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OBJIETIVO#

OBJETIVOS.

1. Defink la importancia del macroambiente en la mercadotecnia mexicana.

2. ldentificar y analizar cada uno de los factores que comprenden el macroambiente

mexicano e influyen en los elementos de la mercadotecnia.

3. Estimular la observacién estratégica para Idenfificar las oporiunidades y
amenazas ambientales.

4. Conocer las fuentes y sistemas de Informacldn mas importantes gue sliven como
base sida para la toma de decisiones por parte del ejecutivo de mercadotecnia.

5. Creacién de una fuente de informacién sobre el tema de la mercadotecnia y el o

macroambiente mexicano.



INTRODUCCION

INTRODUCCION

E! desamollo de las funciones de mercadotecnia se encuentran relacionadas

con las diversas fuerzas existentes en el medlo amblente.

En el caso especlfico de este trabajo, mostraremos una viglén clara del
macroamblente en la mercadotecnia mexicana, sus efectos y consecuenclas, que

en determinado momento afectan al producto de la compafila,

Estudiaremos la Importancia del macroamblente asi como los diversos
factores : econdmico, recursos naturales, demografia, politicalegal, tecnologla y
soclocuttural , que intervienen en la mercadotecnia y son fundamentales en la misma

para un buen desempefio de ella dentro de la compafila,

Por lo anterior, la gerencla de mercadotecnia es la encargada de anallzar
aquellas fuerzas amblentales que satisfagan a las estrategias de mercadotecnia y

que sean las adecuadas para su realizaclon.

Dichas fuerzas son las oportunidades y amenazas a que s¢ ehfrenta la firma.

La oportunidad de mercado es una sltuaclon favorable para fa compafiia tenlendo

ventaja sobre su competencla. La amenaza significa que va a suceder alguna cosa

desagradable que afecte a la compaftia.



. INTRODUCCION

Finalizamos con el Sistema de Informacion de Mercadotecnia ( SIM ). El
cual tiene como ohjetive racoger, procesar y valorar la informacién proveniente de
diversas fuentes, para tomar decislones con hases sélidas y consolidar los objetivos

de la mercadotecnia.



CAPITULO |

MPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA

1.1 La mercadotecnia y los sectores productivos en México.
1.2 Importancla del macroamblente.
1.3 Sistema de mercadotecnia organizacional.

1.3.1 Amblente de la organizacion.

1.3.2 Ambiente de trabajo.

1.3.3 Ambiente competitivo.

1.3.4 Amblente publico.



. _IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA

1.1 LAMERCADOTECNIAY LOS SECTORES PRODUCTIVOS EN MEXICO

Resulta erroneo el pensar, que contando con recursos naturales, humanos y
tecnologicos, se pueden cubrir satisfactoriamente la demanda de un mercado; se
deben aplicar procedimientos y técnicas para orientar en forma més ordenada las
actividades destinadas a la produccién de bienes y servicios que realmente

satisfagan las necesidades del consumidor final.

En nuestro pals se han aplicado técnicas y procedimientos, propios de la
mercadotecnia, en el sector ptblico y privado; en los cuales se han observado
beneficlos tales como :
¢+ Incremento del esfuerzo productivo, en el sector pablico y privado.
¢ El mejoramiento de productos, para que sean mas utiles y a la vez salisfaga
necesidades del consumidor.

¢ El cambio en la -mentalldad, para la utilizacién de nuevos procedimientos y
técnicas de ia mercadotecnia en las organizaciones. { Lo importante es aplicar
métodos que contengan un enfoque destinado a la necesidad real del pals; no
funcionan las coplas de modelos extranjeros ) .

¢ La pomocién del comercio exterior. oy en dia se cuenta con un Tratado de

Libre Comercio,
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¢ Resultados de investigaciones de mercados,que se aplican en el sector publico

y privado para conocer preferencias, sugerenclas y quejas de usuarlos de lo

blenes y servicios ofrecldos.

Se podria extender mas la lista de beneficlos obtenidos con el uso de la
mercadotecnla . Sin duda alguna la mercadotecnla ha venldo a ser el respaldo de

todas aquellas funclones con fines lucrativos y no lucrativos.

A nivel nacional consideramos la produccién como “ el volurnen producido por
todas las actividades econémicas que se realizan en el pals. La produccién global se
ha dividido en tres sectores econdmicos que a su vez estén integrados por varias

ramas productivas . 1

A continuaclén, enunciaremos los sectores econémicos y sus ramas

productivas, entre ofras :

Sector Agropecuario : Conocido como sector primario. Lo Integra la agricultura,

ganaderla, silvicultura, caza y pesca.

Sector Indpstrtalz Conocldo como sector secundarlo. Aqul locallzamos dos

subsectores: Industrial extractiva e Industria de fransformaclon.

1. Méndaz, M., José Sitvestro. Fundamentos de Economla. 2a De. Mc Graw Hill., p 285,
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Laindustria extractiva se compaone por el petréieo y la minerfa. La industria de
transformacién abarca las demas ramas Industriales como automotrlz, allmentos,

textl, quimica, sidenirgica, cemento,etc.

Sector servicios. Tamblén llamado sector terclarlo. Incluye todas aquellas
actividades no productivas pero necesarias para el funcionamlento de la economia.
Algunas ramas del sector serviclos son: restaurantes y hoteles, transportes,
comunicaclones, serviclos financleros, serviclos de educacion, médicos, etc.

Ver figura (No. 1).
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Agropecuatio
Sector Primatio Ganadetia
{Agropecuario) Sivicutiurg
Pasca
industsia Petroleos y dorivados
axtractiva < Matales y metaloides
Saeclor secundario Automolrz
(industrial) Alimonticia
Industria Toxth
manufacturera Quimica
Sldaruigla
Edttorial
Comerclo
Sactor terclario Turlsticos
(Serviclos) Bancsiios

Servicks Educativos
Financloros
Médicos

Figura 1 Segtores Econdmicos

Fuente: Fischer, L., Mercadotecnia, Interamericana, México.
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Para que México alcance un desarrollo armonico y sostenido, requiere entre
otras cosas, de la participacion de los sectores econdmicos. La administracion
publica sefiala planes donde establece la interrefacion entre sectores, la
interdependencia de todas sus actividades y evitar en todo fo posible la presencla de
la desarticulacién Intersectorial, que traerd como consecuencia el crecimiento

desnivelado de cada tno de los sectores.

En México el sector industrial es el conductor del desarrollo naclonal; la
desarticulacién Intersectorial ha sido grave entre la Industria y la agricultura, més en
los ditimos aftos. De la misma manera se presenta la desarticulacén entre la
Industria y los serviclos, la banca, la educaclén y el desarrollo clentifico y

tecnoldgico.

No queremos adentramos en un analisls critico del aparato productivo en
México, solamente se ofrece un panorama general del papel que juega Ia

mercadotecnia en el sector privado y sector pablico.
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1.2 IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE.

* Consideremos el medio ambiente, como un conjunto de condiciones que
envuelven a un organismo. Es todo aquello que por rodear a un organismo y a una

combinacidén de estos, hace posible que dichas entidades vivan y se desarrolien “2.

Al hablar de medio ambiente acoldgico, encontramos ciertos elementos, tales
como temperatura, agua, allmentos, alre, luz, entre otros. Por pensar en el medlo
ambiente del polo norte, encontramos determinados elementos como : Clima de
bajas temperaturas, microorganismos marltimos, peces, 0s0s blancos, perros
blancos, esquimales, Igiies, etc. Todo esto representa o compone el medio

ambiente polar.

Las actividades proplas de la mercadotecnia, se encuentran ublcadas y
planeadas Intemamente en la empresa; estas funclones al ser puestas en practica
se ven envueltas en un medio amblente, el cual debe conocerse perfectamente para
un mejor acoplamiento y no sufrir prematuras o futuras Inconvenlenclas por el
desconocimiento de los factores que juegan un papel Importante en el medio dénde

se encuentran ublcados.

2 Fischor do la Voga Laura Marcadotocnia p 49
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Solo se ha hablado de ambiente, siendo que ei titulo de esta tesis es
macroamblente; no hemos establecido el tipo de condiclones ambientales, esto

porque en los siguientes puntos frataremos estos términos.

Bésicamente lo que nos Interesa subrayar es que para cualquier organismo,
sea natural o soclal, siempre se encontrara envuelto en un medio amblente cuyas
condiciones que lo Integran son de tomarse muy en cuenta para no correr el rlesgo

de “ perderiavida".

fi

v



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA

1.3 SISTEMA DE MERCADOTECN!A ORGANIZACIONAL

Primeramente cabe sefialar que un sistema es un conjunto de diversos

elementos que se encuentran Interrelaclonados.

“ Un sistema de mercadotecnla organizacional, es {a organizaclén y el
conjunto de instituciones y fuerzas Interactuales y significativas dentro del amblente

de Ia organizacién, que afectan su aptitud de servir a sus mercados “. 3

Kofler nos explica la relaclén mas senclila que existe enfre el mercado y la

empresa, al cuél se le llama Slstema de Mercadotecnla Simple. Ver figura no. 2

Comunicaclon ...

Blenes y Servlclosnm*mAl |
l v

1 Qrgantzaclén l ‘ B Merca_d_gj

4 . e Dineno RN RN

i Informacién

Flgura 2, Slstema de Mercadotecnia Simple .

Fuente : Kotler, p., Direcclén de Mercadotecnia, 4a. de., Diana México, pag. 66.

3 Kaotler, p., DIRECCION DE MERCADOTECNIA. P. 65.

10
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El sistema simple sélo comprende a la organizacién que sirve a un Unico

mercado, sin la particlpaclon de otras partes ( Intermediarios, proveedores, etc., )

Si ohservamos |a ilustracion, la organizacién genera ( 1 ) bienes y senviclos y

(2 ) comunicacion al mercado; a cambio recibe ( 3 ) dinero e ( 4 ) informacion.

Siendo realistas, sabemos que, los sistemas de mercadotecnla tienen mucho
mas componentes. Basandonos especificamente en el modelo de Kotler podemos
distinguir cinco niveles de amblente sucesivamente mayores, en los que opera |a

organizaclén. Ver figurano. 3

paoi e

ORGANIZACION

AMBIENTE DE TRABAJO

AMBIENTE COMPETITIVO

AMBIENTE PUBLICO

MACROAMBIENTE

Figura no, 3 Componentes de un sletema de mercwdotoania organiza

Fuente : Kofler, P., Dlrecclén da Mercadotacnila, 4a . de., Dlana, México, pag. 66.

it
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1.3.1 AMBIENTE DE LA ORGANIZACION,

La organizacidn no solamente debe observar su medio exterlor,
primeramente iene que conocer y encaminar de manera aproplada su medio
intemo. Recordemos que toda compafila se Integra por la patticipacion de
diferentes dreas que coordinan sus esfuerzos para el cumplimiento de los ohjetivos

establecidos.

El departamento de mercadotecnia depende y coordina sus actividades con
las demads areas. Por ejemplo, si se pretende lanzar un nuevo producto al mercado,
necesita apoyo bdsico de Ingenlerfa para el disefio del producto; si existe la
necesidad de llevar acaho una Investigacién de mercado de la auforizacién del
cuerpo directivo del departamento de Finanzas ; tiene que dar el visto bueno del
presupuesto que requiere el proyecto a efectuar; la adquisiclén de la materia prima

necesaria para la producclon, es responsabliidad de compras.

Taoda organizaclén debe estar consclente de lo importante que resuta
funclonar con un aproplado ambiente intemo. La aplcacién del desamolio
organizaclonal seré Importante para encaminar a jos participantes a desarroliar blen

su funcion para el logro primordial de la compafia.

12
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1.3.2 AMBIENTE DE TRABAJO.
“ El ambiente de trabajo abarca a la compafila y a las tres Instituclones
mayores que se muestran en la figura no. 4, en la que participan los proveedores,

intermediarios de ventas y el mercado.” 4

La relacién de estos elementos buscan un objetivo en comun : satisfacer un

conjunto de necesidades del cliente,

LPRO\’EEL\ORES

- . [T 1 — PP
b{ OROANIZACION

—__.[ INTERMEDIARIOS f-m-.[ MERCADO ‘

Flgura4. Sistemade mercadotecnia de trabajo de una organizacion,

Fuente . Kotler, P. Direccién de Mercadotecnia, 4a. de. , Diana, México, pag. 67.

41bid., p. 67 .
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Proveedores : Proporcionan i0s insumos necesarios para la transformacion en

bienes y/o servicios.

Organizacién : Interactia dentro de un ambiente y busca con aptitud servir a sus

mercados.

Intermediarios : Facilitan la distribucion de los productos de una compafia en el

mercado consumidor.

Mercado: Componente final del ambiente de trabajo, hacla el cual se dirigen los

esfuerzos de la compafia para la satisfaccién de la demanda.
1.3.3 AMBIENTE COMPETITIVO.

En México existe ta competencia de compafifas nacionales y extranjeras, tal
vez no exista [a similitud de esfuerzos; es decl, slempre habra una compafiia lider

en 8u ramo.

La mayoria de las organizaciones funcionan dentro de un ambiente rico en
competidores. St pensamos por ejemplo en |a compra de una camisa, al- entrar-aia
tienda de ropa no encontramos dos o tres firmas Gnicamente; existén una variedad
de firmas que producen camisas de diferente calldade y precio que mas convengan

al consumidor.
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Hoy en dla con el Tratado de Libre Comercio, encontramos infinidad de
productos nacionales e importados. Es recomendable que ninguna empresa plerda
de vista las acclones de sus competidores, porque atn slendo lider puede perder el

mercado.

Por otra parte, también se puede aprovechar cualquier desculdo del

competidor para superaro y mantener la lealtad de! mercado.

1.3.4 AMBIENTE PUBLICO.

* Una organizacién debe de reconocer un gran conjunto de plblicos que

muestan interés,

Pubiicv es cualquier grupo que tenga interés 0 impacto real sobre la aptitud

de una organizacién para lograr sus objefivos “, §

En la figura no. 5 se presentan los princlpales pablicos de una organizaclén.

5 tit, p 73
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N ) P ™
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financloros A / Organlzacion y \ ] /?( madios do
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Figura §. Principales puiblicos de una organizactén,

Fuente: Koter, P., Direccién de mercadotecnia, 4a de., Diana.

Publicos Financieros. Incluye a'todos aquellos organismos  que tienen interés
influyendo en la aptitud de la compaiia para obtener fondos. Los principales .
plblicos financleros en nuestro pals son: Bancos, casas de bolsa, seguros 'y
finanzas, sociedades de inversion, accionistas, empresas de factoraje, fideicomisos
de desarrollo, unlones de crédito, bolsa de valores, organizaciones arrendadoras de

bienes e inmuebles.
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Piblicos de medios de comunicacion. Lo comprenden aquellas empresas de
medios masivos de comunicacién. A la compafia le interesa saher 1a cobertura que
astos medios prestan a sus productos y actividades, ademads de conocer lo que

dicen de los mismos.

Pablicos gubemamentales. Este pablico es fundamental para la empresa, al
gobierno se 1e pagan impuestos, es el creador de leyes, es una importante fuente de
informacién amblental, en ta nacionalizacién de la hanca el 1982 era una fuente de
financiamiento, algunas empresas publicas compiten con las privadas ( el caso de

tiendas de autoservicio como la del ISSSTE, IMSS, D.DF.,ETC.,).

Publicos locales. Toda organizacion esta fisicamente ublcada en una o mas
dreas y e haya en contacto con distintos piblicos locales, como: jefes de manzana,

representantes de colonla o distrito y financieros publicos locales.
Puhlicos en general. La empresa tiene la preocupacién por dar una buena

imagen al publico en general. Sus integrantes hacen clrcular imagenes de la

posicién de la compafila asl de como la calidad de sus productos.

17
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FACTORES DE MACROAMBIENTE
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2.3.1 Crecimiento explosivo de poblacién en ef mundo.
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2.3.3 Sexo.
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2.4.5 Violacién de leyes y normas.

2.5 Tecnologla.
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2.5.2 Tecnologla y sociedad.
2.5.3 impacto de fa competencia,
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2.6.3 Valores cutiurales.
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2.6.5 Grupos de referancia.
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e . e EACTORES DE MACROAMBIENTE

En este capllulo enlramos en materia a lo que corresponde a la
mercadotecnia y su relacion con el macroambiente. Recordemos que la
organizacion y las diferentes instituciones de trabajo (proveedores, intermediarios,
competidores ), operan en un ambiente de macrofuerzas que en determinado
momento representan oportunidades y amenazas que afectan al funcionamiento de

la organizacién.

Seis fuerzas del macroamblente interrelacionadas tienen un fuerte efecto

sobre el sistema de mercadotecnia de cualquier orgarzacion. Ver figura no.6

FUERZAS MACROAMBIENTALES

Revursos ',.;:‘, " Fuas - Fueszas
= Naturales = b enchalesy ] b politieasy

Demograffa ] | Lconumia

........................... fegale:

" cnlturales

/

- PROGRAWA DE WERCADOTECHA

Flgura 8. Fuerzas Importantes en el macroamblente de una compafia.

Fuente: Stanton, W., Fundamentos de Marketing, 92. de., Mc Graw Hill, México,
1892, pag. 43.



_... FACTORES DE MACROAMBIENTE

Hoy en dia. el pais esta sufriendo cambios en sus aspectos econdmicos,
tecnol6gicos, politicos y sociales. Los encargados de mercadotecnia se ven

ahligados a maodificar Ia manera de hacel las cosas.

L.a mercadotecnia esta transforméndose, en la forma de aplicarla respecto a

como se hacfa en el pasado.

A continuacién se comentaran aspectos importantes scbre los cambios que

obligan al mercadélogo actualizarse, sobre lo que pasa "afuera” de la organizacion.
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. FACTORES DE MACROAMBIENTE

2.1 ECONOMIA

Los cambios econdmicos son quiza, junto con los tecnoldgicos, los que mas

van a afectar profundamente la manera de hacer las cosas en México.

El macroambiente econdmico ticne gran influencla en la empresa y aigunas
de sus variables son:
¢ [nflacién.
¢ Desempleo.
+ Depreciacion.
¢ Tasa de interés.
+ Poder adqursitivo.

+ Condiciones econdmicas generales.

2.1.1 Inflacién.

La Inflacién significa un aumento en los niveles de precios. Al exstir una
elevacién de precios mAs rapido que el ingreso personal, disminuye el poder

adquisitivo del consumidor y/o la demanda aj consuiio,



__ FACTORES DE MACROAMBIENTE

La disminucién del poder adquisitivo del consumidor, lo lleva a gastar
excesivamente, hoy por temor a que el dfa de mafiana los precios sean aun mds
altos. La meta oficial para cetrar 1994 es del 5% de inflaclén, Casas de bolsa de los
Estados Unidos en un andlisis pronosticaron que México llegarfa al 5%; aunque al
final de 1994 a causa de la disminucion de las reservas en colnpromisos, en moneda
extranjera que México estuvo adquiriendo a corto plazo, puso en riesgo la capacidad
de pago. los tenedores de valores qubernamentales dejaron de renovarlos vy
exigicron su reembolso, hecho que presioné sobre el precio del dolar y ocasiont la

crisis inflacionana.

2.1.2 Desempleo.

Consideramos gente desempleada cuando atin siendo capaz y estando
buscando trabajo activamente, no cueata con el mismo. Al no existlr Ingresos,
reduce el poder de compra del desempleado y la empresa pierde ia oportunidad de

tener un consumidor mds en el mercado.

En segulda se muestra un histograma dénde se visualizan las tasas de

desampleo ganeral que dyiste en Mévico, de 1992 a mediados de 1894,

A
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TASA DE DESEMPLEQ GENERAL

1992 1995 1994

N

o) e i d T b 36

, PN I ROV Rt B Y

w e T 1T . I l ..... ] ................

/ Woowow oo W ENERO ABRIL  wUNIO

Fuente: INEG!/ * porcantaies

Oscar Vera, director del centro de catudios Econdiiicos del Sector Privado {
CEESP ), comenté que pasaran algunos afios para poder generar fos 760 il
empleos anuales que se requieren para safisfacer la demanda real de abajo. "En
1993 se generaron al rededor de 50 mil, en 1994 se generaron 244 mil, no siendo
suficientes ya que en la actuaiidad se requieren de un millér: 500 mil personas, no
resultando halagadoras para 1995 ya que el nivel de inversion minlica esperadn y la
haja inversion privada scrdn los deltonantes para que la Giss d¢ saipiee 5@

prolongué ya que continuara cayendo en el mediano plazo.

2.1.3 Depreciacion.

Se entiende como la perdida del valor adquisitivo ya sea de un hien o

servicio asl de como los diferentes componentes de la compaiiia,
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FACTORES DE MACROAMBIENTE

El ejecutivo de mercadotecnia debe veiificar que se cuunte con la materia
pnma necesana y a los precios que el planeé para product of articulo que tiene en
mente, que la compafia cuente con el capital de trabajo necesario ast de comn 3

mano de obra necesana y adecuada

En la actualidad se debe de contar con nuevas tecnologlas que reemplacen a
las existentes para que la empresa pueda compelir en el mercado asi de como su
consolidacién en el mismo, a un nivel en que lo hacen nuestros competidores en

Canada y Estados Unidos.

Es indispensable de que las emprasas mexicanas se modernicen para poder
afrontar con éxito el Tratado de Libre Comercio y sus palses socios, asf como un
replanteamiento de la politica econémica, apoyo a 1a reconvencién y especializacion

de la produccion, para recuperar fa actividad de industrias hoy poco competitivas.

Otros problemas que genera la depreciacién de las empresas actualmente,
muchas de ellas cuentan con carteras vencidas buscando renegoclar la misma y de
financiamiento a 1a actividad productiva, ya que de acuerdo a las clrcunstanclas

econdimicas actuales influirdn mas decididamente en un crecimiento inequitativo ya

que se considera que el 30% de las empresas padecen una descapitalizacloh.

severa. Tambidn depreciacion en mano de obra especializada, tecnologla, asf como

planes y precedimlentos de las empresas.
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LACTORES DE MACROAMBIENTE

2.1.4 Tasa de interés

LA tasa de nteres o5 0iro tactor econoniio gque influye sotve los orogramis

de mercadotecniu.

La subida de las tasas de inferés, encarece los financianientos para el
CONSUIML - egpecidimenie por medio de lagetas de crediio - pero wimbién hace mas
diffell cumpllr con ¢l pago de los préstamos paid i adquigicion de vivienda del tipo
medio y de automoviies.

Hay que recordar que todos los créditos analizados dentio de la econoinfa
tormal. sean pancanas o de cualquier otro tpo, se gplican sotre el nivel inas aflo

que prevalezca en el mercado financlero naclonal.
2.1.5 Poder adquisitivo.

"Es la capacidad de compra gue tienen las personas segun su nivel de

recursos, que son: mercancias, servicios, valores y propledades”s.

Las fuentes del poder adquisibvo son:
Ingresos. Suma de dinero parcibida por sueldos, intoreses, pensiones y

suhsidics

6 anel Palncy, Funggmentas de Mercadotecria p A1
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Crédito ' Las operaciones a crédite permiten que 1as personas gasten ahora
6US inygresos fuluros
Rigueza Acumulacidn e ofactiva valersa, susntae e aherrs, joyarla, objetos

de arte bienes raices, metales maquinatia efc

En México sc paga el 5alario de miedo:

El Instituto Mesivano del Seguo Social (IMSS) sefiala que solamente 16.3%
de fa poblacién aseguradn <ol pafs percihe oficlalmente un <alario minimo,

porcentajo rapresentativo de un milldn 405, 147 trabajadores

De acuerdo con una encuesta efectuada por la facultad de Economia de la
UNAM en a zona metropolitana de la ciudad de México observa, que 17.4% dela
poblacion Economicamente Activa (FEA). recibe un salarto minimo, mientras que

S7.4% apenas obtiene dos salarios minimos.

Lo cierto es que con los 15 30 nuevos pesos dque prevé la ley como salarios
minimos o los 45.15 nuevos pesos que considera el IMSS como minimo, resulta

muy dificll que la mayor parte de los salarios que perciben los asalarlados, se

puadan adgquiu lee 75 articulos que conforman la canasta basics. Loe. datos

antenores corrasponden al mes de noviembre de 1994,
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2 16 Condiciones ecunumeds uenerdies.

La situactin  eenpdumen el naie mean an alnmas de ae atanag dal el
econdmico. El ciclo econdmice es un conjunte de fendnienos Loeiidmicos que

SUCRAEN 11 un Penoao aeiermpg

Las fages oel Linln eeonnmien gan: crigie raresidn racunararion y auge
Crisis: Esta fase presenta algunas caractensticas,
¢ Exicten excedentes de proauccion de clertas mercancias y faltala
produccidn en algunas ramas.
¢ Hay aificuitad zara vender dichas mercancias.
¢ Mal estado de empresas quie termiman enia ciiebra
¢ Aumenta el descinplec.
¢ Liikriiiuye &i pader adqisiive
Ruecesion: May refrocese refative de toda la actividad ecendimica en gencral.
Las actividades economicas: produccion, cemercio banca ot
disminuyen su aclividad en forma nolable.

Racuparacian: Eein atann aa aqractariza norgna reactvacion en el empien |a

produccidn. la inversin. vantas, efc...

Hay un movimiento ascendente en las variables masraecondmicas.
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Auge: Donde toda la actividad econdmica se encuentra en un periodo de

prosperidad y apogeo. El auge representa todo lo contrario de la depresién.

Es Importante que las empresas observen el amblente econémico y traten de
identificar las probables direcciones de Inflacion, las tasas de Interés, los costos y

ofra cantidad de factores econémicos.
Por ofra parte el Tratado de Libre Comercio abre todo un desafio para los
gerentes de mercadotecnla, en cuanto a la manera de comportarse con los

norteamericanos y canadienses.

Cabe seflalar que las fuerzas econdmicas se transforman a pariir de ofras

fuerzas macoamblentales.

¢ Ahora con el camblo presidencial, no hay duda alguna que va existir un camblo en

las politicas monetarias. Es declr un camblo politico modifica el entomo

econdmico.
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| FACTORES DF MACROAMBIENTE
2.2 RECURSOS NATURALES.

La mdustria requiere de clettas matetias prmas que povienen de la
paturaleza y las transforma en determinado producto. La gerencla debe estar

consciente de fas fimitaciones que existen en el presente y en un futuro no tnuy

lejano, de la utilizacidn de algunos recurses naturales.
2.2.1 Escacez de ciertas materias primas.

"Los materlaies de la tiema caen dentio de tres grupos. los infinilos, los finitos

renovanies y los finitos no renovables”.7

Infinitos: Encontramos el agua y e aire, que el problema serto aqul, esia

cantaauracian.
Finitos renovables. Los bosques y alimentos. que si de momento rio ¢s muy

preccupante, en el futuro puede - ser un  problema  serio

si no se considera desde este momento,

/ Kotler R Ireceitn de mereadotecnia b 143
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Finitos no renovables £n el Caso de nuesiiv paks ety of oefidles v
mirarales que empieza a Sar ur problema serio por @ contaminacton y utilizacion

de lus teservas

2.2.2Mayoar costa da encrgla.

Ul teellov niily o rehevable, of poliicd a dade ciigen al problema mds

WA DA B CERrITRain el en ey

L4s mayores ecopomias industiaies del murdo <o ven juenemente
dependientes de los recursos del pelrdleo, y hasla que puedan descubritse nuevas
formaa qualifitos de energin S0ive Ul oase DEched S DoPGRe CONUNUWE

domisundu i puiilicd y el cuadis souiibiney Je iiida"S. i

LRI ree
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2.2 3 Crecientes niveles de contamindcion.

En nuestro pais exsie un uobie dilema. clerta porcion de ta actividad danada
por la calidad dul anibiente ddlwal Tui Lo ade, waie adaea o deindustiias

contnbuyen en gran cantidad # contaminar el mean aminente.

Son tres 108 aspectos de contammacion a) aire b agua y ¢) sueio.

¢ Contaminacion del aire: Lo fientes de contominacion atmoestenca pueden ser
naturales. como los gases de la aclividad volcdnica, y no naturales, como las
particitay provenienies de indysirine ¥ medies de transporte.

¢ Curdaiminacion dei eyua. Ourante el desdtoliu e aclividades industriales y
agricolaT =¢ ublizan grandes cantidades de agua, que postenormente se desecha
én calivad deteriorada

¢+ Contaminaclon del stielo' Se da por la acumulacion de desechos sdlidos.

Edsten diferentes meétodos para ¢liminantos. En  México se emplean

princinalinenle & ouemia v &l tiradero de desechos. bastiteros, elc.,

N
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2.2.4 Intervencion gubermamental en ia administracion de recursos

naturales.

Ll GIULICING PREv U uLion Pl @ deighioto wiobiealdi en i natmaleszd ha
flovade Dl gamernd 2 acuinir L panat 2T on i glamanranen y cumplimients de
ulld CONAUGLA NG LUHbG vourBe ¥ wwiiiin viss ad LA I g DTG G, 6
asfrerzo por proteger 2f amblonte g mienuds va en contra A esfusrzo por
incrementar e &mipleo v 6l LTeCiERID Goundinius Coo BaF ieimplo. el negocio se
ve antgacn a4 temprar equipo para 1a depuracion de 'a contaminacion, muy

¢ost0s0. en vez de ivertit en arliculas Gue & Btoducen capital

La geieicia de mercadotecnia debe manteierse alela de ius avances & ia
reglamentacion y 1as oportunidades que se ahren ante & eshuerzo de rroteger v"!
aitimanie ndalual™ 9.

En Méxo. la Sewretana de Desanollo Socil (SEDELOL) wiedd Ui el
importante en el control y viglancia del medic ambiente que nos rodea. Tamhién se
menciona la participavion de vier{os Qiupus ecuivgislus Gue e sulildl & ki iid ool

a conservacion do! amhiente
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2.3 BEMOGRAFIA

Al estudpd estadistico de 1a panincion humana y su distribucion se le

denomina demograffa. Es de interds capecial para los ojocutivas de mercadotecnla

POLQUR Ty DRISOIIS conshiuyn oy marcanwy 10,

A loy comercranies se nileregq conecer caractetisbeas de i noblacion, tales
como. crechniento de la poblaciér. niveles de adad, saxo, ccupacién v distribuclén

ael ingreso

2.3.1 Crecimiento expiosiva te ponjacion er ef murdo y Mexico,

Alo largo de los Gltimas cinco siglus, ia situaclén demografica del mundo ha

paYady por camnios profundes,

s de da eatad de 18 noblacion mundiat vive en el continente: Asidtico,

seguldo por Amérlca y Africa, con proporciones shinilares y cercanas al 15%.

P C e [

N Ene R Fendipeynates e akereg o !
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Como se sabe, la poblacidn de los paises con menor desarrollo relativo es

precisamente la que crece mas rapidamente. ( Ver la siguiente figura ).

2.1%0tros estados que conforman parte de la URRSS
2.1% Federacién Rusa

8.4% América Latina
/

‘0 5.2% América del Notte

2.5% Africa %4 0.6% Oceanta

9.3% Europa

59.2% Asia / N—

Fuente: UNFPA. The State of Word Population, 1993.

La tasa de aumento de la poblacién mundial iene una enorme importancia

para el comercio. Una poblacién creciente significa necesidades humanas en

aumento.

3




FACTORES DE MACROAMBIENTE

En el curso del siglo XX, la poblacién mexicana crecié como nunca antes en

su historia y casi se sextuplicé, al pasar de 13.6 millones en 1900 a 81.3 millones en

1990. En la actualidad, México es el undécimo pals mas poblado en el mundo y el

tercero en América, después de os Estados Unidos y Brasil.

Poblaclén de los 15 palses mas poblados del mundo, 1992

CHINA

INDIA

ESTADOS UNIDOS
INDONESIA
BRASIL
FEDERACION RUSA
PAKISTAN

JAPON
BANGLADESH
NIGERIA

MEXICO

VIETNAM
FILIPINAS
TURQUAA

MILES

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Fuente: & dfa, martes 26 de jullo de 1994, Diario &I Dia.
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Los cambios en las caracter(sticas econdmicas y sociales en las diversas
regiones del pais en los ditimos afios ( 20 afios ), han tenido como efecto

modificaciones en el comportamiento demografico de la poblacién.

Ofro fenémeno en México a o largo del sigio XX, su transformacién de una
socledad eminentemente rural, que a principios de siglo, slete de cada diez
cludadanos vivian en el campo, para 1990 siete de cada diez personas viven en

localidades urbanas.

2.3.2 Niveles de edad.

Los encargados de mercadotecnia deben de tener conclencia que los deseos
de las personas cambian con el transcurso del tiempo. Por ejemplo: los cigamos
constituyen un producto basicamente dirigido a jévenes y adultos. Por.lo que resulta

Importante el conocimlento de la edad que predomina en determinada poblacién.

233 Sexo.

Ofra caracterfstica de tomarse en cuienta de la poblacién es precisamente &l
sexo. Cabe recordar que existen productos que son consumidos por ambos sexos,

slempre habra aquellos que se iimiten a un sexo en particular.
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Para aprovechar este punto importante se debe conocer las caracteristicas

de cada sexo y los gustos, preferencias y actifudes que los hacen ser diferentes.

En la siguiente tabla, encontramos la pablacion total gegin el gexo

perteneciente.
Entided Pobiacion Tolst
Foderatva Hombres Mujeres
Estados Uinidos 81,249,645 39,8939,69 41,355,676
Maxicanos

Fuente:Censo INEGI 1950

2.3.4 Etapa ciclo de vida de las famlllas.
Sa antienda por clcio de vida familiar, a las atapas importantas an la vida da una

familia. (Figura 7).

EABCWAR TOVENAR Y ’l"'l’,'g;” ASJOVENES CASADAS 8N 4 b o LLENO: PAREIAR
OLTERAS. JOVENES CASADAS CON HOS
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ETAPAS ALTERNATIVAS

A.PERSONAS JOVENES O DB
EDAD MEDIA CON HIJOS QUE
DEPENDEN DEELLOS

(UN S0LO PADRE)

B. PERSONAS DIVORCIADAS SIN
HUOS QUE DEPENDAN DE ELLOS

C. PAREIAS CASADASDE  EDAD
MEDIA SIN HIJOS

5. EL NIDO VACIO 6. PERSONAS DB MAS EDAD
4. EL NIDO LLENOII: PERSONAS CASADAS DE MAS SOLTERAS, QUE AUN TRABAJAN
PAREJAS CASADAS DE EDAD EDAD SINHIJOS QUE VIVAN 0O QUE ESTAN JURILADAS
MEDIA QUE AUN TIENEN HUIOS CON BLLOS.
QUE DEPENDEN DE HLLOS.
Figuma 7 El ciclo de vide de la fumble.
Fuente: Stanton,

1992, p.105.

W., Fundamentos de Marketing, 9a. e. Mc Graw Hill, México
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Se clasifica el ciclo de vida familiar en sels pasos, de acuerdo con lo que
iKotler sugiere:

a) Efapa de soltera: personas jévenes y solteras

b) Parejas jévenes casadas sin hijos.

¢) Nido completo 1: parejas mayores casadas con hijos pequefos.

d) Nido completo Il: parejas mayores casadas con hijos independientes.

) Nido vacid: parejas mayores casadas sin hijos en casa,

f) Sobrevivientes solltarios: personas solas, que todavla trabajan o estdn

jublladas.

La etapa del ciclo de vida familiar nos da una idea de las necesidades de las
personas que la conforman. Por ejemplo: una pareja joven sin hijos tienen
necesidades de productos y serviclos diferentes de los de una pareja de cincuenta

aftos sin hijos en el hogar.

2.3.5 Distribucién del ingreso,

El Ingreso es uno de los factores principales que Indican sl un producto se
puede vender o no. Los consumidores o personas que componenun mercado,

necesitan de dinero para conseguir bienes y/o servicios.
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A los empresarios les Interesa conocer el Ingreso disponible de las personas
para saber que productos serlan susceptibles de ser consumidos por el mercado en
estudio.

Existen ofras caracteristicas de la poblaclén que no resulta necesario explicar:

¢ Nivel escolar.
¢ Naclonalldad.
¢ Raza.

¢ Religion.
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2.4 POLITICAY LEGAL

Hoy en dia el medio pollico-legal estd afectando demasiado las decisiones
sohre mercadotecnia. Ei sistema politico consiste en un conjunto interactuante de
leyes, dependenclas de gobiemo y grupos de presion, que influyen y limitan ia

conducta de las organizaclones y personas en la sociedad.11

2.4.1 Principales layes que afectan la mercadotecnia en México.

Se han promulgado ieyes que Influyen en la toma de decisiones y actividades

de la mercadotecnia.
Las |eyes que afectan a la mercadotecnia pueden dividirse en dos categorias:
¢ Legisiaclon en favor de la competencia.

¢ Leyes de proteccion al consumidor.

Las leyes a favor de la competencia, tienen la “misién” de proteger a las

pequefias Industrias de las grandes.

La proteccion al consumidor se da porque dste no tiene el tiempo o Ia

preparaclén para evaluar todos los productos que compre.

11 Ficher da la Vega Laure. Mercadotecnia. p .50
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A continuacion, mencionaremos algunas de las principales leyes que deben

de tener conocimiento las empresas:

Ley de Fomento y Proteccion de la Propledad Industrial.

Ley del impuesto al Valor Agregado.

Ley del Impuesto Sobre la Renta.

Ley de Proteccién al consumidor.

Ley General de Salud.

Ley General del Equllibrio Ecoldgico y la Protecelén al Amblente.
Ley de CAmaras de Comerclo y de las Industrias.

Legislaclén sobre la propledad industrial, transferencla de Tecnologla e

inverslones Extranjeras.

Leglslaclén Aduanera.

Ley Federal de Competencia Econémica.

Reglamento sobre Promoclones y Ofertas.

Cédigo de Comerclo, y ademds, de acuerdo al glro o actividad empresarial.

Reglamento de publicidad
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CONSUMIDOR

Cédigo da Comerclo, loy del ISR, lny dol iva.

Los responsables de mercadotecnla al tomar en cuenta ias fuerzas legales
del medio ambiente, no deben descuidar las leyes y ias dependenclas
gubemamentales reguladoras.

2.4.2 Organismos que protegen y auxilian al consumidor.

La proteccién al consumidor se ha constifuldo hace ya 19 afios, es un

Instrumento esenclal de Ia politica soclal dei goblemo mexicano.

Existen dos Instrumentos fundamentales para  proteger al consumidor:

instituto Naclonal del Consumidor ( INCO ) y la Procuradurfa Federal del
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Consumidor ( PROFECQ ); cada organlsmo con personalidad jurldica y patrimonlo

proplo.

E! INCO reallza trabajos preventivos mediante la onientacién e informacion
que sirve a los congumidores para que ejerzan sus derechos y busquen condiciones

més ventajosas para satisfacer sus necesidades.

Por su parte la Procuradurfa representa los intereses de la poblaclon
Individual y colactiva, frente a los proveedores de blenes y serviclos. Para ello actiia
como conclitadora y arblro, velando slempre por el eficaz cumplimiento de las

normas tutelares de los consumidores.

2.4.3 Efectos sobre decisiones en la mercadotecnia.

Una vez estudiada algunas leyes que regulan el medio de la mercadotecnia,
se analizaran los efectos de estas fuerzas sobre decislones y actividades del

responsable de mercadotecnia.

¢ Daclslonas sobre productos.
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i.as fuerzas legales Influyen en muchas declsiones y actividades relaclonadas

con {a vanable del producto.

Cuando los encargados de mercadotecnia escogen ampliar fa mixtura de
productos, tienen que verificar sf &f nuevo producto viola los derechos de patentes

de ofras empresas.

Al tomar decislones refacionadas con los envaces y efiquetas de un producto,
deben de conocer que la Ley Federal de Proteccién al Consumidor exige la
siguiente informacién: 1) Tipo de producto, 2) Origen del producto; 3) ingredientes;

4) Nombre y direccién del que lo fabrica o procesa; 5} Contenido neto; 6) Ndmero'y

tamafio de porcién, si este dato es aplicable al producto.

Informacién que debe indicarse envases y efiquetas de productos.

* Declslones sobre fijacién de preclos.

Los responsables de mercadotecnia deben de ahstenerse de: celebrar
acuerdos sobre preclos de algunos productos de la canasta bésica, pueden

desarrollar sus proplas politicas independientes de precios.
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L.a Secretarla de Comerclo y Fomento industrial esta facultada para fijar los
preclos de consumo generallzado o de interés publico, incluldos {os de Importacion,

asf como las tarifas de los serviclos que se ofrezcan af publico.

o Declsiones sobre distribucién.

Las leyes pueden influlr en el tipo de los medlos de transportacidn que
emplee la empresa. Estas leyes afectan el costo y la rapidez relacionadas con el
movimlento de productos. E! tamafio y peso maximo de {os embarques también

resultan afectadas por las leyes.

¢ Declisiones sobre promociones,

Las fuerzas de fa ley y las regufaciones han tenldo una repercusién tremenda
sobre las decislones relaclonadas con la publicidad, la venta personal y las

promociones de ventas.

Los responsables de mercadotecnia deben fener cuidado al anunciar preclos
con el fin de evitar cualquler confusién. Al tomar decisiones sobre pronioclones‘ de
ventas, deben conocer las fuerzas legales sl plensan usar bonificaclones

promoclonales a los revendedores o el empleo de concursos de consumidores,
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2.4.4 Influencla en las fuerzas politicas y legales.
‘Para influir en las Juerzas politicas, en ocasiones las empresas aportan

recursos para ayudar a la eleccién de clertos financieros politicos”.

Un ejemplo de lo anterior, estuvo ilustrado en un diarlo nacional, en donde se
pone de manifiesto que banqueros y empresarios presionaron al gohiemo para que
a costa de todo quedars como presidente el candldato prilsta Ermesto Zedillo. Al ver
en ‘“peligro sus Intereses”, lanzaron una amenaza velada de que habrla una
desestabilizacién econémica y financlera si aribaba un partido de oposiclon al
poder.

Al realizar un apoyo econémico y moral a un candidato es porque se espera
que este tenga algin sentimiento de favoritismo o simplemente la no promulgacién

de leyes que afecten a esa empresa o grupo empresarial.

2.4.5 Violacién de leyes y normas.

Son varias las razones por.las cuales los encargados de la mercadotecnla
violan las leyes, sea con o sin Intenclén o involuntariamente:

a) En ocaslones no se cumplen con [as leyes debldo a que las

disposiclones son vagas.

b) Se violan las leyas por el simple hecho del desconocimiento de las

mismas. |

€) Algunos mercadolégos no las cumplen porque les afectan directamente

y plensan que al evadirias no pueden ser descublertos faclimente.
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d) Por ultimo, si las restricciones legales son demasiado dafiinas para la
empresa, si funcionara dentro de las mismas posiblemente no podrlan

sobrevivir por mucho tiempo.

Los responsables de la mercadotecnia deben de conocer y tratar de operar

de acuerdo a ia legislacion establecida en el tenitorio dénde opera.

2.5 TECNOLOGIA.

‘La fuerza més dramética que configura el destino del hombre, es su

tecnologla”.12

Las guemras tecnoldgicas se han originado justamente en ias crisis
econémicas. Palses como Japdn, Alemania. Francia, Corea y ia anterior Unién

Sovlética, observaron un notable desarrollo como resuttado de su reestructuraclén.

2.5.1 Concepto de tecniologia.

La tecnologfa es el conocimiento para hacer nuevas o viejas tareas de una
mejor manera. El resuftado del desarrollo tecnoiéglco -un nuevo producto- es una
inversién. A la introduccion de las inversiones en la mercadotecnia se le ilama

innovaclén.

12 Katlex, P., Direccién da mercadotecnia p.144.
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2.5.2 Tecnologia y socledad.

La tecnologfa tiene un efecto en la sociedad; su aplicacion puede tener
efectos positivos o negatives. Muchas aplicaciones de |a tecnologfa han elevado

nuestro nivel de vida, nos han brindado una variedad de productos.

Sin embargo, algunas apficaciones de tecnologfa han tenido efectos

negativos que han constituldo a crear problemas soclales como la contaminacion.

Nuestro pals carece de un desarrollo elevado en los campos de la clencla y
tecnologla, prueba de ello es que México apenas cuenta con ocho mil clentfficos en
todas las 4reas, es decir uno por cada dlez mil habitantes, una de las principales con
que cuenta el pafs como institucibn gubemamental es el Consefo Nacional de

Clencla y Tecnologfa ( CONACYT). -
Oftra de las limitaciones por las que el pals se encuentra estancado en el

desarrolio tecnolbgico es la falta de recursos econémicos suficientes para lograr la

expansién tecnolbgica y, por consigulente se ha provocado Ia fuga de cerebros.
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2.5.3 Impacto de la competencla.

El desarrollo tecnolégico puede crear nuevos compefidores para una
organizacién o para una industria entera. Por ejemplo: fa invencién de la
videograbadora vine acabar con fa utiiizacién de proyectores y cintas, claro esta

sigue existiendo al proyectar, pero cambié ia demanda del articulo.

En ef ramo automotriz, fa competencia se basa principalmente en la
tecnologia. Ya es costumbre observar que los Gfimos modelos de automéviles son

integradas por sistemas més sofisticados ( por o menos en el tablero y el mator ).
2.5.4 Impacto en la mezcla de la mercadotecnia.

¢ La tecnologla afecta el tipo de productos que alguna firma pueda ofrecer al
mercado. E! caso de los tocadiscos que ha llegado a ser tecnoléglcamente

abscleto debldo a la apariclén del Compact Disc.

+ La tecnclogla también afecta la forma en que los productes sean distribuides.
Por ejemplo: s alguna compafifa fenfa que mandar algin comunicado por

escrito, tenla que recunir a la entrega por correo o mensajerla, sin embargo hoy

en dia con ef fax es cuestibn de minutos { slempre y cuando ambas partes

cuenten con el sistema de fax ).
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¢ La tecnologla de igual forma afecta la promocién. Se uliliza la tecnologla
computarizada en la produccién de un gran nimero de comerclales por

television.

2.6 SOCIO-CULTURAL.

2.8.1 Concepto de cultura.

Se puede definir como: “el complejo de simbolos y artificios creados por ei
hombre, que pasan de una generaclon a ofra como determinantes del

comportamiento humano e ia socledad”.
La cultura Influye en los hablfos y creencias de los indviduos. Los

mercadoldgos deben de estar al pendiente da los cambios en las costumbres de la

sociedad, para poder ofrecer o satisfacer una serie de nuevas necesidades.

2.6.2 Subculturas.
Se definen a las subculturas como grupos que denotan patrones de

comportamiento caracteristicos, suficlentes para distiguiros de otros grupos dentro

de Ja misma cultura.
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Una subcultura resulta importante para la mercadotecnia sl constituye una
parte importante de la poblacién si se pueden (dentificar con ello patrones
especificos de compra. Por efemplo de subculturas en México tenemos al norte del
pals ( Chihuahua ) a una colonia holandesa denominada “Menonitas”, qulenes a
pesar de estar acentadas en una cutura muy diferente, ellos contindan sus

costumbre y creenclas.

2.8.3 Valores culturales.

“Las maneras mas efectivas que fas generaclones previas han encontardo

para safisfacer sus necesidades basicas se llaman valores cuiturales”.

Aquf fa mercadotecnia puede aprovechar la Incorporacion de clertos mitos
cutturales con el producto para despertar Interés o lealtad del cliente. Un ejemplo es
el comerclal de Brandy Presldente que nos Invita en ef anunclo a probarlo con clerta
medida, esto se puede perclbir que les Interesa nuestro astado de salud, siendo

también una exigendla legal.
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2.6.4 Clascs soclales.

Significa la estrafificacién de Ia poblaclén on relaclén a diferentes valores

{econdmicos, poder, talento ).

Cada clase determina ciertos estilos de competir ante los demds. Hay que

aprender a fratar con un consumidor cada vez mas exigentes y demandantes.

2.6.5 Grupos de referencia.

Son los grupos a los gue una persona no pertenece, pero desea ser
integrante. Estos grupos son imagen al comportamiento positivo o negativo que

pretende segulr un Individuo.
2.6.6 La famiila.
En gran parte depende de la influencla famillar para que un Individuo adopte

clerto comportamiento en la socledad, por ejemplo: su educaclon por consumir,

héabitos alimenticlos, etc.
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La famiiia influye en la religién, ta politica, educacién y habitos de compra.

Todo mercadolégo debe estar consciente de que los deseos, experiencias,

motivos, actitudes, personalidad y estiios de vida de los consumidores estan

influenciadas por fa famiiia, campos de referencia y clase soclal.
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OBSERVACION ESTRATEGICA DEL MACROAMBIENTE.

Dehen de observarse atentamente los diferentes cambios que surgen en el
mercado; ya sean tecnoldglcos, de salarlos, de expanslén de mercado a nivel
nacional e internacionai para asl poder marcar una planeaclén eslratéglca que
pueda combatir a los camblos del macroambiente. El propésito de la observacion

amblental es facllitar a los gerentes la planificacion.

3.1 ORGANIZACION DEL ESFUERZO DE OBSERVACION.

La ohservacién del macroamblente no debe ser responsabliidad exclusiva de
la alta direccién. Por conveniencla, en compafilas grandes y pequefias, los gerentes
en todos los niveies deben trabajar con base en el mismo conjunto de prondsticos y
supuestos sobre el amblente de los negoclos. Los gerentes intermedios que
elaboran estrateglas de mercado deben utilizar el mismo gnipo de supuestos

amblentales empleados por la alta gerencla.

Algunas organizaciones han desarrollado sistemas para observar el
macroamblente. “ Los sistemas estratégicos de observacldn del amblente son
enfoques formalizados para observar camblos sobre una base continua y
sistemdtica “ 13. Estos métodos pueden ser efectivos 8! la gerencla ha definido
claramante su propésito para asegurar que no se pase por alto ia Informaclén

crucial.

13. David B. Montogomary y Charkaa £ Walnbarg, * Toward Stratagic Inteligence Sietanw *; 1670, pdg. 42,
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Montgomery y Welnberg han propuesto tres clases de propdsitos para tales

slstemas !

1. Defensivo : Esta Informacién se obfiene en un esfuerzo por evitar sorpresas. £l
propésito de observacién det amblente es determinar sl los supuestos sobre los que

se basan las actuales esirateglias continuardn como se ha calculado,

2. Pasivo : Esta Informacion se ufiliza para proporclonar datos de puntos de

referencla para la evaluacién ohjetiva de las paliticas de una empresa.

3. Ofensivo : Este fipo de Informacién se destina a Idenfificar oportunidades.

3.2 AMENAZA Y OPORTUNIDAD AMBIENTAL

La empresa debe estar slempre al pendiente de aquelias oporfunidades o
fuerzas ambientales que tengan mayor importancla en su fulwa estrategia de
mercadotecnia. Las cuales se clasifican como amenazas y oportunidades a ias que

se enfrentaria la compatila.
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Se define la amenaza amblental como:

Un desaflo la cual puede ser en ocaslones desfavorables o con clerto
disturblo en el amblente tenlendo sus efectos en la mercadotecnia blen Intenclonada
e inteligente, causéndole clertas balas e su funcionamlento que al paso del tiempo
podrfa llevarla @ un estancamlento 0 derrumbe del producto, marca, 6 a la milsma

compafila.

La amenaza mayor se considera a la que ocasionarla un enorme dafio a fas
utlidades, tenlendo una probablildad grande de ocunir. Ya que ninguna compafila
queda exenta de amenazas, todo gerente debe ser capaz de idenfificarlas en su

mayoria.

El negocio que se enfrente a amenazas mayores es sumamente vulnerable,
deblendo preparar su administracién, planes de contingencla asi como movimientos

de diversificacién.

Para io anterior se deben de considerar todos aquellos factores cue
amenazan seriamente a la organizacidn, ya sean los competidores naclonales e
intemacionales como los gustos y preferencias de los diversos sectores de
consumidores potenciales de nuestro producto, asi como ver las condiclones
desfavorablea de los mismos, calidad en sus disefios, preferenclas y eleodndas,
efc.,.
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Ofro de los problemas y amenazas que enfrentan las organizaciones es por
la falta de tecnologlas adecuadas y que las grandes compafifas cuentan para

competir con las deméas ya sean en forma legal o confraria a esta.

Aspectos tales como la publicidad en contra de los productes de Ia
organizacién, as! de como la Imagen de la misma con sus productos, y los canales

de distribuclén ineficlentes para hacerlos Hegar al piblico consumidor.

La oportunidad amblental se define como:

Un campo atractivo de acclén mercantil que ofrace un clevado potenclal
monetario para la empresa y probablidad moderada o grande de éxito de la

empresa.

La satisfacclén de las diferentes necesidades dei piblico consumidor,
sabléndolas aportar la compafila obtendrd grandes beneficios.

Compafifas que tienen posibiidades de colaboracién con empresas de su
mismo giro, naclonales e intemacionales para perfacclonar o mejorar sus productos
requeridos por ios consumidores, esta oportuniiad es considerada en la actusliidad
como de gran importancia; realizdndose por medio de tecnologlas nuevas, por
medio de allanzas o convenios obteniendo grandes heneflclos.
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Todo lo anterior es aprovechado por acuetios que tlenen el poder econdmico

adjudicandose los beneficlos.

El papel Importante tanto de las amenazas como de las oportunidades lo
hace la gerencla de cualquier empresa, slendo la encargada de Identificarias
periddicamente aquelias amenazas y oportunidades mas grandes que se presenten

en la compafifa como en cada una de sus divisiones y iineas de productos.

Para o anterior fa empresa debe de tener preparados planes de

mercadotecnia anuales de largo alcance.
Cada amenaza y oporfunidad se le Identificard de acuerdo & cada empresa

ya sea por ndmero, letra, etc., evalugndose el nivel de impacto dentro de ia misma |
lo cual se puede lustrar en el sigulente cuadro:
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Probabilidad de batto
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a)Matriz de amenazas b) Matriz de oportunidades

De acuerdo al cuadro anterior 1a gerencla dehe de prestar mayor importancia
a las amenazas 1y 2 ya que ejercen mayor Impacto a 1a organizacién tenlendo gran
probabllidad de ocurrir. Lo mismo puede ocurrir con la 3 pero su probabiiidad es

baja, la 4 no lastimarfa mucho y no es probable de que ocurra,lgnorandolas §, 6y 7.

La matriz muestra 8 oportunidades ldentificables.

La mejor es fa 8, tentendo mayor iImpacto posible y positivo a la compatila, la

cual se consldera de mayor édto. La 8 es atractiva, la 10 y la 11 son inferlores de

impacto aunque con mucho &xto y las 12y 13 pueden ignorarse,
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Por lo anterior se desprende que un negoclo ldeal es aquel que se encuentra
en grandes oportunidades o carente de amenazas Importantes, Es especulativo
cuando se tiene alto nivel de oportunidades y amenazas; un negoclo en problemas

es considerado bajo en oportunidades y elevado en amenazas. Como se muestra a

continuacion. 14
Nivel de Amenaza
Baje Alta
Alta Negoclo Negoclo
Nivel de Ideal Especulativo
Oportunidades
Baja Negocio Negoclo en
Maduro Problemas

14 Katier, P. , Dvaccion de mercadotecnia. p. 120-132,
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3.3 PRONOSTICO AMBIENTAL.

L.a empresa debe tener la habilidad para podor adaptar sus estrateglas, asl
como wna organizacién en un amblente rdplidamente camblante. Para lo cual la
fima debe adelantarse al futuro, ya que se considera que una equivocacién puede
tener un precio enorme. Por eso se dice que la mayorfa de las empresas se estén

dedicando més a un prondstico mas formal del medio amblente.

E! prondstico amblental debe ldentificar los sucesos mas importantes y
probables de los affos venideros, ya que se considera que al largo alkance es
tentativo, teniéndose que revisar anuaimente para infroducir nuevos factores.

Aunque se considera clerto logro en los prondsticos econémicos y
tecnoldgicos, no se puede decir lo mismo de los sucesos politicos y culturales pues
resultan totaimente equivocados. Considerando que el pronéstico da largo alcance
contribuye demasiado a la Identiicacion de oportunidades y valorizacion de fos

riesgos.
Forma de preparar los pronésticos.
El responsable es el departamento. de planeacién, pronbaticos de largo

glcance de los factores que afectan sus mercados. Hackéndoloa Begar a sus
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divialones, ain déndose el ujo de venderias a ofras firmas, aunque también deben

de ver ofras formas de obtener prondsticos sanos y cuerdos.

Los cuales pueden ser proveedores, compafilas de lvestigacion de
mercados en un determinado momento, entrevistas a clentes, distribuldores y olras

personas conocedoras.

Los prontsticos de largo alcance produciran clertos componentes
macroamblentales como la economfa, la poblacién, recursos naturales y tecnologla;
asf como las firmas de Investigacion futuristas las cuales son ricas en especulacion e
Ideas creadoras.

Metodologlas de pronésticos de largo alcance.

¢ Oplnidn Experta. Seleccién de personas expertas a las que les piden hacer una
valoracién de los sucesos futros posibles, exponiendo sus supasiclones Y julclos,

¢ Exirapolacién de Tendenclas. Baséndose en sucesos pasados siendo base de la
extrapolacion, aunque es muy poco conflatie.

¢ Correlacién de tendenclas. Se ven varias series de tiempo, viendo los avances y
rezagos que puedan servir al pronéstico.

62



OBSERVACION ESTRATEGICA DEL MACROAMBIENTE

¢ Modelo Dindmico. Los Investigadores construyen juegos de ecuaclones que

pretenden describlr el sistema en que descansan,

¢ Anélisis de impacto Cruzado. Se Identifican un conjunto de tendenclas clave (de
importancia elevada o probabillstica) ia IncOgnita es : en caso de que ocurran
Lcudl serd el Impacto?

¢ Escenaros Muitiples. Forman cuadros de futuras altemativas altamente
consistentes y con clerla probabidad de ocumir. Estimulando la plansacion de
contingencias.

¢ Prondstico de Demanda / Azar. Consiste en identificar los sucesos mayores que
afectarian a la empresa, Catalogéndolos por convenlencla; por grado al piblico
mayor de la socledad ya que entre més alto sea el suceso mayor probabidad de
que ocixra y posteriormente investigando cada uno de los sucesos por parte de
los Investigadores.156

Lo anterior es requerible por parte de la empresa para poder delinear sus
estrategias ambientales a seguir, ya sea por medio de experiencias anterlores, o por
sus competidores, sacando ¢l mayor provecho y evitando caer en fos mismos

efrores.

16 Ibid,, paga. 133-134,
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FUENTES Y SISTEMAS DE INFORIMACION EN MERCADOTECNIA.

El objetivo de este tama es presentar los elementos necesarios para a
obtencién de Informacién que soporten Ia toma du decislonos raallzadas por log
ejecutivos de mercadotecnia. El problema no solo comprande la calldad y cantidad
de Informacién; tamblén se debe conslderar el Upo da fuertes y sistemas de
Informacion.

4.1 TOMA DE DECISIONES E INFORMACION EN MERCADOTECNIA.

Cada vez cobra méas importancla la informacidn, considerada un recurso
estratégico y no simplemente un elemento o Insumo maés. Actualmente la
Informaclén aumenta su importancia en lempos de twvbulencla que se caracterizan
por la incertidumbre.

La informacion desde ia perspactiva de la gerencla, es un medio para reduck
la Inceidumbre. Para confirmar dste concepto del propdsito de Ia informacién,
plense en su empresa proyectada de aqul a cinco aflos y responda a las preguntas
sligulentes
{ Cudi serd el esquema basico de mi empresa ?
¢ Cudl serd sumision ?
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¢ A que cllentes atenderé ?
¢, Cudl seré la competencla que enfrentaré ?
¢ Cuél serd la tecnologla dominante ?

S| no tiene buena Informaclén para elaborar sus respuestas, su nivel de
incertidumbre hacla el futuro de su empresa serg alto; en camblo i la Informacion
soportada por una buena Investigacién de hechos, de anélisis de tendencias, de
creaclén de escenarios, el nivel de Incertidumbre sobre su empresa tenderd a
reducirse y sera mas facll 1a toma de declsiones en el presente aobre (o que se haga

en ef futuro.

Cabe hacer incapié en que los tiempos turbulentos que vivimos tienen una
fuerte dosis de incertidumbre que estd propiciada por el alto volumen de datos en
que estdn sumergidos los gerentes, en vez de utiizar informacién significativa.De
hecho, los hombres de negocios, gerentes, ia socledad y la gente en general estdn
expuestos a una verdadera explosion de datos que en sl mismos no son
informacién. Por eso relna en elios la confusion,

€3
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l.a diferencia entre Informaclén y datos es que la primera proporciona a su
receptor comprensién de un fendmeno. En camblo un dato es sdlo un elemento gue

tlene 0 no sentido, o es Insuficiente para decldir o actuar.

* Dehe quedar claro que el etto volumen de Informacién que dariamente se
produce no significa que sea mejor para reducir la incertidumbre. En efecto, la
cantidad de informacién resulta velevante o simplemente datos muliipicados; por
€80 e8 que ante un mundo sobrecomunicado, sobrelinformacdo y satuado de simplag
datos, los gerentes ge ahogan sedientos de Informacidn significativa para su toma
paricular de decislones. El secreto estd entonces en reducir el volumen de
informacién extrayendo significado puro, agregandole inteligencia en la forma de un

petrén informativo que faciiita fa toma de decisionas.

Aungue la informacién es muy Importante para los gerentes, es nacesario
percatarse de las sigulentes quejas que elios mismos presentan :

1. Existe demaslada informacién en mercadotecnia de tipo efrdneo.

2. No se tiene la suficiente informacién.

3. Enacasiones, los subordinades suprimen informacién tmportante,

4, A menudo la informacién importante liega demasiado tarde para ser of,
§. Uega Informacién no muy precisa, y no hay nadie Que puada confrmaria,
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4.2 FUENTES DE INFORMACION EN MERCADOTECNIA.

Los especlalistas en mercadotecnia estdn constantemente expuestos @
muchas fuentes de informacién, tanto dentro como fuera de sus trabajos, Algunas
de ellas proporclonan informaclén escrita y formal; otras son transitorlas y menos
formales.( Ver figura no. 8).

Cualqulera que sea su forma y sea cual fuere la forma en que se obfiene, log
gerentes deben someter a consideracién toda ta informacién ralaclonada con lass
declsiones de mercadotecnia.

Figurs 8 Fusnies de ibrmacidn de morcedolecrls.
Fuante; Shewe, Charlas D., Mercadotacnia conceptos y aplicacién México 1890 Me

Graw H4l pag. 87
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Al establecer un esfuerzo normal de observacion amblental, foa gerentes

deben Identificar las fuentes que sean més uliles & sus propositos establecldos.

Determinacion de las fuentes de Informaclon.

Se puede hacer uso de fuentes primarias y/o secundarias de Informacidn.
Conviene aclarar la diferencla entre la informacién primaria y la secundaria. La
primera es la informacion recopilada especificamente para un proyecto particular,
mientras que la secundaria ha sido recolectada con ofro propdsito. Por ejemplo,
cuando los Investigadores van a un supenmercado y observan a fos consumidores
estdn recopiando datos primarios; cuando usan Informacién del censo de poblacidn

0 de una hibiloteca, estan utizando fuentes secundarias.

Existen dos formas bésicas para recopilar Informaclén primarda : la
comunicacién y la observacidn; estaa las analzaremos mas adelante cuando

veamos el Slstema de Investigacion de Mercados.
Las fuentes de informacién extemas o secundarias son principaimente : el
Goblemo, asoclaciones comerclales,estudios privados libros, articulos  de

revistas, bibliotecas, medios de publicidad.

De las fuentes sectundarias, el Goblemo ha ¢ido la mayor y més Importante
fuente de Informacion estratégica.

é8
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El Goblerno como fuente de Informacién.

A traves de entidades como el Banco de México, Naclonel Financlera,S.A. el
Banco Nacional de Comerclo Exterlor y la Secretaria de Haclenda y Crédito Publico,
el goblemo reallza censos, investigaciones y estudios que constituyen una valiosa
Informacién para organizaciones de muy diversos tamafios y tipos, que pueden ser
de utllidad, por ejemplo, para la realizacién de Investigaclones de mercado,
encuestas de opinidn, estudios sobre proyectos de Inversién, etc. El Banco de
México elabora una diversidad de pulicaciones periddicas enfre las que se
encuentran las sigulentes : indicadores Econdmicos, indice de Preclos, Indicadores
de Produccién y Vantas def Sector industrial, Encuestas de Opinddn Empresarial del

Sector industrial, Indicadores Financleros Regionales.

L.as Cémaras de Comercio ylas de industria constittiyen un importante medio
que faciiita la comunicacién de comerclantes e Industriales con el goblamo, ya que
hace representativa la coriente de opinidn de tales sectores privados ante los
organismos gubamamertales, imprimiéndole ain més fuerza.

4.3 SISTEMAS DE INFORMACION EN MERCADOTECNIA.

Toda compafiia es escenario de muchos fujos de Informacién que afectan a
la gerencia de mercadotecnia. El  Sistema de Informacién de Mercadotecnia
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( SIM ) tlene como objelivo recoger, procesar y valorar Informacidn para que un

ejecutivo de mercadotecnia pueda tomar decislones con bases séiidas.

El Sistema de Informacién de Mercadotecnia consta de tres subsistemas :

¢ Sistema de Comunicacién interna.
¢ Slstema de Inteligencia.

4 Sistema de Investigacién de Mercados.

MNEDNO SISTERIA DE INFORMACIOW EJECUTIVO DE
AMBIENTE DE MERCADOTECNIA BIERCADOTECNIA
; SISTEMA DE COMUNICACION
PEVOGRAA INTERNA
s PO DE SISTEMA DE INTELIGENCIA AUODE | Execucon
\
DATOS DE DE MERCADOTECNIA RFORAGION
ITECNOLOGIA TECNA TECNIA
EYEs SISTEMA DE INVESTIGACION DE covTRoL
fPouiTcA MERCADOS
CULTURA

T FIGURRY. COMPORENTED DEL WTEMA OE INPOTWINGION DE MERGADOTECHA

Fuente : Kotler, P., Direccion de Mercadotecnia, 4a. de., Diana, México, pag. 721.
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La figura anterlor presenta un cuadro de los principales componentes de un
Sistema de Informaclén de Mercadotecnia. Este slatema de informacion se muestra
como encontrandose entre el medio amblerte y el usuario ejecutivo. Existe un fiujo
de datos de mercadotecnia desde el medio amblente al Sistema de Informacién de
mercadotecnia de la compafila. El Sistema de Informacion comverte este flujo de
datos en flujo de Informacién de mercadotecnla que Hega a sus ejecuttvos. Sobre la
base de esta Informacion, los ejecutivos formulan planes y programas, que se

Incorporan a un flujo de declslén de mercadotecnia que regresa al amblente.

4.3.1 Slatema de Comunicacién intema.

El primero y més bésico sistema de informacién que Hegd a uaar el ejecutivo
de mercadotecnia es el Sistema de Comunicacion Intema.
El objetivo béasico de este sistema es proporcionar informacién intema  a todos los
ejacutivos que la necesitan dentro de la empresa, da una manera objefiva y en el
momento oportuno.

Este sistema debe ofrecer una comunicacién eficiente para relacionar a todas
las areas, como ventas, costos, inventarios, crédito y cobranzas, produccién en

proceso, rotacién de personal, etc.

n



FUENTES Y SISTEMAS DE INFORMACION EN MERCADOTECH

Uno de los sintomas mads peligrosos en una compafiia, es que el Slatema de
Comunicacién Interna sea deficiente, ya que esto refleja la falta de control de la
organizacién, lo cual, por ofro lado, reperculira en la Implantacién de programas y

dectsiones.

Para establecer un sistema de comunicaclon eficlente, es determinante
investigar las necesidades de informacién. Esto normalmente se hiace a trdves de
entrevistas personales o encuestas con cada uno de los ejecutivos que lo requieren.
En estas enfrevistas o encuestas es necesario Inclulr preguntas como las sigulentes :

¢ Qué tipo de declsién toma usted ?

¢ Qué informacion requiere para tomaria ?
¢ Qué informacion recibe regularments ?

L Qué informacion solictta periddicamente ?

4.3.2 Sistemas de Inteligencia de Mercadotecnla.

A trives de este sistema los ejecutivos tienen informacion diaria de las
condiclones del macro y medio amblente del mercado. Este concepto se ha tomado
del término miktar * Servicio de inteligencia®, que es la organtzacién por medio de la
cual sa invastigan las actividades sacratas del enemigo. Esto significa que el sistema
de Intoligencia de una empresa debe contar con los recursos necesarios para
informar copstantemente a los directives de la compafila acerca de las tendenclas

]
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de mercado, la competencla ( productos por introduclr, promociones que planean,

condiclones a sus distribuldores).

Los ejecutivos tienen que hacer cuatro modos de escudriflamiantos dal

amblente:

Perspectivas Indirectas: exposicién general a Informaclén donde el

espectador no tiene un propésito en mente.

Perspectivas Condiclonadas; exposicién directa, quoe no involucra busquedad

activa, a una aréa mas o menos claramente ldentificada o tipo de Informacién.

Busqueda Informal: es un esfuerzo imitado y no estructurado para obtener
informacién especifica o para un propdsito especifico.

Busqueda Formal: esfuerzo deberado con un  plan preesiablecido,
procedimiento o metodologia para obtener informacion especifica. 16

Una compafia puede emprender mejoras en el slstema de inteligencia de los
ejecutivos:

16.Francis Jooeph Aguiier, Scanning the Busineod Enviroment. ( Nuava York: Mac Milan Company, 1567).
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1. Adiestramiento del personal de ventas para que actuen como recopliadores de
Informaclén para la compafila. Se le ha llamado los ojos y ofdos del tugar del

mercado.
2, Contratar informacién de serviclos especlalizados como Nielsen.

3. Utilizar recursos como el andlisis de productos de la competencla, asistir a juntas

corporativas y otros elementos.

4. Fomentar relaciones directas con Instituciones determinantes en clartos sucesos,

con la competencia,
5. Obtener informacldn colateral por medio de proveedores, sindicatos, clentes.

6. Investigacién bibliografica; andlisis de informacion en revistas especlakizadas, asl

como en clertas cdmaras como la Industria dw Transformacién y la de Comercio.
La utiidad de la Informacién recopiiada depende de su exactitud, faclidad de

recuperacidn y rapidez con que llegue a niveles superiores de gerencia, donde

puede usarse.
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Mejoramlento de la actividad de procesamiento de Informacién.

1. Evaluacién de Inteligencia. El analista evalda la informacidn, y rinde una opinidn

técnica respecto al grado de conflanza que puede tenerse.

2, Abstracclén de Inteligencla. Se reflere a condensar y editer la informacién de

entrada para hacerla mas 0til a los ejecutivos,

3. Diseminacién. Involucra hacer legar la informacién a las personas adecuadas, en
forma correctay el tiempo més corto posible,

4. Almacenamiento y Recuperacién. Cada compafia debe crear un sistema de
Indice maestro y organizar toda la informacién.

5. Purga. Se elimina la informacion vieja, para tener una cantidad adecuada.
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4.3.3 Sistema de Investigaclon de mercados.
Ademas de la Informacién procedente de la comunicacién Intema y la
inteligencla de mercado, los ejecutivos de mercadotecnla neceslten estudlos

especlficos sobre problemas y dreas de oporfunidad.

Sistemas de Investigacién do Mercados: es recolectar, tabuler y anétizar
slstaméticamenta la Informacién relaclonada con la comerclalizaclén de blenes y
serviclos. Investigacion de mercados puede desempefiar varias funclones enfocadas
al mercado, el producto, la distribucion, ta publicidad y ta polfticas, estrateglas e

imagen de la empresa,

Objetivos:

¢ Investigacidn de mercado: determinar el potencial de ventas.

¢ [nvestigacion del producto: evaluar nuestro producto y sus mejoras,

¢ Investigacion de distribucion: evaluar fa eficiencia de los canales de distribucion.

¢ Investigacién de publicidad: lograr un avaluacién de nuestros métodos
publicitarios y , cuando se requiera, los de la competencia.

o Investigacitn de estrategias, poificas © imagen: determinar la adecuacidn de
nuestras poifficas y estrategias a nuesiros productos, mercados e imdgen
coiporativa.

6
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Proceso de Investigaclién de Mercados.

1. Formulaclén del problema. El primer paso, probablemente ol mas importante, es
la identificacién del problema. Requiere de una culdadosa definicién ya que ol se
define el problema equivocado, entoces toda la Informacién es Inttil para el gerente.
Esta etapa debe conduclr a la formulaclén clara de objetivos de la Investigacién,

puestos por escrito, sl ello es posible.

2. Disefio de la Investigacion. El gerente de Investigacién de m,ercados se efrenta
a una eleccién enfre muchas formas aiternativas de recopliar la Informacién que
satisfaga los objetivos de la Investigacién. Ef gerente debe de decidir el método de
recopllacién de datos, instrumento de Investigacién y plan de muestreo.

Existen dos formas bésicas para recopliar Informacién primara; la

comunicacion (encuesta , entrevista) y la obsetvacion.

Recopllacién directa.

La Informacién se obtiene a trdves de encuestas y entrevistas. La encuesta .

es el procedimiento que se ulliza con mayor frecuencls y se puede realkizar en
persona, por teléfono y por correo. La heramienta mas U de la encuesta ea el

cuestionario.
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El autor POPE en su tema Sistemas de Investigacién de Mercadotecnia e
investigacién de Mercados nos Inciuye los sigulentes pasos Gliles para la radaccion
de un cuestionario.

1) Consulta de los objetivos y de su estudio en base a una lista de Informacion.

2) Considerar el método de recoleccién de datos-comeo, telefénico o de entrevistas

personales.

3) Elaborar un borrador.

4) Utiizar el borrador como prueba piloto.

5) Ver los errores del miamo y corragirios, eliminando 1o gua no sirva,

6) Utiizar el cuestionario ya revisado,

También nos menciona las tres secclones bdslcas que estructwran el

cuestionario:

1. Preguntas de Calificacién: Encaminadas a determinadas personas despertando
interés, participacién, y ammonla para que la'informaci6n sea correcta.



2. Preguntas Bésicas: Sobre io que se estudla, que incluye a tas preguntas abiertay

y cerradas constitiyendolas como el cuerpo central de I enirevista,

3. Preguntas Demograficas o de clasificacién: Siendo un informe sobre edad, sexo e

ingreso del cuestionado, nombre y direccién del mismo.

Se mencionan ios lipos basicos de preguntas:

Diramos que existen dos tipos basicos de preguntas para un cuestionaro y
son las de respuestas ablertas y cerradas. Las preguntas con respuesta ablerta son
las que el entrevistador pregunta y escrbe [a respuesta tal como fa dijo el
enfrevistado. £n la preguntas con respuesta cerrada, el entrevistador tiene una serie

predeterminada de respuesta, de ellas e) entrevistado escoge una,

Los cuestionarios dehen disefiarse en forma que Nenen los requisitos de

informacién, con preguntas claras , precisas y fdclies de entender.

Entrevista: Unas de las formas més ufiles es aquelia donde se forma un
grupo focal Infegrado de 6 a 15 personas para discutir un producto, serviclo,
entidad comercial, Se registran los comentarios y son examinados por los eJecutivos
de mercadotecnia,

(L
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Debe de congsiderarse el flempo de la enfrevista para no agotar la paclencla
del entrevistado, emplear palabras simples, directas, no amblguas vy sin
predisposiclones. Las preguntas de Inicld deben de crear Interds v las dificles
hacerlas al final para que no ge de por terminada la enmtrevista antes de tlempo,

deben formularse en orden Idglco, para no confundir al interrogado.

Hay diversas formas de entrevistas, una de ellas puede ser por teléfono,
considerada como la mejor para recabar informacidn con mpidez, aunque

solamente puede hacerse a personas que cuentes con teléfono y en forma brave.

Entrevistas personales, slendo estas muy floxibles, ya que el entrevistador
puede Insistir en la profundidad de la respuesta, si esta no es muy clara, se pude
hacer por teléfono y correo. El costo es muy alto en aquellas que se realizan de
casa en casa, para reducir esto se puede hacer en las salldas de los centros

comerclales, en ublcaciones cantrales, etc.,.
Las entrevistas por teléfono son las de menor costo y las que mayor éxito
tienen. En algunas de las entrevistas son utiizadas algunas de las preguntas

seflaladas en los cuestionarios.

Pope suguiere algunos procedimlentos para realizar las enfrevistas:
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1. Hacer entrevistas en ceniros comerciales, sitlos concunidos.
2. Dividir jas entrevistas en varias cludades.

3. Mostrar en la enfrevista no més de cuatro conceptos.

4. Rotar el orden de la presentacion,

§. Evitar sefialar a los consumldores conceptos simiares.

La entrevista an grupo debe tener clertas caracterfsticas como: edad, uso de
determinado producto, e interés por uno nuevo, ete.,. Tenlendo como duracién de la
misma una o dos horas, siendo dirigidas por moderadores experimentados,
haciéndolos por cualquler tema.

La entrevista se debe de hacer de mado informal y pueden tomarse en
ocasiones ayudas para realizarias como son: audovhuam. fotografias, productos,
diagramas o textos de propaganda grabados, los cuales permiten hacerlas mds a

fondo con sondeos, con preguntas de seguimiento o pruebas psicoldgicas, Esto sin
necesidad de preparar un cuestionario previo,

81



FUENTES Y SISTEMAS DE INFORMACION EN MERCADOTECNA

Observacién.

Con este método se recoplla la Informaclon, a partir de la observacién de las
acclones de los sujetos andlizados. El método de observaclon puede ser personal o
mecanico. En el primero el investigador puede observar un cliente a clerta distancia,
para descubrir qué es lo que lo motiva al consumo, mientras que en la observaclén
mecdnica se puede emplear camaras de video oculias que pennliten grabar imagen

y sonido de las actividades de compra en una tienda.

La observaclon explica lo que paso, paro no por que paad, Es declr, no puede

axplicar los motivos, actitudes u opiniones, esto constituye su mayor desventaja.

3. Disefio de la muestra . La muastra as un numero imitado y representativode
observacionas del universo. El universo es ol total de observaciones concebibleade
un tipo particular.

Para desamollar la muestra, el investigador, lo primero que debe defink es ell .
universo. Slempre que el universo sea pequefio y accesible no es necesario tener
una muestra y , por el contrario, 8l el universo a kvestigar es muy grande, conviene
trabajar con una muesira. Las ventajas de utiizar una muestra son: ahorro de

tiempo y dinero.
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Una vez que se decide utilizar una muestra, se debe definir dos aspectos: su

tamafio y cdmo selecclonar & los indivduos de la mtama.

Tamafio de la muestra. Siempre que se trabaje con una muestra debemos
estar consclentes de que existe un clerto grado de error. Es decir, entre mayor sea

la muestra menor ser4 la probabiiidad de que no sea representativa.

Selecclon de la muestra. Existe una gran varledad técnicas de muestreo en la

investigacion de mercados. Aqul nos imitaremos a ver las bésicas,

Muestreo sencillo al azar. Se selecciona la muestra de tal manera que cada
unidad del universo tenga la misma probabllidad de ser seleccionado. Por ejemplo ,
utiizando las tablas de nimeros aleatorios que existen en muchos textos de

estadlisticas y que tienen todos una oportunidad igual de salir.

Muestreo por dreas. Cuando o se tiene [a disponibliidad de una lista de los
elementos del universo, se utiliza el muestreo por dreas. Por ejamplo, se podrian
listar todas las cuadras de una ciudad y seleccionar al azar una muestra de
cuadras. Entonces puede entrevistarse cada hogar de las cuadras del muestreo, |

Muoatréo por cuotas. En oste muestreo ee plarde el azar, por que la
proporcionalidad se ve forzada. Cada elemento del universo no tiene una

oportunidad igual de ser selecclonado. Por eJemplo, el entrevistador asigna cuotas
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de Individuos con caracteristicas particulares, como un nimero especifico de
hombres y otro de mujeres, una cuota de personas abajo de los treinta afios de

edady ofra alos demés de frelnta aflos, etc.

4. Recoleccién de la Informacién. Requlere de un cuidado especial a la hora desu

implantaclén.

Las operaclén de recolecclon de Informacién en el mercado incluye la selecclén,
adiestramlento, control y evaluaclén de los mlembros del cuetpo de Investigacion.
Esta tarea es muy Importante, ya que normalmente no se uthiza a la gente

adecuada para realizar el frabajo.

La labor de un andlista no es una funcidn sencifa como actualmente se
considera. Debe eviterse, que las personas que recoplien la informacién sean

individuos sin entrenamlento para llevar acabo Ia informacién,

Otro elemento fundamental ademds de la seleccidn y adiestramiento del
personal, es lu supenvision de campo a trives de ia cual se pretende controlar y
evaluar a ios integrantes dei equipo de enfrevistas

5. Procesamiento y anélisis de la Informacién. Lo que se hace es codificar ios

elementos del cuestionario para facitar su anélisis. La codificacion es basicamente
la lntemietaclén numerica que se le va a dar a las respuestas.
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Generalmente este procesamiento se hace en la computadora; cuando no se
cuenta con una computadora, las tabulaclones se puaden hacer a manc. Con log
datos procesados, la informacién puede ser analizada y preradad para el reporte

final,

6. Preparacién y presentacién del reporte. El reports final debe contener los

slgulentes elamentos:

+ Objetivos del estudlo, aqul se determinan los problemas bésicos por los que se

genero el mismo.

+ Principales concluclones y posibles recomendaclones ds accién.

¢ Resumen da como se llevd a cabo ef estudio.

¢ Conclusiones, implicaciones def estudio y posibles iimitaclones del hallasgo en
detalle.

¢ Uno o mds apéndices técnicos que confienen informacion del disefio de la
muestra y como la informacion tue recolectada y realizada.
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¢ Apéndices de tablas complementarias con la informacion estadistica derivada de

la Investigacion.
Una recomendacion Util para los investigadores es que, ademas de
presentario por escrito, to hagan en forma oral, en una o varlas seslones, para

aclarar cualquler duda sobre el estudio.

Por Gitimo se recomlendan doce formas para disminuir los costos en la

investigacién de mercados;

1) Mayor utilizaclén de entrevistas por teléfono.

2) Variar las cludades dénde se realiza la Investigacién.

3) Evitar entrevistas de puerta en puerta,

4) Hacer més estudios de varlos productos.

5) Eliminar las preguntas ablertas.

6) Reducci6n del cuestionario al minimo esencial.
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7) Tener culdado, con el tamafto de la muesfra.

8) Hacer Investigacién secuencial.

9) Tabular s6lo Ja informacién que en realldad necesité,
10) Preguntar: L Es esta técnica reaimente necesaria?.
11) Dejar solos a sus consultores.

12) Desaffar a los consulfores a que ahorren dinero.

En la actualidad los costos para realizar un proyecto de investigacién de
mercados representa un problema. Aunque se han logrado avances en la misma,
pero tamblén hay compafilas que gastan sumas abundantes en la investigacién de
técnicas de produccidn y muy poco para determinar las oportunidades que el medio

ambiente ofrece en el mercado a sus productos, asf como una investigacion del
grado de posicionamiento del producto en la mente de los consumidores.
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CONCLUSIONES.

1. Toda organizacién pablica o privada se desarrolia en un amblente especifico.

2. En México como en ofros palses las fuerzas macroamblentales camblan
constantemente y esto obllga a los responsables de mercadotecnla actuallzarse

sobre los acontecimientos mas impactantes sobre la apficacién de la mercadotecnia.

3. Unas fuerzas se fransforman a partir de ofras fuerzas macroambientales. Un
eJemplo serla la reglamentaclén del aumento sobre el impuesto al valor agregado (
10% &l 15%), ocaslonando camblos en el aspecto econémico; es declr , a partlr de

un camblo legal modifica al entorno econdmico.

4. En el macroamblente existen amenazas y oportunidades que afectan y /o

beneficlan el desarrollo de una compafila.

5. La observacién esiratégica del macroamblente debe ser realizada por los
diferentes gerentes para establecer planes y objetivos basados sobre los miamos
supuestos.
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