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INTRODUCCION

En nuestro pais, con una economfa tan cambiante, uno de
los principales problemas que enfrentan las empresas y orga~
nizaciones es que &stas no tienen un conocimiento adecuadn -
de sus mercados, 1o que ocasiona una produccién y ventas de-
sequilibradas que traen como consecuencia presentar bienes y
servicios con costos elevados al consumidor.

Los altos precios de venta originados por to anterior -
Tlevan a las empresas a una diffcil situacién pues el poder-
adquisitivo de los consumidores gue ya es considerado bajo,-~
se reduce adn mids.

Por 1o mismo se hace de vital importancia que el Licen-
ciado en Administracidn incremente sus conccimientos o sc es
pecialice en el drea para ayudar a solucionar tales proble--
mas y otros que afroptan las empresas, como la creciente de-
manda, la fuerza competitiva, innovaciones de la tecnologfia,
por lo que en este trabajo se desea presentar un pancrama sQ
bre la necesidad de las empresas de poner especial cuidado -
en general en el &rea mercadolfoica y en particular sobre la
forma de utilizar esta disciplina como técnica de previsién,

Tomando a la mercadotecnia como una técnica de previ---
sifn se ayudard a dar solucién a los problemas del orden ecg
némico por los que atraviesa nuestro pafs, ya que estb nos -
Tlevard a la anticipacién de los acontecimientos y situacio-
nes que se nos presentardn en un futuro de esta manera la --

aceptacidn de los bienes y servicios en el mercado, serd un



tanto mayor; ya que lo que en la actualidad hace falta es --
preveer 1as necesidades del mercado en sitvaciones especia--
tes como las de esta época, para asf poder presentar bienes-
y servicios adecuados a las necesidades, posibilidades, gus-
tos y preferencias del pibiico consumidor.

Toda esta problemStica tiene muchas facetas y una de ==~
ellas es el fondo econémico, que su solucibn en parte estd -
en funcidén de las inversiones gque en ia infraestructura na--
ciona)l realice el sector pdblico. Esta infraestructura permi
te al sector privado la mejor utilizacidén de la mercadotec--
nia, enfocada hacia la solucidn de sus problemas mercatolégi
cos, con 1o que podrd coadyuvar a la soluciGn del cfrcuio vi
cioso que impide el desarrollo mds equilibrado de 'a empresa

como tal y de todo el pafs.



CAPITULO 1

ANTECEDENTES Y DEFINICIONES DE LA MERCADOTECNIA

1.1 ANTECEDENTES:

E1 origen de l1a Mercadotecnia lo podemos situar en las-
sociedades primitivas, cuando &stas dejaron de realizar el -
tipo de economfa en que cada grupo producia lo que é&ste con-
sumfa, e iniciaron la economfa de intercambio entre grupos.

M&s adelante con la creacifn del dinero en el pueblo fe
nicio se desarrollé el comercio, esto aunado a la especiali-
zacidn del trabajo indujo a que los pueblos iniciaran rela--
ciones comerciales con pueblos mds lejanos geogrdficamente,~
satisfaciendose asi las necesidades mutuas creando lo que --

hoy 1lamariamos mercado, al encontrar lugares en los cuales-



vender sus excedentes de produccién y adquirir los bienes de
los cuales carecfan.

El concepto mids moderno de la mercadotecnia nacld a =--
rafz de la revolucién industrial, época en la que la pobla--
cién se concentr6 en las ciudades debido a la creacién de --
centros fabriles y al adelanto tecnolégico en el crecimiento
de las industrias.

En esta etapa el problema era la escasez de bienes y --
servicios por lo que las empresas se orientaron al incremen-
to de la produccibén para satisfacerlos.

En la siguiente fase los beneficios de las empresas se-
encontraban en 1a racionaiizacidén de la estructura indus----
trial por medio de funciones financieras. A través del creci
miento de la economfa fabril se incrementaron los canales de
comercializacién por lo que surgieron los especialistas en -
mercadotecnia para encontrar los mejores métodos para vender
la pfoducc16n industrial.

La época actual ests mercada ya no por la escasez de --
bienes y servicios, sino por una cierta escasez de mercados,
pues uno de 1os mayores problemas de ias empresas es encon--
trar clientes suficientes para su produccién.

Lo anterior es debido a que en algunos mercados como el
norteamericano ya se empiezan a mostrar signos de renuencia-
hacja Ta compra de una mayor cantidad de los tipos de bienes
actuales por esto las empresas tienen que examinar més acer-
tadamente las necesidades de los clientes para presentaries-

un producto mds atractivo que los actuales o determinar cua-



les serdn los nuevas productos a crear.
1.2 CONCEPTOS DE MERCADODTECNIA

Hediante los siguientes conceptos de la mercadotecnia -
espera que £sta quede bien definida.

En 1948, al CLomité de Definiciones de la Sociedad Ameri
cana de Lomercio, 1a definid como “el desarrollo de la acti-
vidad de los negocios dirigidos hacia e incidiendo al flujo-
de bjenes y servicios desde el fabricante hasta el consumi--
dor que los emplea,

Es un sistema total de actividades empresariales en fn
tima interaccion destinadas a planificar, fijar precios, pro
mover y distribuir productos y servicios que satisfacen nece
sidades de los clientes actuales y potenciales”, (1)

"Lg ciencia y el arte de los procesos que se desarros--
1lan desde que los artfculos salen terminados de la produc--
cibn hasta que llegan a manos del @&ltimo consumidor". (2)

Esta definicién es restringida, ya que la mercadotecnia
no se inicia con la elaboracidn del producto, ni termina con
1a venta final, ya que el producto debe planearse mucho an--
tes de Ja produccidn; ademds de que el cliente debe quedar -
satisfecho paraz que tenga una buena imagen de la compahfa y-

siga siendo nuestro cliente en un futuro.

13 William J. Staton. "Fundamentos de Marketing" Pdg. 22.
2} Roberto Barragdn. "La Comercializacitn produce Benefi---
cios"., Pég. 9.



befiniciones mi&s sencillas como las de (Paul Mazur) nos
dicen que "es 1a entrega de un estandar o nivel de vida" --
{Lincoln Clark) nos dice que "es la ciencia sacial que se --
ccupa de las transacciones de mercado”.

"E1 andlisis, organizacién, planeacidén y control de los
recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan-
al cliente, con vistas a satisfacer las necesidades y deseos
de los grupos escagidos de clientes, obteniendo con ella una
utilidad”. (3)

Analizande los anteriores conceptos que sobre la merca-
dotecnia han dado diversos autores en diferentes é€pocas nos-
damos cuenta de lo siguiente:

L.a mercadotecnia busca satisfacer tanto a las necesida~
des de los consumidores como las metas de la organizacidén, -
en ta mercadotecnia siempre intervienen dos factores: el pro
ductor y el consumidor, por lo que es un proceso econdmico y
social independiente de l1a forma original de produccifn.

La mercadetecnia no ha llegado 3 su fin evolutivo, siem
pre debe de estar en un constante cambio dirigido a la satis
faccifn de las necesidades de las partes que en ella inter--
vienen. La mercadotecnia es un instrumento que ayuda al admi
nistrador a Jograr los objetivos de la empresa u organiza---
cibn, mediante la satisfaccién del consumidor o usuario.

En la actualidad ya no se sigue el patrén que regfa al-

inicio de ta revelucidn industrial que era la constante preo

{3} Philip Kotler. "Direccidn de Mercadotecnia, An&lists, -~
Planeacin y Control™ P&g. 6.



cupacidn por incrementar la produccién o sea vender lo que -
se producia sino que ahora las empresas se dirigen a produ--
cir To que se vende, 1o que el mercado exige, o sea aquello-
que el consumidor necesita, hablando en t&rminos de bienes y
servicios, todo aquello que se quiera vender o comercializar
serd objeto de la mercadotecnia, siempre y cuando exista re-
troalimentacién entre la organizacién y el mercado.

El consumidor se convierte en eje central de toda ac---
cidn comercial, no porque deba conformarse con los bienes --
que se le ofrecen, sino que se le ofrecen precisamente aque-
11os bienes que necesita, incluso antes de que la necesidad-
se haga patente.

Con la evoluci6n de la tecnologfa, la mercadotecnia ha-
1legado incluso a crear productos o servicics cuya necesidad
surge con la aparicién en el mercado de esas novedades que -
en el pasado ni siquiera fueron imaginadas por los consumidg
res, pero que la mercadotecnia convierte de necesidades po--
tenciales a necesidades reales.

Se parte de un- programa establecido para investigar el-
mercado en referencia a volimenes de venta, politica de pre-
cios, canales de distribucién, acciones publicitaria y promo
cionales; sobre los fenémenos que el director comercial no -
tiene control son: competencia, demanda, gastos ajenos a ven’
tas, estructura de la distribucidn y leyes.

La competencia es la reduccidén de las posibilidades de-
operacidn debido a la rivalidad que existe entre diversas em

presas en relacién a la cantidad y volumen de las mismas.



La demanda es la cantidad de un producto que una perso-
na estd dispuesta a consumir en un tiempo y precios determi-
nados.

La mayorfa de las decisiones sobre polfticas de ventas-
implican algin c¢&Yculo aproximado sobre gastos ajenos a las-
ventas, de los cuales el director de mercadotecnia solo tie-
ne que ver con aquelios que estén sujetos a su decisién.

La estructura de la distribuci6én son las rutas posibles
por las cuales las mercancfas o servicios tendrin afluencia-
hacia el consumidor.

Con las leyes nos referimos a todas las normas Jurfdi--
cas y disposiciones ya sean federales o estatales, que tie--
nen relacién con la actividad comercial y profesional en Ta-
meycadotecnia.

Mediate los puntos anteriores nos damos cuenta de la --
gran amplitud del campo de accidn que la mercadotecnia puede
ejercer, Yimitada solo por lo que estd fuera de alcance del-

ejecutor de 1a misma como ejemplo las leyes.

1.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia revista gran importancia tanto para la
sociedad como para la empresa. Y 1a persona que se ocupa de-
ella debe de entender bien sus funciones o sea 1o que ésta -

hace en beneficio, tanto de 1a sociedad como de 1a empresa.

1.3.1 IMPDRTANCIA PARA LA SOCIEDAD



Antes que nada la mercadotecnia tiene gran importancia-
para la sociedad, pues tiene la tarea de suministrar el ni--
vel de vida exigido por la gente, ya que el consumidor tiene
una diversidad de necesidades y deseos que quiere satisfacer
y en nuestro medio J2a tarea de lograr esa satisfaccidn le cg
rresponde a la mercadotecnia.

También debemos notar que la mercadotecnia es directa e
indirectamente suministradora de empleos, primero por el per
sonal requerido para desarrollar las funciones propias de --
ésta; segundo, la mayor parte de los empleos y actividades -
de produccién dependen directamente de la eficiencia del en-
cargado de dirigir la mercadotecnia; si no es eficiente al -
realizar su trabajo muchos trabajadores pueden perder su em-
pleo; por el contrario, si es apto en la realizacién de su -
trabajo se creardn nuevos empleos, todo esto sin contar los-
innumerables puestos de trabajo que se mantienen o crean a -
través de los establecimientos comerciales donde se coloca--
rdn los productos o servicios.

Finalmente, la mercadotecnia tiene una gran importancia
para la sociedad debido al impacto que sobre el nivel de vi-
da tienen los costos de distribucién, aunque estos son nece
sarios e ineludibles, no se pueden ver, gastar, comer 0 ---
usar; pero es 16gico que una reduccién en el costo unitario-
de distribucién de mercancfas y servicios a la comunidad, ha
de traducirse en un nivel mds elevado de vida.

Y si esta reduccidn en los costes de distribucién no pa

sara al consumidor a través de unos precios de venta mds ba-
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jos, el aumento de beneficios de la empresa revertirfa, bien
sobre les empleados o sobre los propietarios, aumentande por
1o tanto, su nivel de vida.

Si estos ahorros no se distribuyeran ni entre los em---
pleadas, ni entre los propietarigs, y se usaran en investi-
gacidn de nuevos productos u otras actividades de tipo expan
sivo, 1a sociedad también se beneficiarfa ya que se incremen
tarfa su nivel de vida al obtener innovaciones que mejorardn
los productos ya existentes o mediante la reduccién de los -
precios de los mismos al decrecer l1os costos de produccién;-
0 con la creacibn de nuevos y diferentes productos que ven--
drdn 3 satisfacer las necesidades crecientes y tan cambian--
tes que el consumidor experimenta, muchas veces regidas és--
tas por cambios en la moda, la época o mediante la aparicién
de nuevos productos que al salir a Ya venta creardn nuevas -

necesidades,

1.3.2 IMPORTANCIA FARA LA EMPRESA

La mercadotecnia tambi&n es de vital importancia para-
el desarrollo de una empresa, en especial en esta época de-
cambios; esta representa la diferencia entre el éxito y el-
fracaso, esto dependerd de la acertada o errfnea implanta--
cifén de la mercadotecnia.

A través de la mercadotecnia se establecen los canales
de comunicacién entre la empresa y la sociedad o sea que su

buena realizacién estard suministrando continuamente un flu
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jo de informacién primordial a los diferentes departamentos-
de la empresa, informaci6n misma que indicard todo lo relati
vo a las exigencias de 1a sociedad en cuanto a productos y -
servicios que mediante 1a suministracién de los mismos se ve
rdn beneficiadas ambas partes. Sin esta informaci6n no puede
existir por largo tiempo ningiin negocio.

En épocas anteriores este tipo de comunicacién era muy-
elemental ya que el productor vivia junto a su mercado y sus
clientes le indicaban con bastante claridad y exactitud lo -
que deseaban. A través del tiempo las empresas han aumentado
de tamafio y abarcan mercados distantes geogrédficamente por -
1o que la comunicaci6n se ha convertido en un gran problema-
mismo que viene a resolver el uso de la mercadotecnia.

Son diversos los factores que estdn haciendo pasar a la
mercadotecnia a un primer plano en los negocios y ta indus--
tria. Las lineas de produccitn estdn cada dfa mds diversifi-
cadas; una competencia cada vez mayor aparece en forma de --
productos sustitutivos y de mercancfas directamente compara-
bles; la produccidén se hace cada dfa mds costosa y compleja.
Los mercados estdn constantemente cambiado y creciendo; se -
necesita cada vez mis dinero para desarrollar los programas-
de mercadotecnia; los riesgos son mayores y la capacidad pa-
ra tomar decisiones propiamente de mercadotecnia es cada dfa
mis solicitada.

Todo esto nos hace comprender la cada vez mis importan-

te necesidad de implantar el uso de la mercadotecnia,



CAPITULO 2

LA PREVISION MEDIANTE LA MERCADOTECNIA

2.1 LA PREVISION COMO PRIMERA FASE EN EL CICLO DE DECISIO--
NES

PREVISION: La palabra viene de preveer, que implica 1a idea-
de anticipacién de acontecimientos y situaciones futuras sin
la cual seria imposible hacer planes; de ahf 1a importancia-
de la previsidn como base necesaria para la planeacién.

"La previsién es el elemento de 12 administracién, en -
el que, con base en las condiciones futuras en que una empre
sa habra de encontrarse, reveladas por una investigacién téc

nica, se determinan los principales cursos de accidén que nos
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permitirdn realizar los objetivos de esa misma empresa”.{4)

Hemos observado una constante inquietud de los dirigen-
tes de toda empresa industrial o comercial, acerca del &xito
o fracaso de sus actuaies y futuras operaciones.

EY ver anticipadamente de una o varias decisiones de --
mercadotecnia se facilita siguiendo Tas técnicas de la previ
sifn. Estas técnicas son un conjunto de principios y reglas-
aplicables a toda decisién que en forma esquemdtica desarro-

1Tlaremos a continuacidn.

2.1.1 PASOS PARA REALIZAR LA PREVISION

REALIZACIOR DE LA PREVISION MEDIANTE:

FIJAR DBJETIVOS

TNVESTIGAR FACTORES
POSITIVOS Y NEGATIVOY
ESTABLECER CURSOS |
IALTERNATIVOS DE

ACCION

La previsidn responde a la pregunta éQué se puede ha--
cer? y se deriva de la palabra preveer, que es ver anticipa

damente, ver con proyeccibn al futuro.

(4) Reyes Ponce Agustfn. “Administracién de Empresas. Teorfa
y Préctica", Pag, 101.
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Ahora bien, es necesario para su mejor comprensidn rea-
Tizar un andlisis de este primer elemento de la administra--
cidn.

La previsidn descansa en los principios de:

1) Predictibitidad o previsibilidad.
2) Objetividad

3) Be medicién o cuantificaci6n,

PRINCIPIO DE LA PREDICTIBILIDAD

Comp Ja previsidn consiste en una visidn humana hacia -
el futuro, en ella cabe la posibilidad de riesgo, por lo tan
to en 1a aplicaci6én de este principic encontramos tres situa
ciones gue son:

1.- La certeza; que nos da &) apoyarnos en la constancia de-
las leyes naturales o en hechos sucedidos y similares al ca-
s0 que estd estudidndose.

2,- La incertidumbre, 0 sea es0s ¢asos en que no hay certeza
moral del fracaso, perc tampoco hay bases para intuir total-
mente el éxita.

3.- La probabilidad, que es el caso en que existen 7as mayo-
res oportunidades de €xito y las menores probabilidades de -

fracase.

PRINCIPIO DE LA OBJETIVIDAD

Este principio parte del anterior, pues se tendrd mis-
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certeza, mientras mayores sean las probabilidades de éxito y
estos se logran en 1a medida de la fuerza de los fundamentos
que se tengan. Es decir que si nuestra previsién estd basada
en hechos similares ocurridos, es mds poderosa que si nos --
apoyaramos Gnicamente en situaciones sacadas de nuestra men-
te. 0 sea que si nos basamos en hechos reales, tales como --
los andlisis de venta o de compras, la competencia, las nece
sidades de los consumidores: nuestra previsién tendrd mayo--
res posibilidades de realizarse.

"Las previsiones deben descansar en hechos,‘més que en-
opiniones”. (4)

Este principio es el mds aplicado por todo funcionario-
de mercadotecnia, pues normalmente se toman como base los re
gistros de venta por producto o por zona, la penetracién de-
bienes o servicios similares de la competencia, que son he--
chos inobjetables y por lo tanto objetivos para preveer téc-

nicamente.
PRINCIPIOS DE MEDICION

Es necesario completar los principios anteriores por --
medio de la cuantificacién, es decir, que para que la previ-
si6n pueda realjzarse debemos valorar nuestros objetivos.

Cuando 10 que hay que valorar no se puede lograr a tra-

vés de una medicién directa, es conveniente usar estandares-

(4) lbidem. pdg. 106.
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@ través de una definicién 6ptima de 1o que estamos valoran-
do y vna minima, poniendo entre uma y otra escala graduada.-
"En tanto mayor y més precisa sea la cuantificacidn, en la -
misma proporci6én serd mds exacta Ja previsién®. {4)

La explicando lo gque se entiende por previsi6n y Jos -~
principios en que 3a misma se apoya, es necesario dejar esta
blecido que es indispensable para realizar la previsidn, fi-
Jjar objetivos, investigar los factores positives y negativos
que pueden influic en Ta bisqueda de dichas metas y estable-

cer los cursos alternativos de accibn.

2.2 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS

Este es el primer paso del proceso de la previsidn en -
s{ medjante el cual se tratard de determinar precisamente la
meta o fin que se pretende lograr, cuantificando o evaluando
al méximo.

Fijacidn de los objetivos; estas metas deberdn ser fija
das con la coordinacién de todos los jefes de departamentos;
aparte de tomar en cuenta las diferentes opiniones de los ge
rentes de la empresa, aunque indudablemente cada funcidn tra
baje con sus propios lineamientps en la solucidn de sus pro-
blemas especificos.

Dada que el objetivo es aquello que se espera alcanzar,

es preciso fijarlo en forma muy clara para que, al estar --

(4) Ibidem. Pdg. 106,
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trabajando para su obtencidn, no haya confusiones que puedan
apartar la atencign hacia un lado opuesto.

"Una meta administrativa es un resultado final que re--
quiere un campo de accidn definido y que sugiere la orienta-
cidn que debe darse a los esfuerzos de un dirigente", {%9)

Es conveniente hacer una clasificacién de los objetivos
los cuales suelen agruparse en:
1.~ Objetivos sociales y personales: Los sociales son aque-~
1los que afectan a grupos humanos; el objetivo social de la-
empresa consistird en proteger los intereses econémicos y per
sonales de empleados y obreros de la empresa, del gobierno y
de la comunidad logrando la satisfaccién de estos grupos por
medio de buenas relaciones humanas, asi comwo adecuadas rela-
ciones publicas.

La mercadotecnia contribuye a la realizacidn del objeti
vo social de l1a empresa, protegiendo los intereses econdmi--
cos de la comunidad que se forma de todos los consumidaores,-
poniendo a su alcance un satisfactor adecuado y atendiendo -
principalmente y por adelantado aquel satisfactor que reuna-
un precio al alcance de la mayor parte de los consumidores,-
que el producto sea socialmente dtil, y que satisfaga plena-
mente los gustos, deseos y exigencias del consumidor.
2.~ Objetivos de la empresa desde el punto de vista econdmij-
co; consistird en la proteccidn a2 los intereses monetarios -

de la misma, mediante la generacidn de riquezas.

{(5) Terry H. George. “Principios de Administracidn) Pdg. 191
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La mercadotecnia contribuye a 1a realizacidn del objetivo --
econémico de Ta ewpresa, cuando al realizar una investiga---
cién.de mercados se indaga el deseo del consumidor, produ--
ciendo asi lo que éste desea, y por la misma causa vender la
produccién.
3.- Objetivos colineales; son aguellos que sin haberlos de--
terminado, encontramos en el camino. Por ejemplo }a creacién
de una nueva linea de productos, aprovechando la maguinaria-
y elementos con que se cuenta.

Para poder fincar los objetivos deben seguirse Tas nor-
mas negativas y las normas positivas,

Las normas negativas nos ayudardn a no confundir al ver
dadero objetivo con Tos que parecen serlo y son:
1.- No confundir al objetivo con sus sintomas; antes de ter-
minar e) objetivo, hay que investigar si el mismo es sfntoma
0 causa, por lo que debemos de encontrar precisamente en dop
de estd o qué es lo que realmente queremos alcanzar.
2.~ No confundir e) objetivo con los medios para alcanzario;
aquf debemos especificar o clasificar los diferentes objeti-
vos, porque muchas veces para lograr un objetivo final vamos
a utilizar algunos otros objetivos previos, Tos cuales tie--
nen importancia como medio mds no como meta final o princi--
pal. Por ejemplo, el objetivo del departamento de mercadotec
nia puede ser vender y uno de los medios para lograrlo es la
publicidad.
3.- Hay que tratar de encontrar Jas semejanzas y diferencias

de nuestro objetivo principal con Jos més parecidos; esto es
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que debemos de analizar nuestros objetivos desde todos los -
dngulos posibles para encontrar en ellos detalles que habrén
pasado inadvertidos.

Las normas positivas son aquellas que ayudan a clasifi-
car el objetivo, determiparlo, situarlo y son:
1.- Para fijar los objetivos debe de hacerse en coordinacién
con las diferentes personas que intervendrdn en la consecu--
cion de los mismos, para contar con opiniones y puntos de --
vista que representardn dngulos distintos y complementarios,
mismos que en su totalidad ayudarin a contar con mejores po-
sibilidades para determinar un objetivo.
2.~ Fijar el objetivo por escrito, separando sus diversos --
elementos y caracteristicas. Esto se hard para no perderlos-
de vista mientras transcurre el tiempo necesario para Tograr
to.
3.- Debersn aplicarse a nuestro objetivo las seis preguntas-
siguientes:
éQué persequimos?
iCémo lo lograremos?
iQuién{es) deben lograrlo?
iPor qué Yo buscamos?
¢{Cudndo ha de realizarse?
ibénde Yo encontraremos?
4.- Los objetivos deben ser estables, esto se da para evitar
1a confusifn y la disminucién de cooperacidn que representa-
menoscabo en la eficiencia.

“Se necesita tener objetivos en todos los aspectos en -
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los cuales el desempefio y 1os resultados afectan directa y -

vitalmente la supervivencia y la prosperidad del negocio”(3)

2.3 DETERMINAR LOS FACTORES POSITIVOS, NEGATIVOS E IMPREVI-
SIBLES (EN EL PROCESO PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS)

Este sequndo paso del proceso de la previsién es la in-
vestigacion. Para asequrarnos de Ja viabilidad de nuestros -
objetivos nos valdremos de dos instrumentos tan valiosos co-
mo son, la investigacidén de mercados y la investigacidn de -
operaciones; ddndonos a conocer los factores positivos y ne-
gativos, que de alguna manera nos ayudardn u obstaculizardn-
el logro de los objetivos fijados en el primer proceso.

Entre los factores que podremos investigar para la di--
reccidn de mercadotecnia encontramos los siguientes:

- Demanda actual! del producto,
- Fuerza y amplitud de la competencia
- Posibilidades de abrir o ampliar mercados
- Desarrollo del producte de acuerdo a las necesidades
- Imagen de 1a empresa con los consumidores.
para nosotros es suficiente entender que la investigaci6n-
ayudard a descubrir hechos que faciliten la marcha de las agc
tividades de la empresa.
Para realizar la investigacidn de los factores positi--

vos y negativos que influirdn para que logremos la meta que-

(6) Peter F. Drucker. “"La Gerencia de Empresas". Pdg. 80.
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nos hemos propuesto, serd de gran utilidad el siguiente sis-
tema:
1.- Enumeracién y agrupamiento de factores tanto positives -
como negativos, para poderlos controlar y no olvidar ningu-
no.
2.~ Clasificar los factores enlistados.
3.- Determinar los factores estratégicos, ya que en ocasio--
nes no todos podrdn ser analizados y debemos de tener a la -
mano los mds decisivos.
4.- Factores imprevisibles, se debe procurar fijar los ele--
mentos totalmente jmprevisibles, con el fin de buscar la for
ma de perder y evitar al mdximo sus efectos perjudiciales.
Una vez definidos los objetivos de la empresa y defini-
dos también los objetivos de la funcidén mercadotecnia y la -
relacidén existente entre ambos, se ha determinado el punto -
de partida.
Para realizar la previsi6n, el estudio o investigacifn-
se puede llevar a cabo en dos formas:
1.~ Por medio de la observacign; Es la forma mds antigua de-
investigacidon y a pesar de ello, atn cuando nuevas técnicas-
en la investigacidn se han desarrollado, 1a mds elemental no
ha podido eliminarse, por la simple razén de que la mera ob-
servacidn de hechos es base en toda investigacién. Esta for-
ma de investigacidon se lleva a cabo mediante observacién de-
hechos, por medio de experimentos y a través de requisitos.
2.- Por medio de la encuesta: Es una técnica de investiga---

cién mds moderna, ta cual permite obtener datos y respuestas
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a través de otras personas, por ese motivo al fundamentarse-
la mercadotecnia en datos subjetivos y opiniones de otras --
personas resulta mds adecuada para este estudio, Ya técnica-
de la encuesta.

La investigacidn de mercados tiene como principal medic
de investigacion la técnica de la encuesta, la cual se reali
za por medio de cuestionarios y entrevistas dirigidas al pid-
blico consumidor, para conocer sus preferencias.

La investigacidn de mercados debe realizarse en forma -
ordenada con métodos cientificos y razonando en forma 169i--
ca, para obtener conclusiones y sugerencias que orienten en-
la forma de decisiones sobre lo que debe elaborarse, con qué
cualidades y caracteristicas, cémo debe elaborarse, en qué -

condiciones y a qué precio,

2.4 ESTABLECER CURSOS5 ALTERNATIVOS

Combinar los diferentes medios encontrados en la inves-
tigacidn en diversos cursos o camines y asi poder escoger el
camino mas productivo y conveniente para nuestros fines.

Para establecer los cursoes alternatives o de accidn se-
pracede como sique:

1.- Se buscardn todos los caminos por loc cuales se pueda --
Tlegar a la meta propuesta.

2.- No empefiarse en la posibilidad completa, sino que cuando
sea necesario aceptar un camino formado por varios conceptos.

3.- Hay casos en Jos que dejar de actuar resulta provechoso,
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por 1o tanto hay que tomar en cuenta esta probabilidad.
4.- De los caminos encontrados hay gue comparar los siguien-
tes elementos:
2) Riesgos, contra posibles beneficios
b} €1 méximo de economia en esfuerzo
¢) Tiempo adecuado para desarrcllar el proceso
d) Capacidad humana

Un principio clave al que pudiéramos llamar el de las -
alternativas consiste "en que &éstas existen en toda 1fnea de
accidén y que la planificacién Tleva inherente una forma de -
actuar, la que mejor permita a la empresa alcanzar sus cbje-

tivos".

2.5 ESTABLECER EL OBJETIVO A LOGRAR

Como ya dijimos la fijacibén de los objetivos constituye
Ya primera fase de }a toma de decisiones, por lo que es nece
sario clasificar el problema para determinar quién o quiénes
decidirdn toda accién inherente al mismo.

Los objetivos deben reflejar siempre las metas del nego
cio, y estar siempre enfocados en el desempefio y en Yos re--

sultados del mismo.

Debemos de poner especial cuidado en el hecho de que --
ios objetivos deben equilibrar y armonizar siempre el futuro
inmediato y el futuro a largo plazo, para de esta manera evi

tar que atgunos objetivos a costo plazo se interpongan en --
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las actividades necesarias para la consecucién de los objeti
vas a large plazo.

También y a la hora de fijar é1 o los objetivos a lo---
grar tenemos que considerar a la empresa u organizacidn como
un todo, al mismo tiempo de considerar las actividades nece-
sarias para dirigirio.

En la fase del establecimiento de objetivos se pueden -
tener reglas que no son sino sistemas de valores que servi--
rdn para hacer la eleccién mds apropiada, pueden ser metas -
de la compaifa o principios aceptados por esta.

"Un objetivo representa lo que se espera alcanzar en el
future como resultado del proceso administrativo". (4)

Todos los planes o cursos a seguir deben de contribuir
al cumplimiento de los objetivos de grupo, ya que debemos --
tomar en cuenta que una empresa organizada debe tener como -
razén de su existencia la consecucién del objetivo del gru--
po, mismo que se logrard mediante una cooperacidn general, -
deliberada y conciente.

Como sabemos los objetivos o metas a alcanzar son los -
fines que persigue toda empresa pero representan no solo el-
punto final de los planes, sino también el fin a cuya conse-
cucidn se encamina todo el proceso de la administracidn.

Hay diferentes tipos de objetivos, de entre los cuales-
algunos pretenden sostener una posicidén satisfactoria, ya --

sea personal, social o econdémica; otros buscan aumentar la -~

{4} Idem. Piq. 108.
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magnitud de Ta empresa y otros tienden a mejorar las condi--
ciones humanas.

Los objetives deben ser definidos con claridad pues es-
tos deben ser comprendidos por todos )os miembros de la em--
presa & quienes vayan a2 afectar, ya que los objetivos son un
prerrequisito para determinar cualquier curse de accidgn; por
1o que si estos son son bien comprendidos los curses de ac--
cidn seleccionados dificilmente nos l1levardn a la consecu---
cifn satisfactoria de los objetivos.

Los objetivos suelen modificarse a través del tiempa y
de las circunstancias, por ejemplo si en un tiempo el objeti
vo de mercadotecnia de una empresa era satisfacer una regién
geografica del pais, con el tiempo puede verse en posibilida
des de cubrir un drea mds extensa, por lo cual su objetivo -
inicial podria ser cambiado a otro nuevo debido 2 Jas cir---

cunstancias.

2,6 ANALISIS DE RIESGOS Y BENEFICIOS

Oebemos poner especial cuidado en el andlisis de ries--
gos y beneficios, sobre todo antes de tomar alguna decisidn.
Cada cursp de accién posible debe ser comparado con los pelj
gros que encierra, ya que no hay ninguna accidn o falta de -
accifn sin riesgns y peligros; pero no es en si el riesgo o-
el beneficio lo que realmente nos importa, sino la propor---
cién que existe entre ellos por lo que cada alternativa debe

tener por separado una veloracidn de sus prababilidades.
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Para tener habilidad para juzgar los riesgos y benefi--
cios que ofrece cada alternativa lo vamos a lograr mediante-
1a préctica ya que esta contribuye a disminuir la distancia-
entre el conocimiento tedrico y su aplicacién; para obtener-
esta prdctica es conveniente ensayar con problemas de poca -
importancia y al tener conocimiento de los riesgos y benefi-
cios que nos ofrece cada alternativa, solo nos resta aplicar
nuestra experiencia y la prdctica en determinar qué, cdmo y-

por qué hacer una cosa.

2.7 ECORQOMIA DE ESFUERZOS

Es necesario hacer una previsi6n adecuada, muy de acuer
do con la congruencia de sus fines y sus medios; esto con -
el fin de que la empresa obtenga los beneficios miximos con-
la debida economia de esfuerzos, ya que de nada serviria te-
ner todos les planes elaborados, todos los cursos de accifn-
clasificados y seleccionados si no contramos con los medios-
adecuados para la consecusién de los mismos, pues al hacer -
todos los planes de la empresa, pocos de ellos se mantendrdn
aislados y en muchos aspectos se puede decir que los planes-
de una empresa son tan fuertes como su eslabén mds débil.

Para lograr una consolidacién adecuada de los planes, -
que nos lleven a obtener una debida economia de esfuerzos de

bemos de realizar una previsién efectiva.

2.3 CAPACIDAD HUMANA
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La accifn de tomar decisiones puede ser considerada co-
mo una tarea difficil, ya que son personas quienes las toma--
rdén, éstas tienen el temor y riesgo de equivocarse.

E1 dirigir un negocio supone un constante resolver pro-
blemas, cubrir necesidades, fijar metas, para lo cual esen--
cialmente se requiere criterio; para poder aplicar el crite-
rio de una manera mds acertada debemos de contar con una ba-
se firma a los hechos con que se cuenta como referencia y me
diciones dignas de confianza de los efectos y de la validez-
de los actos y las decisiones; haciendo una depuracién de al
ternativas, pero debe de tomarse en cuenta que toda empresa-
estd formada por seres humanos y sus realizaciones son preci
samente humanas.

al hablar de que se desea fijar objetivos, debemos to--
mar en cuenta que sea cual fuere la decisién que se lleve a-
cabo, no puede ser superior a las posibilidades de aquellas-
personas que tienen que llevarlia a la préctica.

Antes de fijar una meta debemos de tomar en cuenta la -
visidn, habilidad, competencia, deseo de superacidn y 1imi--
tantes de aquellas personas que intervendrdn para su logro.

Por ejemplo si las metas de un departamento o mercado--
tecnia no pueden ser cumplidas debide a que cuenta con perso
nal Timitado y que no estda suficientemente capacitado, deben
de adecuarse tomando en cuenta dichas circunstancias, o me--
jor aln tomando providencias para solucionar las deficien---
cias del propio departamento.

De aqui se desprende la importancia que tiene el factor
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humano en 1a consecucidon de los cbjetivos de la empresa.
2.9 OBTENER Y PLANEAR EL CURSO A SEGUIR

Como ya se dijo anteriormente, el objetivo representa -
1o que deseamos alcanzar en el futuro mediante un procese ad
ministrativo.

Para ayudar en el logro de los objetivos se hace la pla
neacién la cual se podrd llevar a cabo de una manera mds efi
ciente y congruente mediante la utilizaci6n de la previsidn
la cua) anticipa los acontecimientos y situaciones futuras -
que afectardn a la planeacidén y por ende a la consecucidon de
los objetivos.

Los objetivos establecidos influirln directa o indirec-
tamente en todo el trabajo administrativo y servird de ayuda
para fijar el curso de accién a seguir, para no desviarse --
del camino indicado y para organizar y concentrar los esfuer
zos en las actividades preescritas.

Para poder determinar y 1levar a cabo el curso a seguir
los objetivos deberdn de haber sido establecidos de una mane
ra clara y precisa y ser conocidos y entendidos por todos -~

los que intervendrédn en ellos.

2.10 VALIDEZ DE LAS PREVISIONES

Existen muchas opiniones empehadas en negar la posibili
dad de estudiar el mercado futuro, y muchos arguyen que debi

do al gran niGmero de hipotecas que supone toda anticipacidn -
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no es posible hacer una previsién a medio o largo plazo.

Debemos de tomar en cuenta que estas hipdtesis u obstd-
culos dependen de 1a gravedad del acontecimiento que Jas pro
voca pero que también varia en importancia seqin el plazo de
1a previsidn por lo que un gran obstdculo en la previsidn a-
muy cortoe plazo deja de serlo en las previsiones a medio y -
largo plazo, pues en estos casos el papel de los elementos -
estables de las constantes de la vida econdmica, es lo deci-
sivo.

Dentro de los obstdculos a los cuales se pueden enfren-
tar la realizacidn de las previsiones se encuentran los rela
tivos a la demanda, los que defienden la postura de que la -
previsidn no tiene ninguna posibilidad se basan en la supues
ta irracionalidad del cliente para comprar por lo que dicen-
que no se podrd preveer 1o que el cliente necesitard en un -
futuro pero quizds mds que de racionalidad se tendrfa que ha
blar de una continuidad en el comportamiento pues el hecho -
de que un grupo de individuos efectien compras irreflexivas-
no contribuye en medo alguno un obstdculo a la previsidn de-
sus reacciones, lo que nos importa es que puestos en idénti-
cas condiciones reaccionen de modo idéntico tanto en el espa
cio como en el tiempo.

En la mercadotecnia y especialmente en los estudios de-
mercado suponemos que el cliente es un ser racional que sabe
lo que quiere y necesita por lo que ni siquiera las fanta---
sias de la demanda son razdén alguna que pueda disuadir el --

uso de la prevision.
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Otro de los obstdaculos que se le achacan a la previsidn

es el relativo al ambiente econémico, el cual se podria ver-
afectado por hechos totalmente impredecibles tales como una-
guerra o una inundacidn lo cual alteraria en cierto grado y-
por cierto tiempo la evolucidn econdmica; no se les puede te
ner en cuenta de antemano puesto que son impredecibles por -
naturaleza y prescindir de ellos es grave, pues no son impo-
sibles; en los estudios de mercado no se toman en cuenta es-
tos hechos mds se suponen sobre entendidos.

Asi pues, debe despreciarse la posibilidad de ciertos -
acontecimientos basdndose en su frecuencia en realidad muy -
reducida; su advenimiento pone en tela de juicio las previ--
siones efectuadas pero no el principio mismo de las previsip
nes; siempre es bueno preveer aunque las previsiones no se -
hacen de una vez para siempre, se renuevan con frecuencia, -
mientras que si no se prevee nada, la incfgnita es completa,
hay que esperar a que los efectos se produzcan y por no ha--
ber consideradc de antemano diversas eventuaiidades, no se -

sabe qué linea de conducta adoptar.

Previsiones a corto plazo:

Aunque &stas parecen ser las mis seguras con en reali--
dad las mds frdgiles. Esto es debido a que en un perjodo de-
tiempo demasiado corto, el menor incidente adguiere gran im-
portancia, pues no puede ser amortiguado o cambiado por un -

movimiento de sentido opuesto; mientras que durante un perfo
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do largo pueden irse tomando medidas sobre la marcha. La ma-
yoria de los empresarios le dan mucha importancia a las pre-
visiones a corto plazo pues lo dnico que les interesa es la-
situacion financiera en un periodo corto de tiempo sin tomar
en cuenta que las previsiones a muy corto plazo son sobre --
las que precisamente los acontecimientos anormales ejercen -
el midximo efecto pero si se dedicasen a descubrir los movi--
mientos subyacentes de larga duracidn, se darfan cuenta de -

que estos movimientos son mds estables.

Previsién a medio y largo plazo:

Estas presentan un caracter bastante grande de estabilji
dad o de reqularidad en su evolucién, utiiizando o fundando-
sus previsiones en elementos pocos numerosos y fundamental--
mente seguros como la demografia; los porcentajes o tasas de
desarrollo econdmico; y las leyes de distribucidn de los gas
tos.

Podemos decir que la demografia es la base de toda pre-
visidn puesto que los elementos que nos suministra nos pro--
porciona datoes que permiten determinar toda la demanda poten
cial.

“La demografia pretende actualmente tener derecho al --
titulo de ciencia exacta®.

E1 nimero de clientes potenciales para un determinado -
producto dentro de cierto ndmero de afios es a veces, ya cono

cido por ejemplo el nimero de nifos que ingresardn a la pri-
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maria dentro de 6 ados han nacido ya, y basdndonos en el --
coeficiente de mortalidad por edades podremos determinar el
nimero de consumidores potenciales con gran exactitud.

Con frecuencia, dicho nimero de clientes potenciales,-
si no es conocido, puede ser calculado con gran facilidad.

Tasa del desarrolio econdémico: Mediante la utiliza---
cién de estas tasas podemos preveer con cierta exactitud. -
Disponiendo de la cifra de poblacidén activa y de la evolu--
cién probable de los diversos sectores de la actividad eco-
némica, pueden asi permitirnos hacer hipftesis sobre la evo
luci6n de nuestra renta nacional, cuyo importe y sobre todo
Ta utilizaci6én interesa en sumo grado a los especialistas -
en estudios de mercado.

- Leyes de distribucién de los gastos: Esto es basdn-
donos para lograr una buena previsi6n en el andlisis econg-
mico de los bienes de consumo y sobre todo en encuestas es-
tadfsticas sobre la estructura de los presupuestos familia-
res, segiin las categorias sociales, los ingresos, el nimero
de hijos y otros factores, esto nos dard un conocimiento --
mds acertado de nuestros clientes potenciales al establecer
una relaci6n entre las variaciones de Tos ingresos del con-
sumidor y las variaciones relativas de sus compras.

Las previsiones a medio y largo plazo estdn también ba
sadas en datos seguros y ademds, a diferencia de las previ-
siones a corto plazo, los factores que determinan las es---
tructuras permanentes, las tendencias de fondo, son poco --

sensibles a los diversos acontecimientos que pueden pertur-
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bar 1a evolucidén normal de la economia y no existen casi pro
babilidades de que dichos factores se modifiquen en grado su
ficiente para hacer caducar las previsiones.

Lo que mds nos va a interesar del resultado de dichas -
investigaciones no serd tanto la demanda de tal o cual arti-
culo determinado, sino mis bien la necesidad, nocién mucho -
més estable. Las previsiones a medio plazo son casi mds sequ
ras que las a corto plazo, pero puede, en cambio, hacérseles

otro reproche: Su falta de precisian.

La falta de precision de las previsiones a largo plazo:

Debemos de tomar en cuenta que las investigaciones de -
mercado para preveer, son realizadas por humanos y por lo --
tanto tienen cierto margen de incertidumbre, aunque la preci
sibn no siempre existe ya que ciertos cdlculos resultan al -
contrario extremadamente precisos.

Debemos de acoger bien todo estudio de mercado, por ---
fragmentario e imperfecto que sea, pues si dicho estudio no-
existiese; ¢Qué tendriamos en su lugar? nada. Los directivos
de una empresa siempre se han de ver obligados a actuar co-
mo $i ya tuviesen una idea de los acontecimientos futuros, -
esto aunque no hagan previsiones, y el estudio de mercado --
que nos da unas cifras aunque no sean mis que aproximacio---
nes, valen mis que la total ignorancia o que simplemente te-
ner vagas nociones sobre las tendencias del mercado.

También debemos de tomar en cuenta que de nada nos ser-
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viria una precisién absoluta del orden de unas docenas, cen-
tenas o miles de pesos ya que esto resultaria completamente-
indtil, pues en todos los movimientos que realiza todo nego-
cio tiene cierta flexibilidad.

"Si un tipo de miquina puede producir 100 unidades dia-
rias de cierto producto no se comprard una mdquina suplemen
taria si el mercado pide 103 o incluso 110 unidades. Pero si
la diferencia entre 1a oferta mixima 100 y la demanda parece
ser importante, serd interesante saber si dicha demanda osci
la alrededor de 180 o de 310, pues ello nos permitiria saber
si se han de comprar una o dos midquinas suplementarias”.

Mediante el estudio de este capftulo hemos analizado --
los elementos bisicos de los estudios del mercado futuro y -
los acontecimientos que pueden constituir obstdculos para --
estas investigaciones.

Mediante esto nos damos cuenta de que las previsiones a
corto plazo, que son las mds sensibles a dichos obstdculos -
son por ello muy frigiles, mientras que las previsiones a me

dio y largo plazo escapan a ellas en gran parte.



CAPITULO 3

CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA

Como ya se establecid en el capftulo anterior, el paso-
a seguir después de la adecuada determinacién de los objeti-
vos, es el desarrollo de un plan de acecidn efectivo.

E1 plan que se haya elegido a sequir debe comprender es
trategias acerca de las ventas, capacidad de produccidn, ca-
nales de distribucidn, publicidad, promocién y finanzas. Pa-
ra ayudar a desarrollar las estrategias mds cfectivas en ca-
da una de las &reas mencionadas y lograr que estas activida-
des se combinen en grado 6ptimo de cooperacidn, contamos con
l1a investigacién de mercadotecnia.

s muy importante que antes de disefiar un plan de ac---

cibén para el logro de los objetivos establecidos, conozcamos
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lo mds detalladamente posible Jas diferentes dreas de la em-
presa u organizacidn en la que nos encontramas.

A través de este conocimiento de la empresa obtendremos
valiosa informacidn que nos servird para hacer mds correctas
previsiones a futuro.

Los factores mds relevantes a investigar de la empresa-

son:

3.1 VENTAS

"Podemos definir como ventas al conjunto de actividades
tendientes a fomentar o a dirigir el flujo de productos ha--
cia el consumidor o usuario"

Con 1o anterior se sefiala come objetivo principal hacer
Ttegar el producto o servicio a manos del consumidor o usua-
rio, encausandoe las actividades para lograr un volumen de --
ventas suficiente para satisfacer las necesidades del clien-
te y a la vez obtenevr utilidades que permitan el desarrollo-
de la empresa.

No es precisamente }a mercadotecnia, 13 encargada de re
solver el problema de distribuir econémicamente bienes y ser
vicios, estimular la demanda encontrando los consumidores, -
ofrecer los productes y entregarios.

Son diversas las actividades que comprenden las ventas,
y es muy impportante gque el encargado de 12 mercadotecnia --
cuente con la debida informacién en cuanto a éstas, para --

coordinaria de manera eficiente y lograr el ebjetivo previs~
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to.

Como una de las actividades mds importantes dentro de -
las ventas se encuentra la planeacién del producto, para lo-
cual se hace una investigacién sobre las preferencias del --
consumidor, esta investigacidn nos arrojard informacién so--
bre si al consumidor le gusta todo nuestro producto o sélo -
parte de €1, en cuanto a utilidad, coler, forma, disefio y du
rabilidad; obteniendo de esta manera ideas para wejorarlo, -
no olvidande que toda la informacidn recopilada se debe de -
coordinar con los diferentes departamentos de la empresa.

Cuando ya conocemos el producto en todos sus aspectos -
necesitamos planear las demds actividades que comprenden las
ventas tales como: prondsticos de ventas, presupuesto de ven
tas, crear la fuerza necesaria de ventas, determinar las zo-
nas de las ventas y los precios.

Al realizar una previsidn de ventas nos encontramos con
las siguientes cuestiones:

- Como estd distribuido el esfuerzo de ventas por cada artf-
culo?

- Cudnto dinero se invierte en un perfodo determinado en ca-
da una de las actividades de las ventas?

- Cudles son las actividades de ventas requeridas por zona -
geogrifica?

- Cudnta es la eficiencia del personal encargado de ventas -
con que contamos?

La investigacidn y control de las operacionecs de ventas

las podemos definir en tres actividades:
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- EstimaciGn de ventas futuras

~ Determinacidn del potencial de ventas

- Determinacidn de los productos y segmentos del mercado que
rinden Ta mayor productividad.

E1 prondstico de ventas es Ja estimacibn que se hace de
1a posibilidad de alcanzar un volumen de ventas, en determi-
nado perfodo y bajo condiciones y circunstancias previstas.-
Con pronbstico nos referimos a la estimacidn de ventas futu-
ras.

Algunas de las operaciones mis importantes de la empre-
sa tates como la programacidn de la produccidn, inversiones-
de capital, gastos de publicidad y promocidén y abastecimien-
to de materias primas; dependen del prondstico de ventas, al
rededor del cual oscilan la mayorfa de los planes de los ne-
gocios.

Para Ta reatizacifn de un pronSstico de ventas debemos-
de tomar en cuenta la tendencia de crecimiento a largo pla--
20, las variaciones sfquicas, las variaciones estacionales -
y las variaciones irregqulares.

Mediante el andlisis de mercado podremos determinar las
ventas potenciales, las cuotas de venta de la empresa se de-
ben fijar ya que conozcamos los mercados potenciales y se --
hayan asignado los esfuerzos de venta; tomando como base los
factores antes mencionados y el criterio del personal encar-
gado de esta actividad para lograr con ello tanto el incenti
vo para la fuerza de ventas como un mejor control,

Para lograr que la actividad que corresponde a determi-
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nar las zonas sea realmente efectiva debemos de tomar en --
cuenta la ocupacidn constante del mercade potencial del pro-
ducto; evitar esfuerzos duplicados para no incurrir en tro--
piezos; se deben de planear las jornadas para ahorrar el mi-
ximo de tiempo y costo; también debemos de dar igualdad de -
oportunidades a los vendedores de cada zona.

Todos los puntes anteriores ayudardn a la localizacidn-
de las mejores zonas para organizar la fuerza de ventas en -

esa direccién.

3.2 CAPACIDAD DE PRODUCCION

Otro de los factores importantes que deben ser tomados
en cuenta para la fijacidn de los objetivos es la capacidad-
de produccibén de la empresa.

"La produccién comprende todo el proceso productivo que
se realiza en la empresa, desde que entran los insumos (los-
primeros materiales, los materiales auxiliares, la maquina--
ria, las herramientas, el personal) hasta que mediante la -~
conversidn adecuada de todos ellos, se obtiene un producto -
apto para ser consumido". {7)

Generalmente se entiende por producto al que fabrica, -
elabora o produce articulos materiales, sin embargo los hay-
también gque proporcionan servicios,

La produccidn y el consumo pueden ser de dos clases: --

(7) Rodriquez Valencia. "Cémo administrar Pequefias y Media--
nas Empresas"., Pag. 192.
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bienes y servicios.

Debemos de tomar en cuenta que son muchos los factores-
que intervienen en el proceso productivo para obtener satis-
factores ya sean bienes y servicios y es preciso recordar -
los elementos bdsicos que integran cualquier satisfactor:

a} Recursos naturales
b) Trabajo

c) Capital

d) Organizacién

La importancia que reviste la capacidad de produccidn -
dentro de la prevision es que ésta determina hasta cierto --
punto el volumen de ventas. La mercadotecnia por su parte de
be emprender un andlisis completo de la naturaleza del consy
midor, sus hdbitos de compra, sus problemas y motivos de com
pra, todo esto con el fin de poder presentar una informacién
completa y adeucada para poder planificar correctamente la -
produccién de la empresa.

"El andlisis de la funcién productiva debe integrar los
conceptos relacionades a qué producir, cémo producir y para-
quién producir”. (8)

En el rengl6n en qué producir, el proceso de tomar una
decisidn debe basarse sobre algin método racional de elegir
entre diversas posibilidades, debemos de tomar en cuenta la-
situaci6n econémica y social del sector o zona a los que van

dirigidos nuestros productos.

(8) Velazquez Mastreta G. "Administracidn de los Sistemas de
Produccign”. Pdg., 31.
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En cuanto a cémo producir no debemos olvidar que esto -
abarca una compleja planeacién y programacién de la produc--
cidn, y debemos tomar muy en cuenta el recurso bdsico de la-
capacidad de produccidn, gue es la tecmologia.

Para quién producir; es la interrogante base, pues es -
importante reconocer sobre los clientes, su localizacidn, --
sus necesidades y deseos, donde y como compran, en qué canti
dad y cudnto pagan; para con este conocimiento poder preveer
nuestra produccidn futura.

La produccidn interviene de manera preponderante en to-
do el desarrollo de la empresa, por este motive al realizar-
la previsidn de produccidn se deben atender los siguientes as
pectos:

1.- Desde el punto de vista de la promocidon de la misma, con
esto nos referimos a la formulacién de los planes generales-
que determina la linea de produccidn, el tamafio de la plan--
ta; sin dejar de estudiar en esta etapa:

a) Los objetivos de la empresa

b) E1 andlisis del producto y su mercado

c) Perspectivas econémicas

d)} Producto

e) Tipos de procesos, equipo, herramientas

f) Personal

g) Financiamiento

2.- Desde el punto de vista de la operacidn, la empresa pla-
nea y controla la produccién en tal forma que se adapte a --

1as necesidades cambiantes de las ventas.
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La planeacidn de la produccidn debe basarse en los mejo
res prondsticos de ventas que el departamento de ventas pueda
proporcionar, si la planeacidn de la produccidn ha de surtir-
efectivamente las necesidades de la empresa, debe haber un --
equilibro entre los planes de produccidn y la capacidad de --
los recursos humanos y de las miquinas con el fin de producir
en la forma mds eficiente los artfculos que se vayan necesi--
tando para las ventas.

Debemos poner especial cuidado en 1a relacidn existente-
entre la capacidad de produccidén y la capacidad del mercado -
de absorber los productos ya que no siempre son iguales, pues
to que puede darse el caso de poder incrementar 1a capacidad-
de produccifn y encontrarnos con el problema de que nuestro -
mercado no la asimilard mds alld de lo que anteriormente lo -
hacia.

Las consideraciones relativas al mercado que es la acti-
vidad de comprar o vender abarcando en ello el caudal de mer-
cancias o servicios que fluyen del productor al consumidor --
son por lo general dificiles de precisar, cada organizacién -
de ventas estd adaptada a un mercado determinado por Jo que -
se vale de los métodos y canales de distribucidn de acuerdo a
su producto y al mercado que este abarca. Si con nuestra pre-
visign nos damos cuenta de la necesidad de planear la fabrica
cién de un nuevo producto, podemos precisar cual serd su mer-
cado y sehalar los canales necesarios para llegar a &1, pero-
el punto donde nos podemos tepar con un problema, estd en si-

nuestra organizacién de mercadeo se puede servir de la mejor-
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manera de esos canales.

Por ejemplo citaremos el casc de la Pepsi Cola y la dis
tribucidn de su 1inea de productos alimenticios Sabritas, en
el que se aprovechan de manera eficiente los medios utiliza-
dos para el producto base y para la linea adicional.

Con el control de produccidén pretendemos el conocimien-
to completo y exacto de la situacifn de todos los materiales
que se utilizan en el proceso productivo, desde el momento -
que entran en los talleres y almacenes hasta que salen al ex
terior, como producto terminado.

Por tal motivo, si no se dispone de los servicios de --
planeacidn y control de la produccidn, la fabricacidn se lle
vard a cabo sin organizacidn y el resultado puede ser caéti-
co.

En todos los casos la gerencia de produccifn debe estar
interrelacionads con todas las restantes. Para captar infor-
macidn sobre lo que ha de producirse; esta informacidn puede
conseguirla a través de la gerencia de mercadotecnia, yz que
es este departamento el que estd en contacto directo con los
compradores, conoce la situacion del mercado y la competen--
cia.

Con todo lo anterior se quiere subrayar la importancia-
que tiene el conocimiento de la capacidad de produccidn de -
la empresa para poder preveer con mayor eficacia; para cono-
cer bien nuestra capacidad de producci6n podemos analjzarla-
separdndola en sus diferentes componentes:

- Insumos: Materias primas y materiales auxiliares.
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- Proceso de produccidn: Mano de ebra, maquinaria y equipo.

- Resultado final: Bienes y/o servicios.

- Financiamiento: No olvidemos Ja importancia del financia--
miento que nos ha hecho posible 1legar a tener esta capaci
dad de produccidn.

Al visualizar 1a funcidn productiva como un sistema, --
nos hace ver la relaci6én que existe entre el medio ambiente-

fisico y el medio ambiente econdmico.

3.3 CANALES DE DISTRIBUCION

Uno de los conceptos bdsicos de la mercadotecnia es el-
continuo movimiento de las mercancias, desde su produccidn -
hasta el Gl1timo consumidor, motivo por el cual serd de suma-
importancia el estudic del aprovechamiento de los canales --
que sirvan de conducto a la mercancia,

“Canales de distribucién: Son JTos medios por los cuales
el productor hace llegar el producto a los consumidores fina
les", (4)

Como mencionamos anteriormente, l1a mercadotecnia solu--
ciona el gran problema de:

a) Distribuir econémicamente los productos y servicios.
b} Elegir por qué conducto o conductos habrén de hacerse las
ventas.

Son muchos los factores que influyen en la eleccidn de

(4) 1d. Pag. 189.
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los canales de distribucidén que se emplean, dependerd mucho-
del tipo de producto, de la localizaci6n del mercado, del --
monto de las compras {ventas muestras), )a habilidad del per
sonal de ventas y el tamafio de la empresa.

La investigacidn de mercados es con Jo que cuenta el em
presario para hacer la correcta eleccidn de los canales de -
distribucidn, sin dejar de tomar enm cuenta la experiencia y-
el criterio de 1a persoena a quien corresponda tomar la deci-
sidn,

Es de vital importancia que la empresa determine cudles
serdn sus canales o red de intermediarics, ya que de ello de
penderd 1a buena distribucidn del producto en el mercado. --
Los intermediarios mis comunes son:

1) E1 mayorista: es aquél que compra gran cantidad de produc
tos y que por lo general no vende directamente al consumidor
final.

2) E) detailista; es aquél que se encarga de vender directa-
mente al consumidor final.

Por medio de Ta utilizacién del primer canal, o sea por
medio de mayoristas participan dos intermediarios: el mayo--
rista que compra directamente al praductor y revende al deta
1lista, y éste que vende directamente al consumidor, por --
ejemplo: una ferreteria no recibe varilla de la fundidora, -
sino de una empresa que distribuye en general productos de -
hierro y acero.

Utilizando el sequndo canal, por medio de un intermedia

rio, que en este caso es un detallista, se 1lega al consumi-
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dor, por ejemplo: los refrescos como la Coca Cola, que se --
distribuye directamente del productor a las tiendas, restau-
rantes, etc. Otros ejemplos serfan los canales de distribu--
cibén que se utilizan en zapaterfas y almacenes de ropa,

Ne debemos olvidar que también existe la venta directa-
al consumidor, por ejemplo: una panificadora, un hotel, um -
banco, un despacha profesional, etc.

También se puede utilizar una combinacidn de los cana--
les antes mencionados por ejemplo: algunas fdbricas de Zapo-
tlanejo Jalisco, combinan varios canales de distribucibn --
pues al mismo tiempo venden directamente al consumidor en -
sus propias tiendas de la zona del vestir en Guadalajara a -
ta vez que distribuyen su mercancfa mediante detallistas que
operan en otras zonas geogrédficas.

La seleccifn de canales de distribucién interviene en ~-
cuanto al destino de la mercancfa en términos geogrdficos, -
de grupo o de intermediario escogido para su distribucidn de
las actividades mercadoldgicas.

La seleccifin de canales de distribucidn, ademds implica
un conjunto de consideraciones como son las del tipo de deta
Tlista a utilizar, su capacidad de distribucién.

También deben conocerse cudles son los servicios de mer
cadeo y métodos de distribucién que prefiere el consumidor;-
debemos de preveer 105 cambios en las costumbres del misme,-
para realizar a tiempo 1as modificaciones necesarias.

La planificacifn del emplea de los canales de distribu-

cién apropiados no pueden hacerse, sin antes preveer los -~
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efectos de la competencia.

Se deben de formular los programas de actividades ten--
dientes a obtener colaboracién entre productores y canales -
de distribucign, puede ser el caso en que el fabricante se -
pane de acuerdo con sus distribuidores para llevar a cabo --
una fuerte campaha publicitaria de sus productos.

Otros problemas especificos a los que deben enfrentarse
los fabricantes son tales como: las condiciones en que se --
realizan las ventas a los diferentes canales de distribucidn
algunas veces serd necesario aplicar garantfas especiales de
crédito, y para la devolucidén de géneros,

Otro problema es la organizacién de loS equipos de ven-
ta ya que segin sea el caso podemos organizar a los diferen-
tes canales de distribuci6n por territorios, por tipo de pro
ducto y por tamafios de los centros de distribucidn.

La motivacidn y control de intermediarios puede signifi-
car un problema para el productor ya gue la labor de los in-
termediarios muchas veces se limita a tomar pedidos y fre---
cuentemente existe un problema de motivacidn y de prepara---
cidn profesional, En los sistemas de distribucidén selectiva-
o en exclusiva es necesario que después de haber hecho una -
cuidadosa seleccién de valores la actuacidon de Yos interme--
diarios. Se debe de hacer periddicamente una revisién para -
ver si es necesario una sustitucidén de alguno de los interme
diarios. No debemos olvidar gue si en un momento determinado
los canales de distribucidn tanto como los intermediarios --

fueron Jos mads adecuados, a través del tiempo pueden perder-
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efectividad,

3.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION

"Se entiende por promover las ventas, al conjunto de --
actividades que motivan o estimulan de una manera directa al
consumidor, para que efectde la compra de un producto o ser-
vicio", (4)

La promocién de ventas emplea argumentos que estimulan-
a los consumidores a efectuar la compra. Por todas las venta-
Jjas que representa, 1a promocidn de ventas es una de las ac-
tividades mis importantes y de mayor auge en la comercializa
cion.

Dichas ventajas que nos proporciona la promocidén de ven
tas son: el aumento de la efectividad de Tos distribuidores,
el atraer Ja atencidn de Jos consumidores, la ayuda que pres
ta a la publicidad y a la venta personal, ta mejorfa de la -
imagen del producto y de la empresa.

La promocién de ventas se lleva a través de una serfe -
de actividades, tales como: exposiciones, exhibiciones, de--
mostracidn y muestras de los productos, ofertas, regalos, --
descuentos, concursos, folletos y cartelones que presenten -
el producto y ayuden a la venta, catélogos y listas de pre--
cios.,

Las anteriores serfan actividades promocionales para el

{4) I1d. Pag. 189.
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consumidor, también las hay para el comerciante y son:

a) Proveerio de materiales adecuados para la presentacién --
del producto.

b} Realizar propaganda conjunta, contribuyendo a los gastos-
del praducto.

c} Realizar concurses entre el personal de ventas

d) Daries descuentos especiales

e} Condiciones especiales por cantidaded negociadas.

Podemas considerar a la publicidad como una serie de ac
tividades necesarias para que el producto o servicio llegue-
al grupo de consumidores elegidos y lo compren.

Tanto Ta publicidad como 1a promocién forman una parte-
importante de la mercadotecnia ya que la primera es una for-
ma impersonal de venta y la segunda es un procedimiento que-
estimula las ventas.

Podemos encontrar la importancia de la publicidad en el
convencimiento al que 1lega al consumidor sobre las ventajas
que ofrece nuestro producto o servicio, muchas veces logrdn-
dolo mediante la sugestifn o mediante la exaltacidn de sus -
emociones y fantasfas.

Entre los objetivas que la publicidad persigue san:

- Incrementar la verta del producto

- Hejorar ta imagen de la empresa

- Introducir un nuevo producto

- Sefialar las ventajas del producto y atraer nuevos detallis
tas.

- Contrarrestar a )a compctencia,



- Asegurar el uso correcto de un artfculo
- Que los vendedores puedan 1legar a la gente poco tratable-

La publicidad es un medio de comunicacién que posee el-
poderio suficiente para informar en escala masiva sobre los-
productos o servicios.

La publicidad y la promocidén son aspectos que necesitan
integrar su estrategia con los demds departamentos de la em-
presa, La publicidad en el ramo industrial tiene como finali
dad no tanto el procurar ventas inmediatamente, sino desper-
tar el interés hacia el producto y facilitar el camino de --
los vendedores.

De lo anterior deducimos que es muy necesario conocer -
el tipo de publicidad y promocidn que de estd realizando, --
qué tipo de material de propaganda se utiliza y cudnto dine-
ro se invierte en este renglén.

Lo que mds nos interesa es saber si la empresa realiza-
estudies para conocer y determinar la ampi{tud de las zonas-
comerciales sobre las cuales ejerce influencia cada centro -
distribuidor y as? mismo si cuenta con Tos canales adecuados
¢n todos 1os centros, de modo que pueda participar en todas-
las oportunidades de venta de cada sector, y si cuenta con -
la debida informacidn de la competencia.

A continuacién presentamos varios puntos muy importan--
tes que se tomardn en cuenta al efectuar la previsién de la-
publicidad y promocién:

a) Establecer un objetivo

b) Determinar presupuesto para publicidad.



c)
d)

e}

f)
9)
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Determinar politicas sobre temas de campafa

Determinar si la publicidad 1a har§ una agencia especiali
zada o la empresa misma

Seleccionar el medio mds adecuado (televisién, radio, --
prensa, revistas, carteles o volantes, objetos novedosos,
etc).

Sefialar el tiempo y lugar del o 10s anuncios.

Controlar que los anuncios funcianen de acuerdo a Jas con
diciones y caracteristicas acordadas.

He aquf algunas preguntas que nos ayudan a conocer en -

qué condiciones se encuentra la publicidad y la promocién de

la

1)

2

—

3)

4)
5)

6)
7)
8)

empresa:

El presupuesto destinado a publicidad y promocién es ade-
cuado?

Cudles son 1as cualidades de la propaganda llevada a ca--
bo?

Cudl es 1a relacidn de nuestros gastos de propaganda con-
Tos de 1a competencia?

Es nuestra propaganda constante?

Tienen todos los productos la misma oportunidad de ser --
anunciados?

Estd coordinado nuestro plan de propaganda al de ventas?
Se investiga la eficacia de los anuncios?

Se aprovechan los medios y se planea con oportunidad la -

propaganda?
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3.5 PRODUCTO

Entendamos por producto al conjunto de atributes tangi-
bles e intangidbles que incluyen la envoltura, el color y el-
precic, asi como el prestigio del fabricante, prestigio del-
detallista y los servicios del fabricante y del detallista -
que el comprador puede aceptar como ofrecimientos de satis--
faccidn de deseo o necesidades. (1)

Dicho de otra manera el producto es una combinacidén o -
conjunto de caracteristicas unidas en una forma fdciimente -
identificable, que el comprador puede aceptar come algo gque-
le sirve para satisfacer sus deseos y necesidades.

La planeacidn del producto es uno de los primeros requi
sitos de 1a mercadotecnia; por lo cual el producto no sola--
mente llenard las condiciones de calidad, sino que debe adap
tarse a las exigencias del mercado y satisfacer las necesida
des del consumidor.

Cuando de producto nos referimos tanto a bienes como a-
servicios, ya gue ambos tienden a proporcianar satisfaccibn-
2 las necesidades del usuario.

La planeacidn de un nuevo producto es esencial para map
tener el porcentaje de beneficios esperados por la compafifa.

£5 de sumg importancia conocer al producto coms factor-
decisivo, a large o corto plazo para el éxito o fracase de -

una empresa.

(1} Ibidem. P&g. 145,
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Es necesario conmocer hibitos, motives y problemas del -
consumidor para adquirir el producto, asi come el impacte ge
neral de sus atributos; Ya problemdtica que el comportamien-
to humano nos plantea a fin de encontrar el enfoque correcto
para nuestra estrategia de planeaciin, precisamos dirigirla-
hacia el consumidor y esto determinard el producto, cantidad
precia, momento y presentacidn adecuada.

EY alcance de las actividades de planeacidn del produc-
to y su desarrollo incluye Ja previsién de los siguientes as
pectos:

1) Qué producto se debe de elaborar?

2) Debe la compafifa ampliar o amplificar su 1inea de produc-
tos?

3) Qué nuevas utilizaciones hay para cada producto?

4) Es adecuada 1a calidad del producto para el mercado que -
To consumird?

5) Qué marca y etiqueta se debe usar para cada producto?

6) Cuil debe ser el estilo y disefio del producto y en qué --
tamafios, colores y materiales de fabricarse?

7) En qué cantidad debe fabricarse tada producto?

8) A quidn se venderd el producto, cudnto, dénde y bajo qué-
condiciones?

9) Formular un programa sobre investigacién de mercados.

Seria un error tener 1a creencia de que se tiene un --
buen articulo y que sv posicidn en el mercade no se verd --
efectada, ya que conforme cambien las necesidades, gustos y-

praferencias del consumidor debemos de ir adaptando o cam---
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biando nuestro producto.
Siempre que se piense en un producto se tendrd presente
que &ste debe reunir las condiciones que le permiten colocar

a 1a empresa en una posicién ventajosa para competir.

3.6 FINANZAS

La prevision en el rengldn de las finanzas incluye tres

aspectos importantes que son:

a) Los costos de operacién

b} Las inversiones en instalacién y equipo
c) Un presupuesto de fondos.

Es necesario hacer una estimacién de los costos futuros
para poder medir los gastos reales. Estos costos estimados -
se pueden calcuiar mediante la experiencia, y mds que nada a
través de la elaboracidn de una valoracidn de los factores -
que pueden influir enlos mismos. En forma ampiia la adminis-
tracion financiera contribuye a planear el futuro y a tomar-
decisiones amplias que afectan a la empresa.

En lo relacionado a la instalacién y equipo, la previ--
sién se 1leva a cabo mediante los presupuestos, el presupues
to consiste en preveer lo que habrd de acontecer bajo supues
tas y establecidas condiciones.

El establecimiento de un sistema presupuestario compren
de entre sus propésitos determinar qué fondos serdn necesa--
rios, qué medios hay que usar para obtenerlos, indican cudn-

do y dénde introducirse modificaciones en las operaciones --
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financieras para ajustarlas a las necesidades, asegurando y-
manteniendo asi la posicidn adecuada.

Refiriéndonos de nueve a los costos, estes tienen una -
gran influencia de la vida de una empresa y afectan a casi -
todas las dreas de ésta. Los costos se ven reflejados en los
precios que se fijardn a los productos fabricades por 1o que
revisten gran importancia para Ta posibilidad de ventas de -
dichos productos; idnicamente se pueden establecer precios --
cuando la informacién sobre los costos tienen una base sG1i-
da.

Probablemente uno de los aspectos mids Gtiles de la admi
nistracidn de un negocio, utilizando correctamente la merca-
dotecnia es preveer bien los costos y los factores que los -
afectardn y que creardn tanto variantes favorahbles como des-
favorables. Los costos penetran todos los aspectos de la ad-
ministracién y deben entenderse y controlarse si ha de lo---
grarse el mdximo de utilidades a largo plazo.

E1 presupuesto de fondos es esencialmente una previsidn
de entradas y salidas de dinero durante un cierto perindo de
tiempo, en este caso 1a prevision de Ta seguridad a los dirj
jentes de las empresas en todo momento de financiamiento pa-
ra atender sus operaciones.

En toda empresa se debe realizar una planeacién finan--
ciera la cual se logrard mediante la reunién, clasificacié6n,
andlisis e interpretacidn de la informacién fianciera. Mi---
diante 13 planeacidn financiera podremos preveer las tenden-

cias econdmicas que constituirdn un fondo contra el cual de-
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berd operar la empresa, también poderemos seleccionar las --
fuentes de las cuales obtendremos los fondos necesarios para
operar, algunas fuentes serdn de tipo interno u otras exter-
no; dentro de Jas internas podemos contar con Yas aportacio-
nes del propietario o de los socios, reservas de capital, --
reinversién de utilidades, depreciacién y amortizaci6n de ac
tivo, venta de activos fijos de la empresa; dentro de las --
fuentes externas podemos contar con los bancos, crédito co--
mercial, arrendamientos, emisiones de obligaciones; también-
mediante la planeacidn financiera podremos decidir sobre la
mejor utilizacidn y asignacién de fondos.

Para 1levar adelante el negocio se necesita de dos cla-
ses de capital: el capital de trabajo y el capital fijo.

En sus primeras fases gran parte del capital invertido-
es aportado por los duefios o accionistas de la empresa, pero
una vez que han sido puestos en movimiento esos fondos, que-
da bajo ta responsabilidad de la direccién de la empresa, en
qué forma van a ser empleados.

"La planeacién de la administracibn de las finanzas --
abarca principalmente la seleccibén de medios de financiamiep
to, el manejo del crédito y la determinacién de) capital fi-
jo y el capital de trabajo o circulante”. (5)

Antes de escoger los medios de financiamiento debemos -

saber cuales hay disponibles.

Lo esencial para el éxito de toda empresa es tener un -

(5) Ibidem. Pdg. 766.
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adecuado financiamiento. Hay gue gastar en materiales la can
tidad de dinero correcta; si es necesario captar suficientes
préstamos bancarios, otorgar créditos adecuadamente, mante--
ner las operaciones de la empresa @ un nivel compatible con-
los fondos disponibles, debemos de preveer la provisibn sufi
ciente de capital fijo. Por lo tanto la liquidez y la previ-

+i6n financiera son necesarios para sostenerse.



CAPITULD 4

ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

La competencia es en un sentido comercial, la existen--
cia de dos o mds empresas antagonistas que ofrecen un produc
to similar oigual al mismo mercado.

La competencia entre personas o instituciones para ga--
nar el favor de los clientes o consumidores no la fnventé na
die, es un hecho absolutamente natural, pues aidn en las so--
ciedades primitivas se establecian entre sf competencias pa-
ra colocar el producto de su caza o su pesca.

La competencia es un factor de gran importancia para 1la
formutacidn de los precios y politicas; son gufas que orien-
tan el pensamiento, normaimente no son especificas porque co

rresponde a 1os subordinados interpretarlas por medio de su-
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iniciativa, discrecibn y juicio.

Debemos diferenciar entre polfticas y reglas ya que la-
primera es amplia y general, e indica los 1imites en los cua
les debe desarrollarse Ta actividad; mientras que una regla,
en contraste, dice con exactitud 1o que se debe hacer y lo -

que no se debe hacer.
4.1 TIPO DE COMPETENCIA Y CALIDAD

Si en el mercado que se piensa abarcar existen pocos --
competidores para nuestros productos, es necesario indagar -
lo més que se pueda acerca de ellos, entre 105 aspectos a co
nocer de la competencia se encuentran:

- Namero e importancia de los competidores
- Sus productos y caracteristicas

~ Sus canales de distribucidn

- Sistema de venta

- Organizacifn interna

- Publicidad y promocién

- Costo de los productos competitivos

"Antes de efectuar cualquier intento de penetracién al-
mercado, es muy 0Otil estudiar la clase y el grado de 1a com-
petencia a la que habrd de enfrentarse el producto". (9)

La competencia es un hecho iguaimente natural al de ven

der o intercambiar productos; ya que mencionamos esto dltimo,

(9) Héctor Lazo. "Modern Business". Alexander Hamilton Imsti
tute. Pdg. 5.
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en 1a época anterior al comercio o sea cuando el trueque era

el medio habitual, ya existfa la competencia.

Hablar en contra de 1a competencia es pues, un acto an-
tinatural y absurdo. La competencia no podrd evitarse jamis,
ni siquiera la han podido eludir los estados mds recientemen
te totalitarios.

Inclusive la competencia puede darse entre diversas em-
presas de un wmismo propietario, también entre las propias em
presas del estado.

Desde el momento preciso en que dos personas u organiza
ciones hacen 1o mismo, se establece una competencia cuya 16-
gica es absoluta.

La calidad de la competencia la podemos definir a tra--
vés de dos aspectos:

- ta calidad intrinseca del producto de la comperencia, es -
decir sus caracteristicas fisicas, excelencia técnica y su
fabricacifn.

- La calidad utilitaria, calidad de satisfaccién, calidad de
planeacidn o calidad de propiedades determinadas por la in
vestigacidn mercadotécnica.

La calidad es fundamental para realizar satisfactoria--
mente las funciones deseadas y debe estar acorde a las exi--
gencias del mercado.

Debemos entender que la investigacién de la calidad de-
1os productos de la competencia no indica que necesariamente
vayamos a hacer lo mismo en cuanto a la calidad del producto

se refiere, sino que mis bien trataremos de encontrar puntos
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de referencia que nos ayudardn a preveer los limites de tole
rancia de calidad que el mercado tiene o tendrd hacia el pro

ducto en cuestién.

4.2 EL PRODUCTO Y SU PRESENTACION

Una de las facetas mds importantes, si no es que la mis,
es el conocimiento del producto o servicio de la competencia
y su presentacién; informacidn que nos servird de orienta---
cidn para hacer mds factible nuestras predicciones en 1o que
al producto se refiere.

E€s imprescindible llevar a cabo un2 buena investigacion
cuyos resultados subrayarin los datos que tienen especial --
significacibn para los consumidores. E1 producto debe ser --
analizado en relacifn con los motivos del cliente para com--
prar, de sus aplicaciones, de los envases y presentaci6én. E1
estudio de las presentaciones de los articulos o servicios -
que han conquistado el éxito, pone de manifiesto las caracte
risticas del producto.

De los productos de la competencia las principales ca--
racter{sticas que debemos conocer son:

1) Disefio del producto: de hecho un diseflo distintivo puede-
ser la dnica caracteristica significativa de un producto;
la importancia del disefio del producto en la mercadotec--
nia ha sido reconocida durante muchos afios en al campo de
los productos de consumo, El1 buen disefio también puede -~

¢rear nuevos usos para un producto o hacerlo aceptable pa
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ra el use inicial a los nuevos consumidores,

Color del producto: hoy en dfa se le estd dando gran im--
portancia al color caracteristico de los productos, pues-
nos encontramos que con frecuencia éste es el factor de--
terminante de la aceptacién de un producto, sea €ste un -
vestido o un automdvil.

Los especialistas o encargados de la mercadotecnia de--
ben saber que el color es tanto un factor socioldgico co-
mo psicolégico.

Tamafio: en este renglén debemos de conocer si la competen
cia presenta sus productos en Tos tamafios que vendrdn a -
satisfacer las necesidades y los gustos de los consumido-
res, aprovechando este conocimiento para poder preveer --
los tamafios que tendrdn los puestros para que sean compe-
titivos.

Calidad del producto: la calidad del producto es estrema-
damente importante, pero probablemente es la caracterfsti
ca mis dificil de definir de todas las que forman la ima-
gen del producto.

Por 1o general los consumidores no comparten la misma -
opinidén sobre 1o que constituye la calidad de up artfculoe
Los gustos personales tienen mucha influencia, son muchas
las decisiones que el hombre de empresas debe de tomar --
acerca de la calidad del producto ya que se debe alcanzar
que todas Jas unidades producidas tengan un grado de cali

dad 1o mds uniforme posible.

5) Garantfa y servicio: la compafifa debe determinar qué cla-
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se de garantfas ofrecerd al producto y al servicio que se
te dard después de su venta.

El objetivo primordial de una garantfa es darle seguri-
dad al consumidor de que estard protegido en caso de gque el-
producto no resulte como razenablemente se esperaba, es diff{
¢il vender un nuevo tipo de producto sin garantfa mediante -
el cual el fabricante responda por el mismo.

Al investigar la competencia hay que tomar en cuenta --
que muchos productos se compran basdndose s61o en el estilo-
y en el color. Estas caracterfsticas se han vuelto de vital-
importancia ya que cada dia es mayor el sistema de auto ser-
vicio en el que se busca destacar la imagen de umn productoe, -
en un anaquel en el que se encuentran decenas de productos -

similares.

4.3 POLITICAS DE VENTA DE LA COMPETENCIA

Debemos de considerar que es muy conveniente conocer --
las politicas de venta de Ja competencia, no esperando un cg
nocimiento profundo de las mismas, pues l6gicamente no po---
dia estar a nuestro alcance; es decir, no pretenderemos conp
cer cada una de las politicas de todos nuesiros competido~--
res, pero s7 las tendencias generales de la conducta de aque
110 que consideremos los mds importantes.

Nos sera de gran utilidad el conocer lo mds cercanamen-
te pusible los hidbitos de venta de la competencia, ya que es

to nos proporcionard Yos datos suficientes para hacer planes
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sobre la propia empresa, asi como para la fijacién de las po
Titicas de venta de la misma.

Ya que el trabajo de venta lleva consigo situaciones su
mamente variables es conveniente analizar las dificultades -
que se presentan a la competencia, ya que esto nos servird -

para preveer en situaciones similares.

4.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION

La investigacién sobre 1a publicidad y promocidén de Ta-
competencia se ocupa de Ta evaluacibn objetiva de la publici
dad como método de comunicacién y persuacién.

La publicidad de cardcter general, es un medio econémi-
co y eficaz para 1lamar la atencién y consequir el interés -
de los posiblies compradores y conjuntamente con la premocitn
de ventas, constituye una gran ayuda para los agentes de ven
tas y distribuidores, ya que activa su trabajo y les permite
dedicar mds tiempo a su tarea especffica de cerrar ventas.

Es esencial estudiar la coordinacidn de la publicidad -
y promocién de ventas en todas las etapas administrativas de
una empresa, Hay muchos criterios en lo que concierne al ren
gl6n de publicidad y promocidn de ventas, y lo que a noso---
tros nos interesa es investigar los resultados que otros ne-
gociantes obtienen de los medios elegidos para impulsar sus-
ventas,

Es conveniente investigar si la promocidn que lleva a -

cabo la competencia les ha sido Gtil para dar a conocer el -
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producto. Es Gtil conocer si la promocifn y publicidad en --
Que se basa nuestra competencia les ha aumentado la efectivi
dad de sus distribuidores, si atraen la atencibn de Jos con-
sumidores y si les ha mejorado la imagen del producto y de -
la empresa.

Todo esto nos ayudard a preveer los aspectos concernien
tes a la publicidad y promocién cuando nos encontramos en si
tuaciones similares a las de la empresa de la competencia in
vestigadas. Para que la publicidad sea buena hay que empezar
por comprender 13 forma de actuar y las necesidades de cada-

medio de comunicacidn en particular,

4.5 CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucidén dependen de muchos factores
como la fndole del producto, el Tugar donde estén los compra
dores, preferencias del consumidor, monto de las compras, ha
bilidad del personal de ventas, el tamafio de la empresa y el
estado financiero de la misma.

Por medio de la investigaci6n de mercado se 1lega a la-
completa apreciacién de los conductos utilizados por l1a com-
petencia y los resultados obtenidos por dichos canales.

En realidad 1a competencia no influye directamente en -
cuando a l1a determinacidn de los canales de distribucién a -
usar, pues estos quedan determinades por el lugar donde el -
comprador desea adquirir el articulo, para los usuarios, in-

dustriales y detallistas, los canales quedan limitados por -



66

el tipo de transacciones que se realicen, directos del pro--
ducter 2l usuario o 2 través de redes distributivas o por in
termediarios.

Es conveniente investigar Tos resultados que ha obteni-
do la competencia mediante 13 utilizacibn de los diferentes-
canales de distribucidn, si para el tipo de producto con el-
cual competimos ha sido mis eficaz utilizar a Yos detallis--
tas, medio mayoristas, mayoristas o mediante 13 distribucion
directa al §7timo consumidor.

En base a esto nuestra previsién serd mis acertada, ob-
teniendo mejores resultados al elegir el canal de distribu--

cién.
4.6 PRECIOS

Tgualimente 57 hay en el mercade productos comparables,-
debe considerarse su precio al fijar la politica de precio.-
Cualquier empresa industrial o cualquier fabricante, puede -
elegir entre tres tdcticas distintas con respecto a l1a compe
tencia:

a) Puede vender a precios mis altos que el de sus competido-
res,
b) Puede vender a precios tquales que los de sus competido--
res.
c) A precios mis bajos que los de su competencia.
Svele seguirse 1a prdctica de poner precios a los pro--

ductos a nivel de los que prevalecen en el mercado pava ar--
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ticulos semejantes cuando hay solo ligeras diferencias entre
los grados de fabricacibn del producto.

Si determinamos vender a los mismos precios de la compe
tencia no daremos pie a que las firmas rivales rebajen los -
precios, quedando dinero disponible, no a@lejando a los clien
tes con precios altos y protegiendo los mdrgenes de ganancia
de los distribuidores.

Tomemos en cuenta también que al vender a los mismos --
precios de la competencia no estaremos estimulando la deman-
da y lo idnico que sucederd serd una reparticién de clientes-
entre los competidores.

Si vendemos a precios mids elevados que la competencia,-
tendremos que dar mayor importancia a la buena calidad de --
nuestro producto, nos proporcionard mayores utilidades por -
lo que podremos dar mejores servicios; 1os inconvenientes de
esta forma de actuar es que los competidores nos ganardn en-
lo referente al volumen de ventas y nosotros tenemos que in-
crementar grandemente nuestros esfuerzos para poder vender.

Para poder vender a precios inferiores que los de la --
competencia hard falta tener un gran volumen de ventas y cos
tos muy bajos, lo cual sabremos de antemano si esto serd po-
sible o n6 en nuestra empresa, mediante la previsin de ven~
tas l1levada a cabo mediante una investigaci6n de mercado; -~
Tas ventajas de vender a estos precios bajos serdn que quita
remos fuerza a la competencia, se aumentard el volumen del -
mercado, se incrementard la produccién y se reducird la re--

sistencia a comprar, Por el contrario se corre el riesgo de-
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mermar los margenes de utilidad, el aumento de las ventas de
bido a los precios bajos puede que no se mantenga de manera-
permanente como una demanda mayor y los competidores pueden-
seguir la misma tdctica de rebajar los precios, con 1o cual-
las ventajas se anulan.

Hay ocasiones en que el precio de los productos ofreci-
dos por la competencia, obiiga a la empresa a realizar modifi
caciones en su producto cen el fin de poder mantenerse en el
mercado.

La fijacién de los precios debe basarse en un conoci-=--
miento profundo de los factores econémicos que gravitan so--
bre 1a oferta y i1a demanda del producto. Debemos recordar --
que a fqual calidad y capacidad de suministro, indiscutible-
mente es el precio més bajo el que serd favorecido por la -_
compra.

E1 precio puede determinar en un momento dado, la deman
da de un productoi ademds, la posicifén favorable o desfavora
ble de 1a empresa con respecto a la competencia. Por lo tan-
to, el precio tiene una considerable importancia sobre las -

ventas de la empresa y sus beneficios.

4.7 PROVEEDORES

Podemos decir que es de vital importancia el conocer a-
1a competencia en cuanto a sus proveedores, serfa convenien-
te conocer sus fuentes de abastecimiento, sistemas de compra,

manejos de mercancias, rotacidn de inventarios y su forma de
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efectuar sus pagos a sus proveedores para poder evaluar el -
servicio del proveedor, que en su caracter de vendedor se --
mueve en un ambiente de competencia.

De esta manera podemos preveer si en un futuro serd ne-
cesario cambiar nuestra forma de trabajar con los proveedo--
res actuales o definitivamente preveer la necesidad de cam--
biar o conseguir nuevos proveedores de algunas materias pri-

mas para la elaboracidn de nuestro producto.



CAPITULOD 5

INVESTIGACION DEL MERCADO Y EL CONSUMIDOR

Tomemos como definicién de mercado al conjunto de perso
nas con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y la -
voluntad de querer gastarlo.

Comercialmente podemos decir que mercado es el procesc-
econdmico mediante el cual se intercambian mercancias y ser-
vicios valorados en dinero.

De manera mis simple podemos definir que mercado, es un
conjunto de oportunidades de venta y compra, este conjunto -
de oportunidades estd integrado por vendedores, compradores
y la competencia.

Podemos clasificar al mercado de la siguiente manera:

1) Geogrifico, que a su vez se subdivide en mundiales, nacio
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3)

4)
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nales, regionales y locales.

De acuerdo a los productos e) mercado puede ser para pro-
ductos generales y para productos especiales.

De acuerdo al tiempo durante el cual se forman los pre---
cios; el mercado puede ser de acuerdo a este renglén de -
perfodo corto, que es cuando los productos ya estdn lis--
tos para la venta; de periodo mediano cuando se toman en-
cuenta, también lo que se puede producir; periodo largo -
cuando tomamos en cuenta la produccidn que originard las-
nuevas instalaciones, al precio influenciado por costos -
futuros,

De acuerdo a la forma de operar de la competencia, puede-
ser: de libre competencia, gque es cuando no existen res--
tricciones; de monopolio cuando existe un solo productor-
o vendedor.

Podemos clasificar el mercado, también de la siguiente-

manera:

1)

2)

la

De consume; cuando los productos se ofrecen al consumidor
final.
Industrial; cuando los bienes o servicios se destinan a -
la transformacién.

Para hacer la previsién del mercado, debemos de conocer

mayor cantidad de datos posibles sobre los individuos que

consumen el producto o que utilizan el servicio, analizarlos,

una vez obtenidos los datos, formular um plan de mercado.

Para poder obtener estos datos es necesario realizar --

una investigacidn de mercados; toda empresa después de haber
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escogido sus mercados tiene que planear cuidadosamente su --
programa de mercadotecnia; para poder tomar decisiones tanto
& corto como a largoe plazo mismas que requieren estimaciones
cuantitativas de la demanda.

La previsidn del mercado comprende la determinacién de-
tas dimensiones del mismo en virtud de un andlisis del poten
cial de ventas; el conocimiento de las caracterfsticas del -
mercado por medio del andlisis de la calidad de los consumi-
dores y la investigacién de la tendencia de la demanda y de-

la eficacia de los canales de distribucidn.

5.1 MERCADO POTENCIAL Y MERCADO REAL

Los mercados estdn cambiando constantemente, debido a -
Tos movimientos poblacionales, a 1a fluctuacidn del poder de
compra de los clientes y a los cambios en sus gustos y prefe
rencias; por 1o que el departamento de mercadotecnia se ve =
obligado a estudiar constantemente las condiciones del merca
do.

Cuando una empresa se encuentra en la etapa de la previ
sién debe tomar en cuenta la situacién del mercadoen el que
se encuentra, conociendo primeramente cu§l es su mercado, --
quién es su cliente, dbénde estd, qué compra, y en base a es-
to analizar§ sus productos o servicios.

Debe determinarse el mercado del producte, su verdadero
tamafio, su potencia y sus tendencias econémicas e fnnovado--

ras.
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Son varios los factores que intervienen en el mercado,-
entre los cuales mencionaremos:
" 1) Extensién territorial del mercado
2) Cardcter del mercado
3) Potencialidad del mercado
4) Limitaciones del mercado:
a) Capacidad de compra
b) Precio
c) Moda
d} Costo del funcionamiento del producto
e} Condiciones estacionales y climiticas
f) Mercado de segunda mano.
5) Estado de 1a competencia
6) Factores cualitativos del mercado
a) Edad
b) Sexo
¢} Raza
d) Religi6n
e} Ocupacién
f) Situacién social
g) Conocimiento de los métodos de funcionamiento
h) Aficiones y mé&todos de divertirse
i) Prejuicios
j) H&bitos de las compras
k) Motivos que inducen a comprar
"En cuestidn de plancaciones, otra muy importante es la

de los mercados. La regi6n gque se estd atendiendo, magnitud-
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y clase de su poblacién, su poder administrativo y lo que ne
cesitan, estas son cuestiones fundamentales para el buen éxi
to de la mercadotecnia”. (3)

Para la previsidén clasificamos el mercado de la siguien
te manera:

1) Mercado potencial: es el que estd formado por las perso--

, nas gque tienen necesidad de consumir nuestro producto o -
servicio.

a} Mercado actual: es el que estd formado por los indivi-
duos que en este momento necesitan nuestros productos-
o servicios.

b} Mercado diferido: es el que en el momento no necesita-
de nuestros productos, perc que los necesitardn en un
futuro.

2) Mercado real: estd representado por el conjunto de perso-
nas que actualmente tienen necesidad de obtenerlo, es de-
cir, estin obteniendo el producto o servicio.

a) Absoluto: es todo el mercado que estd adquiriendo el -
producto.

b) Relativo: es aquel que le corresponde a la empreﬁ%. en
relaci6n a la produccién que tiene con respecto a la -
demanda.

Cuando la empresa no tiene capacidad para abastecer a -
los clientes, estos tendrdn que comprarle a la competencia

Para determinar 1a potencialidad de los mercados, se --

(3) Ibidem. Psg. 173,
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aplica la téenica de) andlisis del mercado, entre las cuales
se encuentran:

1} An&lisis cualitativo de) mercade

2) Anélisis del mercado total

3) Andlisis del mercado por zonas.

Por otro lado, la potencialidad de los mercados usual--
mente se refieren a la totalidad posible de ventas.

Pueden encontrarse diferentes potencialidades de ventas
para un mismo mercado. UYno de tantos es el volumen total gue
podria venderse bajo condiciones ideales. E] segundo poten--
cial serfa el volumen total que la industria venderd; otro -
potencial serfa la cantidad que venderfa en contraste con ~--
otros tipos de productos y otro mis seria el equivalante a -
tos pronfsticos de venta de la empresa.

ta potencialidad de los mercados estd fntimamente liga-
da con la definicién de los territorios de ventas, la distri
bucién de las actividades de ventas

Existen dos métodos basicos para estimar la potenciali-
dad de los mercados:

1) €1 que implica el uso de informacibn directa.
2) €1 otro implica el uwso de informacidn relacionada al pro-
ducto bajo estudio, o informacién de corolario.

Para conocer el mercado real de un producto cabe em----
plear el andlisis de venta que ep muchos casos se usa para -~
describir el 4rea total sobre las ventas. Este anflisis de -
ventas incluird el andlisis de los registros de ventas para-

conceptrarlas por tipo de cliente, por producto y por terri-
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torio.
6.2 GUSTOS, PREFERENCIAS, HABITOS DE COMPRA

tos habitos de compra del consumidor podemos definirlos
como los actos fisicos que realiza el consumidor o sus agen-
tes, para adquirir las mercancias o servicios que desea. Son
el quién, cudndo, qué, dénde y cémo de las compras.

Los hdbitos de compra influyen dentro de la programa---
cién de los atributos diferenciales de los bienes y servi---
cios, asf como en lo que respecta a la determinaci6n de su -
precio.

De igual manera los hdbitos, gustos y preferencias son-
la base para hacer una c¢lasificacién de los productos en:

1) Artfculos de conveniencia, que son de compra necesaria y-
requieren un mfnimo esfuerzo para su adquisicién.

2) Artfculos de compra deliberada, en este caso la decisién-
de la compra se somete a una comparacién previa con pro--
ductos similares.

3) Artficulos especiales, son aquellos que se adquieren para-
satisfacer no precisamente una necesidad y por lo tanto -
no es tan importante el precio ni requiere mucha medita--
cidn,

Los h&bitos, gustos y preferencias se determinan en --
gran parte mediante la investigacidén.

Los problemas de compra de los consumidores son realmen-

te considerables. E1 gran nimero de productos disponibles en
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una economia moderada, ha dificultado efectuar una buena se

Tecci6n.

Todos los medios razonables deben emplearse para con--
vencer al consumidor sobre nuestro producto.

Los hdbitos de compra varfan a corto y a largo plazo.-
A corto plazo parece establecerse una inercia indestructi--
ble, pero el tiempo determina grandes variantes en el com--
portamiento de la colectividad. Las tendencias se manifjes-
tan en la estructura cambiante de los diversos canales de -
distribucidn.

A l1a empresa le interesa conocer en lo referente al --
comportamiento y hdbitos de compra del consumidor lo si----
guiente:

a) Por qué compra? o sea las razones de su comportamiento;-
mediante esto podremos preveer el disefio del producto de
acuerdo a sus necesidades.

b) D6nde compra? esto es el lugar donde efectfia la compra -~
para preveer la elecci6n de los distribuidores.

c) Cudndo compra? refiriéndonos al perfodo en que realiza -
la compra; para preveer y ofrecer oportunamente el pro--
ducto al consumidor.

d) Cémo compra? por precio, cantidad u otras condiciones; -
previendo de esta manera la forma de la venta.

e)-Quién compra? la persona que realmente compra para poder

la publicidad y promocidn.

5.3 UBICACION DEL MERCADO
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Debemos de tener un conocimiento adecuado sobre la ubi-
cacidn de nuestro mercado para poder conocer 3 quién ofrecer
nuestro producto, esto lo podemos lograr mediante una adecua
da investigacién de mercados en la que el investigador procu
ra tener datos relativos a la capacidad de absorci6n de los-
diferentes mercados. Es decir, saber cudles son los mejores-
mercados en un momento determinado también, y con caracter -
simultdneo {ratar de conocer su importancia.

Lo que queremos lograr es elegir los mercados de mayor-
capacidad de adsorcidn con objeto de concretar en ellos las-
campafias publicitarias y otros métodos de promocidn asf como
delimitar Jas zonas de acuerdo con sus posibilidades para lo
grar una mejor distribucitn del personal de ventas.

Por ejemplo: una fdbrica de sueteres encontrard un ma--
yor mercado en las zonas frias del pafs por 1o que su publi-
cidad y promocién estardn dirigidas a las zonas que conten--
gan esa caracteristica; ya que si por el contrario sus campa
fas publicitarias las dirigiera a una zona cédlida estas ten-
drian efecto casi nulo pues no encontrarfa un nimero adecua-

do de consumidores.
5.4 INCREMENTO DEL MERCADO

Los problemas causados por las variaciones de las con--
diciones econdmicas, son causa natural de modificaciones en-
el mercado., Cuando el vendedor de un producto o de up servi-

cio dependen de un solo comprador, de igual manera de los --
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errores que cometen los distribuidores de los productos re--
percutirdn en la suerte de las ventas def fabricante.

La capacidad de produccién y de absorcidén de un mercado
no siempre son iguales y es posible que no se adapte al mer-
cado correspondiente la clase y alcance de productos que una
firma esté en condiciones de dar.

Tanto las dimensiones como el cardcter de los mercados-
estin condicionados por los motivos y variaciones en 1a de--
manda, creados por los cambios de las condiciones sociales,-
econdémicas y polfticas.

La falta de previsidn en cuanto al incremento del merca
do, puede dar como resultado una mala distribucién de los --
mismos, en tal forma, que 1a empresa tenga sus fuerzas dise-
minadas en varios mercados secundarios de los que se obtie--
nen beneficios minimos.

Las variaciones de 1os mercados pueden darse por un ---
sinnimero de factores entre los que podemos citar: las nue--
vas leyes, la inflacién, la depresitn, la guerra, los progre
sos cientificos, la moda, la competencia, el clima y eV ---
aumento de l1a poblacién.

Las tendencias que mds se manifiestan en 1a demanda del
mercado son consecuencia de los cambios en las producciones-
de los mercados de muchos productos. E1 aumento en el niimero
de consumidores tiene una influencia directa sobre las ten--
dencias del mercado.

Por 1o tanto, el incremento del mercado es un asunto --

que debe quedar cuidadosamente estudiado para obtener del --
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5.5 CAPACIDAD ECONOMICA

La capacidad econémica de un mercado depende no solo --
del posible nimero de consumidores, sino ademds de su capaci
dad para adquirir los productos o servicios de que se trate;
la capacidad de compra es un factor de significacién extraor
dinaria para calcular 1a potencialidad de un mercado para --
. consumir un artfculo en concreto.

lLos mercados estin constituidos por personas y &stas de
terminan la demanda; la actividad de mercadotecnia para te--
ner éxito estard orientada hacia el consumidor.

Al analizar al cliente se presentan los siguientes fac-
tores:

1) Motivos de compra
2) Hébitos de compra
3) Capacidad de compra

Toda la poblacifn es consumidora, pero no todos son com
pradores; la mayor parte de los productos los compran las --
personas distintas de aquellas que van a usarlos.

Es muy importante distinguir entre el comprador y el --
usuario; quien decide la compra o quien influye en la misma.
Al seleccionar los canales de distribuci6én, deben colocarse-
los artfculos dende el comprador desea adquirirlos; al for--
mular sus planes de promocién y precio deben pensar en quien

podré adquirir el producto.
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Los consumidores y 10s compradores no son precisamente-
sujetos econémicamente activos que estin motivades por fuer-
zas sociales para la adquisici6n de satisfactores necesarios
para mantener su nivel de vida.

Las personas por sf mismas no constituyen un mercado, -
es necesario que }as personas obtengan ingresos y para deter
minar el mercado adecuado, debe conocerse la cuantfa medfa -
de los ingresos referida a piblicos especificos para vender-
con efectividad.

Los mercados masivos deben establecerse en familias cu-
yos ingresos sean moderados y por 1o tanto en mayor nidmero.

Las familias de pocos ingresos distribuyen en gran par-
te estos para cubrir necesidades como alimentacifn, casa, --
vestido y transporte, dejando el resto para consumir bienes-
o servicios que consideran superfluos,

€1 nivel educativo y las ingresas se correlacionan, sin
embargo 1a educacién en sf misma crea diferencias que no tie
nen relacién con las cantidades ingresadas.

Los h&hitos de lectura y el mejoramiento del hogar son-
resultados de ambos niveles., La formacién de grupos o estra-

tos culturales crean medios con demandas especfficas.

5.6 IMAGEN DEL PROOUCTO Y LA EMPRESA

Cuando se estd estudiando una empresa, debe tenerse una
visi6n completa, debe ser panordmica y el andlisis de 1la si-

tuacidn tendrd que ser complieto, incluyendo la industria, --
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empresa, producto y consumidor, que son elementos que encie-
rran en s{ los problemas de cualquier negecio.

Por otra parte es necesaria reconocer que la estrategia
mercadotecnia basa su éxito en JTa conjugacién acertada de --
sus armas mis valiosas: producto, precio, promocién y publi-
cidad y canales de distribucién.

Otro punto de gran importancia es reconocer la imagen -
del producto y de la empresa, esta informaci6n puede obtener
se por diversos métodos pero lo mis importante es desarro--
11ar algiin procedimiento para uniformar la informacién acumu
lada.

Cuando 1a informacidén va a obtenerse interrogando a las
personas se prepara un cuestionario, o sea una lista de pre-
quntas fdciles de contestar, mismas que nos darén a conocer-
el prestigio de que goza nuestro producto y la empresa,

También mediante este tipo de investigacién podremos co
nocer aspectos que determinardn el éxito en el lanzamiento -
de un nuevo producto y mediante esto podremos preveer el co-
lor, tamafio, calidad, envase y garantfas y servicios que po-
drén incrementar nuestra imagen y prestigio; ya que es al --
consumidor a quien se intenta dar gusgo o satisfaccidn de --
una necesidad este nos podrd indicar puntos claves en cuanto
a la marca que serd el sfmbolo por medio del cual los consu-
midores identificardn fdciimente el producto para su compra-
ayudéndonos a crear la imagen del propio producto misma que-
servird de garantfa de consistencia y calidad; también en lo

referente al envase, mediante la investigacifén mercadotécni-
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ca el consumidor nos facilitard informacidn para determinar-
caracteristicas del mismo logrando un equilibrio entre que -
sea econbmico, atractivoe y se adapte al producto o sea de un
material adecuado; también nos facilitard valiosa informa-~--
cifén sgbre las garantfas y servicios que esperan de }a empre
sa sobre el producto que ofrecen; todo esto nos ayudard 2 lo
grar la imagen y el prestigio gue pretendemos sobre nuestro-

producto y nuestra empresa.

6.7 RELACION DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

Definamos a la demanda como la necesidad o el deseo de-
tas persanas de tener algo y los clientes establecen entre -
s{ una competencia que origina lTa demanda.

De 1a oferta y la demanda nace la competencia, que es ~
un producto de la humanidad.

La demanda requiere de tres condiciones:

1) E1 deseo o necesidad de cierto ndmero de personas
2) La capacidad de compra o potencial econdmico de Tos consy
midores.

3

La disposicién personal para desprenderse del dinerg y sa-~
tisfacer una necesidad,

Generalmente san tres los tipes de consumidores que se~
encuentran en un mercado:
1} Los individuales, que forman el mercado de artfculos per-
sonales de consumo

2) Las firmas comerciales ¢ industriales, que constituyen el
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mercado industrial.
3) Las instituciones que integran el mercado institucional.

Debido a que los mercados jamds estdn méviles, se hacen
esenciales las investigaciones y los estudios que observan -
tas caracteristicas del pablico y de las firmas comerciales-
que integran el mercado, informanda al mercadélogo de los ~-
cambios mds importantes que se hayan operado en los consumi-
dores,

La informacién y conocimiente de los gustos del pGblico
permite realizar una previsién y planeacién inteligentes del
mercado, ejercer una direccién més acertada sobre las ventas
asf como presentar &l mejor producto.

£1 estudio de la demanda que dimana de particulares, --
tanto si obran a2 tftulo de consumidores individuales como si
son empresarios, se basa siempre sobre upna cierta racionali-
dad de su comportamiento.

Se admite, sin embargo, que los individuos agrupados en
categorfas sociales o profesfonales tienen necesidades, reac
ciones y mitos comunes, en funcifn de los cuales utitizan --
sus disponibilidades econémicas de manera muy parecida, qui-
z85, mids que de racionalidad, habrfa de hablar de continui--
dad en el comportamiento, puesto que el hecho de que un indi
viduo o un grupo no sean completamente racionales, de que -~
efectien compras irreflexivas o que sean sensibles a la pu--
blicidad no constituye en mode alguno un obsticule a la pre-
visién de sus reacciones,

Lo que cuenta es que, colocados en idénticas condigio-~
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nes, reaccionan de modo idéntico, tanto en el espacio comp -
en el tiempo.

Asf pues, no se encuentra en la fantasia de la demanda,
sea €sta privada o piblica, razén alquna que pueda disuadir-
a los empresarios de intentar la realizacidn de estudios de-

mercade a plazo mis o menos lejano.



CAPITULO 6

ESTABLECIMIENTO DE POLITICAS

Entendamos por politicas, a las normas de accién verba
les o escritas que gufan el pensamiento en la adopcién de de
cisiones por parte de las personas que dirigen una empresa.

Una polftica fija las normas generales o las limitacio-
nes que orientan el curso de 1a accién administrativa; pue--
den considerarse como cddigo que define el camino que debe -
seguir cada uno de los miembros de una entidad administrati-
va.

Toda empresa no importando su magnitud, deberd contar -
con politicas. Es casi imposible delegar autoridad sin la -~
existencia de polfticas, pues ningin subordinado puede tomar

decisiones sin contar con gufas para ias mismas.
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"Las politicas pueden definirse como les criterios gene
rales que tienen por objeto orientar la accién, dejando a --
los jefes campo para las decisiones que les corresponden to-
mar, sirven por ello para formular, interpretar o suplir las
normas concretas”. {4)

Las politicas tienen varios aspectos en comin con los -
objetivos, ya que al igual gue estos, existen en todos los -
niveles de 1a organizacibn, hay polfticas principales, que -
se identifican con lTos fines del cuerpo administrativo; polf
ticas departamentales que se subordinan a las anteriores y -
también otro tipo de polfticas de menor categorfa.

La relacién que las politicas tienen con la previsién -
es que éstas revelan las intenciones del administrador para-
periodos futuros y se deciden antes que surjs la necesidad -
del conocimiento de taltes intenciones; sgn gufas amplias, ~-
eldsticas y dindmicas y requieren interpretacifn para usarse.

Las politicas existen fundamentalmente porque con ellas
se les da campo de acci6n a los subordinades para tomar deci-
siones y por medic de las polfiticas podemos lograr que las -
decisiones tomadas armonicen con los objetivos.

Desafortunamente, en la prictica no se les da un uso --
adecuado a las politicas por le que es comin que se Jes con-
funda a éstas con una regla, de ahi la importancia de su for
mulacion.

Al formular las politicas debemos poner especial cuida-

(4) 1d. Pag. 168.
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do en que éstas interpreten las ideas de los dirigentes, ya-

que se utilizardn como guias para los subordinados en lo que

concierne a las distintas actividades de la empresa; dando -

un significado a los objetivos, ya que es frecuente que las-

metas se expresen en términos generales, ya que carecen de -

significado para los elementos humanos; pero por medio de --.
Tas politicas estas metas adquieren una expresién significa-

tiva.

Las politicas son también necesarias para coordinar efi
cientemente los esfuerzos de un grupo; ayudan a realizar ac-
ciones arménicas entre los diferentes componentes de la admi
nistracién de tal manera que cada una se adapte al conjunto-
que constribuye al logro del objetivo final; fijan Jos 1fmi-
tes generales de cada actividad y permiten libertad de ac---
cién.

Para poder planear eficientemente se deben de tener las
polfticas adecuadas; mismas que son formuladas por los pro--
pietarios, los accionistas o el consejo de administraci6n; -
aunque muchas de 1as-polfticas para aplicar en los niveles -
de organizacibn intermedia e inferior son formuladas por los
responsables en sus diversas &reas.,

De acuerdo con el autor George Terry, son seis las con-
sideraciones en la formulacién de polfticas, y son:

a) E1 uso de una polftica debe ayudar a lograr un objetivo y
debe formularse partiendo de hechos, no de decisiones y -
menos si son oportunistas.

b) Una polftica debe permitir su interpretacifn; no debe -~
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d)

e)

f)
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preescribir un procedimiento detallado.

£l pensamiento de quien 1o formula como las ideas del con
tenido de la politica deben estar condicionados por las -
sugestiones y relaciones de quienes serdn afectados por -
la politica.

Siempre que sea necesario cubrir condiciones anticipadas,
deberdn establecerse polfticas; pero hay que tener cuida-
do de evitar politicas que se empleen rara vez, si es que
se practican.

Cada polftica debe ser expresada con una redaccién defini
da y precisa que sea completamente entendida por todo --
miembro de la empresa.

Todas las polfticas deben conformarse en base a factores-

externos, tales como leyes, reglamentos, etc.

Clases de politicas:

Una clasificaci6n dtil de nuestrn estudio es 13 que se-

basa en las jerarquias administrativas; es decir, que las --

hay para ser utilizadas por los altos funcionarios, por los-

funcionarios medios y otras que son para supervisores y Jje--

fes de grupo. A continuacidén presentamos la clasificacién de

Tas polfticas en términos de fundamental, general y departa-

mental.

en:

Las polfticas, segin el nivel jerdrquice, se dividen --
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Tipo de Empleada por Area de influen Alcance Importancia
politica cia -
General Altos funciona- Afecta a toda - Muy amplio La mayor
rios la empresa
Funcional  Funcionarios -- Algunas veces a Especffica Mediana
medios toda la empresa y limitada
Perc en general
a una parte (fi
nanzas,comprasy]
Departa-- Jefes de Depto. Aplicable a ac- Definida y La menor
mentos Y supervisores tividades depar limitada

tamentales.

Tomado de "CO6mo administrar pequefias y Medianas Empresas”. Rodrf-
guez Valencia. Pdg. 104.

También en relacién a su origen existe la siguiente cla
sificaci6n en las polfticas que complementa la anterior, y -
que consiste en polfticas originadas, solicitadas e impues--
tas.

- Polfticas originadas: se encuentran formadas por aque
1las polfticas iniciadas por los dirigentes con el objeto de
contar con normas establecidas para su propio uso y el de --
sus subalternos. Por ejemplo: establecer metas de ventas pa-
ra los agentes vendedores.

- Politicas solicitadas: se formulan a peticién de un -
subalterno a un superior y no deben presentarse con frecuen~
cia pues indica que las polfiticas existentes son insuficien
tes. Por ejemplo: cuando un agente de ventas estd invadiendo
la zona de otro y este d4ltimo pide a su supervisor que fije-

zonas para cada uno, las cuales deben ser respetadas.

- Polfticas impuestas: son aquellas que surgen de fuen-
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tes ajenas a la entidad administrativa, como las leyes que -

imponen cierta edad para determinado tipo de trabajo.

6.1 POLITICAS DE CREDITO

Serd factor determinante sefialar la forma sobre la que-
se piensa operar, teniendo precedente que la decisién de ~-
efectuar operaciones de crédito tender§ a aumentar las ven--
tas, debiendo formularse las polfticas debidamente para sa--
ber las condiciones sobre las cuales se va a operar, logran-
do que queden establecidas de tal forma que no tleguen a re-
presentar un peligro para la estabilidad del negocio.

Como todas las polfticas, las de crédito deben ser con-
sistentes para que contribuyan a la realizaci6n de los obje-
tives. La buena integracid6n se logra cuando previamente se -
analiza con todo cuidado las contingencias posibles.

Las politicas de crédito se fijan ya habiendo estableci
do previamente los objetivos que se persiguen con el departa
mento de crédito.

La formulacién de polifticas es uma labor constante, de-
bido a que las condiciones del medio se encuentran en conti-
nuo movimiento por lo que toda empresa debe tener presente -
que en el campo de la economia y de los negocios hay una --
constante modificacién.

Los dirigentes deben contar con politicas que se ajus--
ten a las condiciones a medida que estas cambien y que asegu

den la posibilidad de que 1a empresa siga desarrollandose --
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con éxito en el futuro,

Se recomienda que las politicas deben ser revisadas pe-
riddicamente para que se encuentren al dfa, con el objeto de
que éstas no ocasionen un retraso en el desarrollo de la em-
presa.

Como ejemplos de politicas de crédito podemos sefialar -
1a que se refiere al tiempo de duracién que se da a los =---
clientes para cubrir sus pagos; los créditos especiales por-
ventas promocionales; el establecimiento de polfticas que de
terminarin cortes de crédito; investigacibn de la capacidad-

comercial de los clientes.

6.2 POLITICAS DE VENTAS

Como en el caso de los objetivos, las polfticas princi-
pales son establecidas por el mds alto nivel administrativo-
y en ocasiones esta labor se recomienda a un comité especial
con experiencia en esas actividades,

En el caso de 1a formulacién de las polfticas de ventas
suelen tomarse en cuenta las sugestiones ofrecidas por el --
propio personal de ventas que resultan ser de gran utilidad.
Se examinan y aprecian todos los datos que se obtienen del -
contacto diario con la sftuacién y la informacidn del perso-
nal del departamento, después se elaboran polfticas tentatt-
vas que al aplicarse sufrirdn modificaciones hasta darles ca
récter definitivo.

Debemos recordar la definicién de polftica como "una --
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norma de accién expresada en forma verbal, escrita o implici
ta que es adoptada o seguida por un dirigente”. (5)

Es muy importante que, ya establecidas las polfticas de
venta, sean integradas para que las normas e instrucciones -
sean uniformes y tiendan a apoyarse en sf.

Las politicas de ventas ayudan a resolver los problemas
del departamento de mercadotecnia, ademis de que amplian el-
criteric de aquellas personas que las siguen y fomentan un -
mejor entendimiento y conocimiento de los fines que se persi
guen al departamento.

No puede esperarse un funcionamiento satisfactorio de -
1a organizacidn de ventas si cada persona no conoce de mane-
ra clara sus responsabiiidades.

Entre las principales polfticas de ventas se encuentran
por ejemplo: basarse en la investigacidn para planear las --
ventas, marcar cuotas de ventas, contar con una adecuada se-
lTeccién y adiestramiento de personal, hacer estudios sobre -

el andlisis y registros de ventas.

6.3 POLITICAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Estas polfticas deben fijarse atendiendo a la determina
cion del presupuesto segin la importancia concedida a la pu-
blicidad y a 1a promoci6én de ventas.

E1 anunciante debe decidir sobre cuestiones, tales como

(5) Idem. P&g. 215.
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1o que desea lograr mediante la publicidad, qué mercados cul
tivar, cémo enmarcar sus mensajes, qué medios utilizar, cudn
do y con qué frecuencia se debe de anunciar y hacer promo---
cién y qué cantidad de dinero debe emplear.

Los gufas que se deben establecer y que dirigirdn el --
programa de publicidad, constituyen Yo que llamames un cuer-
po de polftica publicitaria. La poiitica publicitaria es la-
expresién de cémo y en qué forma concreta han de lograrse --
los objetivos publicitarios.

Es muy importante contar con polfticas de publicidad y-
promocién pues ayudan a obtener los resultados deseados e ip
funden confianza en los esfuerzos que se han de llevar a ca-
bo para su realizacidn.

Es necesario considerar los tipos de problemas publici-
tarios para los que deben formularse polfticas como parte --
del plan general de mercadotecnia.

Estos problemas son:

1) La introduccidén de un nuevo producto o servicio

2) Fortalecimiento de un producto o servicio establecido.
3) Revitalizaci6n de un producto o servicio en declinacién.
4) La alteraci6n de la actitud del pdblico.

E1 métodec de razonamiento 16gico es un sistema basado en
Yos hechos para la solucién de problemas y la determinacidn-
de polfticas y por lo tanto, es el mds promisorio para redu-
cir el riesgo de decisiones erréneas.

Para poder determinar las politicas publicitarias ade--

cuadas debemos considerar a la publicidad no como una activi
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dad aisiada, sino como parte de toda 1a operacién de merca--
deo; la politica debe construirse sobre bases s6lidas de he-
chos, el énfasis debe ser puesto sobre los hechos desconoci-
dos y descubiertos mediante investigaciones especializadas -
en el campo de 1a motivacién de los consumidores; la politi-
ca publicitaria debe guiar y no limitar excesivamente.

Aunque hay personas especialistas en publicidad y que -
ejercen gran influencia en la determinacién de las polfti---
cas, 1a responsabilidad final permanece en el duefio o jefe -
ejecutivo de la firma o departamento.

La necesidad de revisar y reconsiderar las politicas pu
blicitarias y de promocién perifdicamente debe ser resaltada
ya que la naturaleza del mercado y de la competencia cambia-

constantemente.

6,4 POLITICAS DE DISTRIBUCION

E1 planeamiento del mercado supone la seleccidn de los-
canales mis eficaces de distribucidn, pueden elegirse los me
dios tradicionaies para cada producto, con los cuales otros-
negocios colocan articulos similares.

Algunas industrias venden directamente a los consumido-
res, otros venden a los mayoristas quienes revenden a los mi
noristas, los cuales finalmente venden a los consumidores. -
Otros se valen de agentes intermediarios que venden a los ma
yoristas.

Estudiando las caracteristicas, servicios, puntos fuer-
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tes y débiles de los distintos canales de distribucidn, se -
logra su conocimiento que nos determinard la eleccién de los
mds convenientes,

Algunas caracterfsticas del mercado nos dardn informa--
cidn especifica para la eleccidn de nuestros canales por --
ejemplo: 1a dimensidn del mercado, si este es de mucha exten
sién el gasto de distribucién serd elevado y es posible que-
esto nos obligue a utilizar intermediarios; estructura de) -
mercado con esto nos referimos a Ja existencia de los merca-
dos de consumo y de los consumidores industriales ya gue ca-
da uno de ellos exige un diferente servicio de distribucién;
exposicifén, algunos productos se compran casi por impulso y-
las presentaciones y exposiciones repercuten agudamente en -
las ventas; por ejemplo: un fabricante que siempre ha tenido
como polftica de distribuci6n vender a intermediarios, des---
pués de hacer un estudio decide cambiar su polftica y distri

buir a tiendas de autoservicio.

6.5 POLITICAS DE PRECIOS

Como ya dijimos anteriormente, uno de los principales -
problemas de la mercadotecnia, lo constituye la determina---
cién y realizacifn de una polftica de precios.

El fin de las operaciones mercantiles consiste en ven--
der productos o servicios 3 pracios que dejen una utilidad.

Elementos diversos afectan a la polftica de precios ta-

les como Ta fndole del producto, la naturaleza del mercado,-
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el costo de produccidn, los canales de distribucidn, los pre
cios de la competencia; existen otros elementos o factores -
ademis de los mencionados anteriormente, los que tienen que-
ver con las pretensiones y propésitos del fabricante, que in
fluyen en los precios. Los productores de articulos de tempo
rada mantianen la produccidén de los perifdos ajenos a la mis
ma, fijan pretios especiales a las compras hechas con antici
pacifn a la demanda normal de la temporada; asiy mismo suelen
fijarse precios especiales al introducir productos nuevos en
el mercado o promover la venta de los ya existentes en la em
presa.

Podemos definir dos tipos de polfticas de precios:

1) Los precios fijos
2) Los precios negociados,

Un precio fijo se designa generalmente con &l nombre de
precio de lista, el cual es susceptible de uno o mds descuen
tos que se conceden a los compradores en conformidad de la -
cantidad que adquieran, con su categoria en el mercado, o --
por otras razones; los descuentos que generalmente se dan en
la politica de precio de 1ista son: los descuentos financie-
ros que comprenden los descuentos de dinero como recompensa-
al pronto pago; descuentos comerciales, se ofrecen a los dis
tintos tipos de mayoristas, detallistas y compradores insti-
tucionales, estableciendose escalas de descuentos para los -
diferentes clientes; los descuentos de publicidad de nues---
tros productos por conducto de otros medios o vehiculos.

Politicas de precios negociados: en general los precios
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negociados los utilizan en gran escala los vendedores de ar-
ticulos hechos a la medida, productos o servicios no elabora
dos en serie, cuyos precios de venta se fijan y discuten en-
cada transaccidn.

E1 primer paso que hay que dar para ajustar sistemdtica
mente los precios es delegar la responsabilidad de su cdlcu-
lo y administracién a una comisidn especial, la cual respon-
derd de sus actividades ante el encargado o duefio de la em--
presa.

Debe 1levarse a cabo de manera constante la investiga--
cién de los precios, con ocbjeto de valorar 1a influencia que
sobre ellos ejercen los distintos factores; as{ mismo se de-
be de llevar a cabo una investicacién sobre los productos --
elaborados por la competencia, sus precios y su propaoanda;-
deben observarse los cambios en el costo de la produccidén y-
del mercado para traducirlos después en una modificacién de-
los precios.

Dada la variedad de factores que influyen en la fija---
cibn de precios, es sumamente importante que las polfticas -
de precios se fijen cuidadosamente, acaténdose todas Jas nor
mas que hay para elcaso y apoydndose en las técnicas de con-

tabilidad de costos que son fundamentales en esta actividad.



CAPITULO 7
ESTABLECIMIENTO DE PROCEDIMIENTOS

Como nos dimos cuenta, las mayorfas de las bracticas --
administrativas provienen de la ejecucidn de polfticas esta-
blecidas; es cuando la operaci6n se encuentra relacionada --
con la politica que la primera se transforma en un procedi--
miento.

E1 establecimiento de procedimientos es de gran ayuda -
pues llevan informacién comprensible sobre 1o que se debe de
hacer, a las personas indicadas, facilitando asi el control-
de las operaciones comerciales.

Para que una empresa tenga uniformidad y estabiiidad de
be de tenmer como requisitos indispensables la creacién de --

planes, politicas, reglamentos y procedimientos. E1 estable-
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cimiento de procedimientos viene a asegurar la interpretae--
cidn acertada de las polfticas.

"Procedimiento es una serie de labores concatenada que
constituyen una sucesién cronolégica y la manera de ejecutar
un trabajo encaminado al logro de un fin determinado®. (10

Los procedimientos se dan en todos los niveles de la em
presa, pero por su caracter de seccionadores de los actos ad
ministrativos, son mds numerosos en los niveles de operacién.
Esto los hace aparecer mds técnicos que administrativos.

La precisifén es muy necesaria al establecer los proce--
dimientos ya que estos fluyen por diferentes departamentos,-
autoridades y niveles.

Los procedimientos sefialan las operaciones concretas --
que han de ejecutarse y la forma en que se realizarén; repre
sentan Ta mejor forma en que se realizardn; representan la -
mejor forma de hacer las cosas, tomando en consideracién, --
tiempo, esfuerzo y gastos, indicando la cronologfa de las la
bores,

Al establecer procedimientos tenemos como fin reducir -
1o mis posible la interpretacién de los acuerdos, reducfendo
también 1a incertidumbre en 10 que respecta a las tareas re-
petitivas o aspectos sujetos a interpretacidn.

Toda persona que vaya a estar relacionada con los proce
dimientos debe tener acceso al conocimiento de los mismos, -

ya que nos fijan 1fmites de tiempo a cada paso del mismo, facilitdndonos

(10) G6émez Ceja 6. “"Planeacidn y Orpganizacién de Empresas” Pdg.
76.
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el control y ayuddndonos a coordinar las operaciones de los-
distintos procedimientos que se estdn empleando al mismo --
tiempo.

Como ya de dijo anteriormente los procedimientos descri
ben labores que se han de realizar en orden cronolégico y --
por medio de una serie de pasos predeterminan un trabajo es-
pecifico, al contrario de las polfticas que son normas gene-
rales a las cuales deben sujetarse los procedimientos.

Ltas operaciones o labores indicadas por los procedimien
tos deben mantenerse dentro de los 1fmites sefialados por las
polfticas. Una politica es de caracter general y un procedi-
miento es de cardcter definitivo.

Como existen procedimientos en cada uno de los niveles-
de 1a organizacidn lo mismo pueden referirse desde la trami-
tacion de documentos hasta la disciplina en las labores,

En si Tos procedimientos deben basarse en hechos concre
tos y en cada caso deberén tomarse en cuenta los elementos -
materiales y humanos. Al elaborar un procedimiento, es indis
pensable que sus pasos sean sucesivos y que en conjunto con-
tribuyan a alcanzar las metas deseadas. Cada paso debe ser -
justificado para que de esta manera guarde relacién con los
demds pasos del procedimiento.

Los procedimientos deben ser estables y a la vez flexi-
bles, puede pensarse gque esta combinacidn es poco factible,-
pero no lo es, si por estabilidad entendemos la firmeza del-
curso establecido, el cual solo sufrird cambios cuando se --

presenten modificaciones fundamentales en los factores que -
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afectan las operaciones del procedimiento. Los objetivos es-
tables son indispensables para tener procedimientos estables.

Por flexibilidad debemos de entender las variaciones en
Tos procedimientos, mismas que le permitirin enfrentarse a -
emergencias o a condiciones temporales. E1 problema es esen-
cialmente mantener el equilibrio adecuado entre la estabili-
dad y la flexibilidad del procedimiento.

La elaboracién de los procedimientos corresponde, al --
igual que en el caso de los objetivos y las polfticas a los-
dirigentes de cada uno de Jos niveles administrativos o a cg
mités especiales que podrdn tener funciones de asesoramiento.

Un procedimiento que sea Sptimo para un departamento pue
de no serlo para otro, por existir factores que afecten la -
operacién del mismo. En cada caso debe hacerse un estudio mi
nucioso para aplicar los procedimientes mds convenientes, c@
mo el sistema de archivo de contabilidad, puede no ser prdc-
tico para ventas, aln cuando ambos se rijan por Ja polftica-
de hacerlos en orden alfabético.

Los procedimientos permitirdn satisfacer necesidades --
justificadas y proporcionardn cursos de accién completos y -
s6lidos, pero de cualquier medo debe evitarse la tendencia a
perpetuarlos una vez que han sido implantados; esto da por -
resultado que algunos procedimientos continden en la prdcti-
ca adn cuando son indtiles o constituyen una duplicidad de -
esfuerzos,

La solucidn para este tipo de problema radica en la re-

visidén periddica de los procedimientos para determinar si si
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guen siendo G(tiles bajo las condiciones actuales, si no lo -
son, deben ser eliminados o modificados, segin el caso some-
tido a revisién.

Es importante mencionar la relacidn existente entre los
procedimientos, métodos y programas, ya que 1os procedimien-
tos especifican y detalian la forma como debe ejecutarse una
operacifn comprendida en un método o en un programa, dicho -
de otra manera, los métodos son una parte de los procedimien
tos, se ocupan de las labores que constituyen uno de los pa-
scs del procedimiento.

Existe también una gran relacién entre lo0s programas y-
los procedimientos, porque es aceptado que se reconozca a de
terminado programa como un conjunto de procedimientos.

Los programas son amplios y generalmente incluyen en su
contenido objetivos, polfticas y procedimientos, pero es muy
importante no confundir 2stos conceptos entre sf, porque co-
mo hemos analizado, se complementan entre ellos para alcan--
2ar las metas de una entidad administrativa, pero cada uno -

tiene significacién propia.
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CONCLUSTIONES

Las empresas u organizaciones que no emplean la mercado
tecnia como técnica de previsién tienen menos probabilidades

de &xito gque las que s{ lo hacen.

La prevision ve anticipadamente los resultados de una -
decisi6n que va a ser tomada, pues se anticipa te6ricamente-
a los resultados de &xito o fracaso de colocar un satisfac--

tor en el mercado.

La mercadotecnia proporciona la técnica de investiga---
ci6én de mercados, como un instrumento indispensable en la to
ma de decisiones, por lo que la previsién serd mis segura, -
en cuanto se fundamente en la investigaci6n de mercados y su

andlisis.

Podemos consjderar que estamos en una fase de subdesa-
rrollo, muchas Vimitaciones, las cuales se puden vencer a ba
se de una mejor preparacién técnica que facilite hacer una -

previsién m&s acertada.

La previsi6n es la primera fase del ciclo de decisiones
y una decisidén equivocada, es una pérdida real para toda em-
presa, aln cuando afecta a intangibles como tiempo y esfuer-
zo; pero si las decisiones estdn fundamentadas en Yas técni-
cas administrativas de 1a previsifn, tendrdn mayores probabi

lidades de éxito que de fracaso.

Nuestra planeacién de produceidn y ventas se ven afec--
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tadas por las actividades de 1a competencia, por 1o gue un -

estudic de ésta nos lleva a hacer una previsifn mds efectiva.

Realizar una investigacién profunda sobre las actiyida-
des de la competencia que nos afecta, por medio de la técni-
ca de la mercadotecnia, nos proporcionard mayores probabili-
dades de &xito en la colocacifn de nuestros productos en el-

mercado.

~La mercadotecnia es una técnica de previsién y planea--
cifn, y todas las normas, reglas y sistemas de las fases de -
la administracién ie son aplicables, tanto ep 13 teorfa como

en la préctica.

La mayorfa de las decisiones que se tomen en una empre-
sa, conciernen a produccidn y ventas; sienda la mercadotec--
nia la técnica que hace llegar hasta el (ltimo consumidor --
los diversos satisfactores de la manmera mds conveniente, es-
un auxiliar indispensable para todos los directivos de cda!-
quier tipo de empresa u organjzacibn como instrumento de pre

visién.

En México vivimos una etapa de crecientes presiones in-
flacionarias, de elevacidon paulatina de los precios can la -
consiguiente disminucién del poder adquisitivo, etapa tam--
bién de elevada tasa de crecimiento demogréfico; estos son -
problemas hacia donde el empresario debe enfocar su atencifn
y debe tener presente que una de las soluciones, estd en la-

adacuada utilizacién de 1a mercadotecnia para preveer conve--
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El preveer mediante el uso de la mercadotecnia elimina-
por completo el empirismo y permite proyectar el sentido ana
Titico de los empresarios, al mejor logro de los objetives -

de una empresa.

Con la reciente apertura econdmica de México con el ex-
terior en lo referente a las importaciones y exportaciones,-
se hace mds necesario que nunca la utilizacién de 1a merca-
dotecnia como técnica de previsi6n; pues sin esto el empresa
rioc corre el riesgo de quedar fuera del mercado competitivo-

nacional e internacional.
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