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INTRODUCCION.

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 andlisis y exdmen de
necesidades con el fin de orijentar los productos o servicios de
acuerdo a las caracteristicas del mercado y las actitudes del
consumidor.

A mercadotecnia ha surgido de la necesidad, pues es el
resultado de un fenémeno de abundancia que ha dado lugar a que
exista un gran nimero de alternativas posibles de eleccién, tanto
en lo referente a productos, como a marcas, calidades y precios.
Abarca técnicas y métodos que expresan las necesidades en
. términos de produccién y comercializacién. Para cualquier
producto o servicio hoy en dia es necesaria la mercadotecnia.
Para que éstos tengan el éxito esperado, es necesario utilizar
precisamente el proceso de mercadotecnia y para la implantacién
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 mids 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 economia de un
pais.

Las funciones de mercadotecnia tienen como objetive




establecer los limites dentro de los que se puede actuar, los
puntos en los que esta actuacién debe concentrarse y, la formay
contenido de cada una de las funciones.

Damos a conocer, en la presente investigacién, el desarrollo
histérico de la mercadotecnia para que el lector comprenda adin
mejor su &mbito. Asf mismo, se desarrollan las variables de
mercadotecnia y su contenido.

La elaboracién de esta tesis tiene como objetivo
proporcionar al lector una visién 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 propésito de cubrir las necesidades e inquietudes
del lector.,



CAPLITULO I

HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia surgié como una técnica a principies del
giglo XX. Fue el resultado de la enorme necesidad que tenfan los
pafises industrializados para extender el campo de accién de sus
operaciones nmercantiles, no sdlo en su mercado interno, sino
también a los mercados internacionales. El estudio de todo el
proceso comercial @ié origen a esta nueva técnica, La
Mercadotecnia. Se puede definir y comprender ficilmente, pero sus
alcances aun se desconocen, ya que diariamente nacen nuevos
horizontes para esta materia.

En la actualidad sabemos que los antecedentes histédricos de
la mercadotecnia no estan definidos totalmente, sin embargo
podemos reconocer que atn en los sistemas ancestrales de
produccién, la comunidad primitiva como la actual tenia
necesidades que satisfacer {comer, vestir, vivienda,
comunicacién). Pues bien, para ésto ya existian satisfactores
(alimentos, ropa, casas, la palabra). Para lograr este tipo de
satisfactores el hombre se reunfa en grupos, asi surge la
sociedad y el trabajo que era la actividad primordial del hombre.
Esta actividad se da como una accién racional de un ente pensante
dirigida a la consecucién de satisfactores.

El hombre inventa la divisién del trabajo ante la escasez de
satisfactores, perfecciona su método para conseguir casa, comida
y vestido. Dicho método consistia en dividir la comunidad en
actividades para lograr alguna especializacién, es decir, habia
personas que se dedicaban Unicamente a la caza, otros a la pesca
o a la agricultura, etc., dejando las tareas mds pesadas a los
hombres adultos y mujeres; y las menos pesadas a ancianos y
nifios, ésto es lo que se conoce como divisién natural y divisién
social del trabajo; es decir, que comprendia a todas las personas
de la comunidad sin importar su actividad o divisién social.

1



Este tipo de organizaciébn se conocié como "La Hacienda", ya
que cada persona tenia una especialidad con el unico fin de
satisfacer las necesjdades propias de su grupo. Cuando se
perfecciona este sistema de produccién 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 convertfan en mercancias y asi aparecieron los
mercados, la mercaderia son productos elaborados con el objeto
primordial de comercializarlos.

Un sistema de produccién que tenia como base el crecimiento
de las fuerzas productivas fue el esclavismo, en donde un hombre
obliga 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 produccién, mismo que con el proceso
evolutivo resulta iﬁcosteable, por el costo mismo del sistema
(vigilancia, baja productividad, etc.) lo gue da por resultado el
surgimiento de un nuevo sistema de produccién, el feudalismo.

El fundamento del sistema feudal era la propiedad privada
(feudo) y la parcela del siervo, el cual tenia que trabajar las
tierras del sefior feudal y su propia parcela, de lo que obtenia
de ésta tenfa que pagar renta o trabkajo a su amo, por 1o que
cedfa una porcién bastante generosa de su cosecha y ésto
acarreaba la miseria del siervo que contrastaba con la opulencia
del feudalista, por lo que muchos siervos preferian abandonar su
tierra y dedicarse a la artesania en los poblados urbanos.

Precisamente, la artesania surge y cobra auge en 1la
poblacién 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 razén, el siervo se ve obligado a
comercializar su cosecha para conseguir dinero y acude a métodos

2



mAs modernos para aumentar su productividad, cosa que no consigue
y &sto hace que caiga bajo la férmula econémica del acaparador,
al cual debian dinero por los préstamos que les hacfa 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 articulos de
manufactura artesanal (zapatos, sombreros, tapetes, etc.). Sin
embargo, tenfa que seguir pagando sus deudas, tanto al feudal
como a los agiotistas y acaparadores, los que lo obligaban a que
sjguiera trabajando para ellos ahora ya como artesano. Al paso
del tiempo se forman grupos de artesanos que se dedicaban a la
fabricacién de la misma clase de articulos, principalmente los
que hacfan armas, cuchillos, hachas, etc., y asi surgen ya como
obreros asalariados, es asi como en las entrafias mismas del
feudalismo nace el sistema de produccién Capitalista.

El sistema de produccién 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 agquif precisamente
donde hace su aparicién el elemento principal de esta economia,
el consumidor. Otro elemento importante de este sistema es la
mercancfa, ya que es un bien que se produce primordialmente para
satisfacer una demanda y obtener un beneficio econémico.

1.1 LA REVOLUCION INDUSTRIAL.

Al poco tiempo del nacimiento del sistema capitalista
comienza la Revolucién Industrial, ésta fue un fenémeno de tipo
social que se dié en algunos paises europeos, pero donde tuvo
mayor fuerza fue en Inglaterra.



La miquina de vapor se empezé a incluir en las fabricas,
sobre todo en la industria textil, esto originé que la produccidn
aumentara notablemente y dié como resultado una mayor oferta, que
a fin de cuentas no pudo absorver la demanda nacional.

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

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

La industrializacién en masa se fundamenta en la
mecanizacién de los procesos de produccién y a su vez se logra un
aumento en la produ'ctividad de los factores de la produccién,
como son: tierra, trabajo y capital (algunos autores consideran
también a la organizacién). '

La industria da trabajo a grandes grupos humahos, ésto
origina la especializacién y la enajenacién del hombre. sin
embargo, al mismo tiempo es la principal fuente generadora de
recursos econémicos y satisfactores para la sociedad de consumo.

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

Los cambios que experimenta una sociedad cuando su hivel de
industrializacién comienza a avanzar, se reflejan en la misma
sociedad y esto da por resultado la imperiosa necesidad de
estudiar las costumbres y los factores 'que afectan directa o
indirectamente al hombre como la parte principal de 1la sociedad
de consumo,



Los cambios que experimenta la sociedad, desde el punto de
vista mercadolégico, giran alrededor del hombre como consumidor
de bienes y servicios y de los cambios que sufre el mercado ante
1a 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 huevas
formas de comercializacién en un mercado eminentemente dinamico
y cambiante.

1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS GENERALES DE LA
MERCADOTECNIA EN MEXICO.

México estuvo habitado antes de la llegada de los espafioles
por diferentes pueblos, tales como: Los Chichimecas, Zapotecas,
Mixtecos, Huastecos, Totonacas, Olmecas, Toltecas, Mayas,
Teotihuacanos y Aztecas entre otros. Fueron estos Gltimos los gue
poblaron el altiplano central y constituyeron una de las culturas
mads resplandecientes del periodo prehispanico.

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 poblacién, pero habia
otros pochtecas que eran comerciantes miembros de organizaciones
poderosas y tenfan el monopolio del comercio exterior, por lo



tanto, constituian una clase privilegiada. Los jefes de estas
organizaciones preparaban y dirigfan caravanas que marchaban a
provincia para vender los productos del centro de México (telas,
tintura de cochinilla, hierbas medicinales, etc.) y de provincia
trajan articulos 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 asf
eran eximidos de trabajos materiales del servicio personal.

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

Los principales mercaderes, que se llamaban tealtlnxme o .

tecoanime, se dedicaban a la venta de esclavos (hombres Y
mujeres) para su sacrificio posterxor.

Los mercaderes mexicanos, se dedicaban también  al comercio
maritimo, el cual llevaban al cabo en la laguna del Centrb'y en
los mares del sur. Dentro de este comercio intercambiaban

pescado, algunas semillas, legumbres, frutas y tlores., El

comercio de Texcoco con Xochimilco, cCuitlshuac, chaleo. Y. otras
poblaciones se hacia por agua, sobre la laguna, formando una gran

cadena de interrelacién comercial, ya que habia mas de‘so,ood

canoas de diferentes magnitudes.

Todo lo que no se transportaba por agua se llevabé a

cuestas, para lo cual habia gente que desempefiaba este trabajo;
se les llamaba tlamana o tlamane y eran ensefados desde nifios a
ese ejercicio en el que debian 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 tenian
que hacerse viajes de 300 leguas o mas y los caminos eran muy
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&speros., Los tlameme estaban obligados a esta fatiga por falta de
bestias de carga. As{ era el comercio mexicano de esa época,

A partir de la conquista de México, se difundieron
costumbres y creencias de los espafioles, lo gue acabé con una
serie de ritos y fiestas de los pueblos mexicanos. La manera de
comerciar de los indf{genas, fue sustitulda, y en lugar de los
tianguis se construyeron edificios especialmente destinados para
fungir como mercados. Otra variacién que se dié fue que las
mercancias ya no se distribufan en el suelo, para esto se
construyeron mesas y banquillos donde se ponian dichas
mercancias. De esta forma, el comercio se intensificdé en esta
época a medida que se construfan mercados, ya gue ofrecfian
mayores ventajas al piblico congsumidor como el hecho de tener una
distribucién mas uniforme que permitia mayor comodidad al
comprador.

La planificacibn urbana de esa época provocé un fendmeno en
el comercio, que hasta nuestros dias sigue vigente y consistid en
que en el centro de la ciudad se construyeron edificios que
albergaban a los poderes civiles, militares y religiosocs, y como
es natural, esto provocaba gque 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 inicié 1la
costumbre que tenemos los mexicanos, la de ir al centro de 1la
ciudad para satisfacer nuestras necesidades de compra. Por esa
razén, en estos lugares se ubicaban las casas comerciales de
prestigio, aunque en la actualidad ya existen plazas comerciales
en diferentes puntos de la ciudad gue ofrecen nuevas opciones de
compra.



1.3 MEXICO EN LA ETAPA POST-REVOLUCION
INDUSTRIAL.

ta lucha revolucionaria de 1910 convulsioné todo el pais,
destruyendo la incipiente industria que por estar en manos de
capitalistas extranjeros, vieron afectados sus intereses de
privilegio que habfan logrado durante el Porfiriato, la economia
nacional qued6 en quiebra, la Constitucién de 1917 establecié las
bases para la intervencién extranjera en una economia mixta; la
expropiacién petrolera de 1938, a compafiias 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 perfodo presidencial del Lic. Miquel Aleman, donde se
fincé una verdadera industria, las empresas transnacionales
acudieron al llamado del Gobierno Mexicano, quien dié muchas
facilidades y concesiones, lo que originé un crecimiento en la
"economia 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 tuve intervencién como tal, puesto que
México era un campo virgen para la inversién y comercializacién,
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.



cAPfTULO II

LA MERCADOTECNIA Y SU EVOLUCION

A partir de la Revolucién Industrial, la administracién de
la mercadotecnia en los negocios ha pasado por tres etapas
distintas de desarrollo, y estd comenzando la cuarta.

ta primera de ellas se caracteriza por una preocupacién
badsica por la produccién. Una compafifa gue se preocupa
fundamentalmente por la produccién, sigue por lo comin directivas
de los ejecutivos especializados en los campos de produccién e
ingenieria, quienes definen la planeacién, sus esfuerzos estan
encaminados a impulsar la produccién en masa y simplificar la
l1inea del producto que es factible vender a un costo minimo. El
departamento de ventas rara vez tiene gran ingerencia en la
administracién 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 investigaciéon de mercado, publicidad, etc. Al
crecer una compafifa de esta findole casi siempre existe la
tendencia a extenderse hacia mercados especializados y con esta
direccién crecen las divisiones independientes.

Por lo comin se ponen en marcha ciertas actividades de
publicidad, pero el departamento responsable de las ventas sique
considerandose como tal.

Durante la depresién econémica se hizo evidente que los dias
de la etapa de orientacién hacia la produccién estaban contados,

pues daba inicio una nueva etapa, ventas.

‘Segunda etapa, las ventas.



La poblacién ya no podfa comprar todos los articulos 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
administracién 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 é&poca
comenzaron a incluirse en el departamento de ventas otras
actividades gque antes habfan estado separadas. En algunas
compaffas el gerente de ventas se responsabilizaba del
adiestramiento de los vendedores de la instalacién y el servicio
de sus productos, de la investigacién de mercados y otras
actividades relacionadas con ventas, esto se prolongé hasta la
década de 1950.

La sequnda guerra mundial habfa originado grandes
diferencias, por lo éual, después de la misma resulté conveniente
orientarse hacia la produccién. Sin embargo, una vez que la
industria se actualizé, era evidente que se requeria una nueva
perspectiva, fue justamente en esta coyuntura cuando surgid la
mercadotecnia como tal.

Tercera etapa, la orientacidén al mercado.

En esta etapa, las compafifas adoptan el concepto de
administracién de mercadotecnia coordinada, dirigido tanto a la
orientacién hacia el cliente como al volumen de ventas con
utilidades; es decir, que ahora la atencién, 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 planeacién del producto. De esta
manera, se puede integrar a la Mercadotecnia dentro de cada etapa
de las operaciones de la compahia.
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La mercadotecnia debe tomar parte en los planes de la
compafifa a corto y a largo plazo, la actitud favorable de la alta
direccién es la clave para poner en practica la Mercadotechia en
forma exitosa.

Cuarta etapa, La responsabilidad social.

Las condiciones econémicas y sociales de la década de 1970
originaron la cuarta etapa en la evolucién de la administracién
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 compahias 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 planeacién del producto y crecimiento
organizacional.

La responsabilidad social adopta diversas formas, una de
ellas es el esfuerzo por crear productos gue sean ecolégicamente
seguros. Muchas compafifas orientadas a la mercadotecnia
comprendieron esta obligacién social y tomaron las medidas
necesarias para resolver favorablemente la situacién. El método
gue 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 ADMINISTRACION, DEFINICIONES.

En este punto, decidimos anotar algunas definiciones de
administracién, ya que consideramos que también es importante su
estudio para comprender mejor a la Mercadotecnia.

Para empezar, estudiaremos la definicién de Agustin Reyes
Ponce:

ADMINISTRACION:

" Conjunto sistematico de regqlas para lograr la méxima
eficiencia en las formas de estructura y manejar un organismo
social."®

José A. Fernandez Arena nos habla de la adminlstracién de la_._ -

siguiente manera:

ADMINISTRACION:: ;

* Es una ciencia social que persigue la satisfaccxén de‘
objetivos institucionales por medio de una estructura Y a ttaves,'
del esfuerzo humano coordinado,"®

La siguiente definicién es la de el Sr. Henry Fayol. :

ADMINISTRACION: ca :

" Es la técnica que busca resultados de maxima eficienciaen
coordinacién de las cosas y personas que integ'réh:‘L‘ﬁn'é-Empresa.
Quien delega a otros determinadas funciones ‘realizadas' en su
organismo social, dirigiendo y coordinando lo‘,que .los demas
realizan, es un Administrador."® .

1) REVES PONCE Agustin, ADMINISTRACION DE EMPRESAS, BJ. Limusa,  Méx. 1973, P, 14, -
2) FERNANDEZ ARENA José A., EL PROCESO ADMINISTRATIVO, B4, [Niana.  Méx. 1983, 1. 28, .
3) FAYOL Heary, ADMINISTRACION INDUSTRIAL ¥ GENERAL. Ed. Herrero  Heamanos, M\‘l l"OI P.7.
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De acuerdo con las definiciones anteriores, podemos decir
con seguridad gque la Administracién y la Mercadotecnia son muy
parecidas, ya que cada una de ellas logra sus objetivos de
acuerdo al proceso administrativo.

Es 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 eleccidn de alguna
definicién, y para obtener nuestro propio concepto estudiaremos
algunas definiciones de varios autores analizando cada uno de los
elementos.

Tenemos el propdésito de formar un criterio uniforme,
respetando los principios de cada definicién y dandole a cada una
de ellas el valor que merece.

La primera definicién que estudiaremos serid la del Dr.
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) KOTLER Milip, DIRECCION DE MERCADOTECNIA Ld. Diana. Méx. 1983, 1, 27
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En esta definicién nos encontramos con 3 elementos principales:

1) Actividades
2) Lo humano
3) Intercambios

Por esta definicién entendemos que el Dr. Kotler nos habla
de una dindmica constante, de un movimiento perpetuc de
actividades por parte de los hombres para lograr que entre ellos
se faciliten los intercambios, es decir, gue 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
algGn producto o servicio e inclusive ideas. Lo que si nos gueda
bastante claro, es que la mercadotecnia es unpa técnica que se d&
exclusivamente dentro de la sociedad.

La American Marketinq 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 consumidor®.®

En esta definicidén encontramos los siquientes elementos:
1) Técnica

2) Regulador de flujo de productos o Servicios

3) Productor, consumidor

En esta definicién nos encontramos con una técnica ya basada
en conocimientos cientificos, tenemos también un requlador de
flujo de productos y servicios, por: ésto entendemos que el
"gsatisfactor" es un elemento primo:dial_de la Mercadotecnia e

5) STELLATELLI Antonio, MARKETING. £ Deusio. Méx, 1983, Pig. 11,
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involucra también al productor y al consumidor por la corriente
que los une a ambos.

En el 1libro "La mercadotecnia Mexicana®, Pedro Woessner
define a la Mercadotecnia de la siguiente manera:

uMercadotecnia es la Administracién de un constante cambio
comercial en pos de un mejor nivel de vida para tados los hombres
libres".®

Los elementos que componen esta definicién son los
siguientes:

1) Administracién

2) Cambjo constante

3) Mejor nivel de vida
4) Hombres libres

Pedro Woessner en su definicidn incluye a la administracién,
o sea que es una accién dentro de otra, es decir, que la dindmica
comercial que implica ya un movimiento constante de bienes y
servicios debe ser regulado con una base cientifica como lo es la
administracién, que es un proceso de igual manera din&mico. Sin
embargo, en esta definicién aparece un nuevo concepto, el de
“mejorar el nivel de vida de los hombres libres*, considerando el
autor gue sdlo en los paises donde se da la sociedad de consumo,
tiene campo de accién la Mercadotecnia, incluyendo a los grupos
sociales donde el  Estado regula la produccidén de satisfactores.

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

8) WOESSNER Peidro, LA MERCADOTECNIA MEXTUANA . B, Limua. Méx, (950, 1 31,
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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 distribucién. Teniendo siempre la meta de maximizar la
satisfaccién del cliente con la compra del producto a un precio
que le sea redituable y que también lo sea para la compafifa®.”

En esta definicién encontramos varios elementos por 1la
extensidén de la misma, sin embargo, nosotros tratamos de separar

los gue consideramos mis importantes:

1

~

Producto. (desde su concepcién, pasando por su produccién
hasta llegar a la distribucién).

2) Satisfaccién. (tanto del consumidor como del vendedor).
3) Clientes. (usuarios o consumidores).

4) Compafia. (productora-vendedora).

En esta definjcién no aparece que la mercadotecnia sea una
ciencia, una técnica o un arte, sin embargo los autores en el
mismo 1libro definen que 1la Mercadotecnia es una "Ciencia
Moderna".

Basadndonos en las definiciones anteriormente estudiadas,
nosotros llegamos a un acuerdo y decidimos crear nuestro propio
concepto de mercadotecnija:

La mercadotecnia es una parte de la administracién, que por
medio de algunas técnicas, se encarga de crearle necesidades al
individuo para después satisfacerlas con los productos o
servicios que se lanzan al mercado.

7 TAYLOR-SHAW, Weldon 3 Roy T.. MERCADOTECNIA. Ed Tridlas. Meéa. (984, b, 22
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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 organizacién como un
todo.

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

3) Toda la planeacién y las operaciones de la empresa deben
estar orientadas al cliente.

El concepto de mercadotecnia plantea la justificacién social
y econémica de la existencia de una empresa, por lo tanto, todas
las actividades de la compafifa deben estar orientadas a encontrar
las necesidades de los clientes y a satisfacerlas al mismo tiempo
gue se producen utjilidades a medio y largo plazo.

2.3 LAS VENTAS.

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

Para empezar, trataremos de explicar lo que significa 1la
actividad de vender. La American Marketing Association define la
_actividad de vender como "El proceso personal o impersonal de
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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
m&s amplio.

Es preferible definir la actividad de vender como el arte de
persuadir a otra persona a hacer algo sin tener que ejercer sobre
0115 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. lLa venta es una etapa muy
importante en el proceso de distribucién, pues sin ella todos los
pasos de mercadeo qub la siguen no servirfan 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 compafifa 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
compaifiia.

8) STELLATELLI, Avtovio. <p. cit P. 47.
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Por otra parte, con el concepto de mercadotecnia ocurre todo
10 contrario, pues la compafifa primero investiga las necesidades
de los clientes para después desarrollar un producto o servicio
que satisfaga dichas necesidades y que a su vez produzca una
utilidad, de esta forma se modifica la oferta para satisfacer la
demanda.
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CAPLTULO III

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 4rea geogridfica muy amplia. A veces
también mercado significa la relacién 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
(satisfactores) de una clase y tienen las posibilidades, el deseo
y la autoridad y/o decisién para comprarlos.

Nuestro concepto de Mercado, es el lugar donde se reunen
compradores y vendedores, para realizar la transaccién de compra

- venta de bienes y servicios (satisfactores), entre los que
ofertan y los que demandan dichos satisfactores.

3.1 TIPOS DE MERCADO.

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

a) Mercado de productos y servicios de consumo.
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b) Mercado de productos y servicios industriales.

¢) Mercado de productos y servicios de comercio.

£l mercado de productos y servicios de consumo, se le
identifica por algunos autores como mercado de consumidores, por
que su composicién est& formada por compradores gque piensan
consumir personalmente o en sus hogares los productos dque
adgquieren independientemente del tiempo que tarden en a@quirirlos
y/o consumirlos.

El mercado de praductos y servicios industriales; se compone
por individuos u organizaciones que adquieren en propiedad una
categoria especifica de productos para utilizar en forma directa
como jinsumos de produccién, con el propésito fundamental de
obtener un nuevo producto manufacturade; o para utilizarlos
dentro del proceso de produccién.

El mercado de productos y servicios de comercio; o de
revendedores como también son llamados estos consumidores , cuya
funcién 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 lugar,
obteniendo por ello un beneficio econémico.

3.2 INVESTIGACION DE MERCADO.

El éxito del gerente de mercadotecnia y de su empresa
depende, no solamente de un ajuste diestro y dinadmico hacia las
cambiantes fuerzas del mercado, sino también de innovaciones
audaces que puedan, por si mismas, cambiar con frecuencia las
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condiciones del mercado. Debido al tiempo que transcurre entre la
idea de lanzar un producto y su venta, el gerente de
percadotecnia debe aprender a vivir en el futuro. Por suerte &1
tiene un poderoso medio (la investigacién de mercados) que ayuda
tanto a aclarar el presente, como a determinar el futuro.

En este capitulo estudiaremos el concepto de investigacién
de mercado, con un enfoque hacia sus tres actividades
principales: andlisis ambientales, medicién del mércado y examen
operativo.

Concepto de la investigacién de mercado.~- Podemos definirla
como la obtencién, el registro y el anilisis de datos relativos
a los ambientes, mercados y operaciones de mercadotecnia,. con
objeto de proporcionar a la gerencia de mercadotecnia una
informacién (Gtil para la toma de decisiones. Incluye todo el
proceso de selecci&n, recopilacién, creacidn, organizacién,
procesamiento, presentacién, uso, salvaguarda y depésito de la
informacién, dirigido a mejorar las operaciones tanto de corto
como de largo alcance. La informacién se puede obtener mediante
investigqaciones y experimentos objetivos, derivados de métodos
matemiticos 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 investigacién de mercado.

1.~ Las decisiones b&sicas.
2.~ Las decisiones actualizadas.
Las decisiones basicas, 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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tiendas de descuento, fueron establecidas para dar al cliente
mercancias de renombre a precios inferiores a los de lista.

En el presente se exige que la toma de decisiones se base
m&s en la informacién que en la intuicién. Los administradores
piden informacién oportuna, precisa y conveniente. En el futuro
las empresas comerciales de éxito dependerdn mucho més, del
manejo de la informacién.

En el pasado la investigacién de mercados se realizaba para
ayudar a la gerencia a resolver problemas especificos de
mercadotecnia. Incluso donde se aplicaba con amplitud, la
investigacién de mercados se usaba con frecuencia para resolver
dificultades aisladas de mercadotecnia. Pero ahora la
investigacién de mercados 1lo mismo previene que resuelve
problemas. Por tanto, se ha desviado de su original bisqueda de
hechos y recoleccién de informacién para incluir el anidlisis de
datos y la prevencién de problemas.

La investigacién de mercados recoge datos, pero lo mas
importante, es que analiza y presenta estos datos de un modo
Gtil. Es posible tener toneladas de datos en bruto sin una onza
de informacién. Para que sean Uutiles los datos en bruto,
requieren interpretacién o procesamiento. La investigacién 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
investigacién de mercados estdn dedicadas principalmente a una o
mis de las 4reas siguientes:

a) el andlisis ambiental.
b) la medicién del mercado. y,

c) el exdmen operativo.
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a) ANALISIS AMDIENTAL.

Numerosos factores ambientales generales afectan el
comportamiento del cliente y el papel que una empresa desempeiia
en el mercado. Este papel a la vez, estd ligado estrechamente al
nodo en que se deben realizar las operaciones de mercadotecnia.
Entre los factores ambientales importantes estin las condiciones
sociales y econémicas, las actividades gubernamentales y 1los
desarrollos tecnolégicos.

otro aspecto importante de la investigacién 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 nimero de ventas del gue se puede
esperar un ingreso nuevo.

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

b) MEDICION DEL MERCADO.

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

* IDENTIFICACION DE LOS SEGNENTOS META.

El objeto de identificar y medir los segmentos del mercado
es permitir a los analistas de mercadotecnia gque seleccionen
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aqguellos sectores que ofrezcan mejores oportunidades a sus
empresas. La idea de los segmentos del mercado no es nueva; en
realidad es mis antigua que el modernc concepto de la
mercadotecnia.

Roy T. Shaw, precursor del pensamiento de la mercadotecnia,
posiblemente fue el primero en escribir lo relativo a la
segmentacién de mercados. En 1912 afirmdé en un articulo que la
demanda efectiva no sélo surgia del poder de compra, sino también
de las “"necesidades" del individuo a consecuencia de la
educacién, los hdbitos y el ambiente. En consecuencia, el mercado
estd dividido en ‘"estratos econémicos y sociales", Llas
diferencias entre estos estratos producen "contornos de
mercado®.®™ Cada contorno o segmento, como se dice actualmente, es
un problema de mercado separado de los demis,

La observacion de Shaw sigue siendo vilida hoy en dfa.
Muchas empresas han reconocido que la légica de la segmentacién
es razonable y han especializado con éxito sus operaciones de
mercadotecnia. La especializacién del mercado, o segmentacién, 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 segmentacién de mercado no consiste en el
proceso de tomar uno masivo y dividirlo en mercados mas pequefios.
La segmentacién de mercado se debe considerar como el p-oceso de
construir un segmento de mercado mediante la agrupacién de
individuos de acuerdo con ciertas caracteristicas, de modo que el
fabricante pueda crear productos que atraigan a grupos
especificos de clientes.

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

Para determinar las diferencias entre los grupos de clientes

9) TAYLOR-SHAW, Weldon 1. y Roy T. MERCADOTECNIA, UN ENFOQUE INTEGRADOR. Fal, Continental. Méx. 1992, 1, 71,
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se requiere imaginacién. Por ejemplo, 1los compradores de
autombviles se pueden clasificar por edades, ocupaciones,
ingresos, estado civil, nimero de hijos, kilemetraje que recorren
al afio, zona de la ciudad en la que viven, etcétera.

El problema b&sico para identificar con oportunidad a los
segmentos de mercado no s86lo radica en determinar cudles
caracteristicas son las bases significativas para la compra y la
venta real. Histéricamente, las tres bases primordiales para
seccionar los mercados han sido las caracteristicas geogr&ficas,
socioeconémicas y del comportamiento del comprador. Por ejemplo:

1) GEOGRAFICAS.

Pais, regién, municipio, ciudad y el 4rea estadistica
metropolitana estandar (AEMS); urbana, suburbana y rural;
terrenos censados, vecindarios y distritos de contribuciones
fiscales.

2) BOCIOECONOMICAS.

Ocupacidén, educacién, ingresos, riqueza, crédito, estado
civil, edad, sexo, tamatio de la familia, religién, raza, y
nacionalidad.

3) COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR.

Ritmo de utilizacién, 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 promocién de ventas.
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# LA NEDICIGN DE LA DEMANDA POTENCIAL ¥ EL PRONOSTICO DE
VEMTAS,

Una vez ya identificados los segmentos 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 segmento. Examinaremos de manera breve las técnicas
para dirigir esta parte de la investigacién de mercados, pero
antes definiremos varios términos.

POTENCIAL DEL MERCADO. Esta es una estimacién de la cantidad
méxima de un articulo que puede vender toda una industria a un
segmento determinado del mercado durante un periodo especifico.
La penetracién del mercado se refiere al nimero de unidades
vendidas.

POTENCIAL DE VENTA. Es una estimacién de la cantidad mixima
de un articulo que puede vender una firma individual a un
segmento determinade del mercade durante un perfocdo especifico.
El potencial de mercado y el potencial de ventas pueden ser el
mismo cuande una empresa tiene el monopolio del mercado.

PRONOSTICO DE MERCADO. Egta es una estimacién de la cantidad
de un articulo que toda una industria espera vender realmente a
un gsegmento determinado del mercado durante un perfodo especifico
de ventas, es una estimacién 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 prondsticos pueden ser iguales, pero con mucha frecuencia
son diferentes.
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* TECMICAS DE PRONOSTICO.

Hay muchas técnicas disponibles para su utilizacién en la
caja de herramientas del pronosticador. Estas fluctian desde
algunas sencillas hasta las m4s complejas, dependiendo de 1la
complicacién estadistica, y rinden diferentes grados de precisién
de situaciones diferentes. Los pronosticadores, por lo general
seleccionan del amplio surtido de técnicas disponibles, aquellas
con las que estdn mas familiarizados, que han visto que funcionan
muy bien y que son aplicables a la situacién presente. Con
frecuencia se usan varias técnicas y para la toma de decisiones
se presenta una escala de pronésticos diferentes. La escala de
estimaciones puede incluir las mis optimistas, las mas probables
Y. las mas pesimistas. La eleccién entre muchas técnicas y la
evaluacién de los resultados individuales es de gran importancia
debido a que reduce la posibilidad de error, que de limites
inaceptables podrian.resultar cuando se usa un método solamente.

Se examinardn en general siete clases de técnicas de
pronéstico., 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 composicién de la fuerza de ventas, el juicio
administrativo, la encuesta de clientes y las pruebas del
mercado. La segunda incluye la extrapolacién, la derivacién
directa y el andlisis de correlacién.

28



1) COMPOSICION DE LA FULRZA DE VENTAS.- Con esta técnica,
cada vendedor o intermediario hace una estimacién de ventas en su
territorio para el perfodo gue se est& pronosticando. E1l total
combinado de estas estimaciones diversas, se convierte en el
pronéstico de ventas del mercado. Esta técnica puede ser muy
confiable en caso de que la empresa tenga vendedores competentes
Yy en caso de que esté vendiendo en gran volumen, pero a
relativamente pocos clientes. La técnica de la composiciébn 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 pronésticos. Ademas, esta técnica
aprovecha el conocimiento especializado que tiene el vendedor de
su propio mercado de clientes. También deben estar dispuestos a
aceptar sus propios pronésticos. Sin embargo, por lo comGn los
vendedores no estdn entrenados para hacer el estudio y el
andlisis necesarios para pronosticar. Tampoco estan en posicién
para ver "el gran cuadro", es decir, el cuadro total operativo de
la empresa y todos los factores ambientales que influyen en el
volimen de las ventas futuras en el mercado.

2) JUICIO ADMINIBTRATIVO.- Esta técnica puede ser de forma
muy variada; sin embargo, muchos gerentes le dan cierta
familiarizacién con el mercado debido a su experiencia en este
ramo, a éstos se les pide que determinen el prondstico de ventas
para un perfodo de tiempo especifico. Pero en la mayor parte de
las empresas que usan esta técnica, solo un grupo de ejecutivos
determinan el pronéstico; cada persona puede hacer sus propias

estimaciones, y después las promedian o combinan para llegar a un
pronéstico comin 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 administrative. Los
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pronésticos de mercado o de ventas no se deben establecer
dnicamente mediante alguna forma de anilisis estadistico, con o
sin el uso de una computadora. Por otra parte, tampoco es
conveniente el establecimiento de pronésticos sélo mediante el
juicio administrativo; en algunos casos este se convierte en un
juego de adivinacién.

3) BNCUESTA DE CLIENTES.~ 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 pronéstico de mercado y/o de ventas.

Ademds de las limitaciénes de costo y de tiempo inherentes
a esta técnica, existe otro peligro todavia mayor. Los clientes
potenciales pueden contestar una encuesta de mercado diciendo que
tienen intenciones de realizar 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 pronéstico.

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

4) PRUEBAS DE MERCADO.~ Esta técnica se utiliza en las
nuevas ofertas de mercado. Se introduce la oferta en una 4area
geogrifica limitada (mercado de prueba) y, como consecuencia de
este nuestreo, la demanda de mercado de clientes se pronostica
para todo el pais. De este modo, el analista de mercados puede

’ a0



determinar el nimero de personas gue compran realmente la oferta
de mercado y no el nimero de la que dicen que los comprarén. Eata
técnica de pronéstico tal vez no sea factible para todas las
empresas debido a la necesidad de contar con pequeilos segmentos
geogr&ficos representativos del mercado. Sin embargo, si los
nercados geogré&ficos 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) EXTRAPOLACION.- La extrapolaciéon trata de extender la
informacién pasada y presente hacia el futuro. Las técnicas de
extrapolacién son un poco ma&s 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 continien en el futuro.

6) DERIVACION 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 prondsticos de mercado con
base en los cambios gue se espera que ocurran en este factor. Un
factor de mercado es un elemento cuantitative que est&
directamente relacionado con la demanda de un producto. El tamafic
de la poblacién y su distribucién, el ingreso personal disponible
y los gastos de consumo personal son factores tipicos de mercado.
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La técnica se 1lama derivacién directa debido a que la prediccién
se toma o deriva directamente de la informacién disponible.

La técnica de derivacién directa para el pronéstico del
mercado y de las ventas es un método comin de andlisis muy
recomendable. La clave para el éxito en el uso de esta técnica
radica en la seleccién de un factor de mercado para el cual haya
datos disponibles, confiables y detallados.

7) ANALISIS DE CORRELACION.- Para casi todos los pronésticos
de mercado y ventas es basica la creencia en la estabilidad del
espacio de tiempo que se estudia. Esta creencia es como una
revisién histérica a la inversa, debido a que se espera mantener
en el futuro la informacién y las relaciones pasadas. Dicha
presuncién es impoétante especialmente para el andlisis de
correlacién. Se puede usar ésta si la demanda de un producto
nuevo tuvo una correlacién histérica fuerte con un factor o
factores de mercado en especial. También conocida como anilisis
de regresidén o anidlisis de tendencia histérica, esta técnica es
un refinamiento matematico del método de derivacién directa.
Cuando se usa, las varliaciones en las ventas de un producto se
comparan con las variaciones en la medicién de un factor (o
varios factores) del mercado. Entonces esta correlacién mide
efectivamente las variaciones en dos o mas series de datos
histéricos. Si continda la relacién histérica, el mercado o las
ventas pronosticadas se pueden determinar por una oferta de
mercado con base en factores del mismo gue se han proyectado
hacia el futuro.

Esta técnica también tiene sus limitaciones. Lo mas
importante es que se debe disponer de amplios datos histéricos.
Otra debilidad es la suposicién de que las relaciones histéricas
entre las ventas y el factor (o factores), del mercado
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continuar&n en el futuro. Las dindmicas del mercado deben ser
objeto de cuidadosa consideracién en el pronéstico.

C) EBXANEN OPERATIVO.

Con el objeto de facilitar el examen operativo en la
investigacién de mercado, el analista debe idear una forma
relativa a la revisién del nivel de desarrollo, asi como su
informacién de las operaciones de mercadotecnia., Es necesario
comparar los resultados reales con los objetivos planeados, y la
investigacién de mercados debe generar la informacién necesaria.
Para obtener una medicién de los niveles de desarrollo, el
analista de mercadotecnia debe contestar tres pregquntas: (qué es
lo que se debe medir? ¢Cuéndo se debe medir? y (Cémo se debe
medir?.

1) ¢{Qué es lo que se debe medir?

Las mediciones que se hagan deben corresponder a 1los
estindares de desarrollo que se han establecido para la
mercadotecnia.

A continuacién enunciamos algunas clases de operaciones de
mercadotecnia que se pueden medir a través de estindares de
desarrollo; éstas incluyen: la investigacidon de textos y medios
publicitarios, los estudios de efectividad de los anuncios, la
aceptacidn de productos nuevos y las pruebas de productos.
Ademds, el andlisis de las utilidades y/o de los valores, ventas,
costos y canales de distribucién son indicadores importantes del
desarrollo operativo en la mercadotecnia. A 1la vez, el
desarrollo, en términos de cada uno de estos estindares, se dehe
juzgar de acuerdo con su efectividad y eficiencia.
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La efectividad de la mercadotecnia es el grado en que se
logran los esténdares de comportamiento. Sin embargo, la medicién
de efectividad no incluye el costo en tiempo y dinero dedicados
a al r los esténdares de desarrolle.

La medicién de la eficiencia de la mercadotecnia trata el
grado con que se alcanzan los estdndares de productividad
madiante un sistema de mercadotecnia.

2) ¢Cudndo se debe medir?

Por lo regular no es posible obtener constantemente
informacién respecto al comportamiento. El gerente de
mercadotecnia debe decidir 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
tenga disponibles datos del desarrollo de todas las mediciones de
operaciones de mercadotecnia durante los mismos perfodos. Por
ejemplo, los datos de ventas se pueden obtener diariamente, por
semana, mes o afio. Por otra parte, los datos de desarrolloe
relativos al nimero de visitas y de ventas diarias por parte de
los vendedores se pueden obtener cada mes. Desde luego los
periodeos para los cuales se obtienen los datos del desarrollo
deben sequir muy cerca a los perfodos para los cuales se han
establecido los estadndares de desarrollo.

3) ¢{Como se debe medir?
Los datos relativos a los niveles del -desarrollo operativo
se pueden recoger mediante cuatro métodos principales:

observacién, encuesta de clientes, andlisis estadistico de
registros e informes operativos.
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* Observacién.~ El método de observacién es mucho mis comGn
en las operaciones de produccidén 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 su empresa; observando los comerciales de radio y
TV; leyendo los anuncios en periédicos o revistas, y hablando
informalmente con clientes, vecinos o amigos.

Para el gerente de mercadotecnia, la observacién personal
debe siempre desempeflar, por lo menos, una parte en el exdmen de
los resultados de las operaciones.

Aungue esta técnica para recoger informacién tiene ciertas
desventajas, es indudable que el gerente de mercadotecnia que
haya estado en la linea de fuego recientemente estd en una
posicién mucho mejor para entender y apreciar las informaciénes
respecto al comportamiento . Ademis su contacto personal con las
personas usualmente ayuda en la motivacién organizacional.

* Encuesta de clientes.- Aqui se usan entrevistas
personales, entrevistas telefénicas o cuestionarios por correo.
La empresa intenta de ese modo determinar las actitudes vy
opiniones del cliente respecto a las operaciones de mercadotecnia
que se llevan al cabo y también con relacién a la imagen gue se
tiene de la compaififa.

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

La prueba de mercado estd estrechamente relacionada con el
método de encuestas de clientes y de recoleccién de datos. En la
prueba de mercado, el analista trata de. ensayar algunas
caracteristicas novedosas en la oferta de mercado de la empresa
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(por ejemplo, el producto o anuncio) en un grupo seleccionado de
clientes (prueba de mercado). Se reciben respuestas relatjvas a
la innovacién de la mercadotecnia y se hacen cambios hecesarios
antes de que la oferta se introduzca ampliamente en el mercado.

* Anglisis estadistico.- Los registros operacionales de una
empresa comercial proporcionan datos muy Utiles para la
evaluacién, si la informacidébn se analiza apropiadamente. Sobre
todo con respecto a los registros que tratan con mediadas de
desarrollo como ventas, gastos, Srdenes de clientes, embarques de
productos y guejas 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 Areas geogrificas, o en cualquier
otra forma que prometa ser util para los fines de la evaluacién.
Los gastos de mercadotecnia se pueden analizar con base en el
tipo de gastos o la naturaleza de la operacién para la cual se
incurrid® en ese gasto.

Cuando se toman érdenes del cliente, principalmente para
entregas futuras, vale la pena que la empresa analice en forma
periédica los datos relativos a los embarques y pedidos sin
surtir. Ademds es necesarijo analizar los pedidos de los clientes,
por tamanos y por fuentes, ya sea a través de los vendedores,
telefénicamente, o por correo. También puede ser importante
analizar las quejas de los clientes, é&sto se puede realizar con
base en los tipos de empresa de la cual provienen, el A&rea
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 elaboracidn de reportes. A continuacién enunciamos
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algunos principios generales que puede utilizar el gerente de
mercadotecnia para dirigir su preparacién:

1.~ Un informe no debe contener datos excesivos, ya que el
ejecutivo de mercadotecnia al cual se dirige, podr{a estar tan
dedicado a ver detalles, que podr{a 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 estadisticas.

3.- Un informe se debe hacer de tal modo, gue los hechos o
relaciones importantes, destaquen y llamen la atencién por si
mismos.

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

5.~ Los informes que no se utilicen no se solicitarén.

Los gerentes de mercadotecnia se interesan en saber las
respuestas a muchas preguntas como: (Qué se estid haciendo
actualmente para crear transaccjones 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 toma de decisiones relativa a operaciones
de mercadotecnia futuras. Para contestar éstas preguntas es
necesaria una informacién adecuada. Ademas de los registros
relativos a la operacién interna y de los informes relativos a
las operaciones, los datos de fuentes gubernamentales,
comerciales y de investigaciones privadas con frecuencia aportan
informes estadisticos adicionales valiosos para los fines de la
investigacién de mercados.
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Sin embargo, las investigaciones cuestan tiempo, dinero y
esfuerzo. En este caso el problema radica en la pregunta: ¢Cudnta
informacién se necesita realmente? Es f&cil pensar que mientras
més informacién contenga un informe relativo a las operaciones de
mercadotecnia m&s dtil serd. Pero no necesariamente es asi; por
10 comdn los informes detallados son diffciles de preparar. El
personal de mercadotecnia relacionado con la obtencién de ciertos
resultados de las ‘operaciones, por lo general considera la
preparacién de dichos informes como una distraccién de sus
actividades, especialmente si son complejos o detallados.

En la investigacién de mercados, los ejecutivos de
mercadotecnia deben tratar de obtener un equilibrio entre el
costo de una informacién excesiva y el de una muy escasa. En el
primer caso, el costo se reconoce ficilmente, dado que implica
los costos relacionados en forma directa con el proceso de
obtener la informacién. Sin embargo, tal vez no sea muy obvio el
costo de la sequida, dado que las decisiones posiblemente seran
muy distintas si se tomasen con informacién adecuada.

3.3 PRODUCTO, PLANEACION Y DESARROLLO.

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

Veamos ahora el significado de "producto". En sentido muy
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estricto, es un conjunto tangible de atributos fisicos reunidos
en una forma identificable. cCada producto lleva un nombre
descriptivo como: manzanas, acero, pelotas, etc. Los atributos
del producto que atraen la motivacién del consumidor a sus
patrones de compra desempefian un papel en esta definicién. Un
Volkswagen y un Renault son el mismo producto; son un automévil.

Una interpretacién m&s amplia reconoce cada marca como
producto separado. En este sentido un pantalén para hombre
“Levis® y un "Lee" son dos productos diferentes. La aspirina
payer y la aspirina Mejoral también son dos productos separados,
a pesar de que la unica diferencia tangible puede ser la marca.
Pero ésta Gltima sugiere una diferencia de producto en el
consumidor, y ello trae el concepto de satisfactores al
consumidor. Un producto es mis que una cosa. Es un conjunto de
atributos tangibles e intangibles para llegar hacia la
satisfaccién del cliente.

Cualquier cambio en el aspecto f{sico del producto (disefio,
color, tamafio, empaque), por pequefio que pueda ser, crea otro
producto. Este cambio le d4& 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 podria
aceptar como satisfactores, es decir, los consumidores compran
algo mas que un conjunto de atributos fisicos. Fundamentalmente,
compran satisfactores. Por lo tanto, una sorpresa inteligente
vende los beneficios del producto en lugar tinicamente de
productos.

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

El proceso de desarrollo de nuevos productos debe empezar
por la seleccién de una estrategia explicita sobre nuevos
productos. Esta estrategia puede servir entonces como guia
significativa a través del proceso de desarrollo paso a paso que
se utiliza para cada nuevo producto.

La gerencia necesita seleccionar una estrategia global
eficaz sobre nuevos productos para dirigir su proceso de
desarrollo de los mismos. El1 propésito de esta seleccidn es con
el fin de ayudar a la compafifa a alcanzar sus objetivos
comparativos y de mercadotecnia. Por ejemplo, un huevo producto
podria ser diseflado para mantener su posicién de participacién en
el mercado, o su posicién en la compafAfa como producto innovador.
En otras situaciones, el papel del producto podria consistir en
cumplir una meta especifica sobre rendimiento de la inversién, o
en establecer una posicién en su nuevo mercado.

Cuando la estrategia de una compaffa respecto a un nuevo
producto se constituye en gufa, el desarrollo del nuevo producto
puede pasar a través de una serie de seis pasos que se numeran a
continuacién. Durante cada fase la gerencia debe decidir si
conviene pasar a la sigquiente etapa, abandonar el producto, o
buscar informacién adicional.

l.- Generacién de ideas sobre nuevos productos. E1
desarrollo de un nuevo producto empieza con una idea. La fuente
particular de ideas no es tan importante como el sistema de 1la
compafifa para propiciarlas, reconocerlas y revisarlas.

2.~ Discernir y valorar las ideas con el fin de determinar
cufles merecen estudio posterior.
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3.~ AnSlisis del negocio. La idea sobre un nuevo producto
que sobrevive a esta etapa se extiende hacia una proposicién
comercial concreta. La gerencia; a) identifica las
caracteristicas del producto, b) estima la demanda del mercado
y la posibilidad de ganancias con el producto, y c) designa
responsabilidades para el estudio posterior de la posibilidad de
realizacién 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 teérica se convierte en
un producto fisico. Se fabrican prototipos o pequefias cantidades
con las especificaciones previstas. Se efecthan pruebas de
laboratorio y otras evaluaciones técnicas, necesarias para
determinar las posibilidades de produccién del articulo.

5.= Prueba de Mercado. Las pruebas de mercado sobre su uso
y otros experimentos comerciales en 4reas geograficas limitadas,
se llevan a cabo para asegurar la posibilidad de un programa de
mercadotecnia a gran escala, en esta etapa las variables sobre
disefio y produccién podrian ser ajustadas como resultado de las
pruebas. La gerencia puede tomar aquf una decisién final sobre si
debe o no comercializar el producto.
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6.~ Comercializacién. Se planean programas de mercadotecnia
y produccién a gran escala, y después se lanza el producto al
mercada. La gerencia tiene pr&cticamente un completo control de
10 que se ests haciendo una vez que el producto "nace" y entra a
su ciclo de vida, (el cual veremos mas adelante). Sin embargo, el
medio ambiente competitivo pasa a ser el principal factor
determinante de su destino.

En esta evaluacién de seis pasos, los esenciales son los
tres primeros. Sin embarqgo, muchos productos fracasan porque la
idea o el momento son erroneocs, y estas tres etapas estan
disefiadas para identificar tales situaciones.

Las compafifas utilizan rara vez mas modelos matemiticos y
otras técnicas cuantitativas, tanto en las etapas del desarrollo
de un nusvo producto, como de evaluaci6n, una vez gque 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: Introduccién, crecimiento, madurez,
declinacién y abandono. El éxito de la mercadotecnia de una
compafiia puede afectarse en forma considerable por su habilidad
de entender y administrar el ciclo de vida de sus productos.

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

Las diferentes etapas en cualquier cicle de vida de un
producto dado, por lo general, perduran por diferentes lapsos.
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También la duracién de cada etapa variard entre los productos.
Algunos requieren afios para pasar por la etapa de introduccién,
mientras que otros son aceptados en unas cuantas semanas. Ademis,
no todos los productos pasan por todo el ciclo. Algunos pueden
fracasar en la de introduccién 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,
1la declinacién y el posible abandono son inevitables.

3.3.3 CARACTERISTICAS 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) INTRODUCCION. Durante la primera etapa del ciclo de vida,
el producto es lanzado al mercado en una produccién y programa de
mercadotecnia a gran escala. Para ésto, ya ha pasado por fases
embri6énicas de evaluacién 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 caracteristica o accesorio que se
encuentre en la etapa de introduccién, por ejemplo, un motor a
base de turbinas en un automévil, 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
perfodo, En 1la etaﬁa de introduccién, las operaciones se
caracterizan por altos costos, bajos volGmenes de venta y
distribucién limitada. En muchos aspectos, la etapa de prueba es
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1a m&s costosa y arriesgada, sin embarge, para los nuevoes
productos en realidad existe muy poca competencia directa. El
programa de promocién de un producto, se concibe para impulsar la
demanda primaria mAs que la secundaria, es decir, que se subraya
mis el tipo de producto gue la marca del vendedor.

2) CRECIMIENTO. 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 nimero de puntos de
distribucién aumenta, establecen economias de escala y los
precios pueden reducirse un poco.

3) MNADURE3Z. En este perfodo 1las ventas contindan
incrementadndose, pero en una tasa decreciente, esto es, que
mientras que las ventas se estén 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 desempefia una parte mayor de la
promocién 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) DECLINACION Y ‘POSIBLE ABANDONO. Para la mayoria de Iés
productes 1llega 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 mAs. importante al
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desplonarse la demanda, al mismo tiempo la publicidad declina y
un ciertoc nimero de competidores se retira del mercado.

El hecho de que un producto decline y posiblemente sea
abandonado o de que sobraviva en el mercado y pueda continuar en
bases rentables, a menudo depende de la habilidad de la gerencia.

La administracién del ciclo de vida del producto, la forma
de venta de un producto y las curvas de utilidad no estén
predeterminadas. La forma de ventas puede controlarse con una
accién efectiva de la gerencia. Una de las claves para lograr la
administracién del ciclo de vida es:

a) Predecir 1la forma del ciclo de vida del producto
propuesto, atn antes de introducirlo al mercado y después de cada
etapa.

b) Anticiparse a los requerimientos de mercadotecnia de la
siguiente etapa.

La vida de un producto puede extenderse en la etapa de
madurez si se revitaliza con un nuevo empague, un nuevo precio o
modificando el producto. Ejemplo: Los fabricantes de cintas
adhesivas planearon tres diferentes estrategias para extender sus
ventas,

1) Aumentar la frecuencia del uso del producto.

2) Atraer nuevos usuarios.

3) Encontrar nuevos usos para el producto.
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Nosotros pensamos gue, en la etapa de declinacién de ventas
de un producto, es donde se encuentran los mayores retos en la
administracién del ciclo de vida de dicho producto, ya que la
gerencia deberd considerar la posibilidad de abandonar o no el
producto.

3.4 BASES PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

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

La administracién 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 embargo
las bases esenciales son las mismas, aungue cada autor le puede
dar su particular punto de vista sabemos gque el objetivo total es
el mismo, por lo gque debemos de estudiar lo que en forma general
nos puede aportar mejores criterios para conocer la situacién que
ocupa la empresa en el mercado y sus condiciones operativas,
referentes a:

* CANALES DE DIBTRIBUCION., Son todos los canales que se
utilizan y su importancia relativa en relacién del texto general
del mercado.
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* POLETICAS DE VENTAS. Consiste en estudiar el costo de
ventas a través de los diferentes canales de distribucién.

* PRECIOS. Aqui cabe hacerse una pregunta, ¢ Cémo 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 pais en general. Estos
son algunos riesgos que significan los posibles niveles de
precio, ante la competencia, el consumidor y ain ante las mismas
autoridades.

* PRODUCTOS. Aqui se estudia la posicién del producto en
relacién directa al ciclo de vida del mismo, sus valores y
beneficios y c6mo son percibidos por los consumidores, ademis de
una evaluacién comparativa con los resultados de este mismo
concepto en el afio anterior. Se hacen también economias de escala
que podrian lograrse mediante un aumento de la productividad.

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

- El nivel actual de beneficijos.

~ 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 Sptima.

= El andlisis de contribucién marginal de cada producto. vy,
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- Los costos de operacién que se mantienen estables,
independientemente de los niveles de produccién y ventas.

* PROMOCION. La promocién puede ser muy buena si se cuidan
los incentivos y ofertas especiales ya planeadas, los niveles de
publicidad, la imagen de marca y el prestigio de la linea.

* ESTRUCTURA DEL MERCADO. Para lograr estructurar un
mercado, es necesario conocer la participacién del producto en el
mismo, a niveles probables de ventas o distintos precios. Asi
mismo, preveer las reacciones de la competencia y de los
consumidores a los diferentes niveles de precios, ya que podria
originarse una variacién en los segmentos del mercado
tradicionales.

Todos estos estudios son necesarios para hacer un costo de
todo 10 que se realice y asi poder darle un precio de venta al
producto en cuestién.

3.5 DISTRIBUCION.

La distribucién forma parte de las variables de decisién de
mercadotecnia, es decir , de las variables endégenas; ya que de
alguna 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 endSgenas son la base para la
elaboracién del plan marketing, lo que hace indispensable que
cada una de estas varjables 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 compaiia.

Para obtener una mayor comprensién, a continuacién
enunciaremos algunos conceptos de distribucién:

"Es la ruta tomada por la propiedad de las mercancfas a
medida que éstas se mueven del productor al consumidor final o a
usuario industrial®.¢"

"Es el desplazamiento fisico de los productos hasta los
consumidores finales",""

‘Tomando como base las definiciones anteriores podemos
concluir que la distribucién es: El desplazamiento fisico de las
mercancias o articulos desde el productor hasta el consumidor
final.

La distribucién 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 1los recursos materiales |,
entendiendo por ellos todos los insumos necesarios para la
elaboracién de algunos artfculos, también se involucra en el
proceso de fabricacién y afecta hasta las ventas finales. Al
conjunto de todas estas actividades se les conoce con el nombre
de Logistica de la Distribucién.

$th) STANTON WILLIAM J., FUNDAMENTOS O MERCADOTECNIA. B, Me.Giraw Hill, Méx. tysu. I, §2.
10} D, SCHEWE « M. SMITH, Charles 1. Reuben, MERCADOTECNIA. CONCEIPTOS ¥ APLICACION. L. Me.Craw Hill, Méx. 1982, 1, 83,
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CANALES DE DISTRIBUCION.

Un canal de distribucién, es un qrupo' de intermediarios
relacionados entre si, que hacen llegar los productos a 1los
consumidores finales.

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

Existen maltiples rutas o redes de intermediarios mediante
los cuales los productores pueden lograr que los productos
lleguen a los consumidores finales, sin embargo, solo podran
determinarse 1los canales, dependiendo de los objetivos vy
caracteristicas especificas de cada producto.

Se dice en mercadotecnia que se pueden eliminar a los
intermediarios, pero no sus funciones, alqguien debe realijzar esas
actividades, si no son intermediarios seran los fabricantes o
consumidores finales, por lo tanto el costo de distribucién
existe, esto demuestra que el hecho de eliminar uno o mds
intermediarios no necesariamente disminuira el precio.

SISTEMAS Y METODOS DE OPERACION.

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

Existen dos tipos de Distribucién:
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-« Distribucién Directa.

= Distribucién Indirecta.

* DISTRIBUCION DIRECTA.

En este tipo de distribucién no intervienen los
intermediarios, sino que se establece una relacién directa entre
el productor y el consumidor final.

a) PRODUCTOR =--- CONSUMIDOR

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

Los productores hacen 1llegar sus productos hasta el
consumidor final, utilizando representantes, logrando las ventas
de puerta en puerta, tal es el caso de enciclopedias, artfculos
domésticos, seguros de vida, entre los ejemplos mas comines se
puede mencionar a la Sra. Avén, que ofrece sus articulos de
belleza en la propia casa del clientg.

* DISTRIBUCION INDIRECTA.

Este tipo de distribucién se ve caracterizada por la
participacién de intermediarios, sin importar el nimero de éstos;
a continuacién enunciaremos los principales tipos de distribucién
en que se subdivide este grupo:

b) PRODUCTOR =--=- DETALLISTA =-~=- CONSUMIDOR

En este canal de distribucién el productor hace llegar sus
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artfculos a un detallista, el cual a su vez los hard llegar al
consumidor final.

Un gran nimero de compras que hace el piublico se efectdan a
través de este canal y como ejemplos simples se pueden mencionar,
las papelerias, las boutiques, y los supermercados.

- Productor.- Es quien fabrica los articulos.

- 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 tradicién para los
consumidores, los productores que tienen un gran mercado
requieren este tipo de distribucién, ya gque los fabricantes no
cuentan con equipos de ventas tan vastos para lograr satisfacer
con eficiencia su mercado.

Los mayoristas en este canal tienen ya un amplisimo nimero
de detallistas y éstos a su vez una serie de contactos con sus
clientes.

Algunos articulos que identifiquen plenamente el movimiento
del canal son por ejemplo: las medicinas y los abarrotes, asi
como los articules de ferreteria, refrigeradores y‘ otfos
articulos del hogar. NP ) B

d) PRODUCTOR =-= AGENTE =-- DETALLISTA =--'CONSUMIDOR = -

Algunos fabricantes deciden no utilizar;
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mayoristas y distribuir sus productos a través de los agentes
hasta los detallistas y de ahi hasta el consumidor final,

Otras ampresas deciden hacer combinaciones de los diferentes
tipos de canales y auxilian sus funcicnes de ventas a través de
sus agentes y éstas a su vez distribuyen sus productos a los
consunidores.

@) PRODUCTOR~=~AGENTE~~~MAYORISTA-~~DETALLISTA~-~CONSUMIDOR .

Es la estructura del canal mas larga e indirecta de las que
se emplean para la distribucién.

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

Este sistema de organizacién es utilizado en el caso de
productos tales como caramelos, en donde los agentes de las
t&bricas hacen contacto con los mayoristas para que ofrezcan y
pongan a disposicién los dulces a los detallistas, quienes a su
vez los venderan en estanquillos, peguefias dulcerfas y en algunos
casos en mdquinas automiticas o en algin otro punto de venta,
para hacer llegar el producto hasta el consumidor final.

CLASES DE DISTRIBUCION.

Una vez determinados los canales generales que se van a
utilizar, el especialista en mercadotecnjia debe decidir el nimero
de elementos que se van a emplear en el desplazamiento del
producto hasta el consumidor final, esto podrd decidirse tomando
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como base la cantidad de intermediarios necesarios para cumplir
el objetivo de tiempo y lugar.

Existen tres clases bAsicas de distribucién y éstas son:
1) Distribucién Intensiva.
2) Distribucién Selectiva,

3) Distribucidn Exclusiva,

1) DISTRIBUCION INTENSIVA.

Se refiere a todos los puntos posibles de distribucién en
relacién al producto, a los recursos, a los objetivos
mercadoldgicos y a las oportunidades existentes.

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

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

Siendo esta una distribucién 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 podrd sustituirlo por uno
similar, sin que esto le afecte en gran medida, ya que se le
presentard una gran variedad del mismo producto, peroc de
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diferentes fabricantes.

Los detallistas no siempre encuentran muy conveniente la
distribucién intensiva, porque esto representa que muchas son las
tiendas gue competirin con los mismos articulos, para obtener la
preferencia del consumidor.

No debe olvidarse gue el éxito de las ventas de produccién
de consumo comin se encuentra en la disponibilidad del producto.

2) DISTRIBUCION SELECTIVA.

La distribucién selectiva se usa frecuentemente en productos
de consumo o servicios, que requieren un anidlisis mas profundo de
sus caracteristicas, es decir, donde los consumidores adquieren
un producto después de recorrer varias tiendas haciendo
comparaciones para seleccicnarlo tratdndose de articulos de mayor
precio que los de primera necesidad.

Algunos de los productos que entran en esta distribucién son
m&quinas de escribir, estéreos, televisiones, por lo tanto los
consunmidores estin dispuestos a invertir un mayor tiempo en la
seleccién de sus productos ya que toman en cuenta la marca, el
precio, el disefio, la calidad, la garantia, los estilos y otras
caracteristicas.

En este caso los fabricantes pueden delimitar sus ventas a
ciertos distribuidores, ejerciendo enp ellos una presidn notable,
ya que deben asegurar ventas atractivas gque permitan a los
productores alcanzar el éxito.
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3) DISTRIBUCION EXCLUSIVA.

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

As{ pues, en el caso de la distribucién exclusiva podemos
referirnos a la de automéviles de alto valor, a ciertas marcas de
ropa femenina, o a trajes de hombre muy caros, de igual manera,
dentro de esta clase de distribucién se encuentran los productos
o servicios muy sofisticados y complejos, en los que se reguiera
ofrecer a los consumidores informaciones muy amplias vy
conocimientos vastos por parte de los distribuidores, ya que para
los compradores representari 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 distribucién exclusiva
esperan obtener una mayor satisfaccién, 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 as{ en el consumidor una
sensacién de mayor estatus o seguridad de servicio.

Esta distribucién, ademis fomenta el prestigio y la buena

imagen del producto, asf mismo permite establecer margenes mis
altos de utilidades.
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3.6 PROMOCION Y PUBLICIDAD.

La funcién de la publicidad es comunicarse con personas,
grupos u organismos, para facilitar en forma directa o indirecta
los intercambios.

As{ ent es, es el pecialista en mercadotecnia quien se
comunica con el mercado a través de las actividades de
publicidad, ventas personales y promocién de ventas, que son los
principales instrumentos utilizados para alentar la compra.

PROMOCION DE VENTA.

Definicién: "Aquellas actividades de mercadotecnia que no
sean ventas personales y publicidad, que estimulan la compra del
consumidor y la efectividad del distribuidor, tales como
exhibidores, ferias y exposiciones, demostraciones y esfuerzos de
venta que no estsn dentro de la rutina ordinaria".!?

Podemos decir por o anterior que son las actividades
mercadolégicas cuya funcién 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 publico
o a cierto segmento con el propésito de informarle o inclinarse
favorablemente hacia ideas, personas o instituciones.

12) STELLATELL), Antanio, op. it. . $9.
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Principales caracterf{sticas de la publicidad:

1.~ La publicidad siempre persigue fines comerciales.
2.~ Siempre as pagada.

3.~ En la mayor{a de los casos representa un costo fijo.
4.- Toma en cuenta factores socioeconémicos.

§.- Se trata de una comunicacién masiva.

6.~ Determina perfectamente a quién va dirigida.

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

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD.

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

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.

Este tipo de publicidad tiene como funcién 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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PUBLICIDAD DR PRODUCTO O SERVICIO.

Este tipo de publicidad tiene la intencién de informar a los
consuridores que el producto o servicio existe, cudles son sus
caracteristicas, imagen y beneficios, a fin de crear en ellos un
sentido positivo en el mercado de adquirirlo. .

La pﬁblicldad de producto estimula a la compra, pues insiste
al consumidor sobre los beneficios de sus bienes o servicios,
permitiéndole el posicionamiento del producto en la mente del
consumidor a través de la repeticién.

PUBLICIDAD DE DEMANDA PRIMARIA.

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

Los especialistas al hacer uso de la publicidad informan a
" las personas sobre 10 que es el producto, lo que hace, como puede
ugarse, y donde puede adquirirse.

PUBLICIDAD DE DEWANDA SELECTIVA.
La publicidad de demanda selectiva consiste en la promocién
de una marca especifica, se destacan las ventajas que

prqporcionan al consumidor y que en algunos casos la competencia
no tiene.

El objetivo basico de la publicidad de demanda selectiva es
obtener una mayor participacién del mercado potencial.
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PUBLICIDAD COOPERATIVA.

La publicidad cooperativa realizars esfuerzos promocionales
de manera conjunta entre sl producto y el distribuidor a fin de
motivar un mayor voldmen de ventas que repercutirs en beneficios
de ambos, sin embargo, esta publicidad también puede realizarse
de wmanera conjunta por dos productores y promocionar sus
artfculos a)l mismo tiempo, compartiendo los costos, ademds de
realizar juntos su esfuerzo promocional con el fin de ayudar a la
comercializacién de sus productos.

PUBLICIDAD DE REFORSAMIENTO.

Consiste en rec;:rdar al consumidor que una marca o producto
ya reconocida sigue en el mercado, asf{ como sus usos,
caracteristicas y beneficios, decirle también que han hecho la
eleccién correcta y c6mo obtener una mayor satisfaccidén del
producto.
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CAPLTULO IV

CLASIFICACION DE LA MERCADOTECNIA EN
RELACION A SU APLICACION EN DIFERENTES
SECTORES

La mercadotecnia es el estudio de 1los clientes o
consumidores actuales y de las posibilidades econémicas para que
un organismo les ofrezca satisfactores gque resuelvan sus
necesidades.

La mercadotecnia es una técnica neutral que puede aplicarse
en diversos sectores u organismos y en cada uno de ellos tendra
diferentes objetivos especificos, se clasifica en:

* Mercadotecnia Comercial (lucrativa).

* Mercadotencia Social.

* Mercadotecnia Politica.

* Mercadotecnia en organismos no lucrativos.

* Mercadotecnia de "causa social".

* Mercadotencia al servicio de la administracién de
servicios piblicos.
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4.1 MERCADOTECNIA COMERCIAL O LUCRATIVA.

Es aquella que vende articulos y/o servicios con el afain de
obtener utilidades econémicas. La satisfaccidn de sus clientes es
s8lo un medio para lucrar, y si no logra la satisfaccién de sus
consumidores no obtendr4 ganancias. 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 ticticas poco éticas e incluso prohibidas para
lograr sus ventas; asi mismo, varios autores y muchos
profesionales la culpan de intoxicar la mente del consumidor,
especialmente de nifios, y producirles una alineacién que se
traduce en el consumo de artfculos materiales superfluos en
detrimento de actividades culturales y de superacién personal.
También se le responsabiliza de propiciar una inflacién
galopante.

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 organizacién. Dicen ademis
que sus métodos pueden emplearse en la defensa de los intereses
de los consumidores en relacidn con los abusos de unos
fabricantes. Esta hip6tesis ha originado diversos movimientos de
proteccién al consumidor.

4.2 LA MERCADOTECNIA SOCIAL.

Podemos considerar dentro de esta clasificacién de
mercadotecnia, a la que se efectia en los paises de economia
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planificada. En estos se evalGan cuales son los artfculos de
primera necesidad para la poblacién, y se le fija un precio bajo
e idéntico para todas las regiones. Utilizan las cuatro variables
controlables para la empresa: producto, precio, promocién o
publicidad y plaza, sin fines de lucro, persiguiendo sélo la
satisfaccién de las necesidades de la poblacién.

Philip Kloter define la mercadotecnia social como "el
disefio, implantacién y control de programas que busquen
incrementar la aceptabilidad de una idea social o prictica en
grupos®." Utiliza conceptos de segmentacién de mercados,
investigacién de consumidores, comunicacién, facilidad,
incentivos y cambiar la idea de utilidad por la satisfaccién
méxima del grupo afectado.

4.3 MERCADOTECNIA POLITICA

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

Hasta ahora se habfan analizado mercadotecnias como la
lucrativa de productos y servicios, la de organizaciones no
lucrativas y de causas sociales; pero no se habia mencionado la
mercadotecnia de personas, ésta se presenta principalmente en el
ambito politico y en relacién con personas famosas, un caso
reciente de este tema es el artista Michael Jackson, que tiene
toda una organizacién detrds de é1 encargada de promoverlo y que
le indica 1o que el piblico espera de é1; por ejemplo, el piblico
no negro prefiere las facciones finas, razén por la que le

13) KOTLER. Philip, op. e . 40,
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sugirieron se sometiera a operaciones de cirugia pldastica en
pémulos, nariz y barba para proyectar una imagen aceptable para
todo el piblico.

Con la politica sucede algo semejante aunque no se conhoce
tan facilmente. Se sabe que el expresidente de Estados Unidos
Jimmy Carter, cambié la raya de su peinado para ofrecer una mejor
imagen. En México, algunos lideres sindicales se someten a
cirugfa plastica para verse menos viejos y brindar una imagen
vigorosa y saludable de si mismos.

La mercadotecnia personal no se circunscribe' sélo a la
imagen que proyecta un candidato, deberdn escogerse y estudiarse
a fondo los problemas que padece cada sector de ciudadanos y
hacer un plan de campafia donde se ofrezca resolverlos; se
escogersd un tema y un logotipo; se hara suficiente publicidad de -
los candidatos y éstos realizarin giras promocionales por todas
las entidades que votaradn, se estudiardn las caracteristicas de
los cuerpos electorales de escrutinio, se analizara el momento
socioeconémico en el que se realizard la campaila electoral, se
seleccionardn las prioridades y deberd realizarse un plan
mercadolégico de la campafa que incluya organizacién, costos,
gastos y control de la misma,

La mercadotecnia politica se dedica a promover racionalmente

a los partidos y candidatos antes de las elecciones; asf mismo, ‘
sabemos que la mercadotecnia politica es todavia joven y que
podemos definirla como la mercadotecnia desarrollada en el seno
del sector pablico. Es decir, incluye dentro de la clasificacién
de mercadotecnia politica a la mercadotecnia del sector piiblico.
Sin embargo, consideramos que existe mayor claridad para la
comprensién de las actividades y objetivos de cada una de ellas,
8i se clasifican y estudian por separado.
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4.4 LA MERCADOTECNIA EN ORGANISMOS NO
LUCRATIVOS.

Los organismos no lucrativos necesitan utilizar los métodos
y técnicas de 1la mercadotecnia para lograr sus objetivos
particulares. Vamos a considerar dentro de estos organismos a:
* Universidades piblicas.

* Hogpitales.

* Iglesias.

»

Asociaciones voluntarias.

+ Bomberos.

* Mantenimiento de salud.

-

Educacién,

* Museos.

* Orquestas sinfdnicas.

* Obras de caridad y beneficiencia.

* Correos.

* « Ejército.

* Sociedades mutualistas.
Etcétera.
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Cada una de las variables de la mercadotecnia se aplican en
cada caso, adapténdolas, desde luego, al problema especifico en
cuestién. Resulta diffcil y tedioso tratar de introducir en las
mantes de las personas que estin al frente de estos organismos,
la idea de aplicar en ellos algunas técnicas de mercadotecnia.

Vamos a mencionar las criticas que el piblico hace cuando
alguno de los organismos no lucrativos emplea campafias
publicitarias. Las criticas son:

1.~ La poblacién siente que se estid malgastando el dinero
piblico.

2.~ Clasifican a la mercadoteqpia como uha intrusa en sus
vidas privadas. y,

3.- Consideran a la mercadotecnia como un instrumento
manipulador.

4.5 MERCADOTECNIA DE LA CAUSA SOCIAL.

Es un hecho que los métodos y 1las técnicas de la
mercadotecnia pueden aplicarse tanto en empresas comerciales,
como en servicios sociales y causas nobles.

El profesor Denis Lindon, de Francia, enriquece 1la
definicién de mercadotecnia social de Philip Kloter, precisando
la diferencia entre "causa social" y “mercadotecnia al servicio
de la administracidn de servicios pGblicos".!®

14) Midem . 49,
66



El profesor Lindon define la "causa social” como: Toda
organizacién no investida del poder pidblico que tiene como
objetivo principal la modificacién de actitudes o comportamientos
de cierta poblacién para mejorar la situacién dentro de la
estructura o de ciertas particularidades de la poblacién.

Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes
estatus juridicos, citando como ejemplo a:

* Asociaciones de voluntarios.

* Cruz Roja.

Asociacién de liberacién femenina.

* Agociacién de libre aborto.

* Campafias antialcohélicas.

* Campafias de prevencién del cancer.

* Sindicatos, etc.

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

Las "causas sociales" tienen cuatro caracteristicas
esenciales:

* Son agentes de cambio social voluntario.

* No persiguen utilidades econémicas.

* Se especializan en atender sélo ciertos segmentos de la
poblacién.
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# No estdn investidas de poder piblico.

4.6 LA MERCADOTECNIA AL SERVICIO DE LA
ADMINISTRACION DE SERVICIOS PUBLICOS.

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

Los servicios piblicos y las causas sociales tienen una
vocacién desinteresada. Podemos citar como ejemplo el que los
hospitales no fueron creados para beneficio de los propios
médicos, ni las universidades lo fueron para beneficio de los
profesores,

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

Caracteristicas de los servicios piblicos:

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

comunidad, sin tratar de modificar a los ciudadanos.

2.- Son servicios neutrales de interés general, como 1la
atencién médica general, se encarga también de vigilar que las

68




condiciones de seguridad e higiene se respeten en organismos y
lugares publicos. ’

4.7 DIFERENCIAS ENTRE LA MERCADOTECNIA
COMERCIAL Y MERCADOTECNIA SOCIAL.

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

MERCADOTECNIA COMERCIAL MERCADOTECNIA S8OCIAL

1.~ Su mayor interés es la 1.- Su mayor interés estd en
obtencién de utilidades servir a los intereses del
econémicas, a través de los mercado o sociedad escogida,
intereses de mercado ) sin obtener beneficio
sociedad escogidos. econémico personal.

2.~ Tiene interés en identifi- 2.- Tiene interés en lograr un
car las actitudes y deseos del cambio en las actitudes o el
mercado escogido y promover comportamiento del mercado
cambios. escogido, cuando éstas pueden

resultar dafinas.
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3.~ Tiene interés en vender 3.~ Tiene interés en vender
sus productos o servicios a ideas y nuevas actitudes, en
través de ideas. vez de productos y servicios.

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

MERCADOTECNIA COMERCIAL MERCADOTECNIA S8OCIAL
PRODUCTO: Se pregunta si el PRODUCTO: Disefia con mucha
producto o servicio que ofrece frecuencia servicios sociales
es acorde con las necesidades que ellos suponen necesitan

del consumidor. los usuarios, en vez de
’ preguntarle cudl (-] qué
servicio espera.

PRECIO: Considera y estudia el PRECIO: La gente pobre es, a
que el consumidor quiere o menudo, inducida a utilizar o
puede pagar por el artfculo o recibir los servicios sociales
servicio. de una manera grosera e
insultante, teniendo que
perder su dignidad y
autorespeto.
DISTRIBUCION: Se hace cargo de DISTRIBUCION: Los servicios
que sus productos sean puestos sociales dificilmente est&n a
a la disposicién de los clien- la mano de los usuarios que
tes en el lugar y momento los necesitan. Con frecuencia
oportuno. estidn lejos de su hogar, en
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PUBLICIDAD ¥ PROMOCION:

Es djestro en persuvadir al
consumidor para que compre sus
productos, aungque no los
necesite.

INVESTIGACION DE MERCADO:
Estéd acostumbrada por
necesidad a utilizar la
investigacién 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 PROMOCION:
Algunas veces existen campaihas
sociales acertadas Y
oportunas; sin embargo, en
realidad casi siempre falta
informacién para efectuar los
trdmites o solicitudes de
servicio social.

INVESTIGACION DE MERCADO:
Puede considerarse nula, ya
que el burécrata encargado de
los servicios sociales
presupone desde su oficina las
necesidades, deseos y quejas
de sus usuarios. Supone gue
las personas aceptaran
gustosamente cualquier
servicio que a é] 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 poblacién, y que dependen del resultado,
benéfico o dafino, de las pesonas que lo empleen y de los
objetivos que persigan.

Diversos lfideres mundiales han empleado la propaganda
subliminal con fines politicos e ideolégicos con resultados
nefastos para la poblacién mundial. En la actualidad, esta
herramienta, est& prohibida en todos los paises, porque la
persona que percibe estd indefensa. Sin embargo, tanto las
empresas comerciales como algunos gobiernos las siguen
utilizando.

En México existen diversas campafas sociales, propiciadas
por el Estado, que sirven para concientizar a la poblacién en
varios renglones de Eu vida cotidiana, tratando de elevar as{ su
nivel econémico y sus habitos higiénicos; citando algunos
ejemplos tenemos: '

»

Campafnas antidrogas.

-

Campaias antialcohélicas.

* Planificacién familiar.

»

Campaflas de habitos higiénicos.

»

Campafias de alfabetizacién.
* Campafias de vacunacién.

* Campafias para racionar el consumo, etc.

72



CAPITULO V

ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Durante las ultimas décadas, el desarrollo de la
investigacién cienti{fica ha dado gran cantidad de aportaciones
que han ayudado a la creacién de nuevas empresas para la
explotacién, transformacién y distribucion de satisfactores
(bienes o servicios).

Aunado a lo anterior, estd el rapido crecimiento de la
poblacién que ha trafido como consecuencia la creacién de
diferentes actividades dentro de las empresas y una divisién del
trabajo cada vez mis 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 administracién de toda empresa involucra una serie de
actividades que deben desarrollarse adecuada y oportunamente, con
el propbésito de asegurar la obtencién y logro de sus objetivos.
Es importante destacar que, en este mundo moderno, la empresa
debe apoyarse en la mercadotecnia para alcanzar ventas que le
permiten obtener una justa utilidad, as{ como lograr la
satisfaccién del cliente y dejar un beneficio social, La
administracién de una empresa no debe considerarse sélo como
productor de artfculos y servicios, sino como proveedor de
valiosas satisfacciones capaz de crear mas clientes.

Para que una empresa alcance los beneficios de 1la
mercadotecnia deberd coordinar y administrar adecuadamente las
actividades que involucra 1la mercadotecnia y tomard en
consideracién la planeacién de la empresa con relacién al
depaftamento de mercadotenia. Se puede considerar que la
determinante fundamental del éxito de una empresa es su capacidad
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de administracién. La administracién de la mercadotecnia serd
entonces: el proceso de planeacién, organizacién, direccién y
control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios
deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte
de la organizacién.

Las actividades de la mercadotechia pueden verse bajo los
siguientes enfoques:

1) cuantitativo o de operaciones totales
2) por funciones

3) de costos

4) histérico

5) institucional

6) por articulos

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

ENFOQUE PARA EL ESTUDIO DE LA MERCADOTECNIA.

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

El enfoque por funciones da énfasis a la administracién de
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1a mercadotecnia de acuerdo con las actividades de las funciones
que se ejecutan para lograr los objetivos de la mercadotecnia.

El enfogue 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 histérico 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 institucién de mercadotecnia, esto es, un
tabricante, 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.

Asf{, consideramos a la mercadotecnia como un proceso de
anilisis de oporturiidades, de elegir objetivos, de formular
estrategias, de hacer planes y de llevar al cabo la relizacién y
control de actividades comerciales, en funcién de regular el
nivel, el momento y el caricter de la demanda, en forma tal, que
ayuden a la empresa a lograr sus metas.

La administracién de la mercadotecnia se estudiars
mediante las siguientes etapas:

* Planeacién de la mercadotecnia.
* Organizacién de la mercadotecnia.
* Direccién de la mercadotecnia.

% Control de la mercadotecnia.
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5.1 PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA.

La planeaci6n de la mercadotecnia consiste en determinar qué
es lo que se va a hacer, cuindo y cémo se va a realizar y también
quién lo llevars a cabo.

El concepto de planeacién no es nada nuevo, pero la
creciente importancia de la mercadotecnia en nuestros dias ha
dado por resultado un incremento en el reconocimiento del valor
de una planeacién formal y organizada. La planeacién formal de la
mercadotecnia es una de las herramientas administrativas mas
eficaces que hay para la reduccién de riesgos. Cualquier éxito
que la administracién tenga al aumentar la utilidad de las
operaciones de la mercadotecnia depende, en gran parte, de la
planeacién que se tenga de la mercadotecnia. Si una empresa no
tiene un plan, no cohocerad lo que debe hacerse, cémo, cuénda, y
la persona que se encargarad de realizar las actividades.

Cuando la administracién de la mercadotecnia formula sus
objetivos por medio de una planeacién cuidadosa, puede determinar
cuiles elementos serdn necesarios para alcanzar esos objetivos;
es decir, la administracién puede estimar cudles elementos son
importantes y necesarios en instalaciones de produccién,
financiamiento personal, publicidad, distribucién y venta para
llegar a su objetivo. Asi, la planeacién acarrea una comparacién
de medios y fines,

La planeacién de la mercadotecnia viene a ser un proceso
sigtemadtico que comprende el estudio de las posibilidades y los
recursos de una empresa asi como la fijacién de objetivos Yy
estrategias y la elaboracién de un plan para llevarlo a-la.
practica y poder controlarlo. El plan de la mercadotecnxa es el_Q
documento o programa que incluye una estrqptura y: una serie de"ﬁ
actjvidades que deberan de realizarse. Se puede gon51derar este:
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plan como un proceso continuo debido a que deberd modificarse
segin cambien las fuerzas de la empresa y el medio.

Los planes de la mercadotecnia deben sefialar los resultados
esperados a fin de que la empresa conozca por anticipado cual
ser&d su situacién al finalizar el perfodo planeado. También
incluyen la identificacién de los recursos necesarios para poder
realizar las actividades planeadas, a fin de que se proceda a
elaborar un presupuesto. Ademads, los planes deber&n describir de
la mejor forma las actividades a efecto de asignar las
responsabilidades para poder llevarlas a la practica, y por
Gltimo, los planes de la mercadotecnia llevarin una constante
vigilancia de las actividades y resultados para que haya un
control adecuado.

VENTAIJAS DE LA PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA.

= Estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de
mercadotecnia.

= Ayuda a una mejor coordinacién de todas las actividades de
la empresa.

- Orienta a la empresa sobre los objetivos, politicas y
estrategias que deberan 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 planeacién 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 los objetivos, politicas,
estrategias y programas de accién, ya que se lleva bastante
tiempo y creen que como sus mercados y el medio en si cambian muy
r&pidamente, el plan ya no serfa itil y relevante. Estas son
algunas razones que argumentaron algunos entrevistados que adn ho
han introducido un pian de mercadotecnia que contribuya a una
mejor realizacién de sus actividades.

Las empresas que si han desarrollado un plan mercadoldégico
han comprendido 1la necesidad de desarrollar, coordinar, y
controlar en forma eficaz las actividades de la mercadotecnia.

Ahora bien, la'planeacién puede abarcar ciertos periodos,
esto es, 1os planes pueden cubrirse a corto plazo. Estos abarcan
un afio o menos, y dentro de este corto plazo se tratan asuntos
como: la campafia de publicidad del siguiente aho, las compras de
la préxima estacién, la administracién y operacién de las areas
de la fuerza de ventas, entre otras.

Los planes que se extienden por mis de cinco afos hasta los
20 afios, son de largo plazo, y tratan asuntos importantes como
serian: las decisjones sobre la planta de produccién, el mercado,
la expansién del producto, entre otros y que suelen ser de gran
trascendencia para la empresa en un perfodo de largo plazo.

Existen tres conceptos de planeacién a los que debemos hacer
una breve distincién:

* El primero se refiere a la planeacién total de la empresa,
que comprende el establecimiento de metas generales y estrategias
a largo plazo para el esfuerzo de mercadotecnia de toda 1la
empresa. Esta planeacién se dedica a determinar las necesidades
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tinancieras, de recursos humanos, las metas de produccidn, los
objetivos del mercado, los programas de la mercadotecnia y la
investigaci6n de desarrollo de esfuerzos de la empresa.

* El segundo concepto se refiere a la planeacién de 1la
mercadotecnia que incluye el desarrollo de programas a largo
plazo para los principales factores de la mezcla de
mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocidén. Esta
planeacién deber& hacerse en forma coherente y cuidadosamente
coordinada para cada actividad de la mezcla, ya que cada elemento
de la misma interactda con los demis.

* El dltimo concepto de planeacién es el plan anual de
mercadotecnia. Aquf la planeacién consiste en elaborar un plan
maestro que cubre las operaciones de mercadotecnia de un afio.

Este plan refleja un segmento de tiempo del proceso de
planeacién actual. Se podra dedicar mads atencién a los aspectos
técticos en el plan anual, que en uno a largo plazo. En éste
Gltimo, se puede hablar del papel del personal de ventas en la
mezcla promocional, y el plan anual sefialara para el siguiente
aflo un incremento de reclutamiento de vendedores para la empresa.

ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA.

A este andlisis también se le 1llama "Diagnéstico de 1la
empresa® y consiste en estudiar cuidadosamente los factores
internos y externos de una empresa. Los factores internos que se
estudian son: el producte, precio, los canales de distribucién y
los programas promocionales. Los externos son: la competencia,
los mercados existentes, el sistema econdmico, etc.
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FUJACION DE OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA.

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacién de lo
que se desea alcanzar mediante las actividades mercadolégicas. La
determinacién de los objetivos debe hacerse por escrito a fin de
que se pueda comprobar con exactitud el grado de cumplimiento de
éatos. Los objetivos deben expresarse en forma clara y sencilla
para que todo el personal de mercadotecnia los pueda comprender
facilmente. Es importante sefalar que 1los objetivos de la
mercadotecnia tienen que ser congruentes con las metas generales

de la empresa, porque de lo contrario, no sélo es poco probable’

que se alcancen, sino que adem&s puede entorpecerse el logro de
las metas generales de la empresa.

SELECCION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS.

La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un plan
de accidén para utilizar los recursos de una empresa con el fin de
alcanzar sus metas. Estas pueden obtenerse por diterentes caminos
y la estrategia sefiala como pueden lograrse, Las estrategias son
las decisiones importantes gue se requieren para lograr un
objetivo. De hecho, la estrategia comprende la seleccién y el
andlisis del mercado escogido, es decir, la eleccién y el estudio
del grupo de personas a las que se desea llegar y la creacién y
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga.

EVALUACION DE RESULTADOS.

En esta fase se lleva a cabo unha evaluacidén en forma
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periédica de los resultados de cada operacién. Es decir, se
estudia como 1o estd 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, promocional, de
mercado y el de producto-mercado. Estos planes, en forma
individual, deben describir los objetivos, estrategias y tacticas
a seqguir. Cada plan es elaborado por el gerente de cada area,
quien es el reponsable de las actividades que se realicen.

PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA.

La estrategia, como ya se menciond, 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 accién que indique la realizacién de las distintas actividades
mercadolégicas. 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 afio; 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 facilmente y de manera esquematica
cudndo se realizan las actividades 'y cuil es el avance de las
mismas. Este programa puede ser modificado conforme a las nuevas
oportunidades y/o los nuevos problemaé que se vayan presentando.
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El programa sirve de gufa para implementar las estrategias y las
ticticas de la mercadotecnia.

PRONOSTICOS DE MERCADOTECNIJA.

Dentro de la planeacién de la mercadotecnia el pronéstico 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 pronédstico.

Normalmente, el pronéstico 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 planeacién de mercado con un pronéstico de
ventas, en pasos o unidades fisicas, para un perfodo especifico,
bajo un plan de mercadotecnia propuesto y bajo una serie de
fuerzas econdmicas internas y externas a la empresa.

Es importante notar gue un prondéstico de ventas est4
influido por el programa de mercadotecnia que: se'pfoponga la
empresa y por una serie de influencias ex€
recalcar que un pronéstico de ventas no es u

s, También cabe
'txmacxén de las

un calculo del
potencial de ventas. En s{, el pronostxéo e ventas depende de
las metas y estrategias predeterminadas:po
pronéstico queda listo, se convierte én
toda la planeacién operacional de ‘la-empresa:

ventas bajo condiciones ideales, sino:mas

a mpresa. Cuando un

Para calcular los recursos 'y . las  posibilidades = de
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produccién, fijar las necesidades de mano de obra, compra de
materia, expansidén de la empresa y otras necesidades, la
planeacién financiera se basa en las ventas previstas o
anticipadas. En general, el perfodo utilizado para un pronéstico
de ventas es de un aiho, aunque muchas empresas lo hacen para
perfodos de tres o seis meses; la revisién de los pronésticos
anuales puede ser mensual o trimestral. Los pronésticos de ventas
coinciden con el plan financiero anual y con los balances
anuales, frecuentemente se usan para una estimacién de 1la
actividad comercial que se espera para el afio siguiente.

Algunos 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 socioceconémicas generales.

Cada uno de estos factores tendrd distintos efectos sobre el
pronéstico de ventas. Es por eso que se debe investigar Yy
analizar la mayor informacién posible con respecto al efecto que
estos pueden tener sobre el volumen de ventas futuras.

Una empresa puede pronosticar sus ventas bas&ndose en
intuiciones, corazonadas, adivinanzas o utilizando técnicas
analiticas de tendencias y correlaciones estadisticas muy
sofisticadas.
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5.2 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA.

La organizacién es el proceso para daelimitar
responsabilidades y asignar autoridad a aquellas personas que
pondrén en pr&ctica el plan de la mercadotecnia. Es necesario que
las diferentes tareas se definan, diferencien y se busque a la
gente apropiada para cada una de ellas.

La organizacién tf{pica de una empresa se integra por las
siguientes funciones: de mercadotecnia, produccién, finanzas y
personal. Esto no significa que en la prdctica 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
denominacién de ”vehtas", incluyendo muchas veces, entre las
atribuciones de 1la misma, las funciones de publicidad e
investigacién de mercados.

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

En un principio, la mercadotecnia era un simple departamento
de ventas que tenfa tres sencillas funciones: la primera de ellas
consistfa en el financiamiento, es decir, como formar vy
administrar el capital; la segunda, la funcién de operaciones,
consistia en elaborar el producto o prestar el servicio; la
Gltima consistfa en las ventas, es decir, vender el producto.
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El esguema organizativo tipico de una empresa con estas
caracterfisticas se pusde representar como se muestra en el
organigrama A.

GERENTE

L | 1
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
FINANZAS PRODUCCION VENTAS

JEFE DE VENTAS

SUPERVISOR

VENDEDORES
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posteriormente, este departamento asumié algunas funciones
subsidiarias, es decir, la empresa segin iba creciendo advirtié
1a necesidad de investigar el mercado, hacer publicidad ademéis de
prestar servicios a 1la clientela de manera mis regular. El
organigrama resultd como se muestra en el organigrama B.

GERENTE GENERAL ]

|

]

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE

PRODUCCION VENTAS FINANZAS

PUBLICIDAD INVESTIGACION FUERZA DE
OE MERCADOS VENTAS
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con el crecimiento constante de las empresas aumentd la
importancia de otras funciones de la mercadotecnia relacionadas
con la actividad de la fuerza de ventas, tales funciones son: La
investigacién de mercados, el desarrollo de nuevos productos, la
publicidad, la promocién y el servicio a los clientes. Para
administrar estas actividades se creé el departamento de
nercadotecnia. Este esquema de organizacién se muestra en el
organigrama C.

l, GERENTE GENERAL

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PRODUCCION MERCADOTECNIA FINANZAS PERSONAL

| l

{pueLicroan| [ ventas | [1wvesticacion RELACIONES
DE MERCADOS PUBLICAS
FUERZA DE
VENTAS
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8in enmbargo, los directores de ventas y mercadotecnia estaban
muchas ve en a do respecto a la politica comercial y de
mercadotecnia de la empresa. El primero tendfa a planear sus
actividades a corto plazo y preocuparse por conseguir ventas de
momento. El segundo, en cambio, preferia las perspectivas a largo
plazo y le preccupaba la planeacién de buenos productos y de una
estrateglia eficaz para satisfacer las necesidades del cliente a
largo plazo.

Para evitar los conflictos entre estos departamentos, la
direccién de la empresa optd por eliminar el cargo de director de
mercadotecnia y asignar las actividades mercadotécnicas al
director da ventas, o© bien, encargar de todo al director de
mercadotecnia haciendo que el departamento de ventas dependiera
de 61. Esta dltima alternativa es la base para formar un moderno
departamento de mercadotecnia y es también la alternativa que las
empresas adoptan con el tiempo.

En la Gltima stapa denominada "Mercadotecnia moderna®, la empresa
considera a la mercadotecnia como el eje de la empresa y no como
uno nés de sus departamentos. Es decir, las actividades de la
empresa van a girar en torno a la mercadotecnia. El esquema de
este tipo de organizacién se representa en el organigrama D.

|GERBNTE DE MBRCADOTECN!AI

|
| I ] |

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PRODUCCION FINANZAS VENTAS PERSONAL

-
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La estructura de la organizacién del departamento de
mercadotecnia establece las 1lineas de autoridad entre 1los
miembros del personal y especifica quién tiene la responsabilidad
de tomar ciertas decisiones y llevar a cabo determinadas
actividades; pero no existe un enfoque Gnico de organizacién de
los departamentos de mercadotecnia que dé resultados
satisfactorios en todas las empresas.

Se puede decir que existen por lo menos cuatro tipos de
organizacionas fundamentales de la mercadotecnia a las gque
cualquier empresa debe dar cabida de algin modo. Estas
dimensiones se mencionan a continuacién:

ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR FUNCIONES.

Algunos departamentaos de mercadotecnia se encuentran
organizados segun las funciones generales de la misma, como son:
La investigacién de mercados, la distribucién, el desarrollo de
nuevos productos, las ventas, la publicidad y las relaciones con
los clientes. Este tipo de organizacién funcional opera bien en
el caso de pequeflas empresas con operaciones de mercadotecnia
centralizadas. Pero en las empresas grandes, en las que las
operaciones de mercadotecnia se encuentran descentralizadas, este
tipo de organizacién puede provocar serios problemas de
coordinacién. (organigrama E.)

[cmema DE nsncaoorecmn]

|
[ I | |

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
VENTAS DISTRIBUCION PUBLICIDAD - PRODUCTOS
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ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR REGIONES.

Una empresa que vende todos sus productos en la repGblica
mexicana o quizd, en otros pafses, puede organizar sus
actividades de mercadotecnia por zonas geocgrificas.

Esta forma de organizacién es eficaz, sobre todo en el caso
de empresas cuyos clientes tienen caracteristicas y necesidades
que varian mucho de una zona a otra (organigrama F).

Esnewrs DE nancaoo'racun]

l l | i

GERENTE DE GERENTE DE - |GERENTE DE GTE. DE
VENTAS DISTRIBUCION PUBLICIDAD PRODUCTO

GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE

REGION 1 REGION 2 REGION 3 REG. 4
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ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR PRODUCTO.

Cuando una empresa produce una gran variedad de productos o
el grado da heterogeneidad de los mismos es tal que dificulta el
manejo de todos ellos por vendedores, es conveniente pensar en
una estructura de organizacién en torno a grupos de productos. La
organizacién por grupo de productos proporciona a la empresa la
flexibilidad necesaria para desarrollar una mezcla de
mercadotecnia especial para cada uno de los diferentes productos
(organigrama G).

Lcanam-e DE Msncaoorr:cnu]

I |

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
VENTAS PUBLICIDAD DISTRIBUCION

GERENTE DE
INVESTIGACION
DE MERCADOS

1

GERENTE DE GRUPO

DE PRODUCTO A
O GERENTE DE
MARCA

GERENTE DE GRUPO
DE PRODUCTO B
O GERENTE DE
MARCA

GERENTE DE GRUPO
DE PRODUCTO C
O GERENTE DE
MARCA
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ORGANIZACION DE MERCADOTECNIA POR CLIENTES.

La estructura de los mercados obliga, en algunos casos, a
presentar interés al tipo de clientes que se atiende, ya que
&stos tienen distintas caracteristicas o tratamiento de acuerdo

con su condicién ( organigrama H ).

lGERENTB DE HERCADOTECNIA]

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
VENTAS DISTRIBUCION PUBLICIDAD INVESTIGACION
DE MERCADOS

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE

CLIENTES MINORISTA

CLIENTES MAYORISTAS
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Es usual que una empresa tenga una combinacién de los cuatro
tipos diferentes de organizacién de mercadotecnia (funciones,
productos, regiones y clientes). Las caracteristicas del producto
pueden requerir que la unidad de mercadotecnia se estructure
seg(n los productos, mientras que por las caracteristicas de los
clientes puede ser necesaria una organizacién con base en las
regiones geogrificas o en los clientes.

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

Por otro lado, es importante sefialar que para poner en
prictica correctamente el plan de la mercadotecnia, se debera
tomar en consideracién la coordinacién de las actividades a
ejecutar, asi como la motivacién del personal que las realice y
la comunicacién efectiva dentro del departamento.

5.3 DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA.

Los encargados en la direccién 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 planeacién, ejecucién y control de su
trabajo. B4sicamente 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 sélo algunos de
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ellos para su solucién, Una vez que se han identificado los
problemas m&s importantes, es preciso que los encargados
encuentren las soluciones mds factibles.

Antes que los encargados de la direccién de la mercadotecnia
den soluciones, es necesario reconocer gue el problema existe;
ésta no es una tarea sencilla porque a menudo los sintomas se
confunden con el problema. Los gerentes eficaces no esperan a que
los problemas lleguen, sino por el contrario tratan de
anticiparse a ellos.

La resolucién de un problema es casi siempre el resultado de
la investigacién y la clasificacién de la informacién obtenida de
primera fuente. Los gerentes evitan, de ser posible, gastar
tiempo, dinero y esfuerzo para crear una solucién original para
un problema. Por el contrario, es mucho ma&s econémico evitar el
problema y encontrai' a alguien que cuente ya con una solucién
satisfactoria.

La toma de decisiones se asocia intimamente con la
resolucién del problema; pero la distincién basica entre ambos
aspectos es que la resolucién trata de la biasqueda de una
respuesta, mientras que la toma de decisiones se encamina a una
~ sola alternativa en particular. La resolucién de problemas
implica una cadena de cuestijones adicionales o subproblemas, cada
uno de los cuales lleva nuevos cursos alternativos de accién.

Las decisiones se toman en diversos puntos durante el
proceso de resolucién de problemas. Cuando se piensa en la toma
de decisiones a nivel gerencial casi siempre se esti haciendo
referencia a la determinacién inicial de las metas, o a los
objetivos y a la seleccién 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 decisién y
posteriormente, se determinan los criterios para que la persona
gque vaya a tomar la decisién pueda juzgar si los cursos
altenativos de accién que se perciben podrian satisfacer los
objetivos.

Esto lleva a plantear los lineamientos que se deben seguir
para llegar a una eleccién., La persona encargada de tomar la
decisién seflala y considera varias altenativas y cada una de
ellas se analizara tratando de preveer sus resultados, a
continuacién el resultado previsto se relaciona con los criterios
establecidos y luego se selecciona una alternativa para su
ejecucién.

As{, el desempéﬁo de la funcién de la mercadotecnia se
considera como una actividad que se ocupa bisicamente de resolver
problemas y de tomar decisiones. Para llevar a cabo ésto podemos
seguir tres etapas secuenciales que son:

* La planeacién de la mercadotecnia, que considera el medio
total de esta area, 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 ejecucién, que

consiste en la realizacién de 1las decisiones tomadas para
resolver los problemas.

* En esta uUltima etapa, la de control, los resultados se
comparan con los objetivos deseados previamente establecidos. Es
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aqui donde se revelan las posibles desviaciones entre los
resultados esperados y los obtenidos.

La etapa del control descubre problemas que se deben
identificar y resolver, sélo asi los encargados de tomar
decisiones podran clasificar y evaluar soluciones con el fin de
elegir una que serd con la que se actuara.

La mercadotecnia se caracteriza por ser un medio de
resolucién de problemas y de toma de decisiones. Los problemas de
la mercadotecnia son muchos y su resolucién requjere 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 resolucién de
los problemas de la sociedad.

Puesto que la funcién principal de la mercadotecnia es
evaluar las necesidades, deseos y los recursos que ,puedén

satisfacerlos, es importante para estas actividades’ que se’ tenga i

conocimiento de alguna clase de informacién. La informacién .que
requiere la administracién es mayor, sobre todo en cuantoa, ia
mercadotecnia, que es la que normalmente traza’ el
una empresa. De hecho, la informacién es el fu
fuente principal para la resolucién de problemas

Otro aspecto importante dentro'_dé
coordinacién de las actividades de lé‘mercho;
no solo deben sincronizar y armonizarfia$33cg \
para alcanzar los objetivos de la mercéddtecnia,’éi ’guézdébén
coordinar también las actividades del qrupo con' los esfuerzos de
organizaciones externas, como pueden ser: agencias de publicldad
mayoristas, minoristas, investigadores, etc. Los gerentes pueden
mejorar la coordinacién de su departamento hacxendo .entender a

sus empleados que cada uno se relaciona con el trabajo de los
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demds y que las acciones de cada persona, en conjunto,
contribuyen a lograr los planes de la empresa.

Un Gltimo aspecto a tratar dentro de la direccién, es la
comunicacién. Esta permite que los gerentes de mercadotecnia
estén conscientes de los objetivos generales y los logros de la
organizacién; también permite que conozcan lo que debe hacer su
departamento y cémo se deben integrar sus actividades con las de
otros. Para encausar las actividades de la mercadotecnia 1los
encargados deben comunicarse con su personal y dirigirlos hacia
los distintos niveles operativos, como son: ventas, publicidad,
investigacién, disefo de envases, etc.

5.4 CONTROL DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es una de las &reas principales en que
constantemente existe la posibilidad de gue resulten anticuados
los objetivos, las politicas y los programas. En primer lugar, el
medio de la mercadotecnia tiende a experimentar cambios continuos
y rdpidos. En segundo lugar, intervienen también las deficiencias
de organizacién que invaden todos los  departamentos
obstaculizando su eficiencia 6ptima. Debido a estos factores, es
necesario llevar a cabo un control de la mercadotecnia, que es
una consecuencia natural de su planeacién.

Para lograr los objetivos que se persiguen y cooperar con la
obtencién de las metas generales de la empresa, los encargados de
esta drea 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 operacién, evaluar los resultados actuales
contra los estdndares 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 seqguirdn un curso de accidén correctivo. En
cambio, si se considera que las diferencias son insignificantes,
pueden no aplicar ninguna accién de esa indole. En resiamen, 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 ACTUACION.

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

* Las medidas de eficacia, que refleJan el grado en que se
alcanzan las metas Y

*

Las medidas de eficiencia, que reflejan 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'criﬁerios de
venta son las medidas de actuacién mas frecuentemente utilizadas.
Los encargados de la mercadotecnia de una empresa usan diversas
cifras de ventas para medir la eficacia, como seria:‘Seqmento de
mercado, porcentaje de ventas, cantidad de articulos dévueltos,
ventas caidas del producto, tipo de clientes, etc,

La eficiencia mide el enfogue de 1los costos de . las
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actividades de la mercadotecnia. Los encargados de esta 4rea
emplean en ocasiones un fndice tanto de eficacia como de
eficiencia para medir las utilidades, éstas se miden en funcién
de las ventas (medida de eficacia) menos los costos (medida de
eficiencia).

ANALISIS DE VENTAS.

constituye un estudio detallado de las ventas netas del
estado de pérdidas y ganancias de una empresa. La administracién
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.

ANALISIS DE PARTICIPACION EN EL MERCADO.

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

Existen por lo menos dos motivos’ para que la gerencia se
interese por medir la participacién-en'el mercado. En primer
lugar, si los cambios en las ventas.se debiérdnj a ‘factores
externos incontrolables o a deficienbiés--éﬁ,léi';programa de
mercadotecnia. En segundo lugar, el esténdarfdé‘bafticipacién en
el mercado supone la comparacién del rendimiehto'de la empresa
con el rendimiento promedio de las demds, nho 'Gnicamente con el de
las mejores compaiias, o
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Una empresa puede observar el progreso de su participacién
en el mercado por lineas de productos, tipos de clientes,
regiones u otras clasificaciones.

El andlisis de participacién en el mercado requiere
informacién periédica sobre el total de ventas de la empresa y si
e8s posible, sobre las ventas individuales de los competidores.

ANALISIS DEL COSTO DE LA MERCADOTECNIA.

La administracién de la mercadotecnia necesita llevar al
cabo un andlisis de costos para poder determinar . 1la
redituabilidad relativa de sus territorios, lineas de productos-
u otras unidades mercadotécnicas. Basicamente, este 'anéligié
congiste en un estudio detallado de los gastas operativbs del
estado de pérdidas y ganancias de una empresa. o

EVALUACION DE LA ACTUACION.

casi todas las organizac10nes toleran dxscrepancxas entre la
actuacién real y la esperada. No puede espe;arse
vendedor, producto o territorio: se ¢ arrolle

la severidad de las dlscrepanclas. Todo aquello
una diferencia significativa se convierte ‘en;cu
gerenciales que varfan segin’ los especia;
cualquier desviacién notable, ya sea negativaho;positiva

merece .
especial atencién por parte de estos especialista B
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EFECTUAR UNA ACCION CORRECTIVA.

cuando existen diferencias significativas entre la actuacién
esperada y la real, se requiere una accién 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
andlisis brinda la comparacién necesaria de la desviacién, por
qué ocurrié y qué se debe hacer al respecto.

Para los cambios en el desempefio real, el gerente de
mercadotecnia puede tener necesidades de emplear mejores métodos
para motivar al personal o utilizar técnicas mas efectivas para
coordinar los esfuerzos de la mercadotecnia. En ocasiones, las
normas de actuaciédn fijadas son inalcanzables desde el momento de
su implantacién, 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
consideracién varios requisitos. La capacidad para ejercer un
control efectivo depende en gran parte de la cantidad de la
informacién y de la rapidez con que se reciba esta. El proceso de
control debe disefarse de tal modo que el flujo de informacién
tenga la suficiente rapidez para gue el gerente pueda detectar
con prontitud las diferencias entre los niveles reales de
actuacién 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 influyén en las actividades
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de la empresa, los procedimientos de control deben tener la
suficiente flexibilidad para ajustarse a estos cambios.

Este proceso debe dlseﬁarsé en tal forma, que tanto los
gerentes como empleados que colaboran dentro del departamento
pued comprenderlo y realicen sus operaciones fa&cilmente y
dentro del tiempo préviamente establecido.
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CONCLUSION

Las funciones de mercadotecnia son tan diferentes unas de
las otras en cuanto a su desarrollo, pero son tan dependientes a
la vez que no puede darse o planearse adecuadamente un programa
de comercializacién si no se cuenta con una adecuada
administracién de mercadotecnia, ya que a través de ésto puede
realizarse una buena planeacién para llegar a un mercado meta y
poder satisfacer las nacelidadés del consumidor.

Llamamos administracién de la mercadotecnia a la realizacién
de intercambios en el cual se da la aplicacién 6ptima de los
recursos con que cuenta el 4rea de mercadotecnia. Esta
administracién se debe dar en dos niveles: 12 en la mixima
autoridad de la organizacién, 1lamese presidencia, gerencia
general, etc., y 29 que haya personal con conocimientos completos
de mercadotecnia dentro de la vicepresidencia o gerencia del
&rea, Estos dos elementos son indispensables para que se de la
administracién de mercadotecnia, de otra forma no puede existir
ésta.

Como ya mencjonamos a lo largo de este trabajo, los
elementos o factores de la administracién de mercadotecnia son
los mismos del proceso administrativo; la planeacién,
organizacién, &ireccién y control.

Dentro de la planeacién se debe elaborar un plan estratégico
de mercadotecnia; ahora bien, ; cémo se establece este plan ?,
simplemente fijando metas y delineando la manera en que se
pretende alcanzar para cada departamento que integra el &rea, asf{
mismo, deberd existir congruencia en los objetivos generales de
la organizacién y los particulares de cada una de las areas
componentes de la misma.
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Los planes debersn ajustarse a las circunstancias
prevalecientes del mercado, considerando que éstas varfan de
acuerdo al pais, a la regién y ain m&s, de una empresa a otra.

La organizacién de mercadotecnia es la estructura que una
empresa adopta en atencién a sus circunstancias y puede tener una
orientacién funcional o mercadotécnica. Para que se de una
estructura organjizacional se necesita un elemento fundamental y
uno de apoyo. El primero, es que la mixima autoridad de la
organizacién tenga mentalidad de mercadotecnia y el segundo, que
el encargado del &rea adecGe la estructura de acuerdo al objetivo
de la empresa y necesidades de su mercado.

La direccién de mercadotecnia radica y se mueve en los
niveles mis altos de la organizacién. Esta direccién se lleva
alcabo mediante la implementacién 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 dreas de la 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 ireas 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 reduccién
o de corte del esfuerzo.

La comunicacién es un elemento muy importante dentro del
departamento de mercadotecnia, asi como de la empresa en general,
Ya que una comunicacién efectiva, bien sustentada, hace posible
que el mercado absorba en forma mis répida el bien o servicio que
se estd ofreciendo.

104



La comunicacién puede ser personal o impersonal, la
comunicacién personal es la que se di a través de los esfuerzos
de ventas, promocién de ventas y relaciones piblicas, y las de
tipo impersonal por medio de la publicidad en los diferentes
medios masivos de informacién.

Y hablando de ventas, son la realizacién fisica del
intercambio, es decir, es la transmisién del bien o servicio del
productor al consumidor. Las ventas son una parte de la
mercadotecnia y constituyen s6lo una de las fases que conforman
la misma.

Hoy en dia la mercadotecnia es muy importante, y su
trascendencia radica en que es una parte escencial de la
administracibn, la cual permite establecer la mejor situacién
para lograr el intercambio.

La mercadotecnia es un factor o elemento que se encuentra
involucrado dentro de todo el sistema administrativo de 1la
organizacién. Es un drea 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 gque sucede en el
mercado para comunicarlo a toda la empresa.

La crisis por la que atraviesa el pais, afecta a las
actividades de 1la mercadotecnia debido a lasvucondiciones
cambiantes del mercado. La palabra crisis es un térmzno inventado
por algunos economistas para justificar lo que no-han hecho al
pais, es decir, no vivimos en condiciones de crisxs, lo que pasa
es que vivimos en condiciones dlferentes dg 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
mercadotecnia, la cual debers seguir muy de cerca estos cambios
para poder adaptarse y mantener su mercado.

por otro lado, debemos decir que el personal de
mercadotecnia al igual que el de toda la empresa, debe estar
altamente motivado, se 1le debe hacer sentir que es parte
importante de la empresa para que participe, rinda y de su mayor
ssfuerzo para el logro de los objetivoes fijados, con 1la
participacién de su creatividad, dedicacién e ingenio.

La motivacién es un factor muy importante dentro de la
empresa, hablando claro estd, especificamente del departamento de
mercadotecnia.

Los factores que hay que tomar en cuenta para legrar una
motivacién efectiva son: manejar buenas relaciones phblicas,
llevar una adecuada administracién de recursos humanos, tener
politicas de relaciones interpersonales; en sintesis, hacer uso
y aplicacién de lo que la administracién sefala y exige para un
buen desempefio de las funciones inherentes a los recursos
humanos.

A falta de motivacién hay dispendio de recursos humanos y
con ello el desaprovechamiento de la creatividad y del apoyo que
se necesita para la consecucién de las metas. Todas las
actividades que se realizan deben contar con la participacién y
el convencimiento de las personas que laboran . dentro de la
administracién. Cuando estas personas a través de la indolencia
manifiestan la desmotivacién, las cosas ho puéqén~sa1lr bien y
todo ésto repercute en la efectividad de la organizacién.
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