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INTRODUCCIÓN. 

cualquier empresa tiene como objetivo principal producir, 
con un rendimiento suficiente, para que resulte adecuado a las 
necesidades del consumidor en lo referente a la clase, calidad, 
cantidad y precio. 

En la actualidad encontramos que el mercado se ha 
transformado. Ahora se procede a un análisis y exámen de 
necesidades con el fin de orientar los productos o servicios de 
acuerdo a las caracter1sticas del mercado y las actitudes del 
consumidor. 

La mercadotecnia ha surgido de la necesidad, pues es el 
resultado de un fen6meno de abundancia que ha dado lugar a que 
exista un gran n6mero de alternativas posibles de elección, tanto 
en lo referente a productos, como a marcas, calidades y precios. 
Abarca técnicas y métodos que expresan las necesidades en 
términos de producci6n y comercializaci6n. Para cualquier 
producto o servicio hoy en d1a es necesaria la mercadotecnia. 
Para que éstos tengan el éxito esperado, es necesario utilizar 
precisamente el proceso de mercadotecnia y para la implantaci6n 
del mismo es necesario conocer sus funciones. 

La mercadotecnia ha dado un paso adelante en el sentido de 
armonizar las actividades comerciales con los intereses de los 
consumidores, ya que puede elegir el producto que más convenga y 

guste al consumidor. La importancia de la mercadotecnia es la 
trascendencia de la misma, pues determina el flujo de productos 
de productores a consumidores, y ésto determina la econom1a de un 
pais. 

Las funciones de mercadotecnia tienen como objetivo 



establecer los limites dentro de los que se puede actuar, los 
puntos en los que esta actuaci6n debe concentrarse y, la forma y 
contenido de cada una de lae funciones. 

Damos a conocer, en la presente investigación, el desarrollo 
hist6rico de la mercadotecnia para que el lector comprenda aQn 
•ejor su Ambito. Asl mismo, se desarrollan las variables de 
mercadotecnia y su contenido. 

La elaboración de esta tesis tiene como objetivo 
proporcionar al lector una visión conjunta de las funciones de 
Mercadotecnia, ya que no existe un texto que abarque en forma 
integral los elementos de cada· una de sus aplicaciones. 

Esperamos que conozcan cada una de las funciones de 
Mercadotecnia para que puedan planear y tener un mejor control 
dentro de la su empresa. 

Tenemos el propósito de cubrir las necesidades e inquietudes 
del lector. 



CAPITULO I 

HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA 

La mercadotecnia surqió como una t6cnica a principios del 
siqlo XX. Fue el resultado de la enorme necesidad que ten1an los 
paises industrializados para extender el campo de acción de sus 
operaciones mercantiles, no sólo en su mercado interno, sino 
también a los mercados internacionales. El estudio de todo el 
proceso comercial dió oriqen a esta nueva técnica, La 
Mercadotecnia, se puede definir y comprender f6cilmente, pero sus 
alcances aún se desconocen, ya que diariamente nacen nuevos 
horizontes para esta materia. 

En la actualidad sabemos que los antecedentes históricos de 
la mercadotecnia no están definidos totalmente, sin embargo 
podemos reconocer que aún en los sistemas ancestrales de 
producción, la comunidad primitiva como la actual tenla 
necesidades que satisfacer (comer, vestir, vivienda, 
comunicación). Pues bien, para ésto ya existian satisfactores 
(alimentos, ropa, casas, la palabra). Para lograr este tipo de 
satisfactores el hombre se reun1a en grupos, asi surge la 
sociedad y el trabajo que era la actividad primordial del hombre. 
Esta actividad se da como una acción racional de un ente pensante 
dirigida a la consecución de satisfactores. 

El hombre inventa la división del trabajo ante la escasez de 
satisfactores, perfecciona su método para conseguir casa, comida 
y vestido. Dicho método consistía en dividir la comunidad en 
actividades para lograr alguna especialización, es decir, habla 
personas que se dedicaban únicamente a la caza, otros a la pesca 
o a la agricultura, etc., dejando las tareas más pesadas a los 
hombres adultos y mujeres; y las menos pesadas a ancianos y 
niftos, ésto es lo que se conoce como división natural y división 
social del trabajo; es decir, que comprendia a todas las personas 
de la comunidad sin importar su actividad o división social. 
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.. Este tipo de or9anizaci6n ae conoci6 como "La Hacienda", ya 
que cada persona tenla uria especialidad con el llnico fin de 
satisfacer las necesidades propias de su qrupo. Cuando se 
perfecciona este sistema de producción comienzan a aparecer los 
excedentes, es decir, sobraban satisfactores una vez que sus 
necesidades estaban satisfechas, por lo que comenzaron a realizar 
algunos trueques (cambios) con esos excedentes, que 
posteriormente se convertian en mercancias y asi aparecieron los 
mercados, la mercader1a son productos elaborados con el objeto 
primordial de comercializarlos. 

Un sistema de producción que tenia como base el crecimiento 
de las fuerzas productivas fue el esclavismo, en donde un hombre 
obli9a a otro hombre a trabajar para él y el trato del explotado 
era cruel y bestial, ya que el esclavo no era tratado como humano 
sino como un instrumento de producción, mismo que con el proceso 
evolutivo resulta incosteable, por el costo mismo del sistema 
(vi9ilancia, baja productividad, etc.) lo que da por resultado el 
sur9imiento de un nuevo sistema de producción, el feudalismo. 

El fundamento del sistema feudal era la propiedad privada 
(feudo) y la parcela del siervo, el cual tenla que trabajar las 
tierras del se~or feudal y su propia parcela, de lo que obtenía 
de ésta tenia que pagar renta o trabajo a su amo, por lo que 
cedia una porción bastante generosa de su cosecha y ésto 
acarreaba la miseria del siervo que contrastaba con la opulencia 
del feudalista, por lo que muchos siervos preferían abandonar su 
tierra y dedicarse a la artesanía en los poblados urbanos. 

Precisamente, la artesanía surge y cobra auge en la 
población urbana, Y cuando el feudal se ve abrumado por las 
deudas que surgen de su despilfarro en su sistema de vida, obliga 
al siervo a que pague en dinero y ya no en especie la renta de 
sus tierras. Por esta razón, el siervo se ve obligado a 
comercializar su cosecha para conseguir dinero y acud~ a métodos 
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m4s modernos para aumentar su productividad, cosa que no consique 
y ésto hace que caiga bajo la fórmula económica del acaparador, 
al cual debian dinero por los préstamos que les hacia para 
modernizar sus instrumentos de trabajo, Al no responder por sus 
deudas, el siervo abandona sus tierras y se va a la ciudad en 
busca de trabajo, en donde se dedicaba a fabricar articules de 
manufactura artesanal (zapatos, sombreros, tapetes, etc.). Sin 
embarqo, tenia que seguir paqando sus deudas, tanto al feudal 
como a los agiotistas y acaparadores, los que lo obligaban a que 
siquiera trabajando para ellos ahora ya como artesano. Al paso 
del tiempo se forman grupos de artesanos que se dedicaban a la 
fabricación de la misma clase de artículos, principalmente los 
que hacian armas, cuchillos, hachas, etc., y asi surqen ya como 
obreros asalariados, es asi como en las entraflas mismas del 
feudalismo nace el sistema de· producción Capitalista. 

El sistema de producción capitalista tiene un principio que 
se basa en que los bienes que se producen no son para el consumo 
propio sino que van destinados al mercado. Es aqui precisamente 
.donde hace su aparición el elemento principal de esta economia, 
el consumidor. Otro elemento importante de este sistema es la 
mercancia, ya que es un bien que se produce primordialmente para 
satisfacer una demanda y obtener un beneficio económico, 

1.1 LA REVOLUCIÓN INDUSTRIAL. 

Al poco tiempo del nacimiento del sistema capitalista 
comienza la Revolución Industrial, ésta fue un fenómeno de tipo 
social que se dió en algunos paises europeos, pero donde tuvo 
mayor fuerza fue en Inglaterra. 
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La m.iquina de vapor se empezó a incluir en las fábricas, 
•obre todo en la industria textil, esto originó que la producción 
aumentara notablemente y dió como resultado una mayor oferta, que 
a fin de cuentas no pudo absorver la demanda nacional. 

Por esta razón se abrieron nuevos campos de comercialización 
internacional, aumentando a su vez el consumo interno mediante el 
uso de técnicas de mercadotecnia. 

Es en Inglaterra y durante la Revolución Industrial, donde 
se consolida la mercadotecnia como un instrumento eficaz para las 
ventas y se liga definitivamente a la producción y productividad 
de las empresas. 

La industrialización en masa se fundamenta en la 
mecanización de los procesos de producción y a su vez se logra un 
aumento en la produ~tividad de los factores de la producción, 
como son: tierra, trabajo y capita.l (algunos autores consideran 
también a la organización). 

La industria da trabajo a grandes grupos humanos, ésto 
origina la especialización y la enajenación del hombre. sin 
embargo, al mismo tiempo es la principal fuente generadora de 
recursos económicos y satisfactores para la sociedad de consumo. 

Un pais puede demostrar su grado de desarrollo económico, 
politico y social gracias a su nivel de industrialización, pero 
no por esto puede mostrar su nivel cultural. 

Los cambios que experimenta una sociedad cuando su nivel de 
industr'ialización comienza a avanzar, se reflejan en la misma 
sociedad y esto da por resultado la i.mperiosa necesidad de 
estudiar las costumbres y los factores que afectan directa o 
indirectamente al hombre como la parte principal de la sociedad 
de consumo. 
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Los cambios que experimenta la sociedad, desde el punto de 
vista mercadol6gico, giran alrededor del hombre como consumidor 
de bienes y servicios y de los cambios que sufre el mercado ante 
la presencia de nuevos productos y servicios, ya que la 
competencia es cada vez mayor. 

Todos los cambios que experimenta el consumidor tanto en sus 
costumbres como en su comportamiento, deben ser estudiados 
cuidadosamente por la mercadotecnia para poder crear nuevas 
formas de comercialización en un mercado eminentemente dinámico 
y cambiante. 

1.2 ANTECEDENTES HISTÓRICOS GENERALES DE LA 

MERCADOTECNIA EN MÉXICO. 

México estuvo habitado antes de la lleg·ada de los españoles 
por diferentes pueblos, tales como: Los Chichimecas, Zapotecas, 
Mixtecos, Huastecos, Totonacas, Olmecas, Toltecas, Mayas, 
Teotihuacanos y Aztecas entre otros. Fueron estos últimos los que 
poblaron el altiplano central y constituyeron una de las culturas 
más resplandecientes del periodo prehispánico. 

En 1325 los Aztecas fundaron la gran ciudad de Tenochtitlan, 
y ya en esa época existian los comerciantes, a los cuales 
llamaban pochtecas, que de manera ocasional o permanente, es 
decir, en tianguis, vendian sus mercancias tales como: verduras, 
aves, peces, telas y baratijas; este tipo de comerciantes no 
formaban una clase especifica entre la población, pero habla 
otros pochtecas que eran comerciantes miembros de organizaciones 
poderosas y tenian el monopolio del comercio exterior, por lo 
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tanto, constituían una clase privilegiada. Los jefes de estas 
organizaciones preparaban y dirigían caravanas que marchaban a 
provincia para vender los productos del centro de México (telas, 
tintura de cochinilla, hierbas medicinales, etc.) y de provincia 
tra1an articulas que eran considerados como de lujo (jade verde, 
esmeraldas, caracoles marinos, etc.). 

Los comerciantes de esa época también pagaban sus impuestos, 
los cuales eran previamente descontados de sus mercancias y así 
eran eximidos de trabajos materiales del servicio personal. 

El mercado o pochtlan más importante era el de Tlatelolco, 
en ese tiempo, tenían por costumbre comerciar por medio. del 
sistema llamado trueque. 

Los principales mercaderes, que se llamaban tealtinime o 
tecoanime, se dedicaban a la venta de esclavos (hombres y 
mujeres) para su sacrificio posterior. 

Los mercaderes mexicanos, se dedicaban también al comercio 
marítimo, el cual llevaban al cabo en la laguna del centro y en 
los mares del sur. Dentro de este comercio intercambiaban 
pescado, algunas semillas, legumbres, frutas y flores. El 
comercio de Texcoco con Xochimilco, cuitláhuac, Chalco y otras 
poblaciones se hacia por agua, sobre la laguna, formando una gran 
cadena de interrelación comercial, ya que había más de 50,000 
canoas de diferentes magnitudes. 

Todo lo que no se transportaba por agua se llevaba a 
cuestas, para lo cual había gente que desempeñaba este trabajo; 
se les llamaba tlamana o tlamane y eran enseñados desde niños a 
ese ejercicio en el que debían emplearse toda la vida. La carga 
era solamente de unas dos arrobas (23 kgs.) y normalmente las 
jornadas eran de cinco leguas (28 km.), pero en ocasiones tenían 
que hacerse viajes de 300 leguas o más y los caminos eran m_uy 
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Asperos, Los tlameme estaban obligados a esta fatiqa por falta de 
bestias de carga. As1 era el comercio mexicano de esa época, 

A partir de la conquista de México, se difundieron 
costumbres y creencias de los espatloles, lo que acabó con una 
serie de ritos y fiestas de los pueblos mexicanos. La manera de 
comerciar de los ind1genas, fue sustituida, y en lugar de los 
tianguis se construyeron edificios especialmente destinados para 
fungir como mercados. otra variación que se dió fue que las 
mercanc1as ya no se distribu1an en el suelo, 
construyeron mesas y banquillos donde se 

para esto se 
ponian dichas 

mercancias. De esta forma, el comercio se intensífic6 en esta 
época a medida que se constru1an mercados, ya que ofrec1an 
mayores ventajas al público consumidor como el hecho de tener una 
distribución más uniforme que permitia mayor comodidad al 
comprador. 

La planificación urbana de esa época provocó un fenómeno en 
el comercio, que hasta nuestros días sigue vigente y consistió en 
que en el centro de la ciudad se construyeron edificios que 
albergaban a los poderes civiles, militares y religiosos, y como 
es natural, esto provocaba que hubiera gran afluencia de 
personas, lo cual era atractivo para los comerciantes que 
aprovechaban las zonas circunvecinas para ubicar extensas zonas 
comerciales. 

En esa época precisamente, fue en donde se inició la 
costumbre que tenemos los mexicanos, la de ir al centro de la 
ciudad para satisfacer nuestras necesidades de compra. Por esa 
raz6n, en estos lugares se ubicaban las casas comerciales de 
prestigio, aunque en la actualidad ya existen plazas comerciales 
en diferentes puntos de la ciudad que ofrecen nuevas opciones de 
compra. 
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1.3 MÉXICO EN LA ETAPA POST-REVOLUCIÓN 

INDUSTRIAL. 

La lucha revolucionaria de 1910 convulsionó todo el pais, 
destruyendo la incipiente industria que por estar en manos de 
capitalistas extranjeros, vieron afectados sus intereses de 
privilegio que habian logrado durante el Porfiriato, la economia 
nacional quedó en quiebra, la constitución de 1917 estableció las 
bases para la intervención extranjera en una econom1a mixta; la 
expropiación petrolera de 1938, a compaft1as cuyos capitales en su 
totalidad eran Norteamericanos y Europeos, crearon un clima de 
incertidumbre para el capitalista de otros paises, no fue sino 
hasta el periodo presidencial del Lic. Miguel Alemán, donde se 
fincó una verdadera industria, las empresas transnacionales 
acudieron al llamado del Gobierno Mexicano, quien di6 muchas 
facilidades y concesiones, lo que originó un crecimiento en la 
econom1a mexicana a niveles sorprendentes para muchos 
observadores durante las décadas de 1950 y 1960. 

Durante la época del crecimiento industrial mexicano, la 
Mercadotecnia casi no tuvo intervención como tal, puesto que 
México era un campo virgen para la inversión y comercialización, 
fue durante las décadas de los 50 y 60 cuando las transnacionales 
iniciaron sus operaciones en el campo de la Mercadotecnia, 
principalmente las dedicadas a la industria farmacéutica y las de 
detergentes y jabones. 
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CAP1TULO II 

LA MERCADOTECNIA Y SU EVOLUCIÓN 

A partir de la Revoluci6n Industrial, la administración de 
la mercadotecnia en los negocios ha pasado por tres etapas 
distintas de desarrollo, y está comenzando la cuarta. 

La primera de ellas se caracteriza por una preocupaci6n 
básica por la producción. Una compañia que se preocupa 
fundamentalmente por la producción, sigue por lo común directivas 
de los ejecutivos especializados en los campos de producción e 
ingenieria, quienes definen la planeaci6n, sus esfuerzos están 
encaminados a impulsar la producción en masa y simplificar la 
linea del producto que es factible vender a un costo minimo. El 
departamento de ventas rara vez tiene gran ingerencia en la 
administración y se espera que los vendedores coloquen los 
productos con una ganancia. La actividad de mercadotecnia se 
desarrolla a un nivel muy rudimentario y casi siempre se tiene un 
departamento de ventas, pero rara vez se consideran actividades 
tales como la investigación de mercado, publicidad, etc. Al 
crecer una compañia de esta indole casi siempre existe la 
tendencia a extenderse hacia mercados especializados y con esta 
dirección crecen las divisiones independientes. 

Por lo común se ponen en marcha ciertas actividades de 
publicidad, pero el departamento responsable de las ventas sigue 
considerándose como tal. 

Durante la depresión económica se hizo evidente que los dias 
de la etapa de orientación hacia la producción estaban contados, 
pues daba inicio una nueva etapa, ventas. 

·segunda etapa, las ventas. 
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La poblaci6n ya no pod1a comprar todos los art1culos que se 
fabricaban y no bastaba con elaborar productos mejores, en esta 
nueva etapa las ventas y los ejecutivos de esta rama enfrentaron 
nuevas responsabilidades y lograron mayor respeto por parte de la 
administración de las empresas. No obstante se seguia registrando 
un reducido interés en determinar qué era lo que se deseaba antes 
de fabricar el producto. Asi mismo, en esta misma época 
comenzaron a incluirse en el departamento de ventas otras 
actividades que antes hablan estado separadas. En algunas 
compat11as el gerente de ventas se responsabilizaba del 
adiestramiento de los vendedores de la instalación y el servicio 
de sus productos, de la investigación de mercados y otras 
actividades relacionadas con ventas, esto se prolongó hasta la 
década de 1950. 

La segunda <:!uerra mundial habla originado grandes 
diferencias, por lo cual, después de la misma resultó conveniente 
orientarse hacia la producción. Sin embargo, una vez que la 
industria se actualizó, era evidente que se requeria una nueva 
perspectiva, fue justamente en esta coyuntura cuando surgió la 
mercadotecnia como tal. 

Tercera etapa, La orientación al mercado. 

En esta etapa, las compañias adoptan el concepto de 
administración de mercadotecnia coordinada, dirigido tanto a la 
orientación hacia el cliente como al volumen de ventas con 
utilidades; es decir, que ahora la atención, se centra también en 
la Mercadotecnia y no solamente en las ventas. 

En esta etapa, el gerente de Mercadotecnia se encarga, por 
ejemplo, del control de inventarios, de almacenamiento, y de 
aspectos relacionados con la planeación del producto. De esta 
manera, se puede integrar a la Mercadotecnia dentro de cada etapa 
de las operaciones de la compañia. 
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La mercadotecnia debe tomar parte en los planes de la 
compaftla a corto y a largo plazo, la actitud favorable de la alta 
direcci6n es la clave para poner en práctica la Mercadotecnia en 
forma exitosa. 

cuarta etapa, La responsabilidad social. 

Las condiciones económicas y sociales de la década de 1970 
originaron la cuarta etapa en la evolución de la administración 
de Mercadotecnia, ésta es la responsabilidad social. 

Ya no basta con satisfacer las necesidades de los clientes 
y alcanzar las metas de utilidad que se propone la empresa con 
sus accionistas, en la actualidad las compañias también se ven 
obligadas a tomar en cuenta y satisfacer las necesidades de los 
individuos cuyas vidas se ven afectadas por sus actividades. Este 
campo se conoce con el nombre de responsabilidad social, junto 
con la mercadotecnia la responsabilidad social debe considerarse 
en todas las fases de planeación del producto y crecimiento 
organizacional. 

La responsabilidad social adopta diversas formas, una de 
ellas es el esfuerzo por crear productos que sean ecológicamente 
seguros. Muchas compañi-as orientadas a la mercadotecnia 
comprendieron esta obligación social y tomaron las medidas 
necesarias para resolver favorablemente la situación. El método 
que utilizaron fue similar al que aplicaron para vender sus 
productos, en primer lugar determinaron cual era el problema y 

luego decidieron como resolverlo cuando pusieron en marcha sus 
actividades. Desgraciadamente muchas otras empresas han hecho 
caso omiso de sus responsabilidades sociales. 
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2.1 ADMINISTRACIÓN, DEFINICIONES. 

En este punto, decidimos anotar alqunas definiciones de 

administraci6n, ya que consideramos que también es importante su 

estudio para comprender mejor a la Mercadotecnia. 

Para empezar, estudiaremos la definición de Agustin Reyes 

Ponce: 

ADMINISTRACIÓN: 
11 Conjunto sistemático de reglas para lograr la máxima 

eficiencia en las formas de estructura y manejar un orqanismo 

social."111 

José A. Fernandez Arena nos habla de la administración d_e la 

siguiente manera: 

ADMINISTRACIÓN:· 

" Es una ciencia social que persigue la satisfacción de 

objetivos institucionales por medio de una estructura y a través 

del esfuerzo humano coordinado. "'2' 

La siguiente definición es la de el sr. Henry ·Fayol. 

ADMINISTRACIÓN: 

" Es la técnica que busca resultados de máxima eficiencia en 
coordinación de las cosas y personas que integran 'una empresa. 

Quien delega a otros determinadas funciones .realizadas en su 

organismo social, dirigiendo y coordinando lo que los demás 
realizan, es un Administrador. 11 Cll 

11 MEYF.S l'ONCH Aeu1tin, AIJMINl~TR.o\CION 111! P.Ml 1NEM5. f..J. f.in1u,.i. Ali•. J97J. J•, J.e. 
2J FEINANIJf:ZAllENA luW:A .. ni. l'N:OCESOAllMINl!'ITMATIVO, P..J. fJi:ma. f.lf1. 19111. 1'. 2l. 
lJ FAYOL Hn11)'. AllMINl!<iTRAf'l{1N INUll!'ITMIAI. Y OENEAAI .. f;.d. Hrrmo Hrn1tin111. Mé•. 1%1. f'. 76. 
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De acuerdo con las definiciones anteriores, podemos decir 
con seguridad que la Administraci6n y la Mercadotecnia son muy 
parecidas, ya que ceda una de ellas l09ra sus objetivos de 
acuerdo al proceso administrativo. 

Ea decir, que las dos preven, planean, organizan, integran, 
dirigen y controlan sus elementos para lograr los objetivos. 

2.2 MERCADOTECNIA, DEFINICIONES. 

La Mercadotecnia como técnica contemporanea, ha sido 
definida por varios autores, cada uno de ellos utiliza para ésto, 
su muy particular punto de vista. 

Nosotros, Miguel Angel Garcia y Francisco sandoval, hemos 
tratado de ponernos de acuerdo en cuanto a la elección de alguna 
definición, y para obtener nuestro propio concepto estudiaremos 
algunas definiciones de varios autores analizando cada uno de los 
elementos. 

Tenemos el propósito de formar un criterio uniforme, 
respetando los principios de cada definición y dándole a cada una 
de ellas el valor que merece. 

La primera definición que estudiaremos será la del or. 
Philip Kotler al que se le reconoce como una verdadera eminencia 
en mercadotecnia. 

El Dr. Kotler nos dice que la Mercadotecnia "Es el conjunto 
de actividades humanas dirigidas a facilitar intercambios".'" 

4) kOTl.HN l'hilir. umt<'l:fóN UH Ml:Hl'l\fKlTl:C:'NIJ\.l:J. Ui.w Mi.11. ff.lllJ. I•. 27 
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En eata definición nos encontramos con 3 elementos principales: 

l) Actividades 
21 Lo humano 
J) Intercambios 

Por esta definición entendemos que el Or. Kotler nos habla 
de una dinámica constante, de un movimiento perpetuo de 
actividades por parte de los hombres para lograr que entre ellos 
se faciliten los intercambios, es decir, que aunque en ésta no se 
habla de producto y consumidor como tales, entendemos que entre 
los hombres se va a intercambiar "algo", ese algo que puede ser 
al9ün producto o servicio e inclusive ideas. Lo que si nos queda 
bastante claro, es que la mercadotecnia es una técnica que se dá 
exclusivamente dentro de la sociedad. 

La American Marketing Association define a la Mercadotecnia 
de la siguiente manera: 

"Mercadotecnia ·es la técnica que se encarga de regular el 
flujo de productos o servicios del productor al consumidur", <ll 

En esta definición encontramos los siguientes elementos: 

1) Técnica 

21 Regulador de flujo de productos o Servicios 

J) Productor, consumidor 

En esta definición nos encontramos con una técnica ya basada 
en conocimientos cientificos, tenemos también un regulador de 
flujo de productos y servicios, por ésto entendemos que el 
"satisfactor" es un elemento primordial .de la Mercadotecnia e 

SJ ST1:u..nm.u An11mio, MANKETlNO. liJ l>ru\I() M¿,, 1110. Ns. ll, 
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involucra también al productor y al consumidor por la corriente 
que los une a ambos. 

En el libro "La mercadotecnia Mexicana", Pedro Woessner 
define a la Mercadotecnia de la siguiente manera: 

"Mercadotecnia es la Administraci6n de un constante cambio 
comercial en pos de un mejor nivel de vida para todos los hombres 

1 ibres" .<'1 

Los elementos que componen esta definición son los 
siguientes: 

1) Administración 

2) Cambio constante 

3) Mejor nivel de vida 

4) Hombres libres 

Pedro Woessner en su definición incluye a la administración, 
o sea que es una acci6n dentro de otra, es decir, que la dinámica 
comercial que implica ya un movimiento constante de bienes y 
servicios debe ser regulado con una base cientifica como lo es la 
administración, que es un proceso de igual manera dinámico. Sin 
embargo, en esta definición aparece un nuevo concepto, el de 
"mejorar el nivel de vida de los hombres libres", considerando el 
autor que sólo en los paises donde se da la sociedad de consumo, 
tiene campo de acción la Mercadotecnia, incluyendo a los grupos 
sociales donde el· Estado regula la producción de satisfactores. 

W.J. Taylor y R.T. Shaw Jr., en su libro "Mercadotecnia, un 
enfoque integrador" propone la siguiente definición: 

61 WOE.\.'iNl!R l'tdro, LA Ml:kC'AlXlTf:t.'NtA Mt:Xll',\NA. l:J. l.imuq ~J.1 1. IY~I. t• JI. 
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"Mercadotecnia es un conocimiento que nos hace posible 
evaluar las relaciones de las fuerzas interdependientes, conforme 
fluyen directa o indirectamente cada paso en la ruta de un 
producto y distribución. Teniendo siempre la meta de maximizar la 
satisfacción del cliente con la compra del producto a un precio 
que le sea redituable y que también lo sea para la compal\1a".m 

En esta definici6n encontr~mos varios elementos por la 
extensi6n de la misma, sin embargo, nosotros tratamos de separar 
los que consideramos mas importantes: 

1) Producto. (desde su concepción, pasando por su producción 
hasta llegar a la distribución). 

2) satisfacci6n. (tanto del consumidor como del vendedor), 

3) Clientes. (usuarios o consumidores). 

4) compal\ia. (productora-vendedora). 

En esta definición no aparece que la mercadotecnia sea una 
ciencia, una técnica o un arte, sin embargo los autores en el 
mismo libro definen que la Mercadotecnia es una "Ciencia 
Moderna". 

Bas.\ndonos en las definiciones anteriormente estudiadas, 
nosotros llegamos a un acuerdo y decidimos crear nuestro propio 
concepto de mercadotecnia: 

La mercadotecnia es una parte de la administración, que por 
medio de algunas técnicas, se encarga de crearle necesidades al 
individuo para después satisfacerlas con los productos 0 

servicios que se lanzan al mercado. 

7) TAYl.OH-SIL\W, WdJ1>t1 l > Htl) T. Mf:Nt'AIKJTl:l'NL\. Ed Trilla' Mft /9~-1. /'. 11 
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En la actualidad el concepto de mercadotecnia tiene vital 
importancia para la prosperidad de las empresas. Ha surgido una 
nueva forma de pensar en los negocios que se conoce como el 
concepto de Mercadotecnia y tiene como base tres fundamentos: 

1) Todas las actividades de mercadotecnia de la empresa 
deben ser coordinadas para afectar a la organizaci6n como un 
todo. 

2) El objetivo de la empresa no debe ser sólo vender, sino 
lograr un volúmen de las ventas que proporcione utilidades. 

3) Toda la planeaci6n y las operaciones de la empresa deben 
estar orientadas al cliente, 

El concepto de mercadotecnia plantea la justificación social 
y económica de la existencia de una empresa, por lo tanto, todas 
las actividades de la compaftla deben estar orientadas a encontrar 
las necesidades de los clientes y a satisfacerlas al mismo tiempo 
que se producen utilidades a medio y largo plazo. 

2.3 LAS VENTAS. 

Este punto lo dedicamos a las ventas, ya que consideramos 
que es el alma que dá la vida a las empresas que tienen fines de 
lucro •. 

Para empezar, trataremos de explicar lo que s igni f lea la 
actividad de vender. La American Marketing Association define la 
actividad de vender como "El proceso personal o impersonal de 

17 



inducir o persuadir a un cliente en perspectiva a comprar un bien 
o un servicio, o de actuar favorablemente respecto a una idea que 
tiene significado comercial para el vendedor".'" Sin embargo, 
nosotros consideramos que la palabra vender, posee un significado 
mas amplio. 

Ea preferible definir la actividad de vender como el arte de 
persuadir a otra persona a hacer algo sin tener que ejercer sobre 
ella un poder directo para obligarla a hacerlo. con ésto 
entendemos que vender es persuadir. 

La venta se refiere a las actividades que preceden 
inmediatamente a la tranferencia de la propiedad de un articulo. 
Se trata de hacer al comprador lo suficientemente receptivo como 
para lograr que ésta sea consumada. La venta es una etapa muy 
importante en el pro7eso de distribución, pues sin ella todos los 
pasos de mercadeo que la siguen no servirian de nada. 

2.4 DIFERENCIA ENTRE VENTAS Y MERCADOTECNIA. 

Las ventas y la mercadotecnia son dos conceptos totalmente 
diferentes. 

Como tratamos de explicar anteriormente, el concepto de 
Ventas significa que una compañia fabrica un producto u ofrece un 
servicio para después utilizar varios métodos que tienen como 
finalidad convencer al cliente de comprarlo, con ésto se consigue 
forzar la demanda del consumidor para establecer la oferta de la 
compañia. 

l)S'fl!l.IATf:LU.Anl~IÍ0.<'1'. tll P. n. 
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Por otra parte, con el concepto de mercadotecnia ocurre todo 
lo contrario, pues la compaft1a primero investiga las necesidades 
de lo• clientes para desputs desarrollar un producto o servicio 
que satbfaga dichas necesidades y que a su vez produzca una 
utilidad, de esta forma se modifica la oferta para satisfacer la 
de11anda, 
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CAPITULO Ul 

EL MERCADO 

La palabra mercado tiene varios significados, en algunos 
casos se aplica al lugar donde se venden y compran productos. Se 
le llama "mercado" a un área geográfica muy amplia. A veces 
tambi6n mercado si9nifica la relaci6n entre la oferta y la 
demanda de un producto determinado. 

Mercado es la pluralidad de sujetos con el deseo de comprar 
y vender ciertos bienes. 

El mercado se compone por un conjunto de personas que en 
forma individual u organizada, necesitan de productos o servicios 
(aatisfactores) de una clase y tienen las posibilidades, el deseo 
y la autoridad y/o decisi6n para comprarlos. 

Nuestro concepto de Mercado, es el lugar donde se reunen 
compradores y vendedores, para realizar la transacci6n de compra 
- venta de bienes y servicios (satisfactores), entre los que 
ofertan y los que demandan dichos satisfactores. 

3.1 TIPOS DE MERCADO. 

Según las características de las personas y organizaciones 
que forman un mercado determinado, los mercados generalmente se 
clasifican en: 

a) Mercado de productos y servicios de consumo. 

20 



b) Mercado de productos y servicios industriales. 

e) Mercado de productos y servicios de comercio. 

El mercado de productos y servicios de consu1110, se le 
identifica por algunos autores como mercado de consumidores, por 
que su composición estA formada por compradores que piensan 
consumir personalmente o en sus hoqares los productos que 
adquieren independientemente del tiempo que tarden en a~quirirlos 
y/o consumirlos. 

El mercado de productos y servicios industriales; se compone 
por individuos u or9ani2aciones que adquieren en propiedad una 
cate9or1a especifica de productos para utiliiar en forma directa 
como insumos de producción, con el propósito fundamental de 
obtener un nuevo producto manufacturado; o para utilizarlos 
dentro del proceso de producción. 

El mercado de productos y servicios de comercio; o de 
revendedores como también son llamados estos consumidores , cuya 
función principal es la de facilitar el intercambio comercial 
entre los fabricantes y los consumidores finales, sirviendo como 
intermediarios, dando un beneficio fundamental de tiempo y luqar, 
obteniendo por ello un beneficio económico. 

3.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADO. 

El é>cito del qerente de mercadotecnia y de su empresa 
depende, no solamente de un ajuste diestro y dinámico hacia las 
cambiantes fuerzas del mercado, sino también de innovaciones 
audaces que puedan, por s1 mismas, cambiar con frecuencia las 
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condiciones del 111ercado. Debido al tiempo que transcurre entre la 
id•• de lanzar un producto y su venta, el qerente de 
•ercadotecnia debe aprender a vivir en el futuro. Por suerte 61 
tiene un poderosa medio (la investi9aci6n da mercados) que ayuda 
tanto a aclarar el presente, como a determinar el futuro. 

En este capltulo estudiaremos el concepto de investigaci6n 
de mercado, con un enfoque hacia sus tres actividades 
principales: an4lisis ambientales, medici6n del mércado y examen 
operativo. 

concepto de la investiqaci6n de mercado.- Podemos definirla 
como la obtenci6n, el registro y el análisis de datos relativos 
a los ambientes, mercados y operaciones de mercadotecnia,. con 
objeto de proporcionar a la gerencia de mercadotecnia una 
información útil pa~a la toma de decisiones. Incluye todo el 
proceso de selección, recopilación, creación, orqanizaci6n, 
procesamiento, presentaci6n, uso, salvaguarda y depósito de la 
informaci6n, dirigido a mejorar las operaciones tanto de corto 
como de largo alcance. La información se puede obtener mediante 
investigaciones y experimentos objetivos, derivados de métodos 
matem4ticos y estadisticos, o bien, se puede desarrollar a través 
de reportes continuos de la empresa. 

Hay dos clases de decisiones para las cuales se necesitan 
los datos de la investigación de mercado. 

1.- Las decisiones básicas. 

2.- Las decisiones actualizadas. 

Las decisiones básicas, que se hacen antes de que la empresa 
se establezca, tienen por base las ideas de mercadotecnia. Las 
tiendas de menudeo con bajo margen de utilidad, conocidas como 
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tienda• da descuento, fueron establecidas para dar al cliente 
•ercanc1a• de renombre a precios inferiores a los de li•ta. 

En el presente se exige que la toma de decisiones se base 
•6• en la informaci6n que en la intuici6n. Los administradores 
piden informaci6n oportuna, precisa y conveniente. En el futuro 
las empresas comerciales de éxito dependerán mucho mas, del 
manejo de la informaci6n. 

En el pasado la investigaci6n de mercados se realizaba para 
ayudar a la gerencia a resolver problemas especif icos de 
mercadotecni~. Incluso donde se aplicaba con amplitud, la 
investigaci6n de mercados se usaba con frecuencia para resolver 
dificultades aisladas de mercadotecnia. Pero ahora la 
investigaci6n de mercados lo mismo previene que resuelve 
problemas. Por tanto, se ha desviado de su original búsqueda de 
hechos y recolecci6n de informaci6n para incluir el análisis de 
datos y la prevenci6n de problemas. 

La investigaci6n de mercados recoge datos, pero lo más 
importante, es que analiza y presenta estos datos de un modo 
útil. Es posible tener toneladas de datos en bruto sin una onza 
de informaci6n. Para que sean útiles los datos en bruto, 
requieren interpretación o procesamiento. La investigaci6n de 
mercados trata no solamente hechos y estadisticas, sino también 
suposiciones, actitudes y premisas, todos provechosos para la 
toma de decisiones de mercadotecnia. Las actividades de 
investigación de mercados están dedicadas principalmente a una o 
más de las áreas siguientes: 

a) el análisis ambiental. 

b) la medición del mercado. y, 

c) el exámen operativo. 
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•l. AllALllll All91111'rAL. 

Nu .. roaoa factorea ambientales 9enerales afectan el 
comportamiento del cliente y el papel que una empresa desempeña 
en el mercado. Este papel a la vez, está liqado estrechamente al 
aodo en que ae deben realizar las operaciones de mercadotecnia. 
Entre los factores ambientales importantes están las condiciones 
aociales y econ6micas, las actividades gubernamentales y los 
desarrollos tecnol6qicos. 

Otro aspecto importante de la investiqaci6n de mercados es 
el relativo a la competencia y a las ofertas de mercado, actuales 
y potenciales, disponibles para los clientes en el mercado. Estas 
ofertas pueden determinar el número de ventas del que se puede 
esperar un inqreso nuevo. 

Por otra parte, una oferta que tiene cierto qrado de éxito 
en el mercado, con frecuencia hace posible que otras empresas 
entren al mercado con ofertas similares. 

b) MIDICION DIL MIRCADO. 

La medici6n del mercado es una parte básica de las 
actividades de la investigaci6n de mercadotecnia de muchas 
compañias. Consiste en identificar los segmentos del mercado de 
clientes, medir la demanda potencial y pronosticar las ventas 
para cada segmento. 

* IDlll'l'IPICAC?ON DI LOS llGMINTOI MITA. 

El objeto de identificar y medir los segmentos del mercado 
es permitir a los analistas de mercadotecnia que seleccionen 
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aquellos sectores que ofrezcan mejores oportunidades a sus 

empresas. La idea de los segmentos del mercado no es nueva; en 

realidad es más antigua que el moderno concepto de la 

mercadotecnia. 

Roy T. Shaw, precursor del pensamiento de la mercadotecnia, 
posiblemente fue el primero en escribir lo relativo a la 

segmentación de mercados. En 1912 afirmó en un articulo que la 

demanda efectiva no sólo surgia del poder de compra, sino también 

de las "necesidades" del individuo a consecuencia de la 
educación, los hábitos y el ambiente. En consecuencia, el mercado 

eat6 dividido en "estratos económicos y sociales". Las 
diferencias entre estos estratos producen "contornos de 

mercado11 • 1• 1 Cada contorno o segmento, como se dice actualmente, es 

un problema de mercado separado de los demás. 

La observación de Shaw sigue siendo válida hoy en dia. 
Muchas empresas han reconocido que la lógica de la segmentación 
es razonable y han especializado con éxito sus operaciones de 

mercadotecnia. La especialización del mercado, o segmentación, es 
posible y conveniente debido a que los compradores tienden a 

formar patrones de comportamient.o en el mercado. sin embargo, hay 

que recordar que la segmentación de mercado no consiste en el 
proceso de tomar uno masivo y dividirlo en mercados más pequeños. 

La segmentación de mercado se debe considerar como el p~oceso de 

construir un segmento de mercado mediante la agrupación de 
individuos de acuerdo con ciertas características, de modo que el 

fabricante pueda crear productos que atraigan a grupos 
especificas de clientes. 

En esencia, los investigadores de mercadotecnia desarrollan 
"perfiles de mercado" que reflejan las caracteristicas que 
definen a un segmento determinado del mercado. 

Para determinar las diferencias entre los grupos de clientes 

9J TAVl.cJA·SHA.W. WdJm J.> Ro; T. MEJU'AIKJTl!l'NIA, llN F.NFOQlll!lNTOORAlKJM. r:J. l'1111ti11~11l¡¡f. Mi\. 19~2. 11• 71. 

25 



•• requiere ima9inaci6n. Por ejemplo, los compradores de 
autOJ16viles se pueden clasificar por edades, ocupaciones, 
in9reeo•, estado civil, nQmero de hijos, kilometraje que recorren 
al afto, zona de la ciudad en la que viven, etcétera. 

El problema bAsico para identificar con oportunidad a los 
ee9mentos de mercado no s6lo radica en determinar cuAles 
earacter1sticas son las bases significativas para la compra y la 
venta real. Hlst6ricamente, las tres bases primordiales para 
seccionar los mercados han sido las caracteristicas geogrAflcas, 
socioecon6micas y del comportamiento del comprador. Por ejemplo: 

1) GIOGÚPICH. 

Pa1s, regi6n, .municipio, ciudad y el área estadistica 
metropolitana estándar (AEMS); urbana, suburbana y rural; 
terrenos censados, vecindarios y distritos de contribuciones 
fiscales. 

2) BOCIOECONÓMICAS. 

Ocupaci6n, educaci6n, ingresos, riqueza, crédito, estado 
civil, edad, sexo, tamaño de la familia, religión, raza, y 

nacionalidad. 

l) COMPORT1JltlNTO D!L COMPRADOR. 

Ritmo de utilizaci6n, clase de comprador, motivaciones de 
compra, uso final, lealtad a la marca y condiciones de 
sensibilidad con respecto a la venta, a los servicios, a las 
ventas personales, y a la promoción de ventas. 
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• LA MIDICl6M DI LA DIJCAJl1)A tOTINCIAL Y IL PROM61TICO DI 
vmaa. 

Una vez ya identificados los seqmentos del marcado, el 
analista de mercados puede medir la demanda existente y potencial 
para una oferta de mercado determinada y pronosticar las ventas 
para cada seqmento. Examinaremos de manera breve las técnicas 
para diriqir esta parte de la investiqación de mercados, pero 
antes definiremos varios términos. 

POTENCIAL DEL MERCADO. Esta es una estimación de la cantidad 
mAxima de un articulo que puede vender toda una indust~ia a un 
segmento determinado del mercado durante un periodo especifico. 
La penetración del mercado se refiere al número de unidades 
vendidas. 

POTENCIAL DE VENTA. Es una estimación de la cantidad mAxima 
de un articulo que puede vender una firma individual a un 
segmento determinado del mercado durante un periodo especifico. 
El potencial de mercado y el potencial de ventas pueden ser el 
mismo cuando una empresa tiene el monopolio del mercado. 

PRONÓSTICO DE MERCADO. Esta es una estimación de la cantidad 
de un articulo que toda una industria espera vender realmente a 
un segmento determinado del mercado durante un periodo especifico 
de ventas, es una estimación de la cantidad de un articulo que 
una empresa individual espera vender realmente a un segmento 
determinado del mercado durante un periodo especifico. También 
estos pronósticos pueden ser iguales, pero con mucha frecuencia 
son diferentes. 
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Hay mucha• técnicas disponibles para su utilización en la 
caja de herramientas del pronosticador. Estas fluctúan desde 
algunas sencillas hasta las más complejas, dependiendo de la 
complicación estadlstica, y rinden diferentes grados de precisión 
de situaciones diferentes. Los pronosticadores, por lo general 
seleccionan del amplio surtido de técnicas disponibles, aquellas 
con las que están más familiarizados, que han visto que funcionan 
muy bien y que son aplicables a la situación presente. con 
frecuencia se usan varias técnicas y para la toma de decisiones 
se presenta una escala de pronósticos diferentes. La escala de 
estimaciones puede incluir las más optimistas, las más probables 
y, las más pesimistas. La elección entre muchas técnicas y la 
evaluación de los resultados individuales es de gran importancia 
debido a que reduc~ la posibilidad de error, que de Umi tes 
inaceptables podrian resultar cuando se usa un método solamente, 

Se examinarán en general s'iete clases de técnicas de 
pronóstico. Estas ·siete clases se pueden agrupar en dos 
categorias muy amplias: 

Las técnicas con base en lo que dicen y hacen los individuos 
actualmente, y las técnicas que dependen de lo que han hecho los 
individuos en el pasado. La primera categoria incluye las 
técnicas de composición de la fuerza de ventas, el juicio 
administrativo, la encuesta de clientes y las pruebas del 
mercado. La segunda incluye la extrapolación, la derivación 
directa y el análisis de correlación. 
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1) COllPOllCl6N DI LA rUlllA DI Vlll'l'AI.- con esta técnica, 
cada vendedor o intermediario hace una estimación de ventas en su 
territorio para el periodo que se est6 pronosticando. El total 
combinado de estas estimaciones diversas, se convierte en el 
pronóstico de ventas del mercado. Esta técnica puede ser muy 
confiable en caso de que la empresa tenga vendedores competentes 
y en caso de que esté vendiendo en gran volumen, pero a 
relativamente pocos clientes. La técnica de la composición de la 
fuerza de ventas tiene el mérito de poner la responsabilidad en 
los especialistas (vendedores) que deben operar dentro de la 
estructura general de los pronósticos. Además, esta técnica 
aprovecha el conocimiento especializado que tiene el vendedor de 
su propio mercado de clientes, También deben estar dispuestos a 
aceptar sus propios pronósticos. Sin embargo, por lo común los 
vendedores no están entrenados para hacer el estudio y el 
análisis necesarios para pronosticar. Tampoco están en posición 
para ver "el gran cuadro", es decir, el cuadro total operativo de 
la empresa y todos los factores ambientales que influyen en el 
volúmen de las ventas futuras en el mercado. 

2) JUICIO ADMIN?ITRATlVO.- Esta técnica puede ser de forma 
muy variada; sin embargo, muchos gerentes le dan cierta 
familiarización con el mercado debido a su experiencia en este 
ramo, a éstos se les pide que determinen el pronóstico de ventas 
para un periodo de tiempo especifico. Pero en la mayor parte de 
las empresas que usan esta técnica, solo un grupo de ejecutivos 
determinan el pronóstico; cada persona puede hacer sus propias 
estimaciones, y después las promedian o combinan para llegar a un 
pronóstico común de mercado y/o de ventas. 

Si tales juicios son opiniones realmente informadas, con 
base en medidas verdaderas como los resultados de ventas pasadas, 
es conveniente este tipo de juicio administrativo. Los 
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pron6aticoa de 111ercado o de ventas no se deben establecer 
Qnice111ente mediante alguna forma de análisis estadlstico, con o 
sin el uso de una co111putadora. Por otra parte, tampoco es 
conveniente el establecimiento de pronósticos s6lo 111ediante el 
juicio administrativo; en algunos casos este se convierte en un 
juego de adivinaci6n. 

3) IMCUISTA DI CLtlll'l'IS.- En esta técnica el muestreo de los 
clientes potenciales se pone en tela de juicio con respecto a sus 
intenciones de compra. con base en sus repuestas, el analista de 
mercado puede hacer un pronóstico de mercado y/o de ventas. 

Adem4s de las limitaci6nes de costo y de tiempo inherentes 
a esta técnica, existe otro peligro todavía mayor. Los clientes 
potenciales pueden contestar una encuesta de mercado diciendo que 
tienen intenciones de reali:tar compras en cierta forma, pero 
pueden comportarse de formas diferentes. Sin embargo, a pesar de 
estas limitaciones, · las encuestas del mercado de clientes se 
utilizan mucho, especialmente donde no hay datos suficientes para 
el uso de otras técnicas de pronóstico. 

Las encuestas de mercado a clientes, a menudo se utilizan 
para apoyar la expansión de las empresas comerciales hacia nuevos 
lugares, es decir, para la construcción de nuevas instalaciones 
comerciales. 

4) PRUHAS DE MlllCADO. - Esta técnica se utiliza en las 
nuevas ofertas de mercado. Se introduce la oferta en una área 
geográfica limitada (mercado de prueba) y, como consecuencia de 
este muestreo, la demanda de mercado de clientes se pronostica 
para todo el país. De este modo, el analista de mercados puede 
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determinar el nQmero de personas que compran realmente la oferta 
de mercado y no el nQmero de la que dicen que los compraran. Esta 
t6cnica de pron6stico tal vez no sea factible para todas las 
empresas debido a la necesidad de contar con pequeftos segmentos 
CJ•OCJr6ficos representativos del mercado. Sin embargo, si los 
mercado• geo9r6ficos se pueden seccionar con facilidad, y si una 
empresa puede dedicar el dinero y el tiempo que se requieren para 
la prueba de mercado, ésto por lo general resulta efectivo. Pero 
es importante tener mucho cuidado al establecer y controlar esta 
clase de experimento. 

5) BXTR11POL11CI6N. - La extrapolación trata de extender la 
informaci6n pasada y presente hacia el futuro. Las técnicas de 
extrapolación son un poco m6s precisas estadisticamente que las 
que se usaban antes, pero cuyo uso es bastante sencillo. Una 
caracteristica de estas es el empleo del tiempo como la variable 
independiente con la cual se relacionan las ventas pasadas de la 
industria o empresa. una variable independiente es un factor que 
cambia (independientemente de otros factores). De este modo, se 
espera que los cambios anteriores continQen en el futuro. 

6) DIRIV11CIÓN DIRECTA. - En esta técnica, el analista de 
mercado primeramente determina el principal factor del mercado 
que ejerce fuerte influencia en la demanda del cliente respecto 
a un producto especial. Calcula los pronósticos de mercado con 
base en los cambios que se espera que ocurran en este factor. Un 
factor de mercado es un elemento cuantitativo que est6 
directamente relacionado con la demanda de un producto. El tama~o 
de la población y su distribución, el ingreso personal disponible 
y los gastos de consumo personal son factores tipicos de mercado. 
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La t6cnica se llama derivaci6n directa debido a que la predicci6n 
ea toma o deriva directamente de la información disponible. 

La técnica de derivaci6n directa para el pron6stico del 
•arcado y de las ventas es un m6todo comlln de anUisis muy 
recomen~able. La clave para el 6xito en el uso de esta técnica 
radica en la selecci6n de un factor de mercado para el cual haya 
datos disponibles, confiables y detallados. 

7) AJtALI818 D! CORR!L~CI6N.- Para casi todos los pronósticos 
de mercado y ventas es básica la creencia en la estabilidad del 
espacio de tiempo que se estudia. Esta creencia es como una 
revisi6n hist6rica a la inversa, debido a que se espera mantener 
en el futuro la in,formaci6n y las relaciones pasadas. Dicha 
presunción es importante especialmente para el análisis de 
correlación. se puede usar ésta si la demanda de un producto 
nuevo tuvo una correlación hist6rica fuerte con un factor o 
factores de mercado ~n especial. También conocida como análisis 
de regresión o análisis de tendencia histórica, esta técnica es 
un refinamiento matemático del método de derivación directa. 
cuando se usa, las variaciones en las ventas de un producto se 
comparan con las variaciones en la medición de un factor (o 
varios factores) del mercado. Entonces esta correlación mide 
efectivamente las variaciones en dos o más series de datos 
históricos. Si continüa la relación histórica, el mercado o las 
ventas pronosticadas se pueden determinar por una oferta de 
mercado con base en factores del mismo que se han proyectado 
hacia el futuro. 

Esta técnica también tiene sus limitaciones. Lo más 
importante es que se debe disponer de amplios datos históricos. 
Otra debilidad es la suposición de que las relaciones históricas 
entre las ventas y el factor (o factores), del mercado 
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continuarAn en el futuro. Las dinAmicas del mercado deben ser 
objeto de cuidadosa consideración en el pronóstico. 

con el objeto da facilitar el exámen operativo en la 
inveatiqaci6n de mercado, el analista debe idear una forma 
relativa a la revisión del nivel de desarrollo, asl como su 
información de las operaciones de mercadotecnia, Es necesario 
comparar los resultados reales con los objetivos planeados, y la 
investigación de mercados debe generar la información necesaria. 
Para obtener una medición de los niveles de desarrollo, el 
analista de mercadotecnia debe contestar tres prequntas: ¿qué es 
lo que se debe medir? ¿Cuándo se debe medir? y ¿Cómo se debe 
medir?. 

1) ¿Qué es lo que se debe medir? 

Las mediciones que se hagan deben corresponder a los 
estAndares de desarrollo que se han establecido para la 
mercadotecnia. 

A continuación enunciamos algunas clases de operaciones de 
mercadotecnia que se pueden medir a través de estándares de 
desarrollo; éstas incluyen: la investigación de textos y medios 
publicitarios, los estudios de efectividad de los anuncios, la 
aceptación de productos nuevos y las pruebas de productos. 
Además, el análisis de las utilidades y/o de los valores, ventas, 
costos y canales de distribución son indicadores importantes del 
desarrollo operativo en la mercadotecnia. A la vez, el 
desarrollo, en términos de cada uno de estos estándares, se debe 
juzgar de acuerdo con su efectividad y eficiencia. 
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La efectividad de la mercadotecnia •• el 9rado en que se 
lotr•n lo• eatAndarea de co111porta111iento. Sin embargo, la 11edici6n 
da efectividad no incluye el costo en tiempo y dinero dedicado• 
a alcanzar loa aat6ndares de desarrollo. 

La aadlci6n de la eficiencia da la mercadotecnia trata el 
9rado con que se alcanzan los eatándare& de productividad 
mediante un sistema de mercadotecnia. 

2) ¿Cuándo se debe medir? 

Por lo regular no es 
informaci6n respecto al 
mercadotecnia debe decidir 

posible obtener constantemente 
comportamiento, El gerente de 
la frecuencia con que se deben 

verificar las operaciones para mantener niveles efectivos y 

eficientes del desar!ollo operativo. 

Tal vez no sea necesario que el ejecutivo de mercadotecnia 
tan9a disponibles datos del desarro.llo de todas las mediciones de 
operaciones da mercádotecnia durante los mismos periodos. Por 
ejemplo, los datos de ventas se pueden obtener diariamente, por 
semana, mes o afio. Por otra parte, los datos de desarrollo 
relativos al número de visitas y de ventas diarias por parte de 
los vendedores se pueden obtener cada mes. Desde luego los 
perlados para los cuales se obtienen los datos del desarrollo 
deben seguir muy cerca a los periodos para los cuales se han 
establecido los estándares de desarrollo. 

J) ¿Cómo se debe medir? 

Los datos relativos a los niveles del ·desarrollo operativo 
se pueden recoger mediante cuatro métodos principales: 
observaci6n, encuesta de clientes, análisis estadístico de 
registros e informes operativos. 
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• Ob•ervaoi6n.- El método de observación es mucho más com~n 
en las operaciones de producción que en las de mercadotecnia. Sin 
embargo, el gerente de mercadotencnia puede observar los niveles 
de comportamiento mediante viajes con sus vendedores, visita a 
intermediarios (o sea a mayoristas o detallistas) que manejen los 
productos de au empresa; observando los comerciales de radio y 
TV; leyendo los anuncios en periódicos o revistas, y hablando 
informalmente con clientes, vecinos o amiqos. 

Para el gerente de mercadotecnia, la observación personal 
deba siempre desempeftar, por lo menos, una parte en el exámen de 
los resultados de las operaciones, 

Aunque esta técnica para recoger información tiene ciertas 
desventajas, es indudable que el gerente de mercadotecnia que 
haya estado en la linea de fueqo recientemente está en una 
posición mucho mejor para entender y apreciar las informaciónes 
respecto al comportamiento , Además su contacto personal con las 
personas usualmente ayuda en la motivación organizacional. 

• Encuesta d• clientas. - Aqul se usan entrevistas 
personales, entrevistas telefónicas o cuestionarios por correo. 
La empresa intenta de ese modo determinar las actitudes y 
opiniones del cliente respecto a las operaciones de mercadotecnia 
que se llevan al cabo y también con relación a la imaqen que se 
tiene de la compaftia. 

Estas encuestas de clientes las puede realizar la empresa a 
través de su departamento de investiqaci6n de mercados o bien una 
agencia externa. 

La prueba de mercado está estrechamente relacionada con el 
método de encuestas de clientes y de recolección de datos. En la 
prueba de mercado, el analista trata de ensayar alqunas 
caracter1sticas novedosas en la oferta de mercado de la empresa 
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(por ejemplo, el producto o anuncio) en un qrupo seleccionado de 
clientes (prueba de mercado). se reciben respuestas relativas a 
la innovación de la mercadotecnia y s.e hacen cambios necesarios 
antes de que la oferta se introduzca ampliamente en el mercado. 

* Aniliele eetadletioo.- Los registros operacionales de una 
empresa comercial proporcionan datos muy útiles para la 
evaluación, si la información se analiza apropiadamente. Sobre 
todo con respecto a los registros que tratan con mediadas de 
desarrollo como ventas, gastos, órdenes de clientes, embarques de 
productos y quejas de los clientes. 

Las cifras de ventas se pueden desglosar por productos o 
lineas de productos, por clientes o grupos de clientes, por 
territorios de ventas u otras áreas geográficas, o en cualquier 
otra forma que prome~a ser útil para los fines de la evaluación. 
Los gastos de mercadotecnia se pueden analizar con base en el 
tipo de gastos o la naturaleza de la operación para la cual se 
incurrió en ese gasto. 

cuando se toman órdenes del cliente, principalmente para 
entregas futuras, vale la pena que la empresa analice en forma 
periódica los datos relativos a los embarques y pedidos sin 
surtir. Además es necesario analizar los pedidos de los clientes, 
por tamaños y por fuentes, ya sea .a través de los vendedores, 
telefónicamente, o por correo. También puede ser importante 
analizar las quejas de los clientes, ésto se puede realizar con 
base en los tipos de empresa de la cual provienen, el área 
operativa o nivel administrativo que las origina y, el factor, 
como un anuncio o un articulo en una revista comercial que las 
produzca. 

• Informes operativos.- Todos estos métodos tienen como 
resultado la elaboración de reportes. A continuación enunciamos 
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al9unos principios 9eneralea que puede utilizar el CJerente de 
mercadotecnia para diri9ir au preparación: 

l.• Un informe no debe contener datos excesivos, ya que el 
ejecutivo de mercadotecnia al cual se dirige, podría estar tan 
dedicado a ver detalles, que podría pasar por alto hechos 
importantes relacionados con éste. 

2.- Todas las relaciones importantes se deben dar en forma 
de porcentajes o de tasas comparativas, u otras estad1sticas. 

l.• Un informe se debe hacer de tal modo, que los hechos o 
relaciones importantes, destaquen y llamen la atención por si 
mismos. 

4.- Un informe no debe contener hechos o cifras que no se 
utilicen para fines de evaluación, 

s.- Los informes que no se utilicen no se solicitarán. 

Loa 9erentes de mercadotecnia se interesan en saber las 
respuestas a muchas preguntas como: ¿Qué se está haciendo 
actualmente para crear transacciones en el mercado de clientes 
que sean satisfactorias y provechosas? ¿Se han alcanzado los 
objetivos planeados? ¿Qué grado de eficiencia alcanzan nuestras 
operaciones? Las respuestas a estas preguntas pueden proporcionar 
una base para una sana torna de decisiones relativa a operaciones 
de mercadotecnia futuras. Para contestar éstas preguntas es 
necesaria una información adecuada. Además de los registros 
relativos a la operación interna y de los informes relativos a 
las operaciones, los datos de fuentes gubernamentales, 
comerciales y de investigaciones privadas con frecuencia aportan 
informes estadísticos adicionales valiosos para los fines de la 
investigación de mercados. 
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Sin embargo, las investigaciones cuestan tiempo, dinero Y 
esfuerzo. En este caso el problema radica en la pregunta: ¿Cuánta 
información se necesita realmente? Ea f6cil pensar que mientras 
•6• información contenga un informe relativo a las operaciones de 
aercadotecnia más dtil será. Pero no necesariamente es as1; por 
lo comdn loa informes detallados son dif1ciles de preparar. El 
personal de mercadotecnia relacionado con la obtención de ciertos 
resultado• de las ·operaciones, por lo general considera la 
preparación de dichos informes como una distracción de sus 
actividades, especialmente si son complejos o detallados. 

En la investigación de mercados, los ejecutivos de 
mercadotecnia deben tratar de obtener un equilibrio entre el 
costo de una información excesiva y el de una muy escasa. En el 
primer caso, el costo se reconoce fácilmente, dado que implica 
los costos relacion.ados en forma directa con el proceso de 
obtener la información. Sin embargo, tal vez no sea muy obvio el 
costo de la seguida, dado que las decisiones posiblemente serán 
muy distintas si se tomasen con información adecuada. 

3.3 PRODUCTO, PLANEACIÓN Y DESARROLLO. 

Al desarrollar un programa para alcanzar un mercado, una 
empresa empieza su labor con el nuevo producto o servicio 
disei'lado para satisfacer las necesidades de ese mercado. Los 
Ejecutivos deben planear, desarrollar y dirigir tanto el producto 
individual como los productos diversos de una compañia. 

Veamos ahora el significado de "producto". En sentido muy 
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eatricto, es un conjunto tangible de atributos fisicos reunidos 
en una forma identificable. cada producto lleva un nombre 
deacriptivo como: manzanas, acero, pelotas, etc. Los atributos 
del producto que atraen la motivaci6n del consumidor a aus 
patronea de compra deaempellan un papel en esta definici6n. un 
Volkawagen y un Renault son el mismo producto; son un autom6vil. 

Una interpretaci6n más amplia reconoce cada marca como 
producto separado. En este sentido un pantalón para hombre 
"Levis" y un "Lee" son dos productos diferentes. La aspirina 
Bayer y la aspirina Mejoral también son dos productos separados, 
a pesar de que la única diferencia tangible puede ser la marca. 
Pero ésta última sugiere una diferencia de producto en el 
consumidor, y ello trae el concepto de satisfactores al 
consumidor. Un producto es más que una cosa. Es un conjunto de 
atributos tangibles e intangibles para llegar hacia la 
aatiafacci6n del cliente. 

cualquier cambio en el aspecto f1sico del producto (disefto, 
color, tamallo, empaque), por pequello que pueda ser, crea otro 
producto. Este cambio le dá al vendedor la oportudidad de 
utilizar un nuevo conjunto de atractivos para llegar a lo que 
pudiera ser, escencialmente un nuevo mercado. 

Un nuevo producto es un conjunto de atributos tangibles e 
intangibles, que incluye el empaque, el color, el precio, el 
prestigio del detallista y sus servicios, que el cliente podr1a 
aceptar como satisfactores, es decir, los consumidores compran 
algo más que un conjunto de atributos f1sicos. Fundamentalmente, 
compran satisfactores. Por lo tanto, 
vende los beneficios del producto 
productos. 

una sorpresa inteligente 
en lugar únicamente de 

Ejemplo: Una agencia de viajes no deberla vender un crucero 
de dos semanas al Caribe, sino que deberla vender romance, 
encanto, descanso, una oportunidad para conocer personas. 
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3.3. l DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 

El proceso de desarrollo de nuevos productos debe empezar 
por la selección de una estrateqia explicita sobre nuevos 
productos. Esta estrateqia puede servir entonces como guia 
slqniflcativa a trav6s del proceso de desarrollo paso a paso que 
•• utiliza para cada nuevo producto. 

La qerencia necesita seleccionar una estrateqia qlobal 
eficaz sobre nuevos productos para diriqir su proceso de 
desarrollo de los mismos, El propósito de esta selección es con 
el fin de ayudar a la compaftla a alcanzar sus objetivos 
comparativos y de mercadotecnia. Por ejemplo, un nuevo producto 
podrla ser diseftado para mantener su posición de participación en 
el mercado, o su posición en la compaftia como producto innovador. 
En otras situaciones', el papel del producto podrla consistir en 
cumplir una meta especifica sobre rendimiento de la inversión, o 
en establecer una posici6n en su nuevo mercado. 

cuando la estrateqia de una compaftla respecto a un nuevo 
producto se constituye en quia, el desarrollo del nuevo producto 
puede pasar a través de una. serie de seis pasos que se numeran a 
continuación. Durante cada fase la gerencia debe decidir si 
conviene pasar a la siquiente etapa, abandonar el producto, o 
buscar información adicional. 

1.- Generación de ideas sobre nuevos productos. El 
desarrollo de un nuevo producto empieza con una idea. La fuente 
particular de ideas no es tan importante como el sistema de la 
compaftla para propiciarlas, reconocerlas y revisarlas. 

2.- Discernir y valorar las ideas con el fin de determinar 
cu6les merecen estudio posterior. 
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J.- An6lisis del negocio. La idea sobre un nuevo producto 
que sobrevive a esta etapa se extiende hacia una proposición 
comercial concreta. La gerencia; a) identifica las 
caracterlaticas del producto, b) estima la demanda del mercado 
y la posibilidad de qananciaa con el producto, y c) desiqna 
responsabilidades para el estudio posterior de la posibilidad de 
realización del producto. 

Estos tres primeros pasos son conocidos como prueba de 
concepto. Consiste en una prueba preliminar de la idea sobre el 
producto en contraste con las pruebas preliminares que 
posteriormente se hacen del producto de su mercado. 

4,- Desarrollo del producto. La idea te6rica se convierte en 
un producto flsico. Se fabrican prototipos o pequeñas cantidades 
con las especificaciones previstas. Se efectúan pruebas de 
laboratorio y otras evaluaciones ·técnicas, necesarias para 
determinar las posibilidades de producción del articulo. 

s.- Prueba de Mercado. Las pruebas de mercado sobre su uso 
y otros experimentos comerciales en áreas geográficas limitadas, 
se llevan a cabo para asequrar la posibilidad de un programa de 
mercadotecnia a gran escala, en esta etapa las variables sobre 
diseño y producci6n podrían ser ajustadas como resultado de las 
pruebas. La gerencia puede tomar aquí una decisión final sobre si 
debe o no comercializar el producto. 
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6.• comercializaci6n. Se planean programas de mercadotecnia 
y producci6n a gran escala, y después se lanza el producto al 
mercado. La gerencia tiene pr4cticamente un completo control de 
lo que •• est4 haciendo una vez que el producto "nace" y entra a 
eu ciclo de vida, (el cual veremos mAs adelante). Sin embargo, el 
medio a111biente competitivo pasa a ser el principal factor 
determinante de su destino. 

En esta evaluaci6n de seis pasos, los esenciales son los 
tres primeros. Sin embargo, muchos productos fracasan porque la 
idea o el momento son erroneos, y estas tres etapas estan 
diseftadas para identificar tales situaciones. 

Las compaft1as utilizan rara vez más modelos matemáticos y 
otras técnicas cuantitativas, tanto en las etapas del desarrollo 
de un nuevo producto~ como de evaluaci6n, una vez que el producto 
pasa comercialmente al mercado. 

3.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

Los productos tienen ciclos de vida que pueden dividirse en 
las siguientes etapas: Introducci6n, crecimiento, madurez, 
declinaci6n y abandono. El éxito de la mercadotecnia de una 
compaft1a puede afectarse en forma considerable por su habilidad 
de entender y administrar el ciclo de vida de sus productos. 

La duración del ciclo de vida también varia entre los 
productos. Puede variar de unas pocas semanas a una temporada 
corta, o inclusive varias décadas. 

Las diferentes etapas en cualquier ciclo de vida de un 
producto dado, por lo general, perduran por diferentes lapsos. 
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Tambi6n la duraci6n de cada etapa variará entre los productos. 
Algunos requieren anos para pasar por la etapa de introducci6n, 
mientras que otros son aceptados en unas cuantas semanas. Además, 
no todos los productos pasan por todo el ciclo. Algunos pueden 
fracasar en la de introducción y otros pueden introducirse hasta 
que el producto se encuentre en la etapa de crecimiento o 
madurez. Sin embargo, en todos los casos, de una forma implicita, 
la declinaci6n y el posible abandono son inevitables, 

3.3.3 CARACTERÍSTICAS DE CADA ETAPA. 

Es de suma importancia que la gerencia reconozca en que 
parte del ciclo de vida se encuentra su producto en un momento 
dado. El medio competitivo y las estrategias de mercadotecnia, 
por lo regular difieren dependiendo de la etapa. 

1) IHTRODUCCI6N. Durante la primera etapa del ciclo de vida, 
el producto es lanzado al mercado en una producción y programa de 
mercadotecnia a gran escala. Para ésto, ya ha pasado por fases 
embriónicas de evaluación de la idea, se han hecho modelos 
prototipo y por supuesto, pruebas de Mercadotecnia a gran escala. 
El producto puede ser nuevo en su totalidad o puede ser muy 
conocido, pero tener una nueva característica o accesorio que se 
encuentre en la etapa de introducción, por ejemplo, un motor a 
base de turbinas en un automóvil, o puede darse el caso de que el 
producto es bien aceptado en algunos segmentos del mercado, 
mientras que en otros se encuentra en una etapa de prueba. 

Existe un alto porcentaje de fracaso de productos en este 
periodo. En la etapa de introducción, las operaciones se 
caracterizan por altos costos, bajos volúmenes de venta y 
distribución limitada. En muchos aspectos, la etapa de prueba es 
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la 111.Ss costosa y arriesgada, sin embargo, para los nuevos 
productos en realidad existe muy poca competencia directa. El 
programa de promoción de un producto, se concibe para impulsar la 
demanda primaria mas que la secundaria, es decir, que se subraya 
mas el tipo de producto que la marca del vendedor. 

2) CRICJMJSllTO. En esta etapa, tanto las ventas como las 
utilidades aumentan a un ritmo acelerado. Los competidores entran 
al mercado en grandes cantidades si las perspectivas de 
utilidades resultan atractivas, cuando esto sucede, los 
vendedores cambian a una estrategia promocional de "compre mi 
marca" en lugar de "pruebe este producto". El número de puntos de 
distribución aumenta, establecen economias de escala y los 
precios pueden reducirse un poco. 

3) llADUHI • En este periodo las ventas continúan 
incrementAndose, pero en una tasa decreciente, esto es, que 
mientras que las ventas se están nivelando, tanto las utilidades 
del fabricante como las del vendedor al detalle empiezan a 
declinar. Los productos marginales se ven obligados a abandonar 
el mercado. La competencia basada en el precio aumenta en forma 
significativa. El productor desempeña una parte mayor de la 
promoción total, en la lucha por retener a los distribuidores y 
conservar su sitio en los anaqueles de la tienda. Al ampliar sus 
lineas los fabricantes se introducen nuevamente al mercado con 
nuevos modelos y las ventas con operaciones de trueque se tornan 
importantes. 

4) DICLINACI6N Y ·POSIBLE ABANDONO. Para la mayoría de los 
productos llega el fin inevitablemente cuando los nuevos 
productos inician su ciclo de vida y reemplazan a los antiguos. 
El control de costos se torna cada vez más im'portante al 
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de•plo111arse la demanda, al mismo tiempo la publicidad declina y 
un cierto nOmero de competidores ae retira del mercado. 

El hecho de que un producto decline y posibleinente sea 
abandonado o de que sobreviva en el mercado y pueda continuar en 
bases rentables, a menudo depende de la habilidad de la 9erencia. 

La administración del ciclo de vida del producto, la forma 
de venta de un producto y las curvas de utilidad no estAn 
predeterminadaa. La forma de ventas puede controlarse con una 
acci6n efectiva de la qerencia. Una de laa claves para lograr la 
administración del ciclo de vida ea: 

a) Predecir la forma del ciclo de vida del producto 
propuesto, aún antes de introducirlo al mercado y después de cada 
etapa. 

b) Anticiparse a loa requerimientos de mercadotecnia de la 
ai9uiente etapa. 

La vida de un producto puede extenderse en la etapa de 
madurez si se revitaliza con un nuevo empaque, un nuevo pl'ecio o 
modificando el producto. Ejemplo: Los fabricantes de cintas 
adhesivas planearon tres diferentea estrategias para extender aus 
ventas, ·· 

l) Aumentar la frecuencia del uso del producto, 

2) Atraer nuevos usuarios. 

3) Encontrar nuevos usos para el producto. 
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Nosotros pensamoa que, en la etapa de declinación de ventas 
de un producto, es donde se encuentran los mayores retos en la 
adminiatraci6n del ciclo de vida de dicho producto, ya que la 
9erencia deberA considerar la posibilidad de abandonar o no el 

producto. 

3.4 BASES PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS. 

La fijaci6n de precios es una de las funciones de 
mercadotecnia mAs importantes, y de mayor trascendencia, que si 
no ae maneja adecuadamente puede perjudicar la solidez y el 
pr09reso de las empresas, A pesar de ello, no suele recibir la 
atenci6n que merece. 

La administración de precios requiere un conocimiento amplio 
de las operaciones de la empresa y la forma en que la 
mercadotecnia debe integrarse a ellas en una forma eficiente. 

Existen diferentes criterios para fijar precios, sin embar90 
las bases esenciales son las mismas, aunque cada autor le puede 
dar su particular punto de vista sabemos que el objetivo total es 
el mismo, por lo que debemos de estudiar lo que en forma general 
nos puede aportar mejores criterios para conocer la situación que 
ocupa la empresa en <!l mercado y sus condiciones operativas, 
referentes a: 

• CAltJILZS OE DI8TRIBVCJ6N. son todos los canales que se 
utilizan y su importancia relativa en relación del texto 9eneral 
del mercado. 
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* toLITJCU DI YIJl'l'U. consiste en estudiar el costo de 
ventas a travta de los diferentes canales de distribuci6n. 

* Pa1csoa. Aqu1 cabe hacerse una pregunta, ¿ C6mo se 
comparan los precios actuales con los de la competencia ?. 

se conocen por el nivel de estabilidad general de los 
precios de la industria, el mercado, y el pa1s en general. Estos 
son algunos riesgos que significan los posibles niveles de 
precio, ante la competencia, el consumidor y aún ante las mismas 
autoridades. 

* PaODUCToa. Aqu1 se estudia la posición del producto en 
relaci6n directa al ciclo de vida del mismo, sus valores y 

beneficios y cómo son percibidos por los consumidores, además de 
una evaluación comparativa con los resultados de este mismo 
concepto en el afto anterior. se hacen también economias de escala 
que podr1an lograrse mediante un aumento de la productividad. 

* a111TAIILIDAD. Para conocer la rentabilidad verdadera de un 
producto, se debe estudiar lo siguiente: 

- El nivel actual de beneficios. 

- La utilidad comparativa de cada producto. 

- El punto de equilibrio de cada producto o bien de la linea 
en general de productos, a fin de alcanzar la mezcla óptima. 

- El análisis de contribución marginal de cada producto. y, 
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- Los costos de operaci6n que se mantienen estables, 
independientemente de los niveles de producci6n y ventas. 

• PaONOCl6•. La promoci6n puede ser muy buena si se cuidan 
loa incentivos y ofertas especiales ya planeadas, los niveles de 
publicidad, la ima9en de marca y el prest.i9io de la linea. 

• llTaUCTUllA DIL NBaCADO. Para 109rar estructurar un 
mercado, es necesario conocer la participación del producto en el 
mismo, a niveles probables de ventas o distintos preci~s. As! 
mismo, preveer las reacciones de 
consumidores a los diferentes niveles 
ori9inarse una variaci6n en los 
tradicionales. 

la competencia y de los 
de precios, ya que podr1a 

segmentos del mercado 

Todos estos estudios son necesarios para hacer un costo de 
todo lo que se realice y as! poder darle un precio de venta al 
producto en cuesti6n·. 

3.5 DISTRIBUCIÓN. 

La distribuci6n forma parte de las variables de decisión de 
mercadotecnia, es decir , de las variables endógenas; ya que de 
al9una forma la empresa puede ejercer cierto control sobre ellas, 
dentro de este grupo de encuentra el producto, el precio, la 
publicidad y actualmente algunos autores mencionan a la fuerza de 
ventas. 
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Sabemos que las variables endógenas son la base para la 
elaboración del plan marketing, lo que hace indispensable que 
cada una de estas variables sea estudiada y analizada 
independientemente, a fin de que en el momento en que se elabore 
dicho plan se tengan los elementos suficientemente para hacer una 
mezcla y asi podamos aspirar al éxito de la compaft!a. 

Para obtener una mayor comprensión, a continuación 
enunciaremos algunos conceptos de distribución: 

"Es la ruta tomada por la propiedad de las mercanc!as a 
medida que éstas se mueven del productor al consumidor final o a 
usuario industrial". <1111 

"Es el desplazamiento fisico de los productos hasta los 
consumidores finales". <111 

·Tomando como base las definiciones anteriores podemos 
concluir que la distribución es: El desplazamiento f !sico de las 
mercancias o articules desde el productor hasta el consumidor 
final. 

La distribución no es una simple transferencia del producto 
terminado a manos del consumidor final, sino que implica el mismo 
movimiento durante todas las etapas de desarrollo de productos, 
es decir, el abastecimiento de los recursos materiales 
entendiendo por ellos todos los insumos necesarios para la 
elaboración de algunos articulas, también se involucra en el 
proceso de fabricación y afecta hasta las ventas finales. Al 
conjunto de todas estas actividades se les conoce con el nombre 
de Log!stica de la Distribución. 

lllJ STANTON Wll.LIM•f J., FllNUAMl:NTCI ... llU MmU'AllOTf;t"NL\.I~. Ak.tlr;i11i. 11111. MtA 1'1~11 J•. ~2 
11) 0. S<'.Hl!WI~· M. !\MJrtf, l'h.:irk' l. H~uhnl, Ml!RCAIKJTl!l.'NlA.lºCJN<'l!l"íOS 'i Al'l.ll'Al'J(1N. l:d. ,,krhlÍ..., Jfill, M\'1. 1'1112.1'. ti.1. 
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CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

Un canal de distribuci6n, es un qrupo · de intermediarios 
relacionados entre si, que hacen lleqar los productos a los 
conaumidores finales. 

El servicio que brindan los intermediarios es loqrar que los 
productos que necesita el consumidor se encuentren disponibles en 
el momento debido, en el luqar y en la cantidad deseada. 

Existen múltiples rutas o redes de intermediarios mediante 
los cuales los productores pueden lograr que los productos 
llequen a los consumidores finales, sin embargo, 
determinarse los canales, dependiendo de los 
características especificas de cada producto. 

solo podrán 
objetivos y 

Se dice en mercadotecnia que se pueden eliminar a los 
intermediarios, pero no sus funciones, alguien debe realizar esas 
actividades, si no son intermediarios serán los fabricantes o 
consumidores finales, por lo tanto el costo de distribuci6n 
existe, esto demuestra que el hecho de eliminar uno o más 
intermediarios no necesariamente disminuirá el precio. 

SISTE~AS Y MÉTODOS DE OPERACIÓN. 

Los sistemas de distribución en mercadotecnia son muy 
variados, sin embargo, simplificaremos mencionando los tipos de 
canales básicos, usados frecuentemente para la distribuci6n de 
bienes. 

Existen dos tipos de Distribución: 
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- Distribución Directa. 

- Distribución Indirecta. 

* DZ8TRllUCZ6M DZRICTA. 
En este tipo de distribución no intervienen los 

intermediarios, sino que se establece una relación directa entre 
el productor y el consumidor final. 

a) PRODUCTOR --- CONSUMIDOR 

Este canal de distribución es el más corto, se le denomina 
canal directo, hace llegar al consumidor los productos del 
fabricante, se trata de una relación directa entre el productor 
y el consumidor. 

Los productores hacen llegar sus productos hasta el 
consumidor final, utilizando representantes, logrando las ventas 
de puerta en puerta, tal es el caso de enciclopedias, artlculos 
domésticos, seguros de vida, entre los ejemplos más comúnes se 
puede mencionar a la sra. Avón, que ofrece sus articulas de 
belleza en la propia casa del cliente. 

* DISTRIIUCI6N ZllDIRICTA. 
Este tipo de distribución se ve caracterizada por la 

participación de intermediarios, sin importar el número de éstos; 
a continuación enunciaremos los principales tipos de distribución 
en que se subdivide este grupo: 

b) PRODUCTOR --- DETALLISTA --- CONSUMIDOR 

En este canal de distribución el productor hace llegar sus 
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art1culoa a un detallista, el cual a su vez los harA lle9ar al 

consumidor final. 

Un gran número de compras que hace el público se efectúan a 
trav6s de este canal y como ejemplos simples se pueden mencionar, 
las papelerias, las boutiques, y los supermercados. 

- Productor.- Es quien fabrica los articules. 
- Detallista.- Es quien sirve de enlace entre el productor 

y el consumidor. 
consumidor.- Quien compra sus satisfactores con el 

detallista para satisfacer una necesidad. 

c) PRODUCTOR ••• MAYORISTA --- DETALLISTA --- CONSUMIDOR 

Sin duda es este el canal con mayor tradición para los 
consumidores, los productores que tienen un gran mercado 
requieren este tipo de distribución, ya que los fabricantes no 
cuentan con equipos ae ventas tan vastos para lograr satisfacer 
con eficiencia su mercado. 

Los mayoristas en este canal tienen ya un ampl1simo n~mero 
de detallistas y éstos a su vez una serie de contactos con sus 
clientes. 

Algunos articulas que identifiquen plenamente el movimiento 
del canal son por ejemplo: las medicinas y los abarrotes, asi 
como los articulas de ferreter1a, refrigeradores y otros 
articulas del hogar. 

d) PRODUCTOR --- AGENTE --- DETALLISTA .CONSUMIDOR 

Algunos fabricantes deciden no utilizar· los servicios .de los 

52 



aayori•tH y distribuir su• productos a través de lo• aqente• 
basta los detallista• y de ah1 hasta el consumidor final. 

Otras aapresH deciden hacer combinaciones de lo• diferente• 
tipoa da canal•• y auxilian sus funcione• de ventas a trav6a da 
aus agentes y 6atas a au vez distribuyen sus productos a loa 
conauaidor••· 

e) PRODUCTOR---AGENTE---MAYORISTA---DETALLISTA---CONSUMIDOR 

Ea la estructura del canal más larga e indirecta de las que 
se emplean para la distribución. 

Algunas empresas deciden implantar el sistema de ventas por 
agentes, los cuales a su vez representan al fabricante y ofrecen 
aus productos a los mayoristas. 

Este sistema de orqanizaci6n es utilizado en el caso de 
productos tales como caramelos, en donde los agentes de las 
f4bricaa hacen contacto con los mayoristas para que ofrezcan y 
pongan a diapoaici6n los dulces a los detallistas, quienes a su 
vez los venderán en estanquillos, pequeñas dulcerias y en algunos 
casos en máquinas automáticas o en algún otro punto de venta, 
para hacer llegar el producto hasta el consumidor final. 

CLASES DE DISTRIBUCIÓN. 

Una vez determinados los canales generales que se van a 
utilizar, el especialista en mercadotecnia debe decidir el número 
de elementos que se van a emplear en el desplazamiento del 
producto hasta el consumidor final, esto podrá decidirse tomando 
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coiao base la cantidad de intermediario• necesario• para cumplir 

el objetivo de tle•po y lutar. 

Existen trea el•••• bAaicas de diatribuc16n y tstaa son: 

1) Diatribuci6n Intensiva. 

2) Diatribuci6n Selectiva. 

l) Distribuci6n Exclusiva. 

Se refiere a todos los puntos posibles de distribuci6n en 
relaci6n al produc;:to, a los recursos, a los objetivos 
111ercadol69icos y a las oportunidades existentes. 

La diatribuci6n intensiva alcanza una cobertura muy amplia 
del mercado y es usada para productos de uso común. 

Al hablar de esta diatribuci6n, nos estamos refiriendo a que 
cada mercado donde los consumidores pueden buscar un producto lo 
tengan, los compradores demandan la inmediata satisfacción para 
determinados productos y no desean diferir la compra para obtener 
una marca determinada. 

Siendo esta una distribuci6n para productos de consumo de 
primera necesidad, podemos decir que se trata de pan, dulces, 
pasta de dientes, cervezas, refrescos, etc., en donde el 
consumidor al momento de adquirir el satisfactor deseado y no 
encontrar el de la marca esperada podrá sustituirlo por uno 
similar, sin que esto le afecte en gran medida, ya que se le 
presentará una gran variedad del mismo producto, pero de 
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diferente• fabricantes. 

Los detallistas no sie111pre encuentran muy conveniente la 
distribuci6n intensiva, porque esto representa que muchas son las 
tiendas que competirán con los mismos artlculos, para obtener la 
preferencia del consumidor. 

No debe olvidarse que el éxito de las ventas de producci6n 
de consumo común se encuentra en la disponibilidad del producto. 

2) DXITa?BUCI6N BZLZCTlVA. 

La distribución selectiva se usa frecuentemente en productos 
de consumo o servicios, que requieren un análisis más profundo de 
sus caracter1sticas, es decir, donde los consumidores adquieren 
un producto después de recorrer varias tiendas haciendo 
comparaciones para seleccionarlo tratándose de articulos de mayor 
precio que los de primera necesidad. 

Algunos de los productos que entran en esta distribución son 
máquinas de escribir, estéreos, televisiones, por lo tanto los 
consumidores están dispuestos a invertir un mayor tie111po en la 
selección de sus productos ya que toman en cuenta la marca, el 
precio, el diseño, la calidad, la garantia, los estilos y otras 
caracter1sticas. 

En este caso los fabricantes pueden delimitar sus ventas a 
ciertos distribuidores, ejerciendo en ellos una presión notable, 
ya que deben asegurar ventas atractivas que permitan a los 
productores alcanzar el éxito. 
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l) DllTllllVC161 llCLVllVA. 

La distribución exclusiva limita deliberadamente el nQmero 
de intermediarios que trabajan un producto, en este tipo de 
distribución se otorgan los derechos exclusivos para distribuir 
loa producto• de una firma en un territorio determinado, en este 
caso el productor está en posibilidad de exigir, al distribuidor 
que no trabajen lineas de la competencia. 

Asl pues, en el caso de la distribución exclusiva podemos 
referirnos a la de automóviles de alto valor, a ciertas marcas de 
ropa femenina, o a trajes de hombre muy caros, de igual manera, 
dentro de esta clase de distribución se encuentran los productos 
o servicios muy sofisticados y complejos, en los que se requiera 
ofrecer a los consumidores informaciones muy amplias y 
conocimientos vastos.por parte de los distribuidores, ya que para 
los compradores representará arriesgar grandes cantidades de 
dinero, tal es el caso de las computadoras, de los sistemas de 
microfilm y de las casas de bolsa. 

Los consumidores al acercarse a la distribución exclusiva 
esperan obtener una mayor satisfacción, al ser atendidos de una 
manera muy especial, al saber que el producto que adquieren es de 
mucha calidad y que pocas son las personas que cuentan con 
productos de esa marca, logrando asi en el consumidor una 
sensación de mayor estatus o seguridad de servicio. 

Esta distribución, además fomenta el prestigio y la buena 
imagen del producto, asi mismo permite establecer márgenes más 
altos de utilidades. 
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3.6 PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD. 

La funci6n de 111 publicided H comunicerse con peraonaa, 
grupo• u organiamoa, para faciliter en forma directa o indirecte 
loa interca•bioa. 

Aal entonces, ea el especialiata en mercadotecnie quien ae 
comunica con el mercado a través de las actividades de 
publicidad, ventas personales y promoci6n de ventas, que son loa 
principales instrumentos utilizados para alentar la compra. 

PROMOCIÓN DE VENTA. 

Definici6n: "Aquellas actividades de mercadotecnia que no 
aean ventas personales y publicidad, que estimulan la compra del 
coneumidor y la efectividad del distribuidor, tales como 
exhibidores, ferias y exposiciones, demostraciones y esfuerzos de 
venta que no estan dentro de la rutina ordinaria". 1111 

Podemos decir por lo anterior que son las actividades 
mercadol6gicas cuya función principal consiste en facilitar el 
camino del fabricante hacia el consumidor final, actuando por 
estimulante directo y ofreciendo valores adicionales al producto. 

PUBLICIDAD. 

Concepto: Son todas aquellas actividades (mensajes, 
visuales, audiovisuales, u orales) que son enviadas a un público 
o a cierto segmento con el propósito de informarle o inclinarse 
favorablemente hacia ideas, personas o instituciones. 

121 .!iTl!LL.\Tt:l.Ll,Anti.iio, ,,,. ~11. I'. ,,9 
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Principal•• caracterl•tica• de la publicidad: 

1.- La publicidad aie11pre persi9ue fines comercial••· 

2.- Sie•pre •• pa9ada. 

3.- In la mayorla de los caaos representa un costo tijo. 

4,- Toma en cuenta factores socioecon6micos. 

s.- se trata de una comunicaci6n masiva. 

6.- Determina perfectamente a quién va dirigida. 

7.- El origen de la publicidad es siempre conocido, pues se 
sabe qui6n es el patrocinador, 

CLASIFICACIÓN DE LA PUBLICIDAD. 

La publicidad ha sido clasificada de diversas maneras; sin 
embargo, a continuaci6n enunciaremos los diferentes tipos de 
publicidad que a nuestro juicio se manejan con mayor frecuencia: 

PUllLICIDAD IMITITUCIONAL. 

Este tipo de publicidad tiene como funci6n principal crear 
en el mercado una imagen general de toda la empresa, informar de 
manera integral como funciona y a que se refieren sus politicas, 
es por ello que la publicidad institucional promociona imagen de 
marca y no de producto. 
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t09LIClllAD D• tlODUC'fO o asav1c10. 

late tipo de publicidad tiene la intenci6n de infor•ar a lo• 
consu•idore• que •l producto o aervicio exi•te, cu61•• son •u• 
caracterl•ticaa, imaqen y beneficio•, a fin de crear en ello• un 
sentido positivo en el mercado de adquirirlo. 

La publicidad de producto estimula a la compra, pues insiste 
al consumidor sobre los beneficio• de sus bienes o servicios, 
per•iti6ndole el posicionamiento del producto en la mente del 
consumidor a través de la repetici6n. 

tUILICIDAD DI DSllllJIDA tllllARIA. 

Se trata de desarrollar la demanda cuando un producto 
representa una idea o una innovaci6n revolucionaria, es decir, 
para promover articulas nuevos, en su etapa de introducci6n 
dentro del ciclo de vida. 

Los especialistas al hacer uso de la publicidad informan a 
las personas sobre lo que es el producto, lo que hace, como puede 
usarse, y donde puede adquirirse. 

tUILJCIDAD DI DSMAllDA 81LICTIVA. 

La publicidad de demanda selectiva consiste en la promoci6n 
de una marca especifica, se destacan las ventajas que 
pr~porcionan al consumidor y que en algunos casos la competencia 
no tiene. 

El objetivo básico de la publicidad de demanda selectiva es 
obtener una mayor participaci6n del mercado potencial. 
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tU8LICIDAD COO•llaTIVA. 

La publicidad cooperativa realizara esfuerzos promocionalea 
de ••nera conjunta entre el producto y el distribuidor a fin de 
110tlv1r un mayor voldaen de ventas que repercutir6 en beneficios 
d• aaboa, ain eabar90, esta publicidad tambi6n puede realizarse 
de aanera conjunta por dos productores y promocionar sus 
articulo• al mia110 tiempo, compartiendo los costos, ademas de 
realizar juntos su esfuerzo promocional con el fin de ayudar a la 
comercializaci6n de sus productos. 

•UILICIDAD DB RIFORIAKIBllTO. 

Consiste en recordar al consumidor que una marca o producto 
ya reconocida ai9ue en el mercado, as1 como sus usos, 
caracterlaticas y beneficios, decirle también que han hecho la 
elecci6n correcta y c61110 obtener una mayor satisfacci6n del 
producto. 
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CAPf TULO IV 

CLASIFICACIÓN DE LA MERCADOTECNIA EN 

RELACIÓN A SU APLICACIÓN EN DIFERENTES 

SECTORES 

La mercadotecnia es el estudio de los clientes o 
consumidores actuales y de las posibilidades económicas para que 
un organismo les ofrezca satisfactores que resuelvan sus 
necesidades. 

La mercadotecnia es' una t6cnica neutral que puede aplicarse 
en diversos sectores u organismos y en cada uno de ellos tendr6 
diferentes objetivos especlficos, se clasifica en: 

* Mercadotecnia Comercial (lucrativa). 

* Mercadotencia Social. 

* Mercadotecnia Polltica. 

* Mercadotecnia en organismos no lucrativos. 

* Mercadotecnia de "causa social". 

* Mercadotencia al servicio de la administración de 
servicios püblicos. 
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4.1 MERCADOTECNIA COMERCIAL O LUCRATIVA. 

E9 aquella que vende art1culos y/o servicios con el afán de 
obtener utilidades económicas. La satisfacción de sus clientes es 
aOlo un medio para lucrar, y si no l09ra la satisfacción de sus 
conau•idores no obtendrá C)anancias. Las empresas del sector 
privado en los paises capitalistas emplean esta modalidad, este 
tipo de mercadotecnia recibe muchas criticas, se le acusa de 
crear una sociedad consumista y de manipular el inconsciente de 
las personas con tácticas poco éticas e incluso prohibidas para 
l09rar sus ventas; asl mismo, varios autores y muchos 
profesionales la culpan de intoxicar la mente del consumidor, 
especialmente de nillos, y producirles una alineación que se 
traduce en el consumo de artlculos 
detrimento de actividades culturales 
Ta•bitn se le responsabiliza de 
CJalopante. 

materiales superfluos en 
y de superación personal. 
propiciar una inflación 

sus defensores rechazan estas acusaciones, y aseguran que la 
mercadotecnia es neutral y que sus métodos y técnicas se emplean 
indiferentemente en cualquier tipo de organización. Dicen además 
que sus métodos pueden emplearse en la defensa de los intereses 
de los consumidores en relación con los abusos de unos 
fabricantes. Esta hipótesis ha originado diversos movimientos de 
protección al consumidor. 

4.2 LA MERCADOTECNIA SOCIAL. 

Podemos considerar dentro de esta clasificación de 
mercadotecnia, a la que se efectúa en los paises de economla 
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planificada. En estos se evalúan cuales son los articulas de 
primera necesidad para la poblaci6n, y se le fija un precio bajo 
e id6ntico para todas las regiones. Utilizan las cuatro variables 
controlables para la empresa: producto, precio, promoci6n o 
publicidad y plaza, sin fines de lucro, persiguiendo s6lo la 
aatisfacci6n de las necesidades de la poblaci6n. 

Philip Kloter define la mercadotecnia social como "el 
disefto, implantación y control de programas que busquen 
incrementar la aceptabilidad de una idea social o práctica en 
grupos"."" Utiliza conceptos de segmentación de mercados, 
investigaci6n de consumidores, comunicación, facilidad, 
incentivos y cambiar la idea de utilidad por la satisfacción 
mAxima del grupo afectado. 

4.3 MERCADOTECNIA POLÍTICA 

La mercadotecnia politica permite promover racionalmente a 
los diferentes partidos políticos y a sus respectivos candidatos, 
todo esto planeado y llevado al cabo antes de las elecciones. 

Hasta ahora se hablan analizado mercadotecnias como la 
lucrativa de productos y servicios, la de organizaciones no 
lucrativas y de causas sociales; pero no se babia mencionado la 
mercadotecnia de personas, ésta se presenta principalmente en el 
ámbito politico y en relación con personas famosas, un caso 
reciente de este tema es el artista Michael Jackson, que tiene 
toda una organización detrás de él encargada de promoverlo y que 
le indica lo que el público espera de él; por ejemplo, el público 
no negro prefiere las facciones finas, razón por la que le 
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augirieron se sometiera a operaciones de cirugía plástica en 
p6mulos, nariz y barba para proyectar una imagen aceptable para 

todo el público. 

Con la polltica sucede algo semejante aunque no se conoce 
tan f4cilmente. Se sabe que el expresidente de Estados Unidos 
Jimmy carter, cambi6 la raya de su peinado para ofrecer una mejor 
imagen. En México, algunos lideres sindicales se someten a 
cirugla plástica para verse menos viejos y brindar una imagen 
vigorosa y saludable de s1 mismos. 

La mercadotecnia persona 1 no se circunscribe, sólo a la 
imagen que proyecta un candidato, deberán escogerse y estudiarse 
a fondo los problemas que padece cada sector de ciudadanos y 

hacer un plan de campalla donde se ofrezca resolverlos; se 
escogerá un tema y u~ logotipo; se hará suficiente publicidad de 
los candidatos y éstos realizarán giras promocionales por todas 
las entidades que votarán, se estudiarán las caracter1sticas de 
los cuerpos electorales de escrutinio, se analizará el momento 
socioecon6mico en el que se realizará la campalla electoral, se 
seleccionarán las prioridades y deberá realizarse un plan 
mercadol6gico de la campalla que incluya organización, costos, 
gastos y control de la misma. 

La mercadotecnia pol1tica se dedica a promover racionalmente 
a los partidos y candidatos antes de las elecciones; asi mismo, 
sabemos que la mercadotecnia pol1tica es todavia joven y que 
podemos definirla como la mercadotecnia desarrollada en el seno 
del sector público. Es decir, incluye dentro de la clasificación 
de mercadotecnia politica a la mercadotecnia del sector público. 
Sin embargo, consideramos que existe mayor claridad para la 
comprensión de las actividades y objetivos de cada una de ellas, 
si se clasifican y estudian por separado. 
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4.4 LA MERCADOTECNIA EN ORGANISMOS NO 

LUCRATIVOS. 

Lo• or9ani••o• no lucrativos necesitan utilizar loa mttodo• 
v ttcnica• de la mercadotecnia para 109rar su• objetivo• 
particular••· Vamos a considerar dentro de estos organismos a: 

* Universidades pQblicas. 

* Hospitales. 

* I9lesias. 

* Asociaciones voluntarias. 

* Bomberos. 

* Mantenimiento de salud. 

* Educaci6n. 

* Museos. 

* Orque•ta• sinf6nicaa. 

* Obras de caridad y beneficiencia. 

* correos. 

* Ejército. 

* Sociedades mutualistas. 
Etcétera. 
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cada una de la• variables de la mercadotecnia se aplican en 
cada ca•o, adapt6ndolas, de•de luego, al problema especifico en 
cue•t16n. Re•ulta dificil y tedio•o tratar de introducir en la• 
.. ntea de.la• persona• que est4n al frente de esto• organismos, 
la idea de aplicar en ello• algunas cécnicas de mercadotecnia. 

Vamos a mencionar las criticas que el pQblico hace cuando 
alguno de los organismos no lucrativos emplea campal\as 
publicitarias. Las criticas son: 

1.- La población siente que se está malgastando el dinero 
pQblico. 

2.- Clasifican a la mercadotecnia como una intrusa en sus . 
vidas privadas. y, 

3.- consideran a la mercadotecnia como un instrumento 
11anipulador. 

4.5 MERCADOTECNIA DE LA CAUSA SOCIAL. 

Es un hecho que los métodos y las técnicas de la 
mercadotecnia pueden aplicarse tanto en empresas comerciales, 
como en servicios sociales y causas nobles. 

El profesor Denis Lindon, de Francia, enriquece la 
definición de mercadotecnia social de Philip Kloter, precisando 
la diferencia entre "causa social" y "mercadotecnia al servicio 
de la administración de servicios pQblicos". ''" 
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El profesor Lindon define la "causa social" como: Toda 
or9anizaci6n no investida del poder pQblico que tiene como 
objetivo principal la modificaci6n de actitudes o comportamientos 
de cierta poblaci6n para mejorar la ai~uaci6n dentro de la 
estructura o de ciertas particularidades de la poblaci6n. 

Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes 
estatua jurldicos, citando como ejemplo a: 

* Asociaciones de voluntarios. 

* cruz Roja. 

* Asociaci6n de liberaci6n femenina. 

* Asociaci6n de libre aborto. 

* campanas antialcoh6licas. 

* campanas de prevenci6n del cancer. 

* sindicatos, etc. 

Las "causas sociales" puede crearlas y sostenerlas el 
Estado; sin embargo, no deben tener poder pQblico. 

Las "causas sociales" tienen cuatro caracteristicas 
esenciales: 

* son agentes de cambio social voluntario. 

* No persiguen utilidades económicas. 

* Se especializan en atender sólo ciertos segmentos de la 
población. 
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* No están investidas de poder pQblico. 

4.6 LA MERCADOTECNIA AL SERVICIO DE LA 

ADMINISTRACIÓN DE SERVICIOS PÚBLICOS. 

Dentro de ésta clasificación, consideramos que las empresas 
nacionales son: las de teléfonos, suministro de electricidad, los 
institutos politécnicos y las universidades estatales. 

Lo• servicios pQblicos y las causas sociales tienen una 
vocaci6n desinteresada. Podemos citar como ejemplo el que los 
hospitales no fueron creados para beneficio de los propios 
•6dicos, ni las universidades lo fueron para beneficio de los 
profesores. 

Antes mencionamos las caracteristicas de las causas 
sociales: ahora mencionaremos las de servicios pQblicos, haciendo 
hincapi6, que son completamente diferentes. 

Caracteristicas de los servicios pQblicos: 

1.- Los servicios pQblicos son neutrales, adoptan una 
actitud de respeto en lo que concierne a las ideas y convicciones 
de las personas y tratan de brindar beneficios Qtiles a la 

comunidad, sin tratar de modificar a los ciudadanos. 

2. - son servicios neutrales de interés general, como la 
atención médica general, se encarga también de vigilar que las 
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condicione• de seguridad e higiene se respeten en organismos Y 

lugar•• pablicos. 

4. 7 DIFERENCIAS ENTRE LA MERCADOTECNIA 

COMERCIAL Y MERCADOTECNIA SOCIAL. 

La diferencia básica entre ambas radica en el objetivo que 
persiguen. A contunuaci6n vamos a seftalar tres diferencias 
fundamentales entre cada una de éstas, las cuales interpretamos 
de la siguiente manera: 

NBRCADO'l'ICNIA COMBRCIAL 

1. - su mayor interés es la 
obtenci6n de utilidades 
econ6micas, a través de los 
intereses de mercado o 
eociedad escogidos. 

2. - Tiene interés en identifi­
car las actitudes y deseos del 
mercado escogido y promover 
cambios. 
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MIRCADOTICNIA SOCIAL 

1.- su mayor interés está en 
servir a los intereses del 
mercado o sociedad escogida, 
sin obtener beneficio 
económico personal. 

2.- Tiene interés en lograr un 
cambio en las actitudes o el 
comportamiento del mercado 
escogido, cuando éstas pueden 
resultar dañinas. 



3, - Tiene interés en vender 
•H productos o •ervicios a 
trav6• de ideas. 

3. - Tiene interés en vender 
ideas y nuevas actitudes, en 
vez de productos y servicios. 

A continuaci6n presentamos una diferenciación entre la 
mercadotecnia comercial y la mercadotecnia social separada por 
cada una de las variables controlables de la empresa. 

NIRCADOTICNIA COHIRCIAL 

PRODUCTO: Se pregun.ta si el 
producto o servicio que ofrece 
e• acorde con las necesidades 
del consumidor. 

PRICIO: Considera y estudia el 
que el consumidor quiere o 
puede pagar por el articulo o 
servicio. 

DISTRIBUCIÓN: Se hace cargo de 
que sus productos sean puestos 
a la disposición de los clien­
tes en el lugar y momento 
oportuno. 
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HIRCADOTICNIA SOCIAL 

PRODUCTO: Disefta con mucha 
frecuencia servicios sociales 
que ellos suponen 
tos usuarios, en 
preguntarle cuál 
servicio espera. 

necesitan 
vez de 
o qué 

PR!CIO: La gente pobre es, a 
menudo, inducida a utilizar o 
recibir los servicios sociales 
de una manera grosera e 
insultante, teniendo que 
perder su dignidad y 

autorespeto. 

DISTRIBUCIÓN: Los servicios 
sociales dificilmente están a 
la mano de los usuarios que 
los necesitan. Con frecuencia 
están lejos de su hogar; en 



1U8LICIDAD Y PROMOCIÓN: 
Es diestro en persuadir al 
consumidor para que compre sus 
productos, 
necesite. 

aunque no 

IllVl8TIGACIÓN DI MERCADO: 

los 

Está acostumbrada por 
necesidad a utilizar la 
investigación de los deseos e 
inquietudes de su mercado. 
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horarios inadecuados o 
simplemente son deficientes y 
lentos, tal es el caso de 
algunos servicios en México 
(Cruz Roja, cruz Verde, 
Patrullas, etc.) 

PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN: 
Algunas veces existen campal\as 
sociales acertadas y 

oportunas; sin 
realidad casi 

embargo, en 
siempre falta 

información para efectuar los 
trámites o solicitudes de 
servicio social. 

IllVIBTIGACIÓN DI MIRCADO: 
Puede considerarse nula, ya 
que el bur6crata encargado de 
los servicios sociales 
presupone desde su oficina las 
necesidades, deseos y quejas 
de sus usuarios. Supone que 
las personas aceptarán 
gustosamente cualquier 
servicio que a él se le ocurra 
brindar. 



A lo largo del articulo hemos tratado de dejar claro que la 
mercadotecnia es un instrumento del que pueden hechar mano 
diversos sectores de la población, y que dependen del resultado, 
ben6fico o dallino, de las pesonas que lo empleen y de los 
objetivos que persigan. 

Diversos lideres mundiales han empleado la propaganda 
subliminal con fines politices e ideológicos con resultados 
nefastos para la población mundial. En la actualidad, esta 
herramienta, esU prohibida en todos 
persona que percibe está indefensa. 
empresas comerciales como algunos 
utilizando, 

los paises, porque la 
Sin embargo, tanto las 
gobiernos las siguen 

En México existen diversas campañas sociales, propiciadas 
por el Estado, que .sirven para concientizar a la población en 
varios renglones de su vida cotidiana, tratando de elevar asi su 
nivel económico y sus hábitos higiénicos; citando algunos 
ejemplos tenemos: 

* Campañas antidrogas. 

* Campañas antialcohólicas. 

* Planificación familiar. 

* Campañas de hábitos higiénicos. 

* Campañas de alfabetización. 

* campañas de vacunación. 

* Campañas para racionar el consumo, etc. 
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CAPfTULO V 

ADMINISTRACIÓN DE LA MERCADOTECNIA 

Durante las últimas décadas, el desarrollo de la 
investigación cientifica ha dado gran cantidad de aportaciones 
que han ayudado a la creación de nuevas empresas para la 
explotación, transformación y distribución de satisfactores 
(bienes o servicios) • 

Aunado a lo anterior, está el rápido crecimiento de la 
población que ha traido como consecuencia la creación de 
diferentes actividades dentro de las empresas y una división del 
trabajo cada vez más compleja. Y para que esta complejidad no 
provoque descontrol en las empresas se han desarrollado ciertas 
técnicas, sistemas, métodos y procedimientos para administrar 
adecuada y ventajosamente todos los elementos que las conforman. 

La administración de toda empresa involucra una serie de 
actividades que deben desarrollarse adecuada y oportunamente, con 
el propósito de asegurar la obtención y logro de sus objetivos. 
Es importante destacar que, en este mundo moderno, la empresa 
debe apoyarse en la mercadotecnia para alcanza!:" ventas que le 
permiten obtener una justa utilidad, asi como lograr la 
satisfacción del cliente y dejar un beneficio social. La 
administración de una empi:-esa no debe considerarse sólo como 
productor de articulas y servicios, sino como proveedor de 
valiosas satisfacciones capaz de crear más clientes. 

Para que una empresa alcance los beneficios de la 
mercadotecnia deberá coordinar y administrar adecuadamente las 
actividades que involucra la mercadotecnia y tomará en 
consideración la planeación de la empresa con relación al 
departamento de mercadotenia. Se puede considerar que la 
determinante fundamental del éxito de una empi:-esa es su capacidad 
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de administraci6n. La administración de la mercadotecnia será 
entonces: el proceso de planeación, organización, dirección y 

control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios 
deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte 
de la organización. 

Las actividades de la mercadotecnia pueden verse bajo los 

siguientes enfoques: 

1) cuantitativo o de operaciones totales 

2) por funciones 

3) de costos 

4) hist6rico 

5) institucional 

6) por articulas 

Dentro de estos enfoques, los dos primeros son los más 
importantes. 

ENFOQUE PARA EL ESTUDIO DE LA MERCADOTECNIA. 

El enfoque cuantitativo o de operaciones totales, representa 
la aplicación de mercadotecnia a los recursos administrativos más 
recientes tales como las técnicas para la toma de decisiones 
(programación lineal, uso de computadoras y similares). 

El enfoque por funciones da énfasis a la administración de 
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la mercadotecnia de acuerdo con las actividades de las funciones 
que •• ejecutan para loqrar los objetivos de la mercadotecnia. 

El enfoque de costos pone interés especial en los costos de 
la mercadotecnia, sobre esta base se hacen comparaciones, 
influencias y decisiones. se utilizan medidas cuantitativas, en 
especial las que corresponden a gastos monetarios. 

El enfoque hist6rico analiza las tendencias y desarrollo de 
la mercadotecnia junto con las razones para los cambios. Si se 
emplea un enfoque institucional, se consideran desde el punto de 
vista de una institución de mercadotecnia, esto es, un 
fabricante, un mayorista o un minorista. 

Finalmente el enfoque por articulo considera a la 
mercadotecnia de acuerdo con las actividades relacionadas con el 
bien o servicio que se produzca. 

As1, consideramos a la mercadotecnia como un proceso de 
an4lisis de oportunidades, de elegir objetivos, de formular 
estrategias, de hacer planes y de llevar al cabo la relización y 

control de actividades comerciales, en función de regular el 
nivel, el momento y el carácter de la demanda, en forma tal, que 
ayuden a la empresa a lograr sus metas. 

La administración de la mercadotecnia se estudiará 
mediante las siguientes etapas: 

* Planeación de la mercadotecnia. 

* organización de la mercadotecnia. 

* Dirección de la mercadotecnia. 

* Control de la mercadotecnia. 
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S. I PLANEACIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 

La planeaci6n de la mercadotecnia consiste en determinar qué 
ea lo que se va a hacer, cuándo y c6mo se va a realizar y también 
qu16n lo llevara a cabo. 

El concepto de planeación no es nada nuevo, pero la 
creciente importancia de la mercadotecnia en nuestros d1as ha 
dado por resultado un incremento en el reconocimiento del valor 
de una planeación formal y organiiada. La planeación formal de la 
mercadotecnia es una de las herramientas administrativas mlis 
eficaces que hay para la reducción de riesgos. cualquier éxito 
que la administración tenga al aumentar la utilidad de las 
operaciones de la mercadotecnia depende, en gran parte, de la 
planeaci6n que se tenga de la mercadotecnia. Si una empresa no 
tiene un plan, no conocerá lo que debe hacerse, cómo, culindo, y 
la persona que se encargarli de realizar las actividades. 

cuando la administración de la mercadotecnia formula sus 
objetivos por medio de una planeaci6n cuidadosa, puede determinar 
cuáles elementos serán necesarios para alcanzar esos objetivos; 
es decir, la administración puede estimar cuáles elementos son 
importantes y necesarios en instalaciones de producción, 
financiamiento personal, publicidad, distribución y venta para 
llegar a su objetivo. Así, la planeación acarrea una comparación 
de medios y fines. 

La planeación de la mercadotecnia viene a ser un proceso 
sistemlitico que comprende el estudio de las posibilidades y los 
recursos de una empresa as! como la fijación de objetivos y 

estrategias y la elaboración de un plan para llevarlo a - la 
práctica y poder controlarlo. El plan de la mercadotecnia es ei_ 
documento o programa que incluye una estn¡,ctur~ y" una .serie ·de 
actividades que deberán de realizarse. se puede considerar este 
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plan como un proceso continuo debido a que deberá modificarse 
•eqan cambien las fuerzas de la empre•a y el m~dio. 

Los planes de la mercadotecnia deben seftalar los resultados 
esperados a fin de que la empresa conozca por anticipado cual 
•erá au aituaci6n al finalizar el periodo planeado. Tambi6n 
incluyen la identificación de loa recursos necesarios para poder 
realizar las actividades planeadas, a fin de que se proceda a 
elaborar un presupuesto. Además, los planes deberán describir de 
la mejor forma las actividades a efecto de asignar las 
responsabilidades para poder llevarlas a la práctica, y por 
Qltimo, los planes de la mercadotecnia llevarán una constante 
vigilancia de las actividades y resultados para que haya un 
control adecuado, 

VENTAJAS DE LA PLANEACIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 

- Estimula el pensamiento sistemático de la gerencia de 
mercadotecnia. 

- Ayuda a una mejor coordinación de todas las actividades de 
la empresa. 

- Orienta a la empresa sobre los objetivos, pollticas y 
estrategias que deberán llevar a cabo. 

- Evita que hayan sorpresivos desarrollos dentro de las 
actividades de toda la empresa. 

- contribuye a que exista una mayor participacion de los 
ejecutivos, al interrelacionar sus responsabilidades. 
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Muchas empresas argumentan que sin llevar planeación alguna 
en sus actividades han logrado éxito en sus negocios por lo que 
no la consideran muy importante, otras empresas, no aceptan la 
idea de dedicar tiempo a documentar loa objetivos, pol1ticaa, 
estrategias y programas de acción, ya que se lleva bastante 
tiempo y creen que como sus mercados y el medio en si cambian muy 
r6pidamente, el plan ya no seria útil y relevante. Estas son 
alqunas razones que argumentaron algunos entrevistados que aún no 
han introducido un pian de mercadotecnia que contribuya a una 
mejor realización de sus actividades. 

Las empresas que si han desarrollado un plan mercadológico 
han comprendido la necesidad de desarrollar, coordinar, y 
controlar en forma eficaz las actividades de la mercadotecnia. 

Ahora bien, la.planeación puede abarcar ciertos periodos, 
esto es, los planes pueden cubrirse a corto plazo. Estos abarcan 
un ano o menos, y dentro de este corto plazo se tratan asuntos 
como: la campaña de publicidad del siguiente año, las compras de 
la próxima estación,· la administración y operación de las áreas 
de la fuerza de ventas, entre otras. 

Los planes que se extienden por más de cinco años hasta los 
20 anos, son de largo plazo, y tratan asuntos importantes como 
serian: las decisiones sobre la planta de producción, el mercado, 
la expansión del producto, entre otros y que suelen ser de gran 
trascendencia para la empresa en un periodo de largo plazo. 

Existen tres conceptos de planeación a los que debemos hacer 
una breve distinción: 

* El primero se refiere a la planeación total de la empresa, 
que comprende el establecimiento de metas generales y estrategias 
a largo plazo para el esfuerzo de mercadotecnia de toda la 
empresa. Esta planeación se dedica a determinar las necesidades 
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financieras, de recursos humanos, las metas de producci6n, los 
objetivos del marcado, los programas de lll mercadotecnia y la 
investigación de desarrollo de esfuerzos de la empresa. 

• El segundo concepto se refiere a la planeaci6n de la 
mercadotecnia que incluye el desarrollo de programas a larqo 
plazo para los principales factores de la mezcla de 
mercadotecnia; producto, precio, plaza y promoción. Esta 
planeación deberá hacerse en forma coherente y cuidadosamente 
coordinada para cada actividad de la mezcla, ya que cada elemento 
de la misma interactúa con los demás. 

• El último concepto de planeaci6n es el plan anual de 
mercadotecnia. Aqu1 la planeaci6n consiste en elaborar un plan 
maestro que cubre las operaciones de mercadotecnia de un año. 

Este plan refleja un segmento de tiempo del proceso de 
planeaci6n actual. Se podrá dedicar más atención a los aspectos 
tácticos en el plan anual, que en uno a largo plazo. En éste 
último, se puede hablar del papel del personal de ventas en la 
mezcla promocional, y el plan anual señalará para el siguiente 
ano un incremento de reclutamiento de vendedores para la empresa. 

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN DE LA EMPRESA. 

A este análisis también se le llama "Diagnóstico de la 
empresa" y consiste en estudiar cuidadosamente los factores 
internos y externos de una empresa. Los factores internos que se 
estudian son: el producto, precio, los canales de distribución y 
los programas promocionales. Los externos son: la competencia, 
los mercados existentes, el sistema económico, etc. 
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FUACIÓN DE OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA. 

El objetivo de la mercadotecnia es la determinaci6n de lo 
que •e desea alcanzar mediante las actividades mercadológicas. La 
determinación de los objetivos debe hacerse por escrito a fin de 
que se pueda comprobar con exactitud el grado de cumplimiento de 
tatos. Loa objetivos deben expresarse en forma clara y sencilla 
para que todo el personal de mercadotecnia los pueda comprender 
fAcilmente. Es importante senalar que los objetivos de la 
mercadotecnia tienen que ser congruentes con las metas generales 
de la empresa, porque de lo contrario, no sólo es poco probable· 
que se alcancen, sino que además puede entorpecerse el logro de 
las metas generales de la empresa. 

SELECCIÓN DE·ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS. 

La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un plan 
de acción para utilizar los recursos de una empresa con el fin de 
alcanzar sus metas. Estas pueden obtoenerse por diterentes caminos 
y la estrategia señala como pueden lograrse. Las estrategias son 
las decisiones importantes que se requieren para lograr un 
objetivo. De hecho, la estrategia comprende la selección y el 
análisis del mercado escogido, es decir, la elección y el estudio 
del grupo de personas a las que se desea llegar y la creación y 
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. 

EVALUACIÓN DE RESULTADOS. 

En esta fase se lleva a cabo una evaluación en forma 
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peri6dica de los resultados de cada operación. Es decir, se 
estudia como lo está haciendo la empresa y si se logran los 
estudios conforme a las metas que se fijaron en un principio se 

puede realizar el plan. 

Algunos planes que requieren de fuertes esfuerzos y recursos 
de la mercadotecnia son el plan de producto, promociona 1, de 
mercado y el de producto-mercado. Estos planes, en forma 
individual, deben describir los objetivos, estrategias y tácticas 
a seguir. Cada plan es elaborado por el gerente de cada área, 
quien es el reponsable de las actividades que se realicen. 

PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA. 

La estrategia, como ya se mencionó, debe convertirse en un 
conjunto especifico de acciones para alcanzar las metas de la 
mercadotecnia. Una manera de lograrlo es asignar un responsable 
para cada elemento de la estrategia. 

También es conveniente crear y desarrollar un programa total 
de acci6n que indique la realización de las distintas actividades 
mercadológicas. Este se elabora mediante un formato especifico 
que consta de un cuadro con dos entradas; una horizontal con 12 
columnas para los 12 meses del aiio; cada columna puede tener 
subdivisiones (por dias, semanas, etc.) de acuerdo a las 
necesidades de la empresa. La otra entrada (la vertical), 
contiene las actividades especificas que se van a realizar. De 
esta manera se puede saber fácilmente y de manera esquemática 
cuándo se realizan las actividades y cuál es el avance de las 
mismas. Este programa puede ser modificado conforme a las nuevas 
oportunidades y/o los nuevos problemas que se vayan presentando. 
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El programa sirve de gula para implementar las estrategias y las 

tActicas de la mercadotecnia. 

PRONÓSTICOS DE MERCADOTECNIA. 

Dentro de la planeación de la mercadotecnia el pronóstico de 

ventas es un aspecto sumamente importante debido a que es la base 

de todos los presupuestos y operaciones de la empresa. De hecho 

el presupuesto comienza con este pronóstico. 

Normalmente, el pronóstico de ventas se puede realizar una 

vez que la empresa ha determinado cual es su mercado actual y/o 

potencial de ventas, sin embargo, muchas empresas comienzan 

directamente su planeación de mercado con un pronóstico de 

ventas, en pasos o unidades flsicas, para un periodo especifico, 

bajo un plan de mercadotecnia propuesto y bajo una serie de 

fuerzas económicas internas y externas a la empresa. 

Es importante notar que un pronóstico de ventas está 

influido por el programa de mercadotecnia que se proponga la 

empresa y por una serie de influencias ext~fnas, .También cabe 

recalcar que un pronóstico de ventas no es una:·estimación de las 

ventas bajo condiciones ideales, sino más bi~-~\.e~:uncálculo del 

potencial de ventas. En si, el pronósti~;; 'ci~\v~ritas depende de 

las metas y estrategias predeterminadas pC:Íl:':i~'e~p~esa, cuando un 

pronóstico queda listo, se convierte e~- ú'n f~~toi de control de 

toda la planeación operacional de la empz'.~~a~ -

Para calcular los recursos y las posibilidades de 
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producción, fijar las necesidades de mano de obra, compra de 
materia, expansión de la empresa y otras necesidades, la 
planeación financiera se basa en las ventas previstas o 
anticipadas. En qeneral, el periodo utilizado para un pronóstico 
de ventas es de un ailo, aunque. muchas empresas lo hacen para 
periodos de tres o seis meses; la revisión de los pronósticos 
anuales puede ser mensual o trimestral. Los pronósticos de ventas 
coinciden con el plan financiero anual y con los balances 
anuales, frecuentemente se usan para una estimación de la 
actividad comercial que se espera para el afto siquiente. 

Alqunos de los factores que pueden influir en el volumen de 
ventas futuras son: 

* Las condiciones dentro de la empresa. 

* Las condiciones dentro de la industria. 

• Las condiciones socioeconómicas qenerales. 

Cada uno de estos factores tendrá distintos efectos sobre el 
pronóstico de ventas. Es por eso que se debe investigar y 
analizar la mayor información posible con respecto al efecto que 
estos pueden tener sobre el volumen de ventas futuras. 

Una empresa puede pronosticar sus ventas basándose en 
intuiciones, corazonadas, adivinanzas o utilizando técnicas 
anal1ticas de tendencias y correlaciones estadísticas muy 
sofisticadas. 
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S.2 ORGANIZACIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 

La orqanización es el proceso para daUmitar 
reeponsabilidadas y asiqnar autoridad a aquellas personas qua 
pondr6n en pr6ctica el plan de la mercadotecnia. Es necesario que 
las diferentes tareas ae definan, diferencien y se busque a la 
gente apropiada para cada una de ellas. 

La orqanizaci6n tipica de una empresa se inteqra por las 
siguientes funciones: de mercadotecnia, producción, finanzas y 

personal, Esto no siqnifica que en la práctica se den estas 
funciones explicitamente demarcadas en forma de departamentos, 
sobre todo en lo que se refiere a mercadotecnia, donde muchas 
empresas todavia no han adoptado este concepto y siguen usando la 
denominación de "ventas", incluyendo muchas veces, entre las 
atribuciones de la misma, las funciones de publicidad e 
investigación de mercados. 

El departamento de mercadotecnia pasó por diversas etapas 
antes de llegar a su forma actual. 

En un principio, la mercadotecnia era un simple departamento 
de ventas que tenia tres sencillas funciones: la primera de ellas 
consistia en el financiamiento, es decir, como formar y 

administrar el capital; la segunda, la función de operaciones, 
consistía en elaborar el producto o prestar el servicio; la 
Qltima consistia en las ventas, es decir, vender el producto. 
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El ••que•• or9ani1ativo tlpico de una empresa con e•tas 
caracterl•ticas se puede representar como •e muestra en el 
orciani9r••• A. 

GERENTE DE 
FINANZAS 

GERENTE 

GERENTE DE 
PRODUCCION 
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Poateriormente, este departamento asumi6 algunas funcione• 
aubaidiarias, ea decir, la empresa seqdn iba creciendo advirti6 
la necHidad de invHtiqar el mercado, hacer publicidad adem6• de 
prHtar aervicioa a l• clientela de manera m6s reqular. Bl 
or9ani9r••• reault6 como ae mueatra en el or9ani9rama a. 
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con el crecimiento constante de las empresas aument6 la 
importancia de otras funciones de la mercadotecnia relacionada• 
con la actividad de la fuerza de ventas, tales funciones eon: La 
inveati9aci6n de mercados, el desarrollo de nuevos productos, la 
publicidad, la promoci6n y el servicio a loa clientes. Para 
ad•inistrar estas actividades se cre6 el departamento de 
urcadotecnia. Este esquema de or9anizaci6n se muestra en el 
or9ani9ra•a c. 
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Sin eabar90, loa directores de ventas y mercadotecnia estaban 
aucha• veces en desacuerdo respecto a la politica comercial y de 
Mrcadotecnia de la empresa. El primero tendla a planear sus 
actividades a corto plazo y preocuparse por conseguir ventas de 
ao .. nto. El segundo, en cambio, prefer1a la• perspectivas a larqo 
pla10 y le preocupaba la planeaci6n de buenos productos y de una 
eatrate9ia eficaz para satisfacer las necesidades del cliente a 
lu90 plazo. 

Para evitar lo• conflictos entre eatoa departamentos, la 
direcci6n de la eapreaa opt6 por eliminar el car90 de director de 
mercadotecnia y aaiqnar la• actividades mercadot6cnicae al 
director de ventas, o bien, encargar de todo al director de 
.. rcadotecnia haciendo que el departamento de ventas dependiera 
de 61. Esta Qltima alternativa es la base para formar un moderno 
departamento de merc~dotecnia y es también la alternativa que las 
eapreaaa adoptan con el tiempo. 

En la Oltima etapa denominada "Mercadotecnia moderna", la empresa 
considera a la mercaüotecnia como el eje de la empresa y no como 
uno m6s de aue departamentos. Es decir, las actividades de la 
empresa van a girar en torno a la mercadotecnia. El esquema de 
este tipo de organizaci6n se representa en el organigrama o. 
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La ••tructura de la organizaci6n del departamento de 
.. rcadotecnia establece las lineas de autoridad entre los 
aiembros del personal y especifica quién tiene la responsabilidad 
de tomar ciertas decisiones y llevar a cabo determinadas 
actividades; pero no existe un enfoque único de organizaci6n de 
los departamentos d• mercadotecnia que dé resultados 
satisfactorios en toda• las empresas. 

se puede decir que existen por lo menos cuatro tipos de 
orqaniaacion•• fundamentales de la mercadotecnia a las que 
cualquier empresa debe dar cabida de algún modo. Estas 
dimensione• se mencionan a continuaci6n: 

ORGANIZACIÓN DE MERCADOTECNIA POR FUNCIONES. 

Algunos departamentos de mercadotecnia se encuentran 
organizados según las funciones generales de la misma, como son: 
La inveatigaci6n de mercados, la distribuci6n, el desarrollo de 
nuevos productos, las ventas, la publicidad y las relaciones con 
los clientes. Este tipo de organizaci6n funcional opera bien en 
el caso de pequel\as empresas con operaciones de mercadotecnia 
centralizadas. Pero en las empresas grandes, en las que las 
operaciones de mercadotecnia se encuentran descentralizadas, este 
tipo de organizaci6n puede provocar serios problemas de 
coordinaci6n. (organigrama E.) 
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ORGANIZACIÓN DE MERCADOTECNIA POR REGIONES. 

Una empresa que vende todos sus productos en la repQblica 
.. xicana o quizA, en otros paises, puede organizar sus 
actividad•• de mercadotecnia por zonas 9eogrAficas. 

Esta forma de organizaci6n es eficaz, sobre todo en el caso 
de e•preaas cuyos clientes tienen caracterlsticas y necesidades 
que varlan mucho de una zona a otra (organigrama F). 
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ORGANIZACIÓN DE MERCADOTECNIA POR PRODUCTO. 

cuando una empre~• produce una qran variedad de productos o 
el qrado da heteroqeneidad de loa mismos es tal que dificulta el 
•anejo de todos ellos por vendedores, es conveniente pensar en 
una estructura ds orqanizaci6n en torno a grupos de productos. La 
or91niz1cl6n por grupo de productos proporciona a la empresa la 
flexibilidad necesaria para desarrollar una mezcla de 
•erc1dotecni1 especial para cada uno de los diferentes productos 
(or91nl9r1ma G). 

GERENTE DE MERCADOTECNIA 

GERENTE DE 
VENTAS 

GERENTE DE 
PUBLICIDAD 

GERENTE DE 
DISTRIBUCION 

GERENTE DE GRUPO 
DE PRODUCTO A 
O GERENTE DE 

MARCA 

GERENTE DE GRUPO 
DE PRODUCTO B 
O GERENTE DE 

MARCA 

91 

GERENTE DE 
INVESTIGACION 

DE MERCADOS 

GERENTE DE GRUPO 
DE PRODUCTO C 
O GERENTE DE 

MARCA 



ORGANIZACIÓN DE MERCADOTECNIA POR CLIENTES. 

La ••tructura de lo• mercado• obliga, en algunos casos, a 
pre•entar inter6• al tipo de clientes que se atiende, ya que 
••to• tienen di•tintas caracteristicas o tratamiento de acuerdo 
con •u condici6n ( or9ani9rama H ), 
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E• uaual que una empresa tenga una combinación de loa cuatro 
tipos diferentes de organización de mercadotecnia (funciones, 
productos, regiones y clientes). Las características del producto 
pueden requerir que la unidad de mercadotecnia se estructure 
segOn los productos, mientras que por las características de los 
clientes puede ser necesaria una organización con base en las 
regiones geográficas o en los clientes. 

El empleo de uno o varios tipos de organizaci6n crea un 
departamento de mercadotecnia flexible, que puede desarrollar y 
poner en práctica planes para cubrir con exactitud las 
necesidades de los compradores. 

Por otro lado, es importante sellalar que para poner en 
práctica correctamente el plan de la mercadotecnia, se deberá, 
tomar en consideración la coordinaci6n de las actividades a 
ejecutar, así como la motivaci6n del personal que las realice y 

la comunicación efectiva dentro del departamento. 

5.3 DIRECCIÓN DE LA MERCADOTECNIA. 

Los encargados en la direcci6n de la mercadotecnia se 
dedican escencialmente a tomar decisiones y resolver problemas de 
necesidades de la sociedad. Estos encargados resuelven problemas 
mediante las fases de planeaci6n, ejecuci6n y control de su 
trabajo. Básicamente se enfrentan a cuestiones como: determinar 
las metas y desarrollar planes para alcanzarlas. 

Puesto que las empresas tienen recursos limitados, no es 
factible resolver todos los problemas que se presentan; es 
necesario establecer prioridades y seleccionar s6lo algunos de 
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ellos para su solución, Una 
problamaa m6a importantes, 
encuentren las soluciones m4a 

vez que se 
es preciso 
factibles. 

han identificado loa 
que los encargados 

Antes que los encargados de la dirección de la mercadotecnia 
den soluciones, es necesario reconocer que el problema existe; 
6ata no ea una tarea sencilla porque a m<!nudo los sintomas se 
confunden con el problema. Los gerentes eficaces no esperan a que 
loa problemas lleguen, sino por el contrario tratan de 
anticiparse a ellos. 

La resolución de un problema es casi siempre el resultado de 
la investigación y la clasificación de la información obtenida de 
primera fuente. Los gerentes evitan, de ser posible, gastar 
tiempo, dinero y esfuerzo para crear una solución original para 
un problema. Por el .contrario, es mucho más económico evitar el 
problema y encontrar a alguien que cuente ya con una solución 
satisfactoria. 

La toma de decisiones se asocia 1ntimamente con la 
resolución del problema; pero la distinción básica entre ambos 
aspectos es que la resolución trata de la búsqueda de una 
respuesta, mientras que la toma de decisiones se encamina a una 
sola alternativa en particular. La resolución de problemas 
implica una cadena de cuestiones adicionales o subproblemas, cada 
uno de los cuales lleva nuevos cursos alternativos de acción. 

Las decisiones se toman en diversos puntos durante el 
proceso de resolución de problemas. cuando se piensa en la toma 
de decisiones a nivel gerencial casi siempre se está haciendo 
referencia a la determinación inicial de las metas, o a los 
objetivos y a la selección de la estrategia general para 
alcanzarlos. 
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PROCESO DE TOMA DE DECISIONES. 

El proceso de toma de decisiones consiste primero en 

formular los objetivos que debe satisfacer la decisión y 

posteriormente, se determinan los criterios para que la persona 
que vaya a tomar la decisión pueda juzgar si los cursos 
altenativos de acción que se perciben podrian satisfacer los 
objetivos. 

Esto lleva a plantear los lineamientos que se deben seguir 
para llegar a una elección. La persona encargada de tomar la 
decisión señala y considera varias altenativas y cada una de 
ellas se analizará tratando de preveer sus resultados, a 
continuación el resultado previsto se relaciona con los criterios 
establecidos y luego se selecciona una alternativa para su 
ejecución. 

Asi, el desempeño de la función de la mercadotecnia se 
considera como una actividad que se ocupa básicamente de resolver 
problemas y de tornar decisiones. Para llevar a cabo ésto podemos 
seguir tres etapas secuenciales que son: 

• La planeación de la mercadotecnia, que considera el medio 

total de esta área, prevee los cambios en su ambiente y luego 
desarrolla planes o estrategias para resolver los problemas que 
se presenten. 

* La segunda etapa de la mercadotecnia es la ejecución, que 
consiste en la realización de las decisiones tornadas para 
resolver los problemas. 

• En esta última etapa, la de control, los resulta dos se 
comparan con los objetivos deseados previamente establecidos. Es 
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aqu1 donde se revelan las posibles desviaciones entre los 

re•ultados esperados y los obtenidos. 

La etapa del control descubre problemas que se deben 

identificar y resolver, sólo asl los encargados de tomar 

decisiones podrán clasificar y evaluar soluciones con el fin de 

ele9ir una que será con la que se actuará. 

La mercadotecnia se caracteriza por ser un medio de 
resolución de problemas y de toma de decisiones. Los problemas de 
la mercadotecnia son muchos y su resolución requi.ere decisiones. 
Estas representan uno de los puntos cruciales de la empresa 
puesto que determinan el ambiente de la misma, afectan su imagen, 
tienen una influencia critica en sus ventas, en sus utilidades y 

el impacto es tan fuerte que a veces influyen en la resolución de 
los problemas de la sociedad. 

Puesto que la función principal de la mercadotecnia es 
evaluar las necesidades, deseos y los recursos que pueden 
satisfacerlos, es importante para estas actividades· que se tenga 
conocimiento de alguna clase de información. La infói:mación:que 
requiere la administración es mayor, sobre todo eri-cúant6 ~ la 
mercadotecnia, que es la que normalmente traza el cJ~so';.t~tal ele 
una empresa. De hecho, la información es el f~IÍdameni:o ?y la 

fuente principal para la resolución de problemas~~':;,-:;~· .:' __ 

~ .. ::::": ·:

0

::. :::;:::::. ::'1'::.::~.t:L::~jf filti¡i:!;~:: 
no solo deben sincronizar y armonizar las a~ci~~~~ Í.~di'vld~'á1es 
para alcanzar los objetivos de la mercadotecni~, 'si~~ que deben 
coordinar también las actividades del 9rupocon los esfuerzos de 
or9anizaciones externas, como pueden ser: agencias- de publicidad, 
mayoristas, minoristas, investigadores, etc. Los gerentes pueden 
mejorar la coordinación de su departamento haciendo .entender a 
sus empleados que cada uno se relaciona con el trabajo de_ los 
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dem&s y que las acciones de cada persona, en conjunto, 
contribuyen a lograr los planes de la empresa. 

Un Oltimo aspecto a tratar dentro de la dirección, es la 
comunicación. Esta permite que los gerentes de mercadotecnia 
estén conscientes de los objetivos generales y los logros de la 
organización; también permite que conozcan lo que debe hacer su 
departamento y cómo se deben integrar sus actividades con las de 
otros. Para encausar las actividades de la mercadotecnia los 
encargados deben comunicarse con su personal y dirigirlos hacia 
los distintos niveles operativos, como son: ventas, publicidad, 
investigación, diseño de envases, etc. 

5.4 CONTROL DE MERCADOTECNIA. 

La mercadotecnia es una de las áreas principales en que 
constantemente existe la posibilidad de que resulten anticuados 

los objetivos, las pollticas y los programas. En primer lugar, el 
medio de la mercadotecnia tiende a experimentar cambios continuos 
y rápidos. En segundo lugar, intervienen también las deficiencias 
de org.anización que invaden todos los departamentos 
obstaculizando su eficiencia óptima. Debido a estos factores, es 
necesario llevar a cabo un control de la mercadotecnia, que es 
una consecuencia natural de su planeación. 

Para lograr los objetivos que se persiguen y cooperar con la 
obtención de las metas generales de la empresa, los encargados de 
esta área deben controlar en forma efectiva todos los esfuerzos 
de la mercadotecnia. 

El proceso de control de la mercadotecnia consiste en 
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establecer normas de operación, evaluar los resultados actuales 
contra los estándares ya establecidos y disminuir las diferencias 
entre el funcionamiento deseado y lo real. Si los encargados 
descubren que hay diferencias notables entre lo esperado y los 
resultados reales seguirán un curso de acción correctivo. En 
cambio, si se considera que.las diferencias son insignificantes, 
pueden no aplicar ninguna acción de esa i~dole. En resúmen, el 
control constituye una base fundamental para lograr el 
seguimiento correcto de las actividades u operaciones de la 
mercadotecnia y lograr el éxito. 

ESTABLECIMIENTO DE NORMAS DE ACTUACIÓN. 

Para fines de control, los objetivos deben ser fáciles de 
medir. En la mercadotecnia se tienen dos clases de medición: 

* Las medidas ~e eficacia, que reflejan. el grado en que se 
alcanzan las metas y, 

* Las medidas de eficiencia, que refleja·n el costo de llegar 
a las mismas. 

Puesto que las cifras de ventas reflejan la eficacia para 
satisfacer las necesidades y deseos del mercado, los criterios de 

venta son las medidas de actuación más frecuentemente utilizadas. 
Los encargados de la mercadotecnia de una empresa usan diversas 

cifras de ventas para medir la eficacia, como seria: segmento de 
mercado, porcentaje de ventas, cantidad de articulas devueltos, 
ventas caldas del producto, tipo de clientes, etc. 

La eficiencia mide el enfoque de los costos de las 
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actividades de la mercadotecnia. Los encarqados de esta área 
emplean en ocasiones un indice tanto de eficacia como de 
eficiencia para medir las utilidades, éstas se miden en función 
de las ventas (medida de eficacia) menos los costos (medida de 
eficiencia). 

ANÁLISIS DE VENTAS. 

constituye un estudio detallado de las ventas netas del 
estado de pérdidas y ganancias de una empresa. La administración 
debe analizar el volumen total de ventas y también el volumen por 
lineas de productos y segmentos del mercado, las ventas deben ser 
comparadas con las metas de la empresa. 

ANÁLISIS DE PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO. 

El rendimiento de las ventas de una empresa, no indica si 
está ganando o perdiendo terreno en relación con la competencia. 
Para esto, es importante analizar su participación en el mercado. 

Existen por lo menos dos motivos para que la qerencia se 
interese por medir la participación en el mercado •. En primer 
luqar, si los cambios en las ventas. se debiércin · a factores 
externos incontrolables o a deficiení:::iás ell '.ér ·programa de 
mercadotecnia. En segundo lugar, el estándar de participación en 
el mercado supone la comparación del rendimiento de la empresa 
con el rendimiento promedio de las demás, no únicamente con el de 
las mejores compaftias. 
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una empresa puede observar el progreso de su participación 

en el mercado por lineas de productos, tipos de clientes, 

regiones u otras clasificaciones. 

El análisis de participación en el mercado requiere 

intormaci6n periódica sobre el total de ventas de la empresa y si 

es posible, sobre las ventas individuales de los competidores. 

ANÁLISIS DEL COSTO DE LA MERCADOTECNIA. 

La administración de la mercadotecnia necesita llevar al 

cabo un análisis de costos para poder determinar la 

redituabilidad relativa de sus territorios, lineas de productos 

u otras unidades mercadotécnicas. Básicamente, este análisis 

consiste en un estudio detallado de los gastos operativos del 

estado de pérdidas y ganancias de una empresa. 

EVALUACIÓN DE LA ACTUACIÓN. 

casi todas las organizaciones toleran discrepancias en.tre la 

actuación real y la esperada. No. puede esper'.'rse. qu~ ningún 

vendedor, producto o territorio se desarroüé , según normas 

ideales, es por eso, que el proceso de evaiua~ió'n• '5e" enfoca h~cia 
la severidad de las discrepancias. Todo aquelio;que:c·~nstituye 
una diferencia significativa se convierte en. cue.s~iÓn dé:· normas 
gerenciales que varian según los especiá.list'a'5';!:· de 'hecho 

cualquier desviación notable, ya sea negativa o p~si{~vá' merece 
especial atención por parte de estos especialistas.' .. 
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EFECTUAR UNA ACCIÓN CORRECTIVA. 

Cuando existen diferencias significativas entre la actuaci6n 
esperada y la real, se requiere una acción correctiva; pero ésta 
no debe ser inmediata. De hecho, es preciso analizar las causas 
fundamentales de la discrepancia. con frecuencia se encuentran 
desviaciones que se deben a influencias no controlables. Este 
an6lisis brinda la comparación necesaria de la desviación, por 
qué ocurrió y qué se debe hacer al respecto. 

Para los cambios en el desempei\o real, el gerente de 
mercadotecnia puede tener necesidades de emplear mejores métodos 
para motivar al personal o utilizar técnicas más efectivas para 
coordinar los esfuerzos de la mercadotecnia. En ocasiones, las 
normas de actuación fijadas son inalcanzables desde el momento de 
su implantación, o se vuelven inalcanzables debido a cambios en 
el medio de la mercadotecnia. Incluso, estos cambios en el medio 
pueden forzar a los gerentes a cambiar sus objetivos de 
mercadotecnia en forma total. 

Por otra parte, los gerentes de mercadotecnia al crear y 

mantener un proceso de control efectivo, deben tomar en 
consideración varios requisitos. La capacidad para ejercer un 
control efectivo depende en gran parte de la cantidad de la 
información y de la rapidez con que se reciba esta. El proceso de 
control debe disei\arse de tal modo que el flujo de información 
tenga la suficiente rapidez para que el gerente pueda detectar 
con prontitud las diferencias entre los niveles reales de 
actuación y los planeados con anterioridad. 

Se debe desarrollar una variedad de procedimientos· de 
control con que puedan verificarse con exactitud las distintas 
clases de actividades de la mercadotecnia. Debido a que los 
cambios internos y externos del medio influyen en las actividades 
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de la e•pre•a, los procedimientos da control deben tener la 
•uficiente flexibilidad para ajustarse a estos cambios. 

Esta proceso daba diseftarse en, tal forma, que tanto los 
c¡erente• como empleados que colaboran dentro del departamento 
puedan comprenderlo y realicen sus operaciones f6cilmante y 
dentro del tiempo prtviamanta establecido. 
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CONCLUSIÓN 

La• funciones de mercadotecnia son tan diferentes una• de 
las otra• en cuanto a su desarrollo, pero son tan dependientes a 
la vez que no puede dar•• o planear•• adecuadamente un pro9rama 
de comercializaci6n •i no se cuenta con una adecuada 
administraci6n de mercadotecnia, ya que a través de 6sto puede 
realizarse una buena planeación para llegar a un mercado meta y 
poder satisfacer las necesidades del consumidor, 

Llamamos administración de la mercadotecnia a la realización 
de intercambios en el cual se da la aplicación óptima de los 
recursos con que cuenta el área de mercadotecnia. Esta 
administración se debe dar en dos niveles: 19 en la mAxima 
autoridad de la organización, llamese presidencia, gerencia 
general, etc., y 29 que haya personal con conocimientos completos 
de mercadotecnia dentro de la vicepresidencia o gerencia del 
Ares. Estos dos elementos son indispensables para que se de la 
administración de mercadotecnia, de otra forma no puede existir 
6sta. 

Como ya mencionamos a lo largo de este trabajo, los 
elementos o factores de la administración de mercadotecnia son 
los mismos del proceso administrativo; la planeación, 
organización, dirección y control. 

Dentro de la planeación se debe elaborar un plan estratégico 
de mercadotecnia; ahora bien, ¿ cómo se establece este plan ?, 
simplemente fijando metas y delineando la manera en que se 
pretende alcanzar para cada departamento que integra el área, asl 
mismo, deberá existir congruencia en los objetivos generales de 
la organización y los particulares de cada una de las áreas 
componentes de la misma. 
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Los planes deber6n ajustarse a las circunstancias 
prevalecientes del mercado, considerando que éstas var1an de 
acuerdo al pala, a la re9i6n y aün m6s, de una empresa a otra. 

La or9anizaci6n de mercadotecnia es la estructura que una 
aapresa adopta en atenci6n a sus circunstancias y puede tener una 
orientaci6n funcional o mercadotécnica. Para que se de una 
estructura organizacional se necesita un elemento fundamental y 

uno de apoyo. El primero, es que la m6xima autoridad de la 
organiaaci6n tenga mentalidad de mercadotecnia y el segundo, que 
el encargado del 6rea adecüe la estructura de acuerdo al objetivo 
de la empresa y necesidades de su mercado. 

La direcci6n de mercadotecnia radica y se mueve en los 
niveles m6s altos de la organización. Esta dirección se lleva 
alcabo mediante la i,mplementación y el mandato de darle curso a 
todo lo que la mercadotecnia requiera. 

El control de la mercadotecnia se da a través de las 
diferentes 6reas de ia empresa, es decir, desde el punto de vista 
financiero, productivo y mercadotécnico. Todo esto bajo un 
criterio de mercadotecnia, ésto es, todo plan parte de un 
objetivo que va a retroalimentar las áreas y esto se va a medir 
a través de comparar los esfuerzos contra los resultados 
obtenidos, con una periodicidad que puede ser mensual, 
trimestral, semestral y/o anual, se recomienda que sea 
trimestralmente con el objeto de que las correcciones se den con 
oportunidad. Estas correcciones pueden ser de rumbo, de reducción 
o de corte del esfuerzo. 

La comunicación es un elemento muy importante dentro del 
departamento de mercadotecnia, así como de la empresa en general, 
ya que una comunicación efectiva, bien sustentada, hace posible 
que el mercado absorba en forma más rápida el bien o servicio que 
se está ofreciendo. 
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La comunicación puede ser personal o impersonal, la 
comunicación personal es la que se dá a través de los esfuerzos 
de ventas, promoci6n de ventas y relaciones públicas, y las de 
tipo impersonal por medio de la publicidad en los diferentes 
medios masivos de información. 

Y hablando de ventas, son la realización flsica del 
intercambio, es decir, es la transmisi6n del bien o servicio del 
productor al consumidor. Las ventas son una parte de la 
mercadotecnia y constituyen sólo una de las fases que conforman 

la misma. 

Hoy en d1a la mercadotecnia es muy importante, y su 
trascendencia 
administración, 

radica en que es una parte escencial de la 
la cual permite establecer la mejor situación 

para lograr el intercambio. 

La mercadotecnia es un factor o elemento que se encuentra 
involucrado dentro de todo el sistema administrativo de la 

organización. Es un área que no se puede considerar por separado, 
sino como parte integral del aparato administrativo de la 
empresa, La mercadotecnia no tiene como objetivo el mejoramiento 
de la calidad de vida del consumidor, ya que ésta es una 
resultante del cumplimiento de los objetivos de la mercadotecnia 
misma, de hecho, ésta debe tratar de entender lo que sucede en el 
mercado para comunicarlo a toda la empresa. 

La crisis por la que atraviesa el país, afecta a las 
actividades de la mercadotecnia debido a las -condiciones 
cambiantes del mercado. La palabra crisis es un término inventado 
por algunos economistas para justificar lo que no han hecho al 
pals, es decir, no vivimos en condiciones de,-crisis-, lo que pasa 
es que vivimos en condiciones diferentes de mercado y por lo 
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tanto, cualquier cambio que sufre el mercado afecta, ya sea 
directa o indirectamente, las actividades de desarrollo de 
.. rcadotacnia, la cual deberá seguir muy de cerca estos cambios 
para poder adaptarse y mantener su mercado. 

Por otro lado, debe111os decir que el personal de 
aercadotecnia al igual que el de toda la empresa, debe estar 
altamente motivado, se le debe hacer sentir que es parte 
importante de la empresa para que participe, rinda y de su mayor 
ssfuerzo para el logro de los objetivos fijados, con la 
participación de su creatividad, dedicación e ingenio. 

La motiv11ci6n es un factor muy importante dentro de la 
empresa, hablando claro está, específicamente del departamento de 
mercadotecnia. 

Los factores que hay que tomar en cuenta para lograr una 
111otivaci6n efectiva son: manejar buenas rel11ciones pl'.iblicas, 
llevar una adecuada administración de recursos humanos, tener 
pollticas de relaciones interpersonales; en slntesis, hacer uso 
y aplicación de lo que la administración seftala y exige para un 
buen desempello de las funciones inherentes a los recursos 
humanos. 

A falta de motivación hay dispendio de recursos humanos y 
con ello el desaprovechamiento de la creatividad y del apoyo que 
se necesita para la consecución de las metas. Todas las 
actividades que se realizan deben contar con la participación y 

el convencimiento de las personas que laboran dentro de la 
administración. Cuando estas personas a través de la indolencia 
manifiestan la desmotivación, las cosas no pueden, salir bien y 
todo ésto repercute en la efectividad de la·~~ganización. 
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