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. OBJETIVOS GENERALES -




- OBJELIVOS GENERALES:

1. La necesidad de conocimiento del comportamiento, con
: respecto al recurso humano dentro de la organizaciodn.

2. Importancia y Concepcidn de la mercadotecnia integral.

3. Lanzamiento de nuevos productos.

Objetivos particulares:

1.1+ .Conocer los fundamentos generales gue operan en el
:" Desarrollc Organizacional (D.0.), como instrumento
necesario para conocer el recurso humano y aumen -

tar asi{ su productividad.

1.2, Ubicacién de los valores presentes de los indivi -

: duos, y sus gurpos con lcs de la organizacion en -
general,

2.1. Dejar sentir la necesidad de concebir a la empresa
como un sistema total, y no como un conjunto de -~
sistemas por separado e individuales.

--2.2. La mercadotecnia integral como técnica coordinado-
ra y como mentalidad productiva. )

3.1 T ntrol de los.productos actuales de 1a.empresa.J'

”~ 3,2;,P1aneaci6njpara productos nuevos en-ei"mefcado.v

sﬁiéaéién destinada para:

quenas y medlanas con problemas de productln
cional.. « :

. Empresas ,.familii_alfeé. -

¥-Fuenté3* de  informacidn -:

. Secundaria' 11bros, folletos, reportajes, resdmenes per . .

: soqales.

.o Vivencias practlcas personales.



 INPRESTONES PERSONALES:

Este trabaJo ha nacido como una necesidad para resol-
lgunos problemas que se presentan en las empresas pequg
: as7y medianas ¥y que se ve agravado cuando éstas, presentan-
i1a Caracteristlca de familiares, .

tESte tipo de "Empresas", presentan multiples deficien
1as’de indole organizacional; motivado, principalmente, por
'una falta de coordinacidn en las diferentes funciones gue in
vegran la "Empresa"; la direccidn de 1la compania - por ejem-
;plp < representada generalmente por el duefic de la empresa;
:biha establecido objetivos generales acordes con el momento
'ctual*nacional ni con la complejidad que impone el manejo -
“eﬁdga‘ofganizacion, en el més amplio sentido de la palabra.

. f Lbs jefes de departamento, ante la ausencia de dichos
~ijetivos,tiendenzatomar varios caminos generalmente,

H1 primero de - 10s cuales, puede ser,. .fijar.: ellos mi,:
fvfmos los lineamientos generales y particulares de su: proplo ol
"departamento. Lineamlentos tales. que dlstan mucho” del obJe-

tivo hacia el cual, deben orlentar sus acciones. ’ -

Otro- oamlno lo representa, el 11evar a cabo las: act1~“
vidades del departamento, ‘con. 1a tnica Tinalidad de Just1f1-~
car una percepcion. Otrg forma mas 1o representa, aguella - .
-persona .que observa gue los dos Caminos anteriores lo unico-

'que estdn haciendo, es poner en conflicto a la "empresa", --
'Iievéndola a1 camino de la quiebra segura; optando para és -
f td,'el establecer sesiones de trabajo con la direccidn geneF
i ral;'con la gerencia de ventas, finanzas, produccildn, perso- -
:hai; etc. Con el objeto principal de hacer despertar entre-
e estekpersonal el deseo de cooperacidn en grupo, el deseo de-
\9uﬁa responsabilidad profesional que, impone la creacidn y --
mantenimiento de una empresa.

Pero para ésto, serad necesario, vencer 1los objetivos~
. particulares de los dirigentes de la empresa y, encauzarlos-
_positiva. y organizacionalmente a los objetivos de la empresa




. COMmo- tal.] Sera también necesario, luchar con las mejores ar

”.~mas para romper la resistencia al canmbio; hacer entender a -

1=1a gente, ‘que las formas de operacidén de la empresa, actual-
 'jmente, no resultan operativas bajo las circunstancias presen
tes.y que, se impone la necesidad de encontrar nuevas formas
fde>operacién que vayan acordes con las neceslidades financie-

"j ras, y de funcionamiento que la empresa presenta.,

Al hacerles mencién de nuevas formas de operacién, se
deja sentir la gran importancia que, para estas empresas, re
presenta un prondstico de ventas lo més cercano a la reali -
dad; dado que, va a depender del grado de confialidad en su-
seguimien#d, de las inversiones que la empresa tendri que ~-
realizar para llevar a cabo la adquisicidén de materia prima,
bésica y secundaria; inversiones de maguinaria y recurso hu-
mano, programaciones de hombre-méquina, créditos a solioitarf*
en las diferentes instituciones bancarias, considerando, pa-
ra ello, el servicio, cond101ones finalldades, experlencia-f"

de trabago con ellos, etc. ' -

Dado 1o anterior, podemOS'palpar la importancia'del.—gﬁijt‘i
imencionado documento dentro de la organizacién, para la pr357 ; ~5
. sentacién de un prondstico de compras © adquisiciones'de:ma;?“ '_
;teria prima, prondstico de recursos humanos, pronostico de -,{: }f

_ flugo de caja, etc.

Ahora bién, meditemos un poco ante lo coﬁplejo,;qde;; }f¥J‘

en términos generales, representa la planeaciédn, organiza =
c¢ibén y control de una empresa, y-al solo hablar de empresa,
estamos hablando de coordinacion de individuos, los cuales,
sin excepcién alguna piensan, actian, dejan sentir su pre -
senclia y sobre todo, tienen objetivos diferentes. Por lo -
_tanto, al hablar de planeacidn, organizacidén y control de
-una empresa, debieramos decir; planeacidén, organizacidn y
“control de individuos y grupos de individuos.

Dada la problematica anterior, as{ como su importan-
cia para el desarrollo sano 'y productivo de estas empresas,
‘se-ha 11evado a cabo el presente trabajo de investigacidn,-



dejando ver para ésto, algunas técnicas en las cuales, se --
'Jidentifique el comportamiento de los individuos y sus grupos
'tasi como los criterios mercadoldgicos que, me permitirédn des
:>pués de lo anterior, buscar de una mejor forma una producti-
avidad,y una rentabilidad adecuvada.

S Sirva pues este seminario, para coadyuvar a resolver-
an. importante situacién, en bien de las propias empresas y-
“del pafs-en general.

CBL AUTOR .




° _ INTRODUCCION GENERA E
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- INTRODUCCION GENERAL A LA COBERTURA DE LOS OBJETIVOS:

:.Laﬁ,necesidad:

‘1;;vidas de cualquier negoc1o“.

La satlsfaccion de necesidades v1sta desde cualquier?"

aﬁgulo, es el mévil a través del cual, se realiza la comp1e~?f;5f
mentacién de objetivos,~ todos ellos de diferente orden; blen “;lf
pudieran ser éstos de orden social, de recon001m1ento,;cultug‘;_jf

ral, politico, religioso, econdmico, etc.

Ahora bien, para’una organizacidn, sea cual fuere el-- .

giro de ésta 1la satisfaccidén de necesidades toma un matiz -
mds que importante, ya que va a ser la funcidn econdmica a -
través de la cual, podamos evaluar los resultados de fodas y

" .cada una-de nuestras acciones comerciales. de ahi la impor-

tancia que para los administradores tiene 1lc satisfaccién de
necesidades, bien pudieran ser éstas: tangible o intangible.

¢ Pero que debemos entender por necesidad?. Para --
. .1eiectos del presente trabaJo debemos entender por necesldad

ff'*"F, Todo aquel impulso que hace que las’ causas. Bt

j;fobren 1nfa11blemente en clerto sentido., Todo aquello a Lo~ nf¢'”
'r'frcual es casi imposible substraerse faltar o resistlr".

‘Jackson Inc.

~ Tomo II p.p. 1001. (1977).



: La femgresa :

Deflnlcion.,La palabra "empresa", proviene del voca - -

1blo “emprender"' inlciar algO' es decir, realizar un conjun-
 {;to de aotividades todas ellas encamlnadas a un Tin especifi
'1 00 v previamente determinado. ‘Para efectos del presente tra
’bago; nos limitaremos A definir como “empresa“‘ "Cualquier -
unidad de produccion de 1‘fesy,serv101os para satisfacer un
mercado" L ' '

S Cabe destacar;dentro de este concepto que, toda 1a ma
'ffqulnaria, 31stemas v personas tienen un fin comin, que hace-
,que se coordinent?produciendo determlnados blenes' 0 sea, -~

ciertos servicids que por ser intangibvles, resultan en oca-

siopes d1f1011 de apreciar,vtales como: informacién turisti-
ca, de pub11c1dad etc,

Se anade 1a 1dea de que esa produccion sea "para un -~
mercado", porque ciertas secciones de una empresa pueden lle
gar a produc1r ‘bienes o servicios, sdélo como base para el --
trabajo de otras secciones distintas, mas no para colocarlas
en un mercado. Del mismo'modo, una organizacidén puede produ
cir celulosa y colocarla en mercado formando una empresa; en
cambio, en otra, se produce celulosa, s6lo como un paso para

producir papel, que, es el que se coloca en el mercado; esta.

se0010n forma parte de una empresa, pero no es la empresa. en
.51.,,1ﬂ" :

De 10 anterior podeos aflrmar que una empresa’ que -
cumpla realmente con- su obgetivo debera estar y permanecer-
'ba51camente enfocada hacia el mercado-consumidor; entender,-
luego entonces, cuales son las necesidades y problemitica --
gue esta relacidn implica en un momento, y bajo circunstan -
cias Unicas; a fin de identificar clales seran las cualida -
des. y/o caracteristicas mis adecuadas gue deberd reunir el -

bien o servicio de acuerdo a los requerimientos propios_delé,

mercado.
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Esta problematlca, toma un giro mﬂb 1mportante cuan-

‘;gdo ex1sten varlables tales como.'~

cteristico del = '

, m@étéﬁCia'misma, y

I enible de la ciencia, aunada
1a -que, permiten nuevos y mejo-
as d produccion ¥y Qe comunicacidn.

S e O el “sto lo mds importante y 1o mis com-
o pleJo  ' entender y'maneJar es el cambio tan radical que, -~
vijan tenlendo 1os individuos en particular y la sociedad en -
7;genera1, en 1o que respecta a los valores y actitudes en un~
"momento determinado. Todo esto, hace necesario la realiza -
, ~,cidn de estudios cada dfa més profundos, acerca del comporta

7{miento,3umano, tanto, en forma individual, como en su desa -

‘rrqllo junto a otros individuos.

Dichos estudios deberan estar en manos de un grupo-

’»'de interdlsciplinarlos profesionales, que realizardn la inte
‘;gracion de elementos humanos, técnicos y econdmicos encaming
dos, todos ellos hacia un objetivo comin; conocer un poco --
més del individuo y del por‘qué de su comportamiento en de =
4erminadas circunstancias. Todo esto, coadyuvaria a recolec

11

tar informacidn pertinente acerca de las cualidades, asi co-

mo de las caracter{sticas que en un momento dado deberi cu -

brir bien o serv101o.

Por ﬁltimo,wdebemos“hécer h;ﬁcap§éjs1é¢prg}énQQuéi o

- "La satisfaccién de una necesidad econémica para - -
. con la empresa, sélo se logrard a través de la'--

solvencia con que se cuente para cubrir la necesijj]»'

dad social de la comunidad“
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Satisfaccién SOCial - satisfaccidn econdmica -

La, evolucion es, 'y deberid ser siempre, el calificati
;7vo ‘caracter{stico del complejo sistema empresarial nacional,

'.;dentro del cual vivimos. Esta evolucidén, deberd manifestar-

‘:se en una incesante mejor{s de bienes y servicios (productos)
mismos que, serén resultado de una constante superacién en -
 cuanto a la técnica de fabricacidn ¥y, en terminos generales,
"a la ciencia administrativa en el nds amplio y completo de -
los sentldos. Todo esto, resultado 1égico del dinamismo en-
el cual se encuentra la sociedad entera y como celula funda-
mental de ésta, 1la EMPRESA.

Por un lado, el avance incontenible de la ciencia y- ;
la tecnologia; por otro, el cambio de los valores y actitu -
des que presentan los individuos, hace necesaria la actuali-
zacién misma de las organizaciones; que deberdn buscar, den-
tro de la innovacién la forma de vivir de una sociedad cada— 7,- 
dfa mis dindmica y cada dfa ‘més compleJa. ‘

Nuestra época vy, nuestra sooiedad, tlene ma
constante, esta constante es el “cambio"; pero es
5810 serd provechoso si todos ¥ cada’ uno. de 1os partio pan
tes en dicho cambio, perciben un- beneficlo Social

Debemos entender y hacer entender,'que'el'consumidor
- es.-la pledra angular que sostiene cualguier organizacién; y-
‘*que éste como tal, tiene infinidad de necesidades y deseos,-
taodos ellos variables de una época y una situacidn a otra; y
es por cllo que la empresa come organizacidn, se encuentra -
destinada a satisfacer las necesidades de un sector determi-
nado del mercado en cualquier época, logrando lo anterior, -
mediante la elaboracién y comercializacién de un producto --
que, responda considerablemente a los reguerimientos del mer -
cado hacia el cual se dirige. ‘



A ~Esto implicard el suj
~do de satisfaccién de dicha 1

ervisar constantemente el gra-
lecesidad y poder asi, detectar-

oportunamente los cambios que han sufrido éstas y, sélo asf,

“poder detectar el grado de se
to. Biendo precisamente este

.tisfaccién por parte de’. produg

el momento, el punto de parti-

~da para la planeacidén y desarrollo de un plan de innovacio -

nes, produccidn y comercializ

acidén de nuevos productos.

El papel —de_ |la mercadotecnia:

Importancia de la funcidn de la mercadotecnia:

, La constante y crecie
‘modernos, se manifiesta en I
ductos ¥ servicios, en las t¢
estrategia para penetrar denf

mte dindmica de los negocios --
12 incensante mejora de los pro-
:cnicas de fabricacién y en una-
;ro de un mercado cada vez mis -

.. complejo, amplio y competitivo.
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Una de‘esaS‘técnicaS]g1a,constituye,1a mercadotecnia:'

El desarrollo econdmico del pals no permite ya, debi

do a la creciente concurrencla en el mercado de diversos com

petidores, seguir con politigas tradicionales de mercadotec-

nia que, todavia, se aplican
t{endo éstas, en esperar que

Las empresas que han

en diversas empresas, consis --
los clientes vengan y compren,

podido crecer y contribuir en-

el desarrollo econdmico del pals, han tenido que seguir poli
ticas activas de mercadotecnia, consistentes en conocer e ir
a buscar a los clientes actuples.




’ , ; Pero, cmgecemos por esbozar una definicidén de lo que

frepresenta la mercadotecnia; mercadotecnia es: "La funcidén -
:;que ‘a través de sus estudios e investigaciones, dard a cono-
:cer;al ingeniero, diseflador y, al hombre de produccidn, qué-
‘es'lo que el cliente - mercado - desea en un producto deter-
-minado, qué precio estd dispuesto a pagar por é1, y ddénde y-
" cudndo lo necesitari".

; Debemos hacer hincapié en destacar la importancia --
: ~que tiene en el mercado moderno, el que el fabricante se apo
'3‘ye y sustente sus decisiones en estudios mercadolégicos, pa-

ra alcanzar asi, ventas que permitan una justa rentabilidad¥*,

den satisfaccidn al cliente - mercado - y, proporcionen un -
: beneficio social.

» La adwministracidén de una empresa debe considerarse,-
‘no como fabricante de productos, sino como proveedores de sa
tisfactores valiosos capaces ‘de llegar a mids clientes. Debe
imperar esa idea (y todo lo que ésta signifigue y requiera)-
en cada rincén y en todas partes de la organizacién, Deberd
hacerlo en forma continua con ingeniosidad, para que se moti
ve y estimule a todas las personas de la estructura. De --
otro modo, la empresa serd simplemente una serie de seccio -
nes heterogéneas, sin ningin propésito o direccidn consolida
da.

En resdmen; la organizacidén, deberd aprender a pen -
'f,sar en s{ misma, no solamente como productora de bienes o -~
>Servicios, sino como promotora de clientes, haciendo las co-
sas gque crearén en la gente el déseoc de negociar con ella.

* relacién U/I .
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, ‘ Tomando en cuenta que, la direccidn de mercadotecnia
rg s1rVe*com0 medio de comunicacidén de la empresa con el merca-

fudoj,es esencial que, la organizacidn general de la empresa -
pfevea un sistema de comunicacidn que permita, verdaderamen-
Vte,restimular el flujo de informacidn pertinente del y al -~

i mercado.

Sirva pués, este pequefio trabajo, para destacar la -
importancia que tiene el conocer al consuridor y Sus necesi-
dades; 1a técnica y las estratégias que permitirén lo prime-
ro, satisfaciendo lo segundo y, quizé, 1o mds importante, es
tablecer un sistema; una metodologia que, nos permita ir ob-

servando cbémo se comporta nuestro mercado, clales son sus re -

guerimientos y necesidades al paso del tiempo.

Debemos llegar a tener un producto 0 serV1cio qu
bra, realmente, los requerimientos del segmento del mercau
dentro del cual se encuentra,

15
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EL CAMBIO -¥Y SU PROBLEMATICA:

"La tarea administrativa moderna, consiste en hacer- .

.3:’17:_3

frente a loskcambios. La Gerencia, es el organismo a través, 

if de1 cual penetran todas las modificaciones en nuestra socie--
f;dad -y es, el drgano que ha de contender con el medio ambientf_i'f*vi

te; dentro del cual se ‘encuentra impreso”.

i_ PerSpectiva general:

, El ritmo acelerado, en forma ca31 increlble, de losg;
'Ecamblos que operan en nuestra sociedad ‘ha afectado profundaﬂ;h_ o
"~ mente. a nuestras instituciones sociales y economicas, que sek,i.;°j 
enfrentan no sélo a innovaciones en la ciencia y en la tecndfﬂj’ e
1ogia, sino tambien a las modificaciones en los prlncipios-f*” T

y en los conceptos propios de la qaturaleza del hombre La 1f‘ :
-gonsecuencia ha sido, 01ertos -cambios ingerentesﬁen.el fun =

'cionamlento de los organismos. e

Las estructurasf"meoanistas mis antiguas: e_los or- 

ganismos, estin cediendo terreno

1os. sistemas ‘tempora -

les més novedosos, més organicos y ante 1as formas "matri -f'

cianas".

La autoridad administrativa basada en derechos "delg»'

gados", también se repliega ante la autoridad que:-confiere -.

el saber y las-aptitudes. El poderio institucional basadb -

en coacciones y amenazas, retrocede gradualmente ante el ba-' B

sado en la colaboracidén y la razén. Ha caldo en desuso, .el-
concepto del hombre como instrumento inerte, manipulado y -~
controlado por el organismo.

Los principios de los sistemas burocriticos que res- ”:
ten personalidad, se desplazan gradualmente y se sustltuyen-f  _
con principios de organizacidn, basados en ideales humanis»—;l"

tas 'y democriticos. Nuestras instituciones soclales v econo

_ micas aprenden, quizd con demasiada lentitud, que, no- son Ca""
paces de comprender, ni de enfrentarse al rltmo arrasador de



‘los .cambios internos y externos, si no cueatan con la ayuda-
~de” ciertas modlflcaciones fundamentales en la admlnlstra01on
*;en da tecnologia asi como en 1a organizacidn misma.

: . Los gerentes en ejercicio-de sus funciones y, quie -
’f?hes 1nvestigan la administracidén -en cualquiera de sus dife-
’;rentes ‘dreas de aplloacion— se ven actualmente asediados --
17por ideas y procedlmlentos técnicos para perfeccionar 1a efi

A;ciencia del organismo y su capacidad para enfrentarse a los-

" cambios.

Mis, sin embargo, y dadas las necesidades que presen

“;tan las notas anteriormente descritas; existe, en la actiali

:3dad un conjunto de conceptos, medios de ayuda y de procedi-

"fmientos téenicos que se denomina hoy en dfa por lo general -

5ﬂ‘en. Desarrollo Organizacional o, mejor conocldo como D.O.

Este desarrollo de la organizacidén en general, hace-
suyas anumerosas disciplinas, entre ellas, la Antropologia, -
Sociologfa, Psicologia y Econom{a Politica. Centiene, gene-
'vralmente, conceptos y datos tomados de la ciencia de la con-
ducta y, su objetivo es facilitar el proceso de los caubios-
proyectados o formulados de acuerdo a planes previamente de-
finidos.

_»El desarrollo organizado es, esencialmente, un enfo-
. que.de sistemas con vista al conjunto total de relacliones --

18

' funcionales e interpersonales en los organismos. La aplica - -

3 J;Ciéh‘de’la teoria de sistemas a la administracidn, no es co-
sa nueva; debe considerarse desde el punto de vista de que,-

““todo organismo es un sistema de actividades humanas coordina

~das: un todo complejo gue, contiene cierto nimero de elemén—

'tds o subsistemas que actdan y se relacionan entre si., Por-
”  lo tanto, y necesariamente, todo cambio en cualquier sector-
/kkdel sistema, repercute en uno o més de los otros. ’



- Sistema técnico o de operacidn :

‘:?.Contiene el flujo de los trabajos, la tecnologia
:gue le corresponde, el papel por desempefiar en =

tres elemeﬂtos principales o subsiste-

las ejecuciones de las tareas, y otros numerosos. -

factores variables de {ndole tencolégicb,,

I1
Sistema administrativo:

Es en el que se incluye, la estructura de la or-
ganizacidén, las normas y reglas, as{ como las po
1{ticas, el sistema de precilos y castigos, la --
forma en gue toman las decisiones, y, gran nime--
ro de otrcs elementos destinados a facilitar el-
trémite administrativo, y

IIT
Sistema humano o personal v cultural:

Cuyo interés principal radica en el aspecto "in-
“telectual" del organismo, sus principios y nor -
mas, as{ como en satisfacer las necesidades per-
sdhales. También aquf, se encuentran contenidos,
el sistema extraoficial humanc de¢ la organiza --
~cién, el nivel de motivacidn de los miembros, --
" asf{ como las actitudes individuales.

sistemas que afectan al rendimiento del organismo..

Lo que provoca 1a conductd v 1as relaciones en los—
- papeles. desempenados, esla’ accion reciproca de estos tres -
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El desarrollo organizacionai,,como tal se enfoca, a-
la efectividad desde el punto de vista de los sistemas. En -
los cambios; fruto de los planes en el organismo, por ser --
' indole misma, es preciso tomar en cuenta el impacto potencial
- sobre todos los elementos del sistema cuando, uno de ellos -
0 un subsistema sufre un cambio.

El desarrollo mismo de la organizacién, puede consi- ,
derarse como un sistema de tres elewentos relacionados: entre =~ -

e

.'j “ *‘

Tecnologla. j .

Procesos
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Log valores en el desarrollo organizacional :

‘ . Existe un conjunto de valores o principios fundamentales
" relativos a la fndole del individuo y de su trabajo en el con
texto de la organizacidn, el cual, ejerce, una influencia po-
derosa en el proceso y en la tecnologia para crear organismos
més funcionales: Estos principlos podrian expresarse como si
gue:
1. Brindar oportunidades para que, las personas =
funcionen como seres humanos y no en calidad -
de elementos del proceso de produccidn/comer -
clalizacidn.

'Brindar oportunidades para que, cada miembro -
aggla organizacidén, asi como la organizacién -
miéﬁa, desarro11en toda su potencialidad.

"fProcurar amentar la eficlencia del organismo,;ﬁ*‘
<~ en funcidén de todas sus metas. PR

4.  Procurar, crear un medio ambiente en el que f-f'_‘
- sea posible encontrar trabajo: estlmulante, que’
ofrezca el interés de una prueba por vencer.,

QS. Proporcionar oportunidades a miembros de los ey' f5

-organismos, que influyan en la forma de desem-f e o

pefiar el trabajo, en la organizacion ¥ en: el o
medio ambiente. '

- Los valores ofrecen las guias 0 pautas, as{ como indican
el sentido o direccidn de aguello que va a emprenderse en las
gestiones para desarrollar la organizacidén y la forma en que,
el programa evolucionard y se mantendrd. Al principio, po -
dri{a parecer que la idea de "acrecentar la efectividad del or
ganismo", es una nocidén exenta de valores o principios.
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Bn realidad, la nocidn misma lleva en si ciertos princi-
pios generalmente aceptados en nuestra sociedad. Vivimos, --
.ciertamente, en una sociedad encauzada a la organizacidn, en-
que la eficlencia interesa siempre; y en especial, a los ge -
~ rentes de los organismos y empresas.

‘ ~La trascendencia que tiene esto, es gue, la decisidn que

. se dicte en el sentido de emprender operaciones de desarrollo

ffférganizador, no estéd exenta de principios o valores, como no-
”;ﬂloﬁeSté el concepto de efectividad. Una vez que se admita -~

~que los valores ejercen poderosa influencia en la forma en --
kqﬁé se encauce el desarrollo organizador, es posible hacer --
' frente a los conflictos que se hallan presentes en los orga -
nismos contemporineos; conflictos entre el individualismo Yy~
la actuacién en grupos, entre la libertad individual, y la re
.glamentacidén de las organizaciones; entre las necesidades in-
dividuales, y las demandas de los organismos. Pasar por alto
la cuestidn de valores o principios es, desentenderse de la -
existencia de los conflictos y es, demorar la solucidn de és-
tos.

{ Proceso de desarrollo organizacional

. ,"lEl"rocesoko trémite del desarrollo de las organizacio ~f  
. nesy _onsiste‘en la recopilacidn de datos, en "diagnosticos" -7
L f;de 1as organizaciones ¥y, en intervenir actlvamente.kf_gﬁy ; g

Recopilacidn de datos

""" La recopilacidn y el andlisis de datos, -son las operacig‘ e
xines’més incisivas del proceso del D.0., la primera fase, im -
plica determinar la indole y disponibilidad de los dat. = nece
sarios, as{ como los métodos aplicables para recopilarlos. --
También, se da gran importancia, a los procedimientos =--
técnicos y a los métodos usados para definir el sistema de or
_ ganizacidn, la relacidn entre sus elementos o subsistemas, y-
la manera de identificar los problemas y la cuestién debati -
ble principal. ‘
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'jDiagnéstico de - las- organizaciones :

El hincapié primordial de esta fase, recae en el desarrg

"“ '5110 de los sistemas que contienen numerosos procedimientos --

~ técnicos, relativos a la identificacidn de cuestiones impor -

: ‘tantes- debatibles a la implantacidén de prioridades, a su ---

transformacion en finalidades y objetivos. Este diagndstico,

mplica ‘también, el formular estratégias optativas vy, desarro
511ar planes para su 1mp1antacion,

 , fInterVencién activa

i Existe un acervo creciente y razonablemente sélido, de -

k _procedlmlentos tecnicos para 1ntervenir en la fase de imple -

' mentac1on del proceso D.0.; es fruto de la reaccién a las --

- cuestiones debatibles que, suelen suscitarse repetidamente, -
‘en 1os organismos. El repertorio es amplio y variado.

' La intervencidn activa, como etapa del proceso D.0.,:"
-de definirse como la opinidén basada en planes formulados
siguen a una fase de dlagnostlco..

La accidn de recopllar datos_y/oide formular;aiagnosti

o  cos es, sobra decirlo,. una mane a»de:V‘ ; :
oomay puede ejercer un 1mpacto intenso en el aspecto “1ntele‘
o tual" de 1a organizacion.}f“Hfi” = ' S

R ,,La distin01on es importante, porque hace resaltar la ne-?”
: 'lcesidad de escoger. una intervencidn que sea la indicada para=
S el caso y que, esté encauzada a un problema de organizacién -
‘;;;en paruicular. ' :

: En consecuen01a, las intervenciones activas-no son la> -—=  
' etapa final del desarrollo de la organizacidn, sino mAs blen;.f'

intentos deliberados de facilitar el proceso sobre. 1as bases—,*,'
continuas, - ' e e e
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‘Lattecnologia del desarrollo organizacional :

: La tecnologla del desarrocllc organizacional, consiste

en: un conjunto que crece aceleradamente; de procedimientos -

:Jtecnlcos de métodos provinientes, en primer término, de las-
' ciencias de la conducta.

; “Al-contrario de otras téonicas, que tienden a concen-
trarse en la solucidén de problemas actuales y especificos, -
";la tecnologia del D.O., se encauza al desarrollo de nuevos -

- conocimientos sobre organizacién, nuevas formas de enfrentar

se a problemas y resolverlos. El meollo consiste, en perfeg
cionar las formas en que los sistemas culturales, técaicos,-
administrativos y personales, actdan entre si; asi como la -
manera en que, 1los organismos se vinculan con el medio am -~
biente externo.

La formacidn de equlpos, es solo un ejemplo 11ustrati
B vo del ndmero creciente- “de 1nterven01ones que se han: aplica
“do con éxito, para este fin en muchos casos dlferentes.v .

En otras PalabraS,kex1sten numerosos elemento <basi“,vwkj""
cos que, Son parte integrante del desarrollo de las. organiza],f
ciones.“ : :

-Los principios en que se apoyan, soﬁ 1os fundamentos-
a tecnologla del:D:0.. El proceso mismo -eom. =
recopllacion de datos, el diagnostico ¥y las inter
de,acuerdo a planes formulados ‘sobre bases conti-

La tecnologia, por lo general, se encauza al desarro-
.,110 de nuevas formas de resolver cuestiones debatibles de or
= ganlzacion. El campo incipiente, del desarrollo de las orga
“nizaciones reflejan la aplicacidn creadora de estos elementos
relacionados entre si, acrecentando, la efectividad de los -
organismos y su indoaneidad, para aprender 1os cambios.
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~R e s U -m e n:

- Las organizaciones, son unidades sociales creadas de-
S 1iberadamente_a fin de, alcanzar objetivos especificos; para
ello, cuentan con tres tipos de recursos:

1. Materiales:
e a) dinero,
 b) materia prima,
v ¢) equipos, etc.

e a) -procedimientos,
b) instructivos, ebc.

it " a) habilidades,

) conocimientos,
‘¢) experiencias,
d) motivacidn,

e) salud, etc.( de los miembros que in
tegran la organizacidn).

, El administrador deberd buscar, siempre, la conjuga -
cidén éptima de esos recursos, a fin de que, la consecucidn -
-delos objetivos de la organizacidn, sea lo mis rentable po-
sible; es decir, que se obtenga el mayor rendimiento con los
recursos disponibles. Toda organizacién debe considerarse co
mo un sistema; o sea, como una serie de elementos, cuya in -
teraccidn dindmica e influencias reciprocas le hacen conser-
var un clerto estado, mismo que, se altera cuando cualguilera
de los elementos sufre un cambio, de tal suerte que; por --
ejemplo, un mayor conocimiento administrativo de los miem --
bros de una orgaaizacidn fabril, puede acarrear un adelanto-
en los procedimientos de produccida, con la siguiente eleva-
cién de la productividad, la cual tendrd, repercuciones en -
el mercado y, por ende, en el nivel econdémico.



El sistema requiere 01ertos insumos ( materia prima,-
fﬁdinero, habilidades, esfuerzo, etc.,), que son procesados y,

;fdan lugar a los insumos y a los resultados tangibles, descui

dando los intangibles. Esto es resultado, de un defecto de -
1os procedimientos de medicidn; por ejemplo, ningin balance-
nos indica los activos gque tiene la organizacién, en recur -
sos humanos (habilidades, salud, motivacidn, conocimientos,-
etc.), como ningin estado de resultados, arroja la ganancia,
0 la pérdida en satisfaccidn de los miembros de la organiza-
cién, 'Y sin embargo, dépenderé, en gran parte, de sus recur
's0s’ humanos el destino de la organizacidn, '
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Si sus miewbros son capaces y pueden enfrentarse: con- e

,.;ex1to a la mayor competencia, si se trata de una organlza _—
a ”Q;Qnrlucratlva; y de aprovechar al méximo los recursos téeni
. /cos y materiales de que dispone, tratédndose de cualquier ti-

~po de organizacién, ésta podrd lograr sus objetivos.

‘integral ( econdmico, social y politico ) en nuestro pals,
los recursos deben ser aprovechades, integral ¥y rentablem
te; pero, esa es precisamente la labor de todos .y cada” N
de los administradores, cuaiqulera que sea el 1ugar e
desempefien su activ1dad profesional :

Con lo anteribr,WSe,haquerido‘pdnéf e

_, La 1mportancia del estudlo de 1as ciencias y 1a f~“'

conducta para los adminlstradores en general; - o
npues esto nos permitird comprender mejor las -
,kcaracteristiCas, posibilidades y limitaciones -
de los recursos humanos gue integran la organi-
zacidén, y nos haréd igualmente, apreciar cdémo lns
- procedimientos y modelos formales se ven matiza
dos en forma fundamental por el elemento humano.

‘De otra manera, fracasard. Bn México y en el resto = " -
de América Latina, se estén desperdiciando actualmente recur 3
sos de toda indole. En la tarea de alcanzar un desarrolld3— o




ST

Se ha pretendido enfatizar que, al fin de nueg
tras actividades como profesionales de 1a ad =~
ministracidén, sea cual fuere nuestra 4rea de -
ejercicio profesional, tendrdn repercucidn en-
el sistema ( organizacidn ) y el suprasistems -
( el pais ).

I1I

_1A1govde;suma importancia, es gque, en esta época

‘dévinquietud general, los ahora estudiantes y -~
‘futuros profesionales, tenemos una responsabili
dad y un papel de gran importancia; pues, noso-
tros, de una manera u de otra, llevaremos las -
riendas del pals, ya que, el futuro y el bienesg
tar econdmico, social y politico de nuestras em
presas, se encuentra en nuestras capacidades y-
esfuerzos.

- 27



MERCADOTECNIA INTEGRAL

FUNDAMENTOS B IMPORTANCIA .
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MERCADOTECNIA INTEGRAL, FUNDAMENTOS E IMPORTANCIA : S

Necesidad de esta nueva concepcidn:

L Qoncéptoide mercadotecnia integral:

,:UCbnjunto de‘técnicas y actividades que, permiten conocer --
qué .satisfactor se debe producir y que sea costeable, asi -
“como la forma de hacer llegar este satisfactor de la forma-
mis ‘eficiente y rentable a nuestro consumidor".

La necesidad e importancia de esta nueva concepcidn,-
radica, fundamentalmente, en la situacidén organizacional y -
econdmica del pais; esto es, en un principio, -y actualmente
“en muchas organizaciones pequefias y medianas nacionales-, el
cardcter e ideologi{a de la concepcidén mercadoldgica se sus -
tentaba en un enfoque totalmente interno hacia los productos
que las empresas elaboraba, donde, por medio de las ventas‘y
promociones, se pretendia obtener una utilidad a través de -
"satisfaccidn" del cliente consumidor.

ENFOQUE: MEDIOS:

Utilidades ~ '”Cdncéppd?ka
“Satlsfaccion" "Anﬁigﬁé":
_al_cliente s

. Sl nosotros observamos este proceso, encontraremos que

' el caracter mercadologico tal como resulta necesario estable
cer, se ve representado equivocadamente por la venta y promo-
¢cidén, come un medio de 11egar a-un fin predeterminado por la-
empresa.



Sobra decirlo, mercadotecnia y ventas aun, cuando se -
complementan actlvamente, no resultan ser lo mismo y, por lo
‘. banto, surge la necesidad de que la empresa defina y delermi-
- ne-en forma particular la actividad que correspode, en concre
'to, para cada una de dichas funciones.

, Volviendo al proceso anteriormente presentado, encon -
traremos que la mercadotecnia se presenta, confundlda entre-
1o que representan ser las ventas y las estratégias’ promocio-
_‘nales, por un lado; y por el otro, dédndole a la mercadotecnia
el objetivo cual Sl fuera el de encontrar suficientes clien -

- tes para la empresa.

Cabe hacer notar aqui que, la tarea a corto plazo de -
la mercadotecnia puede ser, el ajuste de las necesidades de -
los clientes a los bienes existentes, pero, su tarea a largo-
‘plazo es la de ajustar los bienes a las necesidades de 1os --
clientes.

Esto dltimo, implica invertir radical, ¥y sustancialmen
te, el proceso mercadolégico el cual tendrla un- enfoque sus-
tentado principalmente, en los clientes actuales y en poten -
cia de la empresa, buscando beneficios, creando satisfaccidn-
al cliente, y esto, intenta lograrlo por medio de un programa
integral de mercadotecnia que abarca en esencia toda la empre
sa.

Por 1o que, clientes -actuales ¥y potenciales-, mercado
teCQ1a integral y beneficio econdémico a través de 1la satlsfac
cidén en los clientes, son los tres pilares deantro del nuevo -
concepto de la mercadotecnia.

'-E NEO Q0 y B: ME DIOS: F I N

<Venta y ~-Utilidad x
promocion satisfac -
cién al ~~
cliente.

Productos . Concepto

Mercadotec  Utilidad x
nia integral volumen-de.

Ve toa vmoderno'

‘}Coqceptoff
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a) Enfoque a clientes

* El nuevo enfoque mercadolégico sostiene que, las empre-
~ sa$ pueden obtener mejores resultados si exteriormente, se -
‘,,orientan hacia el mercado, en lugar de que se orienten inte-

',riormente hacia los productos, o sea :

"En. lugar de hacer el intento de colocar en el mer
- cado lo que para nosotros es dés f4cil hacer, te-
nemos que descubrir mucho mAs acerca de lo que el
cliente estd dispuesto a comprar".

: Este Ultimo parrafo, considero, resulta ser de suma im-
‘portancia, ya que, bien podria marcar muy claramente la si -
tuacién organizacional -mercadologia dentro de 1la cual se en
cuentra- el complejo empresarial mexicano (empresas pequefias
y medianas), si bien es cierto que este tipo de organizacio-
‘nes se encuentran en esta situacidn; también es cierto que,-
existen variables tanto internas, como externas en el medio-
ambiente organizacional que juegan papeles fundamentales en-
la posicidn y desarrollo econdmico gue, como organizaciones,
estas empresas tengan.

Dichas variables (sistema administrativo, estructura op
ganizacional, ideologia del duefio, medio ambiente interno de
trabajo, situacidn econdmica nacional, escasez del recurso -
humano calificado, resistencila al cambio, etc.), se encuen -
tran en continuo movimiento y encuentran, matices especifi -
cos de una empresa a otra y de un momento historico a otro .

Es, por tanto, que resulta importante el identificar -
los y afrontar su problemdtica de la manera mds razonable--
mente posible, teniendo en mente que, cada empresa es ua or
ganismo dnico, con problemas y caracter{sticas organizacio-
nales dnicas y, que como tal, debe ser tratado.

31



“b) Mercadotecnia integral :

La .orientacién exterior hacia los compradores por parte

' 5[fdé la alta direccidén ( "condicién fundamental" ), no basta.

: Esta orientacién,‘tiene~que estar respaldada por cam -
" bios planeados de organizacién dentro de la empresa.

En toda empresa Cuya organizacidn pretenda estar orien-
tada hacia el mercado, deberd estar apoyada por una adminis-
tracidén por objetivos; esto es, que cada uno de los departa-
mentos que integrah”la empresa, orienten sus esfuerzos hacia
el logro de un fin u objetivo comin, y que ademds, cada uno-
de estos departamentos tenga la facultad de establecer su --
propia ldégica de operacidn.

Cabe hacer resaltar aqui, que va a depender de cada or-
ganizacién - considerando los diferentes variables - el --
grado de centralizacidén o descentralizacidn que el departamen
to de mercadotecnia mantengé para con los demds que integran
la empresa; en otras palabras, que este departamento colabo-
re a establecer y mantener una ideologia mercadolégica inte-
gral sustentdndolo al cliente; buscando, fundamentalmente --
con ello, la rentabilidad y la estructura operativa funcio -
nal ( cohesidn de empresa ) de la organizacidn.

32
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¢) Obtencidén de utilidades a través de satisfacer al cliente;

Este tercer pilar de la estructura de la mercadotecnia-
integral; estid sustentando, principalmente, en el aumento --
del volumen de las ventas, en la dlsminucién de costos admi-
nistrativos, de operacién y, como resultado de esto, la ob -
tencidn de mejores y mayores utilidades.

Cuando se propone que todas las funciones de la empresa
se lleven orientadas al cliente, surge de inmediato la pre -
~gunta de s{ se habrin de sacrificar las utilidades o las ven
tas, ya que, un aumento en las ventas no es causa alguna de-
satisfaccidn para la administracidén, si este aumento, se lo-
gra por medio de una disminucidén de las utvilidades.

v Asi pues, este tercer pilar del concepto de la mercado-
tecnia lo.que busca, es la obtencidn de buenas y rentables -
utilidades mediante dar al cliente lo que éste desee.

"En una econonfa como la nuestra, la cual se distingue -
por una gran competencia dentro del mercado; ademis, de sﬁbi
tos cambios en los deseos del cliente, los beneficios tienen
. ‘que fundarse en dar satisfaccién a tales deseos.

Una orientacién hacia el consumidor, es la bése'légicéé”"

para la planeacidn de los beneficios dpntro de una economia—‘

'donde el consumidor es soberano,



Importancia dentro de la situacién actual :

, En virtud del desarrollo economico que el pals ha y
esté obligado a experimentar en las proximas decadas, aunada
a la problemitica actual, en relacidn al wmejor manejo de los
neg001os' se plantea la necesidad de utilizar ciencias y téc
nicag que, en otra epooa y bajo situaciones concretas, jamis
tuvieron una aplicacién regular.

Mis, sin embargo, -y por otro lado- debemos enmar
car y resaltar el innegable talento y capacidad, con el que-
antiglios empresarios llevaron y sacaron adelante SuS respec-
tivos negocios. Su gran visidn permitia que algunos de los-
principios fundamentales, contenidos en estas disciplinas, -
tuvieran en aquel entonces una aplicacién prictica; perg tam
bién es cierto, nunca como resultado de una investigacién or
denada y 51stematlca.

Aguién ha dicho por ani "en la actualidad, las con-
diciones del mercado y la problemitica de ,uestros organis -
mos econdémicos y sociales, son cada vez mds complejos ¥ airt
ciles de resolver; ya no es posible -como antafio quizd lo -
fue-, hacerles caso a las intuiciones y a las corazonadas";
1uego entonces, resulta necesario resolver nmiestros proble -
mas de la manera mas 01entxf1ca posible, ddndole al problema
el valor real y concreto que éste merece.

Una de las técnicas anteriormente referidas, la ---
constituye la mercadotecnia, cuya funcidn especifica resulta
un banto desconocida por el grueso de la gente.

Se piensa que esta disciplina, resulta equiparable-
con la publicidad, otras con las promociones; hay algunas --
que la asocian con la investigacidn de mercados y, otros mds
consideran que, por conocer su pertenencia al mundo de los -
negocios la mencionan tan 5610 por el hecho de pronunciar un
vocablo distinto y, a la vez, moderno.

Dentro de los resultados observados en entrevistas,
llevadas a cabo por 1nvest1gadores y, estudiosos de la mate -
ria, levantadas en México y demds paises de habla hispana, -
se puede constatar que, un porcentaje considerable de esta -
gente, ignora el contenido real y fundamental que sustentan-
las funciones mercadoldgicas; incluso, funcionarios empresa-
riales a nivel gjecutivo, esbozan, 81mp1emente, algo acerca -~
de la naturaleza y alcance real de la.mercadotecnia.
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En el mejor de los casos, se recopilan conceptos -~

par01a1es y superficiales que, en poco ayudan para la concep
cidn resl v concreta del concepto.



Existen en nuestro pais, varias razones que entre --
otras, explican este profundo -hasta ahora- desconocimiento-
sobre 10 que, fundamenta a la mercadotecnia, entre ésta en -

contramos:

El incipiente, a la vez que reducido apoyo para la
implantacidén de una verdadera administracidn cien-
tifica integral, dentro de nuestros organismos ecg
nomicos; pues a pesar de lo mucho que se ha hecho-
e 1ntentado hacer, los resultados han dejado mucho
gue desear; esto ultlmo motivado fundamentalmente
en que, todavla existen muchos empresarios que ain
no comprenden, o ignoran la necesidad imperiosa de
someter a sus organismos a una reestructuracidén --
tal, que permita hacer frente a los cambios funcig
nales y estructurales que estd sufriendo el medio-
ambiente.

Otro factor importante a considerar, lo representa
el hecho de que, existen muchos funcionarios que,-
prestando sus serviclos en organismos empresaria -
les, estiman que, este tipe de innovaciones; gue,-
tipo de reestructuracidn planeads, es COﬂsecuen01a
de un nuevo exhibicionismo profesional y que, en -
poco les ayudarfa a resolver y solventar sSus pro -
blemas de mercado y de organizacidén en general.

,_'La,deficiente traduccidén del término original del- .
- inglés "marketing", cuya traduccidn literal, real-
.mente dice poco sobre el significado real y total--

de esta técnica.
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Por Gltimo, y solamente como antecedente, debo decir-
~que, 1la revolucidn en los métodos y sistemas que sirven a -
las organizaciones para hacer llegar sus productos y servi -
cios a la comunidad, se debe, fundamentalmente, a la mercado
tecnia, y encuentra su verdadera raiz en la existencia de -~
las necesidades humanas, as{ como en la multitud de varian -
tes que existen para satisfacerlas.

La amplia gama de elementos psicoldgicos que intervie
rnen para la adquisicidén de un satisfactor, que van desde la-
_compra reflexiva, hasta la eliminacidn caprichosa dentro del
proceso de compra; impone a los profesionales en la materia,
la obligacidén de conjugar sus conocimientos sobre cuestiones
-econdmicas y sociales, sin olvidarnos de caracteres motiva -
cionales, y de comportamiento psicoldgico, para poder sélo -
as{, ¥y ya en terreno practico, aplicar los dichos conocimien
tog de una manera mds cientifica buscando con esto, la orga-
. nizacidn y rentabilidad dentro de las decisiones concretas a
tomar.
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Beneficios v problemdtica en su implantacidn:

; BEs que una orientacidn de mercadotecnia tiene mis-
~'sentido en los negoclos, o solamente representa, tal como 1o
han reportado a muchos criticos, una piadosa manifestacidn -
destinada a enmascarar la ambicién de los espcialistas para-
realizar su propia importancia dentro de la organizacidén? Di
cho en otras palabras, 4 qué beneficios se obtienen cuando -
la direccién mantiene la vista puesta en el mercado, mMis ---
bien que en el producto?. De lo anterior, se desprenden va-
rios beneficios, dentro de los cuales se encuentran:

+E1l beneficio es: "La direccidn se percata de que, --
las necesidades del cliente son mids fundamentales que deter-

“‘minados productos".

Esto es; la empresa, a través de su direccidn, debe-
rd identificar, de la forma mis detallada posible, qué es lo
que busca el cliente cuéndo adquiere un producto en particu-
lar, qué reaccidn presenta éste posterior a la compra y, en-
qué grado sci satisfechas aguellas "necesidades" que motiva-
ron la adgquisiciédn.

Debemos entender, por ejemplo; que Teléfonos de MExi
co, no debe manifestarse cual siendo explotadora del sistema
: télefénico, sino una empresa que, satisface las necesidades-
de comunicacidén de un pais.

I.B.M. de México, se ve as{ misma, no tanto siendo--
una empresa fabricante de computadores, sino una empresa que
atiende las necesidades de resolucidén de problemas.

i «E1l segundo beneficio es que, "la atencidn prestada a
1las necesidades del cliente ayuda a que, la administracidén -
p1itualice mis répidamente nuevas oportunidades de productos".

En nuestra época, las organizaciones en general, han
perdido el "privilegio" de permanecer inméviles., '



38
Los productos ¥ marcas existentes estdn sometidos al
constante ataque de la competencia nacional y extranjera. La
empresa puede defenderse solameate, mediante la creacidn, o-
la adquisicidn con cierta regularidad de nuevos productos.

Las ideas de estos nuevos productos se debe al resul
tado de utilizar cierto nimero de fuentes, tales como, los -
descubrimientos tecnoldgicos y los nuevos productos de los -
competidores. Pero, una de las mejores fuentes de ideas, --
son las necesidades insatisfechas del mercado real y poten -~
cial de la empresa.

Por ejemplo: "La Compafifa Ford, cred su sutomdvil --
Mustang, debido a que, reconocid que un gran mimero de perso
nas sentfan agudo interés por los automdviles deportivos, --
innexistentes en el mercado local, e impermisibles de adqui-
sicidén en el mercado internacional.

Diversas innovaciones se han presentado con el tiem-
po en las 1ineas adreas, tales como: "yiaje ahora, pague des
puds", "servicios continmuos sin reservaciones", etc. Y, todas
‘ellas, como resultado de atentos estudios de lo gue los clien
tes desean cuando vuelan.

sTercer beneficio, es que 1a !comercializacién se --
hace més efectiva”. : ‘

La empresa que se sefiala, como punto de partida sus-
propios productos, ve'su labor cual siendo la de crear deman
da de interesar a muchos grupos de personas en sus productos.

La empresa que parte, teniendo la mente puesta en las
necegidades de un grupo de personas, ve su labor cual siend61,
1a de dar satisfaccidn a los deseos de este grupo. '

Lo anterior, nos da como resultado, que al sustentar
nuestra organizacién en la satisfaccién de los deseos de nues
tro mercado, nuestra empresa adquiere un matiz sumamente 1h-
dicativo acerca de la rentabilidad operacional de la empresa,



-eCuarto beneficio, es que la "direccion pone sus pro-

'(,pios intereses més en armonia con los interéses de la socie-

.r ':d.ad" :

: : Los interéses de 1la direccidn radican, en el logro -
‘de un veneficio, y en proporcionar empleo contiruo a sus re~
cursos. Bl interéds de la sociedad radica en el contimuo me-
joramiento del bienestar humano.

Una orientacidn hacia el mercado significa que, la -
direccién busca sus beneficilos futuros basdndolos en la bis-
queda de mejores modos de satisfacer las necesidades humanas.

Problemética‘eﬁiCuahﬁpﬁ'f}'}obtencién de dichos

’,“flEl sistema organizac ona ,de la empresa en-
';!partioular, f : :

5 ,j ;E1;medio”ambiente;iptgrno:de'trabajo,
: 1 ; - La resistencia al cambio,

": S ,erado de centralizacidn o descentrallza-
: cidén de la gerencia de mercadotecuia, ¥y

. Otros gque afecten directamente los sistemas
de trabajo en la organizacidn.
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“ OBJETIVOS DE LA EMPRESA Y ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA:

Gegeralidades :

Ahora, vamos a fijar miestra atencidn en la organiza-
cidn; o sea, aguella empresa, cuya caracteristica fundamen -

o tal,'es la de buscar una sana prosperidad y asi, tener un ---

o crecimiento planeado frente a las cambiantes oportunidades -
"~ mercadolégicas.

El problema de toda organizacién -y principalmente-
de las empresas peguefas y medianas-, consiste en hacer y --
llevar a cabo ajustes dptimos de los factores que estén bajo
su control, en relacién con los que estan fuera del mismo. -
Para lo cual debemos concebir a la organizacidén, como un sis
tema total e integrado por otros subsistemas que, en forma -
constante, se encuentran interactdando y que afectan tanto -
interna, como externamente el sistema productivo.

Factores de control interno:

En otras palabras; dentro de cualqulier organismo pro-
ductivo, se dan lugar ciertos instrumentos que se encuentran
a disposicidén de la misma, con el objeto de coadyuvar a defi
nir su posicidén en un medio amblente mercadolégico cada dfa-
mis complejo y competitivo. ILuego entonces, para solventar-
esta situacidén mercadoldgica, la organizacidn se vale de cier
tos instrumentos definidos de la siguiente manera:

a) El establecimiento de "metas especifi -
cas", >
b):;ﬁ'—°Lo que nos permitira '"crear v mantener e
S yna organizacién eficaz", ayudando cone‘:;u%~Af
esto, a L
“e) La "formulacidén y establecimiento de,—-gf'”

planes acertados"
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Estos instrumentos, resultan ser por lo tanto, la ba-
.8e.para proceder a ajustes particulares del sistema mercado-
légico; esto implica, necesariamente, decisiones referentés—,

‘ vé)f.v  Situac1on de productos actuales
soenioyectoy e :

' ﬂ¥Precios corrientes, , o
Situacidén de nuestros dahales‘deVVenta;*‘i
-1JVSistemas de distribucidn actuales,
Programas de publicidad y promocién, y

Organizacién de venta personal.

p anterlor, obviamente, orientado a que 1a em =
1ga‘un logro Sptimo de sus objetivos.:

‘Factores de control externo (basicos del medio ambiente):

_ Como anteriormente se habia mencionado, dentro del --

 sistema empresa, interactian factores o instrumentos que es-
~capan al control de la prganzacién ¥y que, Jjuegan un papel --
més que importante en el desarrollo sano y productivo de ---
cualquier negocio.

Estos factores de control, externos o basicos del me-
- dio ambiente; como acostumbra llamirseles, los podemos clasi
-~ ficar de 1a-siguiente manera:

ay Grado y facilidad de acceso‘a la Teonolo :
gia Wacional, S e

D) Disponibilidad y faclllda
' canales de distrlbucion

e) Medio ambiente soc1o cultural
d) Medio ambiente eyonomico,5

e) Disposiciones legales.,’  a.\f';'



Dichos factores, en cuanto interactlan, dejan sentir-
su influencia en el plano siguiente; representado por el mer
cado y las oportunidades de mercadotecnia. Este mercado que

a la vez, representa nuestiras oportunidades, las podemos cla
gificar en :

a) Mercados de consumidores nacionales,
b)  Mercados de industrias nacionales, y

"¢) Mercados internacionales, - -

‘ Ahora bien, el trabajo de la direccidn consiste en --
ajistar continuamente los factores controlables, respondien-

~.do a los cambios bédsicos que tienen lugar en los factores --
incontrolables.
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Objetivos de 1la empresa:

Para exponer los principios de la planeacidn y organi
zacidn de la mercadotecnia, lo deseable es que comencemos --

- .con una exposicidn de los fines basicos, hacia los que estdn

orientados auestras empresas. El1 propbésito es poner al des-
cubierto, la vital influencia que los objetivos de la organi
zacidn ejercen en las acciones y la planeacidn del sistema -
mercadoldgico.

El objetivo de las instituciones, puede parecer mani-
fiesto a simple vista. Las universidades, existen para que-
produscan y difundan el saber y el conocimiento; los organig
mos de beneficencia piblica-social, existen para que den ali
vio a los necesitados: las empresas de negoclos, deben su --
existencla a la obtencidn de un lucro previamente determina-
do.

Pero ya en la realidad, las respuestas no resultan»xekf
ser tan sencillas. Incluso, los altos ejecutivos de una em-

presa de negoclos, pueden tener modos distintos de ver‘lés*} :

objetivos generales de la negociacidn.

Un alto ejecutivo de la empresa, quizéd describa los -
objetivos de la empresa cual siendo la de "producir dulces",
y otro dird, que es "satisfacer gustos y necesidades del ---
cliente consumidor"; y otro mds quizd afirme, que es "lograr
ganancias"., Agui se observa gque, una misma actividad funda-
mental puede dar origen a cierto nimero de interpretaciones,
quizéd diferentes de 1la meta previamente determinada.



Importancia de los objetivos:

, La interpretacién que la direccidén da a los objetivos
-j~dé,la enpresa, surte ua efecto de retroaccidn en las accio -
"“nes presentes y futuras. Si la direccidn -por ejemplo-, ve
-la finalidad principal de la empresa cual siendo la produc -
cidn de dulces, concentra toda su atencién en la tarea de ha
cer buenos dulces. Si la direccidn ve, que la meta basica -
de 1a empresa es satisfacer determinadas necesidades del mey
cado, concentra su labor en los diversos medios, destinados-
a satisfacer dichas necesidades, y no solamente, en la pro -
duccidn de dulces. Si la direccidn ve la finalidad de la em
presa, cual siendo la obtencidn de ganancias, concentra su -
accidén en encontrar vy explotar oportunidades provechosas, --
cualesguiera que sean 1los productos y mercados.

No es posibie exagerar la importancia gque tiene esta-
blecer, el consumo de la direccidn,acerca de ciales son los-
objetivos de la organizacidén. Ahora bien, cuando estas me -
tas se hacen explicitas, y el personal de la empresa las asi
mila, esto ultlmo, paede hacer varias aportaciones de suma -
importancia.

. Los. objetivos de la organizacidn, proporcig
: nan los critérios finales para la resolu --

01on de decisiones dificiles de la empresa, P

,‘1jLos obaetivos de 1la organizaclon, constitu-
yen: 1a base para la planeacidn a largo -pla-
ZO0. .

. Tos objetivos de la organizacidn, dan con -

) gruencia y continuidad a la toma de decislg
nes descentralizadas, por los funcionarios-
ejecutivos de la empresa.

.  Los objetivos de la organizacidn, dan a los
empleados un sentido .de finalidad, que hace
que vean su labor cual siendo meritoria.
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Objetivos de la empresa en la
practica:

: JAungque la interpretacién de los objetivos de la orga-
nizacidén, los distintos ejecutivos afectan la actividad de -
la empresa, a menudo la direccidén de ésta Ultima, deja de es
tablecer una declaracidén precisa y cuidadosa de sus objeti -
vos; dejéndose escuchar declaraciones tales como "el objeti-
vo de nuestra empresa es ser la mejor de la industria", "la-
compafifa se esforzard para hacer el uso mis efectivo de su -
capital", y "servir al bienestar comin......etc.".

Este tipo de declaraciones, resultan ser demaslado va
gas, para que sirvan cuando la empresa ha de tomar decisio -
nes diffciles; pero iucluso, cuando se mencionan metas espe-
ci{ficas, a menudo no hay indlcac1on alguna de su importancia
relativa., Ademds, las decisiones difficiles de la empresa, -
tienden a establecer algunas metas de la misma contra otras-
metas. 81 una decisién -por ejemplo-, significa que se Jha-
de escoger entre objetivos confesados de la empresa, ¢ cémo-
se puede considerar, que todas ellas sean objetivos que la -
empresa persigue?

Un modo de sallr de este dilema, €S que se reconozca-
que, los objetivos de la organizacidn tienen como finalidad,
orientar las acciones de la empresa ha01a 1la supervivencia y
me joramiento de la organizacidn.

Todos 1los grupos que pueden afectar la supervivencia-
y el mejoramiento de la organizacidn, pasan a ser objetivos-
congruentes que han de satisfacerse. Reconocemos, luego en-
tonces, que hay actos de 1la empresa destinados a aumentar la
satisfaccidén de un grupo, tal como el de los empleados, que,
pueden dismimiir la satisfaccidén de otro grupo, tal como el-
de los accionistas.

Por lo tanto, tipicamente 1la empresa toma sus deci -
slones dentro de un marco de apremios. "Al reconocer gue,-
con una sbéla y misma decisidn, no puede favorecer los inte-~
réses de todos los grupos, la direccidén enfoca su atencidn-
en grupos diferentes en momentos distintos, sujeta a propor
cionar nlveles minimos de satisfaccidn a los demds grupos"
Asi puds, los objetivos y los apremios son 1ntercambiables.
El apremio que es dominante, en un momento dado recibe la -
denominacidn de meta dominante. Pero, en un sentido més am
plio, el conjunto de apremios, es 1o que constituye los ob-
jetivos de la organizacién,



Objetivos de la organizacidn y objetivos personales:

Las organizaciones, son conglomerados de grupos e in-~
dividuos que actlan reciprocamente, y que buscan alcanzar al
go para s{ mismos, as{ como para la empresa. Los objetivos-
personales de estos individuos incluye: mds poder, mejores -
ingresos, etc.

Estos objetivos personales pueden ser, manifiestamen-
te, fuente y origen de actos, que a veces, sean antiéticos a
los interéses de la negociacidén, Podemos citar muchos ejem-
plos de suboptimizacidn de la organizacidnm.

Supongamos que un gerente distrital de ventas, nota -
que éstas quedan muy por debajo de su cuota, a medida que va
acercandose el final del éjercicio. Preocupado, y debido a-
que sus superiores quizéd lo censuren; decide estimular a los
distribuidores para que, hagan grandes compras antes de que-
termine el ejercicio del aflo.

Esto, lo logra concediendo plazos mds largos de oré@;
to, hasta donde alcance su autoridad para concederlos; y de-
este modo, lograr sus objetivos de venta en el afio.

Pero, desde el punto de vista de la organizacién, no-
ha sucedido, sino que, las existencias se han trasladado del
almacén de la negociacidn a los estantes de los distribuido-
res. Y, si en los meses siguientes, los distribuidores no -
estdn en posibilidad de colocar la mercancia en condiciones-
favorables; este modo de proceder probablemente enajene algo
de lealtad de los canales de distribucién.
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v En este caso expuesto, el gerente distrital de ventas
intenta esquivar el dia del juicio; pero en realidad, quiza-
no haga mds que posponerlo.

En cualquier departamento de la empresa, puede produ-
cirse un comportamiento suboptimizador. ZEs tarea de la di -
reccidn luego entonces, establecer una serie de estimulos de
tal modo que, las metas de los distintos departamentos que -
conforman la organizacidn, as{ comoc los de los mismos indivi
duos, coincidan con los interéses generales de la negocia -
cidn.

No hay organizacidén gue puede sobrevivir, si permite-
que los interéses personales dominen sobre los de la empresa;
puesto que, entonces, habria un conglomerado de empresarios-
independientes en lugar de una organizacién. Un hecho es --
verdadero, si no existen objetivos en la empresa, habri gue-
establecerilos.

7 En realidad, hay dos diferentes modos de ver la forma
en..que surgen los objetivos de la empresa:

El primero, sostiene que los objetivos de la organizg
cidn, vienen impuestos por el jefe o jefes de 1la misma. En -
la teorfa econdmica clésica, se da porsupuesto, que cada em-
presa la inicia y dirige un empresario, que define los obje-
tivos de ma misma. '

En la sociedad anonima moderna ~este papel viene atri: '

buido a la alta direocion ©0-al consejo de accionistas,j}“r
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(A) siTan I
AL STRACIOH
DS
DIRECCIONL

PERSONAL
DE LA
EXPRESA

o El otro modo de ver sostiene que, en lugar de que -
se les imponga arbitrariamente desde arriba; los objetivos -
de la organizacidén surgen del concensc entre el personal de~

- la empresa. BSe da por supuesto, que los objetivos de la or-

ganizacidén vienen coaformados por una multitud de grupos, y-

que habran de mantener la continuidad, a pesar de los cambios
que se produzcan en la alta direccién. E1 papel de ésta; es

traducir en pocas palabras, el concenso sentido por el persg

nal.

(B) SisTga %
ERISTCIN
BIATRL.

'_ o b-jve ‘tﬁi’\.IIOQ
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Debemos decir que, ambos modos de ver contlenen gér
menes de verdad. Las actividades de los gerentes de la empre
sa, afectardn marcadamente los actos de la misma, Sin embar
go, s0lo son efectivos cuando sus rafces se basan en el res-
peto a los interéses, y a las compresiones de los diferentes
grupos gque constituyen la orgsnizacidn. No es posible exage
rar la importancia del consumo de la organizacidn. Ya que,-
resulta-ser una "mano invisible", que guia a los empleados -
de la empresa a que armonicen sus actcs personales con los -
interéses de la negociacidn.
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Organizacidén de mercadotecnia :

7:-*1‘Los objetivos de 1la empresa, los constituye la decla
raoién de la evolucidn, que la empresa se ha propuesto. Pe-
. r0 esta evolucién no se cumple automdticamente.

Tienen que establecer arreglos operantes; efectivos-
entre los diversos sectores de la empresa (organizacién), v,
tienen que tomarse decisiones anticipadas, acerca de la futu
ra disposicién que se dard a los recursos de la empresa (pla
néacién).

: Siempre que un grupo de personas trabajs unido por -
alcanzar un conjunto comin de metas, surge el piroblema de or
ganizacién. -Su papel y relacidn, con las tareas y con otros,
tiene que definirse de algin modo; generalmente, hay diferen
tes maneras de hacerlo, y cada plan alternativo, encerrara -
una implicacidén diferente para la efectividad en potencia del
grupo en la organizacidn de sus metas; por 1o gque, a conbi -
nuacidn, examinaremos los principales coaceptos que entren -

en la planeacidn de la organizacida.

. ‘Especializacién , -

 Goordinsotén, ¥




Especializacibn:

Toda organizacidn, tiene que llevar a cabo diferen -
tes tareas para alcanzar sus objetivos. Tiene que encontrar
se y comprarse materia prlma a la que hay que convertir en-
articulos terminados; ademds, se tiene que encontrar clien -
tes, ¥y convencerles para que adquleran dichos artlculos es-
tos articulos,han de enviarse; tienen que pagarse y oobrafse
facturas; perlodicamente han de llevarse a cabo relaciones-
%e actlvo de la empresa; de sus ingresos, y asi sucesivamen-

e.

Hace casi dos siglos Adam Smith, seflalaba, las gran-
des ventajas que dimanarian de que, cada persona se especia-
lizace en una tarea limitada. Bu famoso ejewplo, era el de-
una fébrica de alfileres en la que, un ulabajador estiraba -
el alambre; otro, lo enderezaba; uin tercero, lo cortaba; y -
un cuarto, le sacaba punta; eto.

Argii{a para esto, que la especializacidén aporta gran
des ganancias, identificables en la productividad depido a:

En primerg lugar, "al aumento de la destreza de cada
trabajador determlnado, en segundo lugar, a la economia del-
tiempo que, cominmente, se pierde al pasar de una especie de
trabajo a otra' ¥y, por ultimo, a la innovacion de un gran nu
mero de miquinas que facilitan y abrevian el trabajo, permi-
tiendo que un hombre haga la labor de muchos".

A todo lo anterior, se puede afiadir otros dos moti -
vos para buscar la productividad; los hombres, difieren en -
capacidades naturales; y por lo tanto, es para ellos desea -
ble que se especiallcen' dado que, con la especializacién se
disminuye la repeticidén desperdiciadora de herramientas e --
instalaciones.

En las modernas organizaciones de negoclos, las 4reas
funcionales de produccidn, mercadotecala y finanzas, aportan
la base i1lnicial para la divisidén del trabajo, y, dentro de -
cada una de estas Adreas funcionales, se produce otra especia
lizacidn por tareas; tenemos la especializacidén por papeles,
ya sea, que el trabaJador implique decidir, hacer, planear o
asesorar,

La distincidn Linea-Staff, es un eJemplo de. 1a dlfe-}f"'

reqciac1on entre los que de01den y 1os que ac

onseJan
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Coordinacidn

: Las ventaJas de la especiallzaclon, se obtienen pa -
gando un precio. Cuanto mds adelante se le lleve, tanto més
grave es el problema de la coordinacidn.

] E1l peligro esta en que, si bien cada una de las par-
tes puede dar por si, buenos resultados; la organizacidn to-

tal puede proceder torpemente ¥ no alcanzar sus fines. La-

especializacidn crea los siguiéntes problemas:

. Suboptimizacidn, o disminucidn de los logros
generales de la empresa, debido a que los ob
jetivos de la empresa, vienen a ser sustitui
dos por objetivos locales. Kl especialista,
tiende a perder de vista los objetivos con -~
problemas de una parte local del sistema.

... Independencia, o mayor dependencia de cada -
una de las personas de 1a organlza01on res-
pecto a los resultados de las demis personas.
A menudo, el trabajo de un especlallsta no -
puede comenzar, sino hasta después que ha -~
terminado el trabajo de otro especlalista. -
La ejecucidn de una tarea de la empresa, que
da por lo tanto, a merced de cada uno de los
especialistas participantes.

. Incongruencia, o posible aparicidn de politi

cas contradictorias, en diferentes partes de

la empresa. Cada especialista, establece po

1{ticas gque favorecen sus interéses locales,

y, la suma de estas politicas puede dar un -
cuadro incongruente.

. Programacién deficiente; o sea, el peligro -
de que las diversas tareas no alcancen la de
bida coordinacidn en el tiempo. Cada espe -
cialista, tiende a programar sus pronlas ta-
reas para elevar al miximo su propia conve -
niencia, y esto, puede no coincidir con una-
buena pxogramacion en el tiempo, desde el --
punto de vista de la tarea global.
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Estos peligros de la especializacidn, ponen en claro
que, se necesitan algunos mecanismos, gque armonicen las acti
vidades que estén en marcha en diferentes partes de la orga-
nizacién. Los mecanismos mAs comines para lograr la coordi-
nacidn son:

1. Comunicacién,
2. Comisiones, y

3, Coordinadores.

: La comunicacién es condicidn previa, para el estable
cimiento de una accidén coordinada. Las diversas partes, cu-

yos papeles actdan reciprocamente, tienen que estar dispues-

tas y han de ser capaces de exponer, claramente, sus fines - '

unas a otras.
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Las comisiones, equivalen a una consulta*frente,a'é-‘

frente de'las diversas partes de una empresa, cuyos interé'—v

ses han de coordinarse para algin fin comin. Representan, .-
una tribuna para el intercambio de informaciones y opiniones
Facilitan ademds, el establecimiento, coordinacién y aproba-

cién de planes.

Los coordinadores,'son personas a las que se les ha-
asignado, la misidén de llevar a cabo la coordinacidén de pun-
‘tos o proyectos especificos que, de ordinario no se coordi -

nan por conducto de funcionarios corrientes.



Autoridad :

La accidn coordinada, no puede dejarse a la extricti
va,Voluntad de los funcionarios de la empresa que actian re-
. ciprocamente. Si dos jefes ejecutivos, no pueden ponerse de
écuerdo acerca de un esfuerzo que reguiere accidn coordinada;

i’,tiene que haber disponible, un sistema ordenado para liqui -

dar sus diferencias. Incluso, en el caso de que puedan lle -
gar a un entendimiento, las condiciones del mismo, pueden no
ser, frozosamente, favorables a los mejores iuteréses de la-
empresa. Es por 1o tanto, que todas las organizaciones, -~-
crean una estructura de autoridad que asegura una coordina -
cidén de tipo correcto.

La autoridad, es el poder de dar &rdenes y hacerlas-
cumplir. Este poder es necesario; puesto que, todas las or-
ganizaciones, operan sobre el principio de tener por respon-
sables a determinados jefes ejecutivos, por lo que respecta-
a resultados especificos. Esta responsabilidad, es realista
solamente en el caso de que, el jefe ejecutivo tenga autori-
dad sobre aguellas personas, cuyas actividades afectan los -
resultados.

Bsto viene resumido en la méxima de que, la autori -
dad  tiene que guardar proporcidén con la respoasabilidad. To-
da organizacidn coatiene una cadena de mando, en la que unos
~funcionarios ejercen autoridad sobre otros funclonarios infe
riores especificos, y que, han de rendir cuentas a un funcig
" nario superior.

El conocido cuadro sindptico, de la pirdmide de la -
organizacidn, expresa estas relaciones formales. Para indi-
car las relaciones entre 1os diversos funcionarios, se utili
zan 1{neas cont{nuas. Para indicar zonas de coordinacién --
sin autoridad, se utilizan l{ineas de trazos.
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‘ganizaqié <hi servarse varios- principios:

ineas de autoridad no deberdn pre-
sentar ‘ambigiiedad alguna'. '

'La autorldad ¥y la responsabllidad debe
- rén quedar a lo largo de lineas de acti
¢ vidad relacionadas entre si". vy,

“El dnbito del coatrol, deberi estar ---’:'
equilibrado en relacion con 1los niveles
de control'.

El 4mbito del control, describe el mimero de activi-
dades diferentes, dlrectaﬂente superv1sadas por un funciona-
rio determinado. Evidentemente, hay limites a cuantas acti-
vidades diferentes puede supervisar de modo efectivo un eje-
cutivo.

Un amblto de control mas pequefio, significaréd 1a pre
sencia de mas niveles de control. Pero, esto aumentari el -
mimero de decisiones intermedias ¥y, por lo tanto, puede au -
mentar los problemas de coordinacidn, comunicacion y control

Hay otras cuestiones del plan de organizacidn en las
que dista mucho de verse, claramente, clal es el mejor prln—
cipio. Tienen 1mportan01a cathal a este respecto, los merl
t0s relativos de la organizacidn centralizada, frente a la -
descentralizada.

E1 punto es, esencialmente, si las subunidades debe-
ran tener autoridad y responsabilidad sxtensa o limitada. Pa
ra entender mejor lo anterior, diremos que, la centraliza --
cidn se basa en la creencia de que la direccidn general es -
la que estd en mejor situacidén para tomar la totalidad, o la
mayorla de las decisiones. Por otro lado; la descentrallza—
cion se basa en 1la creencia de que las unidades funcionales,
pueden tomar mejores decisiones en las cuestiones que las --
afectan, Ad%mas, se tiene la impresidn de que, bajo la des-
ceqtrallza01on, las unidades funcionales tlenden a actuar --
con mas 1mpulso y mds creatividad. La diferencia entre es -
tas dos politicas, recibe a veces la deaominacidn de direc -
cidn por sistemas, frente a direccidén por resultados.

Al proyectar 1a estructura de la autoridad de una or
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Factores humanos de la organizacidn:

Los principlos de especializacidn, coordinacidn y an
‘toridad, desempefian un papel capital en la creacidén de una -

.-sana estructura de organizacién. Sin embargo, a toda organi

“zacién formal se le sobreponen muchos grupos, y relaciones
informales, gue afectan en grado considerable la actuacidn -
de la. organizacidn.

En los primeros dfas del planeamiento de la teoria -
-gobre la organizacidén (en los primeros afios de este siglo),-
fue poca la atencidn que se prestd a los grupos y relacio --
nes informales. La teoria de la orzanizacidn, estuvo domina

da por hombres como Federick Winslow Taylor y Frank Gilbreth,

que veian los problemas de organizacidn, a base de conceptos
de ingenieria. Hacfan hincapié, en los requisitos formales-
de la organizacién: divisidn de trabajo, lineas claras de -
autoridad y, dmbito limitado del control.
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Taylor 1lamd a su filosofia "Administracidn Cientifi

ca", -esta expresida hay que distinguirla de ciencia de la-
administracidn, que es un movimiento cientifico mids reciente
y de concepcidén mids amplia, de la teoria de la direccidn de-
empresas-; ¢ insistid en que, se estableciesen normas de --
eficiencia por medio del andlisis racional de las tareas. --
Gilbreth, 1levéd a que, el andlisis de dichas tareas, se con-

virtiese en la bella arte conocida con el nombre de: "estu - = -

dios de tiempo y movimientos".

Estas aportaciones, senalan avances positivos y dura
deros a la teoria de la dlrercion.‘ Estos pr1n01pios ‘se es-

+4n aplicando mds a la mercadotecnla,Aen forma de estudlos —‘-‘7

de tiempo, deberes de: agentes vendedores y de opera01ones de

distribucidn.
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Al mismo tiempo, la admlnlstra01on cientifica vino -
sefalada por un modo altamente mecdnico y autoritario de ver
al trabagador Se veia a este, cual siendo ua instrumento -
pasivo al que se le podia dar drdenes Vs modelarlo en diver-
sas asignaciones. EI hincapié se hacia en la labor, y no en
el hombre. Fue este aspecto de la teoria tradlclonal de la-
organizacidn, el que estuvo sometido al bombardec més inten-
so de los autores posteriores.

En los primeros anos de la década de los treintas, -
la reaccidén se cristalizd en los escritos de autores como: -
Elton Mayvo, F.R. Rosthlisberger, William Foote Whyte y Bur-
leigh, Gardner, etc. Estos primeros 3001010505 industriales
exploraron la estructura de las motivaciones humanas y las-
relaciones soclales inforwales, que actdan en la situacién -
de trabajo. Los célebres experimentos de Hawthorne, hechos-
por Mayo, pusieron al descubierto la 1mportan01a que, las --
normas de grupos pequenoa tienen, en relacidn a la producti-
vidad y a la satlsfac01on por el emplec. En época mis re --
01ente, la investigacidn ha avanzado siguiendo la misma tra-~
dicidn, pasando al estudio de las relaclones informales en -
los grupos de vendedores.

Por ejemplo: el personal de ventas al detalle, tien
de a establecer reglas informales respecto.a chal ‘es el es -
fuerzo maximo "jisto", y el grupo ejerce fuertes san01ones -
sociales contra los violadores.

El efecto gue surtieron estos hallazgos, fue despla-
zar el hincapie, alejdndolo de los principios formales de la
organizacidn, para llevarlo a una administracién e jorada --
del factor humano. En la teoria de la organizaoion las pa-
labras "Relaciones Humanas", pasaron a ser expresion mdgica.

Tedricos y pricticos, destacaron la importancia de -
los programas de adiestramiento en relaciones humanas, desti
nados a enseflar a los directores, los princxplos de la motl-
vacién humana. Estos reclamabaﬂ la sustitucidn de la practl
ca autoritaria de direccidn, con practica de participacidn -
del grupo y el individuo.

Dentro del funcionamiento de lamercadotecnia, el en-
foque de las relaciones humanas fue afectando, lenta pero jole]
sitivamente, la manipulacidén del cuerpo de vendedores de las
organizaciones.
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Importancia del departamento de mercadotecnia en la organizacidn:

Nuestro fin dltimo, debera ser la aplicacidn de los anc-
riores pr1n01plos de organizacidn, al problema de crear una orga
nizacién eficaz de mercadotecnia. Todas las empresas recurren a-
la especializacidn, para gozar asi de las ventajas cldsicas pro-
pugnadas por Adam Smith.

La organizacidén tipica, la componen diferentes departa -
mentos, tales como los de: produccidn, mercadotecnia y finanzas.
Pero tal como lo hemos establecido, cada una de las funclones eg
pecializadas, surbte algin efecto en los compradores. Bajo el --
concepto de mercadotecnia, se tiene por deseable la coordinacidn
de los diversos efectos; puesto que, la satisfaccidn lograde- por
el consumidor, estd en fun010ﬂ de 1a totalidad de los estimulos,
y no es simplemente, los estimulos manipulados por el departamen
to de mercadotecnia propiamente dicho. Pero tipicamente, el fun
cionario de mercadotecnia deberd tomar decisiones flnales, sola<
mente en cuestiones tales como:

. Utilizacidén del cuerpo de: vendedores,
. Utlliza01on de fondos para71a”publlcidad

distribuidores,

. Re1a010ﬂes con. 10‘
’,;,[Investlgacion de me cados, y

g _'Etcétera,‘euc.

. otras:

. .Fijacién de precios,
. ‘Plaheacién de productos,

.- Politicas de descuentos,

. Condiciones de vedta,/(
. - Planeacidn de prom001ones, y

. Etcetera, etc.
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Las decisiones principales de reorganizar a todo el -~

cuerpo de vendedores, de crear nuevos canales de distribucidn,

o de penetrar en nuevas zonas de ventas, deberd compariirlas-

también con la alta direccidén. El jefe de mercadotecania, so-

lamente asesora respecto a otras actividades determlnadas de-
la empresa que afectan al cliente, como pueden ser:

. Politicas de crédito y cobranzas,

. Politicas de‘tréfioo.

Cuya autoridad final y directa, estd en manos de otros
qun01onarlos.'

Ahora bién, cuando se desmorona la integracidn volunta
ria de las fuerzas que afectan al cliente, el funcionario de--
mercadotecnia, queda frustrado por lo limitado de su autoridad.
En sus relaciones con otros funcionarios paede busoar el res -
paldo directo del gerente general de la compafifa, o puede ,ejer
cer pre31on a favor de una nueva estructura de organizacidn en
la companla, en la que se le de el mando de linea sobre las --
funciones mas importantes.

Sin embargo; -debo aclarar-, resulta importante que -
el director de meroadotecnla 0 gerente general aprecie los afa
nes legitimos de los demds departamentos de la organizacién.

Del mismo modo, que el departamento de mercadotecnia -
debersd hacer destacar el punto de vista orientado hacia el ~---
cliente, as{ como otros departamentos tienen que insistir en -
incrementar la eficlencia para sus labores. Bsto da como resulj
tado, ciertos nimeros de conflictos con el departamento de mer
cadotecnia; mismos que, podrin ser resucltos de acuerdo al gra
do de organlzacion y control que guarda la empresa en un momen
to dado.

A menudo, el departamento de mercadotecnia, en sus in-
tentos por movilizar los diferentes recursos de la empresa, pa
ra proporcionar satisfacclones a la clientela, es causa de que
otros dapartameﬂtos hagan una labor mds pobre, "segin su pro -
pia apreciacién".

Esto sugiere que, la alta direccidn deberd disminuir -
su hincapié en una eficiencia limitadamente concebida de log -
departamentos, y habra ,de aumentar su insistencia en la crea -
clon de pollticas vy praculcas, interdepartamentales, destina -
das a favorecer los interéses globales de la empresa. Por lo-
tanto, deberd examinar objetivamente cada fuente reourrente de
conflicto entre departamentos, basdndose en los interéses de -
la empresa, ¥y no en los intereses de los respectivos departa -
mentos.

La regla ultima, no es el control de los costos ni --
tampoco, 1la satisfaccion del consumidor a cualquier precio.



Del mismo modo, que los departamentos de produ001on,
1ngen1er1a, Tinanzas, y todos los demds, deberin mostrar mis-
preocupacion en cultivar y conservar al cllente' el de merca-
dotecnia tendrsd que hacer gala de mayor visidén en interrumpir
programas de produccidén y en mwiltiplicar los costos de cra --
cidén de productos y utilizacidn de materiales.

Todas las organizaciones de nmercadotecnia, tienen que
dar de algin modo, cabida a cuatro dimensiones fundamentales—
de la actividad meruadologica'

. Funciones,

. Productos,

. Regiones, y
. Clientes.

Estas dimensiones, pueden entremezclarse de wodos dig
tintos, no sélo en las diferentes industrias, sino también, -
en empresas distintas dentro de una misma 1ndustr1a.

, Esto se debe principalmente, a que la estructura de -
la organizacidn de mercadotecnia viene conformada en todos -
los. lugares, por toda una relacidén de factores unlcoD, tales-
como:

. Objetivos de la empresa,
< Filosofia de la organizacién de la direccidn,
. Filosoffa de mercadotecnia de la direccién,
. TImportancia de los diferentes 1nstrumentos
para la mercadotenia,
. Tiempo y nimero de productos, y
. Cardcter de la comptencia,

Ademas de estos factores, -que podrlamos 1lamar de or
ganizacidn-, existen otros de indole histdrica, y de peraonal
que dejan sentlr su peso para influlr en el plan de la organi
zaclon de mercadotecnia de la empresa. A menudo, la organiza
cién de mercadotecnia es unica. Esto es, puesto que rara --
vez se da igual peso a todas las cuatro dimensiones, y es po-
sible gque, alguna de ellas ni tan sigulera aparezca. Las em-
presas que atienden sdlamente una regidn, no 1nclu1ran en su-
organizacién de mercadotecnia la especializacidn regional; vy,
las empresas que producen un sélo producto, no incluirin en--
su organizacion a gerentes de productos; etc. Incluso, en --
los casos en que se encuentren presentes las cuatro dimensio-
nes mencionadas, por lo general, hay una o dos cuya importan-
cia tlende a domlnar a las demas.
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Si los productos de la empresa son muy diferentes, es
posible que la estructura para organizar el esfuerzo de merca
dotecnia la constituyan los productos; si los clientes difie-
ren en cuanto a sus caracteristicas, metodOb vy necesidades de
compra, pueden pasar a ser la estructura fundamental. Las de
més dimensiones, pasan a levantarse sobre una base de apoyo.

. En 1la praotlca rara vez Se encuentran formas puras -
de la organizacidn de mercadotecnla ya que, la que es propia
de cada empresa ha sido producto de 1los factores na01ona1es -
arriba mencionados y de una cascada de iufluenclas nistéricas
y de factores peculiares de la propia organizacién.

A manera de conclusidn, diremos que, en los esfuerzos
de las empresas para sobrevivir y prosperar en un medio ambien
te siempre cambiante y siempre retador, los objetivos de la em
presa aportan el marco para la organizacidn y planeacién.

Tipicamente, las empresas procuran satisfacer varias-
metas, algunas de 1las cuales tienden a ser opuestas La tarea
no es ir en pos de una meta y hacer caso omiso de 1as demis, -
sino mas bien, crear una imagen clara de la importancia rela-
tiva de las mlsmas «n cuanto son apremios dentro del sistema
de toma de declgloqes. Una de estas metas, lo constituyen -
las utilidades y son sin duda alguna, una de las més importan
tes, al menos, para la supervivencia de la empresa.

Se busca por tanto, alcanzar las metas por medio de -
esfuerzos organizados. La organizacidn eficaz se levanta so-
_bre el equillbrlo adecuado de los principios de especlaliza -
cién, coordinacion y autoridad, sumando a éstas, la positiva-
apreciacidén del factor humano.

La posicion del departamento de mercadotecnla, dentro
de 1la organizacién global es particularmente dificil, debido-
a los tipos de conflictos que tienden a surgir entre la 1og1—
ca de la satisfaccidn del cliente, y la légica m1n1m12a61on -
de costos que siguen otros departamentos. También, se plan -
tean cuestiones de organizacion respecto a la organizacidn in
terna del departamento de mercadotecnia, y estos departamen -
tos, tienden a estar organizados 51gu19ndo las dimensiones, -
-funciones, productos, regiones y clientes-, que desempefian el
papel mis importante en el sistema de mercadotecnia de la em-
presa. .
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PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA:

Naturaleza adninistrativa de la planeacidn,

su concepto:

Damos por hecho que mientras la previsidn estudia -
"lo que puede hacerse"; o sea, "pre-ve" las condiciones en -
que deberd desarrollarse nuestra futura accidén administrati-
va, con base en esa previsidn, la planeacida fija con preci-
.81én "lo que va a hacerse".

La planeacidn consiste, por lo tanto, en fijar el -
curso concreto de accidén que ha de seguirse, estableciendo -
-Yos principios que nabrd de orientarlo, la secuencia de ope-
"raciones para realizarlos, y las determinaciones de tiempo ¥y
de nlmeros necesarios para su realizacidn.

Goetz ha dicho -por ejemplo-, que planear es "ha-
cer que ocurran cosas que, de otro modo, no habrian ocurrido”.
‘Equivale a trazar los planes para fijar dentro de ellos nues
tra fubura accidn.

Su _importancia:

Planear es tan importante como hacer porque:

a) La eficiencia, obra de orden, no puede
. venir de acaso, de la improvisacion.

b) As{ como la parte dindmica del proceso
~ administrativo, lo central es dirigir,
en la mecéniza el centro es planear:--
si adninistrar es "hacer a través de -
otros", necesitamos primero, hacer pla
nes sobre la forma como esta accidn ha

bri de coordinarse.



~c). . El objetivo (sefialado en la previsidn) seria
infecundo, si los planes no lo detallaran, -
para gue pueda ser realizado integra y efi
cazmente: 1o que en la previsidn se descu
brid como posible y conveniente se afina y
corrige en la planeacidn.

-4) Todo plan tiende a ser econdmico; desgracia-
damente no siempre lo parece, porque todo --
plan consume tiempo, gue, por lo distante de
su realizacidn, puede parecer innecesario e-
infecundo.

]

e) Todo control es imposible,..si no se compara-
.con un plan previo,  Sin planes, se trabaja-
a clegas, 'y ;

£) Etcéfera,‘etc.

Ahora bien, hasta ahora hemos observado como las empre-
sas pueden explotar las oportunidades del mercado, por medio
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del establecimiento de objetivos claros y de una organiza -=- ..

¢idn eficaz de mercadotecnia. Estos dos pasos tienen que ==
darse antes de que la direccidn pueda actuar de modo eficaz-
y con un fin preestablecido.

Si la actuacidén de 1a empresa ha de lograr un grado ele
vado de efecto en el mercado, tiene que darse un tercer paso.

‘Este paso es la planeacidn.

- Significado mercadoldgico de la planeacidn:

‘Planeacidn es decidir, en el momento actual, lo que ha -

brd de hacerse en el futuro; es, el método con el que las em- |

‘presas reconcilian sus recursos con sus objetivos y oportuni¥
dades.

’ Todas las empresas llevan a cabo algo de plancacidén. Ia
preparacidén del presupuesto anual, representa una planeacién,
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.~ La determinacion del pronéstico de ventas al sector pd -

iblicb; as{ como 1a determinacidn del programa de publicidad -
del aflo préximo (medios, lemas, gastos mensuales.), represén-
ta también una planeacidn.

Las decisiones acerca de nuevas inversiones de capital--
- ¥ préstamos para financiamientos representan una planeacidn.

Enitodos los casos, la empresa esta decidiendo hoy, coémo
zari -sus ‘recursos (humanos, materiales, miguinas, insta-
s, sistemas, dinero.), para el futuro.

Variantes en las practicas de planeacidn :

Aungue todas las empresas planean, discrepan considera-

.~blemente en cuan extensa, cabal y formalmente lo hacen. Algu
nas direcciones de ewpresas estan enzarzadas en las operacio
‘nes cotidianas que es muy poco el tiempo que pueden dedicar-
a las ideas a largo plazo, y no digamos ya a la planeacidn.-
Otras siguen algunos de los pasos d2 algo de planeacidén formal.
Los distintos departameantos preparan sendos planes por escri-
to, se les encuaderna juntos y quedan archivados para siempre.
Por dltimo, hay direcciones de empresas que siguen todo un --
proceso formal y completo de planeacidn, valiéndose de sta --
ffs, y comisiones de planeacidn y de documentos escritos.

Estas empresas estan coanvencidas de que, en un mundo de--

ripidos cambios sociales de intensa competencia, la planea --

- ¢cién formal es la clave para la supervivencia de toda empresa
de negocios.

Las empresas que hacen poca planeacidén formal, guizd no-
obtengan el mejor resultado de sus oportunidades y recursos,-
y, posiblemente, sean las mis vulnerables a los camblos en el
mercado. Por otra parte, faltan pruebas concluyentes de que -
las empresas gue hacen mayor planeacidén, salgan apreciablemen
te mejor libradas de todas las demds, debido a su planeacidn.
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Los hechos son obscuros, debido a que las empresas que
han establecido los procedimientos méds extensos de planeacidn
son; por lo general, las mds grandes, y ng fue el empleo de -~
la planea01on —pre01samente~ 1o que cred sus riquezas. De-~
todos mod.os, probablemente la mayoria de las compafifas peque-
fias ¥ ,jmedianas, yerran mis por falta, que por exceso de pla -
neacidn.

Dentro del marco pragmatico de los negocios, se ve a -
1a planea01on con cierta desconfianza. Algunos ejecutivos de
la vieja escuela, sostienen gue "empefio y suerte", cuentan mu
cho mds que una planeacidn cuidadosa; afirmando qu= sus empre
sas tienen "demasiado éxito", para que pierdan tiempo en la =
planeacidn.

Sin embargo, la planeacidén rinde beneficios positivos-
¥y, aungue se les pueda llevar al exceso; por lo general, no -
es este el problema. El problema radlca en crear procedlmlen
tos apropiados de planeacion logrando la participacidn y el-
entusiasmo de todos los ambitos de la empresa, para llevarla-
a la préctica.

Beneficios de la planeacidn:

El punto de vista gque aqui adoptamos es que, si se uti
lizan buenos procedlmlentos de planeacidn, el resultado de --
1a planeacidn formal, habrad de ser cierto nimero de claros be
neficios para caalquier empresa que busque crecer y prosperar
en un medlo amblente que cambia rédpidamente. El uso de la --
planeacién permitird :

. Alentar el pensamiento sistemdtico de 1a di—
reccién viendo hacia el futuro, ,

. Llevar a una mejor uoordlna01on 1os esfuer
: zos de la empresa, Ll

. Llevar al establecimiento de.
*,;;tuacion para el control,:

Q"Hacer que la empresa afine 108 obgetl 08::y-
olitlcas que 1a orienten,.ﬁ_

1f;‘gPermite obtener €omo resultado una mejor prbpa
.+ ‘racidn para acontecimientos. sibitos. ;

T Proporcioqar a todos los ejecutivos parulclpan~“
tes un sentido mas vivo de cdales Son sus res-.
ponsabilidades reciprocas.
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"' Organigzacidén para una planeacién eficaz :

Los buenos planes no brotan ya totalmente desarrolla-
“dos de la cabeza del presidente de la empresa, no surgen de-
unag. pocas reuniones de una comisidén de planeacidén. Los eje
cutivos reconocen, cada vez mas que los beneficios de la pla
neacidn, dimanan de llevarla a efecto cual siendo una activi
dad ininterrumpida, bajo una supervisidn centralizada y pro-
fesional, a través de muchas capas de direccidn participante.

, En un nimero cada vez mayor de empresas -en 1los pai-
ses industrializados-, se lleva a cabo la planeacién, siguien
- -do las lineas de modelo que aparecen en la figura de la si -
" guiente pigina.

Aqui, una comisidn ejecutiva d= planeacidén integrada -
' por los funcionarios principales de la empresa, se encuentran
en el punto més alto del sistema. Esta comisidn inicia en ca
da periodo, el método mds ad-hoc, dependiendo del momento y -
de 1la situacidn particular y general por la que se encuentra-
la empresa, estableciendo objetivos y lineas de orientacidén -
especificos.
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COMISIOV EJECUTIVA DE PLANEACION

‘ﬁ( Esta?1ece objetivos, lineas de orientacidn y aprueba pla
SNes: ).

PRESIDENTE DE PLANEACTION :

(- Asume - 1a responsabilidad por la planeacidn, y trabaaa -
.con el director y principales funcionarios Y.

COORDINADOR Y STAFF DE PLANEACION:

: 1(:Coord1na los planes interdepartamentales; retne informa
g cién para la investigacién ).

JEFES DE DEPARTAMENTO " :

"(fDirigen y coordinan los planes 1nterdepartamevt‘1‘”

ENCARGADO DE _FUNCIONES

( Establece los subplanes de 1os departam .

( dlagrama de oomunlcacio4 pro



Trabajando junto con la comisidén de planeacidn, y figu-
rando como directamente responsable de esta funcidn, estd el
presidente de planeacidn. El nombramiento de un presidente-
de planeacidén asegura que, la planeacidn a largo plazo es mi
sidn de la alta direccidn,

También, evita desv}ar la planeacién hacia una funcidn-
cualquiera de la empresa, tal como puede suceder cuando la -
planeacidn queda confiada a un gerente o director de finan -
zas, 0 al gerente o director de mercadotecnia. E1l presiden-
te de pleaneacidn, trabaja junto con los deméds jefes de fun-
clones 'y divisiones, para aclarar metas, programas y necesi-
dades.

Por debajo del presidente de planeacidn, estid un coordi
nador que supervisa al staff de planeacidn, y cuida de que -
_se lleve a cabo la investigacidn necesaria; de que las divepr

sas partes de la empresa reciban los documentos de planea -
cidn y, de gque armonicen los programas que estén en conflic-
-to.

Los verdaderos planes los formulan, inicialmente, los -
distintos jefes de departamento, basdndose en los objetivos-
vy lineas de orientacidén establecidas por la comisién de pla-
neacién. Cada jefe de departamento, conjunta los planes que
ha solicitado de sus subordinados funcinnales. Estos planes
avanzan en sentido ascendente y el staff de planeacidén de la
empresa, los taniza y coordina. Luego, el presidente de pla
neacidén los presenta a la comisién de planeacién y en ella,-
se procede a hacer otras evaluaciones mis.

Alguno$ de los planes, quizéd sean devueltos a los jefes
de departamento, para gue los corrijan o los amplien mds;lue
go, vuelven de nuevo al staff de planeacidén. De este modo,-
el sistema de planeacidén avanza circularmente a través de la
organizacién, implicando una gran cantidad de pariicipacién,
y un refinamiento progresivo antes de la aprobacidn final --
por la comisidn ejecutiva de planeacidn.Su aprobacidn signi-
fica, que se considera que el plan es realista, y que, cada-
uno de los jefes de departamento, acepta la responsabilidad-

de actuaoién de su unidad para alcanzar 1los objetivos del -~
plan. '
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‘Tipos _de mlaneacidn:

iy La»nlaneaoion se emprende para cierta variedad de fines
;'y bago cierta variedad de oirounstancias.‘ Puede hacerce una -

fjf01351f10acion_ut11,g‘base_dglbpiempq yﬁ,en ella se distingue -

- _La planeacion a largo plazo, ‘se hace para que se esta -
"blesca 1a orientacion fundamental de los esfuerzos ¥y operacio—

'nes futuras de la empresa, el horizonfte del tiempo se encuen -

"f tra, al menos, a un par de afios de distancia. La planeacidn -

a corto plazo se hace para programar los esfuerzos y las opera
ciones de la empresa correspondiente al futuro inmediato, gene

ralmente el aflo venidero.

Cébe otra distincidén mds, entre planeacidn general de -
“laempresa ¥y planeacidn de las opéraciones de mercadotecnia., -
La blaneacién general de la empresa, busca coordinar las accio
nes futuras de mercadotecnia, financiamiento, produccidn, com-

pras y otras actividades.

gars

'-,LaﬁpiaheaCion::é

raciones ‘que le- es propla. . yf;»”“

rcadotecnia busca,_ooordlnar 1as ope(v>'
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Planeacidén de 1a mercadotecnia a largo plazo:

El plan a 1argo plazo de la empresa sefiala las metas-
y estratéglas de la misma a largo plazo. Dentro de este plan
habréd varios planes orientados funcionalmente, uno de los --
cuales, es el plan de mercadotecnia a largo plazo. Este ---
plan esboza el papel y las responsabilidades que el departa-
mento de mercadotecnia asume dentro de la estructuradel plan
global de la empresa. Sefiala, el modo en que se creardn y-
as1gnaran en el futuro los recursos de mercadotecnia de la -
negociacidn.

El director de mercadotecnia formula el plan de la ~-
misma, wds o menos del mismo modo en que, se establece el --
plan general de la empresa.

En las compafifas mds grandes, se deberd contar con un
coordinador de plana mayor. El plan de mercadotecnia se --
formaréd partiendc, de los distintos planes presentados por -
los jefes de las dlstintas unidades de organizacién compren-
didas en el departamento de mercadotecnia.

La naturaleza de los planes componentes, depende de -
la forma y dimensidén en que esté crganizado el departamento-
de mercadotecnia.

En una organizac1on de mercadotecnia, orientada por -
la funcidn habrid de establecerse un plan distinto para cada-
una de las funciones principales de mercadotecnia. Los prin
cipales planes podrian incluir:

. Plan de mezcla de productos, s
. v " investigacidn y creacidn de productos, R
. " " cuerpo de vendedores, RN
sew ™" publicidad y promocién de venta
" canales de distribucidn,
Zﬂ"_ fijacidn de precios,
‘" investigacidn de mercados,
S ‘" distribucién fisica, y
. " v organizacién de mercadotecnia,

Este Ultimo plan, bosqueja los cambios deseables en --
.la organizacidn del departamento de mercadotecnia, su siste-
“ma de informacién y comunicacidn, y sus relaciones con otros
‘departamentos de la empresa.



En una organizacidn de mercadotecnia, orientada por los
productos, los jefes o gerentes de cada uno de éstos, habran
de establecer un plan distinto para cada producto pr1n01pal
El plan corresponde a cada uno de los productos; senalara ob
Jjetivos a largo plazo para cada producto particular, asi co-
mo un programa de tallado para alcanzar tales objetivos.

En una organizacidén de mercadotecnia, orientada regio -
nalmente, los respectlvos jefes o gerentes regionales de meyr
cadotecnla, habran de establecer un plan distinto para cada-
regién principal. E1 plan de cada regidn, tendrd que sefia -
lar objetivos de ventas en la misma, y estVara un programa-
para alcanzar tales objetivos en la regidn. El1 plan tomara-
en cuenta, las tendencias regionales de crecimiento de las -~
ventas y, los probables esfuerzos de 1los competidores.

En una organizacién de mercadotecnia, orientada hacia -
los clientes, los respectivos jefes o gerentes de mercadotec
nia dedicados a los respectivos grupos de clientes, estable-
ceran para cada uno de dichos grupos un plan distinto. Cada
uno de estos planes, establecerd objetivos de ventas de la -
empresa referente a su correspondlente grupo de clientes. ~-
Los objetivos se basarén en un programa realista, destinado-
a mejorar la forma de satisfacer las necesidades de aguel --
grupo de clientes, por medio de mejoramientos en los produc-
tos y de servicios mejorados.

Unicamente para concluir, diremos que, los procedimien~
tos formales de planeacidn son instrumentos de importancia -
cada vez mayor en la adaptacidn competitiva de la empresa al
medio ambiente de la mercadotecnia.

Este concepto, reclama un esfuerzo integrado de mercadg
tecnia, orientado hacia grupos bien definidos de clientes, -
‘con“el fin de alcanzar un volumen de ventas y de utlidades -
que sea adecuado.
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Por lo tanto, la planeacidn es el medio con el que se - -

expresa esta clarldad de finalidad de la empresa, y se lo -
gra la integracién de todos los esfuerzos.

La planeacidn, va 51endo un aspecto cada vez mas profe-
sionalizado de la direccidn misma. Las empresas estadn acu -
diendo cada vez mas; al empleo de andlisis del camino criti-
co para la planeacion, programacidén y control de proyectos -
espec{ficos de mercadotecnia.

Recomendamos bajo estas circunstancias remltlrnos a la
seccidn blbllograflca para poder obtener mayor informacibn -
al respecto.



MO PRINCIPIO SUSTENTADOR

' 'DENTRO DE LA ORGANIZACTON EMPRESARIAL. __
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1LA‘INVESTIGACION MERCADOLOGICA COMO PRINCIPIO SUSTENTADOR
_DEWIRO'DE LA ORGANIZACION EMPRESARTIAL

Investigacidn de mercados:

"El comité de definiciones de la American Marketing --
'Association, la define como la "recoleccién, tabulacidén y --
andlisis sistemético de informacidn referente a la actividad
de mercadotecnia, gque se hace con el propdsito de ayudar. al-
ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus prleemas de-

negocios".

Cualidades gque debe reunir una investigacidn:

ILas cualidades que debe reunirvuna investigacién de -

mercados, son las siguientes:

1e Que sea ordenada,

2. _ Que se empleen metodos cientlficos o
, adacuados, y . v :

3. 'Que se utilicen razonamiento 1ogiJ7Q
cos exentos de perjuicios o



Bl

Investigacidn de mercados que se pueden realizar

Para conocer qué producto se debe elaborar,
Caracteristicas que debe reunir ese producto,

Caracteristicas del mercado consumidor y el -
potencial.

Uso gue el consumidor hace del producto,
Volumen de ventas que se pueden realizar,

El mejor sistema de ventas que se pueda lle -
var,

Las cuotas de ventas que se pueden fijar a --
los representantes de ventas,

El mejor canal de distribucién gque se puede -
escoger,

El nombre mis adecuado al producto,
El envase que puede llevar,

El empaque qué se debe utilizar,
La etiqueta que se le deba adherir,

Caracteristicas de la competencia a 1a que se
va a enfrentar,

Compras del producto por marcas,

Preferencias,

Calidad de producto de la compténcia

La compencia indirecta, ’
Fl mejor servicio que se puede fogcer,rﬂ
La mejor garantia, : i

La publicidad més adscuada (investigacidén mo-
tivacional),

Promociones mas adecuadas,

Forma de cobro por la venta del producto o -
servicio, ¥y

Para el establecimiento de planes.y programas
de mercado.
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Todo lo anterior, lo podemos englobar en 4dos grandes

grupos, dentro de la investigacidn de mercados:

ler. TUpO

Investigacidn de orden "cuantitativo"

Y

28 ETupo

"Investigacién de orden "cualitativo".

De orden cuantitativo:

. Evaluacién de zonas de venta,
Andlisis de la competencia,

. Organizacién e investigacidn de
operaciones de venta,

. Andlisis de canales de distribucién,

Andlisis de archivos de venta,

. Andlisis de costos de distribucién, .- j
. Andlisis cuantitativo del mercado, 

o Analisis de precios, y i

. An4lisis de la tendencia del,méfcadd} “; 

De orden cualitativo:

. Andlisis del producto,
. Andlisis des consumidores,

. "Investigacién de opiniones y actitudes, y
. Investigacién de publicidad y promocidn.
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Fases cronologicas para la realizacidn de una investiga

cidén de mercados:

1. Definir el objetivo: (fase de prevision y pla
i neacién dentro del proceso administrativo),

2. Establecer el presupuesto respectivo,

3." Fijar el tiempo en que se va a realizar la 1n?'*'”"—
h vestigacion, . ,

4. Preparar los cuestionarios,

5. Llevar a cabo una exploracidn de los aspectos
mas importantes,

6. Determinar las fuentes de informacién (prima-
. rias 'y secundarias), :

7. Determinar la pobl ‘iép:oiuniverso,

' Disefiar la muestra, =

:_Reclutar, selecclonar, introducir y desarro -
llar, las personas que realizaran la investiga
cién,

.10. Dirigir la 1nvestiga01on sobre el terreno pa-jf
o rala obtencidn de los datos, S

R Acoplar v revisar cada cuestiona “

"1éff:;ClaSifioar 1as contéstaCione
~w=so-onarios y tabularias, . .o

' ,13. ”?Realizar un andlisis estadi'
R tados, y o

4, Presentacion del informe con 1as concl' ones
L ¥ recomendaciones pertinentes L '



Importancia de la investigacidn de mercados :

- Incrementa el éxito del negocio, por lo menos de seis mane--
‘ras:

1. "Se obtienen planes de venta correctos". El conocimien

to del mercado, y la competencia permite determinar ob
jetivos de venta, polfticas de venta, programas y pro-
cedimientos de ventas y, permite concentrar el esfuer-
z0o de ventas en los mercados productivos.

2. "Logran eficiencia en los metodos de mercado". La efec-
tividad de los diferentes métodos empleados con todo -
culdado, a fin de eliminar los que sean ineficientes .
Metodos eficientes para el mercado, se encuentran a --
través de la investigacién de mercados.

3. "Se desarrollan nuevas fuentes de utilidad". Esto se -
logra mediante el descubrimiento de nuevos productos, -
nuevos usos para productos ya establecidos y nuevos --

mercados.
4, "Infunde entusiasmo al personal de la empresa y en espe
cial, a la fuerza de ventas". Si el personal sabe que

la companla basa sus actividades de ventas y mercadeo,
sobre conocimientos técnicos, tendra més confianza en
la empresa. Los ejecutivos saben que estén operando -
en forma inteligente, cada vendedor sabe que la situa-
cidn de su producto es buena, que realmente existe un-
mercado y que estéd 51e4do respaldado POr una campaia -
de publicidad 01enL1champnte planeada, y afladiendo a-
todo ello; que los métodos de ventas por él usados, --
son correctos.

5. "Permite planear los programas de promocidn y publici -
dad". Logrando con esto un fomento efectivo y real.de
las ventas.

6. "Lograr eficiencia en la actividad financiera de la em-
presa", Se obtiene con lo anterior, que 1la actividad-
de mercadeo se dirija hacia mercados productivos; que-
las inversiones de prodiccidn estén equllibradas con -
respecto al programa de mercadeo ( a corio, mediano y-
largo plazo g obliga a produccion a incrementar su ren
tabilidad, mediante la previsidn de los canblob en la-
capacidad adqulsitlva del consumidor, asi como en sus-
gustos; a través de lo anterior, se logra alcanzar y -
dptermlnar el nivel financiero optlmo- as{ también, se
logra el indice 6ptimec de la inversidn en 1nventarlos,
fletes y acarreos; mantiene en eficiencia la planea -~
cién de la produccidn, y 1las espeolflcac1ones de cali-
dad de la wisma; en fin, permite trazar politicas co -
rrectamente dirlgidas.
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Investigacidn mobivacional de mercados:

Una variante de la investigacidén de mercados, es la
<,investigacién motivacional de mercados que, tiene por objeti
’VOnprimordial, conocer el por qué las personas obran en un -
" seutido determinado, o cdal es la causa por la cual la gente
-cdmpra 0 se inclina favorablemente hacia una marca, producto
o servicio especifico.

.

Motivaciones :
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Un psicélogo muy conocido, Pavlov, realizd un estu~

~.Gio sobre los reflejos condicionados en los cuales déscubrié
~la-causa y efecto como secuencia de hechos para descubrir --
. las causas y motivaciones del comportamiento humano, reali -
zando un estudio con un perro, al cual, antes de darle un --
alimento se tocaban unas campanillas, y cuando ese mismo pe-
rro oia las campanillas ain sin recibir alimento, inmediata~-
mente el animal segregaba saliva. En las personas opera en-
las mismas circunstancias, y es aprovechado por los empresa-
rios para anunciar y vender sus productos; asi vemos que un-
anunciante de un refresco, representa en un anuncio ese re -
fresco en forma tal, que haga que la persona asocie su sed -
con el refresco.

Tecnica de la iuvestigacion motivacional:

. La investigacidn motivacional, es realizada por psi
~ cOlogos industriales especializados, por lo que, su técnica-
difiere de la investigacidén de mercados. Pero ain asi, exis

. ten algunos puntos de similitud entre ambas investigaciones;

como en la investigacidén de mercados; en esta investigacidn,
en primer lugar hay que fijar el objetivo. En segundo térm;
no, hay que diseflar la muestra; o sea, el mimero de personas
que van a ser entrevistadas. ZEn tercer lugar, reclutar, se-
leccionar, introducir y desarrollar a los entrevistadores. -
En este caso difiere de la anterior investigacién, ya que és
tos deben ser psicdlogicos especializados, por 1o que su de-
sarrollo es un poco mas complicado.
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Una vez realizado lo anterior, se procederd a llevar a ca-

bo la investigacidn sobre el terreno, con un cuestionario de --

profundidad que no es sobre preguntas concretas, sino preguntas

abiertas, para conocer el punto de vista del entrevistado. BEs-

tqs interrogatorios, se complementan con algunas pruebas psico-
teécnicas; que entre otras, se encuentran las siguientes:

a) "Prueba de 1la asociacidn de palabras". Esta prueba
se realiza preguntando al entrevistado la primero -
palabra que se le ocurra, sobre un producto o servi
cio; asi por ejemplo: se le pide que nos indigue -
chal es la cualidad que wis desea de un producto,

p) Otra prueba muy socorrida es la de la "terminacién-
de una frase"; y asi, cuando se quiere saber qué --
imagen se tiene de una situacidn dada, se le plantea
la frase incompleta para que sea terminada por el -
entrevistado. Asi, por ejemplo, se pone una frase-
en los siguientes términos: "La mujer que usa lava
Aora AUbOmMATLCa e v eeoeeracesorasesnsnorscssasssnns
Poniendose puntos suspensivos, para que sea comple-
tada por el eantrevistado, quién termina la frase de
acuerdo con lo que piensa de las personas que usan-
lavadora automitica.

c) "La prueba del psicodrama". En ésta, se le pide al-
entrevistado que actie como si la situaciodn fuese~
real. Ejemplo: Se le pide que si estuviera en -~
una tienda de descuento, que es lo que haria para-
comprar un articulo que necesitase.

d) "Las historietas graficas". Esta es otra prueba --
que realiza con mucha frecuencia; a traves de esta
prueba, se pone una historieta y se deja sin con -
testar una parte, para ser respondida por el entre
vistado. Ejemplo: En una pigina se representa a-
una persona que estd ofreciendo en venta dos apara
tos de televisidn, y a la vez, otra persona que --
llega a comprarlos. Esas personas tienen que con-
testar en el cuadro que se deje para ello.

Una vez realizadas las entrevistas con las pruebas psico
técnicas referidas, se procedera a interpretar los datos, con
las conclusiones correspondientes para transmitirlos en un in
forme gue lleva las mismas caracteristicas que se describen -
en la investigacidn de mercados.



- ORGANIZACION E . INPLEMENTACION -

'PARA NUEVOS PRODUCTOS
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*. ORGANTIZACION E IMPLEMENTACION PARA NUEVOS PRODUCTOS:

Estudios econdmicos previos:

Una vez realizada la investigacién de mercados, por me--
=dio,de~1a cual se cumplid con una de las fases de la previsidn,
para determinar si el objetivo de una empresa es el adecuado, -
es necesario complementar la investigacidn, con algunos estudios
econdmicos previos que permitan asegurar el éxito de la empresa.

P re c¢c i o:

Bl primer estudio que debe elaborarse es sobre el precio
- a qae el ‘producto puede venderse. Para ello, es necesario cong
cer cémo resuelve la economia sus tres problemas fundamentales:

a) Qué producir,

1) - . Céumo producir, y

G Lo anterior, serdilucida por mndio de 1a ofer ay.la '
'manda, 1as. que-a su vez, determinan el precio de un. producto.;f'

Lavgréfica que a continuacidn se wuestra, es para ilus -
“trar cémo en nuestro sistema de libre empresa, se resuelven los
‘ prbblemas de 1la produccidn de satisfactores.
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EMPRE S A .. FAMILIA

- DEMANDA : SR ,:;

. ;':;;k o Sistema de Oferta y Demanda.
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: La familia, que es la célula de la sociedad constituye-
.la fuente de necesidades, la cual demanda satisfactores o pro-
..ductos que a su vez, son ofrecidos por una empresa,

, Por el grado en que satisfaga o pueda satisfacer esa --
~‘necesidad el producto, las familias estardn dispuestas a ofre-
cer un precio; el cual, a su vez, es demandado por la erpresas
para sufragar sus gastos y obtener as{, utilidades para sus ag
cionistas.

Cuando dos o més empresas ofrecen un producto, se crea-
entre éstas, el fendmeno econdmico que se conoce con el nombre
de "comptencia". Esta competencia puede ser :

a) Perfecta,

"fb)" “Imperfecta, y

:7c)~.f Monopolio.

Enfel‘primer caso, las empresas no influyen en el pre -
clo; en el segundo caso, las empresas si pueden influir en el-
precio; ¥y, en el tercer caso, o sea el monopolio, el empresa -
rio fija el precio con las limitaciones que debe imponer el es
tado.

Una vez determinado, a qué tipo de competencia se va a-
enfrentariund;'es necesario gue, el empresario que desea poner
un negocio, conozca la oferta que existe y la demanda que pue-
de tener. "

La demanda es eldstica, cuando se disminuye el precio,-
aumenta la demanda y el ingreso total se incrementa., Un ejem-
plo de esto, lo tenemos en los automdviles.



 PREGIO  CANTIDAD INGRES O
el DEMANDADA TOTAL

10 $ 250,000,00
20 400,000.00
40 600,000.00

B0 800,000.00

oo

la demanda ineldstica es aquella que, bajando el pre -
cio de un articulo, aumenta la demanda, pero el ingreso total

disminuye.

Ejemplo de 1o.’ante'ri><:)r, -lo ﬁenemos en el trigo:

 PRECIO  CAWIIDAD  INGRESO
S _ DEMANDADA STOTAL

9 ; $ 45,00
10 x R 40.50
12 ' 36.00
s 30.00

g 20,00
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Con lo anterior, sélo tenemos una parte del estudio --

que permite situar el empresaric dentro de qué demanda estard

el producto que se pretende lanzar; pero también, es necesa -

rio que se situé este producto, en relacidn de la oferta de -

productos que existen y, el impacto econdmico que tendrd en -

un mercado, el aumento de la oferta, el precio del producto y
1a cantidad que se podrd introducir al mercado.

Para conocer cdmo opera este fendmeno, supongamos que,
en el caso anterior -0 sea el trigo~ tenemos la siguiente -
oferta:

PRECTO: CANTIDAD  CANTIDAD EFECTO S/10S
S DEMANDADA OFRECIDA PRECIOS:
A 8 5.00 9 18 Disminucidn,
~B) o -4.00 10 16 Disminucidn.
S0y 3400 12 12 Equilibrio,
D)y 2,00 15t : Aumento.
; 0 . 3 Aumento,

Del anéliSis_del anterior cuadro, podremos deducir el-
precio al cual podra venderse el producto y la cantidad de --
oferta y demanda gque debe existir para que ese preclo alcance

su equilibrio,
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Dil e m a s

Costo del producto

Una vez determinado cual es el precio al que el empre-
sario puede vender un producto, se reguiere realizar un estu-
dio de costos para saber si éstos, permiten la venta del pro-
ducto al precio que fija el mercado. Para esto, resulta nece
sario determinar el costo por unidad del producto en todos sus
elementos, que entre otras podemos enunciar:

“]fCQSLb de produccidn
- -Costo.de operacién
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Grafica de punto de eoquilibrio:

Una vez ldeantificados y determinados los costos, la -
“ técnica recomendada elabora algunos otros estudios, que per-
miten tener mayor numero de elementos para que la empresa al
.calnce sus objetivos. Uno de estos estudios, gque muchos tra
tadistas consideran como el instrumento mds podercso del con
trol econdmico, es la grafica del punto de equilibrio ( - -~
Breack Even Point ). A travég de esta grafica, se determi-
na el lugar preciso en doade la empresa, ni obtiene pérdidas;
nl obtiene utilidades. Para obtener esto Wltimo, es necesa-
rio 4ividir los gastos de una empresa en 4os grupos :

a) Gastos fijos: O sea, aguellos que sin producir un so-
lo articulo, siguen subsistiendo, como-
pueden ser:

. ~Renta,. -~ ' Ry
. Sueldos a empleados,
. Depreciaciones,; etc., y

b)Gastos variables : O sea, aquellos que aumentan cuando la-
produccidn se incrementa, y disminuyen-
en funcién de que la produccidn disminu
va, ejemplos de estos gastos son:

. Materiales,
. Mano de obra, y

. Algunos gastos de
manufactura.

" Una Vez Aivididos 1os £astos en 10S grupos menciohados,
“se procederd a la elaboracidén de la gréfica; determinando, -
,de,antemano;'las ventas que se pretenden alcanzar, ejemplo: -

Gastos fijos = 10
Gastos variables = 20

Ventas presupues A
tadas. = 50
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A simple vista, el lugar donde no se gana ni se pier

b de es de $ 30, pero hay que tomar en consideracién que, los -

‘gastos fijos son absorbidos en gran parte por la produccién,-
1por‘1o que, el lugar donde ni se gana ni se pierde en la empre
sa es el resultado de la grafica siguiente:

Gréfica del punto de equilibrio ( Breack Even Point ):

,4 } ‘
YOS,
wl PUT DE EWILIRIO
ot VRIABLES
'y
10 i Erl
R I
B . i . . -
) 10 ) 0 40 0 VS

) Dado que no aparece la grifica anterior en papel mili
"métrico, no es posible que se vea claramente el lugar en que -
la empresa, ni gana ni pierde, cuando tiene § 10.00, de gastos
fijos; § 20.00, de gastos variables, y $§ 50.00, de ventas pre-
supuestadas, que es de $ 16,66, el cual puede obtenerse tam -~
bién, a través de aplicar la férmula para la grafica del punto
de equilibrio, que es : .

Pe =

i

u

it

"
&
Lar
o~
o~
o

“Sustitucidn: Pe s
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‘Ingredientes administrativos para optimizar las innovaciones:

Hasta el momeuto, hemos gquerido presentar anté ustedes

salgunos de los ingredientes admiunistrativos bdsicos, necesa -
£, rios para una mejor organizacidn de la empresa; asi como del-
“critério mercadoldgico necesario para el mismo. Hemos obser-
'73vado'en el transcurso del presente trabajo, lo que la empresa
¥ los elementos gque la integran, el papsl e importancia de la
mercadotecnia integral, el recurso humano, su problemitica,--
su espectativa y, los valores cambiantes en éste; asi también,
se ha tratado de poner de manifiesto ante ustedes la importan

cia radical, gque en nuestra empresa, representa el estableci-
miento de objetivos generales claros, que orienten nuestras -
acciones administrativas futuras; por obro lado, hemos queri-
do manifestar la comparacién de l1los objetivos personales, con
tra los objetivos propios en nuestra organizacidn; 1la trascen
dencia que el departamento de mercadotecnia tiene, y deberd -
mantener dentro ds nuestra estructura organizacional.

Dentro la etapa de planeacidn, hemos colocado en pri -
mer lugar, la naturaleza administrativa de ésta; el éignificg
do mercadoldgico de la misma, las variantes gque se llegan a -
presentar en la prictica de esta funcidén administrativa; asi-
también, hemos tratado de esbozar los beneficios y los crité-
rios fundamentales de una adecuada organizacidn de la planea-
cion.



) Para todo lo anterior,- es necesario que basemos nueg
tros critérios y nuestras observaciones, en una investiga --
~cidén, misma que hemos separado en dos grupos:

El primero de los cuales, lo identificamos como una-
investigacidén de mercados; dentro de ésta, establecemos su -
definicidn, su integracidn, su importancia, y los critérios-
administrativos necesarios para su implantacidn.

Como segundo grupo, colocamos a la investigacidén mo-
tivacional y ésta, como una variante de suma importancia, den
tro de la investigacidén de mercados como fuente de informa -
;cién; en la cual, tratamos de definir un instrumento, el --
“cual nos servira para conocer el cémo, vy el por qué, actdan-
de cierta o cual manera los individuos ante situaciones altg
mente cambiantes,

Entramos finalmente, al capitulo de organizacién e -
implementacidén para nuevos productos; para esto, resulta ne-
cesario el elaborar estudios econdmicos previos, asi como de
finir los diferentes dilemas que pudiesen presentarse en la-
creacidn de éstos.

Todo 1o énterior, hasta este momento, resultaria es-
teril, si no contaramos con personal ejecutivo eficiente y -
creativo; que, estableciese los sistemas, procedimientos y -
controles necesarios para coadyuvar a la consecucidn de nueg
tro objetivo especifico, que serd la creacidn de nuevos pro-
ductos. Luego entonces, resulta necesario conocer qué ca -
racteristicas deberd tener aste ejecutivo; para que, pueda -
cerrar el circulo administrativo dentro de todo este proceso
organizacional.



; i Presentamos pues, ante ustedes, los critérios funda-
i mﬂntales acerca de las capacidades y caracteristicas adminis
S trativas, que deberd tener esta persona.

-'Los conocimientos de un administrador:

: Z"Generalmente, se estd de acuerdo en que se necesitan
,porrlo'menos, tres tipos de conocimientos para llevar a cabo
1 .proceso de administracién:

. Conocimientos técnicos,
LT T e humanos, ¥

. " conceptuales.

Conocimientos técnicos:

Estos conocimientos, se sustentan en la habilidad
para usar el conocimiento técnico, los métodos, -
las técnicas y el equipo necesarilos, en la ejecu~
cién de tareas especificas; y que, se adquiere --
con la experiencia, la educacidén y el entrenamien
to.

‘Conocimientos humanos:

0 sea, la habilidad y el buen juicib para traba -
jar con, y por medio de personas, incluyendo una-
comprensién de la motivacidn, y la aplicaciodn de-
una direccidn eficaz.

Conocimientos conceptuales:

La habilidad para comprender las complejidades de
toda organizacidén y dénde encajan, dentro de la -
organizacidn las acciones propias. ZEste conoci -
miento, permite a unc actuar de acuerdoc con los -
objetivos de la organizaciéa entera; y no dnica--
mente, en funcidn de metas y necesidades de su --
propio grupo inmediato.



: La mezcla apropiada de estos conocimientos varia a -
- 'medida que el individuo, avanza eun la organizacién; del ni -
~ vel de supervision, a los altos puestos administrativos.

CONOCIMIENTOS NECESARIOS

ADMON. \ %,
o
SUPERTOR \ \ 2
)/
N 2
N ‘
ADMON, \ %, * NIVELES DE
2 K
MEDTIA p , \ ADMON.
la) O,
7NN A -
o ’
ADMON. DE . \ \
SUPERVISION

s administrativos necesarios a diver
de:una ‘organizacidén empresarial.

A medida que uno asciende, de 1os bajos a los altos-
niveles de la organizacidn, menos con001mientos tecnicos, es
necesario poseer para ser efectivo, pero mds y mis conoci --

mientos conceptuales.
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Los supervisores en los niveles bajos, necesitan te-
ner un gran conocimiento téenico, porque con frecaen01a de-
ben entrenar y desarrollar a tecnlcos Vv a otros empleados -
en sus secciones. En el otro extremo, los eJecutlvos de una
organizacidn empresarlal no necesitan saber cémo se efectian
todas las tareas especificas al nivel goperacional., Sin em -
bargo, deben ser capaces, de ver de qué manera todas estas -
funciones se relacionan entre si en la consecucidén de las me
tas de la organizacidn total.

Mientras que la cantidad de conocimientos técnicos y
conceptuales necesarlos a estos diferentes niveles de la ad-
ministracién varia; el comin denominador gque parece ser cru-
cial en todos los niveles es el conocimiento humano.

Importancia de las cualidades humanas:

Bl énfasis en los conocimientos humanos se considera
ba lmportante en el pasado, pero aotualmente; es de primer{-
sima importancia. Por ejemplo, uno de los mas grandes empre
sarios de todos los tiempos, JO&N D. ROCKEFELLER, afirmd: -=

" Pagaré mas por la capacidad de entenderse
con la gente, que por cualquler otra capa
cidad bajoel sol . . . .- . ".

Palabras similares-a las del sefior Rockefeller se -~
repiten constantemente,

. Segin un informe de la American Management Associa -
tion, una inmensa mayoria de los doscientos administradores-
que particlparon en una encuesta*, estuvieron de acuerdon en
queé, el rasgo individual mds 1mporuante de un ejecutivo, es-
su capacidad para entenderse con la gente. En esta encuesta,
1los administradores consideraron esta capacidad como més vi-
tal que la inteligencia, la resolucidn, el conocimientc, o -
1a habilidad =n el trabajo.

Ya gue el conocimiento humano, implica trabajar con-
y por medio de otras personas, el principal 1nteres de este-
inciso es, el de ayudar a despertar el 1nteres a los futuros
y actuales administradores; a enteder, por qué la gente se -
comporta como lo hace y aumentar su eflca01a, para predecir-
el comportamiento futuro, y asi poder dirigir, modificar y -
controlar -hasta dondle sea posible-, el comportamiento.

* Datos reportados en Berger y Havey, Organizational Rela --
tions and Management Action.



-  LANZAMIENTO DE NUEVOS ©PRODUCIOS -
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" LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS:

Introduccion

e En este capitulo, dirigiremos nuestra atencidén a uno
de 1los factores mds cruciales del esfuerzo mercadoldgico de-

~la empresa; 1los productos que la misma crea, para atender -
" las necesidades del consumidor.

Los productos de la empresa, constituyen lds cimien-
‘tos del programa de mercadotecnia. La eleccién de los pro -
ductos afecta las de :

) Canales de distribucidn,
. b')‘ Medios y ménsajes promocionales, - -
 :0-5 Distribucién fisica, y
 %d ) Otras dimensiones importantes de1

programa de mercadotecnia.

La politica en materia de producto, afecta no solamen

'*x‘te'al resto del programa de mercadotecnia, sino que resulta-

“ser una variable por derecho propio, que determina la posi -
cidén de la empresa en el mercado.

_ Las decisiones acerca de la amplitud, y la intensidad
de la combinacidén de los productos de la empresa, afecta --~
apreciablemente el interés del consumidor.

Este interés, estd también, afectado por las deci --
siones que la empresa toma, O deberd tomar acerca de modifi-
car, abandonar y afiadir productos distintos.



Decisiones de productos nuevos:

Las grandes empresas en nuestro pais, estén recono -
ciendo cada vez mis, que la clave para su supervivencia y --
crecimiento, se encuentra en la creacidn de productos nuevos
¥ mejorados.

Lo anterior, no excluye a las empresas pequeflas y me
dianas, que complementan nuestro sistema empresarial. Esté-
claro que, la diferencia organizacional, estructural y de re
cursos, con los gque cuenta cada empresa, van a determinar el
sistema y planeacidén mercadoldgica que adoptard la institu -
cidén, de acuerdo con sus objetivos para la formacidén de nue-
vos productos.

Para los fines del presente trabajo, "productos nues-
vos", significaré ¢ "productos nuevos para la empresa'.

Esta definicién abarca:

-ProduCtos originales,

Modiflcaciones 1mporuantes en produc-f'
,toa ex1stentes.

‘Imitaciones de producﬁdﬁ

ffImitaCLOnes de producto
"petidores, y : :

AdQuiSiciones défiiﬁéaé,de,productos;g7

la mixtura o uombinacioﬂ de productos de la empresa.

103

odo lo ﬂual 1mplioa a51mi1acion de algo "nuevo" en: '
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~¢-Qué  es. un  producto ?

‘3§?f§dﬁéto

:imbolicas que se eapera, brlnden sa 1sf ,
01ones o buneflcios al oomprado”" :

Bsta definicién se ha - tomado . de :

‘Marketing Definitions:

A Glossary of Marketing Terms, recopilado por el
Comnittee on Definitions of the American Marketlng
Associations.

o Debemos notar, que un-producto- tal como se ha definl—:-‘
, do resulta ser algo mds, gue por ejemplo; una camara fotogra
,:flca, una computadora o un lapicero de oro macizo.

Cuando unc pretende adquirir una cémara fctogréfica,-
se tendrd la necesidad de escoger entre varias marcas, mode -
los y precios. Todo esto darid como resultado, hechar a andar

- nuestro sistema de decisidn, basado en nuestras necesidades -
sociales, psiquicas y de reconocimiento.

De tal manera que, el "producto” que comprwmos no se-i g
ri solamente una caja de pléstico con ciertos: materiales‘en —»7‘”‘
su interior; tendri que ser un. articulo gue brlnde cierua dis o
tincidén entre los amigos, que brinde alegria con 1a amllla’

"producto" se pretende definir.,f
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Problemas propios de la creacidn de productos nuevos:

En las actuales condiciones de competencia comercial
se hace cada vez mas arriesgado prescindir de innovaciones. -
Los clientes, tanto consumidores como industriales, quieren y
esperan una corriente incesante de productos nuevos o en su -
defecto, mejorados. Resulta innegable que, bajo estas condi-~
ciones, la competencia se propoadra hacer cuanto le sea posi-
ble para atender estas necesidades.

La innovacién como sistema parece ser el dnico modo-
de evitar la caducidad de la linea de productos de la empresa.

o Pero, todo producto nuevo cuesta dinero; innovar es,
-extremadamente, costoso asi como arriesgado.

Los principales motivos de ellos son:

1) La mayor{a de las ideas para un pro- -

ducto que entra en la creacidn del mis . oo

mo, jamds 1llega al mercado.

2) Muchos de los produyctos que 11egan al—‘ ,f »
‘ mercado no tienen éxito, y BT

3)  Los productos con Jéxito, tienden. a,goe
, : zar de una vida mds corta de la gue an
K taflo gozaban los prodictos nNUevos :

© Alto {ndice, desfavorable de productos nuevos:

, Un gran nimero de productos, e ideas para productos,
~que le cuestan gran cantidad de dinero a la empresa, jamds -
llegan al mercado. Son las "bajas" del sistema de innova -
cién., Las empresas tienden a descubrir tardfamente, que ---
ciertas o cuales ideas o prodictos, son técnicamente irreali
zables; que constaria dsmasiado establecerlas, o bien, estan
do ya establecidas, se sobre estime su mercado.
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; ‘1 Ahora}bien, la cuestion importante dentro de este pun
~,to, ser con cer 6 caantas ideas se tienen que crear en una-
que cada 1dea culmine en un producto nuevo?

: ara. conteotar lo anterior, los estudiosos de la mate
dffria,;han’elaborado investigaciones de mercados, que han sido-
"'fanallzadas y resumidas en sendos informes. Precisamente, de-
"7,esos informes hemos tomado la siguiente gréfica.

CURVA DE DISMINUCION DE IDEAS PARA PRODUCTOS NUEVOS

NERO D |
1088S
%5
TIZAL
i A
. NIALISIS  CORERCIAL
%5
3 - PRUICIC  1UEWG.
15 |
0
COHERCIALIZACIC,
5 | <
Y s 1 I N " l } \: —
LR A R R S 'S DA /A |

- NOTA: ‘ ,
' v En muchos textos, podemos encontrar que este prodacto
nuevo, lo califican "con éxito"; ¥y hos muestra, "pro-
ducto nuevo con éxito". Bajo un critério personal, -
considero que un producto nuevo no representa, necesa
riamente, "un éxito". La razén la tendremos un poco-
mis adelante.
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Tiempo de vida mis corto de los productos con éxito:

Incluso, cuando un producto nuevo resulta que es "un-

- éxlto" comercial, la competencia estd tan presta a seguir el-
- camino gque; tipicamente, el producto nuevo estd destinado a -
; que tenga sélamente una corta vida feliz.

e De esta ‘manera, la direccidn se encuentra en un dile-
a, tiene que crear productos . nuevos, pero existen grandes di

7fmficu1tades para el logro de su éxito.

Asi pues, la creacidn dé nuevos productos, puede lle-

~gar a ser un curso de accién tan arriesgado, como abstenerse-

de toda accidén. La respuesta sigue todavia radicando en la -
creacion de productos nuevos; pero llevada de tal modo, que -
se reduzca el riesgo de posibles fracasos.

,

Ingredientes basicos para reducir el riesgo:

Debemos aclarar, que jamids se puede eliminar totalmen

~ te el riesgo propio de la creacidén de productos nuevos, pero-

hay practicas especificas, que tienden a aumentar las probabi
lidades de gue una innovacién tenga éxito.

Para lo anterior, debemos contar con ciertos ingre S N
dientes basicos. ‘ D H
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Una organizacidn eficaz:

El primer ingrediente para que una innovacién tenga-
éxito, es una estructura de organizacidn que sea efi
caz para el tratamiento y desarrollo de nuevas ideas,
y poder llevarlas hasta el final. En otras palabras,
nuestra empresa deberd contar dentro de su estructura
administrativa; con ciertos aditamentos, instrumentos
-que permitan la emisidn y recoleccidn de nuevas ideas,
as{ como sistemas de andlisis, evaluacidn, etc., que-
permitan una seleccidén de dichas ideas.

= Este tipo de actividades, son responsabilidad directa
defun "comité de nuevos productos"; donde, generalmente, se -
encuentran formidndolo ejecutivos de las diferentes Areas fun-

. cionales gque integran 1la empresa.

\_a)» ‘Recomendar obgetivos de’ productos nuevos
o ¥y su programa, :

“Planear las actividades de exploracién;
Tomar decisiones de tamizado, R :

Establecer especificaciones,

Recomendar la creacidn de productos'nue :
vos,

) Dirigir los equipos interdepart’
durante todas las fases, :

- g) Coordinar las pruebas‘J”
: . zacion, ,y

h) Etcetera,;etg}.u



Direccidn con experiencia profesional:

El segundo ingrediente, para que las innovaciones tengan
éxlto, es una direccidn para la creacién de mevos pro -
ductos que cuente con ura experiencia suficiente.

Esta labor, exige algo wmas que una hadbilidad administra-
tiva general. El ejecutivo "ideal", deberd contar con -
clertos conocimientos en ingenieria; sentir interés por-
las novedades cienti{ficas recientes, y habrd de poseer:

1. Un marcado aentldo de la 1nvest1gaoion,

24 V1s1on creatlva de la: mercadotecnia,

: 3Q Buenas cualidades para ejercer fun01ones
dirigentes, y o o

4, Gusto por el riesgo,juidio_impecabie,"etc;“'

Sin duda alguna, para encontrar a alguien capiz, se ten-
drd que renunciar o bien, desarrollar algunas de estas cuali-
dades.,  De todos modos, el punto. importante es que se esté --
formando cierta pericia deatro d= este campo, y gque la alta -
. direccidén deberd contratar personas, basindose en sus cualida
‘des y calificaciones profesionales.

"STAFF" apto para la investigacidn:

El tercer ingrediente, es la presencia de personal apto-
para la investigacidén., Dado que, durante el trabajo de-
innovacién, tiene que procederse a muchos tipos distin -
tos de investigaciodn como :

1..  Investigacidn de mercsdos,

2. " de costos,

3. " de actuacién del producto,
4, o " de empaque,
5. " ds envase, y

6. Btcétera, etc.

Todas estas investigaciones, son necesarias para una em-
presa que desea reducir el riesgo del fracaso, al pretender -
lanzar un producto nuevo; luego entonces, una gran parte de -
la respuesta consiste en reclutar -personal de investigacidn -

bien preparado.
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Fases dentro desl sistema d=  innovacidn : -

‘Cabe distinguir seis fases dentro del sistema de“inng:1?:'

vacién:

~

Creacién o lluvia de 1deas, s
';Tamlzadv, o
‘Andlisis comercial,.
Desarrollo de producto,
Pruebas de mercadotecnia, y -
Comercializacidn. -

= . Cada una de estas fases, implica la triple d60151on -
,de si el proyecto debera pasar a la fase siguiente; de 31 de-
vbera abandonarsele, o si deberd reunirse otras p*uebas mas.

i Podemos decir, que a menudo la decisidn es un acuo de
fé; pero que, para esto existen algunos principios analiticos
para gue se reduzca el riesgo de tomar decisiones equivocadas.
Principios que, en el transcurso del presente capitulo presen
taremos.

Creacidn de ideas:

Todo producto nuevo empieza siendo una idea. Pero, -
tal como hemos visto, la mavoria de las ideas jamas -
llegan a convertirse en productos. Por lo tanto, se-
tiene que engendrar un gran nimero de ldeas, para te-
ner la seguridad de que se encontraran uaas bocab que
sean buenas. En realidad, cuanto mayor sea el nimero
de 1deas creadas, mayor sera la probabilidad de encon
trar buenas y mejores de éstas, que generen , obvia -
nente, productos buenos.

Debemos aclarar, que muchas empr<sas y, principalmen-
te, 1=s pequeflas y medianas, no cuentan con los instrumentos-
adm nistrativos necesarios para que, formalmente, se engen --
dren ideas para la creacidn de nuevos productos.

Y para esto, confian en la aparicidn espontanea ds --
ideas, por parte de sus consumidores, distribuidores, vendedg
res, etc.

Por otro lado, las empresas que sienten un interés ca
pital, por la innovacidon o la dlvera1f10a01on de wnrodactos; -
no pueden, empe“o, confiar en métodos espontdnecs e 1niorma -
les de creaclon de ideas. Para esto, dichas empresas estén -
reconociendo las veatajas que tiene explorar sistemdticamen-
te, nuevas zonas de riesgo. La esperanza es que, la adminis-
tracién organizada de £lnjo de ideas llevard a mas y mejores-
ideas.
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Fuente de ideas para productos hdeVOS;,*,_:“

Las principales fuentesﬁde eas para productos mue- . -
vos son! e : e

U0 N =
T

Direcclon,general

Cllentes.‘ﬂ

Un nimero nayor cada vez més de empresas, acuden a --
sus clientes en solicitud de ideas nuevas. Esta soli
citud de ideas, se 1lleva a cabo dz diferentes maneras.
La »rimera, es cuando la empresa hace arreglos para -
que se reuna un grupo de consumidores y discutan los-
méritos, aciertos y fallas de ua producto dsterminado.
Otra forma, se desarrolla en sesiones llamadas de ~--
"libre torbellino"; dentro del cual, se hacen pregun-
tas a un grupo seleccionado de personas, tales como:

¢ Qué nuevos productos, d= los gque ain no se dispone
se necesitan en el hogar? .

Hombres de ciencia:

Los adelantos en la ciencia y en la técnica, constitu
yen otra fuente capital de 1deas para productos; la -
cual, se encuentra en el medio ambiente de la emprasa.
Asi, tenemos por ejemplo; descubrimientos y nuasvos --
usos en los plisticos, metales, madera, etc.; adelan-
tos en la guimica, fisica, ingenieria, etc., que apor
tan nuevas ideas para el logro 7y creacidn, de nuevos-
prodactos y nuevos usos en los ya existentes.

Conpetidores:

La empresa tendrd que vigilar también, los productos-
nuevos gue crean sus competidores. La inforwaciodn pa
ra mercadotecnia puede llegar del comercio y de los -
vendedores.
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Después de que se han introducido productos competido
res, puede procederse a una cuidadosa auditoria de su
actuacidn en ventas; pudiendo utilizar, para ello, --
los servicios de alguna agencia de investigacida de -
mercados, 0 en su defecto, utilizar a su propio persg
nal de ventas.

Vendedores de la empresa:

Los vendzdores de la empresa, constituyen una fuente-
particularmente buena de ideas, para la innovacidn de
productos. Cuentan con informacidn de primera mano -
respecto a las necesidades insatisfechas, as{ como --
quejas de los clientes., A menudo, son los primeros -
en enterarse de novedades de la competencia. Es por-
todo lo anterior, que cada vez se hace mds necesario-
establecer procedimientos sistemdticos, para obtener-
ideas de nuestro cuerpo de vendedores.

Alta direccidn:

La alta direccidn, estd en posicidn privilegiada para
dafinir la clase de ideas que la empresa necesita. --
Los campos de productos a explorar vienen sugeridos -
por los puntos débiles y fuertes de la empresa. Par-
tiendo de sus puntos fuertes, la empresa puede inves-
tlgar la posibilidad de afiadir productos gque:

a) ~Constituyan productos complementarios,

l fb)¥ il cenaloé‘mismcs,canales,:if:’

‘ffo)i”]i*,Utilicen las mismas materias primas, - o
.= . instalaciones de produccién y tecnologia, y

——d) — s Exploten subproductos del método de prodiccidn. . -
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0 bien, la empresa podria buscar productos que mitlga -
~.sen los puntos débiles del negocio, tales como : :

a) Ventas demasiado estaclonales, ( Un fadbri
cante de traJes de bafio, podria entrar en
la produccidén de ropa para otofio, o in --
vierno).

“b) ~Ventas con ciclos muy marcados. ( Un fa -
bricante de aparatos domésticos, podria -
fusionarse con un productor de alimentos).

¢) Productos que pierden mercado debido a --
sustitutos. ( Un fabricante de hojas para
afeltar podria dedicarse a la producciédn
de maqulnas de afeitar eléctricas).

La finalidad principal de esta primera fase del siste
ma, es aumentar el nimero de buenas ideas; en comparacién, -
con el objetivo principél de todas las demés fases que serd,
principalmente, de reducir el nimero de ideas.

Tamizado:

La finalidad del tamizado, es eliminar de toda considg
racidn ulterior, las ildeas para productos qus sean dlﬂt, :
sonantes con los objetivos de la empresa, o los recur .- '
'sos de la misma. ' R

Objetivos generales de la empresa:

'fCabe;distinguir, dentro de estos cuatro fundamentales: .

~ Utilidades
‘Bstabilidad de ventas




: ‘Puediendo aunarse a éstos, otros mds. Una respuesta-
i_marcadamedte negatliva a cualquiera de estos objetivos, puede
‘descalificar la idea del producto para toda consideracidn --
“posterior.

La segunda tarea deatro de este procedimiento, consis
.te en determinar, si la idea es compatible con los recursos-
de la empresa, Ahora bien, si por cualquier razén, llegase-

'1 a faltar alguno de2 estos recursos necesarios, tendriamos que

hacernos la pregunta de, si se le puede conseguir a un costo
razonable que permita la consecucidén del correspondiente ob-
. Jetivo.

De no conseguirse lo anterior, serd causa para descar .
o tar la idea.

Las ideas que pasan acertadamente todas estas conside
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raciones o exdmenes, llegan al tercer paso, que es el anélie.

~sis comercial.

Anjlisis comercial

La finalidad de esta fase, es establecer un modelo de
cémo la idea del producto habrid, probablemente, de --
afectar nuestro sistema d= ventas; los costos y las -
utilidades al terminar un periodo previamente estipu-
lado de tiempo.

; Para 11evar a.cabo. lo anterior, contamos con ciertos- -

1nstrumentos admlnistrativos, .que, nos serédn . de gran ayuda -

. para’ contlnuar,oon este,procedimiento ,estos 1ntrumentos son:

a)" 'krAnalisisbdel punto de equilibrio, v

b) e Analisis de 1a demanda. T
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Andlisis del punto de equilibrio:

rocio de toda idea
“clantas unida-
an cubiertos ---

El primer paso del anili
para un producto nuevo, es hace:
~des habran de venderse; para que. con est

nuestros costos. ‘ &

El nimero de unidades, reci
‘lumen de punto de equilibric. BEste ¥
zando el modo en que los ingresoSwj 1os:cos
rian, a diferentes voldmenes de venta.

Los ingresos totales de cual
ventas, es dicho volumeq multiplicado po’,el
estimado. : :

La funcién de costo, dentro del andlisis del punto -
de equilibrio,‘és sumamente importante y no fécil de estable-
cer; ya qué, dentro de ésta tendremos que llevar a.cabo una --

‘clasificacidén de nuestros integrantes.

a) Costos Tijos,
'b) Costos variables, ¥
¢) Costo téﬁal.

La integracidén e importancia; asi como su andlisis-
grifico, fue presentado ya anteriormente, al referirnos al -
“estudio econdmico previo, para establecer objetivos de utlli
dad y rentabilidad.

Lo importante de este punto -desde luego-, sera co
nocer el nimero de anidades que deberadn venderse, de las ~--
~ ideas del nuevo producto, sus costos; ¥y conocer as{, con qué
- volumen de venhas se podrd obtener el objetivo ecqnémico pla
neado originalmente. .

Pero debemos aclarar gie-el anallsls del punto de =
equilibrio si bien es un 1nstrumento administrativo de granlff
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':ayuda para la visidn economica de 1a empresa, no resulta su-
ficlente para la toma de de0181ones en’ relaCLon con innova-
:01ones para nuestros productos, o para productos nuevos en -
',ﬁuestro mercado.

Necesariamente, la empresa deberd conocer o investi -
gar el tipo, o las caracteristicas de la posible demanda que
.tendra el nuevo producto, las repercuciones que observara el
mercado, al verse modificada la oferta de productos en el misg
mo, pero al referirnos a oferta, no nada mds estamos indican
do incremento en unidades colocadas, sino que en forma para-
lela tendremos que observar, estudiar y calcular, el impacto
que nuestra mixtura de mercadotecnia tendra consigo.

En otras palabras, investigar los efectos des nuestros,'
precioo, nuestra publicidad, dlstrlbu01on, etc.

Ahora bien, si después de haber elaborado este tipo L
de investigacidn, y observando. el po;ible efect“ en 1a ofer-
ta y la demanda de productos en el: mercado, la; 1déa aprueba-
estas circunstancias, ésta continua a’ 1a fase s1gu1ente.

Desarrollo del producto:

Las ideas de productos nu VoS que parecen sanas desde;,'*
el punto de vista comercial, punde ‘ yarta -
mento de ingenieria de productos 0., st
gacién y desarrollo. Este es un’paéo:de gran,lmportan01a,‘7'
en-cuando menos tres aspﬂctOS' : 3

Por principio de cuentas, sefiala el primer 1ntento
por crear el producto sn forma concreta. Ya que hasta este
morento, s6lo ha existido en forma de 1dea, o quizas de un
_plano, o blen de una forma to°ca. e

Segundo, representa una 1nversion que probablemente,“; e
haga ver muy pegueflos 1los costos de ‘evaluacidn de la 1dea,—-if“
en los gue se incurrid en-las. anteriores fases.: '
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¥, por Ultimo, de una respuesta a si la idea del pro-
ducto, puede traducirse a un producto técnica y comercialmen
te factible, De no ser as{, la inversidn que la empresa ha-
ya hecho hasta este momento, habréd sido en vano; salvo por -
cualquier informacidén que se pueda adquirir en el curso del-
sistema.

Ahora Yvien, la decisidn de 1llevar a cabo en forma con
creta la idea de producto, lleva consigo la actividad de bug
car la fisiologia general del producto; esto es, qué material
o0 materiales deberdn y podran ser los integrantes del produg
to; en qué cantidad, y con qué calidad; buscar asi también,-
la forma general dz=l1 envase, y para esto tendremos que defi-
nir claramente, 1o que para el producto serd su envase. Den
tro de esta consideracidén, debemos tomar en cuenta aspectos-
tales como:

a) La proteccidn,

© la economia, .

£) etcétera, etc.

Como pascs sigulentes, tendremos que definir los pbs;
bles colores, sabores, presentaciones (dependiendo, claro, -
de las caracteristicas del producto), estilos, programas ade
cuados de publicidad, estratégias ds venta, disefio de la --
muestra para nusstras pruebas del mercado; y en general, to-
do lo que nos permita dar, por presentable un producto para-
sus pruebas de mercadotecnia.



S dido a clleﬁtes en poten01a su
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Pruebas de mercadotecnia: ‘ L

Hasta. este momento 1o e ajpuesto a prueba en coqd1:

‘ciones normales de mer dot cnla, la reaccion de los compra-~

‘dores en potencia ante 1 ‘producto uevo.

: Quiza, se haya pe
2 una 0 mas oaracte—i» ‘:

frlsticas del productO"o~bien,\ t'fios acerca de lo e

‘esen -

atracfivo del envase y la pub111 dad Pero esto es,;

_c1a1meqte artificial. ::"

Las pruebas de mercaaotecnla, es la fase en 1a que ——;.

5 por prlmﬂra vez, se pone ‘a nrueba todo el producto- asi comoj Qh’

: todo el programa de mercadotecqia, en-un numero reducido,

ro representativo de -amBientes autentlcos de ventas, los cug

 les ieben ser blen escogidos.,

o Para llevar a cabo este tipo de pruebas de mercado, -
‘se deﬁerminan'plazas foréneas de regular importancia -compa
¢ radas con el Distrito Federal-, como podrian ser: Puebla,-

' ':Guadalajafé,'Mdnterfej,'eté; .

Estas ciudades, cualquiera que se seleccione, formaré
parte de nuestro mercado m;estral, o dP prueba, donde se co-
locaréd al producto nuevo, se observara su - comportamlento, -
\elaborandose para esto, estudios de aceptacion entre el pa -
blico consumidor; estudlob de oplnlones y actitudes, andlisis
de pre01os, oomportamieﬁto del m=rcado, a81 como de la compe
',ten01a, etc., 10 cual nos permltira conocer un poco mas acer

ca de nuestro producto.



Motivos principales para llevar a cabo las pruebas :

1. Me jorar el conoylmlento del potencial de ventas~

’ del producto: aqui, ‘observaremos los resultados
obtenidos en la venta, deatro de los mercados de
prueba ( es sumamente importante, que €stos sean
seleccionados en forma por demis eflclente), com
pardndolos contra los esperados, necesarios en -
nuestro puato de equilibrio,

2. Poner previamente a prueba, planes alternativos-
de mercadotecnia: esto, vendr{a siendo como reg
puesta al punto anterior; o bien, como una prue-
ba mis, si{ es que todo fun01ona de acuerdo a lo-
planeado,

3. - Descubrir defectos en el producto,

Una vez que se _a'llevado ‘a efecto este tlpo de 1nvesti

’gaciones, con el obJeto de conocer algo més del produoto, y-
su comportamiento en el mercado; se tendrd que analizar las-
respuestas y poaderar los resultados, para poder asf, llegar
a tomar una decisidbn que nos permita saber si pasamos o no,-
a la siguieate fase. Por ejemplc: si a través de nuestras-
investigaciones, observamos que la venta de "x" producto son
pocas, la empresa sigue teniendo todavia, algiunas opsiones;-
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siendo la més probable, la de abandonar el producto; esto es,: -
siempre y cuando la direccidn de la empresa, no crea que --4:'.>

los mercados de prueba, no son representativos, o que el pro
ducto presente defectos que puedan ser corregidos.

El anterior anilisis, nos debe dar la pauta para segulr,
o no adelante en este proceso. : el



,ComerC1a1izac16n:

Sélo un punado je ideas para productos, logradas en la-
fase de generacidn o lluvia de ideas, 1legan a sobrevivir en
las sucesivas etapas de tamizado, anallsis comercial, crea -
cidn de productos y pruebas de mercadotecnia.

Cada uno de los productos que sobreviven; estd a punto,
para su introduccidn comercial. Con este supuesto, la empre
sa -puede decirse- ha adquirido la coafianza suficiente en
el futuro del producto.
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Esto es, la perspectiva de utilidad dimanantes del pro—;A

ducto, parece buena en relacidn con el riesgo.

Ahora bien, esta introduccidn comercial del producto,_y

11eva consigo varias implicaciones:

é) Se tiene que dar el toque'final a todos los -~
atribvutos del producto y su envase,

L. b) Se tiene que invertir ea equipo e instalacio -
: nes nuevas, o en adltamentos especlales para -
que sea 0051ble la produccidn a gran escala,

¢) . Serd necesario celebrar reaniones con nuestra-
fuerza ds ventas, para dotarles de la habilidad
y entusiasmo para =1 manejo del nuevo prodiucto.

d) Tendremos que disponer de todo lo necesario, -

‘ para que nuestro departamento o una agencia de
publicidad, se encargue de todo lo relacionado
con el programa ds publicidad y promoc1on, ne-
cesarios para apoyar la introduccidn, y

e) Otros.

: Todos estos pasos implican, necesariamente, erogaciones
Jque muy proato dejan atrds, las que s2 han hecho hasta esta-
“fass. Lo que implica, forzosamente, la elaboracidn de un --
sistema de control que nos permita observar al producto nue-
vo dentro del medio ambiente comercial real.

De esto dltimo, se deriba el estudio concerniente a la-
"vida" del producto, tema de suma iwportancia que, desgracia
damente, no se cubrird en este trabajo, por no corresponder—
al objetivo del mismo; pero que, sin embargo, seria de suma-
importancia conoczer para redondear asi, los conocimientos --
acerca de la planeacidn, lanzamiento y vida posterior del --
producto.

-



Algunas recomendaciones y observaciones finales :

Min cuando se han llevado las necesarias pruebas de
mercado, para observar y analizar el comportamiento

‘del producto, se recomienda no penetrar en el merca

do prlnclpal de inmediato y de una s6la vez,

Esta penetracién se ha llevado a cabo, de acuerdo -

.con las propias exigenclas del mercado, asi como --
~del propio ritmo de expansidn que éste presente,

Las empresas que sientan, que necesitan saber mis -
acerca del comportamiento del producto, deberdn pe-
netrar al mercado con mayor lentitud, que aguellas-
que estdn completamente "seguras” del producto nue-
Vo,

Tanto las empresas que han entrado al merczio con -
un producto nuevo; ya sea, en forma lenta o a esca-
la nacional, deberén llevar a cabo una perfecta pla
neacidn, acerca de la adecuada mixtura de mercado -
tecnia que, asegure la coordinacidn y control de to
das las actividades necesarias, para el crecimiento
y desarrollo del producto,

iQué debemos entender por innovacidn?
Definicidn :

Aungue en la vida prictica este termino ng sea uti~
lizado de muchos modos, para efecto del presente --
trabajo, se entendera por iunovacidn, "cualquier --
idea, en la forma de un bien o servicio a la que al
gnien percibe cual siendo nueva'. y

Esta ultlma fase, la de comercializacidn, es la de-
introduccidn de los productos ,que han pasado todas~
las pruebas anteriores; es asi también, la primera-
de las fases del "01clo de vida del producto". Es-
ta fase debe contar -sobra decirlo-, con el benefi-
cio de la planeacidn como sistema, asi como de es -
tratégias adecuadas, fundamentadas en la compren --
sién y conocimiento del consumidor.
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i "Desarrollo organizacional :-

,sarrollo organlza01ona1, es una técnica utilizada-
arias ciencias para lograr el objetivo que es, la adap-
acion deklos individuos al cambio en las organizaciones.

‘En el proceso del desarrollo organizacional, hay un cam
& ;;' :sistemas planlflcado y administrado desde la alta ge-
frencla del sistema, e ideado para aumentar la efectividad y-
‘eqestar de la organizacidn.

: ~.Este cambio planificado, debe tener objetivos y, para -
f{*alcanzarlos, serd necesario una planificacidn con base en --
’"5ylos conocimientos de las ciencias del comportamiento.

Por medio de la técnica del desarrollo organizacional,-
‘se pretende facilitar la adaptacidn del individuo a su medio
de trabajo; para que la adaptacidén se lleve a cabo de la me-
jor manera, seri necesario que, el cambio se planee adecuada
mente y que ademds, sea'aoeptado por todos los miembros de -
la organizacidn que estén involucrados o que vayan a partici
par en él.

Es sumamente importante que, los individuos, estén com—,;f;”
pletamente integrados en el proceso del carbio, desde‘su pla:
neacidn hasta su control. ‘ o

Los pasos mis importantes para implantar un. px
desarrollo organizacional son 1los siguientes:

1. Ver qué problemas aqueJan a la organ
2. Detectarlos y definirlos, :
3.  Bstablecer las posibles soluciones,

las y, adoptar la mejor.
4. Trazar el plan de accidn, y

5. Con base en la solucidn elegida, prever fu=
turos conflictos ( programa de previsiones).



aytod kél sistema.

: g;Ei;d@SarrOllo organizacional, estd relaciona-

-do con:la misidn de organizar y reorganizar.

- Bsta organizacidn y reorganizacidn, debe tra-
er como consecuencia la efectividad, producti
vidad y motivacidn, tanto organizacional, co-
mo individual. ‘

Las act1V1dades son orlentadas hacia la ac -
cién.

5y “deben bascar ‘todos los problemas y los con _~7
r‘ffflictos, y se debe afrontarlos dlrectamente e
,en 1ugar de eludirlos. ' RE

Las decisiones deben tomarse sobre 1a base de i
~las mejores fuentes- de 1nformacion.w -
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- Como expllcabamOD anterlormente, el desarrollo orga
_{nlza01oqal 1mp11ca camblos y,ktodo camblo, esti basado en neﬂr
'ch31dades que pueden ser indiv1duales del nedio amblente,
“’delas normas culturales de 1as egtructuras funciones, ac-
; atiV1dades ds oolaboracion v de adapta01on a un nuevo ambie,
kel : - : , IR

La implantac1on de un provrama de desarrollo rg

ganlzaclonal encontrara algunas adversidades entre as,queﬁ
sobresalen, la resistencia al cambio por parbe de 1os 1nd1V1:
duos de la organizacidn que estan_lnvolucrados en el mismo.

Bl individuo, ante el cambio, utiliza ua mecanismo- . . |
de Qefensa, porque siente miedo e inseguridad, y tlane 13 —- fﬂ? f 
‘,seﬂsa01on de que sera 1ncapaz de comprender los nievos s1stef‘
.mas que se’ 1mp1anben. P

R Una manera adecuada para ev1tar quu la gente ‘e re i"
" sista al cambio, es naciendole sentlr que, el plan del cam4;fi e
_blO €5 .8uyo, ¥y que ademas cuenta con el apoyo de'las perso%~’
-nas’ que ocupan 1os puastos pr1n01pa1es en 1a ofganiza01on.vlf"

, Otras formwas para nvltar 1a r681st°ncia de los in--

dividuo;, es haciendoles ver que, el nuévo sistema disminai
réd su trabajo; y hacerles sentir que su seguridad no sera -
- amenazada por ningln motive; y 31n'ﬂmbargo, su prodactlvi -
dad y la del sistema aumantara.






~ APENDICE 'B" :

La peguefia v mediana empresa:

Generalidades

Desde epocas muy antiglias con la formacioq de grupos,
: fuerza de trabajo, 1los medios de produ001on ¥y e1 capltal-
’;conomlco, naﬂio 1a empresa'

atide; ‘de crear una empresa se presenta basicamente

La necesidad de la sociedad por determina
dos- productos o servicios, bien sea por -
inexistencia en el mercado, o porgue las-
.organizaciones establecidas no satisfacen
“la demanda,

2. 'Obtencién de beneficios econémicos y de -
o reconocimiento para los propietarios.

La formacidn de una empresa constituye la creacién de
fuentes de trabajo-y, como consecuencia directa, la genera -
cibén de nuevos empleos; es ademds, una fuerza motora para la
economia va que, incrementa el capital nacional. En el as -
pecto industrial, coastituye un gran soporte a una considera
ble masa de trabajadores asalariados a 1los que absorbe para-
sus procesos productivos.

Anora bien, nuestro pais no podria ser la excepcidn a
1o anterior, ya que desde los comienzos de su vida indepen -
diente; se fueron creando industrias como la textil, produc-
tos alimenticios, quimicos, miebles de¢ madera, y muchas ---
otras, con beneficios econdmicos y sociales.

Ya para principios del siglo XX, se tenian grandes em

v presas en los sectores de la industria del cemento, 1a indug

; tfié‘del jabdn; ademds, de contarse ya con el primer alto --

“horno de América Latina, instalada en la fundidora de fierro
'&y‘écero de. Monterrey.
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Pero al lado de estas grandes empresas se venia desa

L 5rrollando, la incipiente pequefia y mediana industria mexica-

na, la cual, cobrd gran impulso a partir de la Revolucidn Me
xicana. Bsto lo podremos observar mds claramente en la si -

“f_‘jguiente grafica ( ver pdgina siguiente).

E m p r e s_a_:

A1 haber hecho mencién de la empresa, consideramos ng

“cesario ampliar un poco mis su concepcidn y poder asi, defi-
nirla mejor; la palabra empresa -como anteriormente se ha -
bia dicho-, proviene del vocablo emprender, que indica ini -
ciar algo; esto es, llevar a cabo un conjunto de actividades
encauzandolas a la consecuencia de uno o varios objetivos eg
pecificos v predeterminados; que, seran la razdn fundamental
por la que cada empresa u organismo funcionard; para 1lo cual
deberd contar entre sus elementos basicos con:

I :
Reoursos humanos,

o U¥Estos elemento
'»dos y encauzados al 1ogr‘,de‘ )e
u‘menor costo, tlempo v esfuerzo."

*“La empresa, es una coleccion de factores que estan
V'baJo la direccion de un empresario. Empresa, es la organizg
¢ibén econdémica aislada e independiente de un. proceso de pro-
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duccién en la economfa moderna; empresario, es aquella persg.
na que funda, posee, dirige y obtiene una determlnada ganan-‘ 

01a o pérdida de una tal organizacidn',

* Fuch, economfa politica; p.p. 100 .
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_ Una caraoterlstlca de 1a empresa
”,1a producciod ante 1os termlnos descon001dos enique

-ae. efectuarse 1a venta, asi como ante el caracte abstracto-,7

= del mercado.

':fCualquier organizacidén 1o puede operar prescindien-

elementos gue conforman toda la empresa.~

‘l elémento amano ya que, es é1 precisamente, quien pla‘_,
diflca, toma decisiones, etc. De-éste dependerd, to’-
talmente la administracién y organizacidén de los di%tlntos—

la manifestacién de una serie de comportamientos,’{«f

j*fno siempre corresponde a las necesidades de la. organizacionr
;‘mas, sin embargo, afectan el logro de los: obaetivos siendo-

su-consecuencia las mis dificiles de- resolver, por 10 que se

' rd necesario, en todo momento, corresponder a las necesida -

des del hombre; ya que, la mejor utilizacidén de los bienes -
materiales, financieros y administrativos o técnicos, depen-
derdn de las decisiones de este elemento humano.

_ , La tarea del hombre, tiene por objeto multiplicar--
'fila oapac1dad productiva de los elementos que forman la orga-

7

ion, dbteqiendo los resultados deseables para subsistir
.e1 caso de reducir gastos, tiempos muertos, costos;-

v,chplemento de 1la labor de€l hombre, esto impone la necesidad-
de mantenerse actualizado en las nuevas técnias de produc --
cibén, para asi, corresponder de mejor manera a las necesida-
des de la organizacidén y de la utilizacidn eficdz de los sis

temas de trabajo gque coadyuven a la consecucidn de los obhje-

tivos generales de la organizacidn.

g ’Por otro lado, la empresa se comprende de 1nsta1a -;'
_ g“ciones que se deben adaptar, de la mejor forma posible-a la-
- ‘labor productiva; por ejemplo, la maguinaria que es el gran-



En términos mds amplios, diremos que, la empresa es -
una unidad de bienes y servicios que demanda un mercado; y -
gque, para poder satisfacer las necesidades de éste, es indig
pensable que contribuya a cubrir los requerimientos del ele-
mento humano, coordindndose con los demds elementos, logran-
do un vinculo socio-econdmico més estrecho y duradero. k

A continuacidn, presento las definiciones, y principa
les caracteristicas de la pequefia y mediana empresa, asi co-
mo las de industria; expuestas por tres organizaciones y un-
autor de reconocido prestigio en el pafs, relacionadas con -
este aspecto, considerando para ello, diferentes critérios,-
tales como la magnitud, el aspecto familiar, el capital de -
trabajo, nimero de personal que las integran y_tros méas.

Empresa peguefia

.. NAFINSA:
coon . "Modesta en magnitud y capacidades,
~principalmente, de tipo familiar o
artesanal".
. FOGAIN :

"Es aquella, cuyo capital sea infe-
PIOr 8! == = = = = = = . - - = - -
$ 50,000.00 M.N., para el Distrito
————————————————— Federal,Fdo. de-
México y Monterrey; y, menos de:--
$ 40,000.00 M.N., para el resto de
————————————————— la Repiblica Me-
Xicana®

‘FUNDACION FORD:

~"{Asociacidn 1963), 1a que tuv1era—“
de 10 a 50 empleados"f ; .

‘ .,vAGUSTIN REYES "PONCE:

YPodria conSLderarse aquella que,--
de ordinario tiene un ndmero apro-
¥imado de 40 a 50 trabajadores, ya
que ésta implica, casi necesaria -
mente, establecer por 1o menos un-
nivel de jefes intermedios".
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Algunas caracteristicas:

B : Su rltmo de cre01m1e1to es lento, cualquier modifica-
”acion que preseqte, estd aparejada con bastante tiempo de ang

frﬂﬂllsls. Los asuntos técnicos son elementales y reducidos; --
~.por 1o general, podemos decir que, el gerente general debe -
“tener la capacidad y conocimientos necesarios, para resolver,

favorablemente, cualquier dificultad; los sistemas son redu
cidos, la maquinaria es elemental, y por ende, la mano de --

" obra es decisiva, su capital es minimo, clasificado como cau-

santes menores.

Reyes Ponc
cas, tales como.

~El duefio o gerente tiene la facultad de cg

““nocer a todos sus trabajadores. Los tratan
~con .frecuencia, y de cerca, de tal manera~
que, pueden calificar su actuacidén, resol-
ver sus problemas, etc. :

. Los problemas técnicos de las dreas de es-
te tipo de empresas, son reducidos; y por-
1o tanto, el duefio o gerente puede resol -
verlos en su mayor partc, dando como resul
tado que, la necesidad de técnicas y de eg
pecialistas es por lo mismo, bastante redu
cida.

. ~F1 admlnlstrador supremo, dedica poco tlemfti;fv
-po a cuestiones administrativas., :

. Es mucho mds factible un sistema centrali-
zado ¥y, en cilerto sentido, resulta ser més
conveniente por la rapidez y unidad que --
permite a todos los tramltes.

considera bisicas algunas caracteristi -
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Empresa  mediana @

. NAFINSA:

“"Aquella que estad en proceso de cre
cimiento y que, ha superado la eta
pa de taller familiar o artesanal".

'f:;J,FOGA:N},

“Es la que estd en 1imite superior-

$ 300,000.00 M.N., y hasta:- - ~ -
------------------ _ $25,000,000.00- -

. FUNDACION FORD:
: "(asociacidn 1963), la que tuviera- -
de 51 a 200 empleados’

i AGUSTIN REYES PONCE:

"Podrla considerarse entre los mar—
genes de 80 a 500 trabajadores?

Algunas_ caracteristicas :

Su ritmo de crecimiento es superior al de la pequenia-~
empresa, la complejidad de sus funciones, asi como la resolu
cidén de sus probvlemas, nece31ta una mayor y mejor divisidn -
del trabajo; pues resulta diffcil que, una sola persona pue-
da atender todos los asuntos; por lo que, es necesario, pre-
veer y plailear oportuna y ConJuﬂtamente con todos los depar-
tamentos afectados, no solo se conformard con abarcar el mer
cado local, sino el regional y en algunos casos, el nacional.

Dentro de esta clasificacidn, Reyes Ponce opina al resg
pecto lo siguiente:

Suele ser una empresa con un ritmo de creci- oo
niento mantenido; frecuentemente se le con -

funde con la pequefia, o con la grande, ya ---

que presenta los problemas de éstas, pero ca

rece de los beneficiocs que le son caracteris

ticas,
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.  Este tipo de empresas; como consecuencia de-
ese crecimiento, deja sentir la necesidad im
prescindible de ir realizando una mayor des-
ceﬁtra112a01on y consigulentewmente, delegan-
do mds autoridad. Esto puede manlfestarse -
en que, los altos jefes sienten cada dia mis
saturado e imposible de cumplir, su tramg de
control, problema que ordinariamente estin -
resolv1endo a base de "ayudantes", medio que
no es realmente técnico.

. Resulta necesario, analizar mayormente la --
cantidad y calidad de las decisiones que se-
toman en la gerencia general.

.. Se necesita de un apoyo técaico y aduwinistra
tivo, para resolver los diferentes problemas
en cuanto a la planeacidn y control de accio
nes a futuro, en vez de dar soluciones de t1
po inmediato, que, como consecuencia, no les

resuelve a largo plazo nada. B}

Industria :

- "Aquella de méximas caracter{sti:
Fcas en el grupo o actividad:a:que’:
pertenezca" EmmU 0

;"La que cuenta con capital s&pe -
PLOT 88 == = = = = = = = = - m
$ 25,000,000.00 M.N."

- FUNDACION FORD:
S "(Asociacidn 1963), la que tuviera
de 200 empleados en adelante.

Algunas caracteristicas :!

R Su ritmo de crecimiento resulta ser continuo y esta -
ble, bésicamente la planeacidn para su desarrollo, se funda-
menta en la divisidn del trabajo; 1llevdndo para con esto, --
una gran complejidad de funciones; para ello, es auxiliada -
de herramientas financieras y adminiqtrativas el conjunto -
de necesidades, de adquisiciones vy elementos es grandisina, -
bara lo cual, se ayuda de la previsiodn, planeaciodn, organiza
cién, etc., permltiendo que, las secciones en que estd divi-
dida la organizacidn puede contribuir a que todas cumplan --
con sus objetivos; se cuenta ademds, con un alto grado de me
canizacidn y tecnificacidn, desplazando hasta donde sea posi
ble, la mano de obra dlrecta. Nuestro ,banorama industrial -
uacional estd constituido en su mayoria, por empresas peque
nas y medlanas que, contribuyen grandpnentn al producto in -
terno brato del pais, y el hecho de que, su capital es en su
extensa mayoria de 1nver31onlstas nacionales, logran gque, --
las utilidades obtenidas se reinviertan en nuestro pais.
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Necesidad de control en las pequelias y medianas
‘ Empresas:

El control, es el instrumento medidor de los resulta
dos actuales y pasados, en relacidén a los esperados por la-
empresa; éstos, deberin corresponder a lo que se efectud en
-todas las etapas del proceso administrativo.

7 Para llevar a cabo este control, serd necesario revi
sar la informacidén con que se cuenté, compararla con deter-
minados indicadores que sean representativos y, tomar deci-
ciones lo mds adecuado posible; con esto, se estard en posi
bilidad de estructurar nuevos planes, corrigiendo las defi-
ciencias que se detecten.

E1 control resulta ser necesario en este tipo de or-
ganizaciones ya que permlte. L g

. Seguridad en la accidn seguida,

.. Correccién de anomalfas, en caso de presen . .
tarse,

. Mejoramiento de lo obtenido,
.. Nueva planeacidn general, y

.+ Motivacidn del psrsonal, (al existir una re

© trocomunicacidn entre 10 planeado para é1-
v lo obtenido durante su desempefio, en un-
perfiodo de tiempo dado.)

Se puede apreciar que, las peguefias y medlanas empre-
sas, deben desarrollar sus actividades de acuerdo a las necg
sidades y exigencias requeridas, por lo que, resulta vital -
efectuar andlisis -periodicos- de todas las actividades que-
se realicen y, poner en prictica los pardmetros administrati
vos que, nos permitan medir el grado de desarrollo que se va
teniendo, con el Tin de obtener control de la organizacidn.
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CONCLUSIONES:

51 nosotros, observamos detenidamente la estructura y
desarrollo de este trabajo, nos percataremos que, éste se --
susstenta en una base tridimensional que durante el transcur-
so del mismo, se pretendid esclarecer.

Esta base tridimensional estd estructurada por:

" a) El conocimiento del individuo como tal,
b) La importancia de la concepcién mercadoldgica, y _v“’

¢) El lanzamiento de tuevos productos.‘

. Ahora bien, podriamos preguntarnos, por que Jstos ;e
mas, 'y por qué, este orden., Pues bien, aclararemos
‘terrogantes. ok

a) ; Por qué estos temas ?

1. La idea fundamental, dentro de su ele001on es
recalcar una nece31dad que, dia con dia se ha
ce de mayor importancia, dentro de la estruc-
tura empresarial mexicana, el conocimiento --
del individuo en forma individual, y como par
te integrante ds una comunidad trabajadora; -
esto es, dentro de su sistema de convivencia-
laboral.

: Coﬁsidero ea lo particular, y asi lo hago notar; que-
‘de-la forma con gue se planee, estructure y controle al re -.
..curso humano, serd la forma en que las empresas obtendrén la
consecucidn de sus objetivos y sus mirgenes de utilidad ade—; —;~
cuados, que les permitan asegurar una estancia dentro del me* "
dio comercial sin sobresaltos. o =

BEs el recurso humano, como lo hago constar en el desa*
rrollo del presente trabajo; el factor o) recurso siempre ‘
constante, dentro de cualquler funcidn o actividad a b




“Cabe<también decirlo; es

comparacion, 

21 r cu,vo financiero, economlco, téenico, -
etc. S e

2. Nosotros, como empresarios o como ,wiembros del

cuerpo egecutivo de la organizacidn, tenemos -

T la obllgac1on de buscar y encontrar nuevos y -

me jores sistemao de trabajo, que tiendan a la-

coordinac1on de 103 planes especificos de eje-
cucién de tareas,

Si trabajamos bajo el supuesto que la empresa -cual-
guiera que fuese su giro-, produce bienes y/o servicios para
“satisfacer las demandas de un determinado mercado; entonces,
la empresa deberd de conocer las caracteristicas del mercado
¥ su estructura. Deberd conocer bambién, las necesidades sa
tisfechas e insatisfechas de éste; de tal manera, gque pueda-
hacer una adecuada conjugacidn de sus diferentes recursos.

Luego entonces, serd la concepcidn de la mercadotec -
nia integral como tal; la que me permitird conocer, nuestro-
mercado y su estructura, as{ como el grado de satisfaccidn -
en sus necesidades. '

También, me permitird fomar y crear uza adecuada es -
trucfura organizacional que responda a los reguerimientos --
del medio ambiente, asi como conjugar los objetivos del per-
- sonal integrante con los de sus directivos y viceversa.

3. La dindmica social de nuestro tiempo, nos im-
pone el reto y la necesidad de ser cada dia -
mids creativos. Que busquemos nuevos y mejores
bienes y servicios, a un precio adecuado que,
represente reales satisfacciones.

Aon‘de'la empresa en - -
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Pero, esto no lo podemos llevar a la practica si no - -

conocemos nuestros recursos, su importancia y, principalmen-

te, al recurso humanoj; 0 bien, si desconocemos sistewas e



- joperat1v0s y rentables de trabajo, ‘que nos permita coordinar

';nuestrasqacciones con nuestros recursos a utilizar.

Por qué este ordsn ? :

- Para dar respuesta a esta pregunta, tomemos como ejem
f;plo que la direccidn de la empresza, se ve en la necesidad de
Sacar al mercado una 1inea de productos que, le permitan es-
" tar mis en competencia, de acuerdo con las caracteristicas -
econdmicas que en el mercado existen.

Si nosotros nos detuvieramos a pensar, cdal serfa la-
forma de actuar de los empresarios mexicanos, dirigentes de-
las empresas pequeflas y medianas que hay en nuestro pafis; ~--
tendr{amos muy probablemente la respuesta correcta a nuestra
pregunta. '

En otras palabras, si la direccién de una empresa pe-
quefia y/o mediana, dada la dindmica comercial y social del -
momento, tiene que buscar la creatividad; deberd por empezar
a conocer su recurso humano, y la creatividad que en €l es -
inherente. Continuar con la planeacidn de la estructura, --
acorde con nuestras exigencias y neceslidades y, sélo asi, --
podréd en ese momento llevar a cabo la planeacidén, organiza -
cibn, integracidn, direccidn, control del objetivo fundamen-
tal, v hase que d4id origen a la cuestidn: Lanzamisento de nue
vos prodactos.

Este trabajo, no pretender ser un manual de organiza-
cibén administrativa, dentro del cual podamos encontrar solu-
ciones verdaderas, acerca de la problemdbica administrativa,
para el conocimiento del recurso humanc, la planeacidn y es-
tructuracidn administrativa de la mercadotecnia integral, y-
para el lanzamiento de nuevos productos.

Lo que se pretende, es recalcar y hacer renacer, la -

importancia que tienen los anteriores conceptos para la sana;
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conformacidn de las empresas pequefias y medianas en nuesprofiu

pais.



141

”~Para“terminar, sélo me resta dar mis méds sinceras gra
‘V"a todas 1as personas que han colaborado conmigo, para-
"”"llj ar,;“a la presentscidn de este seminario; por su valiosa -
'ay'uda mll gracias.
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ADDENDA del Seminario.

La mercadotecnia y el comportamiento humano dentro de 1a

* Pagina:

19

34

35

63

problemética empresarial mexicana,

Tema:

Sistema Administrativo

Importancia de la situa

cibn actual

2do. Pactor

:i;vBene£1c1os y proble i S
> ﬁmétlca. SaT

Factores unicos (5°)

Dice:

Sistema de precios y castigos
Debe decir:

Sistemas de premios y castigos

Aguien
Debe decir:
Alguien
Dice:
que tipo de reestructuracién
Debe decir:

que este tipo de reestructuracién

Dice:

-especialistas para realizar SR ...

Debe decir:

“especialistas para realzar SU ...

Dice:

. Tiempo y nfmero de see.ees

Debe decir:

' Tipo y nimero de cveeeesee
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