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21. Conocer las fuentes y sistemas de Información más importantes que sirven como 

base SIWIda para la toma de decisiones por parte del ejecutivo de mercadotecnia. 

22. Creación de una fuente de Información sobre el tema de la mercadotecnia y el 

macroamblente mexicano. 

--OBJETIVOS 

OBJETIVOS. 

1. Definir la importancia del macroamblente en la mercadotecnia mexicana. 

2. Identificar y analizar cada uno de los factores que comprenden el macroamblente 

mexicano e influyen en los elementos de la mercadotecnia. 

3. Estimular la observación estratégica para Identificar las oportunidades y 

amenazas ambientales. 



INTRODUCCiON 

INTRODUCCION 

El desarrollo de las funciones de mercadotecnia se encuentran relacionadas 

con las diversas fuerzas existentes en el medio ambiente. 

En el caso específico de este trabajo, mostraremos una visión clara del 

macroamblente en la mercadotecnia mexicana, sus efectos y consecuencias, que 

en determinado momento afectan al producto de la compañía. 

Estudiaremos la importancia del macroamblente así como los diversos 

factores : económico, recursos naturales, demografía, política-legal, tecnología y 

sociocultural , que intervienen en la mercadotecnia y son fundamentales en la misma 

para un buen desempeño de ella dentro de la compañía. 

Por lo anterior, la gerencia de mercadotecnia es la encargada de analizar 

aquellas fuerzas ambientales que satisfagan a las estrategias de mercadotecnia y 

que sean las adecuadas para su realización. 

Dichas fuerzas son las oportunidades y amenazas a que se enfrenta la firma. 

La oportunidad de mercado es una situación favorable para la compañía teniendo 

ventaja sobre su competencia. La amenaza significa que va a suceder alguna cose 

desagradable que afecte a la compañía. 



Finalizarnos con el Sistema de Información de Mercadotecnia ( SIM ). El 

cual tiene como objetivo recoger, procesar y valorar la información proveniente de 

diversas fuentes, para tornar decisiones con bases sólidas y consolidar los objetivos 

de la mercadotecnia. 



1.1 La mercadotecnia y los sectores productivos en México. 

1.2 Importancia del macroamblente. 

1.3 Sistema de mercadotecnia organizacional. 

1.3.1 Ambiente de la organización. 

1.3.2 Ambiente de trabajo. 

1.3.3 Ambiente competitivo. 

1.3.4 Ambiente público. 

CAPITULO I 

IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN I A MERCADOTECNIA 

1.1 LA MERCADOTECNIA Y LOS SECTORES PRODUCTIVOS EN MEXICO 

Resulta erróneo el pensar, que contando con recursos naturales, humanos y 

tecnológicos, se pueden cubrir satisfactoriamente la demanda de un mercado; se 

deben aplicar procedimientos y técnicas para orientar en forma más ordenada las 

actividades destinadas a la producción de bienes y servicios que realmente 

satisfagan las necesidades del consumidor final. 

En nuestro pais se han aplicado técnicas y procedimientos, propios de la 

mercadotecnia, en el sector público y privado; en los cuales se han observado 

beneficios tales como : 

• Incremento del esfuerzo productivo, en el sector público y privado. 

• El mejoramiento de productos, para que sean más útiles y a la vez satisfaga 

necesidades del consumidor. 

• El cambio en la mentalidad, para la utilización de nuevos procedimientos y 

técnicas de la mercadotecnia en las organizaciones. ( Lo importante es aplicar 

métodos que contengan un enfoque destinado a la necesidad real del pais; no 

funcionan las coplas de modelos extranjeros) 

• La promoción del comercio exterior, hoy en dia se cuenta con un Tratado de 

Libre Comercio. 



subsectores: Industrial extractiva e Industria de transformación. 

1 Méndez, M., José Silvestre Fundamentos de Economia 2e De Mc Draw Hill , p 295 

IMPORTANCIA DEL MACROAAfBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Resultados de investigaciones de mercados,que se aplican en el sector público 

y privado para conocer preferencias, sugerencias y quejas de usuarios de lo 

bienes y servicios ofrecidos. 

Se podría extender más la lista de beneficios obtenidos con el uso de la 

mercadotecnia . Sin duda alguna la mercadotecnia ha venido a ser el respaldo de 

todas aquellas funciones con fines lucrativos y no lucrativos. 

A nivel nacional consideramos la producción como " el volumen producido por 

todas las actividades económicas que se realizan en el país. La producción global se 

ha dividido en tres sectores económicos que a su voz están integrados por varias 

ramas productivas " . 1 

A continuación, enunciaremos los sectores económicos y sus ramas 

productivas, entre otras : 

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

ganadería, silvicultura, caza y pesca. 

Sector Industrial: Conocido como sector secundarlo. Aquí localizamos dos 



	 )MPORTANCL4 DEL NACROAAIBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

La Industria extractiva se compone por el petróleo y la minería. La industria de 

transformación abarca las demás ramas Industriales como automotriz, alimentos, 

textil, química, siderúrgica, cemento,etc. 

Sector servicios. También llamado sector terciario. Incluye todas aquellas 

actividades no productivas pero necesarias para el funcionamiento de la economía. 

Algunas ramas del sector servicios son: restaurantes y hoteles, transportes, 

comunicaciones, servicios financieros, servicios de educación, médicos, etc. 

Ver figura (No. 1). 
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IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Figura 1 Sectores Económicos 

Fuente: Fischer, L., Mercadotecnia, Interamericana, México. 



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Para que México alcance un desarrollo armónico y sostenido, requiere entre 

otras cosas, de la participación de los sectores económicos. La administración 

pública señala planes dónde establece la interrelación entre sectores, la 

interdependencia de todas sus actividades y evitar en todo lo posible la presencia de 

la desarticulación intersectorial, que traerá como consecuencia el crecimiento 

desnivelado de cada uno de los sectores. 

En México el sector Industrial es el conductor del desarrollo nacional; la 

desarticulación Intersectorial ha sido grave entre la Industria y la agricultura, más en 

los últimos años. De la misma manera se presenta la desarticulación entre la 

Industria y los servicios, la banca, la educación y el desarrollo científico y 

tecnológico. 

No queremos adentramos en un análisis crítico del aparato productivo en 

México, solamente se ofrece un panorama general del papel que Juega la 

mercadotecnia en el sector privado y sector público. 



IMPORTANCIA DEL MACROAMRIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

1.2 IMPORTANCIA DEL MACROMBIENTE 

" 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 

combinación de estos, hace posible que dichas entidades vivan y se desarrollen "2. 

Al hablar de medio ambiente ecológico, encontramos ciertos elementos, tales 

como temperatura, agua, alimentos, aire, luz, entre otros. Por pensar en el medio 

ambiente del polo norte, encontramos determinados elementos como : Clima de 

bajas temperaturas, microorganismos marítimos, peces, osos blancos, perros 

blancos, esquimales, Iglúes, etc. Todo esto representa o compone el medio 

ambiente polar. 

Las actividades propias de la mercadotecnia, se encuentran ubicadas y 

planeadas Internamente en la empresa; estas funciones al ser puestas en práctica 

se ven envueltas en un medio ambiente, el cual debe conocerse perfectamente para 

un mejor acoplamiento y no sufrir prematuras o futuras Inconveniencias por el 

desconocimiento de los factores que juegan un papel Importante en el medio dónde 

se encuentran ubicados. 

1 Fischar de la Vega Laura Marcadolocnia P 40 



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Solo se ha hablado de ambiente, siendo que el título de esta tesis es 

macroamblente; no hemos establecido el tipo de condiciones ambientales, esto 

porque en los siguientes puntos trataremos estos términos. 

Básicamente lo que nos interesa subrayar es que para cualquier organismo, 

sea natural o social, siempre se encontrará envuelto en un medio ambiente cuyas 

condiciones que lo integran son de tomarse muy en cuenta para no correr el riesgo 

de " perder la vida ". 
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DEL MACROM113IENTE EN LA MERCADOTECNIA 

1.3 SISTEMA DE MERCADOTECNIA ORGANIZACIONAL 

Primeramente cabe señalar que un sistema es un conjunto de diversos 

elementos que se encuentran interrelacionados. 

" Un sistema de mercadotecnia organizacional, es la organización y el 

conjunto de instituciones y fuerzas Interactuales y significativas dentro del ambiente 

de la organización, que afectan su aptitud de servir a sus mercados ". 3 

Kotier nos explica la relación más sencilla que existe entre el mercado y la 

empresa, al cuál se le llama Sistema de Mercadotecnia Simple. Ver figura no. 2 

Figure 2 , Sleterne de Mercadotecnia Simple . 

Fuente : Kotler, p., Dirección de Mercadotecnia, 4a. de., Diana México, pág. 65. 

3 Kali«, p., DIRECCION CE MERCADOTECNIA. P. 05 

10 



ORGANVACION 

AMBIENTE DE TRABAJO 

AMBIENTE COMPETITIVO 

AMBIENTE PUBLICO 

MACROAMBIENTE 

IMPORTANCIA DEI. MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

El sistema simple sólo comprende a la organización que sirve a un único 

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

SI observamos la ilustración, la organización genera ( 1 ) bienes y servicios y 

(2) comunicación al mercado; a cambio recibe ( 3 ) dinero e ( 4 ) información. 

Siendo realistas, sabemos que, los sistemas de mercadotecnia tienen mucho 

más componentes. Basándonos específicamente en el modelo de Kotler podemos 

distinguir cinco niveles de ambiento sucesivamente mayores, en los que opera la 

organización. Ver figura no. 3 

Figure no. 3 Componentus do un chama da ingrartiotoanla organizacional. 

Fuente : Kotier, P., Dirección de Mercadotecnia, 4a . de., Diana, MéxIco,pag. 86. 



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNL4 

1.3.1 AMBIENTE DE LA ORGAN1ZACION. 

La organización no solamente debe observar su medio exterior, 

primeramente tiene que conocer y encaminar de manera apropiada su medio 

Interno. Recordemos que toda compañia se integra por la participación de 

diferentes áreas que coordinan sus esfuerzos para el cumplimiento de los objetivos 

establecidos. 

El departamento de mercadotecnia depende y coordina sus actividades con 

las demás áreas. Por ejemplo, si se pretende lanzar un nuevo producto al mercado, 

necesita apoyo básico de ingeniería para el diseño del producto; si existe la 

necesidad de llevar acabo una Investigación de mercado de la autorización del 

cuerpo directivo del departamento de Finanzas , tiene que dar el visto bueno del 

presupuesto que requiere el proyecto a efectuar; la adquisición de la materia prima 

necesaria para la producción, es responsabilidad de compras. 

Toda organización debe estar consciente de lo importante que resulta 

funcionar con un apropiado ambiente interno. La aplicación del desarrollo 

organizacional será importante para encaminar a los participantes a desarrollar bien 

su función para el logro primordial de la compañia. 



L 	

j 	

_ 

PROVEEDORES 	1, ORC3ANIZACION ---r INTERMEDIARIOS .---- ICA MERDO_ i 

Figura 4. Sistema de mercadotecnia de trabajo de una organización. 

Fuente : Kotier, P. Dirección de Mercadotecnia, 4a. de. , Diana, México, pag. 67. 

4 Ibld , p. 57 

IMPORTANCIA DEL MACROAMI3IENTE EN LA MERCADOTECNIA 

1.3.2 AMBIENTE DE TRABAJO. 

" El ambiente de trabajo abarca a la compañía y a las tres Instituciones 

mayores que se muestran en la figura no. 4, en la que participan los proveedores, 

intermediarios de ventas y el mercado." 4 

La relación de estos elementos buscan un objetivo en común : satisfacer un 

conjunto de necesidades del cliente. 



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Proveedores : Proporcionan los insumos necesarios para la transformación en 

bienes y/o servicios. 

Organización : Interactua dentro de un ambiente y busca con aptitud servir a sus 

mercados. 

Intermediarios 	Facilitan la distribución de los productos de una compañía en el 

mercado consumidor.  

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

esfuerzos de la compañía para la satisfacción de la demanda. 

1.3.3 AMBIENTE COMPETITIVO. 

En México existe la competencia de compañías nacionales y extranjeras, tal 

vez no exista la similitud de esfuerzos; es decir, siempre habrá una compañía líder 

en su ramo. 

La mayoría de las organizaciones funcionan dentro de un ambiente rico en 

competidores. Si pensamos por ejemplo en la compra de una camisa, al entrar a la 

tienda de ropa no encontramos dos o tres firmas únicamente; existen una variedad 

de firmas que producen camisas de diferente calidade y precio que más convengan 

el consumidor. 



En la figura no. 5 se presentan los principales públicos de una organización. 

5 Ibit , p 73 

IMPORTANCIA DEL MACROAMB(ENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Hoy en dla con el Tratado de Libre Comercio, encontramos Infinidad de 

productos nacionales e importados. Es recomendable que ninguna empresa pierda 

de vista las acciones de sus competidores, porque aún siendo lider puede perder el 

mercado. 

Por otra parte, también se puede aprovechar cualquier descuido del 

competidor para superarlo y mantener la lealtad del mercado. 

1.3.4 AMBIENTE PUBLICO. 

" Una organización debe de reconocer un gran conjunto de públicos que 

muestran interés. 

Público es cualquier grupo que tenga interés o Impacto real sobre la aptitud 

de una organización para lograr sus objetivos " 5 
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Figura 5. Principales públicos de una organización. 

Fuente: Kotler, P., Dirección de mercadotecnia, 4a de., Diana. 

Públicos Financieros. Incluye I todos aquellos organismos que tienen interés 

influyendo en la aptitud de la compañía para obtener fondos. Los principales 

públicos financieros en nuestro pals son: Bancos, casas de bolsa, seguros y 

finanzas, sociedades de inversión, accionistas, empresas de factoraje, fideicomisos 

de desarrollo, uniones de crédito, bolsa de valores, organizaciones arrendadoras de 

bienes e inmuebles. 



IMPORTANCIA DEL MACROAMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

Públicos de medios de comunicación. Lo comprenden aquellas empresas de 

medios masivos de comunicación. Ala compañía le Interesa saber la cobertura que 

estos medios prestan a sus productos y actividades. además de conocer lo que 

dicen de los mismos. 

Públicos gubernamentales. Este público es fundamental para la empresa, al 

gobierno se le pagan impuestos, es el creador de leyes, es una importante fuente de 

información ambiental, en la nacionalización de la banca el 1982 era una fuente de 

financiamiento, algunas empresas públicas compiten con las privadas ( el caso de 

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

Públicos locales. Toda organización esta físicamente ubicada en una o más 

áreas y se haya en contacto con distintos públicos locales, como: jefes de manzana, 

representantes de colonia o distrito y financieros públicos locales. 

Públicos en general. La empresa tiene la preocupación por dar una buena 

imagen al público en general. Sus integrantes hacen circular imágenes de la 

posición de la compañía así de como la calidad de sus productos. 
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PROGRAMA DE MERCADOTECNIA 

DE LA COMPAÑIA 	 

Seis fuerzas del macroambiente interrelacionacias tienen un fuerte efecto 

sobre el sistema de mercadotecnia de cualquier organización. Ver figura no.G 

FUERZAS MACROAMBIENTALES 

: Demugrafia 
JRA:ursus 	 

Naturales 	 
[ Fueszas 

publicas y 
legnk 

lUununtia Teawlugui 

Figura d. Fuerzas Importantes en el macroamblente de una compañia. 

Fuente: Stanton, W., Fundamentos de Marketing, 9a. de., Me Graw Mlii, México, 

1992, pag. 43. 

__.FACTORES DE MACROAMBIENTE 

En este capitulo culi-amos en materia a lo que corresponde a la 

mercadotecnia y su relación con el rnacroarnbiente. Recordemos que la 

organización y las diferentes instituciones de trabajo (proveedores, intermediarios, 

competidores ), operan en un ambiente de rnacrofuerzas que en determinado 

momento representan oportunidades y amenazas que afectan al funcionamiento de 

la organización. 



FACTORES DE MACROAMBIENTE 

Hoy en día, el país esta sufriendo cambios en sus aspectos económicos, 

tecnológicos, políticos y sedales. Los encargados de mercadotecnia se ven 

obligados a modificar la manera de hacer las cosas. 

La mercadotecnia esta transformándose, en la forma de aplicarla respecto a 

cómo se hacía en el pasado. 

A continuación se comentarán aspectos importantes sobre los cambios que 

obligan al mercadólogo actualizarse, sobre io que pasa "afuera" de la organización. 



FACTORES DE MACROAMBIENTE 

2.1 ECONOMIA 

Los cambios económicos son quiza, junto con los tecnológicos, los que mas 

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

El macroambiente económico tiene aran influencia en la empresa y algunas 

de sus variables son: 

• Inflación. 

Desempleo. 

♦ Depreciación. 

♦ Tasa de interés. 

• Poder adquisitivo. 

♦ Condiciones económicas generales. 

2.1.1 Inflación. 

La inflación significa un aumento en los niveles de precios. Al existir una 

elevación de precios más rápido que el ingreso personal, disminuye el poder 

adquisitivo del consumidor y/o la demanda al consumo. 



FACTOKE!,; DE MACROAMBIEN1E 

La disminución del poder adquisitivo del consumidor, lo lleva a gastar 

excesivamente, hoy por temor a que el din de mañana los precios sean aún más 

altos. La nieta oficial para cerrar 1994 es del 5% de inflación, Casas de bolsa de los 

Estados Unidos en un análisis pronosticaron que México llegarla al 5%; aunque al 

final de1994 a causa de la disminución de las reservas en compromisos, en moneda 

extranjera que México estuvo adquiriendo a corto plazo, puso en riesgo la capacidad 

de pago, los tenedores de valores gubernamentales dejaron de renovarlos y 

exigieron su reembolso, hecho que presionó sobre el precio del dólar y ocasionó la 

crisis inflacionaria. 

2.1.2 Desempleo. 

Consideramos gente desempleada cuando aún siendo capaz y estando 

buscando trabajo activamente, no cuenta con el ni:srao. Al no existir ingresos, 

reduce el poder de compra del desempleado y la empresa pierde la oportunidad de 

tener un consumidor más en el mercado. 

En seguida se muestra un histograma dónde se visualizan las tasas de 

desempleo general que éykte en México, de 1992 a mediados de 1994. 
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Oscar Vera, director del centre de ost',;dies Económicos del Sector Privado 

CEESP ), comentó que pasarán algunos años para poder generar los 760 mil 

empleos anuales que se requieren para satisfacer la demanda real de trabajo, "En 

1993 se generaron al rededor de 150 mii, en 1994 se generaron 244 mil, no siendo 

suficientes ya que en la actualidad se requieren de un millón 500 mil personas, no 

resultando halagadoras para 1995 ya ro le. PI nivel de inversirin piihlira esperado y la 

hala inversión privada scrán 	dctc.,nantes para que !a 

prolongué ya que continuará cayendo en el mediano plazo. 

2.1.3 Depreciación. 

Se entiende como la perdida del valor adquisitivo ya sea de tin bien o 

servicio asf de como los diferentes componentes de la compañía. 



FACTORES DE MACROAMF3IENTE 

El ejecutivo de mercadotecnia debe verificar que So cuonte con la materia 

pnma necesaria y a los precios que el planeó para producir el artículo que tiene en 

mente, que la compañia cuente con el capital de trabajo necesario así de como la 

mano de obra necesaria y adecuada. 

En la actualidad se debe de contar con nuevas tecnologías que reemplacen a 

las existentes para que la empresa pueda competir en el mercado así de como su 

consolidación en el mismo, a un nivel en que lo hacen nuestros competidores en 

Canadá y Estados Unidos. 

Es indispensable de que las empresas mexicanas se MiniCMICerl para poder 

afrontar con evito el Tratado de Libre Comercio y sus países socios, así como un 

replanteamiento de la politica económica, apoyo a la reconvención y especialización 

de la producción, para recuperar la actividad de industrias hoy poco competitivas. 

Otros problemas que genera la depreciación de las empresas actualmente, 

muchas de ellas cuentan con carteras vencidas buscando renegoclar la misma y de 

financiamiento a la actividad productiva, ya que de acuerdo a las circunstancias 

económicas actuales influirán más decididamente en un crecimiento inequitativo ya 

que se considera que el 30% de las empresas padecen una descapitalizacIón 

severa. También depreciación en mano de obra especializada, tecnología, así como 

planes y procedimientos de las empresas 

23 



'Es la capacidad de compra que tienen las personas según su nivel de 

recursos, que son: mercancías, servicios, valores y propledades"6. 

Las fuentes del poder adquisitivo son: 

trigresos. Suma de dinero percibida por sueldos, intereses, pensiones y 

subsidios 

tonel. Petfielt, l'PlPlurpen!Pt! Ue Mtnetdolecne p 41 

4 4(' I n141.5 11. MACROAMHIENTF 

2.1.4 Tasa de interés. 

La tasa de 'Meres Ns Oilo INCrgr ecoliotoico que iriflu ye sople ins raogyanias 

de mercadotecnia. 

La subida de las tasas de ifilei'¿S, encarece los financiamientos para el 

consumo - especitornenil-!. por medio de tatjeta9 de cre(Ho - pero también hace ateo 

difícil cumplir con el pago de los préstamos pala id adquisiciOn de vivienda del tipo 

medio y ue automóviles. 

Hay que recordar que todos los créditos analizadoa dentro de la economía 

Formal, sepo cancanes o de cualquier otro tipo, se aplican sobre el nivel más alto 

que prevalezca en el mercado financiero nacional. 

2.1.5 Poder adquisitivo. 



FACTORES DE MACROAMBIENTE 

Crédito Los operaciones a crédito permiten que las personas gasten ahora 

sus ingresos futuros 

Riqueza Actimularión 	 2h011".;, leynda, objetos 

de arte bienes raices, metales maquinaria etc . 

En México se paga el salario de miedo: 

El Instituto Mexicano del Segun., Social (IMSS) señala que solamente 16.3% 

de la población aserradd !Jet prIfr, percibe :iticialtronte un salario mínimo, 

porcentaje representativo de un millón 405, 147 trabajadores 

De acuerdo con una encuesta efectuada por la facultad de Economia de la 

UNAM en la zona metropolitana de la ciudad de México observa, que 17.4% de la 

población Económicamente Activa (PEA), recibe un salario mínimo, mientras que 

37 4% apenas obtiene dos salarios mínimos. 

Lo cierto es que con los 15 30 nuevos pesos que prevé la ley como salarios 

minimos o los 43.15 nuevos pesos que considera el IMSS como mínimo, resulta 

muy difícil que la mayor parte de los salarios que perciben tos asalariados, se 

puedan adquuti 11,u 15 Jruculol que ciartfumiun Ir 01+11111U blmcu. Luu dutea 

antenores corresponden al mes de noviembre de 1994. 



.01, 1 OH ES L1 MACPOARIPIENT!:: 

2 1 6 Condiciones 	 treilerdieb. 

La situación 	 11/1.11n,1•1 .141 199 ,,fgrIg9 	ciclo 

económico. El ciclo económico es un conjunto de Íróuienu 	fticQu que 

suceden en un periodo ueieiffillia0" 

Las fases ('DI 	 rere9y5/1 rAoiT.--9- ar.nn y nuge 

Crisis: Esta fase presta algunas caracte;•:stica.z, 

• Existen excedentes de produccson de ciertas mercancias y falta la 

producción en algunas ramas. 

• Hay dificultad rara vender dichas mercanclas. 

• Mal estado de empresas que terminan Hl 

e Aumenta el dcseinplec. 

é 

,N9,1e6i0u, Hay retrocol,o relativo de toda•la actividad económica en golicral. 

Las actividades económicas: producción, comercio banca etc 

disminuyen su actividad en forma notable. 

p.?e,perneiñr•  F.17,  et-Ta •.7.! 	 por UP.3 reactmción en el emplen la 

producción, la inversión. ventas. etc.,. 

Hay un movimiento ascendente en las variables rint.:rtyercnmican. 



FACTORES DE MACROAMBIENTE 

Auge: Dónde toda la actividad económica se encuentra en un periodo de 

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

Es importante que las empresas observen el ambiente económico y traten de 

Identificar las probables direcciones de inflación, las tasas de Interés, los costos y 

otra cantidad de factores económicos. 

Por otra parte el Tratado de Libre Comercio abre todo un desafío para los 

gerentes de mercadotecnia, en cuanto a la manera de comportarse con los 

norteamericanos y canadienses, 

Cabe señalar que las fuerzas económicas se transforman a partir de otras 

fuerzas macoamblentales. 

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

las políticas monetarias. Es decir un cambio polltico modifica el entorno 

económico. 
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2.2 RECURSOS NATURALES. 

La industria requiere de ciertas materias primas que provienen de la 

naturaleza y las transforma en determinado producto. La gerencia debe estar 

consciente de las limitaciones que existen en el presente y en un trituro no muy 

lejano, de la utilización de algunos recursos naturales. 

2.2.1 Escape. . de ciertas materias primas. 

''Los materiales de la tierra caen dentro de tres grupos 	infinitos, los finitos 

renovables y tos finitos no renovables" .7 

Infinitos: Encontramos .el agua y el aire, que el problema seno aqui, es la 

contar inaGiCir I. 

Finitos renovables. Los bosques y alimentos. que si de momento rio es muy 

preocupante, en el futuro puede sor un problema serio 

si no se considera desde este momento, 

Kopp/ 	r>r«rOn de rowelvfrOPen19 0,1A71 



A,Ir 	4 IAl  

Finitos no l'enevables El' ei Cr) de 	u lr 	k, t oullóleo 

mlnerlIel.„ que emp!e7a a ser ur p,Dblemn seno por la contaminación y utilización 

de las leseivas 

22.2 Mayor costo de energía. 

"U:, 	rinitu 	 :-ia ,2u.1 dju al problema laáS 

Ser 	Vil' 	",?,'",'§‘,11$1‘ 	O' 	"III tf0 

Las mayores economías aidestnales del mundí,  me ven rue!reryiente 

dependientes de los recursos del petróleo. y hasta que puedan descubrirse nuevas 

ter mr9 .11.1,511(tItsim 	entIrspH ftflhI 	IjrIs IM4N DI ni ;lett 	"CltUte() 

ia puiitik.0 y el u4,'Á‘liz 	Je: 



Existen diferentes métodos para eliminarlos. En México se emplean 

orincintilinente L otienm y el tiradero de desechos. basuieros, 

°TOP U: DF MmT*ROAKIPT/ITE 

2.2 3 Crecientes niveles de contaminación. 

En nuestro plus exisie un noble dilema cierta porcino de la ;Ictitadart dañada 

por la calidad del 	 rci 	iaJc. 	 inilcizitrias 

contribuyen en rjran cantidad il contamina,  el medio ambiente. 

Son tres ios aspectos de contarninacion: a) aire, b, agua y e) suelo. 

Contaminarlo^ del aire.  1...nt7 orertett de rryrt2rriinación rttmot3tenca pueden 'ser 

naturales. corno los clases de la actividad volcánica, y no naturales, corno las 

partícultpt reverlentes r ra indimtrin-t. y merrics de transporte. 

Cuiitaininaciún Cidl otJúu. iltiarite el desanuilu Cu: actividades industriales y 

agricrin ze utilizan grandes cantidades de agua, que postenonnente se desecha 

eri calidad (ietotiocatI3. 

Cortarr!nacIón del suelo.  Se da por la acumulación de desechos sólidos. 



En Méxi(.o.L.r Zeeretaria lie Desarrolle Zioc,ial 	 ua 

importante en el control y vigilancia del medro ambiento quc r.4,7.s rodea. También se 

ineneiona Li oalticipa,k5n i—er tos giuus ecuieqistas que s 	uuIoii ki aikálid 001 

a consernción de! arrt!cnre. 

Ger ,-T(,f)!,; 	10A,  1+,')A191P15'11r!- 

2.2.4 Intervención gubernamental en la administración de recursos 

naturales. 

Lít cn:4„..ente. pre,..k...tLtúri per e. .h; 	O! 	trlibicttitai en 	 Ira 

lioVide ii77::,,:e!ne 	": 	 '. 7•:::,larr.erT.a::or, y o.t:rnplimiento de 

una 	curiou:.ta 	 ,, i , , 	.<1 

es!,ierzr..,  por pretejor e! amblente a 17.er!:,:lo va en contra lel e7,fuerzo por 

incrementar el emoieu v el k.iecittriento ev›.s;nUiai,,ueofflu outÜF ciemplo el negocie se 

or.'1 2;a1n 	7c,m7rar equipo para la depuración de !a centarninación, muy 

costoso, en vez de invertir en artii.ulos que 	niudueen capital 

Lageiici de mercadotecnia debe mantenerse atilda de ius avances en ia 

reglamentacion y las oportunidades que se abren ante e! estuerzo de rreteger 

aninte natural' 1. 



pesado por cambios profundos, 

r.A.,:r9 de r•ét  neiwi do le notylarfón cnunclial vive en el continente Asiático, 

seguido por América y Africa, con proporciones similares y cercanas al 15%. 

?,' 

r,r rrit,Fe 	o•nrp,-, /...rvEhiTE 

2.3 DEMOGRAFIA 

Al estudió estadistree 	la, rminigoorl Humana y %I distribución se le 

denomina demografla. Es do Interás 	para 	 clo• mercadotecnia 

pulque ia4 pe.itionas consfirdyen ios inerca,.irrs 10. 

A los l'oro:n(13711es 	irtle,esa COrlocer cáractensbcas de la oobleción, tales 

como. crecimiento de la población. niveles de cdad, sexo, ocupación y distribución 

riel ingreso_ 

2.4,1 Crecimiento explesitró do roftracion en e$ mundo y México. 

A lo largo de los últimos cinco siglos, la situación demográfica del mundo ha 



2.1%0Iros estados que conforman parte de la URRSS 

2.7% Federación Rusa 

8.4% América Latina 

4  5.2% América del Norte 

0.6% ()mudé 

9.3% Europa 

2.5% AMca 

59.2% Asia 

•••••,- •-• 

FACTORES DE PAACROAMBIEN CE 

Como se sabe, la población de los países con menor desarrollo relativo es 

precisamente la que crece más rápidamente. ( Ver la siguiente figura ). 

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

La tasa de aumento de la población mundial tiene una enorme importancia 

para el comercio. Una población creciente significa necesidades humanas en 

aumento. 



FACTORES DE MACROAMMENTE 

En el curso del siglo XX, la población mexicana creció como nunca antes en 

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

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

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

Población de los 15 países más poblados del mundo, 1992 
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Otra característica de tomarse en cuenta de la población es precisamente el 

sexo. Cabe recordar que existen productos que son consumidos por ambos sexos, 

siempre habrá aquellos que se limiten a un sexo en particular. 

FACTORES DE MACROMBENTE 

Los cambios en las características económicas y sociales en las diversas 

regiones del país en los últimos años ( 20 años ), han tenido como efecto 

modificaciones en el comportamiento demográfico de la población. 

Otro fenómeno en México a lo largo del siglo XX, su transformación de una 

sociedad eminentemente rural, que a principios de siglo, siete de cada diez 

ciudadanos vivían en el campo, para 1990 siete de cada diez personas viven en 

localidades urbanas. 

2.3.2 Niveks de edad. 

Los encargados de mercadotecnia deben de tener conciencia que los deseos 

de las personas cambian con el transcurso del tiempo. Por ejemplo: los cigarros 

constituyen un producto básicamente dirigido a jóvenes y adultos. Por lo que resulta 

Importante el conocimiento de la edad que predomina en determinada población. 

2.3.3 Sexo. 



INITAPA DE SOLTERO: 
'ENROMAS JOVENES Y 
SOLTERAS 

2. pAREJAS JOVENES CASADAS SIN 
LADOS 3. EL NIDO LLENO: PAREJAS 

JOVENES CASADAS CON HIJOS 

FACTORES DE MACROAMBEENTE 

Para aprovechar este punto importante se debe conocer las características 

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

En la siguiente tabla, encontramos la población total según el sexo 

perteneciente. 

Entidad 
Fedensetia 

Población Total 
Rombo» Mujan» 

Estados Unidos 
Mexicanos 

81,249,645 39,8939,69 41,355,676 

Fuente:Censo INEGI 1990 

22.4 Etapa ciclo de vida de las familias. 

Se entiendo por ciclo de vida familiar, a las etapas Importantes en la vida do una 

familia. (Figura 7). 
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ETAPAS ALTERNATIVAS 

IfIllTi, 	 
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A. PERSONAS JOVENES O DE A. PlaSONA S DIVORCIADAS SIN C. PAREJAS CASADAS DE EDAD 
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S. EL NIDO VACIO 
PERSONAS CASADAS DE MAS 
EDAD SIN HITOS QUE VIVAN 
CON ELLAS. 

, 	.:  

. 	. rtl 	"  

, <;‹,x, 	•1.• 

6 PERSONAS DE MAS EDAD 
SOLTERAS, QUE AUN TRABAJAN 
O QUE ESTAN TURRADAS 

Figure 7 El ciclo de vide de lo temliii. 

Fuente: Stanton, W., Fundamentos de Marketing, 9a. e. Mc Graw HIN, México 

1992, p.105. 
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Se clasifica el ciclo de vida familiar en seis pasos, de acuerdo con lo que 

Kotier sugiere: 

a) Etapa de soltera: personas jóvenes y solteras 

b) Parejas jóvenes casadas sin hijos. 

c) Nido completo 1: parejas mayores casadas con hijos pequenos. 

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

e) Nido vació: parejas mayores casadas sin hijos en casa, 

9 Sobrevivientes solitarios: personas solas, que todavía trabajan o están 

jubiladas. 

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 servicios diferentes de los do una pareja de cincuenta 

anos sin hijos en el hogar. 

2.3.5 Distribución del Ingreso. 

El ingreso es uno de los factores principales que Indican si 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 serian susceptibles de ser consumidos por el mercado en 

estudio. 

Existen otras características de la población que no resulta necesario explicar: 

• Nivel escolar. 

• Nacionalidad. 

e Raza. 

o Religión. 
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2.4 POLITICA Y LEGAL 

Hoy en día el medio político-legal está afectando demasiado las decisiones 

sobre mercadotecnia. El sistema político consiste en un conjunto interactuante de 

leyes, dependencias de gobierno y grupos de presión, que influyen y limitan la 

conducta de las organizaciones y personas en la sociedad.11 

2.4.1 Principales leyes que afectan la mercadotecnia en México. 

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

de la mercadotecnia. 

Las leyes que afectan a la mercadotecnia pueden dividirse en dos categorías: 

• Legislación en favor de la competencia, 

• Leyes de protección al consumidor. 

Las leyes a favor de la competencia, tienen la "misión" de proteger a las 

pequeñas Industrias de las grandes. 

La protección al consumidor se da porque éste no tiene el tiempo o la 

preparación para evaluar todos los productos que compre. 

11 Fichar da la Vega Laura. Mercadotecnia 50 
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A continuación, mencionaremos algunas de las principales leyes que deben 

de tener conocimiento las empresas: 

• Ley de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial. 

• Ley del Impuesto al Valor Agregado. 

• Ley del Impuesto Sobre la Renta. 

e Ley de Protección al consumidor. 

▪ Ley General de Salud. 

e Ley General del Equilibrio Ecológico y la Protección al Ambiente. 

e Ley de Cámaras de Comercio y de las industrias. 

• Legislación sobre la propiedad industrial, transferencia de Tecnología e 

Inversiones Extranjeras. 

• Legislación Aduanera. 

e Ley Federal de Competencia Económica. 

• Reglamento sobre Promociones y Ofertas. 

• Código de Comercio, y además, de acuerdo al giro o actividad empresarial. 

• Reglamento de publicidad 



LEY 
Ce 

feantle AL 
VALOR ACR4OAlli> 

Instrumento esencial de la política social del gobierno mexicano. 

Existen dos instrumentos itindamentales para proteger al consumidor: 

Instituto Nacional del Consumidor ( INCO ) y la Procuraduria Federal del 
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COdlgo do Comotclo, loy del ISR, ley dol No. 

Los responsables de mercadotecnia al tomar en cuenta las fuerzas legales 

del medio ambiente, no deben descuidar las leyes y las dependencias 

gubernamentales reguladoras. 

2.4.2 Organismos que protegen y auxilian al consumidor. 

La protección al consumidor se ha constituido hace ya 19 arios, es un 
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Consumidor ( PROFECO ); cada organismo con personalidad jurídica y patrimonio 

propio. 

El INCO realiza trabajos preventivos mediante la orientación e información 

que sirve a los consumidores para que ejerzan sus derechos y busquen condiciones 

más ventajosas para satisfacer sus necesidades. 

Por su parte la Procuraduría representa los Intereses de la población 

Individual y colectiva, frente a los proveedores de bienes y servicios. Para ello actúa 

como conciliadora y arbitro, velando siempre por el eficaz cumplimiento de las 

normas Melares de los consumidores. 

2.4.3 Efectos sobre decisiones en ta mercadotecnia. 

Una vez estudiada algunas leyes que regulan el medio de la mercadotecnia, 

se analizarán los efectos de estas fuerzas sobre decisiones y acfivIdades del 

responsable de mercadotecnia. 

• Decisiones sobre productos. 
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Las fuerzas legales Influyen en muchas decisiones y actividades relacionadas 

con la variable del producto. 

Cuando los encargados de mercadotecnia escogen ampliar la mixtura de 

productos, tienen que verificar si el nuevo producto viola los derechos de patentes 

de otras empresas. 

Al tomar decisiones relacionadas con los envaces y etiquetas de un producto, 

deben do conocer que la Ley Federal de Protección al Consumidor exige la 

siguiente información: 1) Tipo de producto; 2) Origen del producto; 3) Ingredientes; 

4) Nombre y dirección del quo lo fábrica o procesa; 5) Contenido neto; 6) Número y 

tamaño de porción, si este dato es aplicable al producto. 

Información que debe indicarse envases y etiquetas de productos. 

• Decisiones sobre fijación de precios. 

Los responsables de mercadotecnia deben de abstenerse de celebrar 

acuerdos sobre precios de algunos productos de la canasta básica, pueden 

desarrollar sus propias políticas independientes de precios. 
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La Secretaría de Comercio y Fomento Industrial esta facultada para fijar los 

precios de consumo generalizado o de interés público, Incluidos los de importación, 

así como las tarifas de los servicios que se ofrezcan al público. 

• Decisiones sobre distribución. 

Las leyes pueden influir en el tipo de los medios de transportación que 

emplee la empresa. Estas leyes afectan el costo y la rapidez relacionadas con el 

movimiento de productos. El tamaño y peso máximo de los embarques también 

resultan afectadas por las leyes. 

e Decisiones sobre promociones. 

Las fuerzas de la ley y las regulaciones han tenido una repercusión tremenda 

sobre las decisiones relacionadas con la publicidad, la venta personal y las 

promociones de ventas. 

Los responsables de mercadotecnia deben tener cuidado al anunciar precios 

con el fin de evitar cualquier confusión. Al tomar decisiones sobre promociones de 

ventas, deben conocer las fuerzas legales si piensan usar bonificaciones 

promocionales a los revendedores o el empleo de concursos de consumidores. 
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2.4.4 Influencia en las fuerzas políticas y legales. 

"Para influir en las fuerzas políticas, en ocasiones las empresas aportan 

recursos para ayudar a la elección de ciertos financieros pollitos". 

Un ejemplo de lo anterior, estuvo ilustrado en un diario nacional, en donde se 

pone de manifiesto que banqueros y empresarios presionaron al gobierno para que 

a costa de todo quedará como presidente el candidato prllsta Ernesto ZedIllo. Al ver 

en "peligro sus intereses", lanzaron una amenaza velada de que habría una 

desestabilización económica y financiera si arribaba un partido de oposición al 

poder. 

Al realizar un apoyo económico y moral a un candidato es porque se espera 

que este tenga algún sentimiento de favoritismo o simplemente la no promulgación 

de leyes que afecten a esa empresa o grupo empresarial. 

2.4.5 Violación de leyes y normas. 

Son varias las razones por las cuales los encargados de la mercadotecnia 

violan las leyes, sea con o sin Intención o involuntariamente: 

a) En ocasiones no se cumplen con las leyes debido a que las 

disposiciones son vagas. 

b) Se violan las leyes por el simple hecho del desconocimiento do las 

mismas. 

c) Algunos mercadológos no las cumplen porque les afectan directamente 

y piensan que al evadirlas no pueden ser descubiertos fácilmente 
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d) Por último, si las restricciones legales son demasiado dañinas para la 

empresa, si funcionará dentro de las mismas posiblemente no podrían 

sobrevivir por mucho tiempo. 

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

de acuerdo a la legislación establecida en el territorio dónde opera. 

2.5 TECNOLOGÍA. 

"La fuerza más dramática que configura el destino del hombre, es su 

tecnologfa".12 

Las guerras tecnológicas se han originado justamente en las crisis 

económicas. Países como Japón, Alemania. Francia, Corea y la anterior Unión 

Soviética, observaron un notable desarrollo como resultado de su reestructuración. 

2.5.1 Concepto de tecnología. 

La tecnología es el conocimiento para hacer nuevas o viejas tareas de una 

mejor manera. El resultado del desarrollo tecnológico -un nuevo producto- es una 

inversión. A la Introducción de las inversiones en la mercadotecnia se le llama 

Innovación. 

12 Kotlor, P., Direeden de mercadotecnia p.144 
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2.5.2 Tecnología y sociedad. 

La tecnología tiene un efecto en la sociedad; su aplicación puede tener 

efectos positivos o negativos. Muchas aplicaciones de la tecnología han elevado 

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

Sin embargo, algunas aplicaciones de tecnología han tenido efectos 

negativos que han constituido a crear problemas sociales como la contaminación. 

Nuestro país carece de un desarrollo elevado en los campos de la ciencia y 

tecnología, prueba de ello es que México apenas cuenta con ocho mil científicos en 

todas las áreas, es decir uno por cada diez mil habitantes, una de las principales con 

que cuenta el país como Institución gubernamental es el Consejo Nacional de 

Ciencia y Tecnología ( CONACYT ). 

Otra de las limitaciones por las que el país se encuentra estancado en el 

desarrollo tecnológico es la falta de recursos económicos suficientes para lograr la 

expansión tecnológica y, por consiguiente se ha provocado la fuga de cerebros. 
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2.5.3 Impacto de la competencia. 

El desarrollo tecnológico puede crear nuevos competidores para una 

organización o para una industria entera. Por ejemplo: la invención de la 

videograbadora vino acabar con la utilización de proyectores y cintas, claro esta 

sigue existiendo al proyectar, pero cambió la demanda del artículo. 

En el ramo automotriz, la competencia se basa principalmente en la 

tecnología. Ya es costumbre observar que los últimos modelos de automóviles son 

integrados por sistemas más sofisticados ( por lo menos en el tablero y el motor ). 

2.5.4 Impacto en la mezcla de la mercadotecnia. 

e La tecnología afecta el tipo de productos que alguna firma pueda ofrecer al 

mercado. El caso de los tocadiscos que ha llegado a ser tecnológicamente 

obsoleto debido a la aparición del Compact Disc. 

e La tecnología también afecta la forma en que los productos sean distribuidos. 

Por ejemplo: si alguna compañía tenia que mandar algún comunicado por 

escrito, tenía que recurrir a la entrega por correo o mensajería, sin embargo hoy 

en día con el fax es cuestión de minutos ( siempre y cuando ambas partes 

cuenten con el sistema de fax ). 



2.6.2 Subcutturas. 

Se definen a las subcuituras como grupos que denotan patrones de 

comportamiento característicos, suficientes para distlguirlos de otros grupos dentro 

de la misma cultura. 
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♦ La tecnología de igual forma afecta la promoción. Se utiliza la tecnología 

computarizada en la producción de un gran número de comerciales por 

televisión. 

2.8 SOCIO-CULTURAL. 

2.8.1 Concepto de cultura. 

Se puede definir como: "el complejo de símbolos y artificios creados por el 

hombre, que pasan de una generación a otra como determinantes del 

comportamiento humano en la sociedad". 

La cultura inliuye en los hábitos y creencias de los individuos. Los 

mercadoiógos deben de estar al pendiente de los cambios en las costumbres de la 

sociedad, para poder ofrecer o satisfacer una serie de nuevas necesidades. 
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Una subcuitura resulta Importante para la mercadotecnia si constituye una 

parte importante de la población si se pueden identificar con ello patrones 

específicos de compra. Por ejemplo de subculturas en México tenemos al norte del 

pais ( Chihuahua ) a una colonia holandesa denominada "Menonitas", quienes a 

pesar de estar acentadas en una cultura muy diferente, ellos continúan sus 

costumbre y creencias. 

2.8.3 Valores culturales. 

"Las maneras más efectivas que las generaciones previas han encorrtardo 

para satisfacer sus necesidades básicas se llaman valores culturales". 

Aqui la mercadotecnia puede aprovechar la Incorporación de ciertos mitos 

culturales con el producto para despertar interés o lealtad del cliente. Un ejemplo os 

el comercial de Brandy Presidente que nos invita en el anuncio a probarlo con cierta 

medida, esto se puede percibir que les Interesa nuestro estado de salud, siendo 

también una exigencia legal 

51 
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2.8.4 Ciases sociales. 

Significa la estratificación de la población on relación a diferentes valores 

(económicos, poder, talento ). 

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

aprender a tratar con un consumidor cada vez más exigentes y demandantes. 

2.6.5 Grupos de referencia. 

Son los grupos a los que una persona no pertenece, pero desea ser 

integrante. Estos grupos son imagen al comportamiento positivo o negativo que 

pretende seguir un individuo. 

2.6.8 La familia. 

En gran parte depende de la Influencia familiar para que un Individuo adopte 

cierto comportamiento en la sociedad, por ejemplo: su educación por consumir, 

hábitos alimenticios, etc. 
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La familia Influye en la religión, la politica, educación y hábitos de compra. 

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

motivos, actitudes, personalidad y estilos de vida de los consumidores están 

influenciadas por la familia, campos de referencia y clase social. 



CAPITULO III 

OBSERVACION ESTRATEGICA DEL MACROAMBIENTE 

3,1 Organización del esfuerzo de observación. 

3.2 Amenaza y oportunidad ambiental. 

3.3 Pronóstico ambiental. 
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OBSERVACION ESTRATEGICA DEL MACROAMBIENTE. 

Deben de observarse atentamente los diferentes cambios que surgen en el 

mercado; ya sean tecnológicos, de salarlos, de expansión de mercado a nivel 

nacional e internacional para así poder marcar una planeación estratégica que 

pueda combatir a los cambios del macroamblente. El propósito de la observación 

ambiental es facilitar a los gerentes la planificación. 

3.1 ORGANIZACION DEL ESFUERZO DE OBSERVACION. 

La observación del macroamblente no debe ser responsabilidad exclusiva de 

la alta dirección. Por conveniencia, en compañías grandes y pequeñas, los gerentes 

en todos los niveles deben trabajar con base en el mismo conjunto de pronósticos y 

supuestos sobre el ambiente de los negocios. Los gerentes Intermedios que 

elaboran estrategias de mercado deben utilizar el mismo grupo de supuestos 

ambientales empleados por la atta gerencia. 

Algunas organizaciones han desarrollado sistemas para observar el 

macroamblente. " Los sistemas estratégicos de observación del ambiente son 

enfoques formalizados para observar cambios sobre una base continua y 

sistemática " 13. Estos métodos pueden ser efectivos si la gerencia ha definido 

claramente su propósito para asegurar que no se pase por alto la Información 

crucial. 

13. Dgvld a Montogomary y Charkui n Wointarg, Tamaid Stralogk: Intallggook SIGtnow '; 11171), pág. 42. 
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Montgomery y Welnberg han propuesto tres clases de propósitos para tales 

sistemas 

1. Defensivo : Esta Información se obtiene en un esfuerzo por evitar sorpresas. El 

propósito de observación del ambiente es determinar si los supuestos sobre los que 

se basan las actuales estrategias continuarán como se ha calculado, 

2. Pasivo : Esta información se utiliza para proporcionar datos de puntos de 

referencia para la evaluación objetiva de las políticas de una empresa. 

3. Ofensivo : Este tipo de Información se destina a Identificar oportunidades. 

31 AMENAZA Y OPORTUNIDAD AMBIENTAL 

La empresa debe estar siempre al pendiente de aquellas oportunidades o 

fuerzas ambientales que tengan mayor importancia en su futura estrategia de 

mercadotecnia. Las cuales so clasifican como amenazas y oportunidades a las que 

se enfrentaría la compaftla. 
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Se define la amenaza ambiental como: 

Un desafio la cual puede ser en ocasiones desfavorables o con cierto 

disturbio en el ambiente teniendo sus efectos en la mercadotecnia bien Intencionada 

e inteligente, causándole ciertas bajas en su fünclonamiento que al paso del tiempo 

podría llevarla a un estancamiento o derrumbe del producto, marca, b a la misma 

compañía. 

La amenaza mayor se considera a la que ocasionaría un enornie daño a las 

utilidades, teniendo una probabilidad grande de ocurrir. Ya que ninguna compañía 

queda exenta de amenazas, todo gerente debe ser capaz de identificadas en su 

mayoría. 

El negocio que se enfrente a amenazas mayores es sumamente vulnerable, 

debiendo preparar su administración, planes de contingencia así como movimientos 

de diversificación. 

Para lo anterior se deben de considerar todos aquellos factores que 

amenazan seriamente a la organización, ya sean los competidores nacionales e 

internacionales como los gustos y preferencias de los diversos sectores de 

consumidores potenciales de nuestro producto, así como ver las condiciones 

desfavorables de los mismos, calidad en sus diseños, preferencias y elegancias, 

etc.,. 
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Otro de los problemas y amenazas que enfrentan las organizaciones es por 

la falta de tecnologías adecuadas y que las grandes componlas cuentan para 

competir con las demás ya sean en forma legal o contraria a esta. 

Aspectos tales como la publicidad en contra de los productos de la 

organización, as( de como la Imagen da la misma con sus productos, y los canales 

de distribución ineficientes para hacerlos Negar al público consumidor. 

La oportunidad ambiental se define como: 

Un campo atractivo de acción mercantil que ofrece un elevado potencial 

monetario para la empresa y probabilidad moderada o grande de éxito da la 

empresa. 

La satisfacción do las diferentes necesidades del público consumidor, 

sabiéndolas aportar la compañía obtendrá grandes beneficios. 

Compañías que tienen posibilidades de colaboración con empresas de su 

mismo Oro, nacionales e Internacionales para perfeccionar o mejorar sus productos 

requeridos por los consumidores, esta oportunidad es considerada en la actualidad 

como de gran importancia; realizándose por medio de tecnologia' nuevas, por 

medio de alianzas o convenios obteniendo grandes beneficios. 



	 OBSERVACION ESTRATEGICA DEL MACROAMBENTE 

Todo lo anterior es aprovechado por aquellos que tienen el poder económico 

adjudicándose los beneficios. 

El papel Importante tanto de las amenazas como de las oportunidades lo 

hace la gerencia de cualquier empresa, siendo la encargada de Identificarlas 

periódicamente aquellas amenazas y oportunidades más grandes que se presenten 

en la compañía como en cada una de sus divisiones y lineas de productos. 

Para lo anterior la empresa debe de tener preparados planes de 

mercadotecnia anuales de largo alcance. 

Cada amenaza y oportunidad se le identillcará de acuerdo a cada empresa 

ya sea por número, letra, etc., evaluándose el nivel de impacto dentro de la misma 

lo cual se puede ilustrar en el siguiente cuadro: 
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a)Matrtz de amenazas b) Matriz de oportunidades 

De acuerdo al cuadro anterior la gerencia debe de prestar mayor Importancia 

a las amenazas 1 y 2 ya que ejercen mayor Impacto a la organización teniendo gran 

probabilidad de ocurrir. Lo mismo puede ocurrir con la 3 pero su probabilidad es 

baja, la 4 no lastimarla mucho y no es probable de que ocurra,ignorando las 5, 6 y 7. 

La matriz muestra 6 oportunidades identilicables. 

La mejor es la e, teniendo mayor Impacto posible y positivo a la campante, la 

cual se considera de mayor éxito. La 9 es atractiva, la 10 y la 11 son Inferiores de 

Impacto aunque con mucho éxito y las 12 y 13 pueden Ignorarte. 



Baja 	Negocio 	Negocio en 

Maduro 	Problemas 

OBSERVACION ESTRATEGICA DEL MACROAA4i3ENTE 

Por lo anterior se desprende que un negocio ideal 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 negodo en problemas 

es considerado bajo en oportunidades y elevado en amenazas. Como se muestra a 
1,4 
a 

contlnuacIón.1 

Nivel de Amenaza 
do 

Baja 	 Alta 	
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3.3 PRONOSTICO AMBIENTAL. 

La empresa debo tener la habilidad para poder adaptar sus estrategias, así 

como una organización en un ambiente rápidamente cambiante. Para io cual la 

flema debe adelantarse al futuro, ya que se considera que una equivocación puede 

tener un precio enorme. Por eso se dice que la mayoría de las empresas se están 

dedicando más a un pronóstico mas formal del medio ambiente. 

El pronóstico ambiental debe Identificar los sucesos más Importantes y 

probables de los años venideros, ya que se considera que al largo alcance es 

tentativo, teniéndose que revisar anualmente para Introducir nuevos factores. 

Aunque se considera cierto logro en los pronósticos económicos y 

tecnológicos, no se puede decir lo mismo de los sucesos poilticos y culturales pues 

resultan totalmente equrvocados. Considerando que el pronóstico de largo alcance 

contribuye demasiado a la Identificación de oportunidades y valorización de los 

riesgos. 

Poma de preparar los pronósticos. 

El responsabie es el departamento de planeación, pronósticos de largo 

alcance de los factores que afectan sus mercados. Haciéndolos llegar a sus 



• Extrapolación de Tendencias. Basándose en sucesos pasados siendo base de la 

extrapolación, aunque es muy poco confiable. 

• Correlación de tendencias. Se ven vedas series de tiempo, viendo los avances y 

rezegos que puedan servir al pronóstico. 
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divisiones, aún dándose el lujo de venderlas a otras Armas, aunque también deben 

de ver otras formes de obtener pronósticos sanos y cuerdos. 

Los cuales pueden ser proveedores, compañías de Investigación de 

mercados en un determinado momento, entrevistas a clientes, distribuidores y otras 

personas conocedoras. 

Los pronósticos de largo alcance producirán ciertos componentes 

macroamblentales como la economía, la población, recursos naturales y tecnología; 

así como las firmas de Investigación futurtstas las cuales son ricas en especulación e 

Ideas creadoras. 

Metodologlas de pronósticos de largo alcance. 

• Opinión Experta. Selección de personas expertas a las que les piden hacer una 

valoración de los sucesos Mitos posibles, exponiendo sus suposiciones y Juicios, 



Lo anterior es requerible por parte de la empresa para poder delinear sus 

estrategias ambientales a seguir, ya sea por medio de experiencias anteriores, o por 

sus competidores, sacando el mayor provecho y evitando caer en 

errores. 

15 MI., me. 133-134. 

OBSERVACJON ESTRATEGICA DEL MACROALEBIENTE 

o Modelo Dinámico. Los investigadores construyen juegos de ecuaciones que 

pretenden describir el sistema en que descansan. 

• Análisis de Impacto Cruzado. Se Identifican un conjunto de tendencias clave (de 

Importancia elevada o probabIllstica) la Incógnita es : en caso de que ocurran 

¿cuál será el Impacto? 

o Escenarios Múltiples. Forman cuadros de futuras alternativas altamente 

consistentes y con cierta probabilidad de ocurrir. Estimulando la planeación de 

contingencias. 

• Pronóstico de Demanda / Azar. Consiste en Identificar los sucesos mayores que 

afectarlan a la empresa, Catalogándolos por convenlenda, por grado al público 

mayor de la sociedad ya que entre más alto sea el suceso mayor probabilidad de 

que ocurra y posteriormente investigando cada uno de los sucesos por parte de 

los Investigadores.1 6 
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FUENTES Y SISTEMAS DE INFORMACION EN MERCADOTECNIA. 

El objetivo de este tema es presentar los elementos necesarios para la 

obtención de información que soporten la toma do decisiones realizadas por los 

ejecutivos de mercadotecnia. El problema no solo comprende la calidad y cantidad 

de información; también se debe considerar el tipo de fuentes y sistemas de 

información. 

4.1 TOMA DE DECISIONES E INFORMACION EN MERCADOTECNIA. 

Cada vez cobra más importancia la Información, considerada un recurso 

estratégico y no simplemente un elemento o insumo más. Actualmente la 

Información aumenta su importancia en tiempos de tumbulencia que se caracterizan 

por la Incertidumbre. 

La Información desde la petspectiva de la gerencia, es un medio para reducir 

la Inceitidumbre. Para confirmar éste concepto del propósito de la Información, 

piense en su empresa proyectada de aquí a cinco slios y responda a las preguntas 

siguientes : 

Cuál será el esquema básico de ml empresa ? 

Cuál será su misión ? 
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A que clientes atenderé ? 

Cuál será la competencia que enfrentará ? 

Cuál será la tecnología dominante ? 

SI no tiene buena información para elaborar sus respuestas, su nivel de 

Incertidumbre hacía el futuro de su empresa será alto; en cambio si la Información 

soportada por una buena Investigación de hechos, de análisis de tendencias, de 

creación de escenarios, el nivel de incertidumbre sobre su empresa tenderá a 

reducirse y será más fácil la toma de decisiones en el presente sobre lo que se haga 

en el futuro. 

Cabe hacer incapió en que los tiempos turbulentos que vivimos tienen una 

fuerte dosis de Incertidumbre que está propiciada por el alto volumen de datos en 

que están sumergidos los gerentes, en vez de utilizar información signiticadva.De 

hecho, los hombres de negocios, gerentes, la sociedad y la gente en general catón 

expuestos a una verdadera explosión de datos que en si mismos no son 

Información. Por eso reina en ellos la confusión. 
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La diferencia entre Información y datos es que la primera proporciona a su 

receptor comprensión de un fenómeno. En cambio un dato es sólo un elemento que 

tiene o no sentido, o es insuficiente para decidir o actuar. 

Debe quedar claro que el atto volumen de información que diariamente se 

produce no significa que sea mejor para reducir la incertidumbre. En efecto, la 

cantidad de información resulta irrelevante o simplemente datos multiplicados; por 

eso es que ante un mundo sobrecomunicado, sobrelnformado y saturado de simples 

datos, los gerentes se ahogan sedientos de información significativa para su toma 

particular de decisiones. El secreto está entonces en reducir el volumen de 

información extrayendo significado puro, agregándole inteligencia en la forma do un 

patrón informativo que facilite la toma de decisiones. 

Aunque la información es muy importante para loe gerentes, es necesario 

percatarse de las siguientes quejas que ellos mismos presentan : 

1. Existe demasiada información en mercadotecnia de tipo erróneo. 

2. No se tiene la suficiente información. 

3. En ocasiones, los subordinados suprimen información Importante. 

4. A menudo la información importante llega demasiado tarde para ser útil, 

5. Llega información no muy precisa, y no hay nadie que pueda confirmada. 
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4.2 FUENTES DE INFORMACION EN MERCADOTECNIA. 

Los especialistas en mercadotecnia están constantemente expuestos a 

muchas fuentes de Información, tanto dentro como ibera de sus trabajos. Algunas 

de ellas proporcionan información escrita y formal; otras son transitorias y menos 

formales.( Ver figura no. 8 ). 

Cualquiera que sea su forma y sea cual Ibero la forma en que se obtiene, los 

gerentes deben someter a consideración toda la información relacionada con lasa 

decisiones de mercadotecnia. 

Figure e Fuente§ de laMnpeclen de mercedohostle. 

Fuente; Shewe, Charles D., Mercadotecnia conceptos y aplicación Misóco 1890 Mc 

Graw pag. 87 
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Al establecer un esfuerzo normal de observación ambiental, los gerentes 

deben Identificar las fuentes que sean más utiles a sus propositos establecidos. 

Determinación de las Mentes de información. 

Se puede hacer uso de fuerrtes primarias y/o secundarias de Información. 

Conviene aclarar la diferencia entre la Información primaria y la secundaria. La 

primera es la información recopilada especificamente para un proyecto particular, 

mientras que la secundaria ha sido recolectada con otro propósito. Por ejemplo, 

cuando los investigadores van a un supermercado y observan a los consumidores 

están recopilando datos primarios; cuando usan Información del censo de población 

o de una biblioteca, están ubilzando fuentes secundarlas. 

Existen dos formas básicas para recopilar información primaria : la 

comunicación y la observación; estas las analizaremos más adelante cuando 

veamos el Sistema de investigación de Mercados. 

Las fuentes de información externas o secundarias son principalmente : el 

Gobierno, asociaciones comerciales,estirdlos privados,Ilbros, artículos de 

revistas,bibilotecas, medios de publicidad. 

De las fuentes secundarias, el Gobierno ha sido la mayor y más importante 

fuente de Información ssfratógir.a. 
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El Gobierno como Mente de Información. 

A tráves de entidades como el Banco de México, Nacional Flnanciera,S.A.,e1 

Banco Nacional de Comercio Exterior y la Secretaria de Hacienda y Crédito Público, 

el gobierno realiza censos, investigaciones y estudios que constituyen una valiosa 

Información para organizaciones de muy diversos tamaflos y tipos, que pueden ser 

de utilidad, por ejemplo, para la realización de Investigaciones do mercado, 

encuestas de opinión, estudios sobre proyectos de kwersidn, etc. El Banco de 

México elabora una diversidad de pulicaclones periódicas entre las que se 

encuentran las siguientes : Indicadores Económicos, indice de Precios, Indicadores 

de Producción y Ventas del Sector Industrial, Encuestas de Opinión Empresarial del 

Sector Industrial, Indicadores Financieros Regionales. 

Las Cámaras de Comercio ylas de Industria constituyen un Importante medio 

que facilita la comunicación de comerciantes e Industriales con el gobierno, ya que 

hace representativa la corriente de opinión de tales sectores privados ante los 

organismos gubamamentales, imprimiéndole aún más fuerza. 

4.3 SISTEMAS DE INFORMACION EN MERCADOTECNIA. 

Toda compañia es escenario de muchos flujos de Información que afectan a 

la gerencia de mercadotecnia. El " Sistema de información de Mercadotecnia " 
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( SIM ) tiene como objetivo recoger, procesar y valorar información para que un 

ejecutivo de mercadotecnia pueda tomar decisiones con bases sólidas. 

El Sistema de información de Mercadotecnia consta de tres subsistemas : 

• Sistema de Comunicación interne. 

• Sistema de Inteligenda. 

• Sistema de Investigación de Mercados. 

Fuente : Kati«, P., Mención de Mercadotecnia, 4a. de., Mana, ~leo, peg. 721. 
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La figura anterior presenta un cuadro de los principales componentes de un 

Sistema de Información de Mercadotecnia. Este sistema de información se muestra 

como encontrandose entro el medio ambiente y el usuario ejecutivo. Existe un flujo 

de datos do mercadotecnia desde el medio ambiente al Sistema de Información de 

mercadotecnia de la compañia. El Sistema de Información convierte este flujo de 

datos en flujo de información de mercadotecnia que llega a sus ejecutivos. Sobre la 

base de esta información, los ejecutivos tbrmulan planes y programas, que so 

incorporan a un flujo de decisión de mercadotecnia que regresa al ambiente. 

4.3.1 Sistema de Comunicación Interna. 

El primero y más básico sistema de Información que llegó a usar el ejecutivo 

de mercadotecnia es el Sistema de Comunicación Interna. 

El objetivo básico de este sistema es proporcionar información interna a todos los 

ejecutivos que la necesitan dentro de la empresa, de una manera objetiva y en el 

momento oportuno. 

Este sistema debe ofrecer una comunicación eficiente para relacionar a todas 

las arcas, como ventas, costos, inventados, crédito y cobranzas, producción en 

proceso, rotación de personal, etc. 
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Uno de los síntomas más peligrosos en una compafila, es que el Sistema de 

Comunicación Interna sea deficiente, ya que esto refleja la falta de control de la 

organización, lo cual, por otro lado, repercutirá en la Implantación de programas y 

decisiones. 

Para establecer un sistema de comunicación eficiente, es determinante 

Investigar las necesidades de Información. Esto normalmente se hace a tráves de 

entrevistas personales o encuestas con cada uno de los ejecutivos que lo requieren. 

En estas entrevistas o encuestas es necesario Incluir preguntas como las siguientes 

Qué tipo de decisión toma usted ? 

Qué información requiere para tomarla ? 

Qué información recibe regularmente ? 

Qué información solicita periódicamente ? 

4.3.2 Sistemas de inteligencia de Mercadotecnia. 

A troves de este sistema los ejecutivos tienen InfbrmacIón diaria de las 

condiciones del macro y medio ambiente del mercado. Este concepto se ha tomado 

del término militar " Servicio de inteligencia', que es la organización por medio de la 

cual se Investigan las acoivIclades secretas del enemigo. Esto significa que el sistema 

de inteligencia de una empresa debe contar con los recurso* necesarios para 

informar constantemente a los directivos de la compafila acerca de las tendencias 



Una compañia puede emprender mejoras en el sistema de Inteligencia de los 

ejecutivos: 

laMancia Joseph Aguaos, Scanning are anime Enylmment, NOM York: MOO Palian CoMpany, 1401). 
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de mercado, la competencia ( productos por introducir, promociones que planean, 

condiciones a sus distribuidores). 

Los ejecutivos tienen que hacer cuatro modos de escudriñamientos del 

ambiente: 

Perspectivas Indirectas: exposición general a información donde el 

espectador no tiene un propósito en mente. 

Perspectivas Condicionadas: exposición directa, que no kivolucra busquedad 

activa, a una aréa mas o menos claramente Identificada o tipo de Información. 

Búsqueda Informal: es un esfuerzo limitado y no estrucíairado para obtener 

información específica o para un propósito especifico. 

Búsqueda Formal: esfuerzo deliberado con un plan preestablecido, 

procedimiento o metodología para obtener información específica. 16 
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1. Adiestramiento del personal de ventas para que actuen como recopiladores de 

información para la compafila. Se le ha llamado los ojos y oídos del lugar del 

mercado. 

2. Contratar Información de servidos especializados como Nieisen. 

3. Utilizar recursos como el análisis de productos do la competencia, asistir a juntas 

corporativas y otros elementos. 

4. Fomentar reladones directas con Instituciones determinantes en ciertos sucesos, 

con la competencia. 

5. Obtener Información colateral por medio de proveedores, sindicatos, clientes. 

6. Investigación bibliográfica; análisis de información en revistas especializadas, asi 

como en ciertas cámaras como la Industria de Transformación y la de Comerdo. 

La utilidad de la Información recopilada depende de su exactitud, facilidad de 

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

puede usarse. 
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Mejoramiento de la actividad de procesara!~ de información. 

1. Evaluación de Inteligencia. El analista evalúa la Información, y rinde una opinión 

técnica respecto al grado de confianza que puede tenerse. 

2. Abstracción de Inteligencia. Se refiere a condensar y editar la información de 

entrada para hacerla más útil a los ejecutivos. 

3. Diseminación. Involucra hacer llegar la información a las personas adecuadas, en 

forma correcta y el tiempo más corto posible. 

4. Almacenamiento y Recuperación. Cada compania debe crear un sistema de 

Indice maestro y organizar toda la información. 

5. Purga. Se elimina la Información vieja, para tener una cantidad adecuada. 
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4.3.3 Sistema de investigacion de mercados. 

Además de la Información procedente de la comunicación Interna y la 

inteligencia de mercado, los ejecutivos de mercadotecnia necesitan estudios 

específicos sobre problemas y áreas de oportunidad. 

Sistemas de investigación de Mercados: os recolectar, tabular y análizar 

sistemáticamente la información relacionada con la comercialización de bienes y 

servicios. Invesligacion de mercados puede desempeffer varias funciones enfocadas 

al mercado, el producto, la distribución, la publicidad y la politices, estrategias e 

imagen de la empresa. 

Objetivos: 

• Investigación de mercado: determinar el potencial de ventea. 

Investigación del producto: evaluar nuestro producto y sus mejoras. 

• Investigación de distribución: evaluar la eficiencia de las canales de disbibución. 

• {mitigación de pubNcldad: lograr un evaluación de nuestros métodos 

publicitarios y , cuando se requiera, los de la competencia. 

o investigación de estrategias, politices e Imagen: determinar la adecuación de 

nuestras politices y estrategias a nuestros productos, merados o imégen 

corporativa. 
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Proceso de Investigación de Mercados. 

1. Formulación del problema. El primer paso, probablemente el más importante, es 

la identificación del problema. Requiere de una cuidadosa definición ya que el se 

define el problema equivocado, (doces toda la información es Inútil para el gerente. 

Esta etapa debe conducir a la formulación clara de objetivos de la investigación, 

puestos por escrito, si ello es posible. 

2. Diseño de la Investigación. El gerente de Investigación do mercados se efrenta 

a una elección entre muchas formas alternativas de recopilar la Información que 

satisfaga los objetivos de la Investigación. El gerente debe de decidir el método de 

recopilación de datos, Instrumento de investigación y plan de muestreo. 

Existen dos formas básicas para recopilar Información primaria; la 

comunicación (encuesta , entrevista) y la observación. 

Recopilación directa. 

La Información se obtiene a tráves de encuestas y entrevistas. La encuesta 

es el procedimiento que se utiliza con mayor frecuencia y se puede realizar en 

persona, por teléfono y por correo. La herramienta más Útil de la encuesta es el 

cuestionario. 
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El autor POPE en su tema Sistemas de Investigación de Mercadotecnia e 

investigación de Mercados nos incluye los siguientes pasos útiles para la redacción 

de un cuestionario. 

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

2) Considerar el método de recolección de datos-correo, telefónico o de entrevistas 

personales. 

3) Elaborar un borrador. 

4) Utilizar el borrador como prueba piloto. 

5) Ver los errores del mismo y corregidos, eliminando lo que no sirva. 

6) Utilizar el cuestionario ya revisado. 

También nos menciona las tres secciones básicas que estructuran el 

cuestionario: 

1. Preguntas de Calificación: Encaminadas a determinadas personas despertando 

Interés, participación, y armonía para que la información sea correcta. 
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2. Preguntas Básicas: Sobre lo que se estudia, que incluye a las preguntas abiertas 

y cerradas constituyendolas como el cuerpo central de la entrevista. 

3. Preguntas Demográficas o de clasificación: Siendo un informe sobre edad, sexo e 

ingreso del cuestionado, nombre y dirección del mismo. 

Se mencionan los tipos básicos de preguntas: 

Diremos que existen dos tipos básicos de preguntas para un cuestionario y 

son las de respuestas abiertas y cerradas. Las preguntas con respuesta abierta son 

las que el entrevistador pregunta y escribe la respuesta tal como la dijo el 

entrevistado. En la preguntas con respuesta cerrada, el entrevistador tiene una serie 

predeterminada de respuesta, de ellas el entrevistado escoge una. 

Los cuestionarlos deben diseñarse en forma que tienen los requisitos de 

Información, con preguntas claras , precisas y fáciles de entender. 

Entrevista: Unas de las formas más útiles es aguda donde se forma un 

grupo focal Integrado de 6 a 15 personas para discutir un producto, servido, 

entidad comercial. Se registran los comentarios y son examinados por los ejecutivos 

de mercadotecnia. 



fliENTES Y SISTEMAS DE 'Ny-mole:cm EN MERCADOTECNIA 

Debe de considerarse el tiempo de la entrevista para no agotar la paciencia 

del entrevistado, emplear palabras simples, directas, no ambiguas y sin 

predisposiciones. Las preguntas de Inició deben de crear Interés y las difíciles 

hacerlas al final para que no se de por terminada la entrevista antes do tiempo, 

deben formularse en orden lógico, para no confundir al Interrogado. 

Hay diversas formas de entrevistas, una de ellas puede ser por teléfono, 

considerada como la mejor para recabar información con rapidez, aunque 

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

Entrevistas personales, siendo estas muy flexibles, ya quo 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 salidas de los centros 

comerciales, en ubicaciones centrales, etc.,. 

Las entrevistas por teléfono son las de menor costo y las que mayor éxito 

tienen. En algunas de las entrevistas son utilizadas algunas de las preguntas 

seflatadas en los cuestionarios. 

Pope suguiere algunos procedimientos para realizar las entrevistas: 
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1. Hacer entrevistas en centros comerciales, sitios concunidos. 

2. Dividir las entrevistas en varias ciudades. 

3. Mostrar en la entrevista no más de cuatro conceptos. 

4. Rotar el orden de la presentación. 

5. Evitar serialar a los consumidores conceptos similares. 

La entrevista en grupo debe tener ciertas características como: edad, uso de 

determinado producto, e Interés por uno nuevo, etc.,. Teniendo como duración de la 

misma una o dos horas, siendo dirigidas por moderadores experimentados, 

haciéndolos por cualquier tema. 

La entrevista se debe de hacer de modo informal y pueden tomarse en 

ocasiones ayudas para realizadas como son: audiovisuales, fotografías, productos, 

diagramas o textos de propaganda grabados, los cuales permiten t'acedas mis e 

fondo con sondeos, con preguntas de seguimiento o pruebas psicológica Esto sin 

necesidad de preparar un cuestionario previo. 
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Observación. 

Con este método se recopila la información, a partir de la observación de las 

acciones de los sujetos análizados. El método de observación puede ser personal o 

mecanice. En el primero el investigador puede observar un cliente a cierta distancia, 

para descubrir qué es lo que lo motiva al consumo, mientras que en la observación 

mecánica se puede emplear camama de video ocultas que permitan grabar imagen 

y sonido de las actividades de compra en una tienda. 

La observación explica lo que pasó, pero no por que pasó. Es decir, no puede 

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

3. Mello de le muestre . La muestra es un número limitado y representativode 

observaciones del universo. El universo os el total de observaciones concebiblesde 

un tipo particular. 

Para desarrollar la muestra, el Investigador, lo primero que debe definir es el 

universo. Siempre que el universo sea pequeflo y accesible no es necesario tener 

una muestra y , por el contrario, si el universo a investigar es muy grande, conviene 

trabajar con una muestra. Las ventajas de utilizar 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 

tamaño y cómo seleccionar a los indivduos de la misma. 

Tamaño de la muestra. Siempre que se trabaje con una muestra debemos 

estar conscientes de que existe un cierto grado de error. Es decir, entre mayor sea 

la muestra menor será la probabilidad de que no sea representativa. 

Selección de la muestra. Existe una gran variedad técnicas de muestreo en la 

investigación de mercados. Aquí nos limitaremos a ver las básicas. 

Muestreo sencillo al azar. Se selecciona la muestra de tal manera que cada 

unidad del universo tenga la misma probabilidad de ser seleccionado. Por ejemplo , 

utilizando las tablas de números aleatorios que existen en muchos textos de 

estadísticas y que tienen todos una oportunidad Igual de salir. 

Muestreo por áreas. Cuando no se tiene la disponlibilidad de una lista de los 

elementos del universo, se utiliza el muestreo por áreas. Por ejemplo, se podrían 

listar todas las cuadras de una ciudad y seleccionar al azar una muestra da 

cuadras. Entonces puede entrevistarse cada hogar de las cuadras del muestreo. 

Muestreo por cuotas. En elite muestreo se pierdo el azar, por que la 

proporcionalidad se ve forzada. Cada elemento del universo no tiene una 

oportunidad igual de ser seleccionado. Por ejemplo, el entrevistador asigna cuotas 
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de Individuos con caracteristicas particulares, como un número especifico de 

hombres y otro de mujeres, una cuota de personas abajo de los treinta anos de 

edad y otra a los demás de treinta anos, etc. 

4. Recolección de la Información. Requiere de un cuidado especial a la hora desu 

Implantación. 

Las operación de recolección de Información en el mercado incluye la selección, 

adiestramiento, control y evaluación de los miembros del cuerpo de Investigación. 

Esta tarea es muy importante, ya que normalmente no se utiliza a la gente 

adecuada para realizar el trabajo. 

La labor de un anállsta no es una función sencilla como actualmente se 

considera. Debe evitarse, que las personas que recopilen la Información sean 

individuos sin entrenamiento para llevar acabo la Información. 

Otro elemento fundamental además de la selección y adiestramiento del 

personal, es la supervisión de campo a triares de la cual se pretende controlar y 

evaluar a los Integrantes del equipo de entrevistas 

5. Procesamiento y análisis de la información. Lo que se hace es codificar los 

elementos del cuestionarlo para facilitar su análisis. La codificación es básicamente 

la interpretación númerice que se lo 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 tabulaciones se puedan hacer a mano. Con los 

datos procesados, la información puede ser analizada y preradad para el reporto 

final. 

6. Preparación y presentación del reporte. El reporte final debe contener los 

siguientes elementos: 

Objetivos del estudio, aquí se determinan los problemas básicos por los que se 

generó el mismo. 

o Principales concluclones y posibles recomendaciones de acción. 

o Resumen de cómo se llevó a cabo el estudio. 

o Conclusiones, implicaciones del estudio y posibles limitadones del Mingo en 

detalle. 

Uno o más apéndices técnicos que contienen Información del diseflo de la 

muestra y como la información ftre recolectada y realizada. 
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• Apéndices de tablas complementarias con la información estadística derivada de 

la Investigación. 

Una recomendación útil para los investigadores es que, ademas de 

presentarlo por escrito, lo hagan en forma oral, en una o varias sesiones, para 

aclarar cualquier duda sobre el estudio. 

Por último se recomiendan doce formas para disminuir los costos en la 

investigación de mercados: 

1) Mayor utilización de entrevistas por teléfono. 

2) Variar las ciudades dónde se realiza la investigación. 

3) Evitar entrevistas de puerta en puerta. 

4) Hacer más estudios de varios productos. 

5) Eliminar las preguntas abiertas. 

6) Reducción del cuestionario al mínimo esencial. 
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7) Tener cuidado, con el t'amarle de la !nuestra. 

8) Hacer investigación secuencial. 

9) Tabular sólo la Información que en realidad necesité. 

10) Preguntar: ¿Es esta técnica realmente necesaria?. 

11) Dejar solos a sus consultores. 

12) Desafiar a los consultores a que ahorren dinero. 

En la actualidad los costos para realizar un proyecto de Investigación de 

mercados representa un problema. Aunque se han logrado avances en la misma, 

pero también hay compañías que gastan sumas abundantes en la investigación de 

técnicas de producción y muy poco para determinar las oportunidades que el medio 

ambiente ofrece en el mercado a sus productos, as! como una investigación del 

grado de posicionamiento del producto en la mente de los consumidores. 



CONCLUSIONES 

CONCLUSIONES. 

1, Toda organización pública o privada se desarrolla en un ambiente especifico. 

2. En México como en otros países las tuerzas macroamblentales cambian 

constantemente y esto obliga a los responsables de mercadotecnia actualizarse 

sobre los acontecimientos más impactantes sobre la aplicación de la mercadotecnia. 

3. Unas fuerzas se transforman a partir de otras fuerzas macroambientales. Un 

ejemplo seria la reglamentación del aumento sobre el impuesto al valor agregado 

10% al 15%), ocasionando cambios en el aspecto económico; es decir , a partir de 

un cambio legal modifica al entorno económico. 

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

benefician el desarrollo de una compartía. 

5. La observación estratégica del macroambiente debe ser realizada por los 

diferentes gerentes para establecer planes y objetivos basados sobre los mismos 

supuestos. 
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