfo cbmo dreas de efectividad bdsicas.
'Estfatégia§ financieras.- Incluye polfiticas de crédito y cobranzas adquisi
ciéh de fondos presupuestaciédn, financiamiento de desarrollo bésico, polfti

.'cas de requidez y solvencia, etc.

£) FORMULACION DE- PROGRAMAS A MEDIANO PLAZO

"Es la formalizacxén de acciones especificas emanadas de los programas estré«

»teglcos este es, se’ formallzan ObJethOS con un alcance medio.

L g) DESARROLLD DE PLANES ESPECIFICOS

':Son planes a corto plazo que nos llevan al ObJethO a mediano plazo que no

‘;flllevan el obJetivo a mediano plazo.




h). DESARROLLO DE PLANES DE CONTINGENCIA

‘Sonvplanes para cubrir cursos alternativos de acci6n elegibles cuando ‘los -
7 planes iniciales no se pueden llevar a cabo- por contigencias prevlsta o.im-

e ;prevxstas.

S i) REVALUACION DEL PROCESO DE PLANEACION

“La planeaci6n es un proceso dindmico que obedece a los cambios del medio am’

biente retroal imentacién y revaluacién misiones, estratégias y objetivos
de tal forma que se conserve lé vigencia de los mismos a través del tiempo

.y las circunstancias. Es por esto entre otras cosas que el proceso de pla-

‘neacibn da resultados efectivos.

'La fgvaluacién del proceso tiene dos objetivos fundamentales:
Evaluar ‘la calidad de la toma de decisiones.

“ Evaluar la ejecucién de las estratégias, objetivos, plames, ejecuciones,etc.

i vPodemos cbncluir. que nuestra meta es crear suficientes beneficios para man

.tener la salud y el crecxmlento de la organizaci6n que formamos.

'f;El obJetxvo puede seréptxmolos beneficios y una meta bésica es nuestra or-

. ganizacxén es,el prever un record alto y creciente de ganancias por accién..’

" Nuestro objetivo puede ser el de obtener y pagar dividendos a los accionis-

'Ttas y salvaguardar la inversifn.

“DAsegurar la supervivencia de la organxzacxﬁn es el objetivo b651co 1mplic1—'
. fto en toda estratégla de alta direccién. El plantear cobjetivos congruentes,

reales, alcanzables y mediables optimiza el rendimiento de los recursos - --
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asignados para el cumplimiento del mismo.

.22 DIRECCION Y EJECUCION

La djreccién es un elemento esencial y muy impoftante dentro del procéso,ag'
~ministrativo debla organizaciéﬁ, ya que se encarga de propiciar actuacionesb
X ‘dirigidaé‘hacia los objetivos deseados contribuyendo a la efectividad y efi
cienciafai logro de los objetivos de la organizaci6n.

' ‘Elbpropbsito,de‘toda organizacibn no es el de encargarse del empleado duran
te toda su vida, solo también no crear un campo de operaciones que provea -
:,aquellas'oportunidades cuya realizaci6n contribuyan al logro de su objetivo
-iy;laé del individuo.

~ Una de 155'bartes primordiales dentro de cualquier organizacién es el fac--
}.‘ﬁpf humano ya que lo consideramos una parte esencial en el funcionamiento
_de'laérdiferentes 8reas de la empresa.

';Para seleccionar la persona indicada a ocupar el puesto vacante en cual----
‘ 'fquier'brganizaéién debemés percatarnos que el candidato puede cumpLirAcon -
"‘lgsvobjetiﬁos de la empresa y que esta pueda cumplir con los requisitds_que.‘
AA-el ésﬁifante propone, es decir, que exista una congruenéia de.expectétivas
aéntre‘la organizaci6n y el candidato.

Sé ha hablado y‘escrito acerca de las caracterfisticas dé una buena direc~--
cién y se han definido principios de direccién.

11 K nuestro. parecer los elementos trascendentes de una direcci6n eficiente se
" resumen en los siguientes puntos: :
:;_' Liderazgo. ‘

.- Participaci6n.




Consistencia.

Congruencia.

‘Comunicacion.

‘Conqéimiénto de la funci6n.

- Involucramiento.

’Rééponsabilizacibn.

Autoridad.

"~;El admxnxstrador o el gerente de mayor;erarqu[a en una organlzacxén es res-
.-ponsable de ejercer atenc16n en el sentxdo de fomentar en sus subordinados
:vel deseo de aportar para cumplir con los ODJEtlvos de la empresa.

~.Alos subordlnados les gusta que 1os dirijan pero con efect1v1dad sino }
ﬁﬂexlste tal efectividad se trabajard apenas lo suficiente para sallrvadelag
}*te.'enkcambio con una direccitn efeétiva trabajaran‘con celoy confianzé Z
‘;hasta el mﬁxxmo de sus capaCIdades.

’;Los admlnxstradores o gerentes deben desarrollar y poner en préctxca sus - ,_'

ilcapac;dades de direccibn.

PRINCIPIOS DE LA DIRECCION
*Phrucxplbs DE DIRIGIR EL OBJETIVO. -

‘Mlentras mss eféctivo. sea el proceso de dxreccxén mayor sera 1a contrlbu——f

o cxén de 105 subordlnados para realizar los obJetivos de la empresa.

. PRINCIPIO DE ARMONIA DEL OBJETIVO.




_ Mientras mas efectiva es la direcciébn mis se dardn cuenta los individuos -

‘que sus metas personales estdn en armonfa con los objetivos de la empresa.

PRINCIPIOS DE LA DIRECCION

PRINCIPIO DE DIRIGIR EL OBJETIVQ

Mientras mds efectivosea el proceso de direccifn, mayor serd la-contribu-. -

" ci6n de los subordinados para realizar los objetivos de la empresa.
PRINCIPIO DE ARMONIA DEL OBJETIVO

Mientras mis efectiva es la direccién més se dardn cuenta los individuos -

que sus metas personales estdn en armonfa con los objetivos de la empresa.

PRINCIPIO DE LA UNIDAD DE MANDQ.

- Entre-mas completa sea la relaci6n de -informaci6n de un individuo -con-un.sg:. .. .

 lo superibr, menor serd el problema de‘contradicciﬁn en las inétruCgiones:y:
- mayor- la sensaci6n de responsabilidad personal en los resultadbs.
" PRINCIPIO DE DELEGACION DE AUTORIDAD.

Otorgar autoridad a otra persona para que esta ejecute funciones con.buen.-'

* grado de responsabilidad.

PRINCIPIO DE LA RESPONSABILIDAD COMPARTIDA.




'Delégatiﬁn‘; otra persona pero con la misma reéponsabilidadbsobre'el,cthrg,»

. miso adquirido.

' PRINCIPIO DE AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD.
"Para lograr buenas relaciones de organizaci6n la autoridad de un funciona=-"~ &
-rio debe ser proporcional a Qu responsabilidad, y viceversa, su responsabi-
;;}dad debe‘sérvproporcjonada a-su éutdrldad. '
*PRINCIPIO DE DISCIPLINA.

La disciplina esponténea es la mas eficaz, y una buena administrééién*la“qgf
timula. o IR
;Eétos\son>los efectqs de aplicar los efectos de aplicar Xosvprincipioé CO-~
rrectamente. ‘

' Pértic§baci6n,-inVolucramiento, motivacién.



1.2.3  CONTROL

Es'asegurar el progreso hacia los objetivos fijados seg(n el pian tomando '

las. med1das necesarlas para que los resultados reales se aproxxmen a los de
’seados. 7
,'_REQUISITOS QUE DEBE CUMPLIR EL CONTROL

“‘Control de gestibn de los planes especifxcos {control. de Ia eJecuc16n de és L
,:{tos).r ' k
:“,Evaluacxén de la gestxﬁn (eJecucxén)
vRetroalxmentacxén..

“;Deteccxén de contigencia.

"“Asumir cursos contingentes de accién.

"‘TIPbS(DE CONTROL EN LA MERCADOTECNIA.

"fControl de eficiencia.

-'Indlca sx los fondos dedicados a la mercadotecnxa estan siendo empleados -
,ef:cxentemente. A

2. Contrdl dei'plaﬁ'anuql.-

‘Se mlden los resultados y se adoptan las medidas correctlvas para asegurar

”las consecuczén de' las metas anuales-en nivel .de ventas mezcla ‘de ventas,

cesxta un ststema de control para hacer frente a los cambios en la organlz_

‘valores, unxdades penetrac16n de mercado. 1magen etc., la dxrecclén nece-' i




cibn y a las actividades de ‘la competencia.
El cometide de un sistema de control es asegurar la eJecucxbn 6pt1ma del -

~p1an.

.“3. ‘Contrel a largo plazo.

Toda organizacién debe revisar a intervalos regulares todos sus sistemasfde
sl mercadotecnia para comprobar que se adapte a la meJor manera posxble a los

iuproblemas y oportunxdades que se presenten en el medio ambiente.

x'LOS ELEMENTOS INTEGRANTES DE UN SISTEMA DE CONTROL

"=~ Patrones de referencia.

- - Medicién de realizaciones.

Andlisis causal.

1Acciones‘correctivas.

. PATRONES DE REFERENCIA. |
'Consxste en las metas de ventas, cuotas y presupuestos que deben alcanzar
el 1r avanzando del plan a lo largo del afio.

.Los patrones de referencxa con51sten en nxveles planeados de reallzac16n pa

ra’las dxstintas varlables en puntos determinados del afio establecxdos como
. parte del obJetxvo especifico.

TERENOS por. ejemplo cuando se determinan cuotas de ventas para los dlstln-—'_
‘tos gerentes territoriales. de ventas y sus aqentes de ventas, se preparan -

presupuestos de’ gastos para ayudar a reallzar esas cuotas, tanto los presu-

puestos—de gastos como las cuotas, tanto los presupuestos de gastos como ~- _"




1as cuotas se convierten en patrones_de referencia del plan para medir los
resultados periodisticos; con esto la organizacién podra deterﬁinaf y com--

probar que se estdn logrando las ventas esperadas.

2. - MEDICION DE REALIZACIONES.

- Se obtiene informaci6n sobre los resultados reales, comparados con 1os due_ 3

se esperaban.

El corazén del sistema de control es el sistema de informaciéﬁ de mefcadoQ—

: tecnia que transmxte informes regulares Y especxales sobre 1la marcha de las
:operac1one: de la organizacidn y ‘sobre las nuevas condxcxones que pudxeran :
_haberse presentado en el mercado. ) :
Es xmportante \nd1car las dlvergenc1as entre los resultados reales'y los pa’,“
'trones de referencia, a fin de que la direccibn este alerta y tome medxdas

T correctxvas de ser necesario.

‘CUando se descubre una desviacifn importante en la reallzac16n es necesario_v"

: i¢entificar exactamente el factor casual, con esio podemos planear,—planteJ

'_ ar'ytomrla accidn correctiva necesaria.

~3; ANALISIS CAUSAL.

Determ\na las razones de las divergencias en el rendlmxento Teal respecto e

Cral resultado esperado o planeado.
"El analxsxs se ref:ere al examen de las oportunidades y obstaculos prxncxpa s

les que txene [} tuvo la organ17ac16n.

4. ACCION CORRECTIVA:




'.-Se intenta rectxficar los planes para que se acomoden al objetivo realista.

“* planes de. contingencia.

v"plan inicial® acciones, resultados por los cambios de medio ambiente.
Se requiere iniciar acciones correctivas cuando las realizaciones se apar-

‘tan demasiado de lo que se desea. «

5. PLAN DE CONTINGENCIA.
Cuando los planes iniciales no se pueden llevar a cabo por contingencias' -

: previstas se asumen cursos de accibn planeados previamente éstos son los -

'“ComO'ya dijimos:el control es tantc o mas. importante de los elemecitos esew—
,ciales ‘del” proceso admxnxstratxvo con igual 1mportanc1a que los otros tres -

Telementos.

: v La-idea de este trabajo refleja que el control administrativo fluya a partir =~
:del proceso de planeacién como la direcci6n y la e;ecucxﬁn de los planes es '
€tablec1dos. ‘ v :
 .En-§senc1a‘todo plan es una organizaci6n a corto, mediano y largo plazo, qg,

‘be’ ser ‘dirigido gﬁ su ejecucidn y controlado en-su gestidn.

f: DﬁNI§0vQE LAS'FUNCIONES DE CONTROL SE ENCUENTRAN: -

El tomar parte activa en-la xmeementacxbn de-los 1nstrumentos paramé——; ,,;
‘;trxcos de medlac16n con que se califican los obJetlvos. - :
'bTomar parte activa en el desarrollo de los planes de contxngencia, como‘
 :ya lelmOSvSOn ‘elegibles si se presentan problemas excluyentesvdel p1an}~..~
ff1n1C1a1mente aceptado. : ‘

Controlar la correcta ejecucibn de los planes conforme estos" fueron es—




critos.

CLASES DE EFICIENCIA EN MERCADOTECNIA.

costos de mercadotecnia.

) AlQunqs de ellos son:

_Eficiencia de la fuerza de ventas.

_;‘Eficiencia de la publicidad.

- Eficiencia de la distribucién.

- Eficiencia de servicio.

Eficiencia de la inversi6n.

Existen en los diferentes campos las oportunidades para hacer ahorros en -




CAPITULO I

LA AUDITORIA Y OTRAS HERRAMIENTAS EFICIENTES PARA DETECTAR

~OPORTUNIDADES - DENTRO. DEL MERCADOV




LA AUDITORIA COMO HERRAMIENTA EFICIENTE
DE LA MERCADOTECNIA

“Recordaremos que 1a mercadotecnia significa encontrar y llenar necesidades

-a"regles de los clientes, no es el de forzar un producto sobre el pfiblico por

- medio de anuncios. -

L;vimportancia_devservir‘al cliente consiste en que toda la organizacién dg
‘bera dedicarse a estimular-y satisfacer los deseos del cliente. v
‘Uﬁgbpfgéniiacibn orientada a la mercadoteéﬁia ve a los negocios como oportu. -

" nidades de proveer productos 'y servicios a los consumidores.
2.0 La Auditorfa: como.herramienta eficiente para detectar las deficiencias.

iyﬁuaﬁdo1l$ organizacibn no esté funcionando adecuadamente, cgn‘deficienpias

R ‘gﬁ:la‘distribucién, en,los'reportes o en algunas sub8reas del‘depaftamehto';»
,ge méfcéddtecnia, se debe realizar un andlisis de todos los prdblemas exis-
 £enteS en qué ;é encuentra la empresa y aunque esté funcionando bien.és un

g fprocedimiento sano analizar oportunidades de mejora.

Para detectar deficiencias se debe cuestionar las siguientes preguntas la- o

empresa:

fﬂfgéEsta la empresa Verd;deramente adherida al conceptobde mercédotgcnia? B

.J% &Han ‘sido las polfticas mércadolégicas bien establecidas?

: _‘Q iHa 'sido-la estratégia de mercadotecnia de la organizaciénkbien'defihiday

" f29"




dentro de la pélitica global?

'~ :¢Se han 1levado a cabo las operaciones mercadol6gicas efectiva y eficien-

temente.

El analisis de un caso y las recomendaciones para las acciones que deben se
guirse por la organizacién bajo consideracidn requiere una vista a las polf

_ticas filoséficas de la organizacién.

-thsias polfiticas bdsicas son reveladas en los campos de la moralidad y en gf
'Néervicio pablico, politico de producto, politicas de mercado, politicas de
.  ufilidades o gananciaé con el cliente y politicas promocionales.

' Estas politi;és deben ser examinadas y relacionadas con los-planes de,merqé

: dgtecnia'estratégia de la organizacion.

-_ZSonrlas polfticas -consistentes con las estratégias?
"2 ¢Deberfan ser cambiadas cada una o ambas, polfticas'y estratégiaS?

} iQue cambios deben ser benéficos en la larga carrera de la organizacién?

;Los ObJethOS estratégicos se vuelven subfuncxones mercadolégxcas que al ser
'anallzadas separadamente nos lieven a una estratégla final consistente y con
un_sentldo de direccifn unificado.

:ParaﬂeValuar los'blanes de operaci6n de una organizaci6n debemos analizar:
aTlene Ia organ:zac16n una participacién en el mercado conocida?
cHa defxnxdo la organxzacxén ‘su mercado7

“cEsté la estratégla del. producto claramente formulada y foada para el -

:competltlva°

mercado defznxdo y-las habxlldades espec1ales de 1la organxzacxén para seri«w""'



;:cHa medido realmente la organizaci6n el mercado potencial en términos de
,unxdades y valores?
fn;.cHa con51derado un mercado de reemplazo?
;‘;;;éHa'pensado reparar el mercado? ‘
—,i,¢Txene una predicciébn de ventas bien preparada, tanto como para largo y
zicorto plazo que tome en cuenta el grado de competencia-y 1a evaluacibn
.del” mercado’
't f‘bEs la competencxa conocida y estudiada?
RS aEsté 1a empresa vigilando posibles competidores en su mercado 0 nuevos -~

-productos. de ‘los ya existentes?

-El ‘grado de participaci6tn tiene otros puntos a considerar:
a) La actitud de todos lo empleados hacia la mercadotecnia.

'b)‘.La debilidad de algunos productos.

una desastrosa pérdida de la posicién de un nuevo competldor.
VéEstS 15 organizacion vigilando de cerca los cambios de comportamiento de e

:consumb de los clientes, su 1ocalizaci6n, valores y referencias?

5fPue5 de: no hacerlo su participaci6n de mercado puede desvanecerse en poco
;tlempo. )

i; - cEsta la organxzacibn entrando al mercado al .inicio de los ciclos' de vida'
' de nuevos productos a segmentos especifxcos y ofreciendo eleccxonus ‘a tra-‘

: vés de var:ables controladas para maximizar los benef1c1os.
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Hay que cuestionarnos para analizar nuestro producto en relaci6n a otros en i

el ‘mercado:

- éCuSlesvsbn los atfibutps fisicos del producto? (tamafio, textura, cbibr,

-~ transparencia, peso, ‘consistencia, del liquido etc.) ¢En qué es méjdr'y

en.que es peor, comparands con’cada producto de la comptencia?

..=i.¢Cudles son las caracteristicas funcionales?

" ¢Cuél es el nlvel de servicio, manteniendo requerldo y vida. ﬁtxl del pro- j  L

*,ducto’

4£¢C6mo estas caracteristxcas funcionales son comparadas con los productos
',con los que complte° ]
a oCémo es que el empaque mejora la apariencia del producto o sirve como. hn‘
‘dad del ‘producto?

 ¢Qué atributos del producto son realmente (nicos e 1mportantes para eI -

'comprador’

‘ithué tan efic1ente es la 1nvestlgaC16n del mercado?

f“cEsta-la_organlzacxén conduciendo la investigacifn del mercado?

'EExisfé una orgdhiéacidn de inveétigacién de mercado formal o una persoﬁg f"
;responsable? o » ' ) ’ o /H
'chon Ios objetivos de cada proyecto de ‘investigacisén cuidadosamente espe;;
c1f1cados° » v
cEsta la organxzacxén aplicando buenos juicios en sus seleccxones técnl--' ey
‘Cas’ y : ‘v .

oSon las pruebas de mercado hechas antes de la xntroducclén nac1onal de =
fvnuevos productos’ ' i

cEs la’ 1nvestigac16n cuxdadosamente dxsenada con. un apropiado control de




variables?
- ¢Son las inferencias y extrapoblaciones l6gicas?

Con respecto a-las politicas tenemos algunosyejemplcs de lo que se.analiza;

POLITICA DE UTILIDAD:

- élas politicas de ganancias establecidas afectan la selecci6n de produc?
t0s nuevos y el desecho de los riesgos? '

- éEstas politicas de utilidad son establecidas como utilidades como porcen

‘:taje de venta y utilidades, variaciones en las ganancias por grupos de -
. productos? '
Par la fase del ciclo de vida de un producto o por razones temporales (com;

‘petencia).

" POLITICAS DE PERSONAL DE VENTAS:

ﬁf‘éSpnflos vendedores y distribuidores los m&s abropiados para la'embresa?
e EDeberian'las.ofiéinaS de ventas ser descentralizadas o deberdn los vende

'?dores trabaJar fuera de le central corporativa?

"-,cLos pedldos recxbldos en las oficinas centrales son acreditados a la comvr'

f'pania o al vendedor del territorio del que prov1ene el pedido?

= ¢Exlste una estratégxa bssica de venta que se refleJa dentro de la conta- . .-

'.1bllldad7

: ~4‘cExlsten .regularmente programacnones de reuniones con todo el personal de et
-ventas?

- éExiste una continuidad o un programa especial de entrenamiento para los- Lo




vendedores? :

'—,;Existen conéursos de promocibén que estimulen al vendedor varias veces.al

'Qfaﬁb? '

.V~f éSe 1e§ dé a los agentes de venta'y’personal en general oportunidades @né,
'ser éntfénados y promovidos dentro de las.posiciones administrativas‘de‘-.
la organizacién? ‘

%chxiste una buena relacién de trabajo entre la organxzacxén de ventas.y -

-;el grupo de investigaci6n de mercadotecnia?

:  ¢Esta la organlzacidn de ventas trabajando de cerca y cooperdando con las

‘ demas dreas?

i'- ZE§t§ la‘organizaci6n debventas poniendo su mejor esfuerzo y los mejores
.vendedores de los mercados lucrativos en donde deben encontrarse la mejor

‘.COmpetenc1a o estdn buscando inesperados mercados?

= cCémo obtener una fuerza penetrante competitiva (efectiva)?

La’organizaciﬁn debe concentrarse sobre fuerza penetrante para 11evar el -~

f:concepto de mercadotecnla, esto significa que una organlzacxén debe buscar,

g el desarrollar sus’ productos o0 servicios que son mejores que el de sus com AT
1dores. '
‘Debe también informar (conczentlzar) que sus productos o servicios satlsra

cenxmeJor,sus necesidades que los demds productos de la competencia. "]
ESTRATEGIAS:

iéTodas”las actividades van hacia los objetivos unificados?

{Estén las ventas hechas detal manera quecada actividad contribuya al . -




mismo beneficio marginal neto?

- ¢Estén los programas presupuestos y honorarios preparados sobre base for-

mal y en intervalos regulares (anual, semestral, etc.)?

-Puedo conclufr que la auditorfa evalGa si los métodos son confiables, si se

apegan a procedimientos vélidos y si se aplican acorde al concepto del mé-
todo.
“La-auditorfa concluye con una opini6ébn objetiva de lo analizado en un repor-‘ L

te que se utlllzara para. fundamentar decxsxones
2.1 ,Auditoriavde Mercadotecnia:

Es un examen de todo el esfuerzo de mercadotecnia de una organizacién o dé}‘
algunés a¢tividades concretas cubriendo los objetivos, programas,'éjecuciﬁn“
y‘organizacién con la finatidad de determinar lo que se esté haciendo'vaio-

‘farlo y esclarecer lo que se debe hécer en el futuro.
Auditoria de Mercado:

Es un examen: slstematlco Yy conclenzudo de la posxclén de ‘mercado de una ‘or- ':
‘ ,gan1zac16n. » ‘ o
f Consiste en examinar profuhdamente las facetas fundamentales del esfuerid =

‘rdel mercado de una organxzac16n -su fxlosofia, sus obJetxvos, sus DOIIthﬂS‘:t
yosu organxzacxon. ‘ : , _ -
?1La auditoria de mercado puede descubrir elementos bajo la superf1c1e que ya>"

’ivnece§1tan,o pronto pueden necesitar que les,preste atencién y ademas puede _




descubrir opoftunidades de desarrollo 'y progreso, como también ayuda a ex--
plorar las causas de la dificultad y a buscar las posibles soluciones.

El sistema de mercadotecnia debe ser dinémico, ya que el verdadéro éxito de
'lé organizacién se obtienen en este campo cuanto mayor sea el poder de adag

tacibn a los cambios que presenta el mercado, al depender de la informacibn, -

“ . de la vigilancia y de la investigaci6bn proporcionada por la auditorfa, ya -

~. que-estar& en posibilidades de aprovecharse de las oportunidades que el mer

cado brinda.
2.2 Funcién del mercadeo:

. El.mercado ‘consiste en una técnica por medio de la cual se realizan estu- -
. dios e investigaciones que nos permiten conocer ‘la demanda existente de un
. productodeterminadoen el mercado, asf como el precio que se estd dispuesto

) a“pagar por el, dindonos al mismo tiempo las bases para producirlo a un pre

/. 'cio costeable e indicando la mejor forma de hacerlo a un precio costeable e

'ihd;cando la mejor forma de hacerlo llegar oportunamente al consumidor.
Esvéi mefcadeo la técnica que realiza todas las actividades necesarias para
lograr el fin mencionado.

:Zbentro de ‘las funciones de la mercadotecnia y las cuales son objeto de este-
.:tfabéjb se puede considerar como lasvmas importantes ias siguienteﬁ: ‘
_”{) }Inveétigacién y aﬁalisis del mercado.

-k‘Z)r Desarrollo del producto.

3) * Publicidad y promocién de ventas.

’4)" ‘Distribucién del producto.

-5} Relaciones P@blicas.




S 2.2.1 Investigaci6n y Anélisis del Mercado.

- La empresa tiene la necesidad de estar informada y conocer constantemente

su funcionamiento tanto interno como externo para dirigirla. La informa- - -

;ién interna, la proporcionan los servicios contables y administrativos, -:

sin embargo.'no basta este tipo de informacidn ya que la. empresa no se_desg
5rrblla estaticamente, sino que necesita y depende del medio ambiente que la‘
rodea y bara poder sobrevivir debe adaptarse a €l ‘
Este medio exterior se encuentra principalmente constituido por los clien--
tes, distribuidores y competidoras, o sea en otras palabras es el mércadd
7 de Xa‘embresa.
‘iLa primera funcidn de la empresa comercial es el conocer el mercado.
La investigacion del mercado es la fase de previsién para determinar si él
pﬁjeiivo de: la empresa es el adecuado. La American Marketing Associatioh -
':define ala invéstigaciéh de mercados como: V
Lé recopfﬁacién, elaboracién y analisis de cada uno de los elementos inte--
,gfantes de 'los problemas relativos a las actividades del mercado, a las -
:trSﬁSféréﬁcias,yAventés de los bienes del productdr al consumidor.
fLa’éhbcoﬁisibn pard estudios de mercados del comité.de distribucién. de la -
jﬂcéméra,Lﬁternacional de Comefcio de Paris, lo define mas concretamente de
““la siguiente menera: -
: Es el esfudio y andlisis de los’probiemas de las transferencias y ventas de
“bi‘én'és y ‘'servicios d.el pro,duct‘or ‘al consumidor e incluyen las rela;iones' en. .
 tre’la btéduécién ¥y el consumo, la elaboracién de los productoé y §u,di§tﬁ£
" bucion y ventas al bof mayor-y al_por menor, ast como>1as cuestiones finah—

cieras conexas.’
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. El andlisis dei‘mercado de un producto no phede determinar a ciencié cierta
ei éxito de una serie dé operaciones comerciales pero no certezas.
>Cudlquiera que sea la magnitud de la empresa, el andlisis del mercado es de
 primordial importancia, ya que permite detectar los puntos débiles de la po
1ftica comercial, dando valiosa informacibn en cuanto a las decisiones a to
mar. :

'V_Constituye dna tarea escencial para que la produccibén sea adecuada, es nece
x~sario haber pfedeterminado las tendencias del consumidor, las cuales son -~
‘ineStables. variando de acuerdo a los productos, lugares y condiciones del:
'7  mercado. Es necesario por consiguiente conocer la constitucion media del -
vaconJunto de las neceSIdades para poder satisfacerlas.

~El estudxo de mercado se funda en los hechos ooservados, los productos no -
'deben fabrxcarse para la satisfacci6n intelectual de quienes lo han concebi.
'do y.realxzado, sino que deben ser destinados al fin primordial de ser con-
';umidos. fDe ahi la necesidad de sondear el mercado en cuanto a las probabi -
'ﬂ‘lidadesvde aceptécibn del producto que se pretenda fabricar.
&.;Lélimportanéia de la investigacién de mercados respecto al producto que se.
[: tfafé se‘deﬁe a que en las situaciones de competencia el cosumidor es libre
de comprar lo que desea 'y donde quiera, ya que es el quien decide, es por

: eso que la produccxén debe de estar requlada por la demanda probable, es ne
.3cesar1o antes de lanzar un nuevo producto anticiparse a los deseos del con—v—
X sumldor. ' '
':Para el desarrollo del estudio del mercado es breciso fijar los objetivbs}u

-'51tuac16n que no es tan sencxlla como parece, ya que muchas veces el proble

ma obJeto del estudio se- plantea, fuera de la empresa por parte de los en—-:

k cargados~de llevarlos a cabo cuando en realidad es una 51tuac16n de,orden _,,”
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‘infernO'la quekpuede estar repercutiendo en una disminuci6n en las ventas.

»E} fin y objetivo del estudio deben deducirse de un examen preliminar rigu-

.roso 'y concreto, realizado por especialistas adecuados y con la colabora- -
© c¢ibn de los dirigentes y subordinados relacionados con el problema dentro

de la empresa.

El desarrollo del estudio debe deducirse de acuerdo al anilisis del merca-

do ‘en cuatro factores principales:

EL ) PRODUCTO'

‘.Responde a-la pregunta iqué vendemos?

'_dert Sltuacxon que no solo comprende las técnicas comerciales, sino taﬂﬁen

‘ las de produccxén.

'EL CONSUMIDOR: -
" .Responde aAlajpregunta ¢a quién vendemos?

vEé{ei3conocimient6'de los deseos .y exigencias de los posibles conspmidores{
‘fes_uha necesidad primordial ya que la produccidn de un bien o el‘ofreéimieg

j’tojdevun servicio se hace (nicamente con miras a las ventas.-
LS CANALES .DE DISTRIBUCTON:

*‘Respdnde a la pregunta écémo vendemos?

"Las canales de. dxstribucxbn son el medio por el cual la empresa proporc1onaf

otorga los bienes o servxcxos, de éstos depende la oportunxdad con que -
f‘lleguen al consumldor. Algunos canales de distribuci6n se limitan a de;ar

lpasar 0 facxlltar el paso del producto, otros ayudan a vender.

7j'Se debe .conocer bien qué es 1o que desea vender y qué es:1o.que-se debe ven o




Los canales de distribucién tienen gran influencia en el costo de venta de
“‘un producto, es por eso y por lo tanto la elecci6n correcta y juiciosa de -

los medios adecuados.

LA COMPETENCIA:
: Responde a'la'pregunta ¢quién limita nuestras ventas?

El estudio del.mercado de la competencia debe dirigirse no solamente hacia

‘‘empresas que proddcen bienes y servicios idénticos a los de la misma, sino
también a las que producen bienes capaces de sustituirlos; por 1o que se de

be definir y delimitar la acci6n de la competencia.

‘ Para realizar la investigaci6n de mercados se cuenta con dos herramientas -

- principales gque son: Las fuentes de informacitn y la encuesta.

S - Fuentes de Informacidn:

Es la documentaci6n que en algunos casﬁs existe y de la que la empresa pue-
" de seriy.
7 Esta documentaci6n la publican los orgnaismos piblicos, las asociaciones es
o pecializadas, etc., ademds de la que las empresas disponen como sSOR sus pro
:ipiés‘estadisticas que constituyen una inigualable fuente de documentaci6n
‘,para'lé misma. ’
) . Sinembargo, la informacién que se encuentra existente es por lo general de
.caracter ambiguo ya que no especifica en ninglin detalle en particular, y -
"adnqde son ﬁiiles no son suficiehtes, ya que para la investigacién del mer-

cado son necesarias informaciones actualizadas especificas y precisas.
- =-La Encuesta:




 Tiepé 1a ventaja de su flexibilidad, variedad y adapatabilidad de acuerdo -

al'casoiespecifico que se trate. Puede ser dirigida al consumidor, al deta
:.1l§sta, al-industrial, al pGblico en general, etc.
- La encuesta puede ser de tipo general o de sondeo, siendo esta Gltima mas -
"usada por rapidez y economia. Consiste en hacer observaciones sobre una . -
:muestra de la poblacxén por la que nos interesamos. Si el sondeo se hace -
ien forma correcta y la muestra resulta representativa, se puede conocer de
funa manera aproxxmada a la poblacibn total. — O
:Las encuestas pueden también realizarse por medio de un cuestionario y porr
rfobservacxén.
'_ Las prxmeras pueden realizarse por medio del teléfono, por carta o por in--
 t§ésti§adbres,v1as encdestas por observacién se realizan por hedio de'agen—-.

'*tes'que se dedican a estudiar las reacciones fisicas de los consumidores,ag

Yo “determinados estimulos.
.fSejpuedé,agregaf‘que de acuerdo a lds‘casos especificos las encuestas pue--

v';dén,ser deiﬁnica vez, reptitivas o perié6dicas.

“A'coniinuaéién y para terminar con €l tema de la investigacién del mercado

7'se mencxonan los' pasos a seguir para el desarrollo de un programa de 1nves-

(A tigac16n de mercados.

1o Def:nicién del ObJetxvo.
”Consxste en. decidir que es lo que. se requxere saber por medio de la investi '
,gacxén la cual puede ir dirigida a cualquxera de los cuatro factores men--:

:cnonados anterlormente.

"Investlgacxén relatlva al producto o servicio, este se lleva. a efecto cuan-_»”

.}do se-trata de 1nvestxgar las reaccxones del mercado ante 105 <1gu1entes - :



estimulos.

a) Lanzamiento de nuevos productos.

b) Cambios en los productos existentes.

- ¢) Nuevos empleos del producto.

d) Ensayo de nuevos productos.

e) Situacibn del producto en relacitn a la competencia.

- f) Sustitucién 0 supresi6bn de un producto, etc.

Investigaci6n relativa al consumo.

Seylieva a efecto para investigar:

a) _ Andlisis con referencia al consumidor.

_b) Andlisis con referencia al mayorista.

c). Estiamci6n del mercado potencial.

d) 'E;ti@acién de la demanda de nuevos productos.

e) Andlisis de nuevas zonas de consumo.

lnvestigaéién relativa a los canales de distribucién.
!Sevlleva a efecto para investigar:
-13)' Anélisis de los costos de distribuci6n.
- B) E;iimacién de los medios adecuados.

“e) -Estimaci6n de la oportunidad de presentacibn, etc.
’;IﬁVestigacién relativa a la competencia.
»$é 1leva a efecto para investigar:

Ja)‘ Posicibn relativa de los productos ante la competencia.
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b) Condiciopes en que se desarrolla la competencia, etc.

22 Estimacibn y Asignacién del Presupuesto:
Esto se realiza de acuerdo al tipo de investigacibén que se trate y sobre to

.do cuando se decide si la investigacién la realiza la propia empresa o se

hace por medio de una agencia especializada.

‘_En caso de Que la empresa la lleve a efecto, debe tener en consideracifn -
' ibs_gastos de operacién, siendo lps principales: el personal de campo y ga
”'biente. las papelerias y los gastos de teléfono y correo.

'En caso de optar por contratar la realizacion del trabajo a una agencia es-
‘;pecxalxzada este paso se resume (Gnicamente a aceptar o rechazar el presu--

: puesto que se le presente.

32 Determinhr la ' Duraci6n de la Investigacién:
; E§ta'actividad va en coordinacidn al presupuesto, ya que un ahorro de tiem-
ﬁﬁo presenta una dismihucién dél mismo, o bien al contrario, al realizarse
'una'investighcién prolongada aumentar& el presupuesto de la misma.
. Sin embargo, ho»debe sacrificarse la duracién de la investigacibn por que--
:Hréf téner,ﬁn ahorro coﬁsiderable, ya que los resﬁltados que se obtengan pue

den no resultar satisfactorios.

j34§ Elabaracxén del Cuestxonarlo.

L Una vez decxdxdo el medio por el cual se va a reallzar el estudio se proce-
”ide‘a la elaborac16n del cuestionario que es uno de los pasos més 1mpqrtan5¢
i'iéslpor’la“naturaleza de ‘su contenido. Debe procurarse que reuha‘l;s'si-—-

- guientes caracterfsticas:




Preguntas cortas y poco numerosas dirigidas él objetivo.

"Redéctar preguntas de tipo cerrado a manera que su contestacifn sea "éi
.~ 0 no" o se exprese CON una Cruz.

"‘behén‘ser preguntas'eSpecificas que no generalicen.

"Redactér én forma sencilla con palabras comunes.

‘3E?itar‘pregunfas que puadan causar molestia.

‘;lniehfér recpger‘heqhos y no explicaciones.

vaitar_contestationes del tipob“nb se".

v-iDisbdﬁer las preguntas en orden de importancia.

"Intercalar las preguntas cuya respuesta se conoce de antemano, para ve-

vrificar la sxncerldad del xnterrogatorxo.

’VLa estructuracién del cuestionario debe ser sencillo y eficaz, sus principa:
ﬂ’fles partes son:
‘a) . Datos generales'delventfgvistado;
'é p) ?CdéS£ioﬁario pfopiamente dicho (preguntas).
: c) Lugar para observaciones y comentarios.
) Fecha.

;e) Flrma del entrevistador.

3Es recomendable antes de proceder a la dxstribucxén de los cuestxonarxos, -

'reallzar una exploracxén piloto para constatar que cumplan con su cometido.

5¢ ?Determinar‘lqs Fuentes de Informacibn:
Aﬁarte'del.cuestionario que es la fuente primaria, se deben localizar las -
‘ernteine tipofsecundario; que como se menciond anteriormente son las in--

“formaciones .que nos proporcionan las sociedades u organizaciones gue de al-
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guna manera resumen los datos estadfsticos adecuados de diferentes aspectos
. de alguna poblacién, sin embargo como ya se dijo son muy generalizados y su

fin es mds de gufa que de informaciodn.

62 Determinacién de la Muestra:

Una vez que se tiene establecida la poblaci6n que se desee estudiar y que es
‘la totalidad de los individuos que interesan a la investigacién se procede
'a seleccionaf las muestras para lo que existen diferentes procesos estadfs-
: ,tjéds, aunque aqui unicamente se hace menci6n del procedimiento en general.
. la mueStra debe ser representativa respecto a las cualidades y caracteristi
cas de 1la pob}aciép, por 1o que debe ser del tamafio suficiente para lograr
‘esﬁe %in. La muestra se selecciona por medio del azar o de las cuotas.

EI método” del ‘azar consiste en recoger de la poblacién a un grupo que repre
" sente.a su totalidad.
. El método de las cuotas fijas un cierto nimero de entrevistas a cada inves-
‘txgador.

El-'mds recomendable es el de la probabilidad o el del azar y su primer paso

consxste en estratificar la muestra en relaci6n a algln aspecto dentro del

i grupo de 1a poblac16n que quiere determinarse como muestra, como pueden ser

‘las edades, el nivel econémico, etc.
- 'En cuanto mis grande es la muestra menor es el margen de error en la inves-

'*tigacién.

'Q“Por medxo del método de la probabilidad la verasidad de la muestra se puede

' ~} calcular ant1c1padamente, ya que los miembros de la poblaci6n se encuentran

dlstribuldos en relacion a su media arltmétlca.

»Un dato sacado al azar dentro de una distribucitn normal tendrd el valor -
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que caiga dentro de un intervalo dado. O sea que se tiene la certeza de --

que cierto porcentaje no estd inclufdo en la muestra.

v‘ 72 Supervisidn de la Investigacifn:
Consite en controlar que la investigacién se realice de acuerdo a los patro
nes prestablecidos para evitar que alguna informacitn falsa se cuele, o rec
. tificar €l camino en caso de ser necesario, ya que de lo contrario se inva-

" lidarfa la funci6n principal del estudio.

.82 _Computacién e Interpretacibn de los Datos Obtenidos:
Es 'conveniente conocer de antemano el método de tabulacidn que se'usan‘s pa-
éa,diseﬁar los cuestionarios en relacibn al mismo para facilitar la labor.
La tabulacibn puede ser, manual o mecinica de acuerdo al voluheh de {rabajo.
.Una vez realizada la tabulacidn se procede al andlisis estadistico para la

“.interpretacién de los resultados obtenidos.

9¢ - Evaluacién y Presentacién de Resultados:
‘t El informe debe presentar los resultados organizados de acuerdo al objetivo
.que se fijo, dado que por medio del mismo es como se tomardn las decisiones

o respecto al problema estudiado.

L 2.2.2 Investigacién Motivacional:

- Merece mencién especial este tema por la importancia que tiene dentro de la
inﬁestigacién del mercado, va encéminado'a saber el por qué el consumo de

‘un producto. se inclina especificamente hacia alguno en particular.
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Este tipo de investigaciébn se realiza generalmente por medio del psic6logos
k ‘indusfriales’que elaboran las pruebas necesarias para desarrollarla, como -

son el de asociacibn de palabra, el test de compeltar frases inconclusas,

.el psicodrama, el de historietas, graficas incompeltas.

Técnicas encaminadas a motivar a la persona a que expontineamente emité su

opini6bn sobre los motivos que la inducen a seguir determinada conducta. -

2.3 Desarrollo del Producto:

12Un ﬁayor interés en. conseguir que los productos se ajusten a las hecesidaQ—
~des. del mercado, hadado lugat a la conveniencia de una orientacibn a ia'em; 
: “;pfgsa/por medio de la investigacién del producto. A
: El desarrollo del producto empieza con la investigacién de todos los elemég‘
bﬁos,que tratan sobre el disefio de los nuevos productos o la modificacidn dev
= :los yé existentes, a manera que se adapten a las exigencias del consumidor.
= Se-refigre a cualquier aspecto o caracateristica del producto en sf y tam--
bién . lo referente a sﬁ envaée y etiquetado.
:jﬂcdéndb se desea desarrollar un producto con un miximo de probabilidades de
" ‘éxito, se debe-efectuar una investigacién cuidadosa en relaci6n a su disefio
y:fﬁbriCaciﬁh. y de los aspectos de costo, financiamiento y problemas de -
d“irstrr“i»ch‘ién,que necesariamente se presentaré}n.
iLEﬁ;la aciualldad, uﬁa empresa .debe producir lo que realmente quiere el .con--
jsumidor,'y elaborar su pboducto conforme al deseo de éste, en proporcién ?
,los recursos y limitaciones con que se cuenta para producirlo. .
fvEl concepto anterior contrasta con 1o que tradicionalmente se. tenia al res—

. f‘pecto, en”lo cual los fab