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INTRODUCCION

PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA ENFOCADA EN LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA APLICADA A LA “CLIiNICA DON VASCO,

S.C.”

La mercadotecnia es aquella herramienta imprescindible para alcanzar el

éxito dentro de un mundo empresarial competitivo.

La presente investigacion consistira en proponer una estrategia publicitaria
a la Clinica Don Vasco, S.C. y que enfocada en la Mezcla de Mercadotecnia

brinde la posibilidad de alcanzar una mejor postura dentro del mercado.

Esta investigacion consiste en 3 capitulos correspondientes al marco
tedrico, en el cual se estudiaran temas que irdn llevando de la mano al lector
durante el desarrollo de esta investigacién y posteriormente culminara en un
cuarto capitulo correspondiente al Caso préactico; en el cual valuaremos las
diferentes opciones y posibilidades para presentar la propuesta a la Clinica Don

Vasco, S.C.

El primer capitulo consistira en abordar el término de Empresa asi como las
generalidades que ésta engloba; como lo es la clasificacion, objetivos y funciones
basicas. También se analizar4 el concepto de Administracion con sus cuatro

elementos que lo conforman como un proceso. Y estudiaremos algunas de las



teorias mas relevantes de este término, asi como los principios bajo los cuales se

rige la ejecucidon y puesta en marcha de la Administracion.

En el segundo capitulo se analizara la Mercadotecnia, sus elementos
centrales, de igual manera estudiaremos los elementos del proceso administrativo
aplicados a esta técnica y en que consiste cada uno, se estudiara el concepto de
mercado y los diferentes tipos que existen. Abordaremos también el concepto de
publicidad asi como los medios publicitarios mas utilizados por las empresas y el

concepto de estrategia publicitaria.

En el tercer y dultimo capitulo tedrico, estudiaremos la Mezcla de
Mercadotecnia; analizaremos cada uno de sus elementos; precio,
producto/servicio, promocién y plaza los cuales serviran de enfoque para la

estrategia Publicitaria.

Por ultimo, tendremos el caso practico, en el cual abordaremos
primeramente la empresa objeto de estudio, es decir la Clinica Don Vasco S.C.
para posteriormente aplicar un estudio de mercado e interpretar sus resultados
con la finalidad de conocer que tan redituable resultar4d implementar una

estrategia publicitaria y que herramientas vamos a utilizar para dicha estrategia.

Mediante estos tres capitulos tedricos y el caso practica se presenta esta
investigacion, y con el objeto de presentar una nueva alternativa eficaz de
crecimiento y desarrollo a la Clinica Don Vasco, S.C. esperando sea una

herramienta bastante Gtil para esta empresa.



CAPITULO |

LA EMPRESA Y LA ADMINISTRACION

En este capitulo se analizara el concepto de empresa partiendo de él para
comenzar la presente investigacion, las clasificaciones mas comunes de este ente
asi como las caracteristicas mas destacables y sus objetivos principales. Se
estudiara el concepto de Administracion y sus aplicaciones a la empresa, al igual
qgue las generalidades que ésta engloba. Se conoceran las principales teorias de
la Administracion que sirvieron como base para lo que hoy en dia es la
Administracion Moderna dichas teorias surgieron en el siglo XX y se consideran
entre las de mayor auge y representatividad; La Administracion Cientifica y la
Teoria Clasica de Administracion. Se mencionaran los principios mas destacados
en los que se basa dicha ciencia, al igual que los elementos que conjuntamente
conforman lo que hasta hoy se conoce como el Proceso Administrativo, del cual
se analizara cada uno de sus elementos particularmente para conocer las
funciones que involucra, los conceptos mas destacados de cada una de sus
etapas y los principios bajo los cuales se va ejecutar cada una, y asi

posteriormente partir hacia los aspectos estratégicos.

1.1 La Empresa

Es un ente econdmico capaz de satisfacer las necesidades y deseos de un

mercado, mediante la integracion de un sistema conformado por recursos

economicos, tecnologicos, financieros y el mas importante considerado ya, no



solo como un recurso sino como un factor debido a su complejidad y variabilidad,

el factor humano.

El maestro Guzman Valdivia comenta al respecto que la empresa deriva de
la accién de emprender algo o la cosa que se emprende; pero es necesario que
se tomen en cuenta bastantes mas elementos que la accion de emprender no

sugiere, dice entonces que:

“‘La empresa, podriamos definirla en los siguientes términos: es la unidad
econdémico-social en la que el capital, el trabajo y la direccién se coordinan para
lograr una produccion que responda a los requerimientos del medio humano en el
que la propia empresa actua” (GUZMAN VALDIVIA, Citado por Fernandez Arena,

1997:85).

Agustin Reyes Ponce la define de la siguiente manera: “La empresa la
integran bienes materiales, hombres y sistemas. Se puede estudiar en cuanto a
los siguientes aspectos: econdmico, juridico, administrativo, sociologico y de

conjunto” (REYES PONCE, Citado por Fernandez Arena, 1997:85).

“La empresa es la institucion que dispone de recursos escasos, de la forma
y tecnologia con la que los integra para lograr productos y/o servicios de los que
va a depender el éxito o fracaso de esa institucion” (GARCIA ECHEVERRIA,

1994:3).

10



En cierto modo el término empresa se ha dado a aquellas instituciones con
caracter lucrativo, téngase entendido que en el aspecto econdmico existen dos
tipos de organizaciones las lucrativas y no lucrativas, de esta manera las
instituciones lucrativas ofrecen al mercado la satisfaccion de una necesidad por
medio de un producto o servicio recibiendo a cambio una remuneracion

pecuniaria.

Esto es enfocado desde el punto de vista econdmico de la empresa ya que
tal connotacion tiene diversos enfoques como lo es el juridico, filoséfico, social por
lo tanto seria un poco abstracto definir empresa como una organizacion que

persigue solamente una finalidad lucrativa.

1.1.1 Caracteristicas de las Empresas

Ya que se ha estudiado la definicion de empresa, se veran ahora las
caracteristicas de la misma. Las cuales brindan las pautas necesarias y una

perspectiva que ayuda a conocer mejor su estructura.

Dentro de las caracteristicas generales se destaca que no toda actividad
organizada tiene precisamente el caracter de empresarial. Para adquirirlo se
requiere que sea economica y profesional, el empresario como tal ejerce por
nombre propio, por si 0 por medio de un representante una actividad constitutiva
de empresa.
(http://www.mailxmail.com/curso-sistemas-informativos-diseno-creacion-

1/empresa-caracteristicas-generales-conceptos-1)
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Rodriguez Valencia, menciona las siguientes caracteristicas:

a)

b)

d)

Es una persona juridica, ya que se trata de una entidad con derechos y
obligaciones establecidas por la Ley.
Es una unidad econdmica porque tiene una finalidad lucrativa, es decir, su
principal objetivo es econdmico: proteccion de los intereses econémicos de
la empresa, de sus acreedores, su duefio 0 sus accionistas, logrando la
satisfaccion de este grupo mediante la obtencién de utilidades.
Ejerce una accion mercantil, ya que compra para producir y produce para
vender.
Asume la total responsabilidad del riesgo de pérdida. Esta es una de las
caracteristicas mas sobresalientes, pues a través de su administracién es
la Unica responsable de la buena o mala marcha de la Entidad.

Es una entidad social ya que su propésito es servir a la sociedad en la

gue esta inmersa. (RODRIGUEZ VALENCIA, 1999:82)

Estas son las caracteristicas mas sobresalientes de una empresa, como se

puede deducir es un complejo en el cual se albergan caracteristicas de distinta

naturaleza.

1.1.2 Clasificacion de las Empresas por giro

Ahora es necesario determinar las funciones y operaciones de la empresa

y de esta manera clasificarlas, con la finalidad de precisar en que estriban sus

semejanzas y en qué sus diferencias.

12



Las empresas se clasifican tradicionalmente en tres grandes ramas que

son las siguientes:

1) De servicios

“Son aquellas que, con el esfuerzo del hombre, producen un servicio para
la mayor parte de una colectividad en determinada region sin que el producto
objeto del servicio tenga naturaleza corpérea” (RODRIGUEZ VALENCIA,

1999:82).

Dentro de este tipo de empresas se encuentran principalmente:

1) Sin conexion. Aquellas que no requieren, salvo en algunos casos, licencia
de funcionamiento por parte de las autoridades para operar.

2) Concesionadas por el Estado. Aquellas cuya indole, es de caracter
financiero.

3) Concesionadas no Financieras. Aquellas autorizadas por el Estado, pero

sus servicios no son de caracter financiero.

De igual manera se clasifican como sigue:

a) Transporte
b) Turismo
c) Instituciones Financieras

d) Servicios publicos varios:

13



e Comunicaciones
e Energia
e Agua
e) Servicios privados varios:
e Asesoria
e Diversos servicios contables, juridicos, administrativos
e Promocion y ventas
e Agencias de publicidad
f) Educacion
g) Salubridad (hospitales)
h) Fianzas, seguros

(MUNCH GALINDO, 2003:46).

2) Comerciales

“‘Son las empresas que se dedican a adquirir cierta clase de bienes o

productos, con el objeto de venderlos posteriormente en el mismo estado fisico en

que fueron adquiridos, aumentando al precio de costo o adquisicién, un

porcentaje denominado margen de utilidad” (RODRIGUEZ VALENCIA, 1999:82).

Este tipo de empresas son intermediarias entre el productor y el

consumidor final. Su funcion es la compra-venta de productos terminados.

Se pueden clasificar en:

14



1) Mayoristas. Cuando efectian ventas en gran escala a otras empresas
(minoristas), que a su vez distribuyen el producto directamente al
consumidor.

2) Minoristas o detallistas. Las que venden productos al “menudeo” o en
pequefias cantidades al consumidor.

3) Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores les dan
a consignacion, percibiendo por esta funcién una ganancia o comision.

(MUNCH GALINDO, 2003:45).

3) Industriales

1. Industrias Extractivas

Son aquellas que se dedican a la extraccion y explotacién de las riquezas

naturales, sin modificar su estado original. Se subdividen en:

a) De recursos renovables. Son aquellas en las que el hombre aprovecha las
transformaciones bioldgicas de la vida animal y vegetal, asi como la

actuacion de elementos naturales.

b) De recursos no renovables. Son aquellas cuya actividad fundamental trae

consigo la extincion de recursos naturales, sin que sea posible renovarlas o

reintegrarlas, pues su agotamiento es incontenible.

15



2. Industrias de transformacion

Son las que se dedican a adquirir materia prima para someterla a un
proceso de transformacion o manufactura que al final obtendra un producto con
caracteristicas y naturaleza diferentes a los adquiridos originalmente.

(RODRIGUEZ VALENCIA, 1999:83).

1.1.3 Clasificacion de las Empresas por tamafio

Existen cuatro criterios para clasificar las empresas segun su tamafio el
cual tendra relacion directamente proporcional con su niumero de trabajadores,

estas son las clasificaciones:

e Grandes Empresas. Se caracterizan por manejar capitales y
financiamientos grandes, por lo general tienen instalaciones propias, sus
ventas son de varios millones de ddlares, tienen miles de empleados de
confianza y sindicalizados, cuentan con un sistema de administracion y
operacion muy avanzado y pueden obtener lineas de crédito y préstamos

importantes con instituciones financieras nacionales e internacionales.

e Medianas Empresas. En este tipo de empresas intervienen varios cientos
de personas y en algunos casos hasta miles, generalmente tienen
sindicato, hay areas bien definidas con responsabilidades y funciones,

tienen sistemas y procedimientos automatizados.

16



e Pequeiias Empresas. En términos generales, las pequefias empresas son
entidades independientes, creadas para ser rentables, que no predominan
en la industria a la que pertenecen, cuya venta anual en valores no excede
un determinado tope y el niumero de personas que las conforman no

excede un determinado limite.

e Microempresas. Por lo general, la empresa y la propiedad son de
propiedad individual, los sistemas de fabricacion son practicamente
artesanales, la maquinaria y el equipo son elementales y reducidos, los
asuntos relacionados con la administracion, produccion, ventas y finanzas
son elementales y reducidos y el director o propietario puede atenderlos

personalmente. (FLEITMAN, 2000:23).

1.1.4 Objetivos de las Empresas

Todas las empresas tienen objetivos que perseguir ya sea una meta por la
cual la empresa fue creada, o bien simplemente una necesidad mas que se desea

cubrir en el mercado en el cual actia ésta.

Existe una muy marcada diferencia entre los objetivos de las distintas
empresas, empero, se pueden generalizar en base a las consideraciones que se
deben satisfacer para un funcionamiento empresarial saludable. Para lo cual se

aceptan 3 categorias: 1) de servicio, 2) social, 3) econémico.

17



1)

2)

3)

De servicio. Consumidores o usuarios; buenas ofertas a los que satisfacen
sus necesidades con los productos o servicios de la empresa.

Social. Colaboradores; buen trato econémico y motivacional a empleados
y obreros que prestan sus servicios en la empresa. Gobierno;
cumplimiento de las tasas tributarias para permitir la realizacion de las
actividades gubernamentales. Comunidad; actividades de buen vecino y
miembro de la localidad.

Econdmico. Inversionistas; pago de un dividendo razonable que sea
proporcional al riesgo asumido. Acreedores; liquidacion de intereses vy
principales a los que complementan la estructura financiera de la empresa.
Empresa; reinversion de una cifra proporcional de la utlidad y que
garantice el buen crecimiento de la institucion. (FERNANDEZ ARENA,

1997:95-96).

1.1.5 Funciones basicas de la Empresa

A continuacién se estudiaran las principales funciones que realizan las

empresas, estan en relacion directa con las areas de actividad y que tienen la
finalidad de alcanzar los objetivos organizacionales. Dichas areas comprenden
actividades y funciones homogéneas, que entre las mas usuales se encuentran:
Produccion, Mercadotecnia, Recursos Humanos y Finanzas; las cuales se
analizaran a continuacion. De tal manera que se comprenda el desarrollo de las
actividades que guarda cada area, y la adecuada realizacion que deben tener en
coordinacion con el proceso administrativo para lograr la efectividad de la

empresa.

18



1) Produccion

Este es considerado uno de los departamentos mas importantes, ya que
desarrolla los métodos adecuados para la elaboracién de productos, suministra y
coordina la mano de obra, equipo, instalaciones, materiales y herramientas

requeridas.

Sus funciones son:

1. Ingenieria del producto:
e Disefio del producto
e Pruebas de ingenieria
e Asistencia de mercadotecnia
2. Ingenieria de la planta:
e Disefio de instalaciones y sus especificaciones
e Mantenimiento y control de equipo
3. Ingenieria industrial:
e Estudio de métodos
e Medida del trabajo
e Distribucion de la planta
4. Planeacion y control de la produccién:
e Programacion
¢ Informes de avances de la produccion
e Estandares

5. Abastecimientos:

19



e Trafico
e Embarque
e Compras locales e internacionales
e Control de inventarios
e Almacén
6. Fabricacion:
¢ Manufacturas
e Servicios
7. Control de Calidad:
e Normas y especificaciones
e Inspeccion de prueba
e Registros de inspeccion

e Meétodos de recuperacion

2) Mercadotecnia

Esta es una funcion trascendental ya que a través de ella se cumplen
algunos propdsitos institucionales de la empresa. Tiene la finalidad de reunir los
factores que influyen en el mercado, de este modo crear lo que el consumidor
necesita, quiere y desea, distribuyéndolo de tal manera que esté a su disposicion

en el momento oportuno.

Sus funciones son:

1. Investigacion de Mercados

20



2. Planeacion y desarrollo del producto:

e Empaque
e Marca
3. Precio

4. Distribucion y logistica

5. Ventas

6. Comunicacion:
e Promocion de ventas
e Publicidad

¢ Relaciones publicas

3) Finanzas

Debido al gran trabajo que tienen las empresas con el constante
movimiento de efectivo, es vital la adecuada funcionalidad del area de Finanzas,
ya que esta area se encarga del suministro de capital que se utiliza en el
funcionamiento de la empresa, y tiene como objetivo el maximo aprovechamiento

y administracion de los recursos de la misma.

Sus funciones son:

1. Financiamiento:
e Planeacion financiera
¢ Relaciones financieras

e Tesoreria

21



e Obtencion de recursos
e Inversiones
2. Contraloria:
e Contabilidad general
e Contabilidad de costos
e Presupuestos
e Auditoria interna
o Estadistica
e Crédito y cobranza

e Impuestos

4) Administracién de recursos humanos

Para que el correcto funcionamiento de las &reas anteriormente
mencionadas se lleve a cabo, es menester la administracion del personal, por lo
cual esta area tiene el objeto de conseguir y conservar un grupo de trabajo cuyas
caracteristicas vayan de acuerdo a los objetivos de la empresa, a través de

programas de reclutamiento, de seleccion, de capacitacion y de desarrollo.

Sus principales funciones son:

1. Contratacion y empleo:

e Reclutamiento. Es el proceso de encontrar y atraer a solicitantes

adecuados para los puestos.
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Seleccion. Es una serie de etapas especificas que se utilizan para decidir
cudles son los candidatos a los que se deberia contratar.

Contratacion. Consiste en el acuerdo mutuo entre ambas partes de que el
aspirante laborara por tiempo definido o indefinido para la empresa.
Introduccion o induccion. Es el proceso mediante el cual el nuevo
empleado adquiere los conocimientos necesarios acerca de la empresa en
que laborara.

Promocién, transferencias y ascensos. Son aquellos incentivos con que
cuenta la empresa para lograr una mayor satisfaccion por parte de sus

trabajadores y asi sus logros se vean redituados.

2. Capacitacion y desarrollo:

Entrenamiento. Consiste en la adquisicion de habilidades motrices y fisicas
con las cuales desempeniara su labor el trabajador.

Capacitacion. Es la adquisicion de conocimientos y técnicas mediante las
cuales realizard sus labores el trabajador.

Desarrollo. Es la oportunidad que tendra el trabajador de desarrollar sus
aptitudes y conocimientos y que estos a su vez le retribuyan en sus

labores.

3. Sueldos y salarios:

Analisis y valuacion de puestos. Consiste en realizar un estudio sobre las
funciones que se realizaran en cada puesto y en base a ello establecer un

salario adecuado.
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Calificacion de méritos. Se ofrece un reconocimiento o incentivo que motive
y aliente un destacado desempefio del trabajador.

Remuneracion y vacaciones. Las vacaciones son un periodo de descanso
remunerado al que todo trabajador vinculado mediante un contrato de

trabajo tiene derecho segun el articulo 192 de la LFT.

4. Relaciones laborales:

Comunicacion. Es toda la informacion que fluye dentro de una empresa ya
sea entre distintos o iguales niveles jerarquicos.

Contratos colectivos de trabajo. Convenio celebrado entre uno o varios
sindicatos de trabajadores y uno o varios patrones.

Disciplina. Dedicacién, obediencia y respeto a las leyes establecidas dentro
de la empresa.

Investigacion de personal. Es el proceso que permite identificar el historial
laboral y delictivo del personal de una empresa.

Relaciones de trabajo. Es el conjunto de normas, procedimientos y

practicas que tienen como objeto regular interacciones entre empleados.

5. Servicios y prestaciones:

Actividades recreativas. Se realizan para establecer un ambiente laboral

armonico.
Actividades culturales. Su finalidad es la de promover la cultura

organizacional y general dentro de la empresa.
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Prestaciones. Se refiere a las prestaciones de ley establecidas en la LFT
como lo son Jornada de Trabajo, Descansos, Vacaciones, Prima

Vacacional, Aguinaldo, Prima Dominical.

6. Higiene y seguridad industrial:

Servicio médico. Orienta sus acciones al fomento de habitos saludables,
prevencion de enfermedades, situaciones criticas y factores de riesgo.

Campafias de higiene y seguridad. Se establecen para investigar las
causas de los accidentes y enfermedades dentro de los centros de trabajo.
Ausentismo y accidentes. Son fenbmenos que perjudican e impiden el

logro de los objetivos de la empresa.

7. Planeacién de recursos humanos:

Inventario de recursos humanos. En éste se catalogan las capacidades y
aptitudes de cada uno de los empleados con que cuenta una empresa.
Rotacion. Se refiere al movimiento tanto de ingreso como salida de
personal que labora en la empresa.

Auditoria de personal. De igual manera que los inventarios resumen las
aptitudes y la preparacion de todos y cada uno de los empleados. En
resumen proporciona a los expertos un panorama completo de la
capacidad con que cuenta la fuerza laboral de la empresa. (MUNCH

GALINDO, 2003:51-55).
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Estas fueron las principales funciones dentro del area de Administracion del
recurso humano, la complejidad varia dependiendo el tamafio de la empresa en

relacion a su niamero de empleados.

Hasta el momento se analizaron las generalidad de una empresa; ente en
el cual se ejecuta de una manera inherente a su desarrollo la Administracion.

Tema que se estudiara a continuacion:

1.2 Definiciéon de Administracion

Abordando el concepto de Administracion, se simplificard primeramente
mediante su definicion etimoldgica la cual sefiala que la palabra Administracion
deriva del Latin “ad” que significa “hacia, direccién, tendencia” y “minister” que
significa “subordinado u obediencia” que en concreto es aquel que presta un
servicio a otro; empero, el significado sufrié una transformacion radical, pues, la
tarea del administrador pasé a ser la de interpretar los objetivos propuestos por la
organizacién y transformarlos en acciones organizacionales, qué, mediante el
proceso administrativo aplicado a todos y cada uno de los esfuerzos y funciones
realizados en todas las areas y niveles de la organizacién se lograra alcanzar los

objetivos planteados de una manera adecuada.

‘La administracion es una ciencia social que persigue la satisfaccion de

objetivos institucionales por medio de una estructura y a través del esfuerzo

humano coordinado” (FERNANDEZ ARENA, Citado por Rios Szalay, 1997:185).
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De tal manera que la administracion es una actividad inherente a cualquier
grupo social, se encuentra presente en todas las actividades emprendidas para

lograr objetivos especificos y lograr la satisfaccion de mercado.

“La administracion no es un fin en si misma, sino un medio de lograr que
las cosas se realicen de la mejor manera, al menor costo y con la mayor eficiencia

y eficacia” (CHIAVENATO, 2006:13).

De este modo se comprende que la administracion es un conjunto de
elementos que interrelacionados entre si, coadyuvan a la optimizacién de los
recursos con que cuente la empresa y asi obtener una rentabilidad adecuada

acorde a los objetivos organizacionales.

Los elementos que la componen, son conocidos como los estructurantes
del proceso administrativo, el cual se estudiara a continuacion, posteriormente de

una manera desestructurada para comprender la funcion de cada elemento.

1.3 Proceso Administrativo

Como ya se menciond anteriormente, la ciencia de la administracion se

ejecuta por medio de la interrelacion de una serie de factores que integran el

proceso administrativo, que a su vez, en cada uno se efectia una accion

diferente.
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Fayol define el acto de administrar como “prever, organizar, dirigir,

coordinar y controlar’ (FAYOL, Citado por Rios Szalay, 1997:93).

De modo que dichos elementos constituyen la estructura de la
administracion como un todo, y tales se hallan presentes en cualquiera de las
actividades que realice un administrador, o alguna de las areas directivas u

operacionales de la empresa.

En pocas palabras el director, el gerente, supervisor o cualquier trabajador
cada quien en su nivel jerarquico, desempefan actividades que involucran los

elementos de este proceso; planear, organizar, dirigir y controlar.

Henri Fayol define correctamente cada uno de los factores que integran el
proceso administrativo y las establece como las funciones que debe cumplir el
administrador; “Planeacion: evaluacion del futuro y aprovisionamiento de recursos
en funcién de aquél; Organizacién: proporciona los elementos necesarios para el
funcionamiento de la empresa; Direccion: pone en marcha la organizacion, su
objetivo es alcanzar el maximo rendimiento de los empleados; Coordinacion:
armoniza las actividades de una empresa, para facilitar el trabajo y los resultados;
Control: verifica que todas las etapas marchen de conformidad con el plan

trazado” ( FAYOL, Citado por Chiavenato, 2006:71).

Estas son actividades administrativas fundamentales que seran menester

para lograr los objetivos de la empresa y preferentemente deberan ser realizadas
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por todos y cada uno de los trabajadores. Ahora se analizaran las funciones que

desarrolla cada uno de estos elementos.

1.3.1 Planeacion

Antes de iniciar cualquier actividad administrativa, es necesario realizar una
prospectiva de los resultados que se desean obtener y las condiciones futuras de

las que dependera el éxito o fracaso. Esto se logra a través de la planeacion.

Para obtener buenos resultados derivados de la Administracion, es
necesario que éstos hayan sido planeados con antelacion, por lo cual esta etapa

precede a las demas del proceso administrativo.

“La planeacion consiste en fijar el curso concreto de acciéon que ha de
seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo, la secuencia de
operaciones para realizarlo, y la determinacion de tiempo y niameros necesarios

para su realizacion” (REYES PONCE, Citado por Munch Galindo, 2003:63).

“La planeacion es el primer paso del proceso administrativo por medio del
cual se define un problema, se analizan las experiencias pasadas y se esbozan

planes y programas” (FERNANDEZ ARENA, Citado por Miinch Galindo, 2003:63).

Como describe Fernandez Arena, la planeacion se apoya de sucesos
pasados para esbozar soluciones a posibles problemas que hayanse tenido

anteriormente, de igual manera que prevé la contingencia futura y asi al tener el
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objetivo hacia donde se dirige la accion se permite encaminar y aprovechar de

una mejor manera los esfuerzos.

Cada etapa del proceso administrativo se rige por una serie de principios
cuya aplicacion es indispensable para administrar adecuadamente. Por tanto para
efectuar la etapa de planeacion de forma eficiente es necesario considerar los

siguientes principios:

1. Factibilidad. Lo que se planea debe ser realizable, la planeacion debe

adaptarse a la realidad y a las condiciones que actdan en el medio ambiente.

2. Objetividad y cuantificacion. Es conocido también como el principio de
Precisién, establece la necesidad de utilizar datos objetivos tales como
estadisticas, estudios de mercado, estudios de factibilidad, célculos
probabilisticas y evitar valerse de opiniones subjetivas, especulaciones, de

manera que se pueda reducir al minimo el riesgo.

3. Flexibilidad. Es conveniente al momento de elaborar un plan que se
establezcan margenes de holgura que permiten afrontan situaciones imprevistas,
de manera que se tengan cursos de accién que se adapten a las condiciones y

hagan frente a la contingencia.

4. Unidad. Todos los planes organizacionales deben integrarse y derivar de

un plan general, de manera que exista armonia e interrelacion entre éstos.
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5. Del cambio de estrategias. Cuando un plan se extiende a largo plazo, es
necesario que la empresa modifigue sus estrategias. (MUNCH GALINDO,

2003:66-67)

1.3.2 Organizacion

Ya que se han determinado los objetivos que se desean alcanzar y la etapa
de planeaciéon ha arrojado lo que se va a realizar, es necesario determinar como

hacerlo, esto se plantea mediante la etapa de organizacion.

Esta etapa establece la correlacion que debe existir entre las tareas que
realicen dentro de una empresa proveyendo la estructura necesaria para
coordinar los recursos de modo que se puedan lograr sus objetivos definidos con

antelacion.

“Organizacion es la coordinacién de las actividades de todos los individuos
que integran una empresa con el propésito de obtener el maximo de
aprovechamiento posible de los elementos materiales, técnicos y humanos, en
realizacion de los fines que la propia empresa persigue” (GUZMAN VALDIVIA,

Citado por Miunch Galindo, 2003:107).

De modo que la organizacion establece una estructura que coordina las

actividades de los individuos que laboran dentro de una empresa de manera que

sistematicen los recursos y simplifiquen las funciones.
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De igual manera que en la planeacion, esta etapa se rige por los siguientes
principios, los cuales estan intimamente relacionados con una organizacion

racional:

1. Del objetivo. Todas las actividades establecidas en la organizacion
deben estar relacionadas con los objetivos y propdsitos de la empresa, es decir
todas las areas que se implementen deben tener como meta lograr los objetivos

de la empresa.

2. Especializacién. Este principio fue postulado por Adam Smith hace 200
afnos y afirma que: el trabajo de una persona debe limitarse, hasta donde sea

posible, a la ejecucion de una sola actividad.

3. Jerarquia. Es necesario que se establezca una unidad central de
autoridad de la cual emane la informacion necesaria para lograr los planes, en los

cuales la autoridad y la responsabilidad fluyan en una linea ininterrumpida.

4. Paridad de autoridad y responsabilidad. Debe existir una correlacion
entre el grado de responsabilidad conferido a un trabajador, con el grado de

autoridad necesario para cumplir dicha responsabilidad.

5. Unidad de mando. Debe asignarse un solo jefe al cual los subordinados

reportaran, el hecho que un trabajador reciba 6rdenes de dos o mas jefes podria

ocasionar fugas de responsabilidad, confusion o ineficiencia.
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6. Difusibn. Para optimizar la organizaciébn, es necesario que las
obligaciones de cada area se publiquen y se pongan a disposicion de todos los

miembros de la empresa.

7. Amplitud o tramo de control. Se refiere al limite que debe haber en
cuanto al numero de subordinados que debe tener cada jefe, de manera que
pueda éste realizar sus funciones mas eficientemente. Lyndall Urwick sugeria que
un jefe no debia ejercer autoridad directa sobre mas de cinco o seis

subordinados.

8. De la coordinacién. Debe existir un equilibrio entre el correcto
funcionamiento de todas las areas de la empresa, deben apoyarse

completamente y combinarse a fin de obtener un objetivo comun.

9. Continuidad. Ya que la organizacién se ha establecido, esta estructura
organizacional requiere mantenerse, mejorarse y ajustarse a las condiciones del

ambiente.

1.3.3 Direccién

La tercer etapa del proceso administrativo; la direccion, es considerada de

tal trascendencia que se deduce; la direccion y la administracion son una misma

cosa. Esta no puede considerarse como una etapa aislada ya que es en la que se

encuentra claramente una mayor inherencia a lo que es la Administracion.
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“Comprende la influencia interpersonal del administrador a través de la cual
logra que sus subordinados obtengan los objetivos de la organizacion mediante la
supervision, la comunicaciéon y la motivacion” (BUCHELE, Citado por Minch

Galindo, 2003:147).

De manera que la direccidn ejecuta los planes de acuerdo con la estructura
organizacional, de tal forma los lineamientos establecidos en la etapa de

planeacién y organizacién se ponen en marcha.

Debe circunscribirse a los siguientes principios:

1. De la armonia del objetivo o coordinacion de intereses. Para alcanzar los
objetivos de la empresa satisfactoriamente es menester que los trabajadores
tengan interés en ellos, el cual se manifestard si sus objetivos e intereses

personales se ven satisfechos al conseguir las metas de la empresa.

2. Impersonalidad de mando. Este principio indica que la autoridad que
emana de los dirigentes no debe involucrarse de ninguna manera en aspectos
personales y debe ser Gnicamente un requerimiento para lograr los objetivos de la

empresa.

3. De la supervisiéon directa. Se refiere al apoyo y comunicacion que debe

brindar el dirigente a sus subordinados durante la ejecucion de sus labores.
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4. De la via jerarquica. Consiste en respetar los canales de comunicacion
establecidos por la empresa, de tal manera que la informacion fluya sin

interrupcion o modificacion alguna a los niveles jerarquicos correspondientes.

5. De la resolucion del conflicto. Se refiere a la necesidad de resolver los
conflictos que surjan durante la gestidon administrativa, ya que el no imponer una
solucion a un problema por pequefio que parezca puede ocasionar severos

conflictos.

6. Aprovechamiento del conflicto. Este principio habla del provecho que
puede obtener un administrador al establecer la solucién a un conflicto, de tal
manera que la solucién, derive en nuevas estrategias y diversas alternativas de

trabajo.

1.3.4 Control

Derivado de las tres etapas anteriores se encuentra el control, el cual no
por ser la uUltima etapa tiene menor relevancia que las anteriores, de hecho el
control esté interrelacionado con la planeacién, de modo que la informacion
obtenida a través del control es basica para poder reiniciar la etapa de planeacion

y con esto un nuevo ciclo del proceso administrativo.

‘“Implica la mediciéon de lo logrado en relacién con el estandar y la

correccion de las desviaciones, para asegurar la obtencion de los objetivos de
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acuerdo con el plan” (KOONTZ y O'DONNELL, Citados por Munch Galindo,

2003:172).

Por consiguiente el control es la herramienta que permite evaluar la

ejecucion de los planes de modo que se logre detectar posibles desviaciones y

asi establecer las medidas pertinentes para minimizarlas.

Los principios en base a los cuales se efectuara el control son los siguientes:

1. Equilibrio. Debe imperar un equilibrio en la delegacién que se confiere y

el control que corresponde a cada delegado.

2. De los objetivos. El control existe en funcion de los objetivos planteados,

es decir, es un medio para alcanzar satisfactoriamente tales objetivos.

3. De la oportunidad. Debe ser oportuno, aplicarse antes de que ocurra el

error, de manera que sea una herramienta preventiva mas que correctiva.

4. De las desviaciones. Las desviaciones surgidas en base a la planeacién

deben ser analizadas, de manera que se detecten las causas que las originaron y

se puedan prevenir y evitar en el futuro.

5. Costeabilidad. Los beneficios que ofrezca el sistema de control deben

ser mayores a los gastos financieros que de éste se generen para la empresa.
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6. De excepcion. El control debe aplicarse, preferentemente a las
actividades de mayor representatividad y en las cuales sea necesario implantar

sistema de control.

Ahora que se han analizado cada uno de los elementos del Proceso
Administrativo, se estudiaran los principios en los cuales se basa la
Administracion para cimentar un poco mejor el concepto asi como las teorias que

dieron origen a lo que hoy en dia es la Administracion moderna.

1.4 Principios Generales de la Administracion

Como cualquier otra ciencia, la Administracion se basa en ciertos principios

Fayol adopt6 el término principio apartandose de cualquier idea de rigidez, ya que

todo debe ser maleable y adaptable en materia de Administracion.

“Emplearé con preferencia la palabra principios, despojandola de toda idea

de rigidez, no hay nada rigido ni absoluto en materia administrativa, es preciso

tener en cuenta circunstancias diversas y cambiantes” (FAYOL, Citado por Rios

Szalay, 1997:93).

Los principios postulados por Fayol son los siguientes:

1. Division del trabajo. Especializacion de las tareas y de las personas para

aumentar la eficiencia.
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. Autoridad y responsabilidad. Autoridad es el derecho de dar érdenes y el
poder de esperar obediencia; la responsabilidad es una consecuencia
natural de la autoridad e implica el deber de rendir cuentas. Ambas deben

estar equilibradas entre si.

Disciplina. Obediencia, dedicacién, energia, comportamiento y respeto de

las normas establecidas.

. Unidad de mando. Cada empleado debe recibir 6rdenes de un solo

superior. Es el principio de la autoridad Gnica.

. Unidad de direccion. Asignacién de un jefe y un plan a cada grupo de

actividades que tengan el mismo objetivo.

. Subordinacion de los intereses individuales a los generales. Los intereses

generales deben estar por encima de los intereses particulares.

Remuneracion del personal. Debe haber (en cuanto retribucion)

satisfaccion justa y garantizada para los empleados y para la organizacion.

. Centralizacién. Concentracion de la autoridad en la cupula jerarquica de la

organizacion.

. Cadena escalar. Linea de autoridad que va del escalon mas alto al mas

bajo. Es el principio de mando.
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10. Orden. Debe existir un lugar para cada cosa y cada cosa debe estar en su

lugar, es el orden material y humano.

11. Equidad. Amabilidad y justicia para conseguir la lealtad del personal.

12. Estabilidad del personal. La rotacion tiene un impacto negativo en la
eficiencia de la organizacién. Cuanto mas tiempo permanezca una persona

en un cargo, tanto mejor para la empresa.

13. Iniciativa. Capacidad de visualizar un plan y asegurar personalmente su

éxito.

14. Espiritu de equipo. La armonia y union entre las personas constituyen a
grandes fortalezas para la organizacion.

(FAYOL, Citado por Chiavenato, 2006:72).

Los principios postulados por Fayol, abarcan todos los aspectos
relacionados con el trabajo y direccion sobre el personal sin dejar algin aspecto
descuidado, siendo aplicables en cualquier organizacién ya que son universales y

se adaptan en cualquier tiempo, lugar o circunstancia.

Estos fueron los principios en los que se basa y sustenta la Administracion,

es importante estudiar tales principios, ya que marcan las pautas bajo las cuales

se rige la Administracion.
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1.5 Administracion Cientifica

La administracion Cientifica fue postulada por el autor Frederick Winslow
Taylor, esta teoria se basa basicamente en incrementar la productividad y
eficiencia de los trabajadores operarios y en la reduccién de tiempos muertos y
mermas gracias a la implementacion de un estudio llamado “estudio de tiempos y
movimientos”, asi como la estandarizacién de maquinas y herramientas, como de

meétodos y rutinas.

Los operarios debian ser apoyados por una estructura general de la

empresa que diera coherencia a la aplicacion de sus principios.

Taylor define la administracion Cientifica de la siguiente manera; “una
combinacion de ciencia en lugar de empirismo; armonia en vez de discordia;
cooperacion en vez de individualismo; rendimiento maximo en lugar de
produccion reducida. En fin, desarrollo de cada hombre para alcanzar mayor

eficiencia y prosperidad”. (TAYLOR, Citado por Chiavenato, 2006:49).

Taylor también propuso cuatro principios que serian inherentes a la

Administracion cientifica:

1. Principio de Planeacién. Sustituir el criterio individual, la improvisacion y
la actuacion empirico-practica del operario en el trabajo por los métodos
basados en procedimientos cientificos. Cambiar la improvisacion por la

ciencia mediante la planeacion del método de trabajo.
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2. Principio de preparacion. Seleccionar cientificamente los trabajadores
de acuerdo con sus aptitudes y prepararlos y entrenarlos para producir
mas y mejor, en concordancia con el método planeado. Disponer y

distribuir racionalmente las maquinas y los equipos de produccion.

3. Principio de Control. Controlar el trabajo para cerciorarse de que esta
ejecutandose de acuerdo con las normas establecidas y segun el plan
previsto. La gerencia debe cooperar con los empleados para que la

ejecucion sea la mejor posible.

4. Principio de Ejecucion. Asignar atribuciones y responsabilidades para

gue el trabajo se realice con disciplina.

Esta teoria hace un recalcado énfasis en la tarea que realiza el operario,

buscando mayor eficiencia dentro de la organizacion.

1.6 Teoria Clasica de la Administracion

La Teoria Clasica fue propuesta por Henri Fayol, él destaca que las
organizaciones deben cumplir con seis funciones; funciones técnicas, funciones
comerciales, funciones financieras, funciones de seguridad, funciones contables y

funciones administrativas.

Fayol argumenta que “ninguna de las primeras cinco funciones

mencionadas tienen la tarea de formular el programa de accion general de la
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empresa, constituir su cuerpo social, coordinar los esfuerzos ni armonizar sus
acciones. Estas atribuciones constituyen otra funcion, designada con el nombre

de administracion” (FAYOL, Citado por Chiavenato, 2006:70).

En la teoria Clasica se pretendio crear un modelo basado en la division del

trabajo, la especializacion, la coordinacion y las actividades de linea y staff.

Esta teoria da inicio a la corriente de los anatomistas o fisi6logos de la
organizacién, cuya idea es establecer una estructura mayor definida dentro de la
misma, la preocupacion basica de esta corriente es la de aumentar la eficiencia
de la empresa mediante la formalizacién y especializacion de los departamentos

gue la componen y sus interrelaciones estructurales.

De ello el énfasis que sostenia por el funcionamiento y la estructuracion de
la organizacion. Esta corriente desarrolla un enfoque opuesto al de la
Administracion Cientifica: de arriba hacia abajo, es decir de lo directivo a lo

operario, y del todo hacia las partes.

Entonces pues, se concluye que esta teoria presentaba un énfasis en la
estructura para orientar a una mejor funcionalidad, mientras la Administracion
Cientifica se orientaba a mejorar la productividad de la empresa incrementando la

eficiencia del nivel operario u obreros.

En este primer capitulo hemos estudiado los conceptos base de los pilares

de la presente investigacion, el concepto de empresa y Administracibn como
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principio de investigacion, se estudiaron los principales enfoques de las Teorias
Administrativas consideradas las mas representativas del siglo XX; del
estadounidense Frederick Winslow Taylor “La Administracion Cientifica”, y del
Romano Henri Fayol “La Teoria Clasica”. Estudiamos también los elementos que
integran al proceso administrativo asi como los principios a los cuales se cifien
cada uno de estos elementos. Analizando la importancia de cada una de las
etapas que conforman dicho proceso estudiando asi las actividades y funciones
gue se ejecutan en cada una. Concluyendo con este capitulo hemos adquirido las
bases de la investigacion, y con ello en el siguiente capitulo, abordaremos el tema

de La Mercadotecnia como ciencia.
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CAPITULO I

LA MERCADOTECNIA

En el capitulo anterior se estudiaron los conceptos principales de los cuales
se partira para realizar la presente investigacion, utilizando los elementos del
proceso administrativo que, posteriormente seran aplicados a la gestion de
Mercadotecnia que a su vez actia en el entorno de la empresa y otorga mayor
capacidad de competitividad y vanguardia; recordando que la presente
investigacion tiene como objetivo presentar los beneficios de la Mercadotecnia. En
el presente capitulo se analizara el concepto de ésta, los aspectos que engloba,
asi como los elementos que conforman y estructuran su funcionamiento. De igual
manera el proceso administrativo en cada una de sus etapas aplicado a la gestion
de Mercadotecnia. Se estudiara también el concepto de Publicidad vy

estudiaremos la Estrategia Publicitaria.

2.1 Definicién de Mercadotecnia

El proceso de Mercadotecnia puede considerarse uno de los conceptos
mas dificiles de definir con adecuada precision, en tanto que es un complejo que
involucra bastantes aspectos que se aplican inherentemente a las acciones de
venta cotidianas, y de la misma manera que es una actividad que se encuentra en
constante desarrollo, es inexacto establecer una definicion que la connote

correctamente.
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Por lo regular, todo mundo al escuchar la palabra Mercadotecnia se
imagina casi de inmediato que consiste Unicamente en ventas y publicidad de
productos o servicios, lo cual es una idea algo vaga pero sin alejarse mucho de la
realidad ya que estos dos factores forman parte de ésta, pero sin llegar a ser los

mas importantes.

“El Marketing es el proceso social y de gestion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros” (KOTLER,

2004:6).

‘La Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y
servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales” (STANTON,

Citado por Fischer, 1993:7).

Por otra parte la Mercadotecnia tiene una serie de conceptos centrales que

se interrelacionan entre si, los cuales conforman su proceso de funcionamiento.

2.1.1 Necesidades, deseos y demandas

Uno de los elementos mas basicos del Marketing es el de las necesidades

humanas, estas necesidades incluyen carencias a las que atendera algun

producto o servicio mediante una utilizacion de Marketing.
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Las necesidades no fueron creadas por esta ciencia, son simplemente
cosas innatas que estan en la naturaleza humana. Como ya lo ha mencionado el
Psicologo humanista Abraham Maslow las necesidades humanas se dividen en 5
las cuales distribuyé en una piramide partiendo en la base por la necesidad del
déficit o fisica, posteriormente necesidad de seguridad, después de afiliacion,

reconocimiento y, culminando en la necesidad de autorrealizacion.

A continuacion se presenta el esquema mediante el cual este psicologo

humanista presenté estas necesidades humanas.
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Piramide de las Necesidades humanas de Abraham Maslow

Ahora bien, por complejas que parezcan estas necesidades la mayoria son
cubiertas o satisfechas por medio de productos o servicios que el consumidor

adquiere en virtud a la necesidad que tenga en ese momento, y para satisfacerla,
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esa necesidad debe adoptar el caracter de deseo el cual demandara el tipo

especifico de producto o servicio mediante el cual se satisfara dicha necesidad.

Los deseos, son las formas que adoptan las necesidades humanas ya una
vez que se encuentran determinadas por la cultura y personalidad del individuo.
De esto que cuando los deseos se acompafian de una capacidad de adquisicion

concreta se convierten en demandas (KOTLER, 2004:7).

2.1.2 Ofertas de Marketing: Productos, servicios y experiencias

Las empresas buscan la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores mediante una propuesta de valor, es decir un conjunto de

beneficios que se materializa en lo que se conoce como oferta de Marketing.

Es entonces que una Oferta de Marketing se define como: “Combinacion
de productos, servicios, informacion, o experiencias que se ofrece en un mercado

para satisfacer una necesidad o un deseo” (Ibid, 2006:7).

Estas ofertas de Marketing no se limitan solo a productos tangibles, sino

también incluye servicios, actividades que se ponen a la venta y que son

esencialmente intangibles y por tanto no suponen la propiedad de nada.
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2.1.3 Valor y satisfaccion

Los consumidores tienen una amplia seleccion de productos o servicios
para satisfacer una necesidad, la decision recae en base a la percepcién sobre el

producto o servicio y la satisfaccion que éste brinda al consumidor.

“El valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente

recibe por poseer y utilizar un producto y el coste de obtencion de ese producto

(Ibid, 2004:9).

El nivel de satisfaccién del consumidor dependera de los resultados que el
producto ofrezca a sus expectativas, su satisfaccion ejerce gran influencia sobre
el comportamiento de compra futuro, de ser positiva, éste volvera a comprar y
compartira con otros sus experiencias positivas, de ser negativa suspendera la

compra y menospreciara el producto o servicio frente a otros.

2.1.4 Intercambio, transacciones y relaciones

El marketing ocurre cuando una persona quiere satisfacer una necesidad o

deseo por medio del intercambio, entre dos partes.

“El intercambio es el acto de obtener un objeto deseado por otra persona,

ofreciéndole algo a cambio” (KOTLER, 2004:10).
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El intercambio es el concepto central del cual parte el marketing, de ahi

deriva la transaccion que es una unidad de medida de éste.

‘Una transaccion consiste en un canje de valores entre dos partes”

(KOTLER, 2004:10).

El marketing busca crear medidas que ayuden a establecer buenas
relaciones de intercambio con el publico, ya sea por medio de un producto o
servicio, tras la captacion de nuevos clientes y de la gestion de transacciones,

subyace el verdadero objetivo, mantener clientes satisfechos.

2.1.5 Mercados

Cuando existe una interaccion de intercambio y relacion entre dos partes
se crea el concepto de mercado. Una parte tiene la necesidad de satisfacer una
necesidad y deseo, a lo que, la otra parte responde con la puesta en disposicion

de un satisfactor de dicha necesidad.

No debe existir confusion, ya que originariamente el término mercado se
utilizé para designar al lugar donde los compradores y los vendedores se reunian
para intercambiar sus bienes, empero, actualmente los economistas lo determinan

como el conjunto de compradores y vendedores que negocian un producto.

“‘Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un

producto o servicio” (KOTLER, 2004:10).
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Es de vital importancia conocer los aspectos que divergen entre los
diferentes tipos de mercados, para que de esta manera mediante el Marketing se
identifiquen las necesidades y deseos de cada uno de éstos, y asi se pueda
ofrecer el producto o servicio mas rentable que pueda satisfacer estas

necesidades.

De tal manera que se logre definir las herramientas idoneas con que se

abordara a algun determinado tipo de mercado.

Los mercados reales son las personas que normalmente adquieren el
producto y los mercados potenciales, son todos aquellos que lo podrian comprar.

(FISCHER, 1993:64).

Estos citados elementos conforman lo que se conoce; como conceptos
centrales del Marketing, los cuales estan vinculados entre si e interactian de
manera sinérgica, uno subsecuente a otro. Ya que se ha estudiado el concepto de
Mercadotecnia y su funcionamiento, se estudiard el proceso administrativo

aplicado a ella.

2.2 Administraciéon de la Mercadotecnia

El constante crecimiento y la inherente complejidad del mundo en el que se
desarrollan las empresas obligan a todas éstas a desarrollar e implementar un
conjunto de técnicas, sistemas y procedimientos para lograr una administracion

eficiente de sus recursos.
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Es de vital importancia que en la actualidad las empresas sirvan de utilizar
herramientas mercadologicas para lograr sus objetivos de venta, participacion
dindmica dentro del mercado y una satisfaccion plena para el cliente al dar eficaz

respuesta a las necesidades de éstos.

‘La Administracion de Mercadotecnia, es el proceso de planeacion,
organizacion, direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte

de la organizaciéon” (FISHCER, 1993:20).

La Mercadotecnia se puede ver desde diversos enfoques;

Enfoque cuantitativo: Representa la aplicacién de la Mercadotecnia a los

recursos administrativos, tales como las técnicas para la toma de

decisiones.

» Enfoque por funciones: Se refiere a administrar las funciones que se
ejecutan para lograr los objetivos de la Mercadotecnia.

» Enfoque de costos: Se enfoca en los costos de Mercadotecnia, utiliza
medidas cuantitativas y corresponde especialmente a gastos monetarios.

= Enfoque histérico: Analiza tendencias y desarrollo de la Mercadotecnia

junto con las razones para los cambios.

Enfoque por articulo: Relaciona a la Mercadotecnia directamente con el

producto o servicio que se produzca. (Ibid: 20)
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Por medio de estos enfoques se determinan las funciones que cumple la
mercadotecnia para regular los aspectos que conlleven a lograr los objetivos de la
empresa, cabe mencionar que los dos primeros factores son considerados los de

mayor relevancia.

2.2.1 Planeaci6n de la Mercadotecnia

Dentro de las operaciones que realizara la Mercadotecnia, se encuentra a
priori este importante elemento, ya que la capacidad de éxito que pueda llegar a
tener una empresa implementando herramientas de Mercadotecnia, se debera

gracias a una buena planeacién formal de las actividades.

“La planeacién de la Mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que
se va a hacer, cuando y como se va a realizar y también quién lo llevara a cabo”

(FISCHER, 1993:21).

Esta planeacién de Mercadotecnia debera involucrar para su formulacién a
los diversos departamentos de la empresa, para que se pueda tener un mejor

nivel de detalle en los objetivos estratégicos que la empresa desea alcanzar.

“El plan de Mercadotecnia es una amplia serie de guias sobre como la
empresa va a realizar sus metas estratégicas, un documento vivo que orienta a la
compania a lo largo del afio, un plano de actividades futuras” (CZINKOTA,

2001:24).
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Posteriormente de haber realizado la planeacion de Mercadotecnia, se da
estructura al proceso de Mercadotecnia, cuyo objetivo principal es construir
relaciones rentables y fuertes con los clientes, para lo cual se debe realizar una
segmentacion de mercados, definir publico objetivo y posicionarse en la mente del

consumidor.

De igual manera se define un marketing mix (producto, precio, promocion y

plaza). El cual se vera mas detalladamente en un capitulo posterior.

2.2.2 Organizacion de la Mercadotecnia

Dentro de la organizacion, se encuentras definidas las diferentes tareas y
actividades de una empresa buscando encontrar y ubicar al personal apropiado

para que las realice.

“La organizacion es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar
autoridad a aquellas personas que pondran en practica el plan de la

Mercadotecnia” (FISCHER, 1993:28).

En virtud del crecimiento de las empresas, su complejidad organizacional

ha ido en aumento, inicialmente la organizacion tipica de una empresa se

integraba por las funciones de: ventas, produccion, finanzas y personal.
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Posteriormente el area de ventas asumié otras funciones subsidiarias, se
vio la necesidad de investigar el mercado, hacer publicidad, promocion, desarrollo

de nuevos productos; por lo cual se desarrollo el area de Mercadotecnia.

Para la correcta aplicacion de la fuerza de Mercadotecnia se precisa tener
una adecuada organizacion, la cual estructurara los recursos con que cuenta la

empresa, y de los que se valdra la Mercadotecnia.

De modo que se definen tales recursos, su aplicacion y las actividades
correspondientes a cada area de la empresa, de la misma manera la gente idonea
para desempefiar dichas funciones. Derivado de la constante complejidad de la
actividad mercadolégica dentro de las empresas, algunos organigramas han ido

modificandose hasta proyectarse de la siguiente forma:

Gerente

General
Gte. Produccion Gte.Mercadotecnia Gte. Finanzas Gte. Personal
Publicidad Ventas Invest. Mercados Rel. Publicas

Fza. Ventas

Fuente: (Ibid: 33).
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Este organigrama presenta de manera clara la estructuracion que han
venido adquiriendo las empresas debido al desarrollo del area de Mercadotecnia y

de las funciones inherentes de ésta.

2.2.3 Direccion de la Mercadotecnia

A continuacién, se procede a estudiar la etapa de direccion dentro del
proceso de Mercadotecnia, ésta se enfoca directamente a la resolucién de
problemas y necesidades de la sociedad, basicamente se enfrentan a dos

cuestiones: determinar las metas y desarrollar planes para alcanzarlas.

De modo que una empresa trabaja con recursos limitados, los problemas
deben ser priorizados de acuerdo a su grado de importancia y riesgo que
representen; de tal forma que se dé cabal solucién a los de mayor importancia de

la manera mas factible.

La toma de decisiones esta intimamente asociada con la resolucién de
problemas, la diferencia entre ambas estriba en que la toma de decisiones se
encamina a una sola alternativa, mientras que la resolucién de problemas implica

una cadena de cuestiones que deriva en nuevas alternativas de accion.

Es necesario establecer una diferencia entre dos tipos de decisiones: las
decisiones programadas; aquellas que son rutinarias y repetitivas en el caso de
que el problema no sea nuevo, y las decisiones no programadas; resoluciones

nuevas para problemas imprevistos y complejos.
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Para llevar a cabo la toma de decisiones dentro de la funcién de

Mercadotecnia, es necesario realizar secuencialmente las siguientes etapas:

e La planeacion de la Mercadotecnia, que considera el medio total de esta
area, prevé los cambios en su ambiente y luego desarrolla planes o
estrategias para resolver los problemas que se presenten.

e La ejecucién de la Mercadotecnia que consiste en la realizacion de las
decisiones tomadas para resolver los problemas.

e El control de la Mercadotecnia en que los resultados se comparan con los
objetivos deseados, previamente establecidos. En esta etapa se revelan
las posibles desviaciones entre los resultados esperados y los obtenidos.

(FISCHER, 1993:39)

Como se puede observar estos pasos contemplan algunos principios del

proceso administrativo enfocado a la integracién de una sola funcion; la direccién.

Por otra parte la Direccion de la Mercadotecnia jamas debe prescindir de
un aspecto de vital importancia, la coordinacién de actividades. Establece que
debe existir una coordinacion de esfuerzos entre los realizados dentro de la
empresa con los de organizaciones externas de las cuales se sirva valer la

Mercadotecnia.

Todos estos principios brindan los lineamientos bajo los cuales se debe
gestionar una adecuada toma de decisiones. A continuacién se estudiara la dltima

etapa del proceso administrativo de la Mercadotecnia.
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2.2.4 Control de la Mercadotecnia

De la misma manera en que el proceso administrativo se ejecuta en las
actividades preponderantes de una empresa, la Mercadotecnia tampoco puede
prescindir de él. De modo que una vez gestionada la organizacion y tomadas las
decisiones de la accion de Mercadotecnia se debe llevar a cabo un control de

tales esfuerzos.

“El control de Marketing es el proceso que consiste en la revision de los
resultados de la aplicacion de las estrategias y planes de Marketing, y en la
aplicacién de medidas correctoras, con el fin de garantizar la consecucion de los

objetivos establecidos” (KOTLER, 2004:67).

Si se detecta que existen notables diferencias entre los resultados
obtenidos y lo esperado se debe llevar a cabo un plan de accion correctivo. Con la
finalidad de que el proceso de Mercadotecnia cumpla con su objetivo y no

ocasione solo un gasto mas para la empresa.

Esto puede resultar un poco complejo por el hecho que dentro de la
Mercadotecnia es muy probable que las acciones gestionadas, los objetivos,
programas resulten obsoletos después poco tiempo debido a los cambios tan

continuos que tiende a experimentar la Mercadotecnia.
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Segun Kotler existe un proceso de cuatro fases las cuales estructuran el

control de Mercadotecnia:

Fijacion de Medir Valorar Medidas
obietivos resultados resultados correctoras

¢ Qué queremos ¢, Qué esta ¢ Por qué ocurre? ¢, Qué debemos
conseguir? ocurriendo? hacer?

El proceso de Control.

Fuente: (KOTLER, 2004:67).

Como se identifica en la figura anterior la etapa de control se conforma a su
vez en cuatro fases; la primera es en la que se establecen los objetivos del
marketing que debieron ser alcanzados, en la segunda se evalUan los resultados
obtenidos en el mercado mientras que la tercera se centra en identificar las
causas de la diferencia entre los resultados esperados y los resultados obtenidos
y por ultimo la cuarta fase se encarga de establecer medidas correctoras para

reducir tales diferencias.

Una de las principales herramientas de las que se vale el control es la
medicion y existen dos clases de medicion: medidas de eficacia y medidas de
eficiencia: las medidas de eficacia reflejan el grado en que se alcanzan las metas,
en tanto que las medidas de eficiencia reflejan el costo de llegar a las mismas.
Estos tipos de medicion ofrecen al control un alto grado de certidumbre al

momento de evaluar los objetivos alcanzados.
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2.3 Mercado

Como ya se habia mencionado con anterioridad un mercado es el grupo de
compradores que adquieren un producto o servicio, esto dentro del marco de la

Mercadotecnia que es el que sera aplicable dentro de la presente investigacion.

2.3.1 Tipos de Mercado

Considerando lo anterior existen diversos tipos de mercado; mercado del
consumidor, mercado del productor o industrial, mercado del revendedor,
mercado del gobierno y mercado internacional. Del tipo de mercado en el cual se

deseé incursionar, dependera la técnica y estrategia de publicidad a utilizar.

A continuacién se describirdn los tipos de Mercado mencionados en el
parrafo anterior para dar conocimiento de las diferencias en cuanto a sus

caracteristicas.

2.3.1.1 Mercado del Consumidor

En este tipo de mercado el producto o servicio es obtenido por los
consumidores para su uso personal, no para ser comercializado. Este es el
Mercado mas amplio dentro de la Republica Mexicana, por lo cual se convierte en
uno de los mercados mas complejos y variantes debido a las diferencias entre

cada ente social o individuo. (FISCHER, 1993:66).
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Todas las personas, incluso de una misma region con caracteristicas
demograficas homogéneas, poseen necesidades y deseos diferentes por lo cual
esto lleva a un gran reto a todos aquellos comerciantes que deseen impactar en

este mercado.

Debido al constante crecimiento de este mercado, todos los consumidores
pasan por determinadas etapas que los remiten a su comportamiento de venta, de
tal modo que las empresas deben considerar estos cambios para tener un amplio

conocimiento sobre el comportamiento de compra de sus consumidores.

“Los consumidores toman decisiones de compra diariamente, casi todas las
empresas investigan estas decisiones para responder a preguntas sobre qué
compran los consumidores, donde lo compran, cdmo y cuanto compran, cuando y

porqué compran” (KOTLER, 2004:189).

Existe un modelo de comportamiento de compra que ayuda a determinar
qué factores puede utilizar la mercadotecnia para influir sobre la decisién de los
consumidores, el cual se basa en un comportamiento de estimulo-respuesta e

indica que los estimulos brindados por la Mercadotecnia son un factor decisivo en

la compra.
Estimulos de Marketing y otros Caja negra del Consumidor Respuesta del consumidor
Marketing Otros Caracteristicas Proceso de Eleccion de:
Producto Economicos del comprador decision del Producto
Precio Tecnol6gicos - consumidor - Marca
Comunicacién Politicos Establecimiento
Distribucion Culturales Momento de compra
Cantidad de compra
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Modelo de Comportamiento del Consumidor

Fuente: (Ibid:189).

Dentro de los factores que influyen en la decision de compra se encuentran
algunos extrinsecos como lo muestra el primer recuadro, los cuales no pueden
ser controlados por la Mercadotecnia pero si deberan tomarse en cuenta y
utilizarse para enfocar el producto o bien su publicidad al cliente. A continuacion

se analizara el mercado industrial.

2.3.1.2 Mercado del Productor o Industrial

La principal diferencia de este mercado con el anterior es la es el uso o
finalidad que el consumidor le da al producto o servicio adquirido ya que aqui el
cliente adquiere el producto o materia prima y el servicio para él procesarlo y

gestionar su venta con caracteristicas diferentes y plusvalia al bien o servicio.

“‘Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren productos,
materias primas y servicios para la produccion de otros bienes y servicios: dichas

adquisiciones estan orientadas hacia un fin comun” (FISCHER, 1993:68).

De modo que los cantidades requeridas por el cliente son mayores, por lo
cual este tipo de Mercado se razona un poco mas la compra, los métodos
utilizables deben ser sofisticados de manera que permita realizar evaluaciones
comparativas entre que proveedor ofrece mejor precio, mejor tiempo de entrega,

crédito, entre otros beneficios que el cliente espera de su proveedor.
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En caso de que se trate de un producto de lanzamiento posteriormente, ya
elaborado el producto o servicio la tarea recae en el area de Mercadotecnia ya
que debe dar un enfoque a su producto y considerar las caracteristicas del

Mercado al que se pretende vender este producto o servicio.

Finalmente gestionado este proceso de compra de materia prima,
elaboracion del producto y puesta en venta se podra alcanzar el principal objetivo

de este tipo de Mercado; obtener utilidades.

2.3.1.3 Mercado del revendedor

Ahora bien, a diferencia del mercado anterior en el cual los clientes
adquirian el producto o servicio para su transformacion, en este tipo de mercado
los clientes adquieren el producto para venderlo sin hacer ninguna

transformacion.

“Esta conformado por individuos y organizaciones que obtienen utilidades
al revender o rentar bienes y servicios a otros; a este mercado se le llama también

de distribuidores o comercial” (Ibid:71).

Es importante conocer dentro de este tipo de mercado las fuentes de

suministro y entre otras cosas los canales de distribucion, ya que los

revendedores seran los intermediarios entre el productor y el consumidor final.
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“Las decisiones sobre canales de distribucion dan a los productos los

beneficios del lugar y los beneficios de tiempo al consumidor” (1bid:208).

2.3.1.4 Mercado del Gobierno

Ahora se deja un poco lo que es el factor lucrativo, ya que en este mercado
el Gobierno hace adquisicion de bienes que son menester para la realizacion de

sus funciones.

“Este mercado esta formado por las instituciones del gobierno o del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales

funciones” (Ibid:71).

Este tipo de mercado ofrece gran oportunidad para las empresas tanto
grandes como pequefias debido a la magnitud de adquisiciones que realiza el
Gobierno, las organizaciones gubernamentales suelen pedir a los proveedores
gue realicen propuestas y regularmente adjudican la compra a la propuesta mas

barata (KOTLER, 2004:241).

2.3.1.5 Mercado Internacional

Este mercado surge de la necesidad y el deseo de las empresas por
expandir sus fronteras y asi sus productos se comercialicen en otros paises, para
ello la empresa debe contar con los factores necesarios que hagan posible la

exportacion e importacion de productos.
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Del mismo modo existen algunos conflictos a los cuales la empresa se va
enfrentar al momento de comercializar su producto al extranjero, como el decidir
qué productos y servicios pueden introducir en cada pais y la estandarizacion o
adaptacion de tales productos o servicios a las caracteristicas del mercado en el

cual se van a comercializar. (Ibid:317).

2.3.2 Segmentacién de mercados

Ya que se estudiaron los tipos de mercado que existen se abordara a
continuacion la segmentacion de mercados. Se estard de acuerdo que un
mercado esta compuesto por varios consumidores con caracteristicas y
tendencias totalmente diferentes. Para lo cual es necesario segmentarlo y definir

el target.

“‘Es la division de un mercado en distintos grupos de compradores con
necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, y para los que es necesario

elaborar productos o marketing mix distintos” (Ibid:58).

Otra definicion interesante es “La segmentacidn de mercados es un
proceso mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores
homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o segmentos
de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los

consumidores” (FISCHER, 1993:74).
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Estos submercados a que se refiere la definicion del parrafo anterior como
lo menciona son de acuerdo a requerimientos de los consumidores pero se
pueden también subdividir en funcion de factores geograficos, demograficos,

psicograficos o conductuales.

Ya que se encuentra segmentado el mercado, se definen las
caracteristicas de cada submercado, se identifica cual es el mas idoneo de
acuerdo al producto se va a comercializar y entonces se selecciona el mercado

objetivo.

La definicién de Publico objetivo “es el proceso de evaluacidon del atractivo
de cada segmento del mercado y seleccion del segmento o segmentos a los que

se dirigira la empresa” (KOTLER, 2004:59).

Ahora que se conoce los tipos de mercado con sus caracteristicas
especificas y se tiene definido lo que es la segmentacibn de mercados, se
estudiara una de las herramientas de comunicacion de la Mercadotecnia en la

cual se basara la estrategia que tiene por objeto la presente investigacion.

2.4 Publicidad

Como se menciono en el dltimo parrafo del tema anterior; la Publicidad es

una de las herramientas de comunicacion de la Mercadotecnia, la que tiene por

objeto hacer de conocimiento al mercado acerca de los productos y servicios que
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ofrece una empresa, asi como las ventajas que poseen sobre la competencia 'y a

su vez los beneficios que se obtendran al hacer uso de estos.

“‘Publicidad es toda forma de presentacion y promocion impersonal de
ideas, bienes o servicios, pagada por un patrocinador’ (AMERICAN MARKETING

ASSOCIATION, Citado por H. Antrim, 1983:1).

Durante el desarrollo de este tema se hara mencion a la Publicidad como
una herramienta impersonal, debido a las magnitudes de mercado que ésta
abarca y la cuestion de la imposibilidad por parte de una empresa de personalizar

sus ventas y promociones.

‘La Publicidad es toda comunicacion no personal y pagada para la
presentacion y promocién de ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa

identificada” (KOTLER, 2004:521).

Como define el concepto anterior la Publicidad es la herramienta
comunicativa que permite al mercado un acercamiento de forma no personal con
el producto o servicio que determinada empresa esté ofreciendo, en virtud de que
resultaria casi imposible que todas las empresas enviasen vendedores a todos

sus posibles consumidores.

Para llevar a cabo de manera eficiente un programa de Publicidad es

menester que se tomen en cuenta importantes decisiones, de las cuales
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dependera el éxito y rentabilidad que tendra la publicidad, a continuacién se

indican en el siguiente cuadro.

Mensaje

Estrategia de mensaje

— Ejecucion
Objetivos Presupuesto Evaluacion de
. la campafia
o Presupuesto posibilista P
Objetivos de
comunicacion Porcentaje de ventas o Impacto en
ieti . - comunicacion
Objetivos de Paridad competitiva Medios
venta o Impacto en
Objetivos y tareas ventas
Alcance, frecuencia e
impacto

Principales tipos de
medios y vehiculos
mediaticos especificos

Calendario de medios

Principales decisiones en publicidad.

Fuente: (KOTLER, 2004:521).

El primer elemento a decidir fundamentalmente es la fijacion de los
objetivos que se satisfaran por medio de la publicidad, los cuales seran de
acuerdo a las necesidades existentes en la empresa y el impacto que ésta desee

provocar en el mercado al que estara dirigida la publicidad.

“Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacién que se

ha de lograr para un publico objetivo y en un periodo de tiempo determinado”

(KOTLER, 2004:521).
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Los tres principales objetivos de la publicidad segun su finalidad especifica

son de informar, convencer y recordar.

e Publicidad Informativa. Esta categoria se suele utilizar para introducir un
nuevo producto al mercado, también para sugerir nuevos usos a un
producto ya existente.

e Publicidad Persuasiva. En ésta, la empresa busca generar preferencia de
marca sobre la competencia, convencer al mercado de que adquiera o
haga uso de un producto o servicio de manera inmediata.

e Publicidad para Recordar. Esta es muy importante para los productos en
fase de madurez, ya que ayuda a mantener el producto en la mente del

consumidor. (Ibid:522).

Cabe mencionar que los tipos de publicidad que se contempla utilizar en el
trabajo de campo derivado de esta investigacion son la Publicidad Informativa y
Persuasiva; para informar al mercado que aun desconoce de los servicios de la

empresa y convencer al que se encuentre vacilante en hacer uso de ellos.

Ahora que se han fijado los objetivos se debe realizar un presupuesto de
Publicidad para cada producto o servicio. Este presupuesto, regularmente estara
sujeto a discrepancia entre aquellos que tomen las decisiones financieras de la

empresa, debido a que no existe un estandar sobre cuanto invertir en publicidad.
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Existen cuatro métodos comunes para establecer el presupuesto de
publicidad, esto en cuestidn de que le convenga mas y sea mas rentable para la

organizacion.

1. Método costeable. Fijar el presupuesto de promocion en el nivel que, en
opinion de la direccidn, la compaiiia puede pagar.

2. Método del porcentaje de ventas. Determinar el presupuesto de promocion
como cierto porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas, o como un
porcentaje del precio de venta unitario.

3. Método de paridad competitiva. Establecer el presupuesto de promocion
igualando los gastos de los competidores.

4. Método de objetivo y tarea. Creacion del presupuesto de promocién
mediante (1) la definicion de objetivos especificos, (2) la determinacion de
las tareas a efectuarse para alcanzar esos objetivos, y (3) la estimacion de
los costos de realizar dichas tareas. La suma de estos costos es el

presupuesto promocion propuesto. (KOTLER/ARMSTRONG, 2008:372).

Posteriormente se deben determinar los medios a través de los cuales se
gestionara la Publicidad, los medios se seleccionaran en base al nivel de
audiencia que se desee tener. Se deben evaluar también las ventajas y

desventajas que puede ofrecer cada medio.
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2.4.1 Medios Publicitarios

Estos medios a que se refiere el parrafo anterior son los medios
publicitarios de los cuales se valdra la empresa para difundir la informacion de sus

productos o servicios y se dividen a su vez en tres categorias; medios impresos,

medios electrénicos y otros.

e Medios Impresos. Este tipo de medio es el mas utilizado por parte de los
vendedores al por menor que desean transmitir un mensaje de venta a
compradores potenciales este medio esta conformado por periodicos,
revistas y correo directo.

e Medios Electronicos. En este tipo entran la radio, la television y el internet.
Son los medios de difusion que utilizan los vendedores para presentar
mensajes mas llamativos a los consumidores que no requieran de leer
textos largos. Es facil que clientes potenciales entren en contacto con la
radio, television en internet sin embargo es demostrado que es dificil que
la gente entre en accion de inmediato al ver un promocional televisivo.

e Otros medios. Son medios que no son muy utilizados en los cuales entran
la Publicidad de especialidades, la Publicidad en puntos de venta y los

suplementos dominicales. (H. ANTRIM, 1983:21-28)

A continuacion se presenta una tabla con las principales ventajas y

limitaciones de los medios publicitarios mas utilizados por las empresas.
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Medio Ventajas Limitaciones

Periédicos Flexibilidad; actualidad; buena Vida corta; baja calidad
cobertura de mercados locales; de reproduccién; pocos
amplia aceptabilidad; alta credibilidad. Lectores del mismo ejemplar

fisico.

Television Buena cobertura de mercados masivos;  Costos absolutos elevados;
costo bajo por exposicion; combina saturacion alta; exposicién
imagen, sonido y movimiento; atractivo efimera; menos selectividad
para los sentidos. De publico.

Correo Directo  Alta selectividad de publico; flexibilidad; Costo relativamente alto por
no hay competencia publicitaria dentro exposicion; imagen de “correo
del mismo medio; permite personalizar. Basura”.

Radio Buena aceptacion local; elevada selec- Solo audio, exposicién efimera;
tividad geografica y demogréfica; bajo baja atencion (es el medio “es-
costo. cuchado a medias”); audiencias

fragmentadas.

Revistas Alta selectividad geogréfica y demogra- Larga anticipacion para com-
fica; credibilidad y prestigio; gran calidad  prar un anuncio; costo elevado;
de reproduccidn; larga vida y varios lec- no hay garantia de posicion.

tores del mismo ejemplar fisico.

Exteriores Flexibilidad; alta exposicién repetida; bajo  Baja selectividad de audiencia;
costo; baja competencia de mensajes; limitaciones creativas.
buena selectividad por localizacion.

Internet Alta selectividad; bajo costo; impacto Puablico pequefio; impacto rela-
inmediato; capacidades interactivas. tivamente bajo; el publico con-
trola la exposicion.

Perfiles de los principales tipos de medio

Fuente: (KOTLER, 2008:380).

2.4.2 Cronologia para llevar cabo un programa publicitario

e El primer paso es fijar el objetivo, con ello se quiere decir cuéles son las
metas que se quieren alcanzar.
e Segundo. Determinar si la publicidad la llevara a cabo una agencia o el

propio departamento de publicidad de la empresa.
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e Tercero. Realizar una investigaciéon motivacional para conocer la extension
y caracteristicas de la publicidad.

e Cuarto. Establecer un presupuesto de acuerdo con la investigacion
motivacional y escoger el medio mas adecuado para anunciar el producto.

e Quinto. Formular contratos (deberan ser elaborados por un abogado) con
artistas, modelos, decoradores, etc.

e Sexto. Establecer el tiempo y lugar del anuncio.

e Séptimo. Controlar que los anuncios se inserten en el lugar, tiempo y con

las caracteristicas convenidas.

Ahora que se han tomado las decisiones fundamentales para la gestion de

la Publicidad se debe definir una estrategia publicitaria.

2.5 Estrategia Publicitaria

Antes que nada se debe definir estrategia como concepto base de este
tema, “Estrategia; es el modelo de objetivos, propdsitos 0 metas y de las politicas
principales para alcanzar estas metas; establecida en tal forma que defina lo que
es 0 debe ser el negocio de la compafia y el tipo de compafiia que es o debe ser”

(BUZZEL, Citado por Besil Jacobo, 1989:44).

Ahora bien, una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales:

la creacion del mensaje y la eleccion del medio. A medida que los mercados han

ido aumentando y que su complejidad es cada vez mayor los publicistas deben
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lograr una correcta armonia entre los mensajes que desean transmitir y los

medios en que se van a difundir.

Es importante que al momento de la creacidn del mensaje se tenga en
cuenta que debe ser un mensaje innovador, que sea significativo y que el propio
mercado se sienta atraido e interesado a conocer el producto o servicio que

oferte, de manera que sea eficaz y cumpla su cometido.

En tanto que la finalidad de este mensaje es que los consumidores se
inclinen hacia cierto producto o servicio y reaccionen ante la oferta de la empresa
de determinada manera, ellos solo reaccionaran de manera positiva si consideran
que ello les beneficiara de algin modo, por lo cual se deben integrar a este
mensaje todas las ventajas que se puedan identificar al producto o servicio y que

se puedan utilizar como reclamos publicitarios.

Una vez que se ha creado el mensaje éste se debe convertir en un anuncio
gue capte la atencién e interés de los consumidores del mercado objetivo. De
igual manera debe haber una adecuada conjuncién entre el mensaje que se

desea transmitir y el enfoque que se le dé al anuncio.

Finalmente se debe elegir el medio a través del cual se difundira el
mensaje, y esta eleccion sera en funcion de los siguientes aspectos; (1) decidir
sobre el alcance, la frecuencia y el impacto, (2) seleccionar los medios deseados
entre los principales tipos de medios, (3) elegir soportes especificos y (4)

establecer un calendario de medios. (KOTLER, 2004:529).
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En este capitulo hemos analizado el concepto de mercadotecnia y los
elementos centrales en que se fundamenta. Analizamos también la importancia
que el proceso administrativo tiene en la gestion de la Mercadotecnia, estudiando
cada una de las fases de este proceso aplicado a la Mercadotecnia. Lo cual nos
brinda un mejor enfoque de la importancia que implica la implementacion de una

estrategia mercadologica dentro de una empresa.

Se estudiaron los conceptos de mercado y segmentacion del mismo; asi
como la importancia que tiene conocer los distintos tipos de mercado a los cuales
podremos abarcar. Hemos estudiado el concepto de publicidad asi como los tipos
de publicidad que existen y el impacto que cada uno provoca al mercado,
analizamos sus implicaciones al igual que los medios de los cuales se vale esta
técnica, se estudié también el concepto de la estrategia publicitaria de manera
que con las bases estudiadas en este segundo capitulo podamos identificar
nuestro mercado meta y asi de esta manera podamos desarrollar posteriormente

una estrategia publicitaria idonea.
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CAPITULO 1l

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Ahora bien, se dard comienzo al tercer y ultimo capitulo que conforma el
marco tedrico, hasta el momento se ha estudiado desde el concepto de empresa
hasta la estrategia publicitaria, ahora se analizara lo que se conoce como la
Mezcla de Mercadotecnia; se estudiaran cada uno de sus elementos en los cuales
nos enfocaremos para realizar la propuesta de la estrategia publicitaria que la

Clinica Don Vasco necesita para colocarse a un mejor nivel competitivo.

3.1 Concepto de Mezcla de Mercadotecnia

Se refiere a las variables de decision sobre las cuales la compaiiia tiene
mayor control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento
exhaustivo de las necesidades del consumidor, estas cuatro variables se les
conoce como las 4Ps y son las siguientes: Producto, Precio, Promocién y Plaza.

(http://www.anahuac.mx/economia/clases/mezclademercadotecnia)

Es la combinacion de las variables controlables que una empresa en
particular ofrece a los consumidores. La clave para desarrollar la mejor mezcla de
Mercadotecnia reside en conocer los deseos que tiene la gente de recibir un

producto en particular. (MAUBERT VIVEROQOS, 2006: 16)
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3.2 Elementos de la mezcla de Mercadotecnia

Como ya se mencioné en el parrafo anterior la mezcla de Mercadotecnia o
Marketing Mix como también es conocido, consiste en la coordinacién de sus
distintos elementos para lograr el impacto que se desea obtener con la aplicacion

de la estrategia mercadoldgica.

Estos elementos en conjunto integran la oferta de un vendedor hacia el
mercado. A continuacion se dard una explicacion mas detallada de la funcion de

cada uno de sus elementos dentro de la gestion de Mercadotecnia.

3.2.1 Producto y/o Servicio

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”

(KOTLER/ARMSTRONG, 2008:199).

“‘Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una
necesidad determinada; es una combinacion de satisfactores perceptibles e
imperceptibles por los sentidos; un bien puede tener mayor cantidad de atributos
tangibles, por lo cual sera denominado producto; en cambio, si tiene mayor
cantidad de atributos intangibles se le denominara intangible o servicio”

(FERNANDEZ VALINAS, 2002:164).
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De igual manera que el mercado tiene a disposicion productos, existe
también la adquisicidbn de servicios los cuales son de gran importancia en la

economia mundial.

“Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfactores ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya
que no tienen como resultado la obtencidbn de la propiedad de algo”

(KOTLER/ARMSTRONG, 2008:199).

De este modo se entiende que las compafias ofrecen al mercado bienes
tangibles como intangibles cada uno con un enfoque diferente de mercadotecnia

de tal manera que ofrezca al mercado un valor agregado del producto o servicio.

3.2.1.1 Planeacién y desarrollo del producto y servicio

Los empresarios deben planear y desarrollar el producto o servicio que se
desea lanzar al mercado, con la finalidad de adaptarlos de la forma mas técnica a

las necesidades del consumidor.

La planeacién de los productos y servicios se puede realizar a través de las

siguientes maneras:

a) A través de una investigacion de mercados, que permita conocer cuales
son las cualidades que espera obtener el consumidor del producto o

servicio.
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b) A través de seleccionar al azar un grupo de personas a las cuales se les
presentan diversas formas del producto para que escojan la que mas les
guste.

c) A través de pagar honorarios o gratificaciones a un nimero de personas
precisamente escogidas para que den su opinion sobre la mejor forma de

disefiar el producto. (ALVAREZ DE ALBA, 1996:55).

Del mismo modo el desarrollo de producto se realiza de las maneras
anteriormente descritas, con la diferencia que en este caso no se va a crear un
producto, sino que con la existencia ya de un producto se va a tratar de mejorarlo,

corregirlo y perfeccionarlo para lograr una satisfaccion integral del consumidor.

3.2.1.2 Clasificacion de productos y servicios

Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los

tipos de consumidores que hacen uso de ellos; los productos de consumo y

productos industriales.

Productos de Consumo

Son aquellos productos o servicios adquiridos por los consumidores finales

para su consumo personal. Estos productos se diferencian y se subdividen por la

manera en que los compradores los adquieren, y por lo tanto en cOmo son

comercializados. (KOTLER, 2004:292).
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Estos son los cuatro tipos de producto en que se subdivide un producto de

consumo:

e Productos de Conveniencia. Son aquellos productos y servicios de
consumo que los consumidores suelen comprar con frecuencia, de forma
inmediata y con un esfuerzo de comparacién y compra minimo.

e Productos de Compra. Son productos y servicios cuya adquisicion es
menos frecuente y para la cual los consumidores necesitan mayor
comparaciéon de adecuacion, calidad, precio y estilo entre productos.

e Productos de Especialidad. Son productos y servicios con caracteristicas o
identificacion de marca Unicas, por las cuales un grupo determinado de
consumidores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial.

e Productos no buscados. Son productos de consumo que el consumidor o
bien no conoce o bien conoce pero no suele pensar en su adquisicion, por
su naturaleza los productos no buscados requieren mucha publicidad,
venta personal y otros esfuerzos de marketing adicionales. (KOTLER,

2004:292-293).

Productos Industriales

Son aquellos que se adquieren para un proceso productivo ulterior o para

su uso en el desarrollo de un negocio, de manera que, la diferencia entre un

producto de consumo y uno industrial radica en el propésito del producto

adquirido.
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Este tipo de productos y servicios a su vez se subdivide en tres grupos que

son materiales y piezas, bienes de capital y suministros y servicios.

e Materiales y piezas. En este grupo se incluyen materias primas, materiales
fabricados y componentes; que a su vez las materias primas consisten en
productos agricolas y en productos naturales. Y en el grupo de materiales
fabricados y componentes se incluyen materiales componentes como el
hierro, hilo, cemento; y piezas componentes como motores pequefos,
neumaticos. Gran parte de estos materiales se vende directamente a
usuarios industriales.

e Bienes de Capital. Son productos industriales que contribuyen a la
produccién o las operaciones del comprador, incluidas las instalaciones y la
maquinaria adicional.

e Suministros y Servicios. En este grupo se incluye material auxiliar de
produccion y los articulos de reparacion y mantenimiento. Estos
suministros suelen ser los productos de conveniencia del mundo industrial,
porque suelen ser adquiridos con un esfuerzo de comparacién minimo.

(KOTLER, 2004:292-294)

Fernandez Valifias clasifica los productos de acuerdo a su durabilidad y en
funcién de los héabitos de compra de los consumidores como duraderos y no
duraderos; y como productos de conveniencia, de comparacion y productos no

buscados, respectivamente. (FERNANDEZ VALINAS, 2002:172).
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3.2.1.3 Ciclo de vida del producto

Ya que se cuenta con un producto dentro del mercado, se espera que éste
tenga una larga y prospera existencia. De modo que resulte redituable y permita
cubrir el esfuerzo y riesgo que se asumio para lanzarlo, pero es necesario estar
consciente de que este producto tendra un ciclo de vida; que su longitud y forma

se desconocen de antemano.

Ciclo de vida del producto se define de la siguiente manera; “Trayectoria de
las ventas y los beneficios en el tiempo. Se divide en cinco fases: desarrollo del

producto, introduccion, crecimiento, madurez y declive” (KOTLER, 2004:345).

A continuacion se describe un poco mas a detalle cada una de las fases

del ciclo de vida del producto:

1. Desarrollo del producto. Comienza cuando la empresa da con una idea de
producto y al desarrolla. Durante esta fase las ventas son cero y los costes
de inversion de la empresa aumentan.

2. Introduccién. Periodo de bajo crecimiento de ventas tras el lanzamiento del
producto al mercado. Los beneficios son inexistentes en esta fase, dados
los elevados gastos de la introduccion del producto.

3. Crecimiento. Fase de rapida aceptacion en el mercado y aumento de los
beneficios.

4. Madurez. Periodo de ralentizacion del crecimiento de ventas como

consecuencia de la aceptacion del producto por la mayoria de los
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compradores potenciales. Los beneficios se estabilizan o caen por el
desembolso de marketing para defender el producto de los consumidores.
5. Declive. Periodo en que las ventas descienden y los beneficios caen.

(KOTLER, 2004:344-345).

Si bien este es el modelo méas convencional mediante el cual se desarrolla
el ciclo de vida de un producto, no todos los productos lo obedecen, algunos
desaparecen poco después de su lanzamiento, algunos permanecen en la fase de
madurez durante bastante tiempo y otros pasan de la fase de declive a la fase de

crecimiento como consecuencia de una promocioén y reposicionamiento.

3.2.1.4 Marketing de servicios

En los dltimos afios los servicios han crecido radicalmente, siendo que hoy
dia ocupan una cuarta parte del valor de todo el comercio internacional. Se dice
gue el sector de los servicios es muy heterogéneo debido a la gran diversidad que
se ofrecen en el mercado por parte de las distintas dependencias ya sean

gubernamentales o privadas.

Existen cuatro caracteristicas que se deben considerar de un servicio al

momento de disefiar un programa de Mercadotecnia; intangibilidad,

inseparabilidad, variabilidad y caducidad. (KOTLER, 2004:311).

82



Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se pueden Los servicios no pueden
ver, ni tocar, ni sentir, ni ofr, separarse de sus
ni oler antes de ser proveedores.
adquiridos.
Variabilidad Caducidad
La calidad de los servicios Los servicios no se pueden
depende de quién los almacenar para su venta o
provee y de donde, cuando Su Uso posterior.
y como.

Cuatro caracteristicas de los servicios

Fuente: (Ibid).

Estas cuatro caracteristicas a que nos remite el diagrama anterior, son
estrictamente inherentes a la naturaleza de los servicios por lo cual al momento
de pretender gestionar la prestacion de un servicio es necesario saber las

distintas implicaciones que estos tienen ante un producto.

3.2.1.5 Estrategias de Marketing para empresas de servicios

De la misma manera en que una empresa que comercializa productos
manufacturados utiliza las herramientas de la Mercadotecnia, una empresa
dedicada a la prestacion de servicios lo hace, sin embargo existe la gran
diferencia de que los productos manufacturados suelen estar bastante
estandarizados, mientras que los servicios dependeran de la interaccion entre el

consumidor y los empleados de primera linea. (Ibid:312).
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Por lo cual dependerda en gran parte de la capacidad que tenga el

empleado de primera linea de la empresa prestadora de servicios para satisfacer

las necesidades del cliente.

De modo que las principales empresas de servicios concentran su atencion

tanto en los consumidores como en los empleados, de esta manera se gestiona la

cadena servicio-beneficio que vincula los beneficios que trae a la empresa lograr

la satisfaccion del empleado y del cliente. Esta cadena posee cinco eslabones:

1)

2)

3)

4)

5)

Calidad interna del servicio. Buena seleccion y formacion de personal,
entorno de trabajo de calidad y apoyo a los trabajadores que tratan con
clientes.

Empleados satisfechos y productivos. Empleados més satisfechos, fieles y
trabajadores.

Mayor valor del servicio. Mayor generaciéon de valor para el cliente y
prestacion mas eficaz del servicio.

Clientes fieles y satisfechos. Clientes satisfechos que permanecen fieles,
repiten sus compras y extienden la reputacion de la empresa prestadora
del servicio.

Sustanciales beneficios y crecimiento. mayor rentabilidad de la empresa

(Ibid:313).

De esta manera se observa como la Mercadotecnia de una empresa de

servicios requiere de algo mas que el Marketing externo tradicional, por lo cual es
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necesario implementar dos técnicas adicionales de Marketing. Que a continuacion

se ilustran en la siguiente imagen:

Empresa
Marketing Marketing
Interno Externo
Empleados Clientes
Marketing

Interactivo

Tres tipos de marketing en el sector servicio

Fuente: (Ibid)

3.2.2 Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de

poseer o utilizar dicho producto o servicio” (1bid:361).

Es entonces, una cantidad pecuniaria que se establece mediante la
negociacion entre vendedores y consumidores, para lograr una interaccion entre
ambos que dé lugar al intercambio de un producto o servicio mediante un importe

establecido.
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Dependiendo el grado en que un producto o servicio satisfaga o pueda
satisfacer las necesidades del consumidor, éste a su vez estara dispuesto a

ofrecer un precio por su adquisicion. (ALVAREZ DE ALBA, 1996:48).

“Valor expresado en moneda, o bien, la cantidad de dinero que se necesita

para adquirir un producto o servicio” (MAUBERT VIVEROS, 2006:106).

El precio es un elemento de bastante importancia dentro de la Mezcla de
Mercadotecnia ya que es el Unico que aporta un ingreso, mientras que los otros
elementos suponen costos. El precio tiene un caracter bastante flexible ya que
puede ser modificado rapidamente, contrario a lo que es el producto o el canal de

distribucion (plaza).

Sin embargo de sus aspectos en que resulta favorable, muchas veces los
encargados de mercadotecnia no gestionan bien la fijacién de precios, de modo
gque es muy importante conocer algunos factores decisivos para tomar una

correcta decision sobre el precio que se establecera al producto o servicio.

Los factores que se deben tomar en cuenta para la toma de decisiones
acerca de los precios se dividen en factores internos de la propia empresa y en
factores externos. A continuacion se muestran tales factores que intervienen en la

decision de establecimiento de precios.
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Factores Internos Factores Externos
Obijetivos de Marketing Decisiones Naturaleza del mercado y
Estrategia del Marketing —) Sobre <4=mmm | la demanda
Mix Precios Competencia
Costes Otros factores del entorno
Consideraciones (economia, gobierno,
Organizativas intermediarios...)

Factores que afectan las decisiones sobre precios.

Fuente (KOTLER, 2004:362).

Como se puede observar en el cuadro anterior existen diversos factores a
considerar tanto internos como externos, que teniendo una adecuada atencion en
ellos brindaran los elementos suficientes para la fijacion de precios.

A continuacidon se menciona mas detalladamente cada uno de estos factores:

=  [actores Internos

Primeramente se debe definir cual sera la estrategia para el producto, de

igual manera seleccionar su publico objetivo y su posicionamiento adecuado.

En cuanto al Marketing mix las decisiones sobre el precio se deben

coordinar con las decisiones sobre el disefio del producto, la distribucion y la

promocién, ademas de un programa de Marketing eficaz.

Los costes seran la base del precio que la empresa podra cobrar por su

producto; la empresa desea ofrecer un precio que cubra sus costes de
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produccion, distribucién y venta del producto y que ademas le reporte un beneficio

justo a cambio de su esfuerzo y el riesgo asumido.

Por dltimo las consideraciones organizativas consistiran en la decision
acerca de qué area gestionara el precio de los productos.

(KOTLER, 2004:364-369).

= [actores Externos

Dentro de los factores externos los primeros que se deben considerar son
el mercado y la demanda, ya que asi como los costes establecen el precio minimo
al que se debe vender un producto estos elementos fijaran el precio maximo el
cual estaran dispuestos a pagar por un producto, respecto a los beneficios y

satisfacciones que éste les reporte.

Otro factor externo es la fijacion de precios que establezca la competencia,
de ello dependera si el precio establecido resulta pertinente e idoneo para el
mercado. Ya que el consumidor por lo regular antes de realizar una adquisicion,

comparara el precio con el de algun producto similar de la competencia.

Y por ultimo se deben considerar también otros factores como situaciones

econdmicas del pais tales como recesion, inflacion o los cambios en los tipos de

interés, al igual que aspectos sociales y politicos. (Ibid: 370:374).
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3.2.2.1 Estrategias de Precios

La fijacidon de precios también esta sujeta a la aplicacion de estrategias, lo

cual nos remite a que estas seran el conjunto de acciones que pone en practica

una organizacion para alcanzar sus objetivos de precio.

Dentro de las mas importantes se pueden destacar las siguientes:

Estrategia de precios psicologicos. Aqui se procura que el consumidor
perciba un ahorro en el precio que paga; tal es el caso de los precios
impares gue hacen que el consumidor ahorre en la compra de un producto
vendiendo éste a una unidad menor.

Estrategia de supervivencia. Esta se utiliza cuando las organizaciones se
encuentran en una etapa de bajos ingresos y necesitan incrementar sus
ventas para poder mantenerse en el mercado, de tal forma que debe
vender sus productos con una minima utilidad.

Estrategia de liderazgo. Esta estrategia solamente puede ser utilizada por
la empresa lider en el mercado, consiste en liderar el comportamiento del
precio y cuyo caso la competencia tiene que adaptarse a las politicas y
condiciones que establezca el lider.

Estrategia de prestigio. Se utiliza cuando una empresa quiere que su
producto denote posicion social y se distinga de los deméas por
considerarse “selecto” o “exclusivo”, ésta tratara de establecer un precio

superior al del promedio del mercado.
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e Estrategia de precios por territorio. En esta estrategia la organizacion fija
diferentes precios de acuerdo al territorio donde se venden los productos.

(FERNANDEZ VALINAS, 2002:2009).

Ya que se cuenta con un producto o servicio previamente estudiado idoneo
para el mercado, y que se ha establecido un precio de acuerdo a las
caracteristicas del mismo y a sus posibilidades se debe realizar la promocion de

venta. De lo cual habla el siguiente tema.

3.2.3 Promocién

Ahora bien, para dar una concreta difusion al producto o servicio que ya se
tiene se debe utilizar la promocién de ventas. La cual consiste en incentivos a
corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio. (KOTLER,

2004: 536).

“‘La promocién es una herramienta de mercadotecnia disefiada para
persuadir, estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un
producto o servicio por medio de un proceso de comunicacion, asi como de
desarrollar las actividades de ventas y la imagen de la empresa en un tiempo y

lugar determinados” (FERNANDEZ VALINAS, 2002:217).

“Las promociones de ventas son todos aquellos programas o actividades
relacionados con la mejor forma de ayudar a vender un producto en el punto de

venta” (ALVAREZ DE ALBA, 1996:93).
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La promocion consiste en la comunicacion entre individuos, grupos u
organizaciones con la finalidad de facilitar el intercambio entre la empresa y el
mercado. La comunicacion es compartir un significado y a continuacion se

presenta el esquema del proceso de comunicacion.

Ruido
Fuente Mensaje Medio de Mensaje Receptor o
Codificado Transmision Descifrado Audiencia

. \

~

Retroalimentacion

Proceso de la Comunicacién

Fuente: (MAUBERT VIVERQS, 2006:114)

Analizando un poco mas a fondo la promocion se establecen algunos

aspectos que deben ser considerados necesarios de la misma.

a) La promocién es una herramienta o conjunto de técnicas que conforman
una de las variables controlables de la mercadotecnia. Esto quiere decir
que esta sujeta al disefio del plan de mercadeo, pues no se puede excluir
del resto de las variables controlables.

b) Una de las finalidades de la promocion es dar a conocer un producto y/o
servicio. La actividad promocional tiene diferentes objetivos, el mas
importante de los cuales quizd sea dar a conocer el producto, lo que
implica que no se persiguen las ventas como objetivo, sino como

consecuencia.

91



c) La promocién siempre se aplica en un lugar o tiempo determinados. Esta
importante funcidn organizacional esta sujeta a ciertas restricciones, entre
ellas debe efectuarse en determinadas fechas o zonas geograficas. No es
posible realizar promociones permanentes o en cualquier lugar.

(FERNANDEZ VALINAS, 2002:217-218)

3.2.3.1 Mezcla de Promocién

La mezcla de promocion es la combinacion de métodos promocionales que
se utilizan para promover que se utilizan para promover un producto especifico.

Los cuatro elementos que la conforman son los siguientes:

1) Publicidad. Comunicacion no personal pagada acerca de una organizacion
gue se transmite a una audiencia objetivo por un medio de comunicacion
masivo.

2) Venta personal. Es una comunicacién personal pagada que busca informar
a los clientes y persuadirlos a comprar en una situacién de intercambio.

3) Relaciones publicas o propaganda. Es la comunicacion no personal en
forma de reportaje acerca de una organizacién, sus productos o ambos,
gue se transmite por un medio de comunicacion masiva.

4) Promocion de ventas. Constituye una actividad o un material que actua
como estimulo directo que ofrece valor agregado o incentivo del producto
a intermediarios, vendedores o consumidores. (MAUBERT VIVEROS,

2006:115)
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3.2.4 Plaza

Ahora se analizara el dltimo elemento de la mezcla de Mercadotecnia,
conocido como la plaza pero que en palabras del autor Fernandez Valifias su
acepcion correcta seria la de distribucion, ya que las actividades que incluye son
parte de un proceso logistico que permite hacer llegar el producto al consumidor,

es decir, distribuirlo.

“La distribucion es una actividad de Mercadotecnia que tiene como objetivo
hacer llegar los productos de la fabrica al consumidor final, con base en la
optimizacién de costos e incremento de la eficiencia de la cobertura de acuerdo
con la estrategia que para tal motivo se implemente, asi como el tipo de

distribucion que se utilice” (FERNANDEZ VALINAS, 2002:182).

“Son las actividades que ponen productos a disposicion de los
consumidores en el momento y lugar donde ellos desean adquirirlos” (WILLIAM

PRIDE, Citado por Maubert Viveros, 2006:87).

3.2.4.1 Estrategias de cobertura

Cada empresa, segun las necesidades de crecimiento, caracteristicas y

sus capacidades en cuanto economicas y humanas se los permita, implementan

estrategias de cobertura diferentes. Que a continuacidon se mencionan los tres

tipos de estrategia de cobertura.
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> Mercadotecnia Indiferenciada

Esta estrategia consiste en la aplicacion para todos los productos de una
mezcla similar de Mercadotecnia, esto implica, canales de distribucion, misma
politica de precios e iguales herramientas promocionales. Ademas que se pasan
por alto las diferencias entre los segmentos de mercado y se realiza la misma

oferta de productos para todos ellos.

Debido a que se trata de una estrategia basada en la economia de costos,
la empresa se ahorra grandes sumas de dinero, sin embargo, puede resultar una
estrategia no tan eficiente debido a que la empresa no alcanza a plasmar una
imagen bien definida del producto y no se posiciona de manera sélida.

(FERNANDEZ VALINAS, 2002:184).

» Mercadotecnia Diferenciada

En este tipo de estrategia la empresa utiliza diferentes mezclas de
Mercadotecnia a cada uno de sus productos, para dirigirlos hacia diferentes
segmentos del mercado. De tal forma que cuenta con una mayor variedad de
productos que le permite llegar a un mayor nimero de segmentos del mercado.
Esto a su vez requiere de mayores recursos por parte de la empresa debido a que

la planeacion e investigacion deben ser mas intensas. (lbid: 185).
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» Mercadotecnia Concentrada

Esta estrategia se utiliza cuando la empresas carecen de recursos
suficientes, por lo cual deciden atacar varios segmentos del mercado con una sola
mezcla de Mercadotecnia. Con esta estrategia se pretende posicionar en grupos
pequefios a través de la comercializacion de productos que satisfacen sus

necesidades de manera general y no especifica (lbid: 186).

Estas fueron las estrategias de cobertura mas utilizadas por algunas
organizaciones y que su implementacion dependera en gran parte del tipo de

empresa de que se trate.

Hemos concluido con la parte tedrica de esta investigacion, la cual abarco
desde el concepto de empresa, analizando la Administracién inherente en su
funcionamiento, seguido de la Mercadotecnia y la publicidad como herramienta de
la misma ahora para finalizar estudiamos lo que es la mezcla de Mercadotecnia,
analizamos cada uno de sus elementos estudiando sus implicaciones. Ahora que
hemos obtenido los conocimientos acerca de todos los conceptos y estrategias
que seran aplicables al trabajo de campo nos encontramos en facultad de poder
realizar la “propuesta de una estrategia publicitaria que se apoyara en los
elementos de la mezcla de Mercadotecnia para la Clinica Don Vasco, S.C.” De tal
forma que aplicando los conocimientos adquiridos podamos proponer una buena

estrategia que de ser aplicada optimice la rentabilidad de dicha empresa.
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CAPITULO IV

CASO PRACTICO

Ahora que hemos concluido con el marco tedrico de la presente
investigacion tenemos los conceptos bajo los cuales trabajaremos. En este
capitulo llevaremos la teoria a la practica mediante la propuesta de una estrategia

publicitaria que pueda ofrecer una mayor difusién a la Clinica Don Vasco, S.C.

4.1 Metodologia de la Investigacion.

Planteamiento del Problema

La mezcla de Mercadotecnia es la herramienta que ha potencializado las
capacidades de desarrollo de muchas empresas, es menester durante el ciclo de
vida de cualquier empresa hacer uso de esta herramienta y poder emplear las
técnicas que abran paso a un mayor desarrollo e interaccion con el mercado y su
entorno. La Clinica Don Vasco S.C., objeto del presente estudio, ha prestado sus
servicios en esta ciudad de Uruapan desde hace més de 20 afios, tiempo durante
el cual jaméas se ha implementado una estrategia que la lleve a posicionarse de
manera mas fija en la mente de los consumidores, desaprovechando asi una

herramienta elemental para cualquier empresa.

Por lo tanto al dia de hoy y aun con los afios de trabajo que le respaldan,
se encuentra en una evidente desventaja ante la competencia, que algunas a

pesar de tener una vida mas joven, han implementado estrategias publicitarias
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que las llevan a tener un desarrollo econémico y social superior al de la Clinica

Don Vasco S.C.

Justificacion

De suma importancia es la implementacion de la estrategia publicitaria, ya
gue esta empresa ha venido prestando su servicio por mas de veinte afos, esto
habla de una eficiencia y calidad en el servicio y funcionalidad, con valores sélidos
gue la han sostenido en pie, pero aun con este reconocido servicio es necesario
abarcar cada vez un mayor mercado en la creciente poblacion y direccionar
adecuadamente los elementos mercadologicos; para lo cual se requerira de la
implementacion de una estrategia publicitaria, que aunada a un servicio de

calidad la pondra en vanguardia ante la evidente competitividad.

Es conocimiento de todos aquellos que pretendan involucrarse en alguna
actividad o servicio de caracter comercial, que uno de los factores vitales para el
éxito o en todo caso el adecuado funcionamiento de una organizacion es la
mercadotecnia, y que potencializando los factores que engloba es la llave que
abrira la puerta hacia una mejor postura en cuanto a competitividad alcanzando
una eficaz difusion y posicionamiento en la creciente poblacién en que laborara.
Las organizaciones cualesquiera que sea su naturaleza, denominacién social, sea
una empresa lucrativa o sin fines de lucro que no implemente y utlice una
estrategia de publicidad estd ignorando y desaprovechando una de las mas

necesarias y eficientes herramientas utilizables por una empresa.
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Objetivos

e El incremento en la difusion acerca de la existencia y los servicios de la
Clinica Don Vasco, S.C.
e Evitar el declive de la empresa ante la competencia que si utiliza

estrategias de interaccion con el mercado.

Hipotesis

‘Implementando una estrategia publicitaria se tendra una mayor difusion y

un aumento en el ingreso de pacientes a la Clinica Don Vasco, S.C.”

Pregunta de Investigacion

¢De qué estrategias se debe valer la Clinica Don Vasco para acaparar un mayor

numero de mercado?

Como se planted el problema, la Clinica Don Vasco, S.C. carece de toda
herramienta mercadoldgica que le permita abarcar un mercado mayor en
proporcion al crecimiento de la poblacion de la ciudad de Uruapan, siendo su
Unica fuente de difusion la recomendacion de boca en boca de los pacientes que
ahi hayan recibido algun servicio, lo cual la coloca por debajo del nivel competitivo
de la competencia. El objetivo de esta estrategia sera abarcar un mercado cada
vez mayor dentro de la ciudad de Uruapan. Brindando en cada momento la

garantia de un servicio y atencion de calidad con un precio accesible al usuario. Al
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disefiar esta propuesta publicitaria se pretende incrementar el ingreso de
pacientes, y afianzar su seguridad, dado que el trabajo de esta clinica la ha
mantenido en pie durante mas de veinte afios por todos aquellos aspectos
positivos que posé y que son de conocimiento para quienes han recibido atencion

médica en ella.

4.2 Introduccion ala empresa

Para ampliar un poco el panorama acerca de esta empresa comenzaremos
por presentar algunos datos relevantes como lo es su historia, valores, mision,

etcétera.

HISTORIA DE LA CLINICA DON VASCO, S.C.

Esta empresa fue constituida en el afio de 1988 con la vision de otorgar un
servicio que satisficiera las necesidades que tiene la poblacién de nivel
socioeconémico medio o ligeramente por debajo de la media, en cuanto al sector
salud. Esta empresa fue constituida bajo la aportacion inicial de 10 socios
capitalistas, los cuales aportaron un capital social de $ 10,000.°° cada uno.
Durante mas de 20 afios esta empresa ha prestado sus servicios en la ciudad de
Uruapan, siendo una opcion para aquellos que quieran un servicio de calidad a un

precio accesible.
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MISION

Representar una alternativa capaz de responder a las necesidades en el
ambito de la salud a un grupo poblacional de recursos econdémicos

estandarizados en la media o por debajo de la media.

VISION

Ser la Institucion privada que responda a las necesidades del sector salud
en la localidad al precio mas accesible y con una calidad humana en el servicio

gue brinde un sello de garantia que nos distinga en el mercado.

VALORES

v Honestidad

v Lealtad profesional
v" Responsabilidad
v Solidaridad

v' Empatia con el paciente

Estos fueron algunos aspectos esenciales que nos ayudaron a conocer un poco

mejor a la Clinica Don Vasco, S.C.
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4.3 Objetivo General

Lograr la difusién adecuada de los servicios de la Clinica Don Vasco, S.C.
llevandola asi a alcanzar un posicionamiento eficaz dentro del mercado.
Colocandola en un estatus competitivo ante la gran oferta hospitalaria que existe

en la ciudad de Uruapan.

4.4 Objetivos especificos

e Analizar la factibilidad de cada medio publicitario, con la finalidad de elegir
el medio idoneo.

e Utilizar el elemento de promocidn para crear promociones atractivas a
nuevos usuarios.

e Conocer los tipos de publicidad utilizados por otros hospitales y saber si ha

dado resultados.

4.5 Método de investigacion.

Debido a la indole de esta investigacion, y a los resultados que se espera
obtener con esta propuesta publicitaria, se determind que se trata de un resultado
Cualitativo, ya que una de las herramientas utilizadas seré la entrevista con la que
determinaremos que tan eficiente ha resultado a algunos centros médicos sus
estrategias publicitarias y que tan rentable podria ser para la Clinica Don Vasco

S.C. implementarla.
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Nuestra hipdtesis enuncia; si con la implementacion de una estrategia
publicitaria se tendra una mayor difusion de la Clinica y con ello un aumento en el

ingreso de los pacientes.

Por ello con los resultados que se han de obtener de esta investigacion,
determinaremos si en verdad el mercado responde de manera positivo a los

estimulos publicitarios.

4.6 Método de recolecciéon de datos

Como métodos de recoleccion de datos se seleccionaron la encuesta y la
entrevista, por un lado la encuesta; se utilizara para recabar informaciéon de la
poblacién uruapense acerca del posicionamiento actual que tiene la Clinica Don
Vasco en el mercado, tener conocimiento acerca de qué espera el mercado de
esta Clinica e informacion necesaria para elegir el medio publicitario que resulte

mas eficaz y de mayor audiencia en la ciudad.

Por otra parte la entrevista; la cual se realizara a algun médico y/o directivo
de los Hospitales considerados lideres en el mercado, a fin de estar en una mejor
postura para considerar si sera rentable la aplicacién de una estrategia publicitaria

brindandonos sus experiencias y que tipo de medio les ha resultado mas eficiente.

Para la aplicacion de la encuesta se obtendra una muestra poblacional a la
cual vamos a aplicar el estudio de mercado, para ello necesitamos obtener

primeramente el nimero de poblacion de la ciudad de Uruapan, del cual vamos a

102



extraer el porcentaje de la poblacion econdomicamente activa (PEA) para que la
informacion recabada sea lo mas certera posible, posteriormente utilizaremos la
férmula para obtener una muestra de poblaciones finitas. A continuacion se

detallan los datos requeridos:

La poblacion de Uruapan segun datos obtenidos por parte del Instituto

Nacional de Estadistica Geografia e Informética es de 279,229 personas. De las

cuales extraemos el porcentaje que corresponde al PEA de un 35 %. Dandonos

un total de 97,730 habitantes como universo a muestrear.

La formula queda sustituida de la siguiente manera:

n=(3.80) (97730) (0.5) (0.5) =194

(0.07)2 (97730-1) + (3.80) (0.5) (0.5)

Lo que nos da un total de 194 personas a encuestar. Las cuales seran
encuestadas en un area de 10 cuadras a la redonda de la Clinica Don Vasco.
Enfocandonos en la clase media y ligeramente debajo de la media, debido a que

es la poblacién prospecto a usar los servicios de la Clinica.
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ENCUESTA

A continuacion se solicita su amable colaboracion para contestar la

siguiente encuesta que servira como herramienta de recopilacion de informacion

para la elaboracion de un proyecto de Estrategia publicitaria.

1. ¢Cuenta usted con afiliacion a algun servicio médico por parte del Gobierno

como ISSSTE o Seguro Social?

a) Si b) No

2. Si su respuesta fue afirmativa y usted requiere de alguna intervencion médica,

hace uso de estos servicios o recurre al sector médico privado.

a) Recurro a estos servicios b) Prefiero el sector privado

3. En el sector privado, a que institucion suele acudir usted a recibir servicio

médico. A continuacion le damos algunas opciones.

a) Clinica San Jorge b) Hospital Camelinas
c) Clinica San Francisco d) Hospital Fray Juan de San Miguel
e) Otros........ (Especifique)
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4. ;Conoce usted la Clinica Don Vasco, S.C.?

a) Si b) No

5. Si su respuesta es no, pase a la pregunta nimero 9.

6. Si su respuesta fue afirmativa, ha recibido usted algun servicio en ella o solo la

conoce externamente.

a) He recibido servicio en alguna ocasion

b) Sdélo la conozco externamente

7. ¢ Qué tal le parecio el servicio que ahi se le brind6?

a) Bueno b) Regular c) Malo

8. ¢ Recomendaria los servicios que le fueron brindados en la Clinica Don Vasco?

a) Si b) No... ¢ por qué?

9. ¢Consideraria en caso de necesitar un servicio médico, hacer uso de los

servicios de la Clinica Don Vasco, S.C.?

a) Si b) No... ¢ por qué?
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10. ¢Que considera usted que debe hacer la Clinica Don Vasco para ganar su

preferencia ante otros hospitales?

a) Remodelar su fachada externa b) Crear imagen corporativa
c¢) Difusién necesaria para d) Instalaciones
llegar a un buen status adecuadas

e) Otras.... (Especifique)

11. ¢ Cual es el medio publicitario al que usted acude con mayor frecuencia para

informarse sobre algun servicio que requiera?

a) Television b) Radio c) Seccion Amarilla

d) Periddico e) Internet f) Otras....

Como ya se mencion0 anteriormente esta encuesta fue aplicada a las

personas que se encuentran dentro del grupo de poblacién econdémicamente

activa.

Ahora pasemos con nuestra otra herramienta de recoleccion de datos que

es la entrevista, que como se mencion6é anteriormente tiene la finalidad de
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recabar informacion que nos presente un panorama real de las instituciones

meédicas que han implementado estrategias publicitarias.

Las entrevistas se realizaron en el Hospital Fray Juan de San Miguel y en

el Hospital de Especialidades El Angel, a un médico respectivamente, que

estuviese en facultad de brindarnos datos importantes. Ya que se determiné que

estos dos hospitales son lideres en su giro en el mercado uruapense.

ENTREVISTA

1. ¢La empresa ha utilizado alguna estrategia publicitaria y cual ha sido ésta?

2. ¢ Qué tan redituable ha resultado esta estrategia?

3. ¢ Esta estrategia fue implementada desde el momento de la constitucion de la

empresa o tiempo después de haber iniciado operaciones?

4. ¢Considera que existe una mayor difusiébn y por ende un mayor niamero de

ingreso de pacientes gracias a la publicidad?

5. ¢Estd de acuerdo en que una empresa de servicios médicos utilice la

publicidad como herramienta de trabajo?
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se obtuvieron los siguientes resultados; recordando que se obtuvieron de un
universo de 97,730 personas que resulta de sacar el 35% a 279,229
correspondiente al grupo poblacional econdmicamente activo. Obteniendo una

muestra de 194 personas. Y en la entrevista hubo puntos de vista diferentes entre

ANALISIS DE RESULTADOS

Derivados de la informacion que se recabd en la investigacion de campo

cada hospital; de los dos que fueron objeto de estudio.

Resultados de la Encuesta

del gobierno.

Personas que cuentan con afiliacion a alguna institucion médica por parte

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 1)
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De 194 personas encuestadas y como se observa en la grafica el 17.01%
no estan afiliadas a ninguna institucion médica subsidiada por parte del gobierno
mientras que el 82.99% si cuentan con afiliacion a alguna institucion médica

gubernamental en su mayoria al IMSS.

Del 82.99% que tienen acceso a la atencion médica por parte del gobierno,

cuantos de ellos la utilizan y cuantos prefieren atenderse en el sector médico

privado.
(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 2)
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De este 82.99% que estan afiliados a dependencias gubernamentales, solo
el 39.13% hacen uso de tales servicios cuando lo requieren mientras que el
60.87% aun contando con estos servicios prefieren acudir a un hospital o médico
privado para atenderse, este 60.87% equivale a 98 personas a las que sumamos

el 17.01% que inicialmente manifestd no estar afiliado a ninguna dependencia
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gubernamental que a su vez equivale a 33 personas lo que nos da un total de 131
personas osea un 67.53% de las 194 personas encuestadas. Y asi se muestra en
la gréfica el 67.53% que acude al Sector Médico Privado y el 32.47% que recurren

al Sector Médico Gubernamental.

Haciendo un estudio acerca del hospital del sector privado de mayor

posicionamiento dentro del mercado uruapense, se obtuvo el siguiente dato:

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 3)

® Fray Juan de San Miguel 43.51% m Hospital San Francisco 5.34%
M Hospital Camelinas 11.45% M Otros 39.69%

i Clinica San Jorge 0%

Sn. Jorge
0.00%

Se encontré que el hospital con mayor ingreso de pacientes es el Hospital
Fray Juan de San Miguel esto en base a que de 131 personas que recurren al
sector médico privado el 43.51% manifestaron haberse atendido en este hospital
mientras que el resto manifesté diferentes hospitales. Como se muestra en la
gréafica las opciones que se habilitaron en la encuesta fueron Hospital Fray Juan

de San Miguel, Clinica San Jorge, Hospital Camelinas, Clinica San Francisco y
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otros; en el cual se encuentran con los porcentajes mas altos después del Fray

Juan el Hospital Civil, Hospital Regional y Hospital del Angel, obteniendo esta

opcién el 39.69%. El Hospital Camelinas obtuvo un 11.45%, el San Francisco un

5.34%

y la Clinica San Jorge un 0%.

Retomando nuestro universo inicial de 194 personas, se determina cuantas

personas conocen de la existencia de la Clinica Don Vasco.

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 4)
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De las 194 personas encuestadas, solo el 38.66% manifestd conocer la

Clinica Don Vasco mientras que el 61.34% manifestd no conocerla. Esto significa

gue menos de la mitad de las personas encuestadas no conocen la Clinica Don

Vasco

lo que nos remite a una evidente falta de difusion.
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Del 38.66% que manifiesta conocer la Clinica Don Vasco, solo unos

cuantos han recibido atenciéon médica en la Cinica.

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 6)
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De un total de 75 personas que dijeron conocer la Clinica Don Vasco,
Unicamente el 16% equivalente a 12 personas manifiestan haber recibido atencion
médica o algun servicio en ella. Mientras que el 84% que a su vez equivale a 63
personas dijo sélo conocerla externamente. En la grafica anterior se expresan los

valores en niumero de personas.

112



Estos fueron los resultados al preguntar qué tal les habia parecido el

servicio que ahi se les habia brindado.

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 7)

®mBueno- 10 mRegular-2 ® Malo-0

De las 12 personas que han recibido atencion meédica en la Clinica, 10
comentan que se les brindo un buen trato y califican como bueno el servicio de la
Clinica mientras que 2 personas lo catalogan como regular.

Pero a su vez las 12 personas manifiestan que si recomendarian sus servicios, la
cual ha sido hasta hoy dia la “herramienta” de publicidad empleada por la Clinica

Don Vasco.
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Retomando las 119 personas que manifestaron no conocer la Clinica mas
los 63 que dicen solo conocerla externamente, sabremos quién optaria por utilizar

los servicios de la Clinica en caso de requerir alguna atencion meédica.

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 9)
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En base a un total de 182 personas de las 194 encuestadas, que
manifestaron nunca haber recibido ningun tipo de atencion en la Clinica Don
Vasco. Se les pregunté si la considerarian como una opcién al momento de
requerir atencion médica; a lo que el 62.64% dijo que si considerarian atenderse
en ella, mientras que el 37.36% manifestd que no utilizarian los servicios de esta

Clinica.
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Se pregunté a la poblacion que considerarian conveniente en la Clinica
Don Vasco en cuestion de imagen para que ganase su preferencia ante otros

hospitales.

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 10)

®m Remodelar fachada externa 18.04% ® Crear imagen corporativa 40.72%

@ Difusién para llegar a buen estatus 21.13%  m Instalaciones adecuadas 13.92%

B Otros 6.19% Otros

Instalaciones 6.19%
Adecuada;

Difusion
0 21.13%

De las opciones que se habilitaron en la encuesta, el crear una imagen
corporativa fue lo mas considerable por la poblacion para que la Clinica ganara
cada vez un mejor posicionamiento; con un 40.72%, después la necesidad de
difusion para colocarse en la mente de la poblacion y alcanzar un estatus mas
competitivo con un 21.13%, en tercer lugar tenemos que seria necesaria la
remodelacion de la fachada externa con el fin de otorgar una atmdésfera mas
confiable a la gente que pretende hacer uso de los servicios de la Clinica con el
18.04%, se considerd el adecuar las instalaciones para que se cuente con una
mejor eficacia al momento de atender a un paciente con un 13.92% y por ultimo

tuvimos la opcién que habilitamos como otros; en la cual se consideraron diversos
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aspectos como precios econdémicos, personal capacitado y limpio, amabilidad en

el que obtuvo un 6.19%.

Con respecto al medio de difusion que la gente consulta con mayor

frecuencia se obtuvieron los siguientes datos:

(GRAFICA DE LA PREGUNTA N° 11)

M Television 24.74% M Seccién amarilla 22.16% M Internet 19.59%

™ Radio 14.95% M Periddico 11.34% ®m Otros 7.22%

El medio que mayor difusion provee y de mayor alcance es la television
con el porcentaje mas alto de 27.74%, después la seccién amarilla con el 22.16%,
después el internet con 19.59%, aunque como se puede observar en la grafica la
diferencia en porcentajes entre cada medio es algo estrecha ya que todas las
personas en algun momento del dia estan en contacto con al menos uno de estos

medios.
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Todos los resultados graficados anteriormente fueron obtenidos a
través de la encuesta directa aplicada en la ciudad de Uruapan en el afio

2010.

Resultados de Entrevista

Entrevista N° 1.
Hospital Fray Juan de San Miguel

Dr. Miguel Morales Rasgado

1. ¢ La empresa ha utilizado alguna estrategia publicitaria y cual ha sido ésta?

Si, se contrataron empresas especialistas en Mercadotecnia, las cuales se
encargaron de realizar estudios de mercado, que se realizaron durante un afio
esto para saber qué tan posicionado estaba el Hospital en la ciudad, también el
Hospital cuenta con una revista propia en la que se redactan temas de interés
para el paciente. Utilizamos la radio, nos han ofrecido un espacio en television en

musicanal pero no se ha aceptado.

2. ¢ Qué tan redituable ha resultado esta estrategia?

Practicamente ha sido nula, ya que se ha observado que se cuenta con igual

ingreso de pacientes al Hospital con y sin Mercadotecnia.

3. ¢Esta estrategia fue implementada desde el momento de la constitucion de la

empresa o tiempo después de haber iniciado operaciones?
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Lo que fue ya la estrategia para la cual se contrataron servicios externos se
implement6 aproximadamente 14 afios después de la constitucion del Hospital,
sin embargo desde su inicio de operaciones ha trabajado con spots publicitarios

en radio y tripticos.

4. ¢Considera que existe una mayor difusion y por ende un mayor numero de
ingreso de pacientes gracias a la publicidad?
La verdad al Hospital no le resulté redituable se llegd a la conclusion de que era

un gasto innecesario.

5. ¢Estd de acuerdo en que una empresa de servicios médicos utilice la
publicidad como herramienta de trabajo?
Pues la publicidad es una herramienta inherente al crecimiento de una empresa,

pero siempre de una manera ética.

El Hospital Fray Juan de San Miguel, claramente ha utilizado estrategias
publicitarias, entre las cuales han sido la contratacion de una empresa
especializada en Mercadotecnia, que realiz6 estudios de mercado durante un afio,
a lo cual los médicos concluyeron que no resulté redituable; ya que los resultados
obtenidos segun el médico entrevistado fueron vanos. Una de las herramientas
gue mas utilidad ha tenido es la revista propia del Hospital, ya que ha demostrado
lograr un acercamiento entre el mercado y la estructura del Hospital. La radio
siempre resulta ser un medio eficiente debido al gran contacto que la gente tiene
con ella. La television ha sido un medio que simplemente nunca se intentado

probar sin embargo no es por alguna razon especifica. Debido al gran
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posicionamiento con cuenta este Hospital en la ciudad de Uruapan puede parecer
para sus meédicos que no necesita de la mercadotecnia como tal, mas sin
embargo durante todo este tiempo se ha logrado posicionar gracias a inigualable
infraestructura y servicios pero acompafiado de una adecuada publicidad.

Es por eso que los médicos estan de acuerdo en que el Hospital utilice la

publicidad como medio para acaparar cada vez mas pacientes.

Entrevista N° 2.
Hospital de Especialidades El Angel

Dr. Miguel Angel Garcia Truijillo

1. ¢ La empresa ha utilizado alguna estrategia publicitaria y cual ha sido ésta?

Si, promocion en radio, un tiempo se utiliz6 musicanal. La publicidad en radio
tiene un alcance que abarca Apatzingan, Lazaro Cardenas y Nueva ltalia.
Siempre hemos contado con un espacio en Seccion Amarilla, utilizamos folletos y
hemos hecho convenios para anunciarnos en algunas revistas y periédicos.
También tenemos promociones en ciertos servicios, por ejemplo; paquetes de

ceséreas con facilidades de pago durante el embarazo.

2. ¢ Qué tan redituable ha resultado esta estrategia?
Si, muy buena ya que la publicidad siempre va encaminada a un solo fin y si se

consideran mayores ganancias.

3. ¢ Esta estrategia fue implementada desde el momento de la constitucion de la

empresa o tiempo después de haber iniciado operaciones?
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Desde el momento en que el Hospital inici6 operaciones se utilizan medio

publicitarios.

4. ¢Considera que existe una mayor difusion y por ende un mayor numero de
ingreso de pacientes gracias a la publicidad?
Si, porque es una herramienta que te sirve para recordar constantemente los

servicios del Hospital al mercado en general.

5. ¢Estd de acuerdo en que una empresa de servicios médicos utilice la
publicidad como herramienta de trabajo?

Si, totalmente. Es una herramienta que es inherente a cualquier empresa.

El Hospital de Especialidades el Angel se encuentra en una mejor postura
hacia la Mercadotecnia, utilizan una difusién masiva en radio que abarca Lazaro,
Apatzingan abarcando asi un mercado aln mas extenso. La seccion amarilla se
utiliza por su practicidad, folletos y anuncios en revistas. Una idea bastante
atractiva es la de brindar facilidades de pago y paquetes para el momento que se
vaya a requerir de la atencibn médica esté totalmente disponible. La
Mercadotecnia para este Hospital si ha reportado los beneficios que se desean.
De igual manera que el Hospital Fray Juan desde su inicio de operaciones ha
utilizado medios publicitarios lo que cada vez lo ha llevado a ocupar un mejor
posicionamiento. Por ello la publicidad es considerada totalmente redituable ya
que a pesar de contar con buen posicionamiento, sirve para estar recordando

continuamente al mercado los servicios que este hospital ofrece.
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CONCLUSION

Abordando la situacion actual de la Clinica Don Vasco, se detecta que
carece totalmente de una estrategia publicitaria que la coloque a la par en el
mundo competitivo del ambito empresarial. Rescatando las cuatro p’s de la
Mercadotecnia en esta Clinica, nos dimos cuenta que no se ha explotado
adecuadamente cada una de ellas, mermando asi su potencial de crecimiento y
desarrollo de modo que su alcance no podra superar los niveles productivos que

ha reportado durante estos mas de 20 afos.

Trabajando conjuntamente con un buen servicio, la publicidad podra lograr
muchas mejorias en la vida de esta empresa. Por tal, replanteando la hipotesis en
la que se postula si implementando una estrategia publicitaria que atienda las
cuatro p’s de la Mercadotecnia se obtendra un mayor ingreso de pacientes; la
hipétesis se acepta, los resultados de las encuestas lo expresan de una forma
mas clara, al darnos cuenta que menos del 40% de la poblacion encuestada
conoce la Clinica Don Vasco, esto, debido a su falta de difusion, a un estanco en
sus actividades cotidianas que lamentablemente la llevan a un declive dia con dia,
gue a pesar de mantenerse en pie no alcanza el nivel competitivo que exige este

mundo globalizado.

Sin embargo, mas del 60% de la poblacidon encuestada aseguré que si
optaria por hacer uso de sus servicios pero obviamente motivado por una buena
publicidad, lo que nos remite a una sola cosa; la Publicidad es inherente al

crecimiento y desarrollo que una empresa exige en este mundo globalizado.
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PROPUESTA

En base a la informacion recabada y a los datos obtenidos a través de este

trabajo de campo, presentamos a la Clinica Don Vasco S.C. una propuesta

publicitaria que consiste en ampliar su mercado mediante difusién eficaz en la

ciudad, adoptar una imagen corporativa que identifique al mercado con ella,

también se propone remodelar la fachada externa para brindar un aspecto mas

confiable y seguro.

Las propuestas seran las siguientes:

En primer término se propone a la Clinica Don Vasco crear una imagen
corporativa, esto implica redisefiar el logotipo; a un logotipo que sea
sencillo de identificar, facil de recordar, de manera que se posicione
facilmente en la mente del consumidor, crear uniformes personalizados de
la Clinica Don Vasco, es decir algun color en especial, con el logotipo
bordado, utiles de papeleria que se utilicen como recetas, lapiceros,
maletines, carpetas, igualmente personalizarlos. Plasmar por escrito
aspectos como la Mision, Vision, Valores, Historia esto con la finalidad de
gue el consumidor se sienta identificado con la Clinica y seguro de ingresar
en ella. Esto pondria a la Clinica en una postura de mayor fiabilidad ante la

poblacién y su aspecto organizacional aumentaria considerablemente.

Remodelar su fachada externa; externamente la Clinica Don Vasco tiene

aspecto de casa-habitacion, cabe mencionar que a un costado se
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encuentra un laboratorio Clinico que no es parte de ella y llama mas la
atencion. Se propone pintar de blanco la fachada para brindar un atmdsfera
de armonia al paciente, colocar el nombre de “Clinica Don Vasco” de
manera mas visible y llamativa haciendo algunas remodelaciones a la
fachada para hacerla mas vanguardista. La remodelacion de la fachada iria
de la mano con la creacion de una imagen corporativa de modo que
afianzara su imagen como empresa de calidad y externamente pueda
ofrecer al mercado un aspecto confiable y seguro a la vez contribuyendo a
la infraestructura uruapense. De esta forma también puede representar una
opcion a simple vista para aquellos que no la conocen y que solamente
transitan por ahi, al momento que requieran un servicio médico, estara ya

posicionada en su mente.

Se propone contratar un espacio en television (musicanal) que a pesar de
ser un medio que no es utilizado por los lideres en Uruapan (Fray Juan y H.
Angel) es el medio que mayor porcentaje de audiencia tuvo en la encuesta
aplicada a la poblacién. Un espacio en seccién amarrilla y una pagina web
en internet; con el sustento de que estos tres medios fueron los que
obtuvieron un mayor porcentaje de audiencia. Esto con la finalidad de
aumentar la difusion y que dia con dia se de a conocer mas la Clinica Don
Vasco. Ya que es muy remota la posibilidad de que la poblacion que vive
en el oriente y sur de la ciudad sepan de los servicios de la Clinica si no es

a través de los medios publicitarios.
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CONSULTAS EN INTERNET

¢ http://www.anahuac.mx/economia/clases/mezclademercadotecnia

e http://www.mailxmail.com/curso-sistemas-informativos-diseno-creacion-

1/empresa-caracteristicas-generales-conceptos-1
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