2 UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXIGO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

ELEMENTOS BASICOS PARA
LA MERCADOTECNIA

EN OPCION AL GRADO DE

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
P R E =] E N T A N
MA. VICTORIA GONZALEZ GALLARDO

AURORA MIGUEL SANCHEZ

seminario de Investigacidn

Director del Seminario:

JOSE MANUEL ALONSO CONTRERAS

México, D. F. 1986



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



PROLOGO

Dentro de un texto, no 1mp11ca gran cosa para poder -

avanzar. Debe ex1st1r un'llbro.

seguir realizandonos

Con talento, amor y esSperanza; queremos lograr .nuestra

propia realizacién.

,Ma.'Victdria'éonzéle;}Qallardo

xAurord;Miguellsﬁnéﬁéz




PROLOGO

Dentro de un texto, no implica gran cosa para poder -

avanzar. Debe existir un:libro...

La expl

queda del

HemOS'ileg d

seguir realizandonos

Aurora Miguel Sinchez

GeneféciéﬁABZ/SG-
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INTRODUCCION

Dentro del presente 11bro, mostramos lo. 1nd15pensab1e

tegracién,

en el prime

En su’s

riableé dé

tecnla,‘

En el tercer capltulo seﬁalamos los d1ez elementos ba-

sicos para la mercadotecnla,:1nd1spensab1es para su 1nvest1

gacién, en 1a toma de declslones de un problema u oportunl-

dad.

lea, comprenda 'y se intereseen



OBJETIVO:

Conocer los. elementos bidsicos-que integran la-Mercado-

tecnia. e e

. HIPOTESIS: -
Tomar en,cuénté,tbdoé los elementos escenciales”payé

la Toma de Decisiones’'en el Area de Mercadotecnia.



CAPITULO I

LA MERCADOTECNIA

I.1 Conceptos‘de Mercaddtecnia.

La palabra Market1ng del- 1d1oma inglés- “al ‘idioma- espa-
fiol es traduc1da de dlferentes formas, queua—cont1npac1on,

se enllstan"

- Mercddeo

- Comercializacién

a Distribucidn

MerCéd&lbgia

guar qué eiflbfqu

ayudar al féﬁfig nte

midor esencialmente

habla de una herr
mente todo elkggmﬁ

2) José Luis Cordova Villa
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Marketing.j Se entiende como e1 conJunto de act1v1da—-

des destlnadas .a’ lograr con benef1c1o la sat1sfacc1on de

‘un’ producto a.su- serv1-~

las neceszdades delrconsumldor con’

Mercadeo

vidades- mercant11e

cios a los ‘mercados o sea:"poner los productos en:

con los mercados'

Metcado; ;Es'elfproceSOQéﬁbnédico mediante

1ntercamblan mercan 'y, se valoranen térmi

nos de prec1o en dlnero

Mercadotecnia.-’Es en conJunto de procedlmlentos que

nos permite investigar, rac1onallzar y 51stematlzar e1 pro-

ceso que comprende todas las act1v1dades relac1onadas con -

el flujo de productos ofrec1dos en, el mercado en” c1erto te -

tiempo y lugar, 51empre y cuando ex1stan espectatlvas de 10

grar beneficios.

5) William J Stant

Mercadotecnla.- Es un- slstema global de act1v1dades de
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negocios proyectada para planear, establecer el prééig, pPro

mover y distribuir bienes y servicios qug;satisfagéhldeSéos

de clientes 'y potenciales..

ella,'el obJetlv

en el punto B.»

Realmente”tdnc_

Mercadotecn1a.~’
cliente respaldada por

te a producir satlsfaccié

zar los objetivos organizacionales.:
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Dentro de cualquier definicidn debe contener los si- -

guientes elementos:

a) Existir 2.0 -ma ‘partes;potencialmente interesados -

Concluimo

E1 MARKETING -

Eshﬁﬁﬂéfe',,ﬁe'todéﬁuna organizacién, que estudia todo
lo relacionadq con las transacciones del consumidor, clien-
te y comprador, identificando asi un producto o servicio, -
considerando todas sus cualidades de fendimienfo 6 las mas
potentes para su compra y satisfaciendo la necesidad encon-
trada por éste o estos individuos; logrando légicamente las
ventas deseadas para una utili&ad satisfactoria de esta or-

ganizaciodn.

NOTA:

/1 7VMerqédéfééﬂia'Iﬁtegrahai(éf,Dfuker)

““Jograndose

-'Eﬁﬁéaffa;ips demas:

faccién de los clientes. =~
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-Inteligente adaptacidén y coordinacidén del precio,

plaza, producto y publicidad, para generar inter-

cambios

- La distribucidn:

El uso de Canales“de.Acceso

nuestro producto y/o serv1c1o en ccado stinado. al’- -

cliente y/o consumldor.

- La




1.3 Organizacidon de Mercadotecnia.

Observamos la evolucidn de la Mercadotecnia primeramen-

te:

©)

D)

- Las empresas con. d1r1g1das por vendedores

3a. Etapa 0r1entada a1l Mercado'"

c1on"g .

Satxsfac51on de: dlstlntas nece51dades del consumi-

dor

Se inclina hacia-las utilidades

Las empresas son dlrlgldas”por Admlnlstradores

Las actividades -se descentra i7

Importancia al valor

‘Creacién de mejores n1ve1es de_vzda Yy med1o ambiente.
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Planeacidn de Actividades'a Medidhp y;Lérgo'Plazo

Por lo que~vémbs, dehtroide 1as etapas anterlores la ' --

Mercadotecnia_sc;hé,ﬂesértqiiédb notablemente,’para este en-

tonces, observarémoS'como se con 1dera dentro de ‘una organi-

zacidn y veremo a évplyciéh‘d"l a 3 ‘nto de mercadotec

nia con dlversas act1v1dades .a cumpll‘,dentro de su etapa.

ETAPA"DE,VENTAS,

EJECUCION L PRODUCCION -
DE . DE: CVENTAS: & 0
LABORES =~ CONTABILIDAD

ETAPA DE LOS EsPEcrALiSTAs EN MERCAﬁOTECﬁIA

B LAVINVESTIGACION DE: MERCADOS

)
ACTIVIDADES - EL ANALISIS DE VENTA Y COSTOS
PARA

- LA PUBLICIDAD Y PROMOCION

ETAPA DEL VICEPRESIDENTE DE MERCADOTECNIA
| = LA INVESTIGACION J =
RESPONSABILIDAD EN: < -:LA-PLANEACION DE MERCADOTECNIA
Y OPERACION l



ETAPA ORIENTADA HACIA EL CLIENTE

Mayor Influencia del Departamento de Mercadotecnia

MERCADOTECNIA

Seguiremos: organiza-

cién del Déﬁéptéme

ler. Criterio

- Produccidn:

2do. .

- Gerente de Relac1ones con 1os consumldores (encontra-
do solamente como. Relac1ones Publlcas)

- Serv101os de Mercadotecnla



ORGANIGRAMA
Promocién| | I § 1 esarrollo i Dlstrlbu “Relaciénes
y Publici : .cién: Pdblicas

- Promoc1on
Qué es’
Se reflere a tod

sea pub11c1dad

paﬁ1a p1ensa gastar en ‘publicidad y - promocién: pero ‘no

la. determln

- Invest1gac1on;delMercadosA




Ventas

Ventas

10
Qué es?
Es la obtenciénm, el reg1stro y. el andlisis: de datos ‘relativos

a los ambientes, mercados y operac1ones de mercadotecnla con—'

objeto de

formacién"

tener 1nformac1ont'?*

Qué es?

cambio (dinero, com15101

de pedidos posibles. a

Distribucidn
;Qué es?
La ejecucidn deil rep&rto de productos
La Distribucién.- -Tiene a su: cargo unakcompleja organlzac1on

compuesta de personal de ventas‘re

onales 'y del Distrito :Fe-
deral. Infiuye en algunos asp‘ctos obT

ila Admlnlstraclon -

de la Fuerza de Ventas.
Relaciones Pablicas
Son una actividad promoc1ona1 que tlene por obJeto comunicar

una imagen favorable del producto o su fabr1cante.
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Servicios de Mercadotecnia

Es responsable de diversas actividades entre ellas, estid
1a administracidn de ventas. que comprende el control de-
gastos y la administracidén del personal de Mexrcadotecnig
los servicios al cliente,-con la fuhcién que indica éste

nombre y la atencidn a las: quejas de los compradoreS'iy
la planeacidn de 1a mercadotecnla, con la cual se’ ayuda-
al departamento de este nombre a planear 105 prog ama
anuales a largo plazo:

3er. Criterio.-

Por Productos b
En este criterio se basa pr1nc1pa1mente a

nizacidén en base a los diferentes: productos qu, tlene la
compartiia,

son en si numerosos articulos: y dlversas 11neas
dentro de esta compaiiia que ‘se formo dlcho crlterlo “Tam-

bién esta misma organlzac1on por productos es d1v1d1da de
la siguiente manera' :

Organizacidn Consolxdada

7105 Productos

Si los productos de 1 organ1zac1on son de

iado numero-
s0s © dlstlntos, probablemente la compaﬁ1

tema de gerenc1a de producto.

'VORGANIGRAMA

Vlcepres.
-de Mer.

I 3
Publicidad

~Ventas-

Gte. Marca
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Organizacidn Divisionada de Productos
Aqui la compafiia opta por d1v151onar sus productos ya

que estos son muy diferentes. y.. como. consecuenc'a maneJa la;-._

separacién de estos completame t a‘tamblén

existe una clasificacién:f

- Modelo Centralizadb

Esta en base a que ié

ben ser desempefiada por oficina

cuales se organizarén cpnf: s

- Modelo Descentralizad

tecnia en la casa matri

tralizando. :
‘Mércadot. | e
Corporativa - ..Gte.Gral, -
- ‘1 :dewla Div. A
{ (e T R
Publicidad Fza.de Ventas L e——t—
Corporativa de la firma - L;‘Dir.Merc."l
1 |
U S
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MODELO DESCENTRALIZADO

Merc.
Corporativa

qublicidad II &—M—\-‘
T :

. .Gte. Gral.
rdeilarDivievAL

Corporativa

‘Gte.-de Merc.
srode  larDivL Al
‘Fza. .Vendez|
dora Div.A.

i
|

4to. Critério

i 1 Meréadot;l"r

Publicidad Gte. A de Gte.. B:de'| | Gte, C.de|. | I &M
Corporativa Mercado Mercado =1"Mercado i} S
: — T — = 7]

\_ _ _| Publicidad de’| ‘Ventas del| | I § Midel fi
Mercado B . Mercado B - ‘Mercado 'B
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Esta organizacién es observada dentro de companias gran
des, sus necesidades estin expandiendose y de la misma geren

cia se observa como 'verdaderamente se ha desarrollado sufi--

ciente 'y eficazment
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CAPITULO 11

FUNCION DE LA MERCADOTECNIA

11.1 Proceso de 1a Mercadotecnia

existira Productor Consum1dor' el Primeroisatisfaciendose -

compaﬁla o'negoc1o i‘ adelante. A traves de este -

proceso surge: 1a ldea de con51derar los elementos ba51cos pa

ra la mercadotecnla,,que en el 51gu1ente capltulo se’ exp11ca

rén detalladamente, m1entras observaremos las etapas de este

proceso:
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Encontrar y
crear consu
uwidores

Identificar
y definir
Mercados

Integrar
necesidades,
capacidad in
telectual y
técnicas para
el digefio de
nuevos produg
tos y formas
de distribu~
cidn.

IX
Mercancia

°
Sexvicio

111

Mercado al
que se desee
penetrar

expandir o
permanecer

.

Evaluacidn
¥ recomen-
daciones

1
v—-’ Demanda }-—~
[ Cematiors]

—-“ Competencia IL

Canales de
distribucidn

£SQUEMA DEL PROCESO DE MERCADOTECNIA

v vI vIT
Identificacian Andlisis] [Mixcura
del problema y de de
exposicidn de Mercado-[THercado |1
oportunidades tecnia, tecnia

VILIT X
—4 Froducto Publicidad
Nuevos Puntos de

[} _Productos Venta

e ———
I~ _Publicidad [ Promociones

B al consu-
X
f———
Presupuesto
de Promocidn
1 ?romociones_nercado:ec_ { al H
nia Comercio

» Ventas H Relaciones

R —— piblicas B
f4D1lstribucisr Reserva del

e producto

e =
| [EeTactones

Piblicas

Investig
! cidn

f——{ Publicidad

| Ventas [~ R hises-
Tico del merca
A. Actual
-Sfiatesis
.

uicro y ma
croeconmi
cos en rela
c18n al meg|
cado

B. Desarrollo -

Aspecto
Legal

Amblente

sociecons
=mico

previsto
~Prondstico
del

Fijacidn de
objetivos:

plazo
-Objetivos de
Ventas
~0Objetivos de
mercadotecnia
-Desglose de
inversiones

~Plan a corto
Y & largo —-

Ejecucidn y Control
Comparacidn entre

~Objetivos

.
lag ventas, y
las codfcto~
pee d la -
econozla

~Estrategiss

=~Variacisn sobre
estrategias

-Resultados
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Encontrar y
crear consu
oidores

Identificar
y definir
Mercados

Integrar
necesidades,
capacidad in
telectual y
téenicas para
el disefio de
nueves produc
tos y formas
de distribu~
cidn.

Mercancia

1T

]
Servicio

Idea |-
original

IIXI

Mexcado al
que .se desee
penetrar

expandir o

permanecer

Evaluacidn
¥y recomen-

$SQUEMA DEL PROCESO DE MERCADOTECNIA

I
[ Cormumieores]

—{ Competencia IL

Canales de
distribucisn

_.] Publicidad ’-—-
_.IT:::E-_"[—

Aspecto
Legal

Ambiente

X
VIIT
—| FProducto Publicidad
Nuevos Puntos de
[]_Productos Venta
}~{ Publicidad Promociones
al consu-
N IX
v Vi vIiT
Identificacian Andlisis| [Mixtura T
del problema y de de de Promocidn
exposicién de [~|Mercado-[TMercado Promocionesihorcad al 1
oportunidades tecnia tecnia nia Comercio
1 Ventas H Relaciones
piiblicas ]
(HPistribucidy Reserva-del
producto
Relaciones Investigacidn
[ |PGblicas
Trvestig_
cidn

sociecond
co

daciones

Resumen histd-
rico del merca

A

w

Actual
-S{ntesis
-Pactores -
ricroe y ma
crogcondmi
cos en rela
¢idn al merj
cado
Desarrollo -
previato
~Pron8stico
del

Fijacidn de
objetivos:
~Plan a corto
y a largo ——
plazo
~Objctivos de
ventas
—Objetivos de
mercadotecnia
~Desglose de
inversiones

Ejecucidn y Control

Comparacidn entre
-Objetivos

.
lag ventas, y
las coodicio-
nes de la -
econounfa

-Estrategias

~Variacién sobre
estrategins

~-Resultados
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Etapas del Proceso de Mercadotecnia

I. Identificacidn-de Mercados

Bisqueda de . consumidor o.cliente bisico de nuestro

II.

II1.  De “Penetra--

V.

VI.

VIiI.

VIII.

'Los Nuevos Producto

_La Pub11c1dad

La Promoc1on



17
Las Ventas

La Distribucidn

Las Relac1ones Publlcas

IX.

‘A 1a Pro ocidmn*

A 1as‘Re1 c\ones Publlcas

A lakReserva del Producto

Y a 1a‘1nvest1gac1on

XI. Controlando todo lo obten1do Y hac1endo observa--

ciones para recomendar ) eJecutar

: t;as_acclones.

El proceso es fundamental para 1la ex1stenc1a de esta - -
irea, ya que aqui también se toman dec151ones en aspectos que
afectan a todo el negocio y que en realidad .es 1nd15pensab1e
tomarlo en cuenta para que nuestro producto. sub51sta logran-
do asi un aumento de clientes (por el incremento'de ventas)

Y abarcando més mercado.

IT.2 Variables de Decisién de la Mercadoteénia

Dentro de nuestros esfuerzos, se trata de:lograrila‘su-

peracién de la funcibn que efectua la Direccién de.la Merca-
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tecnia.

Conceptualizaremos primeramente que es la Direccién de

la Mercadotecnla, es. el conjunto de esfuerzos deupartes que

integran 1a Mer'ad tecnlt

nientes con
personales.‘o
nacién de;va"

Plaza).

la compailia,

que real1¢§
luz del comportamientoie

no controlables. -

Se dice ‘que una.var

distintas dimensiones:‘en

inconstantefdé,unff

Observaremos’’

Mercadeo:



I1.

- Marco Legal
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Variables Controlabes, Hendégenas o Internas

Variable Dependiente.- Es aquella que depende de - -
otra; es el elemento explicado o comportamiento ex--
plicativo de un fenémeno.
Son:
- Mercado

Precio

- Publ1czdad

o sea la ‘mezcla de mercadotecn1a. -
Mezcla de Mercadotecnla.- Son 1as bases de’ asAfa;-
riables de decisiones comerciales;de];a;f g
momento determinado. L
Variables Incontrolabes, Hexogenas o Externas
Variable Independiente.- Es aquella que no depende
de otra para ser explicada; es el elemento que ‘ex--
plica un fendmeno o el,comportam;qgtqﬁgg;ggrfgpgqei
no. ‘ N

Yy son:

- La competencia

- Los proveedofes*

- El ambiente ﬁoiitico"'

- El amb1ente economlco

- Fuerza Soc;al

Cultura)

- Tecﬂdiogia

- Demograf1a (Costumbres)
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Esto es el medio ambiente.

El medio ambiente. Es todo lo que rodea a la empresa y

determina sus riesgos y oportunidades.’

1.1 Varlables de Consumov

'Relac1onada ‘con’ el numero dm personas que cons-

tltuyen el mercado y 1a proporc1on‘de

producto.

1.2 Variables Amblentales

den utilizarse para lnflulr en las ventas.
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2. Variables de las Decisiones de Mercadotecnia

Su clasificacién es listada por las cuatro "Ps'.

2.1 Producto

La Adm1n1strac1on del componente producto 1nc1u

'Es'el‘cbﬁpbnéjte'quejfgquerimos para la identi-

fitac:ﬁhfde‘hﬁéét;a‘ﬁfédhcib%a los conéumidores.
2.3 Precio : ‘
. Esto es 1a estimacién del producto valuada mone-
tariamente, su politica es incrementar la venta
- del producto por medio de descuentos y precios

razonables.

2.4 Plaza o Distribucidn
Consiste en seleccionar y administrar los cana-
les comerciales mediante los cuales los produc-
tos llegarin al mercado correcto en el momento
apropiado y formar un sistema de distribucién -
para el manejo y transporte fisico de los pro--

ductos a través de estos canales.

De lo. anter1or conclulmos que estas varlables_-'

pueden crear un cambio 1nterno o ‘externo (segﬁn 1a varlable)
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Y, que pueden controlarse o no, ya que estas son pocas ''men-
cionadas unicamente'; pero no tienen limite de lo que pueda

ocasionar si tan solo se descuida una scolamente.

II.3 Importancia de’ la’'Mercadotecnia

lacién empirica, es 1nc11nar a1 consumld 1 eﬁééha’coﬁF-
prar mds el producto; c1ent1f1camente hablando esta t1ene un
proceso muy grande y muy complejo, y por esta razén es nece-
sario que intervenga mids gente para un objetlvo de cualquier

indole.

Contradictoriamente hemos dichobque:en la-Gerencia de -

Mercadotecnia, el Tesponsable es una persona solamente pero

si d13eramos que existe un problema~"X",'este ‘no solo existe

en un solo elemento, sino que afecta”a ﬁa§"dé' Y

por ello debe unificarse mis a fondo el crlterlo de dichas -

convencimientos,

esfuerzos-etci’;

chos ractores a calificar

Los puntos que consider:

a cabo un buen desarrollo en

suadministracidn es
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so administrativo, la toma de decisiones y la calidad de man

do (o sea la comunicacién).

ceso, sus etapas, elémento

ta, se fijen més, asi s

decisiones.

La mercadotecnié.es imﬁortanté ya que conoce el medio -
interno y externo de una ‘empresao-compafifa, ya-que realiza:
disefios, planes etc. -por un lado, por el otro detecta situa
ciones y conoce las inquietudes del consumidor, comprador o
usuario para que se dé una opinidn del exterior. Se realiza

a todo momento estrategias, para la proteccién o proyeccién

de nuevos retos o situaciones futuras.

Sin embargo como se dijo»eh el principio:

1. No es féacil lograr un objetlvo (tal como es)

2. Bs necesarlo 1ntegrarse (tener 1la relac1on mutua de

muchas personas)

3. No ser confqrmista (Lograr m£sgd§11Q que:ya:hayamos
hecho) : B ‘ -




CAPITULO III

ELEMENTOS BASICOS PARA LA MERCADOTECNIA

1. Puntos que contempla la’mercadotecnias..;

u ‘ to al merca-

considerar los:elementos bdsicos para-la -mer-

yen los elemenfos'

de decisiones.:

Tanto el "P.rqcesq, como ‘Tar

deran estos .elementos que pueden: atra cuencias..

si no se toman-en.cuenta.wi:
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Resumiendo el Proceso de la Mercadotecnia visto en el --

Capitulo No. II, se tienen que seguir los siguientes pasos:

1. Investiga;ién'dé“

Que éstp&

gar, mediante un. buen: andlisis.. :

3. Elabora¢i6hﬁde51a.Mixtufa'&éfMercadptecn

Con51derar una serle de factores valor reén -

una mercadotecnla compuesta (acorde con lo ‘queiqueremos’; o sea

mixta, ya que no hay un modelo estrlcto que se g miesegulr

tal como es)

4. La,Reéiizabiénfdél"Presupuésto,Comerc al:
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6. Evaluacién.

Calificar todo-lo hecho," para futuras oportunldades o -

presentacidn ° presentac16n de problemas 51m11ares, superando

cada vez lo reallzado.

sarios para cualquler dec1516n.

I1I.2 Demanda.

Se entiende por demand' 1la cant:dad'de un b1

cado determlnado esté dlspuesto s.;condicig

gulente aut nticas varlables 1ndepend1entes de su func16n.,

Laskvafiablesfindependientes que componeh!iaifunCiﬁp Qef

la demanda, suelen variar seg(in sean 1as ‘bienes, puest

cada uno de ellos tienen particulares condicionamiehpos de - -



27
venta.

En principio, se suelen distinguir 1la demanda de bienes

de consumo no duradero y de consumo duradero, y a partlr de -

esta c1a51f1ca'16

'tra en: partlcularldades de cada.blen

concreto, ja_q

ciador, asi como los factores derlvados

Por‘ﬁ;timo;‘no§*guedak,xaﬁinar la demanda particular de -
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la empresa o de funcibén de las ventas de cada empresa.

En efecto hay que distinguir entre la demanda de 1a 1ndus

artlcular

tria en general ¥ la demanda deyla mpresa

La:

rar constante,’.

incluir 1las varlables que 1nmed1atamente recaen en el periodo

observado.

f1isis~de 14 Demanda & .

Tradlclonalmente te anéllsls se ha establec1do ‘en. 1as -

relaciones func1onales entre el prec1o, varlable 1ndepend1ente
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y las cantidades compradas, variables dependientes o en rela-

ciones funcionales entre ingreso real, variable independiente

y el consumo, variablqrdgpéndiéntg.

consumo.

La curva dé7la»

nal en cuanto a su . di

reacciona ante la distinta’intensidad “en que se presentan = -

estos factores econbémicos condicionantes
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Métodos empiricos de proyeccidén de la demanda.

Hasta ahora la presentacibn de la demanda 1a “hemos esta-

blec1do en térmlnos cualltatlvos, tratando de anallzar las Te

presa, se orienta’t

nes de los factores de.la demanda ‘se” producen en el tlempo.'
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Este método simplemente consiste en proyectar hacia el -
porvenir la tendencia pretérita observada en las variables de

un modelo econbmico de demanda,

proyectamos él'tiempo, la evo

se mantengan, la constan

manda produce en’ camblo en

todos los bienes: ex;sten b

cios, en este caso:seidic

mitico para poder dec1 ir 4 una curva de demanda e  31éstica

o inelédstica en. cada uno de sus puntos.
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Se basd en el anilisis de la relacidn entre una variaciébn
relativa de la'cantidad demandada y una varlac16n relatlva del

precio con mayor prec1516n el limlte hac1a el que t1ene esta -

ponen la estruc

incluiremos :los

presas.

ce51dades de producc16
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Las causas motivan el consumo de estos bienes, suelen ser

distintos, por lo que se hace una distincién en el momento. de

analizar sus demandas. particulares.

d) Los:precios de los bienes de cqpsumOKy,SUSZSDStitﬁti

vVOSs.

II1.3 Compétencia. =«

La competenCia*é‘ ‘diversos. agentes -

‘uné'Situ cién e

porfian, actlvamente, por obtener ‘rec rsos, poder, negocio, -

lealtad o algun otroivalor

El obJetlvo de 1a competenc1a e‘,adqu1r1r importancia. y-

beneficios al satlsfacer deseos y nece51dades de los mercados
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elegidos.

La competenC1a es entendlda de’ dlferentes formas, por lo

cual haremos 1as

v1gu1entes c1351f1cac10nes de. competenc1a.

Ejemplo: Chamarra:-

- Competencia entre’las

Es la que se establece‘entr cpmpaﬁiaéique;;rabajan -

productoes 51m11ares..



Ejemplo:

Pantalones de mezclilla:

Valoracién,

ducto o bien,

‘susicaracteristicas

35
Levis.
Yale.

Britania.

“Dayana, etc.
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III.4 Consumidores.

Al consumidor lo definimbs,qomo aquella persona queAhace

el uso dlrecto del: producto“”wEl\cliente"es'sih'émbapgbfAng;

1l1la persona que

prador es~¢lfqu

o indirecto del

ofrece.en su'Iibro ﬂDireccién, e Mercadotecnla"

Fisicas: ...

1. Flsloléglcas.- Fundamentale para.viVi;.,

2. Segurldad Cu1dado de 1a: wida® fi51ca.
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Sociales:

3. Pertenecer al ser amado.- Esfuerzo. por ser aceptado

4dntimos:o’‘queridos.:

Subraya motivaciones econémicas;-

dor compra de sus ingresos
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II11. Modele de Freud o Modelo Sicoanalitico.

Con51ste en. que el hombre mlentras crece com1enza en  su

desarrollo con el,"ld"

templa el "super yo"

en qulen sus act'tud

Es veredicto
aquel entonces;, . sus:

de compra, razones;.

Viéndolo. desde
prador mexicano.de

subdesarroli§

éste para' compra

cuadro -explicati

cional},:lo.:mism

criterio de emprésas’de:México, ' por:lo comin. empresas de tipo
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pequefio y medianas; segundo criterio por productos bédsicos de

primera necesidad y productos de consumismo). Ver cuadro No.l.

En resumen,

nuestros consumidores’ son variables en gus

Méxlco tlene como act1v1dad

O No.
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ce las necesidades bisicas del pueblo en general).

Nuestro comprador, consumidoxr y cliente, debe considerar

todos estos problemas que: Mexlco tlene, ya que es necesarlo -




CUADRO No. 1.

PRODUCTOS

ZONAS

- A -

- I -

PRODS.DE EMPRESAS
PEQUENAS Y MEDIA-
NAS, COMUNES IN -
MEXICO.

PRODUCTOS DE
TECNOLOGIA -
TRANJERA.

PRODS. BASICOS
DE PRIMERA
NECESIDAD.

PRODUCTOS -
DE CONSUMISMO.

CONSUMIDIOR

[AREA METROPOLITANA
(D.F. y EDO.MEXICO)
- CLASE ALTA -

No es de su gusto

y categoria.

Efcctha la compra
por caiidad.

Los consumen a
diario y ticnen
bucna alimenta-
cibn.

También efectfian com

pras ‘‘caprichosas''y

disponen de cual --
quier ''gusto'.

CLIENTE

ZONA DE -
LOS ESTADOS.
- CLASE MEDIA -

Observa y dis

y efectfa la

tingue precios
compra en base

a calidad y capacidad ecco-

némica.

Se consumen oj

en algunas

vez en cuando,

asicnes aprovechan

uno mis que otro.

COMPRADOR

ZONAS RURALES
- CLASE BAJA -

Destinados a esta
zona, ya que va -
de acuerdo a la -
capacidad econémi

ca.

Los precios de -
los productos son
altos y no es --

los.

posible comprar-

Llegan por depen-
dencias de gobier
no (Conasupo, DIF,
etc.) pere 1a po-
blacién estd mal
alimentada.

Es consumible, sin
embargo, ya que no
existe una concien
cia alimenticia en
esta zona.

187
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I11.5 Canales de Distribucidn.

Funciones dinfimicas del canal de distribucibn.

oficios £¢n43mrn;aie§;by'

Como‘consecuencia,'empiezan é'ihterc mbiar’ o
parte de.sus productos, por productos n_c s

produc1dos por- otros.

Con este intcrcambio aparecen los p
tribuciébn. R
Son, sin’ embari

tacto directo.é tr

ducto y consumidores

Esta situ

te:

cidn 1ndustrlal Yo al“me;orar 1os metodos de transporte y las -
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comunicaciones, los canales de distribucién se amplian y com-

plican.

El: canal de:distribucién’

industria

2.

sumo o.compra final
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Funciones del canal.

Con el fin de realiZar 1a tTansferenCia de mercancias de

productor a consumldor‘nece51tan ser eJecutadas un’ nﬁmero ‘de -

cho (compra‘y venta)

El moV1mlento f151co de 1as mercancias (transporte), acom

pafiado por el almacenaje necesario, la bﬁsqueda de mercados o

fuentes de aprovisionamientos (por el lado de 1las ventas, la

promocibdn de éstas, y por otra parte ciertos aspectos de-1la

compra), y el pago de las mercancias (flnanc1am1ento)

A esta lista podrian afiadirse otras funciones; sééﬁﬁ“la
clasificacibn que se utilice.

Como se indicéd arriba, el requ151to esc

ticipante en un canal de dlstrlbuc16n es que esté 1nvolucrado
en la transferencia de derecho, ya sea que adqulera el mismo -

derecho, como hacen los comerciantes al mayoreo y menudeo.

Utilidad social de los canales de distribucién}:

Como mecanismo econémico, 1a'fUnciéﬁ primaria dé‘uﬁ canal

de dlstrlbuc;én, es controlar el- fluJo de mercancias, espeC1al

mente la“transferencia de: derecho del productor de los'b enes’

al individuo o a la unldad econémlca que va “ar usarlos.
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Para sobrevivir, un canal de distribucidén necesita no --

solamente ofrecer la mezcla necesaria de bienes y servicios,

sino tamblen sumxnlstrarlos a un costo que sea aceptable para

el consumldor

si noies. =

Sin- embargo ven 1a medlda en. que se dlspone alternatlva-
mente, ya sea: con respecto a la mercanc1a [o} a los canales, los

costos del” canalicomparatlvos se vuelven ;ada vez més 1mportan

tes.

Por lo tanto, el factor eficiencia sodiai es inherente a

la estructuravaei:canal,

Esta toma la for a- acostumbrada de rendimiento- gasto, en

la cual los ey nd1 1entos representan los servicios Tecibidos -

por el consumldor y 1os gastos constituyen las funciones de --

canal egecutadas y sus ‘costos respectivos.

'Dinémica'dé los canales de distribucién.

produdgoffbrigiﬁal,jmayg

rista, minorista y:consumidor

.buscan constantemente relacio

nes de canal masiefectivass
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En consecuencia hay un constante estado de flujo en la -

distribucién de las funciones del canal.

Dia' a:.dia-los-canales pueden parecer al observador cana-
P a

- les. .muy.: pero:las;:fuerzas de cambio operan constante

mente 'y eciben las recompensas del sistema de libre

empresa son aquellos que introducen modificaciones més produc

tivas y-eficientes-en el canal.

-'E1l Canal en la Mercadotecnia.

Los canales de distribucién bajo cond1c1ones competltlvas

deben pasar la prueba de eficiencia soc1a1.

Para productos manufacturados, una plueba mas p gmétlca

de fabr1cantes.'wm

Una vez que ha seleccionado un mercado que desea cubrir -
el fabricante, debe idear una mezcla de comercializacidn que

permita cultivar dicho mercado con el maximo de efectividad.

Los componentes. principales de la mezcla de comercializa
cién son: la linea del producto, el empaque, la promocidn de
ventas, el precio, los servicios ofrecidos y los canales de -

distribucién.

Las caracteristicas de los mercados de una firma, la na-
turaleza de su linea de productos y sus propias caracteristi-

cas de los mercados de operacibén, determinan no sélo la selec
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cién de la clase de canal de distribucidén, sino también la --
fuerza relativa o rango.del. fabricante en el canal comparado

con la de otros miembros ‘del canal.

Debido ‘a la:inercia-

gunas situacid

6pt1momr

Sin ‘embargo, nuestro 51stema‘de canal
que cambia y meJora constantemente, ¥ todc > todos

los camblos contlnuarén 511’1 am;l.nora

I11.6 Precio:

La utilidad-es

tisfacer-dése

nece51ta

ac16n ~de.‘un producto y ]os

servicios que loiacompanan)J



Principales metas de la determinacién de precios.
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1. Lograr la tasa de’'Tetornos sobre inversién de las ven

tas. netas.

2. Estabilizar::

4. Enfrentar o evitar:la competencia.

Procedimientos para la determinacidn de preciosw.:

1. Estimacidén de la demanda del producto.

2. Proyectar la reaccidn competitiva.

3. Establecer la participacién esperédafeﬁljliﬁaréado.

4. Seleccionar la estrategia de. precio

mexcado proyectado.

5. Comnsiderar las politi;as‘ﬁeiia‘compani

productos, canales.y promocidn.

6. Seleccionai el precio‘especificol_{“
Estos pasos se 51guen para ponerle preclo a 1os

nuevos, a51 como a- 1os ya establecxdos.v

Los ya establec1dos a menudo ofrecen muy pocadi
debido a que el mercado puede dictar el prec1o exacto

un margen muy estrecho de precio.

oductos

o*déjét'
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Algunos pasos del procedimiento de poner precios, son muy

importantes, dificiles para un articulo nuevo.

Determinacién de. 1a demanda ‘del producto.

s50n:

clientes,

nconsc1ente,»es lo

que piensan quekvélé elvproduéfo}

b) Estlmar el volumen de las ventas a distintos prec1os.

Estas estxmac1ones requ1eren con51derar la‘elasticidad de'la

demanda de producto.' Al estimar 1la demanda de un producto.a .-

diferentes precios; se determinaré la curva de demanda para el

articulo. ~

c) Prodictos morelicionados

jue ‘buscan. el mismo ingreso
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del consumidor.

Establecer lé'pérticipacién esperada en el mercado. La

part1c1pac16n'estaré 1nf1u1da por 1a capac1dad de producc16n

actual y la fa' 1dad de entradas competltlva

Sé;gqqio”’ strategia.de: precios: ; mer

cado meta. .

Dos estrategia preciosiia’prodictos

nuevos: .

A) Precios p’a:r‘a:"'DéSAé1‘;em§"ar"r el Mercado.

Consiste én‘establecer un precio superior al nivel. de pre

cios esperados duranteé cierto periodOWindefinidbg o'después =

puede bajar el prec1o para alcanzar otros segmentos del merca-

vos, debido a éue{~,"

i. En las pfiméfashetapés del ciéioﬁdé vida de’un produc-

to el precio’ tlen menos 1mp0rtanc1a, es minima y los rasgos -

distintivos del producto se prestan a una verdadera labor de -

venta.

2. Puede segmentarse el mercado de una manera efectiva --

con base en el ‘ingreso.

3. Actfian-como una fuerta barrera contra un posible error
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al determinar el precio.

4. Los precios iniciales altos pueden utilizarse para ‘man

tener la demanda demntro:de 1a’éapaéidad'proﬂuctiﬁé_&ejuﬁg:;og?

En
ble quef’

existen

1. El product

‘tiene una demanda muy -inelédstica.

2..Pued¢nflogfﬁr

reducciones sustanciales.en costo:de

produccidn, por medio-de las.operaciones a gran escala.

competencias muy fuertes-tan

de penetracibn..
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El precio inicial puede causar dos efectos:

1. Puede desanimar a otras empresas, de entrar al mercado,

debido a la inversién necesaria para.la producc16n y comerc1a-

lidad proyectado.

2. Los precios bajos pueden
fuerza sobre su participacidn en''e

res futuros no lo podran ganar.

Es interesante sostener que esta variable-es la 'que influ
ye en la compra del producto, si el cliente, usuario Yy -compra-
dor no tienen la capacidad econémica suficiente para comprar -

el producto al precio establecido, no se comprari éste.
IT1.7 Publicidad.

La pub11c1dad es una. de las cuatro varlables de dec1516n

por medlo de. las- cuales la: flrma transmite comun1cac1ones per

suasivas: a los: compradores.' Esta~se reallza como una forma de

comunicacién transmltlda por los med105 de comunlcaClon paga—

dos por un patroc1nador.

La pubiicidad:tfanSﬁitidaﬁpof'éstbs medios tiene el obje
tivo de persuadir, en forma indirecta al comprador, consumi -
dor o cliente ‘(pfiblico en general), a identificar y considerar

un producto o un servicio. Se podria decir que a fin de cuen
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tas es la venta del producto, pero cabe decir que también nos
ensefia formas de,presentacién del producto, cbémo se utiliza y

qué venta]as posee este. Es bueno observar que el publlco .=

tiene en mayori' gustos, y que: estos ‘deben ser’ tomados en:cuen

ta para 1a publ'c1dad

La misma

su uso,*sufeflc;enclgfy?cal;dad‘(a;vecest

producto aumente sus Ventas.‘f”

Por lo tanto, la pﬁbiitida'

1..

a“ganar - nue

de’ventas, de la manera.

ventas.
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5. Culnto gastar. ;En qué momento no se justifican los -

desembolsos adicionales dekpublicidad2i,~

Dentro de todas estas preguntas, éé‘ﬁéEe;A;iéﬂéénfér con’
un programa de pub11c1dad para [ 5
com@n. Ya que .en algunas ocas%qus
dichas campaﬁés puﬁiicitariéé‘quejtiéﬁ

contrario, también no se cumplé con e

el desvio del mensaje;'étc.J;'4

La publicidad es creatlva, ya

anuncio, comercial, etc., esté maneJandos
o pretende llegar; se requxere de

a conocer sin problema alguno :

tos siguientes:

1.

5. Desarrolla
zar. .
6. Crear_e

7. Evalu: encia ‘de 14 publicidad.
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Andlisis:

1. Identificar y analizar el. grupo meta de la publicidad.

ercado.de “penetra-

producto. Es -

Realizar un-cuadro donde se muestren las ventajas y des-
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ventajas del medio de comunicacibn a utilizar. (Ver cuadro 2.)

6. Crear—un=ménSajé'pub;ici;ario._

51 1nterv1enen actores, debe 11amar 1

blicitarlﬂ

- Los . gustos

. El ‘sexoi

. La e¢ad, etc.
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Es necesario saber que el Departamento de Publicidad debe

elaborar proyectos para .que el 4rea adopte la campafna-o-la --

prueba publicitara, que en:el.costo es realmente caTa; DPero: -

hay que decir’ que tamb: t;éﬁéf;ﬁfiﬁéncih“ﬁaré'qué'éifpfbéhg

al: phblico.




CUADRO No. 2.
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CORREO

PERIODICO ‘BEYI$TA ~DIRECTO:
Mafiana
Tarde
Noche

Suplemento

Descuento
por:
- Volumen ¥y’

- Frecuencia’

- Casi  todo

'VENTAJAS DE_ESTOS

el mundo
lo lee.

- Flexible.

- Expansiéﬁ'Ge

-~ Costo-publicitar

- Vida corté

Limitada
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I1I.8 Ventas.

Desarrollo histérico:-de-la-venta.

El Comité de:Definiciones de la Asociacién de Comerciali

zacién dé]Eé‘ éric

"E1 prdﬁe

a un client

‘las aplicaciones de la
nen un aspecto mucho mis.am -

idad . que recorre casi todas -

Los mercaderes;

de Europa, :durante

El viajante de .
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tualidad, no aparecib, sin embargo, hasta la segunda mitad --

del siglo XVIII.

Desde entonces y durante ‘el 51gloiXIX

Iﬁgiéterrﬁjepcabg

o '"viajantes'

A medlados del 51g10 XIX se prodUJeron grandes meJoras -

en materia de transporte Yy comun1cac1ones, y la amplla;gama de
inventos. en maqu1nar1as ayud6 a 1mpu15ar 1a era de 1a produc-

cién en masa..

A partir'de entonces, el artesano local que era visitado
. por los c11entes -cuando querian adqulrlrle algo, fue reempla-

zado por maqulnas dque producian grandes cantldades de produc~

tos.

Se hizo necesario buscar otros mercados, y asi, se expan

dié el papglﬂdeila COmér¢ializaci6n en .1los negocios.

Esta"nueQa ra d1o como- resultado 1a declinacién del via-

jante, por lo‘general un' amlstoso conocide que tamb1en se in-

clinaba a utll'zar tthlCaS 1nescrupulosas pre51onando a..sus._.

clientes.

El v1eJo almacen de ramos generales fue reemplazado asi-

mismo por las grandes tlendas, las de ventas por correo, y --
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finalmente por las cadenas de tiendas.

La vieja practzca del regateo fue reemplazada por el ''pre

S, gé ales:de

de vendédofes;' oforgémientb;de bonos s'imu;ps,"

reuniones con flnes de 1ncent1vo, present lustradas, y

otras 1nnovac1ones.

Durante .un breve perlodo posterlor a;la segunda guerra -

mundial, la- escasez de productos y‘serv1c1os cre6_un mercado-

de vendedores,: 

No obstanté;Vééta SituaCiéﬁ‘séid s‘fﬁrqioﬁéé.boikescaéq-

tiempb.

En 1a’ actualldad e1 ven edor actﬁa e n medlo sumamente

competltlvo, muy reflnado y mucho mds profes1ona112ado de lo -

que solia ser.
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El vendedor tipico de hoy, no es &l mercader ambulante -

que presiona al comprador para que:adquiera algo que no nece-

sita o desea.

dor, 1la cual.requiéfe un'grado de profe

cia muy superiorial‘que.existia anteriormente

En particular,festé_1a,8écisi6£ife§péctd aqué tanto éhfi
sis debe darse a la publicidqd‘ﬁoh-reiatlén alvesfuerz péfég-

nal de ventas.

La publicidad puede ﬁfeparér el Qamino pafa,la:fuerza‘de
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ventas, pero rara vez puede reemplazarla.

Otras firmas son pequeﬁas y no' pueden permltlrse los ele

vados costos: de pub11c1dad ‘en medlos m351vos.
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que se definen a continuacién, también se aplican a la adminis

tracibébn de ventas.

La siguiente figﬁra deScribé' n fbrﬁa‘gréfica‘id‘:elaéién

de la administ
vas comunes,‘yi{s

diferencian de otros

Planeacibn
Funciones _Orgalniliéqién‘, o
Administrativas | Personal.: Administracibn.

Comunes 1 Direccibn.

‘Caracteristicas

Generales Unicas | dm1ni‘straci6n

de la Adminis- de Ventas.

tracibén de Ventas

‘un presupuesto

V;doz' e
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Funciones generales de Administracién.

La administracibén puede definirse brevemente como ‘el en-~
causamiento de los esfuerzos de un grupo de individuos-hacia - *

un objetivo comfn.

Al hacer esto, el Gerent

que siguen:

del personal.

Personal. n'y. entrenamiento: dé las personas ne-

“aejecutar. o

Control.:

planes y ehpréndgriés'éhi

necesario.

Diferencia con otros puestos administrative

Si bien eiertas tareas administrativas se'aplicangenigrado



66

mayor o menor a todos los gerentes (esto es, las cinco funcio
nes de la administracién), el trabajo de manejar una fuerza -
de ventas tiene algunas caracteristicas @nicas‘'y particular -

mente retadoras.. -

Ninguna.otr -tividad o func: > laempr =ial

es més importéﬁte)para su v1ab111dadfquef1a~func16n‘de’ventas.

Los miembTo "epresentan -

tes de la compafif

Su honradez;:conocimientos. y.personalidad;.asi como su -

eficacia en el ‘trabajo, pueden transiitir una buena imagen de

la compaifiia.
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Asimismo, pueden influir negativamente, transmitiendo -

una imagen mediocre, una pamplina o algo peor.

Independencia del trabajo de ventas.

La venta puede ser integrande y altamente estimulante, -
el vendedor opera con mucha independencia en comparacién con

los colegas que estéan "encadenados'" a una f4ibrica u oficina:

Por 1o general, se requiere viajar mucho, hay libertad -
de disipax fondos de la compaifiia para agasajar a los clientes,

asi como para sus propios gastos de viaje.

El gerente de ventas debe buscar la combinacién adecuada
de supervisibén y control sin coartar la motivacién de los em-

pleados, su iniciativa y su creatividad.

Debe buscar formas de estimular al personal de ventas --
para que rindan mayores esfuerzos, alentarlos si se desaniman,
fortalecer a los que son débiles y utilizar firmes medidas -~
disciplinarias para que los que aprovechen de la independencia
y libertad de una estrecha supervisién inherente en la mayoria

de los trabajos de ventas.

Costo de ventas.

Un factor adicional que diferencia la administracibn de -
ventas de la mayoria de los otros puestos administrativos, es

el mero costo la consecuente importancia vital de la funcién -



de ventas para uma firma.

Niveles de administracién de ventas.

68
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Organizacibdn tipica de la Administracibémn de Ventas

Empresa Grande

VICEPRESIDENTE
“"DE VENTAS

‘GERENTE 'GENERAL
DE VENTAS.

GERENTES REGIONALES
DE VENTAS

GERENTES DISTRITALES

=)
tm
w EE
-
z
-3
S
[©2]

FUERZA DE VENTAS

Relaci6n de la Administracién de Ventas con la Mercado-

tecnia.

La admln15trac16n de _ventas: es parte de la func16n de mex
cadotecnia de un negocio y constltuye una ‘de 1las act1v1dades -

que juntos comfinmente se’llaman comblnado mercantll.

Las decisiones relativas comprenden los productos y las -
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caracteristicas del producto, precios y canales de distribu -

cibén, 1o mismo que la promoc16n, 1a que 1nc1uyen las ventas -

Combinado-Mercan

Producto:

‘ ‘Promoc16n
de Ventas_

Distribuciéﬁ'

estén fuera de linea con’la competencma L0

b11c1dad en forma efect'
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I1T11.9 Sueldos.

Conceptos:

Sueldo.- Proviene dev‘is‘olid'us'" nrxyoneda'de"'oro de peso ca-

bal.

Normalmente. M
se da al obrero, mient e -

Demanda",

estar sujeta

de estimular ‘a'los trab‘ajlédbx;és.'
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La administracién de sueldos y salarios es de gran impor
tancia porque resulta {itil para el directivo y cuando menos -
reconfortante para el empleado, .y contablemente representa una

parte sustancial de los costos de operaéi6ﬁkdekcualquiér empre

. Moneda: Moneda en efectivo

. Especie: Comida, productos servicio, etc.

. Realiwééhildad'de b{;né§ y servicios qu

ecesidades

' permite. sustancialmente satisfacer
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las necesidades del trabajador, de su familia y la educacién -

obligatoria de sus hijos.

. Méximo:  51fmés'a1to/qué;pérmita~aJla'eﬁpresafbnp-prg-

duccién costeat

. Unidad" de obT

unidades producidéﬁ

0S:COStOS

empresa, y para el empleado es el pfgcid‘

fuerzo y es el que determina el ﬁivélxa

Entre los empleados profesionistas,y:eJecut1vos}‘ho‘se -
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presentan necesariamente manifestaciones evidentes, sino que

pierden el interés en su trabajo.

""Mano de Obra'.

Indirectos

producto, orden 0 proceso.d

en los costos

la adm1n15trac16n de personal que estudla las pr1nc1pales téc
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nicas para lograr que la remuneracién global que percibe el -

trabajador sea adecuada ‘a la 1mportanc1a de su puesto;,. a su -

eficiencia personal,'a sus nece51dades y a 1as:p051b lldades, .

de la empresa". .

La f1na11dad de la correcta di

salarios no 5610 se. hace para,paga

bién para convencer al trabaJador de ‘esa Just1c1a;;y,asi obte

ner de 41 un mejor rend1m1ento, ya QUe'élfmédibrprincipal que

tiene el admlnlstrador ‘de empresas €s. e1 de hacer sentir su -

autoridad al otorgar: o retlra compe sac1ones de tipo econ6m1

co pues se con51deragcomo:e1-me30r al1c1ente de 1a cpnducta -

humana.

Robert E.wS‘b;

“"La implant:

bajar,

auﬁque n que -

.H?rodug
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3. Para la sociedad: Es el medio de subsistencia de una

gran parte de la poblacién.-

Donde quiera ‘que ‘exi.

raciones, par

su experienci

pleado dentfd.

raciones, ya

cia, etc., requerlda para reallzar ‘las act1v1dades del puesto.
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Otro método es el de hacer un estudio de los salarios que

se pagan en otras compafifas respecto a funciones semejantes.

Es muy 1mportante tener una escala de salarlos adecuados,

Para poder determinar los sueldos.y salarios'quefleﬁéQ -
rresponde a un puesto, debe pensarse que éste existe en forma
independiente del trabajador que 1lc ocupa y no debe alterarse

si el empleado es el mejor o peor, ya que el puestorenvcual "=

4

quier lado es el mismo, por lo que constituye que un puesto
es "el conjunto de tareas asignadas a un trabajador estén o -

no relacionadas".

Para la valuacién del puesto es necesario tener una co -

rrecta V1516n, ya que puede presentarse el caso de qu un tra‘

ficultad de las func1ones rea11zadas para la ef1c1enc1a satlg
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factoria que requiera cada puesto.

El término "habilidad" se refiere tanto a habilidades men

tales como manuales.

ayor fuerza,

v1talld d,:

I11.10 Aspectd,Lega
De 1aic§mpré

Todo contrat

términos 1dént1

comprador, flrma un documento (Contrato d, Compra—Venta), que
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es expedido por el vendedor que otorga dicho bien o producto,
conformiandose ambas partes a aceptar lo que dicho contrata --

establece.

t{culo, product
gunas ocasione

una garantia,

del tipo de br9du;

Ahora, dentro de u

Los impuestosi:a.c

trate (1),

el~“5§fd¢ este bien (2)

2a- posible qug[;dél




380
quier persona en uso de razén, que estuviere en su lu

gar, entienda sus intenciones en cuanto al precio gra.

cias. a este entendimiento, basado en factores tales'

como la forma de tratar una compra anterlor:

le hubiere determinado con palabras"

Violacién qejpa;enteéff’

En los Estados Unidos dé_Norteamériéa: 5
"Las péténtes‘qA cedldﬂs por el goblerno de los Esta- :
dos UnidoSidg;Nb‘ érlca reconocen al inventor un -

monopolio poi'i7\anos,

monopollo que abarca la fabr1~

tra estas violaciones, ya
debe dar aviso pfblico de
td con el propbésito de no

en distintas compafifas de

- Fraude y engafio

Los tfibﬁhhles~séﬁa1a’ raude 'y Engaﬁo, io -

que es reunldo baJo cxnco cond1c1ones~que e1 comprador pueda -
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demandar juridicamente al vendedor:

1. El vendedor tiene que haber hecho una descripcién ma-

terial falsa.

era falsa,'o]t1ene

de que fuese véfdad,cbm

izo ‘la’ falsa mani-

omprador,o.para

Esto es que todo contréto;débe‘Ser FIRMADO.

. Firmado.
. Firmado con letra de’mdldé.
. Sellado.
. Mecanografiado.
. Grabado.

. Adherido.
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Nunca se cambiari (en todo caso) una firma ya autorizada, por
lo cual si esto se‘realiza, también es.un acto que no se debe
hacer. : v ' : .

Generalmente s

sobre el Aspe

pras aumenten, clarokqhe'égfds

cubrir impuestos.

Estos 1mpuesto

efectuados en ba

rista),

asi como.

tador).

Se ha formad -t en dlstlntas Cimaras que operan en los

distintos estados -de 1a Repﬁbllca, dest1nadas a organlza

jorar el comercio dentro’ elrpais Yy en el- cual su l'b'

portante en el ramo del comercio.

‘im*

Dichas Cémaras const1tuyen
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la llamada Confederacidén de Cémaras Nacionales de Comercio --

{CONCANACO). Responden por cada estado, y democréticamente -

apoyan el comercio.de cada uno paxra lograr el interés social

del pais.

111.11  Ambiente Socioeconémico.-.

biente, es el’marco o'ambiente socibé oﬁé”

tres clases, que son
I. Clase alta.-.

IX. Clase media.- at sféggrr

sus necesidades. ...

I1I. Clase baja.- Con escasos recursos para satisfacer sus

necesidades.
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En Marketing observa muchos puntos de vista para seguir
los criterios anteriores. Listamos los siguientes mis impor-

tantes para la determinacidén de estas clases:

1. Nivel de ingreso.. .

Sueldo: =, ER B

Viviendd.

4. Safisfac;16  ,¢%re;uf$qs;,;.
a),aliﬁéntéﬁiénw i
b) Qestidonrl
c}”ateﬁéiéﬂ:

d)

Tomando en cuenta todo éinhi§ éniforma'g1oba1 se tomaria

e e » total de sueldo de to-

el ingreso percﬁpit‘

das las personas. entre e pébiacién.

Alto.-

Media. -

Baja.-

Geogréficamente' t mbién’ se pueden diferencias estas cla-
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ses, ya que el salario base o minimo es diferente en distintas

zonas de la Repfiblica.
2. Vivienda.

Muchas veces éon este féctor §bservamos a Aﬁéf¢1§§éréé~¥
cial pertenece, por ‘su tipo de construccién, o bien Si es - casa
propia o rentada. Seg@n sea la circunstancia del hogar en una
zona, ya que también existen condominios, etc.,;muchas férmas
de vivienda que se observa y se determina la clase eﬂ:que.béz-

tenece.
3. Escolaridad.

El factor educacién tamblén 1mp11ca para determ;nac16n de

una clase social, ya que las pr1v11eg1adas tlenen la“suf1c1en—

te capac1dad econémlca para conc

se ha visto también que‘la cl se‘:

cundaria, y las ba;as avpromed1o

de"¢uait¢jaﬁdfy“a1gﬁnasfrégig

nes analfabetas todavia

4. Satisfé¢¢i6nxd 'Rgcursbé{'

a) Alimenféci6ﬁ

sos recursos) tienen'u

para el desarr

b) Vestldo.

Al 1gua1 que 1a com1da, mucha gente se dlstlngue de otra
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por su forma de vestir y se identifica también (rol) con la -

sociedad.

c) Atencién Médica

En las zona obres: del pals,.este tlpo de: serv1c1o es --

escaso en clin; p;tales, en camblo en _asﬂgrandes czg;

dades este servicio s abundante.
d) Losféérviqios pblicos. «uwin
Luz, teléfono, drenaje, etc.,

caso que pueda presentarse.

Sin duda alguna, este elemento e

vicio.




CAPITULO 1IV.

CAS0 PRACTICO

IV.1 Desarrollo.

Industrial Vidriera Cris, S:A.-

Giro:

Producc16n y. venta (al mayoreo) de ob)etos de v1dr1o, de

mesa, lémparas, estatuillas Yy cur1051dades.
Situacién geogréfica:

Esté situada en el estado de Queretaro

tera Méx1co Querétaro.

Produccibén

La producci estéfeS{ia é1abor§¢i6n:de;dbget051dé;Vi'

drio, tales-como

.Estatdill dlversos

amafios). ..

- ObJetos de vidr

- ObJetos de v1dr10 de mesa (téié?tfplatos;’etéi);-i"

De estos, exiSten Varib modelos Y colores,;confofme'al-

pedido que efectfia el m1nor15ta (ﬁltlmo vendedor. y équel que
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efectfia 1la venta directa con el comprador)

Ventas: -

Soniconste

de 8 millones:'de:pescosial mes

‘Realment

8 meses deﬂhAb

E1 perfil

asr empresas . competentes
son:

Competencia

Las ¢mpre$as competidoras’ son:

13 Cr1sta es Mercurio, S. A.

2)D1seﬁos Creatlvos para Exportac1on, S.A.

3) Torres Andrade, Dawvid,.

741y;drlera Nemo G;ass, S. A

S}Ventaéiéé'ArtQSAhias‘Méx c

Tienen las siguients 1 Distrito Federal:
~*Mensualmente
’ DR (Miles de: Pesos.)
1. Cristales Mercurio;‘S.A, 4,765
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Mensualmente
~(Miles de-Pesos.)

2. Disefios Creativos para Exportacién

5,782

4. Vidriera Nemo Glass,; S.A.

5. Vénfés}defArtgsanias'Me*iﬁééas

Localizadas™ent = il iy

1. Jaliséd;'ji

2. Monterrey:

ja California Norte. !

enetra:;,es el Disprito’Federéiw

Y efectuéf}la:venta al.detalle;

la Gltima venta (dir

penetracibn en el mgrcadol de una forma directa.
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IV.2 Solucién.

Este se resolverd bajo el siguiente procedimiento:

I.<Cono¢é£heif§;;6;:rr
Anbtggriégrppgt Sfréiefé tes:
- Hechos., . T e
- Causasi

- Sintomas.

a)

b)

vidrio.

c) Siguadaren'elkestado‘de'QUerétaro}
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d) Tiempo:8meses de operaciones normales.

- Causa. Es todo motivo o razén que da como fundamento la

reallzac1on de algo.

detalle (menudeo) ,‘, i

- sintoma. -Indica una causé,que debe

a fin de qﬁe sﬁ(S)véfecto(s)an:s¢d(

E1 tomar una dec1516n de ventas ‘implica tomar en.cuenta

los 51gu1entes puntos.’

. Influencia de publicidad. -

. Considerar la competenciaf5 : : S

. Abrir o localizar regifﬂes:deidigfribuéiénzry“

. Implantar precisos. o - ‘ N

. Lograr la autoriz ac16n correspondlente. A

. Buscar el consumldor a través de estudlos soc1oecon6m1
cos. o '

comisiones y pagbs'al personal’:

Considerar 105 sueldos,

tecnia y cuya 1nformac16n es 1a 51gu1ente.

Demanda, - VlStO‘el casc, las 1ndustr1as de'vidr;'

el 940. lugar de las empresas més 1mportantes del pais

Cuya 1nterpretac1on quedaria que esta producc16n es "poco"
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atractiva a las mejores o indispensables del pais.

Dentro del nﬁmero de personas que hacen uso y compra‘del

producto, gstﬁf'

Disefios Crea

Torres -Andrade

Torres Andrad

Giro: Elhﬁbrééié de“estatuil
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para mueblaje.

Mercado: Estados Unidos de Norteamérica y Distrito Federal.

4. Vidriera Nemo Glass, S.A.
Giro: Articules de vidrio.

Mercado: Pueblaza.

S. Ventas de Artesanfas Mexicanas y Curiosidades.
Giro: Elaboracidén de estatuillas, objetos de fantasfa pa-
ra mueblaje, ornamentacién o adorno personal.

Mercado: Guanajuato y Michoacén.

Canales de Distribucidn.- La elaboracidn del producto es
de tipo artesanal, por 1o gque es de imaginarse que las perso -
nas que trabajan para elaborar el producto tienen mucha creati

vidad para realizar las distintas formas y disefios de estos.

Como primer canal es el mismo productor o industria’que-
elabora el producto. También puede asumir el papel de mayorig
ta, intermediario y detallista, pero el mismo canal es muyquz
go ya que el_producto es tan delicado, sélo fluye a dos perso-
nas, que son el mayorista (que en estas empresas asi se consi
dera el G1ltimo canal), y detallista, que la misma empresa --
sitGa tiendas de artesanias que directamente ofrece el produc

to al consumidor, cliente y comprador.

Observaremos qué tipos de canales son las empresas, para

hacer llegar el producto.
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1. Cristales Mercurio, S. A.

Sélo es éroductor del producto.

ééfé'Eiporta‘ién;'S.A,

Es productor, vendedor ( yx sfaﬁy:miﬁprista),

4. V1dr1era Nemo Glass,

'S‘.A;
Sélo es productor o

5. Ventas de Artesanias Mexlcanas b% Cur1051dades. A

Es mayorista, detalllsta Y productor. -

Precio.- Precios al Mayoreo (Pesos)

Producto Descripcién . . Articulo

Ceniceros ~ - Circular:y.cuadrado .-
LAmparas Colonial.
Curiosidades = Joyeria.

Estatuiilésa'

ObJetos de'
vidrio

Objetos di

Piezas solas

EStOS prec1os “se asemc] an:

grado de mayorlsta-productor, es de 1mag;narse‘
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detallista el precio de estos productos serian mas elevados, -

pero también 1la venta se efectuaria mids directamente.

ni-en 1la misma

Publicidad.- _No se da en ninguna ‘empresa

Industria.
Ventas.-

1.- Cristales Mercurio

2.- Disefios Creativos... : i5'58?;q00
3.- Torres Andrade, David ) »”7‘¢J;"1i;527,000
4.- Vidriera Nemo Glass, S.A. ! - svz78,000
5,- Ventas de Artesanias.,. e TR ':710;364,000

Las Ventas de la Industrial Vidriera Cris, S.A. estédn en

un punto medio de las anteriores.

Sueldos.- Dentro de este ambito, se efectua dependiendo -
las ventas o pedidos mensuales, y que verdaderamente es convin

cente para el personal que efectida la transaccién.

‘Los pagos del articulo sdlo incurre el impuesto de lujo y
dependiendo del lugar donde se localice existe un impuesto o -

incentivo fiscal.

Aspecto Legal.- Todo esto se cumple tal como es, dentro -
de la cuestién de la marca o patente no existe ningin problema.
ya que, el productor del producto o sus modelos no son explbtg

dos o repetidos por alguna otra empresa.

Ambiente Sociocoecondmico.- Este es de Clase Alta, realmen-
te, aquellas personas que tienen la capacidad econdmica sufi--

ciente para comprar decoraciones y adornos para un cuarto o --
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lugar de distincién o agrado.

II. Identificar los temas mi4s importantes en el cual se. -

emprenderi el estudio. -

. Sueldos.’

. AspéCto[Legal

. Publicida

Tomando enlcuenta que se estudiari el Ambiente Socioceco-
némico a.qué se va. a dirigir y satisfacer la demanda de-la.--
forma mds directa.

III. Identificar elkprqblema central.

Més que problema es la oportunidad de penetrac16n y expan

sibén del mercado a través de la venta al menudeo o ;rlcta al

1. Perténe:e::alimercado,m1norlstaj(ai detélié-més4direg
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tamente con el consumidor).

2. Seguir con las operaciones normales como se plantea -

el caso.

¢ :efectuaré

V. Evaluar'y deciditipdr.una’éiternat vaiqu

y cbémo se llevarid a cabo.

EvaluaciSn: '

Optando por. la priméiaﬂai

tes ventajas:

. Impulsa mds crecimient

producto. -

. 0btendi6ﬁkde,phé;déman&armés directa

Las desventajas serfian: .

. Realizar un estudio de mercados
. Abrir plazas de trabajo.

. Solicitar y obtener 1a autorlzac16n decuada para 1a -

venta.

tacibn.

ddentifica

cibén del producto.-::
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En-la segunda opcifn, tenemos como ventaja y desventaja

la siguiente:

La operac

rmali édlesti

detalle, ‘ya que los rlesgos estan prev;stos. 

. Competencia.
. Consumidores.
. Publicidad.

. Sueldos.

. Aspecto’Legali ==
Factores que Se tbmarén“eﬁVCuehtavj que como entre ellos
mismos estén muy relac1onados por cualqu1er dec1516n que se -
tome, se dec1d1ré 1a més éptlma, ya que el riesgo es grande -

como para enfrentarse ‘as empresas ‘de’ mejor posicibén, pero é&sto

no 51gn1f1ca que 1mp1da nuestro crec1m1ento, hay que efectuar

los pasos. dcl proceso de Mercadotecnla para una decisién real

mente 6pt1ma. La prlmera ‘es: la.que optamos y elaborando pla-

nes, estrateg1as y ObJethOS bien fundamentados para 11evarse

a cabo.




GLOSARIO DE TERMINOS

CARACTERISTICA: :
Pertenec1ente o relatxvo al
Dicese 1la cualldad que d,

las demés.

COMPANIA: o
Sociedad de comerciantes, hombre§~dé;
tas para explotar una empresa. comercia

nanciera, etc.

COMPETIDORES'

Los que producen los Mismos -0/ 1S eme

CUALIDAD:

Caricte ‘circlnstancia que personas. o

cosas

EFICACIA:

Virtud yl wlograr un-efecto determlnado.r

Acc16n que se-logra este efecto.



1p0
EMPRESA:

Sociedad, mercantil o—indust:ial,‘compaﬁia, asociacibén -

con. fines productivos. |

ENEMIGOS:

- pafiia

ESTUDIAR: =

Ejercitar el
cosa. -

FIRMA:

Razén socialsy

INDUSTRIA:

INVESTIGAR:

Practicér'diligenq1as patr

MARCA:
Es 561¢ 

cibén del producto)

MERCANCIA:

Es todo género vendible o intercambiable.



101
NEGOCIO:

Ocupacién, ‘empleoc o trabajo.

OPONENTES:

Lbs’que 

ORGANIZACION

Document

industria

PORFIAR:"

PROMOCION:

Venta .

PROPAGANDA:

Acci6n
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ducto (utiliza medios de comunicacién y estudia perfecta
mente el mensaje del producto o la empresa, para poder -

divuigariq),

RIVALES:

Los que producen artlcuIOS dlferentes, pero,comﬁitéﬁ‘por:

dinero, tlempo ° nece51dades de los mlsmo'
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