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Resumen

La mercadotecnia se basa en el conocimiento profundo del comportamiento del cliente;
desde otro punto se puede decir que es la estrategia comercial que implementan para
satisfacer las necesidades de los consumidores y clientes. Su objetivo es lograr

maximizar ventas y ganancias; asi mismo alcanzar mayor participacion en el mercado.

Este trabajo nos dar a conocer acerca de la introduccion a la mercadotecnia; y para
lograr alcanzar este objetivo se muestran los diferentes conceptos de mercadotecnia,
complementado con los fundamentos, la historia, la evolucién, los tipos, la importancia,

la funcion, los objetivos, las metas y la administracion del proceso de la mercadotecnia.

El presente trabajo nos permite la aplicacion de conocimientos tedricos adquiridos en
el transcurso de toda la carrera, de igual manera sirve como una recopilacién de
informacion para autoestudio, la cual nos guia a reforzar la base de preparacion tedrica
que nos ayuda a culminar con excelencia, para asi desempefiarnos de una mejor

manera en lo profesional.

La metodologia que se emple6 para la realizacién de este trabajo fueron técnicas
investigativas para la recopilacion de datos, entre ellas la observacion documental y la
presentacion resumida de diversas fuentes bibliograficas, que han sido utilizadas como
fuentes de desarrollo. Cabe mencionar que este trabajo fue redactado en base a la

normativa para seminario de graduacion como culminacién del plan de estudios.



Introduccion
La mercadotecnia es un proceso que comprende la identificacion de necesidades y
deseos del mercado objetivo, la construccion de estrategias que crean un valor
superior, la formulacion de objetivos orientados al consumidor; es decir una actividad
humana que trabaja con base a los mercados para lograr procesos de intercambio que
puedan satisfacer necesidades y/o deseos a cambio, de una utilidad o beneficio para

la empresa u organizacién que la practique.

La presente investigacion documental consiste en abarcar todos los elementos de
mercadotecnia que necesita una empresa y de qué manera implementarlos para
lograr su adecuado desarrollo. El tema del informe es mercadotecnia, y el subtema es
introduccién al estudio de la mercadotecnia. El objetivo principal es conocer que la
mercadotecnia es una disciplina que se responsabiliza en el estudio, comprension y

comportamiento del mercado.

Con esta investigacion se busca ampliar el conocimiento adquirido a lo largo de los
afos de estudio, recopilando la informacién necesaria para comprender la aplicacion

de términos mercadoldgicos en el funcionamiento de las organizaciones.

Este documento consta de tres capitulos, que describen que el marketing esta
presente en la mayor parte de nuestras actividades cotidianas y que esta vinculado
a un entorno cambiante que va ofreciendo continuamente nuevos retos a
las empresas, obliga que tanto las tareas a desempefiar por la comercializacion como
la importancia que se concede a cada una de ellas sean diferentes, en un continuo

proceso de adaptacion.


https://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
https://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE

En el capitulo | se mencionan los conceptos béasicos de la mercadotecnia;
inicialmente la historia, evolucién, naturaleza y definiciones de la mercadotecnia. Por
consiguiente su importancia, objetivos, mision, metas, funciones y tipos de

mercadotecnia.

En el capitulo Il se explica ampliamente la administracion del proceso de la
mercadotecnia; las definiciones de la administracion de la mercadotecnia, sus
funciones y las cuatro etapas de la administracion del proceso planeacion,

organizacion, direccién y control.

En el tercer capitulo se indica la ética y responsabilidad social de la mercadotecnia;
las definiciones de ética y responsabilidad social, el comportamiento ético del
consumidor su induccion, beneficios, disyuntivas y codigo de la ética; los objetivos de

la responsabilidad social, el marketing social su importancia, objetivos y tipos.



Justificacion
Este trabajo es de caracter propiamente documental ya que todo lo que aqui se expone
se investigo en distintas fuentes de informacién, entre ellas paginas web, libros entre
otros. Todo esto con el objetivo de recopilar informacion referente a la introduccion,
proceso administrativo y ético de la mercadotecnia, implementado en las empresas de

bienes y servicios.

En el aspecto practico este informe aporta resultados que podran ser sometidos a
andlisis y de esta manera poder aplicarlos en las organizaciones en la actualidad, este
trabajo servird de apoyo o como referencia a aquellas organizaciones que tengan
interés en el tema para comprender mas a fondo la parte de introduccién y
administracion del proceso de mercadotecnia como herramienta para el buen

desempefio de las organizaciones.

La realizacion del presente seminario de graduacién permite la aplicacion de
conocimiento tedéricos practicos adquiridos en el trascurso de nuestra formacion
académica en las distintas disciplinas, lo cual permitira el logro de los objetivos
planteados, a través del plan estratégico de mercadotecnia. De igual manera
contribuye al reforzamiento de los conocimientos tedricos practicos adquiridos durante
los 5 afios de la carrera; los cuales nos permitiran culminar con gran preparacion y
excelencia la licenciatura, para desempefiarnos en el campo laboral con ética y

profesionalismo.

El proposito fundamental de este seminario de graduaciébn es dar un aporte a
estudiantes y docentes de la UNAN- MANAGUA como base y apoyo para elaboracion
de nuevos informes que se pueden realizar en el futuro. Es ademas un mecanismo
qgue contribuye a fortalecer los aspectos tedricos, practicos e investigativos de los
estudiantes de las carreras involucradas e incide principalmente en el fortalecimiento

de las empresas.



Objetivos

Objetivo general

Desarrollar los aspectos fundamentales de la introduccion a la mercadotecnia.

Objetivos especificos

1. Mencionar las diferentes definiciones de la mercadotecnia.
2. Explicar acerca del proceso administrativo de la mercadotecnia.

3. Indicar la responsabilidad social y ética de la mercadotecnia.



Capitulo 1: Conceptos basicos de la mercadotecnia

1.1 Historia de la mercadotecnia.

En los libros de historia se dedica un espacio considerable a los primeros mercaderes
que viajaron por el mundo vendiendo, comprando articulos y haciendo intercambios.
Las evidencias han demostrado que incluso en épocas tan remotas como 2,100 a.c.,
las personas se especializaban en diferentes comercios. Eventualmente, los pueblos
crecieron y se desarrollaron los mercados, que eran zonas comunes en donde los

miembros de la sociedad se reunian e intercambiaban utensilios.

Los artesanos construyeron talleres en los que practicaban sus especialidades,
trabajos de maderas y ceramicas, piel, lanas, vinos, entre otros. Pronto se hicieron
evidentes los beneficios de estas especializaciones y la gente adquirio la seguridad de

gue esto contribuiria a su mayor satisfaccion.

La edad media trajo una mayor demanda de articulos de la que antes jamas se
habia conocido. Al desarrollarse el comercio entre las naciones, sembraron las
semillas de la industria de la organizacion. Aunque los artesanos podian satisfacer las
necesidades locales de un pueblo, al incrementarse la zona comercial aumento la
demanda de mas articulos y una mayor variedad. Por consiguiente, la necesidad de

una mano de obra especializada se hizo critica.

La revolucion industrial se inici6 mas o menos en 1,750, y su impacto se sintié
inmediatamente en todo el mundo civilizado. La especializacion de la mano de obra y
las técnicas de produccidn en masa generaron una mayor productividad y mas
articulos a precios menores. No obstante antes de que las nuevas posibilidades de
comercio se convirtieran en realidad, era preciso encontrar huevos mercados que
absorbieran la produccion acrecentada. Estados unidos proporcioné al menos partes

de la solucion a este problema. (Smith, 1982, pags. 13-14)



Existen tres tipos de era en la historia de la mercadotecnia, dentro de los cuales

mencionamos:
1. La era de la produccion:

A principios de siglo XVII, las colonias de Inglaterra en el nuevo continente
dependian de ésta para todos los objetos, desde vajillas hasta ropa. La revolucion
industrial no llego a los Estados Unidos sino hasta el principio de 1,776, los primeros

se hicieron cada vez mas autosuficientes.

Las industrias de produccién en masa comenzaron a desarrollar plantas textiles,
fabricas de tabaco, empacadores de carne y fabricas de mayoristas, quienes se
establecieron cerca de los rios y en la costa, ya que el transporte a gran escala estaba
limitado a las vias acuéticas que conectaban las grandes ciudades industriales con los
pueblos y las comunidades de mayor tamafio. Los mayoristas abastecian existencias

a los detallistas, quienes luego vendian los productos terminados a los consumidores.

Con la llegada de los ferrocarriles, los articulos se pudieron transportar con mayor
rapidez y a distancias mas lejanas. Los pueblos del interior se hicieron mayores y la
economia de los Estados Unidos comenzo a andar por su propio pie. La gente poseia
mas dinero para adquirir mas articulos que no eran realmente necesarios para la
subsistencia, y pronto los fabricantes comenzaron a producir articulos de compra a
discrecion, que eran productos que se elegian mas por deseo que por simple

necesidad.

Hasta esta época, los fabricantes solo se habian interesado por satisfacer las
necesidades basicas, alimentos, bebidas, ropa. En la mayoria de los casos vendian lo

que producian, ya que el mercado compraba cualquier cosa que se le presentara.
2. Laerade las ventas:

En la década de 1,930, los Estados Unidos pasaron de una economia de
produccion a la de ventas. La competencia fue evolucionando casi en todas las
industrias y los fabricantes que habian disfrutado de monopolios virtuales, se
encontraron con que era preciso mejorar la calidad y la variedad de sus articulos. La

competencia obligé también a las compafiias a vender sus productos.



El fabricante ya no podia limitarse sencillamente a producir articulos con la
seguridad de que alguien los compraria. Ahora la competencia del mercado favorecia

ligeramente a los consumidores.

Habia més productos que demanda; incluso asi, las compafiias seguian dando
poca atencion a la satisfaccion de los deseos de los consumidores. Las lineas de
produccion seguian operando y el personal de ventas trataba de vender sus productos.
Pocos esfuerzos se dedicaban a descubrir lo que deseaban los consumidores. Con
excepcion de la segunda guerra mundial y su periodo de postguerra inmediato, las
existencias disponibles de productos y servicios sobre pas6 por mucho de la demanda
de los mismos. Habia poca o ninguna dificultad para producir articulos y el problema

real yacia en su comercializacion.
3. La era de la mercadotecnia:

Para la mayoria de las compafiias, la era de las ventas se prolong6 hasta la década
de 1,950. Luego, algunos fabricantes comenzaron a comprender que impulsar sus

productos en el mercado no era tan eficaz como enfocar la provision de la satisfaccion.

La era de la mercadotecnia emergié conforme los fabricantes adoptaron finalmente
la filosofia sensata de que debian examinar las necesidades y los deseos de los
consumidores, y producir los articulos que generaran satisfaccion. Comprendieron que
el simple hecho de lograr que la gente comprara un producto incluso aunque este no
llenara sus necesidades y deseos no aseguraria que adquisicion se repitiera. Y por
supuesto las compras repetidas es el fundamento de cualquier negocio con éxito. En
resumen, durante la era de la mercadotecnia, el esfuerzo total de una compaiiia esta
orientado por una demanda del consumidor para su satisfaccién. (Smith, 1982, pags.
15-16)



1.2 Evolucién de la mercadotecnia.

Las bases de la mercadotecnia en Estados Unidos se establecieron en la época de
americanos nativos. Algunos colonos se convirtieron en minorista, mayoristas y
comerciantes ambulantes. Sin embargo, la mercadotecnia en gran escala no empez6
a tomar forma en ese pais hasta el inicio de revolucién industrial, en la segunda mitad
del siglo XIX. A partir de entonces, la mercadotecnia ha evolucionado en tres etapas
sucesivas de desarrollo: orientacion al producto, orientacion a las ventas y orientacion

al mercado. (William J. Stanton, pag. 7)

Tradicionalmente la mercadotecnia se limité al &rea econémico/empresarial pero a
partir de la década de los sesenta se empieza a plantear una ampliacion de tales
limites. Segun Hunt, uno de los autores que mas ha contribuido al desarrollo cientifico
de la disciplina, la primera definicion que se dio de la mercadotecnia que no se referia
Gnicamente a las actividades empresariales fue la del departamento de mercadotecnia
de la universidad de Ohio, en 1965. En esta definicion se considera a la mercadotecnia

como un “proceso social”.

Kotler y Levy, a continuacion, se manifestaron a favor de una ampliacion del
concepto de mercadotecnia, a fin de incluir organizaciones distintas de las empresas.
En un articulo escrito en 1969, resaltan el hecho de que hay otras organizaciones sin
fines de lucro que tienen productos y clientes y realizan actividades analogas a las
llevadas a cabo en las empresas. Dos afios mas tardes, en 1971, Kotler y Zaltman
introducen y definen el concepto de mercadotecnia social, cuya finalidad es influir en

la aceptacion de ideas sociales.

A partir de las propuestas anteriores, se han ido manifestando en los ultimos afios
dos vias de ampliacion. Por una parte, se ha ampliado el alcance de la mercadotecnia
a fin de incluir organizaciones distintas de las empresas. Por otra, se han planteado
las dimensiones sociales de la mercadotecnia, tanto para incluir la promocién de
causas sociales (lo que ha dado origen a la denominada mercadotecnia social), como
para considerar la responsabilidad social derivada de la practica de la mercadotecnia.
(Miguel Santesmases, 2013, pag. 32)



Etapas de la evolucion de la mercadotecnia:

La evolucién de la mercadotecnia de manera abreviada ha pasado por diferentes
etapas, que para fines explicativos se pueden dividir en tres, cada una marcada por
caracteristicas particulares en los intercambios comerciales. Estas se muestran a

continuacion: (Maubert Viveros Claudio Alfonso, Hernandez Garnica Clotilde, 2009)

1. Etapa de orientacion al producto: Se concentraba en la calidad y cantidad de la
produccion, suponiendo a la vez que los clientes buscarian y comprarian
productos bien hechos y a precio razonable. Los administradores con una
formacion basada en la fabricacion y la ingeniera moldeaban la estrategia de
una compafia. En una era en que la demanda de bienes excedia en general a
la oferta, el enfoque primordial en los negocios era producir eficientemente
grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes se consideraba una

funcién relativamente menor.

Los fabricantes, mayoristas y detallistas que trabajan en esta etapa hacian énfasis
en las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y en el control de costos.
No habia gran necesidad de preocuparse por lo que los clientes deseaban porgque era
sumamente predecible. La mayoria de la gente gastaba la mayor parte y alin mas de

Sus ingresos en cosas necesarias.

Cuando prevalecia esta forma de negocios no se usaba el término mercadotecnia.
En lugar de esto, los productores tenian departamentos de ventas encabezados por

ejecutivos cuya responsabilidad principal era supervisar a una fuerza de ventas.

La funcion del departamento de ventas era sencillamente llevar a cabo la
transaccion a un precio dictado a menudo por el costo de produccion. La filosofia de
la compaiiia Pillsbury a fines del siglo XIX es caracteristica de esta etapa: Con la
bendicién del mas fino trigo norteamericano, abundante fuerza del agua y excelente

maguinaria de molienda, producian harina de la mas alta calidad.

La funcion basica era moler harina de alta calidad, y por supuesto (y casi de paso)
tenian que contratar personas para venderla, igual que contratar contadores que

llevaran los libros.
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Este énfasis en los productos y las operaciones domind hasta principios de la
década de 1930. El enfoque es comprensible cuando se considera que por
generaciones el interés principal de los negocios era como producir y distribuir una
cantidad adecuada de productos aceptables para satisfacer las necesidades de una

poblacion que crecia rapidamente.

2. Etapa de orientacion a las ventas: La crisis econdmica mundial, de fines de la
década de 1920 (comunmente conocida como la gran depresion) cambié la
forma de ver las cosas. A medidas que los paises desarrollados salieron de la
depresion, se hizo evidente que el problema econémico principal ya no era
como manufacturar con eficiencia, sino mas bien como vender la produccién

resultante. Ofrecer simplemente un producto de calidad no aseguraba el éxito.

Los administradores empezaban a darse cuenta de que, para vender sus productos
en un ambiente en el que los consumidores tenian recursos limitados y numerosas
opciones, se requeria un considerable esfuerzo de posproduccion. De tal manera, la
etapa de orientacion a la venta se caracterizé por una gran confianza en la actividad
promocional para vender los productos que la compafiia deseaba fabricar. En esta
etapa, la publicidad consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la
administracion empez6 a concederles el resto de responsabilidades a los ejecutivos

de ventas.

Junto con la responsabilidad vinieron las expectativas de desempefio.
Desafortunadamente, estas presiones fueron causa de que algunos gerentes
recurrieran a tacticas de ventas que se pasaron de emprendedores (La “venta dura”)
y de publicidad carente de escrupulos. Los viejos habitos son dificiles de extraer e
incluso ahora hay organizaciones que creen que deben aplicar procedimientos de

venta dura o “forzadas” para prosperar.

En Estados Unidos, la etapa de ventas fue lo comun hasta entradas de la década

de 1950, cuando empez06 a surgir el marketing moderno.
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3. Etapa de orientacion al mercado: Al término de la segunda guerra mundial, hubo
una fuerte demanda, antes contenida, de bienes de consumo, originada por la
escasez del tiempo de la guerra. Resultado de ello, fue que las plantas
manufactureras produjeron enormes cantidades de bienes que fueron
comprados rapidamente. Sin embargo, la oleada de la posguerra en el gasto
del consumidor aminoré conforme la oferta de la demanda y muchas empresas

se encontraron con que tenian exceso de capacidad de produccion.

En un intento de estimular las ventas, las compafias volvieron a las actividades
demandadas de promocién y ventas de la era de orientacion a las ventas. Sin embargo,
esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir. Los
vendedores descubrieron que los afios de guerra habian cambiado también a los
consumidores. Los miles de hombres y mujeres que habian servido en las fuerzas
armadas y habian pasado tiempo en ultramar volvian a casas més sofisticadas y

mundanas.

Ademas, el esfuerzo bélico sac6é a muchas mujeres del hogar y las incorporo a la
fuerza de trabajo por primera vez. Merced a sus experiencias, los consumidores se
habian hecho mas conocedores y menos susceptibles a la influencia. Ademas, tenian
mas opciones; la tecnologia desarrollada durante la guerra hizo posible producir una

variedad de bienes mucho mayor al convertirse a la actividad de tiempos de paz.

De esta forma, la evolucion del marketing continiio. Muchas empresas reconocieron
que debian aplicar su capacidad de trabajo en poner a disposicion de los consumidores
lo que estos deseaban comprar en vez de lo que ellas querian vender. En la etapa de
orientacion al mercado, las compafias identifican lo que quieren los clientes y arreglan
todas sus actividades de empresas para satisfacer esas necesidades con la mayor

eficiencia posible.

En esta tercera etapa, mas que simplemente vender, las empresas hacen
marketing. Varias tareas que alguna vez se asociaron con otras funciones de negocios
se vuelven responsabilidad del mas alto ejecutivo de marketing, llamado gerente, o

vicepresidente de marketing.
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Una orientacion al mercado se refleja a menudo en la actitud de un ejecutivo ante
el marketing. Philip Kinght presidente y director ejecutivo de Nike, hace esta
observacion: durante afios creimos ser una companiia orientada a la produccion, lo que
significaba que poniamos todo nuestro énfasis en el disefio y la manufactura del
producto. Pero ahora comprendemos que lo mas importante que hacemos es el
marketing del producto.

No estamos diciendo que el marketing sea mas importante que otras funciones de
negocio; todas son esenciales. Ni estamos sugiriendo que los ejecutivos de marketing
deben tener los puestos mas altos de una compafiia. Sin embargo, es necesario que
todo mundo en la organizacién entienda la importancia del mercado, esto es, que se

vuelva orientado al mercado.

Muchas empresas de negocios y organizaciones no lucrativas estadounidenses se
hallan hoy en dia en esta tercera etapa de la evolucion del marketing; otra tal vez
reconozcan la importancia de la orientacion al mercado, pero tienen dificultades para
implantarla. Esta implantacién requiere aceptar la idea de que son los deseos y
necesidades de los clientes, y no los deseos de la administracion los que dirigen a la
organizaciéon. Hace 45 afos Peter Drucker, el escritor de negocios mas influyentes del
siglo XX, hizo notar que las compafias no existen para conseguir una ganancia, si no
para crear y satisfacer a los clientes. En una entrevista reciente comenté que esa

afirmacion es aun mas valida ahora, porque el cliente tiene el poder definitivo de elegir.

Una implicacion bésica de la orientacion al mercado es la forma en que una

organizacion describe lo que hace. (William J Staton, 2004, pags. 8-9)

1.3 Naturaleza de la mercadotecnia.

“El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o una
organizacién se afanan por intercambiar algo de valor con otra persona 0 una
organizacion. En este amplio sentido, el marketing consiste en actividades ideadas
para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, deseos

humanos o de organizaciones”. (William J. Stanton, 2004, pag. 5)
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Todos los seres humanos entran en contacto diario con algun aspecto de
mercadotecnia; publicidad, ventas, promocidn, comercializacion, distribucién. Pero
ninguna de estas actividades es por si sola; solo cuando todos esos elementos se
combinan junto con otros tales como la investigacion, desarrollo de producto y fijacion
de precios se llegard a lo que puede llamarse mercadotecnia. Todos los anuncios
comerciales en la television son apenas una porcion de todo el proceso general de

mercadotecnia. (Smith, 1,982, pag. 6)

La delimitacion del alcance de la mercadotecnia ha estado intimamente unida a la
concepcion cientifica de la disciplina, hasta el punto de que se ha considerado que
debe clarificarse previamente el campo de estudio 0 alcance de la mercadotecnia para
poder llegar a la conclusion de si es 0 no una ciencia. (Fundamentos de Mercadotecnia,
2013, pag. 30)

1.4 Definiciones de la mercadotecnia.

La mercadotecnia permite a la empresa desenvolverse de la manera mas eficaz y
mejor integrada en un entorno dindmico que es su propio entorno en perpetuo proceso

de cambio.

La mercadotecnia es un sistema coherente que comprende tres ejes solidarios: la
investigacion, la estrategia y la accion, desde la estrategia de investigacion de
proveedores (por lo tanto, la funciébn compra-abastecimiento) hasta incluidas las
actividades de posventa (inclusive habiendo numerosos y delicados aspectos
técnicos), porque se trata de detectar, adelantarse, unir y seguir a las clientelas, y
dominar las transformaciones y los desarrollos de los mercados. (Serraf, 1988, pag.
146)

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual las
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y
valores e intercambiandolos con terceros”. (Philip Kotler, Mercadotecnia, 1996, pags.
5-14)
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Sostiene que para alcanzar las metas de la organizacion se deben definir las
necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los cuales se les deben
proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia que la

competencia.

La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer
las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio. Significa
administrar los mercados para producir intercambios y relaciones con el propdsito de
crear un valor y satisfacer necesidades y deseos. (Philip Kotler, Fundamentos de
Mercadotecnia, 1988, pags. 4-14)

La mercadotecnia es tan solo una de las funciones basicas de una empresa, se
trata de una actividad que entra en el primer y Gltimo lugar de la tuberia o el sistema

de satisfaccion.

La definicion de la Asociacion Americana de Mercadotecnia ha establecido que esta
actividad dirige el flujo de bienes y servicios de los productos hasta los consumidores
finales. Asi pues, es evidente que la mercadotecnia entra en ultimo lugar; pero que
también descubre las oportunidades que existen para satisfacer deseos vy
necesidades. (Smith, 1988, pag. 26).

“Mercadeo, comercializacion; actividades mercantiles que llevan los bienes y servicios

del productor al consumidor o al usuario final.” (Torres, 1992, pag. 46)

Conjunto de técnicas que permiten concebir y ejercer en funcién de las necesidades
reconocidas o presentidas de los consumidores y de las estructuras del mercado, el
conjunto de actividades que tienen por objeto la creacion y adaptacion de los productos
y servicios, el estudio y la definicién de los planes de marketing, la puesta en practica
de los programas de accion y de los medios necesarios para la aplicacion de tales

planes. (Francesa, 1983)

El concepto de mercadotecnia no es una definicion sobre lo que es y se hace la
mercadotecnia. Se trata de una forma de pensar, una filosofia de direccion, sobre
cémo debe entenderse la relacion de intercambio de los productos de una organizacion

en el mercado. (Miguel Santesmases Mestre, 2013, pag. 28)



15

“Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucién y conceptualizacion de precios,
promocion, y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales”. (Callado, 2011, pag. 5)

1.5 Importancia de la mercadotecnia.

La importancia de la mercadotecnia real se desempefia en la mayoria de los
aspectos de nuestras vidas diarias; es decir que siempre esta ahi, solemos subestimar
los medios apoyados en gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes
distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares o la facilidad con que podemos
hacer compras. Para apreciar mejor, consideremos por un momento como desempefia
la mercadotecnia una de las funciones principales en la economia global en el sistema
socioeconémico de cualquier pais, en cualquier organizacién y en la vida de las

personas. (Stanton, 2007, pag. 18)

Las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los
productos de una organizacion. Con esto, no solo ayudan a la misma a vender sus
productos ya conocidos, si no también crean oportunidades para realizar innovaciones
en ellos. Esto permite satisfacer en forma mas completa las cambiantes necesidades
de los consumidores y, a la vez, proporcionar mayores utilidades a la organizacion.
(Callado, 2011, pag. 16)
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1.6 Objetivos de mercadotecnia

“‘El objetivo de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos y

expectativas de los consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza’.
(Espejo, 2011, pags. 11-12)

“Los objetivos de la mercadotecnia son dos ganar mercado y generar riqueza; una

organizacion puede tener muchos objetivos pero si estos no se cumplen, tarde o

temprano desaparecera”. (Constantino, 2015, pag. 5)

Objetivos primarios o generales: dentro de ésta categoria superior de objetivos se

encuentran aquellos que benefician a la empresa en su conjunto, como:

1.

Identificar oportunidades de mercadotecnia: Es decir, "detectar" aquellas
situaciones en las que existe posibilidades de que la empresa obtenga una
utilidad o beneficio al satisfacer una 0 mas necesidades y/o deseos.
Identificar mercados rentables en los que la incursién de la empresa sea
factible: Luego de identificar las oportunidades de mercadotecnia, sigue
como objetivo analizar mercados que por sus caracteristicas (tamafio,
ubicacion, predisposicion a satisfacer sus necesidades y/o deseos,
capacidad econdémica, numero de competidores, etc...) tengan altas
probabilidades de ser rentables para la empresa, pero, considerando que la
incursion y la permanencia sea factible, lo cual, depende de la capacidad
financiera, de produccion, distribucion.

Lograr una buena participacion en el mercado: este objetivo es muy
importante porque ayuda, ademas de lograr buenos volimenes de venta y
de consolidarse en el mercado, obtiene una buena reputacion ante los ojos
de clientes, proveedores, socios, inversores, competidores, etc., porque se
transmite una imagen de que "algo se esta haciendo bien" como para lograr
gue una buena parte del mercado esté adquiriendo el producto de la

empresa en vez de otros de la competencia.
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Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto: uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr un

crecimiento sostenido en las ventas (en unidades y valores).

Dicho en otras palabras, lograr que la empresa venda mas unidades y obtenga mas

ingresos econémicos con relacion a un periodo de tiempo anterior.

Claro que debe considerarse que este objetivo de la mercadotecnia guarda

estrecha relacién con la realidad del mercado y con el ciclo de vida del producto

(introduccion, crecimiento, madurez y declinacidon) por lo que es recomendable

comparar el crecimiento obtenido o que se desea obtener con el crecimiento real del

mercado.

5.

Objetivos

1.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa: Este es un obijetivo crucial
de la mercadotecnia porque todos los anteriores objetivos, si bien son
importantes, no son suficientes como para olvidar que la empresa existe
para obtener una utilidad o beneficio. Por tanto, los mercadélogos deben
estar conscientes de que todos los objetivos que se puedan lograr, estan
condicionados al hecho de conseguir utilidades para la empresa, caso

contrario, no habria un éxito real, sino un fracaso.
especificos:

Obtener informacion actualizada y fidedigna: Se refiere al hecho de adquirir
conocimientos actualizados y precisos acerca de lo que esta sucediendo en
el mercado (por ejemplo, con los clientes, la competencia, entre otros), el
entorno, etc., de manera tal, que se puedan tomar decisiones con la menor
incertidumbre posible. Para ello, la mercadotecnia debe realizar
constantemente una actividad fundamental que se conoce como:

investigacion de mercados.
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2. Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o
deseos de los clientes: En la actualidad, la mercadotecnia tiene el objetivo
de lograr que los productos que la empresa produce, distribuye y pone a la
venta, no sean fruto de la casualidad o el capricho de alguien, sino que estén
disefiados y elaborados para satisfacer necesidades y/o deseos del

mercado meta.

3. Lograr una optima distribucion del producto y/o servicio: Es decir, que se
debe lograr que el producto y/o servicio esté en las cantidades y condiciones
adecuadas, y en los lugares y momentos precisos en el que los clientes lo
necesitan o desean.

4. Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la
capacidad econémica para hacerlo: Este es un objetivo clave porque como
se recordard, el precio es la Unica herramienta de la mezcla de
mercadotecnia que produce ingresos. Por ello, este objetivo tiene su enorme
complejidad, especialmente al momento de fijar un precio que sea aceptado
por el mercado meta y que al mismo tiempo produzca una determinada
utilidad o beneficio para la empresa.

5. Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de
informar, persuadir y/o recordar: Luego de que se tiene conceptualizado un
producto y/o servicio, con un precio aceptado por el mercado y que esta
disponible en los lugares y momentos precisos, es el momento de enfocarse
en lograr que el publico objetivo o clientes meta, conozcan la existencia del
producto, sus caracteristicas, ventajas y beneficios, en donde lo pueden
adquirir y por qué deben hacerlo. Para ello, las herramientas de la promocion
(publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas)
deben cumplir al menos con tres objetivos basicos: Informar, persuadir y

recordar.
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Ingresar exitosamente en los mercados: Esto significa que la mercadotecnia
tiene el importante objetivo de introducir en el mercado productos y/o
servicios que: han sido conceptualizados conforme a las necesidades y/o
deseos de los clientes, se les ha fijado un precio que los clientes estén
dispuestos a pagar y puedan hacerlo, se ha logrado que estén en las
cantidades adecuadas y en el lugar y momento en que los clientes lo
necesitan y/o desean, y se los ha promocionado de forma tal que los clientes
recuerdan su marca, sus principales caracteristicas, ventajas y/o beneficios,
y ademas, sienten la necesidad y/o deseo de adquirirlo.

Captar nuevos clientes: Se entiende por captacion de nuevos clientes al acto
de lograr que aquellos clientes meta que nunca compraron un determinado
producto o servicio, lo hagan en un momento determinado.

Fidelizar a los clientes actuales: Se refiere a lograr la simpatia y la
preferencia de los clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa
en lugar de otras de la competencia.

Lograr la satisfaccion de los clientes: Es decir, lograr que las expectativas
de los clientes sean cubiertas e incluso superadas con el producto y/o

servicio.

10.Lograr que el servicio a los clientes sea excelente: Uno de los objetivos mas

importantes de la mercadotecnia es el de lograr que los clientes tengan una
experiencia positiva con el producto y/o servicio, con la finalidad de que
éstos vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano y/o lo recomienden a sus
familiares, amigos y conocidos. Por ello, es el deber del departamento de
mercadotecnia el planificar, implementar y monitorear las diferentes
acciones que se realizan en la empresa para servir con excelencia a los

clientes.
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11.Entregar valor a los clientes en lugar de productos: Este objetivo esta muy
relacionado con la conceptualizacién del producto y/o servicio y la fijacion de
precios, debido a que el «valor» esta relacionado con todos los beneficios
gue obtiene el cliente con el producto y/o servicio versus el precio o todos
los costos que implica su adquisicion. Por ello, se viene divulgando con
mucho asertividad que las empresas exitosas no entregan productos a
cambio de una ganancia, sino mas bien: Valor a cambio de una utilidad, y
este es un objetivo que le corresponde lograr a la mercadotecnia. (lvan
Thompson, 2017)

1.7 Mision de la mercadotecnia

“La mision de la mercadotecnia consiste en buscar la satisfaccion de las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores mediante un grupo de
actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacion alcanzar sus
metas”. (Callado, 2011, pag. 11)

“La mision de la mercadotecnia recae en el hecho de satisfacer necesidades de los
clientes y para lograrlo todas las partes que conforman una empresa deben trabajar
en conjunto, contribuyendo de esta forma a lograr los objetivos primordiales de las

organizaciones”. (Misién de la mercadotecnia, Octubre 2013, pag. 45)
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1.8 Metas de la mercadotecnia

“Alcances de la mercadotecnia en todos los aspectos de la vida humana como un
conocimiento global basada en la experienciay en la faceta de la personalidad y estilo
de vida”. (Torres, 1992, pag. 48).

Las organizaciones saben que la meta de la mercadotecnia no solamente es hacer
llegar los productos a los consumidores, sino que ademas debe continuar
adaptandolos y modificandolos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuerdo con
los cambios en los deseos y preferencias del consumidor. (Laura Fischer, 2011, pag.
14)

Bermudez H (2009) determina que las metas de la mercadotecnia son:

Maximizar el consumo: Es estimular el consumo al maximo lo que a su vez

elevard la produccion, el empleo y la riqueza al maximo.

Maximizar la satisfaccion de los consumidores: es aumentar la satisfaccion de

los consumidores al maximo y no solo aumentar el consumo.

Maximizar las opciones: es aumentar al maximo la variedad de productos y las
opciones de los consumidores. Esto permitir4 a los consumidores encontrar los

bienes que satisfacen sus gustos con precision (p. 3)
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1.9 Funciones de la mercadotecnia

La mercadotecnia tiene diversas funciones generales:

1.9.1 Lainvestigacion de mercado:

La investigacion de mercados implica realizar estudios para obtener informacion
que facilite la practica de la mercadotecnia, es decir, conocer quiénes son o0 pueden
ser los consumidores o clientes potenciales; identificar sus caracteristicas: qué hacen,
donde compran, por qué, donde estan localizados, cuales son sus ingresos, edades,
comportamientos, etcétera. Cuanto mas se conozca del mercado, mayores seran las

probabilidades de éxito.
Gonzales, P (2009) determina que:

“La investigacion de mercadotecnia es una técnica que permite recopilar datos, de

cualquier deseo de conocer para posteriormente interpretarlos y hacer uso de ellos.”
(p.4)

Udima (2008) declara:

“La investigacion de mercado es una de las funciones de la mercadotecnia que se
encarga de obtener y proveer datos e informacién para la toma de decisiones

relacionadas con la practica de la mercadotecnia.” (p.7)

1.9.2 Promocion (P):
La promocién es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a
los clientes de que adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades. Los
productos no so6lo se promueven a través de los medios masivos de
comunicacion, también por medio de folletos, regalos y muestras, entre otros.
Es necesario combinar estrategias de promocion para lograr los objetivos,
incluyendo la promocién de ventas, la publicidad, las relaciones publicas,

etcétera.
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Alave, M (2013) determina que:

La promocion del producto consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer
recordar la existencia de un producto o servicio a los consumidores, asi como

persuadir, estimular, motivar o inducir su compra, adquisicion consumo o uso.

Asi como las estrategias de marketing que para una mejor gestion se suele
dividir en estrategias para cuatro elementos de un negocio: Producto, precio,
Promocién y plaza. También para una mejor gestion se suele dividir en seis elementos
los cuales son: La venta personal, la promocion de ventas, la publicidad, las relaciones

publicas y el marketing directo.

Una de estas como la venta personal se basa en una comunicacion entre el
vendedor y el cliente ya que va de una persona a otra a diferencia de un determinado
vendedor y un determinado consumidor individual. (p.12)

1.9.3 Decisiones sobre el producto (P):
Este aspecto se refiere al disefio del producto que satisfara las necesidades del grupo
para el que fue creado. Es muy importante darle al producto un nombre adecuado y
un envase que, ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas.

Castellano, D. (1998) determinan que:

Un producto nuevo debe de tener y estar basado en el punto de vista del
comprador, debe de presentar alguna diferencia con respecto a los demas
existentes, debe aportar una nueva idea o debe de tener alguna ventaja del
precio o rendimiento para su lanzamiento al mercado; y siempre debe ir

acompafado de una estrategia de marketing cuidadosamente planificada.

Si un producto es nuevo tanto para la empresa como para el mercado se trata de una
innovacion, si este es nuevo para la empresa pero no para el mercado se trata de un

nuevo modelo. (p. 12)
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Kotler, P y Armstrong, G (2001) dan a entender que:

En la decision de producto este debe de poseer los siguientes atributos y

Servicios:

Calidad: se relaciona con la capacidad que tiene el productor para satisfacer las
necesidades del consumidor.

Caracteristicas: La empresa ofrece el producto con caracteristicas diferentes

gue lo diferencia del producto de la competencia.

Disefio y calidad: Estrategia o forma utilizada por la empresa para crear valer

para el cliente.

Para desarrollar estos atributos de manera eficaz la empresa debera observar

y conocer muy bien las necesidades. (p.19)

1.9.4 Decisiones de precio (P):
Es necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la

organizaciéon como del mercado.
Mendoza Octavio (2013) declara que:

El precio es la variable del marketing a la que los economistas han dado mas

importancia que a la elasticidad de la demanda.

El concepto de precio no es facil para definir; este puede tomar muchas formas
y denominaciones. Sin embargo el precio puede ser considerado como un punto
al que se le iguala el valor monetario de un Producto para el comprador con el

valor de realizar la transaccion para el vendedor.
En el marketing el precio tiene una gran importancia por las razones siguientes:

El precio es un instrumento a corto plazo: se puede actuar, dentro de unos limites, con

rapidez y flexibilidad superior a la de los demas.
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El precio es un poderoso instrumento competitivo: existe pocas regulaciones legales

pero también puede ser muy peligroso, porque se puede llegar a “juego cero”.

El precio es un instrumento que proporciona ingresos: Los demas instrumentos de
marketing suponen gastos, aunque contribuyen a que se venda el producto y genere
beneficios (p.12)

Venta: Se le llama venta a toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso
hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades

anteriores.
Aguilar Sandoval. (2013)

La venta también es el contrato a través del cual se transfiere una cosa propia
a dominio ajeno por el precio pactado. La venta puede ser algo potencial (un
producto que esta a la venta pero que aun no ha sido comprado) o una

operacion ya concretada (en este caso, implica necesariamente la compra.

Es importante tener en cuenta que dentro de este sector es frecuente hablar de
lo que se conoce como venta directa. Se trata de un término que viene a
expresar a aquella que se realiza fuera de un local comercial, concretamente es
la que se lleva a cabo directamente al consumidor de manera frecuente en su

hogar o bien en lugares donde se le realiza una demostracion personalizada.
(p-11)
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1.9.5 Distribucion o plaza (P):
En la distribucion o plaza es necesario establecer las bases para que el producto llegue

del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas.

Es importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el

fin de tener el producto 6ptimo al mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo.

Udima (2009) declara que:

Las tareas de distribucion y promocion comercial ejemplifican dos &mbitos de
actuacion que vinculan la labor productiva y el consumo, tanto fisica, por medio de los

canales de informacion y comunicacion entre ambas relaciones.

Existen los tres canales de distribucibn puede argumentase alrededor de
criterios como la estructura o el numero de participantes que posee: productor,

consumidor. (p. 3)

Posventa: “Llamamos posventa a la actividad que asegura la satisfaccion de
necesidades a través del producto. Lo importante no es vender una vez, Sino
permanecer en el mercado (en este punto se analiza nuevamente el mercado con fines

de retroalimentacion)”. (Laura Fischer, 2011, pags. 17-18)
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1.10 Tipos de mercadotecnia.

Existen muchas necesidades y deseos por parte de los consumidores que por ello
es necesario crear diversos tipos de mercadotecnia; para que asi mismo una
empresa crezca, una marca se impulse y cautive a sus clientes siempre es necesario
conocer los distintos tipos de mercadotecnia, para poder utilizar la técnica adecuada

gue la empresa necesite, segun el nivel al que pertenezca.

1.- Mercadotecnia integral: Es la actividad estratégica de la empresa que encamina a
estudiar los mercados de proveedores, evaluar las ventajas e inconvenientes de cada
uno de ellos y entablar negociaciones con el propésito de obtener los mejores

productos y servicios en las condiciones mas ventajosas.

2.- Mercadotecnia diferenciada: Procedimiento consistente en establecer una
estrategia diversificada sobre varios sectores del mercado con productos y enfoques

caracterizados.

La mercadotecnia diferenciada propicia la multiplicacion de las marcas, el trabajo sobre
numerosos canales de distribucion y la practica de las condiciones de venta mejor

adaptadas a situaciones de clientelas analizadas en términos de su especialidad.

3.- Mercadotecnia equilibrada: Programa consistente en buscar un conjunto de
actividades lo bastante independientes o complementarias como para garantizar a la
empresa volumenes de venta regulares, no obstante las fluctuaciones de la demanda

de acuerdo a las necesidades, la moda, las temporadas, etc.

4.- Mercadotecnia operacional: Asegura la realizacion de las diferentes tacticas
previstas en la mezcla de la mercadotecnia, abarca, mediante el control y la eventual

intervencion directa, la ejecucion del plan de accidon comercial.

5.- Mercadotecnia politica: Consiste en realizar previamente al posicionamiento y a la
imagen de dicho producto, un estudio sobre las actitudes y las expectativas de los

publicos a los que se pretende conquistar.
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6.- Mercadotecnia social: Es la aplicacion del método propio de la mercadotecnia a los
problemas sociales, a las organizaciones preocupadas por su inserciéon en la sociedad
y sus relaciones con los grupos y los publicos de su entorno, y a los servicios publicos

y colectividades.

7.- Mercadotecnia estratégica: Tiene la responsabilidad de concebir y dirigir todas las
operaciones necesarias para obtener resultados conforme a los objetivos. (Serraf,
1988)

8.- Mercadotecnia con sentido de vision: Principio de la mercadotecnia ilustrada que
afirma que una empresa debe definir su mision en términos sociales amplios y no en

términos estrechos del producto.

9.- Mercadotecnia concentrada: Una estrategia para abarcar el mercado con la cual la

empresa pretende conseguir una parte grande de uno o unos cuantos sub-mercados.

10.- Mercadotecnia de valor: Principio de la mercadotecnia ilustrada que afirma que
una empresa debe dedicar la mayor parte de sus recursos a inversiones de

mercadotecnia que produzcan valor.

11.- Mercadotecnia ilustrada: Filosofia que sustenta que la mercadotecnia de una
empresa debe servir para mejorar la actuacion del sistema de mercadotecnia, a largo

plazo.

12.- Mercadotecnia innovadora: Principio de mercadotecnia ilustrada que requiere que

la empresa pretenda verdaderamente mejorar el producto y la mercadotecnia.

13.- Mercadotecnia interactiva: Mercadotecnia en la que la empresa de servicios
reconoce que la calidad percibida del servicio depende mucho de la calidad de la

interaccién entre comprador y vendedor.

14.- Mercadotecnia interna: Mercadotecnia con la que una empresa de servicios
capacita y motiva, con eficacia, a los empleados que tienen contacto con los clientes
y a todo el personal de apoyo a los servicios, para que trabajen en equipo y consigan

la satisfaccion de los clientes. (Philip Kotler, Mercadotecnia, 1996)
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Capitulo dos: Administracion del proceso de la mercadotecnia.

2.1 Administracion de la mercadotecnia

La administracion de la mercadotecnia es, en esencia, la administracion de la

demanda.

En la actualidad, las empresas u organizaciones modernas necesitan mas que
antes de la mercadotecnia para lograr objetivos muy importantes, como: lograr un
determinado nivel de satisfaccion en sus clientes, una "x" participacion en el mercado,

un determinado crecimiento, un "x" retorno sobre la inversion, entre otros.

Sin embargo, la implementacion de las diferentes actividades de la mercadotecnia
y el uso de sus diferentes recursos necesita de una adecuada administracion, por lo
gue es fundamental que todo mercaddlogo conozca en qué consiste la administracion
de la mercadotecnia y cuales son las diferentes fases que la componen, con la finalidad
de que esté mejor capacitado para planificar, organizar, dirigir y controlar todas las
actividades que desarrolle y los recursos que emplee para el logro de los objetivos

establecidos, de manera eficiente y eficaz.. (Thompson, 2019).

La administracion de una empresa implica actividades que deben desarrollarse con
eficacia y eficiencia, con el propdsito de asegurar la consecucion y logro de sus
objetivos. Se entiende por administracién el proceso de disefiar y mantener un entorno
en el que los individuos trabajan en grupos para cumplir eficientemente objetivos

especificos.

En el mundo moderno, las empresas deben apoyarse en herramientas
mercadoldgicas para alcanzar sus metas de ventas, participacion de mercado y retorno
sobre la inversién, asi como para lograr la satisfaccion plena del cliente al responder

a sus expectativas y establecer un beneficio social.
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La administracion de una empresa y sus productos no deben considerarse sélo
como fuente de articulos y servicios, sino como la direccion de una organizacion
proveedora de valiosas satisfacciones y capaz de atraer nuevos y mayor numero de

clientes.

La administracion de la mercadotecnia es entonces el proceso de planeacion,
organizacion, direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los
intercambios deseados, con los mercados objetivos que tiene la organizacion. Las
actividades de la mercadotecnia pueden verse desde los siguientes enfoques:
cuantitativo o de operaciones totales, por funciones, de costos, histérico, institucional

y por articulos. (Fisher de la Vega Laura Estela y Espejo Callado Jorge, 2011, pag. 28)

La administracion de la mercadotecnia es como el analisis, la planificacion, la
puesta en practica y el control de programas disefiados para crear, desarrollar y
mantener intercambios o beneficios con los compradores meta; esto con el propdsito
de lograr los objetivos organizacionales. Por consiguiente la administracion de la
mercadotecnia implica una administracion de la demanda, lo que a su vez implica
administrar las relaciones con el cliente. (Gary Armstrong y Philip Kotler, 2013, pag.
55)

La administracion de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales". Complementando ésta definicién, Kotler afirma que "a la
administracion de la mercadotecnia le corresponde la funcion de influir en el nivel, la
oportunidad y la composicion de la demanda, de tal forma que contribuya a que la

organizacién logre sus objetivos" (Kotler, 2009)
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2.2 Funciones de la administracién

De acuerdo con el enfoque de las funciones, los gerentes realizan ciertas actividades
o funciones mientras coordinan eficiente y eficazmente el trabajo de otro. A principios
del siglo veinte, Henri Fayol, un empresario francés, propuso por primera vez que todos
los gerentes ejecutan cinco funciones: planear, organizar, mandar, coordinar y
controlar. Hoy en dia estas funciones se han resumido a cuatro: planeacion,

organizacion, direccién y control.

Sin embargo, si quiere llegar a algun lado en particular, necesita planear la mejor
ruta para llegar ahi. Como una organizacién existe con el fin de lograr algun propdsito
en particular, alguien debe definir dicho propoésito y los medios para lograrlo. La
administracion es ese alguien. Como los gerentes se ocupan de la planeacion, definen
objetivos, establecen estrategias para lograrlos y desarrollan planes para integrar y

coordinar las actividades.

Los gerentes también son responsables de acordar y estructurar el trabajo para
cumplir con las metas de la empresa. A esta funcion la llamamos organizaciéon. Cuando
los gerentes organizan, determinan las tareas por realizar, quién las llevara a cabo,

cOmo se agruparan, quién le reportara a quién y dénde se tomaran las decisiones.

Toda empresa cuenta con personal, y el trabajo de un gerente es trabajar con
personas y a través de ellas cumplir con los objetivos. Esta es la funcion de direccion.
Cuando los gerentes motivan a los subordinados, ayudan a resolver conflictos en los
grupos de trabajo, influyen en los individuos o equipos cuando trabajan, seleccionan
el canal de comunicacion mas efectivo o lidian de cualquier forma con asuntos

relacionados con el comportamiento del personal, estan dirigiendo.



32

La funcion final de la administracién es el control. Una vez que los objetivos y planes
estan establecidos (planeacion), las tareas y acuerdos estructurales dispuestos
(organizacion), y la gente contratada, entrenada y motivada (direccion), debe haber
alguna evaluacion para ver si las cosas marchan segun lo planeado. Para asegurarse
de que los objetivos se estan cumpliendo y que el trabajo se esta llevando a cabo como
debe ser, los gerentes deben dar seguimiento y evaluar el rendimiento.

El rendimiento real debe compararse con los objetivos establecidos. Si dichos objetivos
no se estan logrando, es responsabilidad del gerente reajustar el trabajo; este es un
proceso de seguimiento, comparacion y correccion. (Robbins,Sthepen P. y Mary
Coulter, 2010, pag. 8)

Se considera la administracion de la mercadotecnia como un proceso de andlisis
de oportunidades, de elecciébn de objetivos, de formulacion de estrategias, de
planeacién y de ejecucion y control de actividades comerciales; en funcién de regular
el nivel, el momento y el caracter de la demanda, en forma tal, que ayuden a la

empresa a lograr sus metas.
La administracion de la mercadotecnia se estudiara conforme las siguientes etapas:

Planeacién de la mercadotecnia.
Organizacion de la mercadotecnia.

Direccion de la mercadotecnia.

0N

Control de la mercadotecnia.
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2.3 Etapas y fases de la administracion de la mercadotecnia

2.3.1 Etapas de la planeacion
Segun Kotler, consultor y maestro, estas etapas tienen que ver con la importancia que
se le da a la mercadotecnia dentro de la empresa y como es concebida en el conjunto.

1. Planeacién de la mercadotecnia

La planeacion de la mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se va a
hacer, cuando y como se va a realizar y también quién lo llevara a cabo. La planeacion
implica la seleccion de mision, objetivos, metas, y de las acciones para cumplirlos,

requiere de la toma de decisiones, es decir de los futuros cursos de accion.

El concepto de planeacion no es nada nuevo, pero la creciente importancia de la
mercadotecnia ha dado por resultado un incremento en el reconocimiento del valor de
una planeacion formal y organizada. La planeacion formal de la mercadotecnia es una

de las herramientas administrativas mas eficaces que hay para la reduccion de riesgos.

Cualquier éxito que la administracion tenga al aumentar la utilidad de las
operaciones de la mercadotecnia depende, en gran parte, de la planeacién de la
mercadotecnia. Si una empresa no tiene un plan, no conocera lo que debe hacerse,

cémo hacerlo, cuando, ni a la persona que se encargara de realizar las actividades.

Cuando la administraciéon de la mercadotecnia formula sus objetivos por medio de
una planeacion cuidadosa, puede determinar los elementos que seran necesarios para
alcanzarlos; es decir, la administracion puede estimar cuales elementos son
importantes y necesarios en produccion, financiamiento, personal, publicidad,
distribucion y venta para llegar a ese objetivos. Asi la planeacion acarrea una

interrelacion entre medios y fines.

La planeacion de la mercadotecnia viene a ser un proceso sistematico que
comprende el estudio de las posibilidades y recursos de una empresa; la fijacion de
objetivos y estrategias; asi como la elaboracion de un plan para ponerlo en practica y

ademas controlar el proceso.
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El plan de mercadotecnia es el documento o programa que detalla la estrategia y
las actividades que deberan realizarse para alcanzar los objetivos de la empresa; se

puede considerar como un proceso continuo.

Los planes de mercadotecnia deben sefialar los resultados esperados a fin de que
la empresa conozca por anticipado cudél serd su situacion al finalizar el periodo
planeado. También detallan los recursos necesarios para realizar las actividades

planeadas, a fin de que se proceda a elaborar un presupuesto.

Ademas, deberan describir de la mejor forma las actividades, con el fin de asignar
las responsabilidades para poder llevarlas a la practica; por ultimo, los planes de la
mercadotecnia exigiran constante vigilancia de las actividades y de los resultados para

gue haya un control adecuado.

La planeacion de negocios es un proceso relativamente nuevo en el mundo
corporativo, los negocios parecen pasar a través de cuatro etapas, en su camino hacia

la planeacion sofisticada. Las compafias se encuentran en una de esas etapas:

1. Etapa no planeada

Cuando el negocio comienza, sus gerentes estan tan ocupados tratando de
encontrar los fondos, clientes, equipos y materiales, que no tienen tiempo para realizar
una adecuada planeacion. La gerencia esta totalmente mezclada en las operaciones
diarias requeridas para sobrevivir. Por lo tanto, no hay un personal de planeacién y
hay muy poco tiempo para planear; muchas empresas micro, pequeias y medianas
se encuentran en esta situacién debido a que su preocupacion inmediata es encontrar

los recursos para competir en el mercado.

2. Etapa del sistema de presupuestos.
Con el tiempo la gerencia reconoce la necesidad de desarrollar e implantar un
sistema de presupuestos que pueda facilitar el financiamiento ordenado del

crecimiento de la compafia.
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La gerencia hace un estimado total de ventas para el siguiente afio y de los costos
de produccién y gastos administrativos y, ademas, del flujo de caja asociado con ese
tipo de ventas. Cada gerente departamental prepara un presupuesto para manejar el

trabajo del departamento en el proximo afio.

Esos presupuestos son esencialmente financieros y no requieren una verdadera

planeaciéon de negocios. Los presupuestos no deben confundirse con los planes.

3. Etapa de la planeacion anual.
La gerencia finalmente se enfoca en la planeacion que generalmente es anual. Para

llevar a cabo este plan, adopta uno de los tres enfoques basicos:

a. Planeacion de arriba hacia abajo.

Se le llama planeacion de arriba hacia abajo porque la alta gerencia indica los
objetivos y los planes para todos los niveles mas bajos, este modelo se toma de
las organizaciones militares, donde los oficiales preparan los planes y las tropas

los ejecutan.

En organizaciones comerciales esto va con la teoria “X”, la cual sostiene que a
los empleados les disgustan el trabajo y la responsabilidad, y por lo tanto, prefieren
ser dirigidos.

b. Planeacion de bajo hacia arriba.

Se llama planeacién de abajo hacia arriba porque las diversas unidades de la
organizacién preparan sus objetivos y planes basandose en lo mejor que pueden
pensar, en lo mejor que pueden alcanzar, y lo envian, a la alta gerencia para su
aprobacion. Este estilo se funda con la teoria “Y”, acerca de la naturaleza humana.
Segun esa teoria, a los empleados les gusta trabajar y tener responsabilidades, y por
lo tanto, son mas creativos y aceptan los retos si participan en la planeacion y en el

manejo de la empresa.

c. Objetivos abajo, planes hacia arriba.
Cuando se trata de objetivos abajo, planes hacia arriba, la alta gerencia adopta
una mirada amplia ante las oportunidades de la compafiia y sus requerimientos y

asigna los objetivos corporativos para el afo.
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Las diversas unidades de la compafiia son responsables de desarrollar los planes
que ayudaran a la compafiia a alcanzar esos objetivos. Estos planes, cuando son

aprobados por la alta gerencia, se convierten en el plan oficial anual.

La gerencia necesita un plan para planear y un plan para vender a los empleados
los beneficios de la planeacion. El primer requisito es que el gerente general este

convencido de los beneficios de la planeacion.

Sin embargo, vera que todos sus gerentes departamentales lleven a cabo sus
responsabilidades de planeacion. A los directores se les ha de animar para discutir las
ventajas y desventajas de la planeacion formal. Se pueden emplear los siguientes

argumentos en favor de la planeacion:

Estimulacion a la gerencia a pensar sistematicamente por adelantado.
Ayuda a una mejor coordinacion de los esfuerzos de la compafia.
Ayuda al desarrollo de estandares de desenvolvimiento.

Permite a la compafia agudizar sus objetivos de guia y sus politicas.

Favorece una mejor preparacion ante los cambios repentinos.

R o

Puede suscitar un sentimiento mas vivido en los ejecutivos que participan ante

la interaccion de sus responsabilidades.

Con el objeto de facilitar la aceptacion de la planeacion, un ejecutivo de esa area
necesita tener juntas con otros departamentos para conocer sus ideas acerca de
un sistema de planeacion. Disefiar una metodologia de planeacién y probarla con
otros colegas hasta que esté lista para implantarla a gran escala. Después de que
el disefio y el calendario de planeacién se aprueben, debe ayudar a los otros en la
recoleccion de informacién y en la redaccion de sus planes. Los planes iniciales
deberian ser cortos y practicos. A través de los afios, se elaboran algunos formatos
mas deseables de acuerdo con la fase en que los ejecutivos estén mas deseosos

de participar una planeacion mas sofisticada.



37

d. Etapa de planeacion estratégica.

El sistema de planeacion de la compafia pasa por varias elaboraciones de un
esfuerzo a su eficiencia en general. EI cambio mas grande es la implementacion
de la planeacion a largo plazo. La gerencia llega a la conclusion de que los planes
anuales son utiles solamente en el contexto un plan a largo plazo; asi, este debe

ser primero.

Los planes empiezan a tomar un caracter mas estratégico. Cuando una compania

comienza a utilizar la planeacion los documentos son relativamente simples.

Estan cargados de estadisticas y de acciones tacticas especificas y cortas en
estrategia. Algunas veces se buscan en vano una formulacion clara de estrategias.
En sistemas mas avanzados de planeacion, los formatos del plan estan construidos

de manera que dejen una seccion de estrategias.

A medida que la compafiia adquiere experiencia en la planeacion, se procura
estandarizar los formatos del plan, para que la alta gerencia pueda hacer

comparaciones mas validas con otras unidades del negocio.

Es muy importante que los planes para diferentes unidades comparables, como
divisiones, lineas de productos o marcas, sigan el mismo formato o uno similar que

permita una comparacion inteligente por parte de la alta gerencia.

Los gerentes reciben mas entrenamiento en el uso del analisis financiero y se
les exige justificar sus recomendaciones, no en volumen de ventas, sino en
términos de margen de contribucion, flujo de caja y la tasa de retorno sobre la
inversién. Se desarrolla software para ayudar a los gerentes de productos examinar
el impacto de diferentes planes alternativos de mercadotecnia y algunas
consideraciones del ambiente sobre las ventas y las ganancias. Por lo tanto, se les
llega a solicitar el desarrollo de planes de contingencia, ademas de los planes

principales, indicando como responderian a lo inesperado o a lo imponderable.
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Algunos planes que requieren fuertes esfuerzos y recursos de la mercadotecnia
son: el producto, el plan promocional, el plan de mercado y el plan de producto-
mercado, los cuales, en forma individual, deben describir los objetivos, estrategias
y tacticas a seguir, y su elaboracion esta a cargo del gerente del area quien es

responsable de las actividades que realicen.

2.3.2 Fases de la planeacién de mercadotecnia

En mercadotecnia la planeacion esta conformada por diferentes fases:

1. Andlisis de la situacién de la empresa (diagnostico):
Consiste en estudiar cuidadosamente los factores internos y externos de la

organizacion.

Los factores internos que se consideran son las diferentes areas funcionales
como finanzas, produccién, recursos humanos, compras, abastecimientos, informatica
y administracion general, ya que todas ellas estdn interrelacionadas con las
actividades propias de la mercadotecnia, desarrollo de producto, precio, los canales
de distribucién y los programas promocionales; los factores externos son la
competencia, los consumidores, el sistema social, econdémico, politico, las
regulaciones gubernamentales y los mercados existentes tanto nacionales como

internacionales, etcétera.

Para que una empresa obtenga informacion sobre estos mercados que le ayude

en su toma de decisiones debe desarrollar un sistema de informacion mercadoldgica.

2. Prondsticos de mercadotecnia:
Dentro de la planeacion de la mercadotecnia, el prondstico de ventas es un aspecto
sumamente importante debido a que es la base de todos los presupuestos y

operaciones de la empresa.
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Normalmente, el prondstico de ventas se puede realizar una vez que la empresa
ha determinado cuél es su mercado actual y/o potencial de ventas; sin embargo,
muchas empresas comienzan directamente su planeacion de mercado con un
prondstico de ventas. Asi, el pronéstico de ventas es una estimacion de las ventas, en
pesos o unidades fisicas, para un periodo especifico, con un plan de mercadotecnia
propuesto y bajo una supuesta serie de fuerzas econémicas internas y externas a la

empresa.

Un prondstico de ventas no es una estimacion de ventas bajo condiciones
ideales, sino mas bien es un calculo del potencial de ventas, por lo que depende de

las metas y estrategias predeterminadas por la empresa.

Cuando un prongéstico queda listo, se convierte en un factor de control de toda

la planeacion operacional de la empresa.

La planeacion financiera se basa en las ventas previstas o anticipadas para
calcular los recursos y las posibilidades de produccion a fin de lograr determinar las
necesidades de mano de obra, compra de materias primas, expansion de la empresa

y otras necesidades.

En general, el periodo utilizado para un pronéstico de ventas es de un afio,
aungque muchas empresas lo hacen por periodos de tres o seis meses; la revision de
los prondsticos anuales puede ser mensual o trimestral. Los prondsticos de ventas
coinciden con el plan financiero anual y con los balances anuales; frecuentemente se

usan para una estimacion de la actividad comercial.
Algunos de los factores que pueden influir en el volumen de ventas futuras son:

a. Las condiciones dentro de la empresa.
b. Las condiciones dentro de la industria.

c. Las condiciones socioecondémicas generales.

Cada uno de estos factores tendra distintos efectos sobre el prondstico de
ventas. Es por eso que se debe investigar y analizar la mayor informacién posible con

respecto al efecto que éstos pueden tener sobre el volumen de ventas futuras.



40

Una empresa puede pronosticar sus ventas basandose en intuiciones,
corazonadas, conjeturas o utilizando técnicas analiticas muy sofisticadas de

tendencias y correlaciones estadisticas.

3. Fijacion de objetivos de la mercadotecnia:

El objetivo de la mercadotecnia es la determinacion de lo que se desea alcanzar
mediante las actividades mercadologicas. La determinacion de los objetivos debe
hacerse por escrito a fin de que se pueda comprobar con exactitud su grado de
cumplimiento. Los objetivos deben expresarse en forma clara y sencilla para que todo
el personal de mercadotecnia lo pueda comprender facilmente.

Es importante sefialar que los objetivos de la mercadotecnia deben ser congruentes
con las metas generales de la empresa, ya que de lo contrario, no s6lo es poco
probable que se alcancen los objetivos de la mercadotecnia, sino que ademas se

puede entorpecer el logro de las metas generales de la empresa.

Los objetivos deben plantearse de forma concreta ya que deben ser evaluados y

medidos para ver si fueron alcanzados.

4. Seleccion de estrategias y tacticas
La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un plan de accion para utilizar los
recursos de una empresa con el fin de alcanzar sus metas. Estas pueden obtenerse

por diferentes caminos, por lo que la estrategia sefiala como pueden lograrse.

Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren para lograr un
objetivo. De hecho, la estrategia comprende la seleccién y el analisis del mercado, 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. Las
estrategias deben plantearse en forma concreta en: objetivo de la estrategia, actividad,

tiempo y resultado esperado.
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5. Evaluacion de resultados o control
Esta etapa es diferente al control final de todo el proceso administrativo, donde se
verifica lo real con lo planeado, esta ultima fase es muy importante ya que se debe
disefiar un instrumento que permita la evaluacion y control constante de cada

operacion para que el resultado final sea lo mas cercano a nuestro plan mercadolégico.

1. Organizacion de la mercadotecnia
La organizacion de la mercadotecnia es el proceso para delimitar responsabilidades y
asignar autoridad a todas aquellas personas que pondran en practica el plan de la
mercadotecnia. Es necesario que las diferentes tareas se definan y se busque a la

gente apropiada para cada una de ellas.

La organizacidn tipica de una empresa se integra por las siguientes funciones:

administracion general, mercadotecnia, produccion, finanzas y recursos humanos.

Esto no significa que en la practica se den estas funciones explicitamente
demarcadas en forma de departamentos, sobre todo en lo que se refiere a
mercadotecnia, pues hay empresas que todavia no han adoptado este concepto y lo
siguen considerando dentro de ventas; ademas de incluir entre sus atribuciones las

funciones de publicidad, investigacion de mercados y distribucion.

Se puede decir que existen por lo menos cuatro tipos de organizacion de la
mercadotecnia que cualquier empresa puede implantar y son los que se mencionan a

continuacion:

1. Organizacion de mercadotecnia por funciones

Este tipo de organizacion funcional opera bien en el caso de pequefias empresas
con operaciones de mercadotecnia centralizadas. Pero en las empresas grandes,
en las que las operaciones de mercadotecnia se encuentran descentralizadas, este

tipo de organizacion puede provocar serios problemas de coordinacion.

2. Organizacion de mercadotecnia por regiones
Esta forma de organizacion es eficaz, sobre todo en el caso de empresas cuyos

clientes tienen caracteristicas y necesidades que varian mucho de una zona a otra.
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3. Organizacién de mercadotecnia por producto
La organizacion por grupo de productos proporciona a la empresa la flexibilidad
necesaria para desarrollar una mezcla de mercadotecnia especial para cada uno

de los productos.

4. Organizacion de mercadotecnia por clientes

La estructura de los mercados obliga, en algunos casos, a prestar interés al tipo de
clientes que se atiende ya que éstos tienen distintas caracteristicas o tratamiento.
De acuerdo con su condicién, podriamos tener clientes mayoristas, minoristas,

institucionales, gubernamentales, clientes de venta directa.

Las caracteristicas del producto pueden requerir que el negocio se estructure
segun los productos, mientras que por las caracteristicas de los clientes puede ser
necesaria una organizacion con base en las regiones geograficas o en los tipos de

clientes.

2. Direcciéon de la mercadotecnia
En la direccion de la mercadotecnia se dedican esencialmente a coordinar las
actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver problemas

mediante las fases de planeacion, ejecucion y control de su trabajo.

Basicamente se enfrentan a dos cuestiones: determinar las metas y desarrollar

planes para alcanzarlas.

Puesto que la empresa tiene recursos limitados, no es factible resolver todos
los problemas que se presentan; por lo que es necesario establecer prioridades y
seleccionar sélo algunos de ellos para la solucion. Una vez que se han identificado
los problemas mas importantes, es preciso que los encargados encuentren las

soluciones mas factibles.
La toma de decisiones

Antes que los encargados de la direccion de la mercadotecnia aporten soluciones,
es necesario reconocer que 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 gque los problemas lleguen sino por el contrario, tratan de anticiparse a ellos.
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La resolucion de un problema es, casi siempre, el resultado de la investigacion y la
clasificacion de la informacion obtenida de primera fuente. Los gerentes evitan, en la
medida de lo posible, gastar tiempo, dinero y esfuerzo en crear una solucion original a

un problema.

Por el contrario, es mucho mas econdmico evitar el problema o encontrar a alguien
gue cuente ya con una solucién satisfactoria o una solucion ya aplicada a un problema

similar.

La toma de decisiones se asocia intimamente con la resolucion del problema; pero
la distincidn basica entre ambos aspectos es que la resolucion trata de la busqueda de
una respuesta, mientras que la toma de decisiones se encamina a una sola alternativa

de accion o respuesta del hecho en particular.

La resolucion de problemas implica una cadena de cuestiones adicionales o sub

problemas, cada uno de los cuales lleva a nuevos cursos alternativos de accion.

Las decisiones se toman en diversos puntos durante el proceso de resolucion de
problemas. Cuando se piensa en la toma de decisiones a nivel gerencial casi siempre
se esta haciendo referencia a la determinacion inicial de las metas o a los objetivos y

a la seleccion de la estrategia general para alcanzarlos.

En el proceso de la toma de decisiones, es necesario establecer una diferencia entre

dos tipos:

1. Decisiones programadas: que son rutinarias y repetitivas y se utilizan en
situaciones en las que el problema no es nuevo.
2. Decisiones no programadas: que son resoluciones no estructuradas y se usan
en situaciones que implican problemas nuevos y complejos.
Asi, el desempefio de la funcién de la mercadotecnia se considera como una
actividad que se ocupa basicamente de resolver problemas y de tomar decisiones.

Para llevar a cabo esto se presenta tres etapas secuenciales:

1. La planeacion de la mercadotecnia: que considera el medio total de esta area,
prevé los cambios en su ambiente y luego desarrolla planes o estrategias para

resolver los problemas que se presenten.
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2. La ejecucion de la mercadotecnia: que consiste en la realizacion de las decisiones
tomadas para resolver los problemas.

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

La etapa del control descubre problemas que se deben identificar y resolver, soélo
asi, los encargados de tomar decisiones podra clasificar y evaluar soluciones con el

fin de elegir una que sera con la que se actuara.

La mercadotecnia se caracteriza por ser un proceso de resolucion de problemas y
de toma de decisiones. Los problemas de la mercadotecnia son muchos y su
resolucion requiere decisiones. Estos representan uno de los puntos cruciales de la
empresa puesto que determinan su ambiente, 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 resolucion de los problemas de la sociedad.

3. Control de mercadotecnia

El proceso de control de la mercadotecnia consiste en establecer normas de
operacion, evaluar los resultados actuales contra los estandares ya establecidos y
disminuir las diferencias entre el funcionamiento deseado y lo real. Si los encargados
de mercadotecnia descubren que hay desigualdades notables entre los resultados
esperados y los reales, seguiran un curso de accién correctivo; si consideran que las
diferencias son insignificantes, pueden optar por no aplicar ninguna accion de esa

indole.

De poco vale la planeacion de mercadotecnia si no va acompafiada de vigorosos
sistemas de control: el control de mercadotecnia se ha convertido en los ultimos afios

en una de las preocupaciones principales de la direccion de mercadotecnia.
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Esto se debe a:

1. Elritmo acelerado del cambio economico.

2. La economia moderna ha pasado de la abundancia a la escasez en la
produccion, después de una inflacion considerable, y mas tarde a la
recesion; y ahora a la globalizacion.

3. Lainflacién considerable ha hecho a la gerencia mucho mas consciente de

los costos.

El control de mercadotecnia no es un proceso simple y se pueden distinguir tres

niveles:

1. Control estratégico
El encargado es la alta gerencia y se trata de examinar si la firma aprovecha
sus mejores oportunidades respecto a mercados, productos y canales. Su

instrumento es auditoria de mercadotecnia.

2. Control del plan anual
La que se encarga es alta gerencia y gerencia media; su funcion es examinar
si los resultados planeados se estan logrando. Su utilidad se visualiza en
andlisis de ventas, analisis de participacién en el mercado, proporcién entre

ventas y gastos; sondeos de actividades.

3. Control de productividad
El encargado de este control es del area de mercadotecnia y estudia si la firma
gana o pierde dinero. Esto se refleja en productividad por productos, territorios,

sectores del mercado, canales, magnitud de pedidos.

En resumen, el control constituye una base fundamental para el seguimiento correcto

de las actividades u operaciones de la mercadotecnia y lograr el éxito como:

1. Establecimiento de normas de actuacion: con fines de control, los objetivos

deben ser medibles.
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En la mercadotecnia se tienen dos clases de medicion: medidas de eficacia que

reflejan el grado en que se alcanzan las metas y medidas de eficiencia que reflejan

el costo de llegar a las mismas.

2.

4.

Andlisis de ventas: constituye un estudio detallado de las ventas netas del
estado de pérdidas y ganancias de una empresa. La administracion debe
analizar el volumen total por ventas, por lineas de productos y por segmentos

del mercado. Las ventas deben compararse con las metas de la empresa.

El analisis de participacion en el mercado: requiere informacién periédica sobre
el total de ventas de la empresay, si es posible, sobre las de los competidores.

Esta informacioén la proporcionan agencias de investigacion de mercados.

Andlisis del costo de la mercadotecnia: la administracion de la mercadotecnia
necesita llevar a cabo un analisis de costos para poder determinar la
rentabilidad relativa de sus territorios, lineas de productos u otras unidades
mercadotécnicas. Basicamente este andlisis consiste en un estudio detallado
de los gastos operativos del estado de pérdidas y ganancias de una empresa

(también se le llama estado de resultados).

Evaluacion de la actuacion: el proceso de evaluacién se centra en la severidad
de las discrepancias. Todo aquello que constituya una diferencia significativa se
convierte en cuestiéon de normas gerenciales. De hecho, cualquier desviacién
notable, ya sea negativa o positiva, merece especial atencion por parte de la

gerencia y de la direccion.
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6. Efectuar una accién correctiva: cuando existen diferencias significativas entre
la actuacion esperada y la real, se requiere una accion correctiva. Es preciso
analizar las causas fundamentales de la discrepancia. Con frecuencia se
encuentran desviaciones que se deben a influencias no controlables. Este
analisis brinda la comparacién necesaria de la desviacion, por qué ocurrié y qué
se debe hacer al respecto. (Fisher de la Vega Laura Estela y Espejo Callado
Jorge, 2011, pags. 28-44)

Capitulo tres: Etica y responsabilidad social de la mercadotecnia.

3.1 Definicién de la ética en la mercadotecnia.

La ética en la mercadotecnia es un subconjunto de normas morales o de
comportamiento que son aceptadas generalmente por una sociedad o0 grupo que rigen

las actividades y procesos de la mercadotecnia.

Dicho de otra forma, es un subconjunto de reglas que una sociedad o grupo de
personas establece como resultado de sus valores culturales y dicta lo que esta "bien
o mal", "correcto o incorrecto”, "permitido o no permitido”, "obligatorio o no obligatorio”,
por tanto, se convierten en lineamientos que rigen la planificacién, implementacion,

monitoreo y control de las diferentes actividades y procesos de la mercadotecnia.

3.1.1 Comportamiento ético del consumidor

Una exposicion de los fundamentos filoséficos de la ética estd més alla del alcance
de un libro. No obstante, puede decirse con seguridad que hay considerable
desacuerdo sobre lo que es y lo que no es una conducta ética. Por ejemplo, la ética
varia de una sociedad a otra. Considérese el soborno; aunque es repugnante en la
mayoria de las sociedades, es un aspecto aceptado e incluso necesario del

comportamiento de negocios de muchas partes del mundo.
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De tal manera, como propoésito basta decir que la ética es el conjunto de normas de
comportamiento aceptadas generalmente por una sociedad. Advierta que la ética va
mas alla de las leyes, que establecen las reglas minimas que una sociedad convienen
en seguir. Asi, es posible conducirse legalmente, pero estar, no obstante, fuera de la
ética.

La ética se refiere a los principios o valores morales que, en general, regulan el
comportamiento de un individuo o grupo. También se puede ver la ética como el
estandar con base en el cual se juzga el comportamiento. Los estandares legales quiza
no siempre son éticos y viceversa. Las leyes son los valores y estandares que los
tribunales pueden poner en practica. Entonces la ética consiste en los principios

morales personales.

Es decir, no existe estatuto legal que establezca que “introducirse sin formarse en
la fila” sea un crimen. Si hay alguna persona que no desee hacer fila y se cuela frente

a muchas personas, estas se van enojar.

Nos quejamos de los conductores que salen a un costado del camino para evitar
una fila de automoviles, mientras esperamos nuestro turno. Si alguna vez alguien se
ha colado frente a usted en una fila, entonces entiende la ética y ha aplicado las
normas de la misma en su vida. Esperar su turno en una fila es una expectativa que la
sociedad tiene. “Esperar su turno” no es una regla, un estatuto o ni siquiera una
regulacion federal. Es un antiguo principio desarrollado, porgque es justo proceder con

base en que el primero en llegar es el primero al que atenderan.

Se debe “Esperar turno” porque cuando hay grupos numerosos listos para cruzar
el mismo camino, comprar boletos para el cine o comida rapida en un area del centro
de una ciudad con muchas personas, descubrimos que las filas garantizan un orden y
que esperar su turno es solo una forma de distribuir el espacio y tiempo disponible
para comprar boletos, moverse en el transito o comprar la comida. “Esperar su turno”
es un comportamiento esperado, pero no escrito, que desempeiia un rol critico en una

sociedad ordenada.
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Sucede lo mismo con la ética. Esta consiste en esas reglas no escritas que hemos
desarrollado para las interacciones entre nosotros. Estas reglas no escritas nos
gobiernan cuando compartimos recursos o cumplimos con los contratos. “Esperar su

turno” es un estandar mas alto que las leyes creadas para mantener el orden.

Estas leyes se aplican cuando se utiliza fuerza fisica 0 amenazas para llegar frente
a la fila. El asalto, la extorsion y las amenazas son formas de conducta delictiva por
las que el agresor puede ser procesado. Pero la ley no se aplica en el caso de la
persona que se cuela en una fila, quizas utilizando un amigo y una conversacion como
estrategia para llegar al frente. No se viola ninguna ley, pero la idea de justicia violada
por un individuo que se coloca en frente a otros y se aprovecha del tiempo y la posicién
de otros.

Cuando se dice a si mismo: “jEso es injusto!” define la ética para si mismo. La ética
no se refiere solo a los estandares de comportamientos; tiene que ver con la
honestidad, la justicia y la imparcialidad. Y se aplica tanto en el comportamiento

personal como en los negocios.

Las cuestiones éticas abarcan desde problemas préacticos bien definidos, como el
deber de un empresario de ser honesto con sus clientes, hasta cuestiones sociales y
filosofias mas amplias, con la responsabilidad de una empresa de conservar el
ambiente y proteger los derechos de sus empleados. Muchos conflictos éticos se
desarrollan a partir de los problemas que surgen debido a la diferencia de intereses
entre los propietarios de una empresa y sus trabajadores, clientes y la comunidad

circundante.

Los gerentes deben equilibrar lo ideal con lo practico, la necesidad de producir una
utilidad razonable para los accionistas de la empresa con la honestidad en las practicas
de negocios, y los problemas ambientales y sociales mas grandes.(Charles Lamb,
Joseph Hair y Carl McDaniel, 2013).
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3.1.2 Induccién auna orientacién ética

Las organizaciones estan dirigiendo su atencion a las cuestiones éticas. Esto se ve
en que la mayoria de las empresas tienen un cédigo de ética para sus empleados. Sin
embargo, mientras haya metas en conflicto y la oportunidad de que la gente haga

juicios, habra fallas éticas.

Para aliviar un tanto la presion sobre los empleados que encaran problemas éticos
y acaso para reducir la frecuencia y gravedad de estos problemas, las organizaciones

han tomado varias medidas:

1. Comunicar claramente las normas éticas y las expectativas de la organizacién
mediante capacitacion inicial y frecuentes recordatorios y actualizaciones.

2. Asegurar que los requerimientos del empleado en términos de metas, cuotas y
plazos sean razonables.

3. Crear un puesto de alto nivel de “ejecutivo responsable de la ética”, ocupado
por una persona con la capacidad para brindar consejo, asi como la autoridad
para responder a quejas e indagaciones.

4. Expresar reconocimiento a la conducta ética extraordinaria y tratar de manera

decisiva con las violaciones de la ética.

3.1.3 Beneficios del comportamiento ético en la mercadotecnia

Se podria decir que la conducta ética deberia ser recompensante por si sola. Con
todo, también hay beneficios tangibles en ella. El negocio se construye sobre
relaciones con los proveedores, clientes, empleados y otros grupos. La fuerza de esas
relaciones es en su mayor medida funcion de la cantidad de confianza que las partes
tienen una en otra. EI comportamiento carente de ética mina la confianza y destruye

relaciones. Las cuestiones que tienen que ver con la ética a menudo son ambiguas.

Hay situaciones en las que algunas podrian considerar inapropiado y carente de
ética el comportamiento de un mercadologo (William J. Stanton, Fundamentos de

marketing, 2004) en tanto que otros lo considerarian totalmente aceptable.
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Es importante que usted este consciente de los problemas éticos caracteristicos del
marketing y que reflexione como responderia a ellos. (Philip Kotler, 1996, pags. 19-21)

El hecho de que los mercadodlogos planifiquen, implementen y controlen las
diferentes actividades y procesos de la mercadotecnia de una manera ética, genera

beneficios a corto plazo.

Alguno de ellos son los siguientes:

1. Generacion de confianza: Todo negocio se construye sobre relaciones con
proveedores, clientes, empleados y otros grupos. La fuerza de esas relaciones
es en su mayor medida da funcion de la cantidad de confianza que las partes
una con otra. En este sentido, la conducta ética es un factor indispensable para
la generacién de confianza porque tiene la capacidad de otorgar credibilidad a
quienes lo practican. (Stanton Willian, 2004)

2. Capacitacion de buenos clientes, proveedores, empleados, distribuidores y
otros: El hecho de no hacer dafio, de no engafiar o mentir a los demas, de
cumplir con lo que se ofrece, de respaldar al préjimo y a su entorno, de transmitir
una imagen de profesionalismo, de respetar las leyes y reglamentos vigentes,
etc, es como un iman que atrae a personas que suelen comportarse de la misma
manera porque se sienten identificados, con esas acciones.

3. Proteccion contra la publicidad negativa: Cuando las actividades y procesos de
la mercadotecnia son considerados éticos, es dificil que la publicidad negativa
(aquella que perjudica la imagen de la empresa y/o de sus productos) se
produzca como resultado de la queja de clientes de la denuncia de empleados,
proveedores, distribuidores u otros grupos externos a la empresa. Por lo tanto
el comportamiento ético protege a la empresa contra la publicidad negativa.

4. Satisfaccion personal y paz interior: Cuando el ser humano hace lo que es
“bueno, correcto o permitido” siente satisfaccion y paz interior, ambos son
ingredientes indispensables para que empresarios y empleados (en este caso,
los mercadologos) que trabajan en el desarrollo de una empresa, quieran y

deseen seguir trabajando en ella, haciendo su labor de la mejor manera posible.
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Los mercaddlogos se encargan de la direccion de la demanda, tratan de influir en
su nivel, tiempo y composicién, con la finalidad de cumplir con los objetivos de la
organizacion. Para tal fin, toman mdultiples decisiones de distintos grados de
importancia y transcendencia, referentes a los elementos de la mezcla de la
mercadotecnia, que pueden afectar a la sociedad. Por lo anterior es necesario que
sigan los lineamientos éticos que permitan competir con principios o morales
teniendo en cuenta no solo los intereses propios sino también los derechos y

necesidades ajenos. (Stanton, Etzel, Walker, 2007)

3.1.4 Disyuntivas éticas en la mercadotecnia

En la practica, existen situaciones y momentos especificos en los que los
mercaddlogos y/o sus colaboradores suelen ser tentados a realizar actos "no
aceptables" para la empresa y/o la sociedad. Estas circunstancias ponen a los

mercadologos en la disyuntiva acerca de realizar o no ese tipo de actos.

Algunas de las disyuntivas éticas que encaran los gerentes, suelen ser las

siguientes:

1. Publicidad falsa o equivocada.

2. Representacion incorrecta de bienes, servicios y capacidades de la empresa.
3. Mentiras dichas a los clientes para conseguir la venta.

4. Manipulacion de datos (falsificacion o uso indebido de estadisticas o

informacién).
5. Garantias engafiosas de producto o servicio.
6. Manipulacién desleal de clientes.
7. Explotacién de nifios y otros grupos de escasos recursos.
8. Invasion de la intimidad del cliente.
9. Reclamos publicitarios de orientacion sexual.

10. Engafio con producto o servicio.
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11. Productos o servicios inseguros.

12. Engafo en el precio.

13. Discriminacién en el precio.

14. Comentarios injustos y declaraciones inexactas acerca de los competidores.
15. Cantidades menores del producto en paquetes de igual tamafio.

Complementando esta lista propuesta por los mencionados autores, incluimos las

siguientes disyuntivas éticas:

1. Ofrecer y/o dar sobornos a jefes de compras para conseguir la venta de

productos o servicios.

2. Recibir sobornos de proveedores, distribuidores u otros para favorecerlos

directa o indirectamente.

3. Presionar a empleados, proveedores u otros para obtener de ellos una conducta

no ética.

4. Incumplir las obligaciones y responsabilidades contraidas mediante contratos o

de forma verbal.

5. Acosar sexualmente a colaboradores, proveedores y otros grupos que
dependen de las decisiones de los gerentes de mercadotecnia.

Si bien, la mayoria o0 quiza todas éstas situaciones pueden ser consideradas "no
éticas”" 0 "no aceptables ni permitidas" en diferentes sociedades, grupos y
empresas, en la practica los mercadbélogos pueden verse tentados a realizar
algunas de ellas en circunstancias y momentos especificos; especialmente, si la
empresa y el departamento de mercadotecnia no cuentan con cédigos de ética que

direccionen adecuadamente sus acciones.
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3.1.5 Cddigo de ética en la mercadotecnia

En este punto, cabe sefalar que mientras mas altas y mas adaptados estén los
cadigos de ética de la mercadotecnia a los de la sociedad y de grupos relacionados
con la empresa (clientes, proveedores, distribuidores, empleados, accionistas,
etc...) se lograra una mayor confianza de todos o la mayoria de ellos, lo que tendra

repercusion positivamente en los resultados que obtenga la empresa.

El codigo de la ética: son reglas y normas formalizadas que describen qué
espera una empresa de sus empleados; por tanto, son pautas que ayudan a los
gerentes de mercadotecnia y a otros empleados a tomar mejores decisiones.
(Lamb Charles, Hair Joseph y MacDAniel Carl., 2002)

En ese sentido, los cédigos de ética en la mercadotecnia son subnormas y reglas
formalizadas y adaptadas a las actividades y procesos de la mercadotecnia que

direccionan adecuadamente las decisiones que se toman en ésta area de la empresa.

De estas subnormas y reglas se incluyen las siguientes, que forman parte del

cddigo de la ética de la American Marketing Association.
Los mercaddlogos deben:

1. Aceptar la responsabilidad por las consecuencias de sus actos, asi como
esforzarse por asegurar que sus decisiones, recomendaciones y acciones
identifiqguen, sirvan y satisfagan a todos los publicos relevantes: consumidores,

organizacién y sociedad.

2. Estar conscientes de no hacer dafio y de adherirse a todas las leyes y

reglamentos establecidos.

3. Ser honestos al servir a los consumidores, clientes, empleados, proveedores,

intermediarios y publico en general.
4. Notificar la existencia de conflicto de intereses a las partes involucradas.

5. Asegurar que la comunicacién acerca de los productos y/o servicios que ofrecen

no sea engafnosa.
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6. Brindar métodos de ajuste equitativo y/o remedios a las quejas relacionadas con

compras.

7. Evitar la publicidad falsa y engafiosa y las promociones de ventas fraudulentas

o0 manipuladoras.
8. Evitar la guerra de precios y la fijacion de precios depredadores.

9. Evitar la utilizacion de estudios de mercado para promover la venta de
productos. Ademas, debe mantener la integridad de la investigacion de mercados
evitando la omisioén de datos. (Fischer Laura y Espejo Jorge, 2004)

La creacion de lineamientos de ética tiene varias ventajas:

a. Ayuda a los empleados a identificar lo que su empresa reconoce como
practicas aceptables de negocios.

b. Un Cddigo de Etica puede ser un control de conducta interno efectivo, que
es mas conveniente que controles externos, como la regulacion
gubernamental.

c. Un Cddigo estricto ayuda a los empleados a evitar la confusion al determinar
si sus decisiones son éticas.

d. El proceso de formular el Cédigo de Etica facilita el anélisis entre empleados
acerca de lo que estd bien o mal, y en dltima instancia genera mejores

decisiones. (Lamb Charles, Hair Joseph y MacDAniel Carl., 2002)

3.2 Definicion de la responsabilidad social en la mercadotecnia.

La responsabilidad social es la que sostiene que la organizacion debe determinar

las necesidades, los anhelos y los intereses de los mercados que sean su meta.

A continuacion debe ofrecerles las satisfacciones deseadas con mayor eficacia y
eficiencia que la competencia, de tal manera que conserve o mejore el bienestar de
los consumidores y de la sociedad. El concepto de la mercadotecnia social es la

filosofia mas moderna entre las cinco de la administracién mercadotécnica.
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El concepto de responsabilidad social se cuestiona si el concepto de mercadotecnia
pura funciona en una época de problemas ambientales, escasez de recursos, veloz
crecimiento de la poblacion, problemas econémicos mundiales y servicios sociales
desatendidos. Se pregunta si la empresa que pulsa, satisface y sirve a los deseos
individuales siempre hace lo més conveniente para los consumidores y la sociedad a
largo plazo. Segun el concepto de mercadotecnia social, el concepto mercadotécnico
puro pasa por alto los conflictos que se pueden presentar entre los deseos de los
consumidores a corto plazo y el bienestar de los consumidores a largo plazo. (Kotler,
1996)

3.2.1 Objetivos de laresponsabilidad social

a. Incrementar o preservar el bienestar de la sociedad: Una de las reconocidas
caracteristicas de la mercadotecnia es que todas sus actividades estan
orientadas hacia la satisfaccién de necesidades y/o deseos del mercado, de tal
manera, que la sociedad se beneficia de un conjunto de cosas y/o disfrutando

de una gama de servicios para vivir bien.

Y esto ultimo, es uno de los objetivos de la mercadotecnia que contribuye a
incrementar o preservar el bienestar de la sociedad, para de esa manera, no
solo lucrar con la venta de sus productos y/o servicios sino también, cumplir un

importante rol con la sociedad.

b. No perjudicar la salud de los consumidores: Si bien, es cierto que muchas
personas desean cigarrillos o una comida saturada en grasas, esto no significa
que la mercadotecnia deba aprovechar esas oportunidades para beneficiar a

las empresas que se quieran lucrar con ello.

Por el contrario, la mercadotecnia tiene un importante objetivo que cumplir,
y es el de no perjudicar la salud de los consumidores, porque en la practica,

depende de ellos para existir.
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c. No dafar el medioambiente: Hoy en dia, la mercadotecnia juega un papel
fundamental en las tareas de conceptualizacion de productos y/o servicios, por
tanto, tiene la capacidad de influir en las empresas para evitar el dafo al
medioambiente, de esa manera, no solo cumple con un importante rol social,

sino que ayuda a preservar el escenario en el que cumple sus funciones.

3.3 Marketing social.

Desde el punto de vista riguroso del marketing, la vida es una serie de actos de
consumo a todos los niveles: alimentacion, entretenimiento, educacion, vida
intelectual, etcétera. Cambiar nuestros habitos de vida implica modificar el
consumo de algunos productos clave, promoviendo una imagen favorable de
quienes lo consumen: los bebedores, de leche o de refrescos siempre parecen

felices y sanos en los comerciales de television.

El marketing social consiste en modificar uno o varios factores del
comportamiento en los segmentos deseados, con la finalidad de que acepten
nuevos valores y patrones de conducta y de consumo. El marketing social puede
ser un instrumento Util para reforzar la cohesion y la armonia de nuestra sociedad.

(Clotilde Hernandez Garnica y Claudio Maubert Viveros, 2009)

3.3.1 Importancia del marketing social

Se describen ocho puntos de importancia al momento de aplicar el concepto

de mercadotecnia social:

1. Concientizar a cada miembro de la empresa u organizacion: Aquellas empresas
u organizaciones que se propongan implementar el concepto de mercadotecnia
social deberan convencer a cada uno de sus miembros acerca de su
importancia, pero también, deberan proporcionarles las directrices acerca de

cémo aplicarlo en su trabajo diario.
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Luego, necesitaran monitorear y controlar la aplicacion de esta nueva filosofia

de trabajo para realizar los ajustes que sean necesarios.

Identificar y satisfacer las necesidades y deseos del mercado meta: Esto implica
el tomar la decision de comenzar cada nuevo negocio identificando (por
ejemplo, mediante una investigacion de mercados) las necesidades y deseos
del mercado meta para luego, conceptualizar un producto o servicio que las

satisfaga de la mejor manera posible.

Conceptualizar productos o servicios que incrementen o preserven el bienestar
de los clientes y de la sociedad: Esto implica el fabricar productos o crear

servicios que cumplan tres premisas basicas:
Que realmente satisfagan las necesidades y/o deseos del mercado meta.
Que no dafien el medioambiente ni lo contaminen en perjuicio de la sociedad.

Buscar proveedores que estén identificados con el concepto de mercadotecnia
social: Muy poco servira a la sociedad si una empresa implementa el concepto
de mercadotecnia social pero no asi sus proveedores. Por ello, una empresa u
organizacibn comprometida con esta nueva filosofia de la mercadotecnia

debera buscar proveedores que asumen el mismo reto.

Cumplir las leyes o reglamentaciones vigentes: Incrementar o preservar el
bienestar de la sociedad implica el cumplir las leyes establecidas por el estado

y las reglamentaciones existentes para cada sector.

Evitar que el producto o servicio dafie la salud de los clientes: Esto significa que
las empresas u organizaciones que tienen una fuerte inclinacion hacia el
concepto de mercadotecnia social, evitaran fabricar y/o comercializar productos
0 servicios que ocasionen algun tipo de dafio a la salud de los clientes, como lo
hacen los cigarrillos, comidas con alto contenido graso, etc. (aunque este tipo

de productos sean deseados por el mercado meta).

Generar expectativas que se puedan cumplir o superar: Esto significa que las
actividades promocionales que dan a conocer las caracteristicas, ventajas y

beneficios del producto o servicio, no deben generar falsas expectativas.
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No mentir acerca de la competencia: Esto implica no exagerar acerca de las
debilidades que tengan sus productos o servicios ni minimizar sus fortalezas; y

mucho menos, inventarse historias para desacreditarla.

El mantener una linea ética en cuanto a la competencia fortalece la
credibilidad de la empresa u organizacion ante sus clientes, sus competidores
y la sociedad en su conjunto; todo lo cual; es también parte del concepto de
la mercadotecnia social. (Mc Carthy Jerome, Perreaut William, 1998, pag. 44)

3.3.2 Objetivos del marketing social

En funcién del tipo de ideas o causas sociales propuestas, se puede clasificar los

objetivos del marketing social en los siguientes:

a.

Proporcionar informacion: Hay muchas causas sociales que tienen como
objetivo informar o ensefiar a la poblacién. Se trata, por tanto, de llevar a cabo
programas educativos, tales como la campafia de higiene, nutricidn,

concientizacion de problemas del medio ambiente.

Estimular acciones beneficiosas para la sociedad: Otra clase de causas sociales
tratan de inducir al mayor niamero posible de personas a tomar una accién

determinada durante un periodo de tiempo dado.

Es decir, una campafa de vacunacion preventiva 0 apoyo a organizaciones de

beneficencia.

C.

Cambiar comportamientos nocivos: Otro tipo de causas sociales tratan de
inducir o ayudar a las personas a cambiar algun aspecto de su comportamiento
gue pueda beneficiarles cdmo, no drogarse, dejar de fumar, reducir el consumo

de alcohol, mejorar la dieta alimenticia.

Cambiar los valores de la sociedad: Tratan de modificar las creencias o valores
establecidos en la sociedad como planificacion familiar, eliminacion de
costumbres ancestrales o incineracion de cadaveres. (Kotler Philip , Lee
Roberto, 1989, pag. 18 y 19)
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3.3.3 Tipos de marketing social

Durante los ultimos cincuenta afios el marketing ha dado como resultado una
diversidad de estrategias metodologicas que, desde un enfoque relacional, pueden

reunirse en tres grandes areas:
1. Marketing social interno

El marketing social interno se refiere al desarrollo y el fomento del cambio
cultural en los propios miembros responsables del proceso de comunicacion, es
decir, politicos, agentes sociales, profesionales varios, educadores, intelectuales,
representantes de agrupaciones empresariales, sociales, sindicales, y sobre todo

los gestores de medios de comunicacion en masas.

Dado el caracter poco tangible y la naturaleza del mensaje que se quiere
fomentar, es imprescindible que todos aquellos organismos, instituciones y
entidades implicados, interioricen los valores y comportamiento que se pretenden

transmitir.
2. Marketing social externo

El marketing social externo, la publicidad social, las acciones propagandistas o
las campafas socioculturales, son algunas de las técnicas de comunicacion social

utilizadas para fomentar un cambio de valores.

De todas ellas el marketing social externo tiene como objeto la estrategia idénea
para dar a conocer los valores y actitudes que deben de primar en la sociedad,

creando flujos de opinion en torno a esta forma de pensar, sentir y actuar.

En esta tarea informativa y persuasiva, ademas de otras juegan un papel
fundamental todas aquellas acciones relacionadas con los diferentes medios de
comunicacion de masas debido a un enorme potencial para llegar a grandes

colectivos, haciendo converger el espacio y el tiempo.
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3. Marketing social interactivo

En todo proceso de intervencion social, el receptor no concibe un agente pasivo.
Por contrario se supone a los diferentes individuos receptores una capacidad critica
y analitica para poder establecer relaciones de causa y efecto, a través de un
proceso légico racional entre la presencia de determinados valores, actitudes y una

serie de creencias positivas para el desarrollo social. (Tena, 1998)
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Conclusiones.

En conclusioén, desarrollando los aspectos fundamentales de la introduccion a
la mercadotecnia se alcanzé notar que consiste en la identificacion de los clientes
meta y la satisfaccion de sus necesidades o deseos de una manera competitiva y
rentable para la empresa, todo ello, mediante el analisis del mercado y la
planificacion de diferentes actividades.

Mencionando las diferentes definiciones de la mercadotecnia se logroé entender
como estos forman de manera fundamental las técnicas y estudios que tienen como

objeto mejorar la comercializacién de un producto.

Con la explicacion acerca del proceso de administracion se puede comprender
gue la mercadotecnia tiene una responsabilidad especifica sobre el manejo de las
acciones en el mercado; pero debe rendir cuentas del uso de los recursos por medio
del (proceso administrativo), para la evaluacion final en funcién de los resultados

obtenidos y asi con la ayuda del control hacer ajustes o correcciones si son necesarias.

Con la indicacién de los conceptos y aplicaciones de responsabilidad social
empresarial y ética de la mercadotecnia se logr6 comprender que es un asunto de
visibn a futuro por el bienestar de los trabajadores de la empresa y del ambito

empresarial.
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